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ABSTRAKT

Cilem diplomové prace je vytvoteni projektu zlepSeni marketingové komunikace ve vybrané
prispeévkové organizaci. Prace se d€li na teoretickou a praktickou ¢ast. Prakticka cast se dale
déli na analytickou a projektovou cast. Teoreticka ¢ast definuje marketing a jeho ¢asti, pie-
vazné marketingovou komunikaci, vicekriteridlni analyzu variant a neziskovy sektor. Teo-
reticka ¢ast poslouzi jako vychodisko pro zpracovani analytické a projektové ¢asti. Analy-
ticka ¢ast se vénuje charakteristice spolecnosti, analyze marketingového mixu sluzeb, mar-
ketingové komunikace a vybranym analyzdm marketingového prostiedi. Zavérem analy-
tické ¢asti je SWOT analyza, ktera shrne ptedeslé analyzy a bude podkladem pro zpracovani
projektu marketingové komunikace. Projekt bude obsahovat n¢kolik navrht, které budou

nasledné podrobeny nakladové, ¢asové a rizikové analyze.

Klic¢ova slova: Marketing, marketingova komunikace, SWOT analyza, vicekriteridlni roz-

hodovani, ptispévkova organizace, marketingovy mix sluzeb

ABSTRACT

An aim at a diploma thesis is a proposal for a project to improve marketing communication
in a selected contributory organization. The work is divided into theoretical and practical
part. The practical part is further divided into analytical and project part. The theoretical part
defines marketing and its parts, mainly marketing communication, multi-criteria analysis of
variants and the non-profit sector. The theoretical part will serve as a starting point for the
elaboration of the analytical and project part. The analytical part deals with characteristic of
company, analyzes of the marketing mix of services, marketing communication and selected
analyzes of the marketing environment. The conclusion of the analytical part is a SWOT
analysis, which summarizes the previous analyzes and will be the basis for the elaboration
of the marketing communication project. The project will contain several proposals, which

will then be subjected to cost, time and risk analysis.

Keywords: Marketing, Marketing communication, SWOT analysis, Multicriteria decision

making, Contributory organization, Marketing mix of services
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UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 7

UvVOD

Neziskové organizace nejsou zaméfeny pouze na poskytovani sluzeb, ale snazi se taktéz ve-
fejnosti pomahat v riiznych oblastech. Kulturni organizace, jakymi jsou divadla, maji za cil
nabidnout ob¢aniim psychickou podporu. Konaji tak v podobé jednotlivych ptedstaveni,
které pfinaseji navstévnikim kulturni zazitek a zaroven je rozptyli od kazdodenni pracovni
¢1 rodinné rutiny. Drtiva vétSina neziskovych organizaci se snazi zaujmout co nejvyssi pro-
cento populace, ziskat pozornost lidi a dostat se do jejich povédomi. Tim, Ze na trhu roste
konkurence, maji tyto organizace potiebu zachovat si stavajici klientelu a oslovit nové po-
tencionalni navstévniky. Z tohoto diivodu se pro organizace stdva marketingova komunikace
vyznamnou soucasti pro jejich efektivni fungovani. Bez ni by organizace mohly jen stézi

dosahovat vymezenych zaméra.

Cilem diplomové prace bude analyzovat stavajici marketingovou komunikaci ve vybrané
prispévkové organizaci a vypracovat odpovidajici projekt zlepSeni marketingové komuni-
kace, ktery by zvysil povédomi o organizaci a poskytovanych sluzbach u stavajicich i po-
tencionalnich navstévnikli. Nalezit¢ zvolené nastroje marketingové komunikace, mohou

224

1 pfi niz§im vynaloZeni finan¢nich prostiedkil, zarucit vyraznou navstévnost u jednotlivych

v .

inscenaci a zajistit firme také vyssi ptijmy v oblasti dopliikové ¢innosti.

Prace je roz¢len¢na na dvé€ hlavni ¢asti. Prvni ¢ast pojednava o teoretickych poznatcich mar-
ketingu a marketingovém mixu sluzeb, zékladnich pojmech, cilech a nastrojich marketin-
gové komunikace. Samostatnou kapitolu teoretické casti tvoii také vymezeni modernich
trendi marketingové komunikace, analyza marketingového prostfedi a charakteristika nezi-
skového sektoru, zaméteného na piispévkové organizace. Posledni dvé kapitoly teoretické

¢asti tvori specifika vicekriteridlniho rozhodovani a kvalitativni vyzkum.

Druhou ¢ast prace predstavuji analyticka a projektova ¢ast. Nejdiive je vypracovana analy-
ticka ¢ast, ve které je vybrand organizace charakterizovana a zanalyzovéna za pomoci vy-
branych metod a situacnich analyz. Za vyznamnou kapitolu analytické ¢asti 1ze povaZovat
analyzu soucasné marketingové komunikace a analyzu SWOT, ktera bude podkladem pro
zpracovani projektové ¢asti prace. V projektové ¢asti budou vypracovany jednotlivé navrhy
vedouci ke zlepSeni marketingové komunikace v organizaci. Zhotoveny projekt bude na
konci prace podroben nékladové, Casové a rizikové analyze. Kromé poskytnutych internich
dokumentt od organizace, napomuzou k tvorbé analytické a projektové ¢asti taktéz realizo-

vané nestandardizované rozhovory se zaméstnanci divadla.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Primarnim cilem diplomové préace je vytvotreni vybranych marketingovych navrhti, vedou-
cich ke zlepseni marketingové komunikace ve vybrané prispévkové organizaci, které by
mély poslouzit ke zvySeni povédomi o organizaci a kvalité poskytovanych sluzeb v o¢ich
vetejnosti. Sekundarnimi cili prace je prilakani potencionalnich navstévnikl na divadelni

predstaveni a zlepSeni image divadla ve Zlinském kraji.

Préce je rozdélena na Cast teoretickou a praktickou. Cilem teoretické ¢asti bude provedeni
reSerSe odborné literatury orientované na vybrané téma prace. Uvedena pasaz bude nutnym
vychodiskem pro zpracovani praktické ¢asti. Cilem analytické ¢asti bude charakterizovat
organizaci a provést vybrané analyzy. V této ¢asti prace bude provedena STP analyza. Or-
ganizace bude taktéZ analyzovana pomoci metody McKinsey 7 S a prostiednictvim situac-
nich analyz PESTE a SWOT. Portfolio produkti bude hodnoceno za pomoci BCG matice.
Pro analyzu konkurence bude vyuzito metody Benchmarking. Vychodiskem pro vyhodno-
ceni soucasného stavu marketingové komunikace a ostatnich analyz, poslouzily také infor-
mace z internich dokumentii organizace a nestandardizované rozhovory s vybranymi za-

méstnanci divadla.

Na zaklad¢ zjisténych informaci bude v praci zhotoven projekt zlepSeni marketingové ko-
munikace ve vybrané pfispévkové organizaci. Nejdiive budou vymezeny cile projektu, ci-
lové skupiny, personalni a finan¢ni zabezpeceni projektu a zpracovany navrhy na zlepSeni
marketingové komunikace. U jednoho z navrhii bude vyuzito i ekonomicko-matematickych
metod. Bude se konkrétné jednat o metody vicekriterialniho rozhodovani — TOPSIS a WSA.
Jednotlivym metodam bude predchazet Saatyho matice, prostfednictvim které se ur¢i vaha
stanovenych kritérii. U navrzenych marketingovych néstroji bude uveden podrobny popis
jejich realizace. Na zavér bude projekt podroben nakladové, Gasové a rizikové analyze. Ca-
sové analyza bude také zahrnovat hranové ohodnoceny sitovy graf, vyhotoveny v programu

WinQSB a Ganttiv diagram, sestaveny pomoci programu QM for Windows V4.
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1 MARKETING SLUZEB

Cesky ekonom Svétlik (2018, s. 7) uvadi obecnou definici marketingu, jako proces Fizeni,
jehoz vysledkem je poznani, ptedvidani, ovliviiovani a v konecné fazi uspokojeni potieb

a prani zékaznika, a to takovym zpisobem, aby byly splnény cile organizace.

Marketing lze také charakterizovat jako koncept, ktery je postaven na zakladnim principu
ekonomické organizace, snazici se maximalizovat spokojenost prostiednictvim vyuziti ome-

zenych zdrojt. (Baker, 2014, s. 26)

Vyznamni autofi Keller a Kotler (2007, s. 464) ve své knize popisuji, ze nékteti marketéti
vehementné tvrdi, Ze marketing sluzeb se zasadné odliSuje od marketingu vyrobkt a Ze jsou
k marketingu sluzeb pottebné odlisné dovednosti. AvSak podle nich néktefi tradi¢ni marke-
téfi vyrobki s timto vyrokem nesouhlasi a argumentuji, Ze ,,dobry marketing je dobry mar-
keting®. Dale pisi, ze marketing sluzeb je zapotiebi provadét holisticky. To znamena, ze si
zada nejen externi marketing, ale i interni marketing k motivaci zaméstnancti. Také interak-

tivni marketing k zdGraznéni jak high-tech, tak high-touch charakteristik.

1.1 Definice a charakteristika

Sluzba je jakykoliv vykon nebo akt, ktery miiZze poskytnout jedna strana strang jiné. Svoji
podstatou je sluzba nehmatatelnd a nelze, aby vyustila ve vlastnictvi ¢ehokoliv. Nemusi, ale

1 miiZe byt svazana s n€kterym hmatatelnym vyrobkem. (Keller a Kotler, 2007, s. 464)

Autorka marketingovych publikaci Vastikova (2014, s. 16) taktéz dopliuje charakteristiku
sluzeb, jako samostatné identifikovatelné a predev§im nehmotné Cinnosti, které uspokojuji
potieby, a neni nutné, aby byly spojeny s prodejem vyrobku nebo jiné sluzby. Produkce slu-
zeb mlzZe a nemusi vyZadovat uZiti fyzického zboZi. Pokud je toto uziti nutné, nedochézi

k transferu vlastnictvi tohoto fyzického zboZi.

Podle Vastikové (2014, s. 14) o sluzbach obecné plati, ze se jedna o velmi rozsadhlou oblast
lidskych ¢innosti, které poskytuji firmy, jednotlivci nebo jiné organizace. Jednd se o ziskové
nebo neziskové organizace. Témét v kazd¢é zemi poskytuje znacny objem sluzeb stat. Jde
primarné o sluzby vefejného sektoru, kterymi jsou vzdélavani, sluzby z oblasti zakonodar-
stvi, vykonu prava, zdravotni a socidlni sluzby, bezpecnost obcanii nebo také obrana statu.
Taktéz dodava, ze v sektoru sluzeb operuji i neziskové organizace, kterymi jsou nadace, ja-
kékoliv charitativni organizace, cirkve, obCanskd sdruzeni a tak podobné. Lze tedy fici, ze

neziskové organizace vyplituji prostor mezi obanem a stdtem a umoziuji mu participovat
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na vetejné politice jinym zplsobem nez volbami. Nejrozséhlejsi portfolio sluzeb nabizi za-
kaznikiim soukromy sektor. S témito sluzbami se lze setkat téméf kdekoliv
a v mnoha ptipadech ptedstavuji alternativu i ke sluzbam vetejného sektoru. Dany soukromy

sektor si za své sluzby realizuje pfiméfenou ziskovost.

1.2 Vlastnosti sluzeb

Jakubikova (2009, s. 71) se ztotoziiuje s ndzorem, ze sluzby maji na rozdil od hmotnych
produktii specifické vlastnosti. Tyto vlastnosti zahrnuji nehmotnost, neoddélitelnost, pro-

ménlivost, pomijivost a absenci vlastnictvi.

Palatkova (2011, s. 54) k témto zakladnim vlastnostem piidava taktéz dalsi vlastnosti, kte-
rymi jsou komplexnost, subjektivita vnimani a poskytovani stejné sluzby, docasnost (netr-

vanlivost), podminénost naklada a vztah sluzeb a provozovatele.

K tomu, aby se rozlisily sluzby se zbozim, se pouziva vice vlastnosti. Mezi typické charak-

teristiky sluzeb podle Vastikové (2014, s. 17) patfi:
Nehmotnost

Jedna se o nejcharakteristictejsi vlastnost sluZzeb a od ni se odvijeji dalsi vlastnosti. Sluzbu
nelze vyhodnotit Zddnym fyzickym smyslem, nelze si ji pfed koupi prohlédnout a jen ve
vyjimecénych ptipadech si ji 1ze vyzkouSet. Nehmotnost sluzby zplisobuje, Ze zakaznik tézko
vyhodnoti konkurujici si sluzby, boji se rizik pfi ndkupu sluzby, klade diiraz na osobni zdroje
informaci a pro hodnoceni kvality sluzby pfedev§im vyuzivd doporuceni znadmych

a rodiny. (Vastikova, 2014, s. 17)
Neoddélitelnost

Sluzba je produkovana v pifitomnosti zdkaznika, takZe zédkaznik se zUcCastni poskytovani
sluzby, je tedy neoddélitelnou soucasti jeji produkce. Zakaznik a poskytovatel sluzby se
museji setkat v Case a misté tak, aby vyhoda, kterou pfijima zakaznik poskytnutim sluzby,
mohla byt realizovana. K tomu, aby byl producent sluzby a zakaznik spojen, pfispiva mar-
keting sluzeb. Nékdy lze producenta sluzby nahradit strojem, naptiklad prodejnim automa-

tem jizdenek. (Vastikova, 2014, s. 17)
Heterogenita (proménlivost)

Heterogenita neboli proménlivost sluzeb souvisi zejména se standardem kvality sluzby.

U procesu poskytovani sluzby jsou pfitomni lidé, zakaznici a poskytovatelé sluzby. Jejich
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chovani neni vzdy ptedvidatelné, v ptipadé zékaznikl je i obtizné stanovit ur¢ité normy cho-
vani. Variabilita vystupil procest poskytovani sluzeb, tzn. jejich vysledného efektu, zvysuje
vyznam vytvareni postaveni sluzby ve vztahu ke konkurenci a ma vliv taktéz na zviditelnéni

jména organizace a znacky. (Vastikova, 2014, s. 18)

Znicitelnost (pomijivost)

vvvvv

Ptikladem je sedadlo v kiné, misto v letadle, schopnosti marketingového poradce ¢i znalosti
jazykového lektora, které nejsou vyuzity, tedy prodavéany v case, kdy jsou nabizeny, nelze
prodat pozd¢ji ani skladovat. Pro tento okamzik se stavaji ztracené a zni¢ené. Znicitelnost

sluzby vede k tomu, ze zakaznik sluzbu jen obtizné reklamuje. (Vastikova, 2014, s. 19)

Jinou definici pomijivosti zminuji Ryglova, Burian a Vaj¢nerova (2011, s. 97), ktefi tvrdi,
ze sluzbu, ktera je nabizena nyni, nelze nabidnout pozdé&ji, a to proto, Ze je neskladovatelna

a jakkoli uchovatelna.
Vlastnictvi (absence vlastnictvi)

Znicitelnost a nehmotnost jsou vlastnosti souvislé s nemoznosti vlastnit sluzbu. V. momenté,
kdy zakaznik kupuje zboZi, pfechazi na n&j pravo zbozi vlastnit. Kupuje si pouze pravo, aby
mu mohla byt sluZzba poskytnuta, naptiklad ¢as soukromého Iékatfe spolu s Casové omeze-
nym vyuZitim jeho vybaveni nebo pravo pouzit vetejny dopravni prostfedek, taktéz zapar-

kovat na ur€eném misté v obci. (Vastikova, 2014, s. 20)
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2 MARKETINGOVY MIX SLUZEB

Marketingovy mix oznacuje kombinaci vesSkerych kontrolovatelnych faktort, ktera by méla

uspokojit potieby zakaznika.

Palatkova (2011, s. 47) definuje tento mix jako soubor marketingovych néstrojt, které jsou
firmou pouzivany k tomu, aby usilovala o dosazeni svych cili v marketingu, a to na cilovém
trhu. Podle ni ma marketingovy mix své kotfeny v 60. letech. V této dob¢ byl navrzen profe-
sorem Jeromem McCarthym, ktery do néj zahrnoval ¢tyti slozky. Témito zakladnimi sloz-

kami jsou:

e produkt (product),
e cena (price),
e distribuce (place),

e propagace (promotion).

Nicméné autorka dalsi publikace Zamazalova (2009, s. 41) dopliuje, Ze takto koncipovany
mix nezahrnuje typicky marketingové ,,naslouchéni trhu®, tedy urcity respekt k tomu, co si
zakaznik pteje. Proto nektefi autofi doporucuji zvyraznit vnéjsi pohled zakaznika a pro zvi-

ditelnéni zdkaznické orientace 4P nahradit oznacenim 4C. Tento upraveny mix zahrnuje:

e feSeni potieb zdkaznika (Customer solution),
e vydaje zakaznika (Customer cost),
e dostupnost feseni (Convenience),

e komunikaci (Communication).

Vastikova (2014, s. 22) ovSem dodava, Ze klasické 4P u sluzeb pro G€inné vytvareni marke-
tingovych pland nejsou dostacujici. Vysledkem bylo doplnit tyto néstroje marketingového

mixu o dalsi tfi P, kterymi jsou:

e materidlni prostfedi (Physical evidence),
o lidé (People),

e procesy (Processes).
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2.1 Sluzba jako produkt

Karlicek (2018, s. 154) zastava nazor, ze produkt muze piedstavovat nejen jakékoli fyzické
zbozi pro zakaznika, ale jedna se i o nejriznéjsi sluzby, informace, myslenky, zazitky

a jejich kombinace, jsou-li ovSem pifedmétem smény.

Vastikova (2014, s. 22) dale dopliuje, ze u Cisté sluzby lze popsat produkt jako urcity proces,
¢asto bez pomoci hmotnych vysledku. To, co je kli¢ové u sluzby a definuje ji, je jeji kvalita.
Pti rozhodovani o produktu se bere v potaz jeho vyvoj, zivotni cyklus, image znacky a sor-

timent produktu.

2.2 Cena

Podle Karlicka (2018, s. 175) predstavuje cena v marketingu penézni ¢astku, ktera je ziskana
za produkt. Jedna se o jediné P marketingového mixu, které firmé pfinasi vynosy. VSechna

ostatni P marketingového mixu ptfedstavuji pro firmu vyhradné naklady.

Vzhledem k nehmotnému charakteru sluzeb, se cena podle Vastikové (2014, s. 22) stava
dilezitym ukazatelem kvality. To, ze je sluzba neoddélitelna od jejiho poskytovatele zna-
mena podrobngjsi a delsi specifika pfi vytvareni cen sluzeb. AvSak podle autorky vefejné
sluzby zpravidla nemaji Zadnou cenu nebo maji cenu dotovanou. Znamena to, Ze organizace

musi zamé&fit pozornost na nabidkovou stranu stanoveni ceny, tedy na naklady.

2.3 Marketingova komunikace

K tomu, aby byla marketingova komunikace neboli propagace efektivni, je zapotiebi, aby
respektovala celou fadu principd, jako je tomu u mezilidské komunikace. Marketingovi spe-
cialisté by méli vychézet z toho, jak budou jejich sd€leni vnimat cilové skupiny. Aby mar-
ketingové sd€leni zménilo postoje a chovani cilové skupiny, mélo by ji zaujmout, byt

spravné pochopeno a zaroven by mélo cilovou skupinu presvédcit. (Karlicek, 2016, s. 23)

Kita (2017, s. 334) dale zminuje, ze marketingova komunikace je dileZita pii ziskavani,
udrzovani a upeviovani pozice podniku na trhu, tento podnik odliSuje od svych konkurentt,
a to zpisobem, Ze vytvari konkurencni vyhodu. Marketingova komunikace dale piedstavuje
informovani a obeznameni trhu o produktech a jejich vlastnostech. Dale o jejich uZitcich,

kvalité a hodnoté. Taktéz obsahuje naslouchani, ptijimani pozadavkl a podnéti spotiebitelt.
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2.4 Distribuce

Jakubikova (2013, s. 240) se priklani k tomu nazoru, Ze v tradi¢nim marketingovém pojeti
distribuce znamena, dodavani hodnot v podob¢ produktti od firem k zdkaznikim. Distribuce
ma za cil spradvnym zptisobem dorucit produkt na misto, které je nejvyhodnéjsi pro zakaz-
nika, a to v Case, ve kterém si pieje mit produkt k dispozici, v mnozstvi, které potiebuje

a v kvalité, kterou pozaduje.

Rozhodovani o distribuci ve sluzbach je spjato s usnadnénim pfistupu zakaznika k dané
sluzbé. Je v souvislosti s mistni lokalizaci sluzby a s volbou dané¢ho zprostiedkovatele
sluzby. Nicméng¢ sluzby souviseji vice ¢i méné s pohybem hmotnych prvki tvoticich soucast
dané sluzby. Ptikladem je ucitel, ktery potiebuje ke svému vykladu dataprojektor. Ten musi

n¢kdo sehnat, skladovat a musi byt umistén do ucebny. (Vastikova, 2014, s. 22)

2.5 Lidé

Poskytovatelé sluzby (zaméstnanci) jsou vice ¢i méné v urcitém kontaktu se zakaznikem,
kterému je sluzba poskytovana. To je diivodem, pro¢ se lidé stavaji vyznamnym prvkem
marketingového mixu sluzeb a maji pfimy vliv na kvalitu téchto sluZzeb. Organizace by se
meéla soustfedit na vybér, vzdélavani a motivovani zaméstnancii. TaktéZ by méla byt stano-
vena jista pravidla pro chovani zakaznika. Je dileZité vytvaret piiznivy vztah mezi zamést-

nancem a zdkaznikem. (Vastikova, 2014, s. 23)

Kftizek a Crha (2012, s. 26) na rozdil od pfedchozi autorky charakterizuji lidi, jako pracov-
niky daného subjektu. Podle jejich ndzoru ma lidsky faktor v marketingovém svété své ne-
nahraditelné misto. Na tom, jaky lidsky faktor zastupuje firmu a jakym zptsobem komuni-

kuje se zédkazniky a SirSi vefejnosti, zavisi image, pové€st a taktéz ispéch firmy na trhu.

2.6 Procesy

Definici procesit uvadi ve své publikaci Vastikova (2014, s. 23). Podle jejich slov je inter-
akce mezi poskytovatelem sluzby a zdkaznikem v pritbé¢hu procesu poskytovani sluzby du-
vodem pro podrobnéjsi zaméieni se na to, jaky je postup pii poskytovani sluzby. Prikladem
je ¢ekani na vytizeni Zadosti o ptidavky na déti. Pokud Zadatel neni dostatecné obeznamen
s vyhodami celého produktu, jeho srovnani s konkurenénim produktem, neni mu poskytnuta
pomoc pii vypliiovani formulafe atp., odchazi zakaznik nespokojen. TotéZ plati o zbyte¢ném

¢ekani
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u lékare, v restauraci apod. Je nutné analyzovat procesy poskytovanych sluzeb, vytvaret je-
jich schémata, klasifikovat je a snazit se zjednodusovat dané kroky, ze kterych se procesy

skladaji.
2.7 Materialni prostredi

O tomto dal§im P marketingového mixu Vastikova (2014, s. 23) tvrdi, ze nehmotna povaha
sluzeb zapfticinuje zakaznikovu neschopnost posoudit v dostate¢né mite sluzbu diive, nez ji
spotfebuje. Tim je zvySovano riziko nakupu sluzeb. Materialni prosttedi je svym zptisobem
dikazem vlastnosti sluzby. To zahrnuje mnoho forem — od budovy ¢i kancelare, ve které je
sluzba poskytovana, po napt. brozuru vysvétlujici riiznorodé typy pojisténi nabizenych po-
jistovaci spole¢nosti nebo nabidku ptedplatného v divadle. Kvalitu sluzby dokazuji také

ubory zaméstnanct, jenz jsou typické pro letecké spole¢nosti, hotely atp.

Propagace

Marketingovy mix
sluzeb

Materialni
prostredi

Obr. 1. Marketingovy mix sluzeb 7P (vlastni zpracovani)
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Nastroj marketingova komunikace se zac¢inal formulovat koncem 80. let a tento vyvoj se
zrychlil poc¢atkem 90. let minulého stoleti. Dlouhodobé piedpoklady o tom ,,co reklama
déla* byly zpochybniovany a také preformulovany jako to, co lidé délali s reklamou, které se

rozhodli vénovat pozornost. (Eagle, 2015, s. 7)

3.1 Vymezeni pojmu marketingové komunikace

Svétlik (2018, s. 138) definuje marketingovou komunikaci jako uvédomélou ¢innost, ktera
poskytuje informace, presvédcuje a ovliviiuje chovani zakaznika pfi nakupu. Jak jiz bylo
feceno, odpovida jednomu ze 4P marketingového mixu — promotion. Ve své knize upozor-
nuje na fakt, ze lidé, ktefi nejsou odborniky na marketing, nahrazuji tento nastroj marketin-
gového mixu slovem reklama nebo propagace. To autor uvadi jako chybné, jelikoz pokud

jde o reklamu, jednd se pouze o ¢ast komunika¢niho mixu.

Svou charakteristiku ma pro marketingovou komunikaci také Foret (2011, s. 229), ktery na
ni pohlizi jako na veskeré marketingové ¢innosti, zahrnujici vytvoreni produktu i jeho pou-
ziti, jeho distribuci, cenu i propagaci. Marketingova komunikace je posléze v daném pojeti
systematickym vyuZivdnim principti, prvkdi a postupli marketingu pii prohlubovani
a upeviiovani vztaht mezi producenty, distributory a pfedevsim jejich piijemci, tedy zakaz-

niky.

3.2 Integrovana marketingova komunikace

Svétlik (2018, s. 139) je zastdncem ndzoru, Ze se lidé v poslednich letech stle Castéji setka-
vaji s pojmem integrovand marketingova komunikace. Podle n¢j tkvi princip fungovani této
komunikace v propojeni veSkerych prvkill jednotlivych néstrojii marketingové komunikace
do jednoho procesu, ktery dale zahrnuje jednotné strategické fizeni t€chto prvkl z pohledu
planovani a organizace. Tento proces si klade za cil dodat cilovym skupinam jasné, konsis-
tentni a puasobivé sdéleni jak o samotné organizaci, tak i o jejich produktech. Déle zmiiiuje,
ze fenomén synergie lze jednoduse vyjadfit matematickym modelem jako

2+2=5.

Postup integrované marketingové komunikace srozumitelné formuloval Foret (2011, s. 238).
Prvnich Sest nésledujicich krokti se zabyva ptipravou integrované marketingové komunikace

a zbylé tfi kroky se vénuji jejimu vyhodnoceni. Témito deviti kroky se rozumi:
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e vymezeni cilii — ¢eho se ma dosahnout, jaky je ucel akce,

e komu je urena — vymezeni cilovych segmentt, adresata,

e co jim bude sdéleno — obsah sdélenti,

e jakymi prostfedky — pouzité nastroje, kanaly,

e kdy — ¢asovy harmonogram,

e kolik to bude stat — naklady,

e Ucelnost — nakolik se podatilo dosdhnout stanovenych cili,
e Ucinnost — jaka byla efektivita vynalozenych prosttedkaii,

e co ajak dal — integrovand marketingova komunikace je nikdy nekon¢icim procesem.

3.3 Cile marketingové komunikace

Cile marketingové komunikace sepsala piehledné Prikrylova (2019, s. 42), ktera tvrdi, ze
stanoveni cilii je ve vSech piipadech jednim z nejvyznamnéjSich manazerskych rozhodnuti.
Je nutné, aby tyto cile vychazely ze strategickych marketingovych cilt a pfimo smétovaly
k upeviiovani dobré povésti firmy. Mezi nejCastéji uvadeéné cile marketingové komunikace
patfi:

e vybudovat a péstovat znacku,

e poskytnout informace,

e vytvofit a stimulovat poptavku,

e diferencovat znacku, produkt, firmu,

e klast dlraz na uzitek a hodnotu vyrobku,

e stabilizovat obrat,

e posilit firemni image.
Svétlik (2018, s. 144) prosazuje taktéz modely, které¢ odpovidaji na to, jaké by mély byt cile
marketingové komunikace a snazi se o identifikaci téchto cili. Mezi nejznaméjsi modely
patii:

e model AIDA,

e model hierarchie u¢inku,

e model DAGMAR,

e marketingovy trychtyft.
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4 NASTROJE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Jednoduchy zptisob konceptualizace moznosti marketingové komunikace je pouziti analogie
nastrojii. Rtzné prvky doru¢ovani komunikace, né¢kdy oznacované jako marketingovy ko-
munikaéni mix nebo propagacni mix, jsou tedy Casto oznaCovany jako néstroje marketin-

gové komunikace. (Egan, 2015, s. 17)

Fill (2009, s. 34) tvrdi, Ze konfigurace marketingového komunika¢niho mixu se méni. Podle
n¢j se dlouho predpokladalo, ze komunikacni mix bude jen o nastrojich, pficemz média hraji
druhotadou roli. V soucasnosti, kdy se §ifi média a obsahy vytvaiené spotiebiteli, nastroje

jiz nedominuji rozhodnutim mixu.

O tomto mixu Piikrylova (2019, s. 45) uvadi, ze marketingovy komunika¢ni mix je podsys-
témem marketingového mixu a manazeti ho vyuzivaji tak, aby pomoci idedlni kombinace
riznych nastrojt dosahli marketingovych, a tim i firemnich cild. Podle ni obsahuje takovy

mix osobni a neosobni formy komunikace.

4.1 Reklama

Tento nastroj marketingové komunikace charakterizuje Vysekalova (2012, s. 21) jako ja-
koukoliv placenou formu neosobni prezentace a nabidky ideji, sluzeb a zboZi prosttednic-
tvim identifikovatelného sponzora. Déle publikuje, ze z psychologického hlediska se jedna
o urcitou formu komunikace s komerénim zamérem. Prostfednictvim reklamniho sdéleni 1ze
oslovit Siroké publikum potencionalnich zédkaznik, avsak jeji nevyhodou je na druhé strané

neosobnost a jednosmérna komunikace. Mezi zasadni prostiedky reklamy zahrnuje:

e inzerci v tisku,

e televizni spoty,

e rozhlasové spoty,

e venkovni reklamu,

e reklamu v kinech,

e internetovou reklamu,

e audiovizudlni snimky.
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4.2 Podpora prodeje

Jesensky (2018, s. 32) piSe, ze hlavnim ucelem vyuziti nastrojii podpory prodeje je piede-
v$im kratkodoba maximalizace prodejii s pfipadnym efektem na zvySeni dlouhodobych pro-
deji. Tyto aktivity podpory prodeje se stavaji predevsim vhodnym ndstrojem pro zavedeni
nového vyrobku, zvySeni povédomi o znacce, poptavky po produktu nebo pfijeti znacky

spotfebitelem, a nakonec také pro budovani davéry u zakaznikt ke znacce.

Podle Janoucha (2014, s. 136) je cilem podpory prodeje vzdy zvySeni prodeje, v cemz se 1isi
od ostatnich zptisobti marketingové komunikace. Je vyuzivana v ramci konkurenéniho boje,

pfi nutnosti vyprazdnit sklady, pro navySeni trzeb mimo sezénu atd.
Jesensky (2018, s. 35) dopliiuje nastroje podpory prodeje, kterymi jsou:

e pobidky zalozené na sniZeni ceny (ptimé slevy, kupony, rabaty apod.),
e vécné odmény (prémie, reklamni darky, soutéze),

e vérnostni programy,

e POP média vyuzivana v mistech prodeje,

e osvétleni prodejnich prostor,

e znaceni prodejnich tras,

e kreativni obaly vyrobki,

e koSe nabizejici zboZi v akci apod.

4.3 Public Relations

PR jsou fidici ¢innosti, jenz napomaha zakladat a udrzovat vzajemné propojeni komunikace,
souhlasu a spoluprace mezi organizaci a jejimi vetejnostmi (publics — tedy riznymi cilovymi
skupinami). Charakterizuje a razné vyznacuje povinnost slouzit vefejnému zajmu, drZet krok
s probihajicimi zménami a efektivné téchto zmén vyuzivat. Vyuziva prizkum a vérohodné,

etickeé techniky komunikace jako své zakladni nastroje. (Kopecky, 2013, s. 22)

V komunikaci s masmédii a vetejnosti doporucuje Ftorek (2012, s. 98) pouzivat néasledujici

praxi, metodiku, néstroje a techniky sdéleni a sdileni z4jmové informace:

e tiskova zprava,
e tiskova konference,
e press foyer, briefing,

e press trip (novinaiska cesta),
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e f{izeny rozhovor (interview),
e fizeny informacni unik,

e lobbing,

e cventy,

e astroturfing,

e spin doctoring.

4.4 Primy marketing

Pivodné byl pfimy marketing chapan jako zasilani zboZi od vyrobce ptimo ke spotiebiteli.
Tim, jak se rozvijely dalsi formy komunikace se spotiebitelem lze nyni za piimy marketing
oznacit veskeré trzni aktivity, které slouzi k pfimému, adresnému ¢i neadresnému kontaktu
s cilovymi skupinami. Pfednosti tohoto nastroje je moznost efektivnéj$iho zacileni na dany
trzni segment. Tento marketing se vyvinul od tradi¢niho katalogového prodeje az po e-
shopy, které jsou svou podstatou podobné, ale dokazi obchodni transakci uc¢innéji a rychleji

ukonéit. (Prikrylové, 2019, s. 105)

Machkova (2015, s. 180) dodava, ze formou ptimého (direct) marketingu je vybrané cilové
skupiny mozné oslovit osobnéji a rychleji, je mozné jim nabidnout nejriznéj$i vyhody

a ziskat rychlou zpétnou vazbu. Podle ni jsou hlavnimi néstroji pfimého marketingu:

e osobni prodej,

e zasilkovy prodej,

e telemarketing,

e teleshopping,

e adresné rozesilani nabidek,
e katalogovy marketing,

e online marketing.

4.5 Osobni prodej

Osobni prodej lze definovat jako dvoustrannou komunikaci ,,tvafi v tvar®, jejimz obsahem
je poskytnout informace, ptredvidat, udrzovat a budovat dlouhodobé vztahy s urcitymi
osobami — pfisluSniky specifické ¢asti vetejnosti. Rozdilem je u osobniho prodeje na rozdil

od ostatnich komunika¢nich nastroju to, ze vyzaduje interakci se zdkaznikem. Jde o néstroj
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dvoustranné, interpersonalni komunikace, ackoliv telefonni prodej je taktéz formou osob-
niho prodeje. Pokud se srovna osobni prodej s reklamou a podporou prodeje, je spise ,,tla-
kem* na prodej. Osobni charakter prodejnich navstév vytvari podminky k budovani vztahti

se zakazniky. (De Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh, 2003, s. 466)

4.6 Sponzoring

Vysekalova (2012, s. 24) upozoriiuje na to, ze sponzoring se v posledni dob¢ stale castéji
vyuziva jako nastroj marketingové a komunikacni politiky. Jeho vyznam roste v poslednich
letech i v Ceské republice. Lze Fici, Ze tato forma komunikace se zaklada na principu sluzby
a protisluzby. Tvrdi, ze sponzor dava k dispozici finan¢ni ¢astku nebo vécné prostiedky a za
to ocekava protisluzbu, kterd mu napomahé k dosazeni marketingovych cilii. Nejcastéji se
lze setkat se sportovnim sponzoringem, ktery zajistuje vétSinou nejvétsi publicitu i prezen-

taci loga pfi raznych sportovnich akcich. Dale podotykd, ze v kulturni

vvvvvv

4.7 Internetovy marketing

Jak tvrdi Mike§ a Vysekalova (2018, s. 126), neustale roste specializace agentur, které se
zamé&fuji na internetovy marketing. Moderni internetovy marketing nabizi fadu cest, jako
napf. e-mail marketing, firemni blog, extranetové aplikace nebo SEO (search engines opti-
misation). VSechny tyto cesty ale museji byt v souladu s celkovou marketingovou strategii.
Pro nékteré organizace muze byt tou nejdilezitéjsi ¢asti, na které maji zalozené celé podni-

kani. (napt. Google).

Doplitujici informace pfidava Janouch (2014, s. 20), ktery uvadi, Ze internetovy marketing
je zpisob, diky némuz lze dosdhnout vytycenych marketingovych cilli prostfednictvim in-
ternetu. Internetovy marketing také zahrnuje, stejné jako klasicky marketing, celou Skalu
aktivit spojenych s ovliviiovanim, piesvéd¢ovanim a udrzovanim vztaha se zakazniky. In-
ternetovy marketing je hlavné zaméfen na komunikaci, av§ak velmi ¢asto se dotyka cenové
politiky, resp. tvorby cen. Janouch dale poznamenava, Ze internetovy marketing je Casto
oznatovan jako e-marketing, web-marketing nebo online marketing. VyuZziva se
1 pojmu digitalni marketing. Digitalni a online marketing zahrnuji, kromé internetového mar-

ketingu, také marketing prostiednictvim mobilnich telefoni a jinych zafizeni.
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5 VYBRANE MODERNI TRENDY MARKETINGOVE
KOMUNIKACE

Dnesni marketingové komunikaéni prostiedi podle Vastikové (2014, s. 126) ovliviuji dalsi
faktory. Tvrdi, Ze se v dneSni dobé velmi rychle vyviji informacni technologie. To zapfici-
nuje, ze marketingovi pracovnici piehodnocuji ulohy nastroji marketingové komunikace.
V soucasnosti tedy dochazi k obohacovani nastrojii marketingové komunikace o zcela nové
zpisoby. V nasledujicich podkapitolach jsou vybrany trendy, které maji potencial uplatnit

se v marketingu sluzeb.

5.1 Word of Mouth marketing

Word of Mouth (WOM) marketing je nejpiiméjsi formou marketingu, protoze spotiebitelé
sdileji své vlastni nazory, nezavisle na zasilani zprav a manipulaci. Jednoduse je vyZadovan
dobry produkt nebo sluzba, spolenost s jasnym a vystiznym poselstvim a lidi, ktefi

o tom cht&ji mluvit. (Thorne, 2008, s. 23)

Ptikrylova (2019, s. 47) uvazuje o WOM (nékdy také Septandé nebo slova z tst), jako
o formé osobni komunikace, zahrnujici vyménu informaci o vyrobku nebo sluzbé mezi ci-
lovymi zakazniky, sousedy, prateli, pfibuznymi nebo kolegy. Dale dopliiuje, Ze se jedna
o jeden z nejucinngjSich komunikaénich néstrojii a nejdivéryhodnéjsi formu komunikace.

Vysledkem WOM je bud’ spokojenost ¢i nespokojenost spotiebiteld s kvalitou produktu.

5.2 Buzz marketing

Definici buzz marketingu popsala ve své knize Palatkova (2011, s. 63) jako néstroj komuni-
kace, ktery se snazi vzbudit zajem (né&jaky rozruch) vefejnosti a médii o vyrobek, sluzbu ¢i
firmu, s cilem pfeddvani a $ifeni pozitivnich referenci na dany produkt nebo firmu. Musi se
jednat o sdé€leni, které bude nécim vyjimecné, zabavné, Sokujici ¢i provokativni. Musi mo-
tivovat pfijemce k jeho dalSimu $ifeni. Pokud dojde k uspéchu, je buzz marketing povazovan

za velmi efektivni formu marketingové komunikace.

5.3 Guerilla marketing

Tento druh marketingu vyzaduje trochu odvahy a také odhodlani skoncovat se starymi pra-
vidly. Guerilla reklama se nenachazi na obvyklych reklamnich mistech. Guerilla reklama se

vyuziva neohlasen¢ a necekang, snazi se své cilové publikum piekvapit. Neni to nutnosti,
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ale guerilla reklamy se né¢kdy pohybuji na hranici zadkona. Agresivni a extrémni propagace,
jako napt. kampané vyuzivajici grafity, je po diraznych varovanich ze strany mistnich uradii
dnes spiSe vyjimecna. Moderni guerilla marketing se vice zaméfuje na senzaci, tedy na jedi-
necny, originalni napad, ktery vykazuje odvahu, vtip a inova¢ni mysleni. Avsak takova gue-
rilla reklama cilovou skupinu neobtézuje a ani vetejnosti neskodi. VéEtSina guerilla akei ne-
dosahuje na pozadovany reklamni Gc¢inek jen diky zvySené pozornosti cilové skupiny, ale

predevsim Sifenim obrazli a zprav o akci v médiich. (Monzel, 2009, s. 148)

5.4 Viralni marketing

Mezi dal$i komunikacni zptisob, kdy cesta pfenosu se odehrava v mobilnim ¢i internetovém
prostiedi, 1ze zafadit viralni marketing. Jedna se o takovy zpisob komunikace, kdy sdéleni
s reklamnim obsahem pfipada ptijemci natolik zajimavé, Ze je samovolné¢ a pomoci vlastnich
prostiedka $iii dale. Mezi vyhody virdlniho marketingu patii nizk4 finan¢ni naro¢nost diky
absenci nakladi pro ndkup medidlniho prostoru, moznost rychlé realizace
a rychlého $ifeni zpravy. Daéle je zde zarucena vysoké pozornost piijemci pramenici z da-
veéry vii€i zdroji Sifeni zpravy a také ochota dalSiho aktivniho Sifeni virdlniho obsahu. Mezi

nevyhody patii nizka kontrola nad pribéhem kampané¢. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 273)

5.5 Event marketing

Pod timto pojmem Ize chapat zinscenovani zazitki véetné jejich naplanovani a organizace
v ramci firemni komunikace. Cilem téchto zazitki je vyvolat psychické a emocionalni pod-
néty, které podpoti image firmy a jeji produkty, kde je cilem dlouhodob¢ udrzet vztahy mezi
firmou a jejimi cilovymi skupinami. To, co charakterizuje event marketing, je predev§im
jeho jedine¢nost a neopakovatelnost. Casto se vyuZivaji riizné multimedialni prosttedky
vzbuzujici emocidlni zazitky. Vyrobky a sluzby se u tohoto zptisobu komunikace povazuji
za vedlejsi produkt. To, co cilovou skupinu zajima, je samotnd akce (napt. Red Bull Air
Race, Camel Trophy). Pokud ma znacka vyjime€nou image, mize event marketing slouzit

jako jeden ze zdkladnich komunika¢nich nastroju. (Ptikrylova a Jahodové, 2010, s. 117)
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6 ANALYZA MARKETINGOVEHO PROSTREDI

Marketingové prostiedi podniku formuluje Jakubikova (2009, s. 118) jako prostiedi, sklada-
jici se z Cinitelti a sil vné marketingu, které¢ ovlivituji schopnost marketing managementu

vyvinout a udrZovat ispésné vztahy s cilovymi zdkazniky.

Jinou definici uvadi Kozel (2006, s. 14-15), ktery tvrdi, Ze marketingovym prostiedim je
nazvano vse, co firmu obklopuje. Takovéto prostiedi sestdva z mnoha subjektti a objekt
a vztahll mezi nimi. Marketingové prostiedi neni statické a vyznacuje se proto proménlivosti
v Case, ktera s sebou piinasi vyssi miru nejistoty pii vybéru spravnych rozhodnuti. To se

stava ptilezitosti pro vyuziti marketingového vyzkumu.

6.1 Analyza mikroprostiedi — McKinsey 7 S

Marketingové mikroprostfedi nebo také mikrookoli zahrnuje okolnosti, vlivy a situace, které
firma muze vyrazn€ ovlivnit svymi aktivitami. Do mikroprostiedi se zahrnuji partnefi (do-
davatelé, odbératelé, financni instituce, pojistovny, dopravci apod.), zadkaznici, konkurence,
vetejnost (ovlivitovatelé) aj. Vetejnost se dale ¢leni na finanéni vetejnost, vladni verejnost,
mistni vefejnost, obanska sdruzeni a organizace, vSeobecnou vefejnost, sdélovaci pro-

sttedky a vnitini vefejnost (zaméstnance). (Jakubikova, 2013, s. 102)

McKinsey 78S, ackoli je jednim ze star§ich ramcl pouZivanych pro analyzu organizace, je
stale dilezity z mnoha diivodl. V ramci organizace bylo identifikovano sedm nezavislych

proménnych:

e Skupina — cilené orientované spolecenstvi osob,

e Strategie — definice cild skupiny a zptsobu jejich dosazeni,

e Sdilené hodnoty — vize, poslani, firemni kultura,

e Schopnosti — dovednosti, znalosti a zkuSenosti,

e Styl — charakteristicky zpiisob jednani, chovani,

e Struktura — organiza¢ni uspotfadani skupiny,

e Systémy — metody, procesy a postupy, zahrnujici technické a informacni systémy

a technologie.

Kdyz jsou vSechny spojeny dohromady, vytvoii téchto sedm proménnych manazersky sys-
tém, ktery musi manazer vyrovnat, pfi¢emz kazda proménnd je podminéna dal§imi Sesti.

(McLeish, 2011, s. 52)
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6.2 Analyza mezoprostiedi — BCG matice a Benchmarking

Mezoprosttedim se rozumi oblast, kterou je vedeni organizace schopno ¢astecn¢ ovliviiovat.
Jde pfedevsim o piitomnost konkurence. Stejné jako analyza PEST/PESTE, patii mezi ana-
lyzy ,,vngjsi, ale jedna se zde o zevni prostiedi ,,blizké. NejCastéjsi analyzou k rozboru
mezoprostfedi je PorterGv model péti konkurencnich sil, avSak lze vyuzit i jiné analyzy

(BCG matici, Benchmarking apod.). (Slouka, 2017, s. 63)

6.2.1 Portfolio BCG matice

Blazkova (2007, s. 143-144) uvadi, ze matice BCG byla vytvoiena organizaci Boston Con-
sulting Group, aby napomohla firmam analyzovat jejich obchodni jednotky a vyrobkové
fady. Matice je roz€lenéna do Ctyt kvadrantl - otazniky, hvézdy, dojné kravy a bidni psi.

Matice posuzuje dva faktory strategické uspéSnosti:

e Vertikalni osa — ofekavana mira ristu trhu: rozliSuji se rychle nebo pomalu ros-
toucti trhy. Pokud je mira riistu vyssi, je doprovazena nutnosti investovat penize. Mira
rustu trhu je ukazatelem sily trhu, jeho budouciho potencionalu a taktéz atraktivity
pro budouci konkurenci.

e Horizontalni osa — relativni trzni podil: vyjadfuje pravdépodobné vytvoiené pe-
nézni prosttedky. Pokud roste podil, pfedpoklada se, ze bude vytvoteno vice pencz.

RozliSuji se vysoky a nizky relativni trzni podil.

Marketing § 0 Mind

vysoky hvézdy otazniky

rust
trhu

nizky dojné kravy bidni psi

vysoky relativni podil na trhu nizky

Obr. 2. Matice BCG (marketingmind.cz, ©2019)
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6.2.2 Benchmarking

Benchmarking zahrnuje hledani nejlepsich postupli v podnikani, vedoucich k vynikajicim
vysledkiim. Jeho podstata je zaloZena na srovnavani, a to jak srovnavani vykoni téch nej-
lepsich, tak také postupt, jez k témto vysledkiim vedou. Benchmarking chapany jako srov-
navani se tyka jak onéch vynikajicich vysledkt (vykonovy benchmarking, mimo jiné tfeba i
ve vztahu ke konkurenci), tak také postupt a procest (nejlepsich praktik), vedoucich k do-

vvvvvv

pesko a Papadaki, 2016, s. 195)

6.3 Analyza makroprostiedi — PESTE analyza

Analyzy makroprostiedi se zamé&fuji na legislativni a hospodatrské zmény z hlediska jednani
vlady, dale na technologické okoli, o¢ekdvany mezindrodni ekonomicko-politicky vyvoj atd.
Pro zkoumani je vyhodné vyuzit rimec PESTE analyzy, piicemz diiraz se ptirozen¢ klade
na podstatné a realné hrozby a pftilezitosti vyplyvajici z aspektii v bezprostiedni blizkosti

organizace. (Ruckova, 2019, s. 82)

Podle Jakubikové (2009, s. 120) jsou vlivy makroprostfedi politicko-regulativni, ekono-
mické, technické a technologické, demografické, geograficke, kulturni, historické, spolecen-
ské, etické, prirodni podminky a dal$i. Nejcastéji se pro oznaceni téchto sil makrookoli po-

uziva zkratky PESTE, kde jednotliva pismena znamenaji:

e P —politicko-pravni a legislativni,
e FE —ekonomické,

e S —socialni a kulturni,

e T —technické a technologicke,

e E —ekologické.

6.4 Analyza STP

Trzni segmentace je nezbytnou soucasti jakéhokoliv marketingového planu. Pfedstavuje
prvni kroky v procesu STP (segmentace, targeting a positioning), ktery pfedurcuje jakouko-
liv strategii marketingu. Ugelem STP je nalézt a popsat riizné segmenty trhu, segmentace
specifické pro jednotlivé cilové skupiny, a dale vytycit jednotlivé odliSujici vyhody, kterych

se nasledn¢ musi vyuzit v marketingu. (Keller a Kotler, 2007, s. 779)
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6.4.1 Segmentation — segmentace

Segmentace trhu zahrnuje podle Kellera (2007, s. 149) rozdéleni trhu do riznych skupin
stejnorodych zakaznik1, jejichz potteby a spotiebitelské chovani jsou podobné, a tedy vyza-
duji podobny marketingovy mix. Cim pe¢livéji se trh segmentuje, tim vys§i je pravdépodob-
nost, ze firma bude moci zavést marketingové programy, které odpovidaji pfanim
a potiebam zakaznikli v kazdém z jednotlivych segmentt. Avsak vyhoda lep$ich reakci za-
kaznikii na marketingovy program, jenz je pfipraven na miru segmentu, mize obnaset vyssi

naklady, které zptisobi nizka standardizace.

6.4.2 Targeting — zacileni

Pokud jiz firma identifikovala trzni segmenty, musi se rozhodnout, kterému segmentu nebo
segmentim bude vénovat pozornost. Pro vybér cilového trhu, zacileni, se uziva anglicky
termin targeting. Zacileni (targeting) je proces, béhem kterého vyrobci a prodejci hodnoti
atraktivnost jednotlivych potencidlnich trznich segmentii a museji se rozhodnout, do kterych
z moznych skupin budou investovat vlastni zdroje a pokusi se z téchto skupin ucinit své
zakazniky. Skupinu (nebo skupiny), kterou si vyberou, se posléze pro firmu stava jejim ci-

lovym trhem. (Jakubikova, 2013, s. 136)

6.4.3 Positioning — umisténi

Dale Keller (2007, s. 149) dopliuje, Ze positioning zahrnuje nalezeni vhodné ,,pozice®
v myslich spotiebitelskych skupin ¢i segmentu trhu, aby na sluzbu ¢i produkt dokazaly mys-
let ,,spravnym* nebo zddoucim zpiisobem. Positioning tedy znamena identifikovat optimalni
umisténi znacky a jejich konkurentl ve spotiebitelové mysli, a to z divodu maximalizace
potenciondlniho ptinosu pro firmu. Vhodny positioning znacky poméha vést marketingovou
strategii diky objasnéni, co znacka znamena, jak je jedine¢nd, jak moc se podoba konkurenc-

nim znackdm a pro€ by si zdkaznici mé&li znacku koupit a nasledné ji uZivat.

6.5 SWOT analyza

Jedné se o velmi jednoduchy néstroj, pomoci néhoz se stanovuji firemni strategické situace
vzhledem k vnitifnim i vné&j$im firemnim podminkdm. Tento nastroj podava informace jak o
silnych (Strenght) a slabych (Weakness) strankach firmy, tak i o moznych pftilezitostech
(Oportunities) a hrozbach (Threaths). Firma by méla mit za cil omezit své slabé stranky,

podporovat své silné stranky, vyuzit pfilezitosti, které poskytuje okoli a snazit se predvidat
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a jistit proti ptipadnym hrozbam. Pouze tak dosdhne firma konkurenc¢ni vyhody nad ostat-
nimi. K tomu je vSak zapotiebi dostatek kvalitnich informaci z firmy i jejiho okoli. Silné
a slabé stranky jsou vztahovany k vnitini situaci firmy. Vyhodnocuji se pfedevSim zdroje
firmy a jejich vyuziti, plnéni cili firmy. Pfilezitosti a hrozby se fadi k vnéjSimu prostiedi
(makroprostiedi, konkrétnimu trhu), které obklopuje danou organizaci a pisobi na ni pro-

sttednictvim riznorodych faktori. (Kozel, 2006, s. 39)

Jakubikova (2013, s. 129) jesté doplnuje, Ze SWOT analyza sestava z ptivodné dvou analyz.
Jedna se o analyzy SW a analyzy OT. Ve své publikaci doporucuje zacit analyzou OT —
prilezitosti a hrozeb, které ptichazeji z vnéjsiho prostiedi firmy, a to jak makroprostiedi (ob-
sahuje faktory politicko-pravni, ekonomické, socidlné-kulturni, technologické), tak
1 mikroprostiedi (zédkaznici, dodavatelé, odbératelé, konkurence, vefejnost). Po dikladném
provedeni analyzy OT nasleduje analyza SW, kterd se tyka vnitiniho prostfedi organizace
(cile, systémy, procedury, firemni zdroje, materialni prostiedi, firemni kultura, mezilidské

vztahy, organizacni struktura, kvalita managementu atd.).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 30

7 NEZISKOVY SEKTOR

Nezastupitelnost neziskovych organizaci ve vyspélych statech lze spatiovat ve skutecnosti,
ze neziskové organizace mohou urcité ¢innosti poskytovat s lepSim efektem, nez mohou po-
skytovat ziskové podniky ¢i samotny stat. Neziskové organizace oteviraji prostor pro usnad-
néni vetejného déni, mohou uspokojovat fadu environmentalnich, socidlnich ¢i kulturnich
potieb ve spoleCnosti a vypliuji tak prostor a podporuji vzajemné vztahy mezi statem, rodi-
nami a trhem. V praxi se neziskovy sektor ¢leni do n€kolika Casti, avSak je dilezité, ze je
tvofen jak vetrejnou, tak soukromou ¢asti. (Krechtové, Hejdukova a Hommerova, 2018, s.

15-16)

7.1 Charakteristika neziskovych organizaci

Neziskové organizace jsou charakterizovany jako organizace, které nevytvaieji zisk k pie-
rozdeleni mezi své zakladatele, spravce nebo vlastniky. Zisk sice mohou vytvéret, ale musi

ho zase vlozit zpét do rozvoje organizace a plnéni jejiho poslani. (Neziskovky.cz, 2019)

Neziskové organizace lze predevsim oznacit za subjekty zalozené na nekomerénim principu,
naptiklad za ii€elem dosahovani spole¢ného, spolecenského dobra a slouZzici vefejnému pro-

spéchu ¢i prospeéchu urcité skupiny. (Krechtova, Hejdukova a Hommerova, 2018, s. 18)

Momentalng existuji v Ceské republice nasledujici typy neziskovych organizaci:

e spolky,
e obecn¢ prospésné spolecnosti,
e Ustavy,
e nadace,

e nadacni fondy,

e cvidované pravnické osoby. (Neziskovky.cz, ©2019)

7.2 Prispévkova organizace

Prispévkova organizace je pravnickou osobou a spadd mezi organizace neziskové. Prispév-
kové organizace plisobi zejména v oblasti zdravotnictvi, Skolstvi, socialni péce, obrany, bez-
pecnosti, spravy majetku a kultury. Tim, ze poskytuji sluzby bezplatn¢€ nebo za nizsi ceny,

nez jsou skutecné ceny, neni mozné jejich innost provozovat na principu samofinancovani.
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Ztizuji se pro takové ¢innosti v plsobnosti zfizovatele, které jsou zpravidla neziskové a je-
jichz rozsah, slozitost a struktura vyzaduji samostatnou pravni subjektivitu. (Otrusinova a

Kubickova, 2011, s. 6)

7.2.1 Typy prispévkovych organizaci

Podle zfizovatele se rozliSuji dva zdkladni druhy piispévkovych organizaci. Jedna se

o ptispévkovou organizaci statu a ptispévkovou organizaci izemnich samospravnych celkd.

Prispévkové organizace statu jsou pojmenovany jako statni prispévkoveé organizace, jeli-
koz se zfizuji ministerstvy a Ustfednimi organy statni spravy. Musi vykonavat hlavni ¢innost
definovanou zfizovaci listinou, a také zdkonem ¢. 218/2000 Sb., o rozpoc¢tovych pravidlech,

ve znéni pozdéjsich predpist. (Novakova, 2009, s. 131)

Piispévkové organizace izemnich samospravnych celki (USC) se ziizuji zastupitelstvy
obci, krajli a musi se fidit ustanovenimi zakona ¢. 250/2000 Sb., o rozpoctovych pravidlech
uzemnich rozpoctll, ve znéni pozd¢jsich predpist (dale jen ,,Zakon o rozpoctovych pravi-
dlech uzemnich rozpocti®). Jejich rozdilem od statnich ptispévkovych organizaci je to, ze
organizace Uzemnich samospravnych celkd musi byt zapsany do obchodniho rejstiiku. Zapis
je provadén na navrh zfizovatele, ktery se musi podat nejpozdéji do 15 dnil ode dne vzniku

dané organizace. K tomuto dni se také vdze povinnost zvetejnéni ptislusnych udaji

v Ustiednim véstniku Ceské republiky. (Novakova, 2009, s. 133)

7.2.2 Ztizeni prispévkové organizace

Pro vznik piispévkovych organizaci musi zfizovatel vydat zfizovaci listinu, v niZ musi byt

nasledujici informace:

e nazev ziizovatele, v ptfipad¢ obce se uvede 1 okres, do kterého patii,

e ndazev a sidlo vCetné identifika¢niho ¢isla pfispévkoveé organizace,

e vymezeni ucelu a odpovidajici predmét ¢innosti,

e oznaceni statutdrnich organti a zptisob vystupovani jménem organizace,

e vymezeni majetku, ktery ptispévkova organizace ma svéteny,

e vymezeni prav, ktera umozni organizaci plnit hlavni ucel prostfednictvim svéfené¢ho
majetku,

e okruhy doplitkové ¢innosti, které souvisi s hlavnim ucelem ptispévkové organizace,



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 32

e vymezeni doby, po kterou je organizace ziizena. (Mockovciakova, Prokipkova a

Moravek, 2012, s. 11)

7.2.3 ZruSeni prispévkové organizace

Jak definuji Maderova Voltnerova a Tégl (2011, s. 18), ptispévkové organizace zanikaji zru-
Senim bez likvidace, anebo slouCenim s jinou organizaci podle rozhodnuti zfizovatele. Po-
kud se prispévkova organizace zrusi, povinnosti a prava piechazeji na ztizovatele. Pokud je
ptispévkova organizace zifizena na dobu urcitou, pak konci dnem, ktery je uvedeny v roz-
hodnuti zastupitelstva o jejim zfizeni ve zfizovaci listin€. Je-li organizace ziizena na dobu
neurcitou a zfizovatel se rozhodne pro jeji zruseni, poté zastupitelstvo obce tento zamér pro-
jedna a rozhodne svym usnesenim o terminu ukonceni dané organizace. U obou ptipadi je
tteba kroky vedouci k ukonceni existence pravnické osoby zapocit nékolik mésict pred da-

tem, ke kterému ptispévkova organizace zanikne.

7.2.4 Hospodaieni pFispévkové organizace USC

Hospodateni této organizace je zavislé na jejim rozpoctu, ktery je nutno stanovit jako vyrov-
nany. Jeho obsahem jsou jen naklady a vynosy, které souvisi se sluzbami, které poskytuje
dani piispévkova organizace a tyto sluzby jsou pfedmétem jeji hlavni ¢innosti. Organizace
musi do rozpoctu zahrnout ptispévek ze statniho rozpoctu (také stanoveny odvod do statniho

rozpoctu), a také z rozpoctu svého ziizovatele. (Podhorsky a Svobodové, 2003, s. 13)
Dopliikova ¢innost

Ptispévkové organizaci je dovoleno, pokud to schvali zfizovatel, provadét kromé hlavni ¢in-
nosti taktéz ¢innost doplitkovou (hospodaiskou ¢innost). Cilem organizace je zlepSit vyuZiti
hospodarskych prostfedkii a kvalifikovaného personalu. Doplitkova ¢innost by méla byt
v souladu s hlavnim tcelem pfispévkové organizace, avSak nesmi naruSovat jeho plnéni.

(Maderova Voltnerova a Tégl, 2011, s. 57-58)
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8 VICEKRITERIALNI ANALYZA VARIANT

Jak uvadi Brozova, Houska a Subrt (2003, s. 4), rozhodnutim v teorii vicekriterialni analyzy
variant se rozumi vybrat jednu ¢i vice variant z mnoziny pfipustnych variant a doporucit je
k jejich realizaci. Od rozhodovatele je vyzadovano postupovat co nejobjektivnéji, k cemuz
mu slouzi aparat nejriznéj$ich postupti a metod analyzy variant. Je mozné od sebe odd¢lit
osobu zadavatele tlohy od osoby jejiho feSitele (analytika). Tento postup sebou nese jisté
vyhody a nevyhody. Za vyhodu se povazuje skutecnost, Ze analytik malokdy byva zaintere-
sovan na vysledku rozhodnuti, a proto postupuje co nejobjektivnéji. Nevyhodou vsak je, ze
analytik nebyva seznamen se vSemi detaily tlohy, které se pifi zadavani nedaly modelové
podchytit. Tim padem muze byt vysledkem doporuceni sice objektivné ,,nejlepsi* varianty,
ale prakticky by byla lepsi jind varianta, kterd skoncila na druhém misté, obzvIlast’ pti malych

rozdilech hodnot agregovaného rozhodovaciho kritéria.

8.1 Specifika vicekriterialniho rozhodovani

Specifika vicekriteridlniho rozhodovani jsou kvalitné popsany od Fotra a Svecové (2016, s.

153-154). Autoii mezi tyto specifika rozhodovani fadi:

e multikriterialni charakter,

e neaditivnost kritérii,

e smiSeny soubor kritérii.
Za zakladni aspekt pti hodnoceni variant je povazovan pocet kritérii hodnoceni. Cim vyssi
rozhodovacich problémt se v praxi objevuje spise vyjimeéné. Objevuje se prevazné u dobie
strukturovanych problému. Pokud je pouze jedno kritérium kvalitativniho charakteru, staci
varianty uspotadat podle hodnot daného kritéria a varianta s nejvyssi hodnotou se stava va-
riantou optimalni. Vice Casté jsou problémy, pro které je typickd nutnost posuzovat a hod-
notit varianty jejich feseni z vice hledisek. Jejich charakter je tedy vicekriterialni (multikri-

teridlni).

Avsak obtiznost uloh vicekriteridlniho hodnoceni neplyne pouze z poctu kritérii hodnocent,
ale také, jakym zptisobem budou kritéria v zavislosti na své povaze vyjadiena. Nejsou adi-
tivni ty kritéria, ktera jsou vyjadiena v riznych mérnych jednotkach. Neaditivni mize byt
také kritérium vyjadiené ve stejnych mérnych jednotkach. (napf. rentabilita kapitdlu, renta-

bilita trzeb uvedené v procentech). Castou situaci, zejména u problémii strategické povahy,
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byva existence smiSen¢ho souboru kritérii, pti¢emz nékterad kritéria jsou kvantitativni po-
vahy (vyjadiené Ciselné) a jind maji charakter kvalitativni (Ize je vyjadfit pouze slovng¢).

(Fotr a Svecova, 2016, s. 154)

8.2 Zakladni pojmy

Mezi zékladni pojmy, souvisejici s vicekriteridlnim rozhodovanim, povazuji Brozova,

Houska a Subrt (2003, s. 4-7) nasledujici definice:
Rozhodovatel

Jedna se o osobu, nebo skupinu osob, ktera ma za kol ucinit rozhodnuti. V modelech vice-
kriteridlni analyzy variant je dana konecnd mnozina m variant, které se hodnoti podle
n kritérii. Cilem rozhodovatele je najit variantu, ktera je podle veskerych kritérii hodnocena
celkové co nejlépe, ptipadné l1ze setadit varianty od nejlepsi po nejhorsi ¢i vyloucit neefek-

tivni varianty.
Varianta

Varianty byvaji konkrétni rozhodovaci moznosti, pfedmét vlastniho rozhodovani rozhodo-
vatele. Piiplistnd varianta je varianta, jenZ je realizovatelna a neni logickym nesmyslem.

Déle jsou varianty hodnoceny podle jednotlivych kritérii.
Kritérium
Kritériem se rozumi hledisko hodnoceni variant. Je-li hodnoceni variant dle kritérii kvanti-

fikovano, lze udaje uspotadat do kriteridlni matice Y, kde prvek y;; vyjadiuje hodnoceni i-té

varianty podle j-t¢ho kritéria.

Y = (yy) Ki K2 Kn
A1 v yi2 - Yin
A2 yai V22 - Y2n
Am le YmZ . Ymn

Obr. 3. Kriterialni matice (BroZova, Houska a Subrt, 2003, s. 5)
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V matici Y = (y;;) odpovidaji sloupce kritériim a fadky hodnocenym variantam.

Kritéria, podle kterych se vybird nejvhodngjsi varianta, 1ze ¢lenit podle riznych hledisek.

Podle povahy se rozlisuji kritéria na:

e Kritéria maximalizaéni: u rozhodovani se vychazi z toho, ze nejlepSimi variantami
podle tohoto kritéria jsou varianty, s nejvyssimi hodnotami
e Kritéria minimalizacni: opak maximaliza¢niho kritéria, nejlepsi varianty maji nej-

niz$i hodnoty podle tohoto kritéria
Podle kvantifikovatelnosti 1ze kritéria rozlisit na:

o Kiritéria kvantitativni: hodnoty podle takovychto kritérii tvoii objektivné métitelné
udaje, proto se také tato kritéria nazyvaji objektivni
o Kiritéria kvalitativni: hodnoty variant podle téchto kritérii nelze objektivné zméfit,

Casto se jedna o hodnoty subjektivné odhadnuté uzivatelem.
Vahy Kritérii
Viéhy kritéria, jsou hodnoty z intervalu < 0;1 >, které vyjadiuji relativni diilezZitost tohoto

kritéria v porovnani s kritérii ostatnimi. Pokud se sectou vahy vSech kritérii, je vysledek ro-

ven jedné. (Brozova, Houska a Subrt, 2003, s. 6)
Idealni a bazalni varianta

Idealni varianta byva hypoteticka nebo redlna varianta, kterd dosahuje u vSech kritérii sou-
¢asné nejlepsi mozné hodnoty. Bazalni varianta je taktéz hypoteticka ¢i realna varianta, jejiz
ohodnoceni byva nejhorsi podle vSech kritérii. Idealni 1 bazalni varianta jsou obvykle hypo-
tetické. Pokud by idealni varianta skute¢né existovala, byla by jedinou nedominovanou,

a tak i jednoznaéné optimalni variantou. (Brozova, Houska a Subrt, 2003, s. 7)

8.3 Metody vicekriterialniho hodnoceni variant

Vyznamnou oblasti, které teorie rozhodovani vénovala specialni pozornost, je pravé oblast
vicekriteridlniho hodnoceni variant. Vyplyva to piedev§im ze skute¢nosti, ze metody vice-
kriteridlniho hodnoceni variant maji obecny charakter, jenz neni zavisly na naplni obsahové

jednotlivych variant rozhodovani. (Fotr a Svecova, 2016, s. 178-179)
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metoda vazeného

- . poradi
Vicekriterialni
funkce uzitku za
Jistoty metoda pfimého
stanoveni dil¢ich
Jednoduché ohodnoceni
metody stanoveni
o A hodnoty variant metoda linearnich
| Pristupy k dilcich funkci
vicekriterialnimu Tk
hodnoceni variant
vedouci k prevodu
na bezrozmérné metoda bazické
vyjadieni variatny
. J

Saatyho metoda

Metody zaloZené

na parovem
na prazich
citlivosti

Obr. 4. Metody vicekriterialniho hodnoceni variant (Fotr a Svecovd, 2016, s. 1 79)
V tlohach VHV se formuluji cile riznych urovni — vybér jediné varianty, uspotradani variant
a tfidéni variant. Metody VHV jsou zaloZeny na riznych ptistupech. V dané kapitole jsou
uvedeny tfi nejjednodussi. Jedna se o metodu vazeného souctu, metodu analytického hierar-

chického procesu (AHP) a 0o metodu TOPSIS (Technique for Order Preference by Similarity
to Ideal Solution). (KubiSova, 2014, s. 159)

8.3.1 Metoda vazeného souctu

Brozova, Houska a Subrt (2003, s. 30) uvadeji, ze metoda vazeného souctu vyzaduje kardi-
nalni informace, kriterialni matici ¥ a vektor vah kritérii. Konstruuje celkové hodnoceni pro
kazdou variantu, 1ze ji tak pouzit jak pro hledani jedné nejvyhodné;jsi varianty, tak pro uspo-
fadani variant od nejlepsi po nejhorsi. Jedna se o specidlni piipad metody funkce uzitku. Je

zaloZena na principu maximalizace uZitku.

8.3.2 Metoda AHP — Analyticky hierarchicky proces

Tato metoda byla navrzena prof. Saatym roku 1980. Metoda poskytuje ramec pro piipravu

ucinnych rozhodnuti ve slozitych rozhodovacich situacich, napomahé zjednodusit a také
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zrychlit pfirozeny proces rozhodovani. Jedna se o metodu rozkladu slozité nestrukturované
situace na jednodussi; vytvaii tedy hierarchicky systém problému. (Brozova, Houska

a Subrt, 2003, s. 32)

8.3.3 Metoda TOPSIS

Brozova, Houska a Subrt (2003, s. 36-37) tvrdi, Ze metoda TOPSIS (Technique for Order
Preference by Similarity to Ideal Solution) je zalozena na minimalizaci vzdalenosti od ide-
alni varianty. Posuzuje varianty z hlediska jejich vzdalenosti od idealni a bazalni varianty.
Metoda vyZaduje kardinalni hodnoceni variant podle jednotlivych kritérii a vahy téchto kri-

térii. Jeji matematicky postup vypoctu je vyobrazen v nasledujicich krocich:
1. Musi se pfevést minimalizacni kritéria na maximaliza¢ni podle vztahu:
Yij ==Yy
2. Je tfeba zkonstruovat normalizovanou kriteridlni matici R = (ry) podle vzorce:

f P
2y yij2

Sloupce matice R jsou vektory jednotkové délky.

rij:

3. Vypocita se normalizovana vazena kriterialni matice W = (wjy) dle vztahu:
Wij =Vj T

4. Ur¢i se idedlni varianta /# s ohodnocenim (4, ... hn) a bazalni varianta d s ohodnoce-
nim (d;, ....., dn) vzhledem k hodnotam matice W.

5. Vypocita se vzdalenost jednotlivych variant od idedlni varianty:
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6. Dale je potieba vypocitat relativni ukazatele vzdalenosti jednotlivych variant od ba-

zalni varianty podle vzorce:

Hodnoty téchto ukazateld se pohybuji mezi 0 a 1, pficemz hodnotu 0 nabyva bazalni

a hodnotu 1 idealni varianta.

7. Varianty se setfadi sestupné podle hodnot ¢; a potiebny pocet variant s nejvyssimi

hodnotami tohoto ukazatele 1ze povazovat za feSeni problému.

U metody TOPSIS nelze pievadét povahu kritéria pomoci vztahu y; = max (vi) — yij, jelikoz
muze dojit k vyraznému zkresleni vysledkd. Takovato transformace méni fad kriteridlnich

hodnot.
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9 KVALITATIVNI VYZKUM

Tahal (2017, s. 31) definuje kvalitativni vyzkum jako ¢innosti, zamétené na hledani motiv1,
postoju a pficin. Jeho provedenim by se mélo odpovédet na otazku proc. U kvalitativniho
vyzkumu pracuji vyzkumnici s mensimi skupinami respondentti nebo s jednotlivci. Cilem
tohoto vyzkumu je rozkryt asociace, které v cilové skupiné zkoumané objekt nebo téma vy-
volava, zjistit divody, jez vedou cilovou skupinu k ndkupu nebo kladnému vztahu k pred-
métu vyzkumu, nebo ji od ného naopak odrazuji. Mezi nejpouzivanéjsi techniky tohoto vy-
zkumu patii skupinové diskuse, individualni hloubkové rozhovory a expertni rozhovory.
Patii sem také vyzkum chovani ¢lovéka v jeho ptirozeném prostiedi, tzv. etnograficky vy-
zkum. Data kvalitativni povahy jsou podrobeny obsahové analyze: je tfeba data vécné uspo-
radat, kategorizovat a nalézt v nich relevantni informace, které se vztahuji k tématu vy-

zkumu.

9.1 Rozhovor

Rozhovor jako ptfirozeny prostredek lidské komunikace je povazovan za nejstarsi a nejpou-
vyhodnéjsi techniky pro ziskavani kvalitativnich dat. Rozhovor lze rozdélit podle miry for-
malizace jeho scénéfe na nestandardizovany rozhovor, standardizovany rozhovor a polostan-

dardizovany rozhovor. (Kutnohorska, 2009, s. 38-39)

9.1.1 Nestandardizovany rozhovor

Podle autorti (Novy a Surynek, 2006, s. 269) Ize nestandardizovany rozhovor charakterizo-
vat jako rozhovor, ktery nema stanovenou piesnou formulaci otazek ani jejich zavazné po-
fadi. Rozhovor rozvijeji tazatel a tazany. V takovychto rozhovorech lze podle aktuélni po-
tteby rozebirat jednotlivé otazky do vetsi hloubky, a naopak v ptipad¢€, Ze nekterd oblast je
tazanému vzdalend nebo cizi, je tfeba ji piejit, resp. vynechat. Rozhovor takového typu se
vyuziva ¢astéji v kvalitativnich vyzkumech nebo v ptipad¢, kdy jsou dotazované osoby v né-
které oblasti odborniky a je od nich o¢ekavano, Ze o daném problému feknou vice, nez co
by bylo mozné pfedem vtésnat do otazek a alternativ odpovédi. Vysledky nestandardizova-
nych rozhovorti vSak nelze povazovat za hromadné jevy, a tudiz se nedaji zpracovavat sta-

tistickymi postupy.
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10 SHRNUTI TEORETICKE CASTI - TEORETICKA VYCHODISKA
PRO ZPRACOVANI PRAKTICKE CASTI

Vyse vypracovand ¢ast diplomové prace se zabyvala teoretickymi vychodisky, které po-
slouzi jako podklad pro zpracovani praktické ¢asti. V prvni kapitole teoretické ¢asti byl cha-
rakterizovan marketing sluzeb a definovéno pét vlastnosti sluzeb. Nasledujici kapitola po-

jednévala o marketingovém mixu sluzeb, tzv. 7P.

Vyznamnou pasazi teoretické Casti byla kapitola, zabyvajici se charakteristikou marketin-
gové komunikace. Nejprve byl vymezen pojem marketingové komunikace a integrované
marketingové komunikace. Nasledné byly vymezeny cile marketingové komunikace, véetné
modelu, které odpovidaji na to, jaké by mély byt cile marketingové komunikace. Dulezitou
kapitolou teoretické Casti bylo taktéz vysvétlit jednotlivé néstroje marketingové komuni-
kace. JelikoZ bude prakticka ¢ast prace smétovat také k modernim néstrojim marketingové
komunikace, byly v dalsi kapitole teoretické ¢asti definovany vybrané moderni trendy této

komunikace.

Samostatnou kapitolu teoretické Casti tvoii analyza marketingového prostfedi, kde byla ob-
jasnéna analyza mikroprostfedi pomoci metody McKinsey 7 S, analyza mezoprostifedi —
BCG matice, Benchmarking a analyza makroprostfedi — PESTE analyza. Mezi dalsi analyzy
byly vybrany STP analyza, zabyvajici se segmentaci, zacilenim a umisténim. Dale SWOT
analyza, ktera se vénuje silnym a slabym strankam, ptileZitostem a hrozbam organizaci. Pro-

sttednictvim téchto situacnich analyz bude organizace prozkouména z vice hledisek.

Jelikoz je prace zpracovavédna na neziskovou organizaci, bylo vhodné do teoretické Casti
umistit 1 charakteristiku neziskového sektoru a ptispévkovych organizaci. Konkrétné byly
vyclenény typy prispévkovych organizaci, zfizeni a zruSeni ptispévkové organizace a hos-
podafeni t&chto organizaci. Ctenafi prace se mohli seznamit i s pojmy, jakymi jsou hlavni

a dopliikova €innost, které organizace tohoto typu vykonavaji.

Jelikoz budou v praktické €asti vyuZity i jisté ekonomicko-matematické metody, byla pied-
posledni kapitola vénovana vicekriterialni analyze variant, kde byly vysvétleny zakladni po-
jmy a nejuzivanéjsi metody — metoda WSA, AHP a TOPSIS. Posledni kapitola pojednavala
o kvalitativnim vyzkumu, konkrétné o nestandardizovanych rozhovorech. Ty byly realizo-

vany s vybranymi zaméstnanci zkoumané organizace.
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II. PRAKTICKA CAST
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11 CHARAKTERISTIKA VYBRANE PRISPEVKOVE ORGANIZACE

Vybrana neziskova organizace je organizaci piispévkovou. Byla ziizena dle ziizovaci lis-
tiny, kterou vydalo statutarni mésto Zlin. Tato organizace je fazena mezi repertoarni divadla
a provozuje svou &innost jiz od roku 1946. Cinnosti uméleckého zaiizeni zahrnuji predev§im
navrh, tvorbu a provadéni divadelnich pfedstaveni nebo her. Zamétuje se téz na Cinohru,
muzikaly, pofadani plesu, koncertd, akeci pro déti a vyuziva své prostory pro galerijni vy-
stavy. Svou &innosti napomaha podpofit kulturni rozvoj ve Zlinském kraji a také Ceské re-
publice. Organizace spolupracuje s celou fadou zahrani¢nich partneri a jeji ¢innost mohou

divéci znat jak v tuzemsku, tak i v zahranici.

11.1 Zakladni informace o organizaci

Jedna se o jedno ze dvou profesionalnich divadel ve Zlinském kraji a mezi zékladni udaje

patfi:

Statutarni organ: teditel divadla
Piedmét podnikani: kulturni zafizeni
Zrxizovatel: statutarni mésto Zlin
Vznik: 14. srpna 1946
Zrxizeni: 1. ledna 1991

Stat: Ceska republika
Misto: Zlin

11.2 Historie organizace

JiZ ve tiicatych letech minulého stoleti probihaly prvni vdzné tvahy vyznamnych politickych
Ciniteli o ztizeni stdlého divadla ve Mésté. Veskeré jejich snahy vSak byly pferuseny druhou
svétovou valkou. Teprve v roce 1946 bylo zalozeno profesionalni divadlo ve Mé&sté€ s jinym
nazvem, neZ pod kterym je zndmo dnes. Roku 1989 probé¢hla rekonstrukce Velkého salu
divadla a roku 1990 bylo divadlo pifejmenovano na nyn¢jsi nazev. Rok 1990 se stal pro or-
ganizaci velmi vyznamnym, jelikoZ se oblast plisobnosti rozsifila i na mezinarodni troven.

Timto krokem se dostala také do SirS§iho povédomi vefejnosti.
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11.3 Predmét ¢innosti organizace

Zékladnim poslanim této organizace je umélecka tvorba, zejména dramatické umeéni, pota-
dani vefejnych piedstaveni nejen ve mésté Zlin a Ceské republice, ale také mimo tuzemsko.
Utelem organizace jsou i dalsi aktivity, které dopliuji hlavni poslani, zabezpeduji provoz
a hospodareni organizace. Tyto jsou sméfovany k ucelnému a ekonomickému vyuziti kapa-
cit. Aby mohlo divadlo plnit své poslani, ma opravnéni vykonavat Cinnosti, které 1ze dle

ziizovaci listiny rozd¢lit na ¢innosti hlavni a doplitkové.

11.3.1 Hlavni ¢innost

Mezi hlavni ¢innost divadla patii zabezpecovani umélecké tvorby divadla v ¢inoherni oblasti
dle dramaturgického planu a potfadani vetejnych predstaveni v tuzemsku a v zahrani¢i. Di-

vadlo déle provadi ¢innosti, které souviseji s hlavni ¢innosti. Tyto ¢innosti zahrnuji:

e provadéni agenturni ¢innosti,

e vyrobu scénickych dekoraci, kostymi a vlasenek vcetné ndkupu materidlti nutnych
k jejich vyrobg,

e zajiStovani udrzby, oprav a rekonstrukci movitého a nemovitého majetku, provadéni
nové investi¢ni vystavby,

e vydavani publikaci a propaga¢nich materiall, vztahujicich se k divadelni ¢innosti re-
spektive k jednotlivym pfedstavenim,

e poskytovani sluzeb vetejnosti, a to zejména v oblasti vychovy a vzdélavani, spolu-

prace se Skolami a dalSimi institucemi. (Vyro¢ni zprava organizace, 2018)

11.3.2 Dopliikova ¢innost

Divadlu je povoleno, vedle hlavni ¢innosti, vykonavat také nékteré doplitkové ¢innosti, ale
za podminky, Ze nebudou narusovat plnéni hlavniho posléni organizace. Mezi tyto dopli-
kové ¢innosti patfi:

e maloobchod se smiSenym zbozim a tabdkovymi vyrobky, specializovany maloob-

chod,

e realitni Cinnost, pronajem nebytovych prostor a pijc¢ovani véci movitych,

e reklamni ¢innost a marketing,

e silni¢ni motorova doprava osobni a nakladni,

e hostinska ¢innost. (Vyro¢ni zprava organizace, 2018)
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11.4 Analyza prispévkové organizace metodou McKinsey 7 S

V této Casti prace bude vybrana ptispévkova organizace analyzovana metodou 7S McKin-
sey, ktera je vyuzivana jako analyticka technika pro hodnoceni kritickych prvki organizace.
Pro analyzu organizace touto metodou bylo vyuzito zejména nestandardizovanych rozho-
vorQ s vybranymi zaméstnanci divadla. Rovnéz byly analyzovéany sekundarni zdroje infor-

maci.
Strategie

Strategie organizace vychazi jiz ze zminéného poslani divadla a z cilti uvedenych ve veftej-
nych vyro¢nich zpravach. Divadlo si buduje jiz po dlouha léta své pevné postaveni. Cilem
vybraného divadla je nabidnout vefejnosti co nejkvalitngjsi divadelni pfedstaveni a udrzet si
vysokou navstévnost ve Zlinském kraji. Déle se snazi poskytnout bohatsi a Zanrové pestiejsi
repertoar pro dospélé i déti prostiednictvim stalého ¢inoherniho divadelniho souboru. Diva-
dlo se vyznamné¢ podili na kulturnim vyziti obcant také tim, ze potada sva predstaveni
1 mimo M¢sto a jeho region. Poskytuje kulturni vyziti také obcaniim zdravotné znevyhodné-
nym. Byl vybudovan bezbariérovy ptistup do hledisté a pro sluchové postizené navstévniky
byla zajiSténa moznost vyuziti infracervené¢ho naslouchaciho zatizeni, tzv. indukéni smycky.
V ramci dlouhodobé strategie vyuziva své prostory pro poradani kulturnich akci a spolecen-

skych setkani.

Za vyznamnou konkuren¢ni vyhodu daného divadla 1ze povazovat nejvyssi navstévnost ze
vsech divadel ve Zlinském kraji. Jen za rok 2018 navstivilo toto divadlo 131 375 divakda.
Hlavni konkurenti na toto ¢islo zdaleka nedosahovali. Divadlo sidlici ve M¢ésté 2 mélo za

tento rok navstévnost pouhych 82 198 divaki a divadlo ve Mésté 3 pouze 26 140 divaki.
Struktura

Vybrané divadlo ve Mésté je prispévkovou organizaci uizemné¢ samospravniho celku, spada-
jici pod organizace neziskové. Reditel divadla je nejvy$§im organem organizace, zaroven je
organem statutarnim. Odvolani nebo jmenovani feditele do funkce probiha na zakladé kon-
kurzniho fizeni a rozhodnuti rady statutarniho Mésta. Mésto je taktéZ ziizovatelem organi-
zace. Reditel divadla spolupracuje se spravni radou, dohliZi na jednotlivé &innosti v organi-
zaci a prispiva k jejimu rozvoji. Spravni rada organizace je pro feditele orgdnem poradnim.

V soucasné dobé zde spolupracuje péet ¢lend, které stejné jako feditele jmenuje a odvolava
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ziizovatel organizace. Jednotlivé useky organizace se piimo podtizuji fediteli divadla. Na-

sledujici hierarchie vyobrazuje liniové organizacni strukturu daného divadla.

Reditel
]
1 1 1 1 1
Umélecky $éf Ekonvo ,mlcky Personalista St Vnej§1ch Technicky $éf
Seéf vztahil
v s C o Referent Koordinator
—  Rezisér Hlavni uc¢etni — ,
— propagace vyroby
a produkce
— Dramaturg Ucetni —  Krejci
Pokladni
|| referent
H e — Mzdova Pmpig‘i‘(ce || Vlasenkérka,
J pokladni a produkcee maskérna
) Pracovnici
— Herci ,
vyroby

Systémy Fizeni

Obr. 5. Organizacni struktura divadla (Anna Ambrozovda, 2020)

Pro divadlo jsou vyznamni v§ichni zaméstnanci, jelikoz maji k této organizaci diivéru a snazi

se prispivat k jejimu rozvoji. Zaméstnanci jednotlivych tisekii mohou svobodné interpretovat

vlastni ndvrhy na feSeni danych situaci, pfevazné na pravidelnych pracovnich poradach.

VSechna rozhodnuti vSak zavisi na fediteli této organizace, ktery mé konecné slovo a za

organizaci zodpovida. Jelikoz jsou vSechny useky v bezprostiedni blizkosti, vyuzivaji za-

méstnanci mezi sebou predevsim osobni zpusob komunikace. Vyjimku vSak netvofi ani ko-

munikace prostiednictvim telefonu nebo e-mailu. Této komunikace vyuzivaji hlavné pra-

covnici, ktefi se nachdzeji v odliSnych divadelnich salech. Mezi dalSi komunikaéni zdroje

patii oficidlni webové stranky divadla a ostatni internetové komunikacéni prostiedky (Face-

book, Instagram, YouTube, SoundCloud), pomoci kterych divadlo komunikuje i s Sirokou

vetejnosti.
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Skupina, spolupracovnici

V soucasné dob¢ divadlo zaméstnava pres 140 zaméstnancii, z nichz je pies 100 zaméstna-
nych na hlavni pracovni pomér. Zbyli zaméstnanci pracuji na dohody mimo pracovni pomér.
Nejuzsi vztahy panuji mezi zaméstnanci na administrativnim oddé€leni, jelikoz se jedna
o maly kolektiv, ve kterém jsou pracovnici v astém kontaktu a vzajemné se dopliuji.
U fady téchto pracovniki je povinna urcita kvalifikace, proto mé velka ¢ast z nich vystudo-
vanou vysokou Skolu. Jednd se o useky vedeni divadla, umélecky tsek a usek vnéjsich
vztahl. Nejveétsi procento zaméstnancti pracuje v technickém useku. Od zaméstnanct
v technickém useku je predpokladano alespon vyuceni v ur¢itém oboru (truhlaft, fezbat nebo
elektrikar). Proto, aby byli zaméstnanci vice loajalni vii¢i organizaci a motivovani k préaci,
je jim nabidnuta Siroka Skala benefitl. Jedna se naptiklad o poskytovani bezurocné pijcky

na bydleni a zaméstnanecké nebo jubilejni dary.
Schopnosti

Velmi dualezita je predevsim vzajemna komunikace mezi pracovniky a jejich kvalifikace.
U nékterych je taktéZ vyzadovana kvalitni komunikace s Sirokou vetejnosti (pokladni, pra-
covnice useku vnéjsich vztahll). U vSech zaméstnancti jsou nedilnou soucasti pracovni na-
pln¢ i pravidelnd Skoleni. Zaméstnanci jsou Skoleni na vSech Usecich organizace, pficemz
kazdy usek se Skoli v jisté specializaci. Jedna se naptiklad o rozsifovani vzdélani v oblasti
dani, personalistiky, online marketingu nebo bezpe¢nosti. Pro herce jsou samoziejmosti pra-
videlné, zpravidla denni zkousky ve vybranych divadelnich sélech. Divadlo se pro své pra-
covniky snaZi vytvofit co nejvhodnéjsi podminky k tomu, aby mohli podéavat kvalitni pra-
covni vykon. Proto bylo vnedavné dobé vyménéno po celé budoveé topeni

a nov¢ natfeno jevisté v hlavnim sale.
Styl manaZerské prace

V daném divadle panuje pratelska a rodinnéd atmosféra, zaloZzend na hodnotné komunikaci,
loajalnosti a motivaci mezi zaméstnanci a jejich nadiizenymi. Reditel divadla dava svym
podfizenym zaméstnanciim pracujicim na administrativnich pozicich prostor, aby mohli vy-
jadfovat své ndzory souvisejici s ¢innostmi v organizaci, ovSem kone¢na rozhodnuti zavisi
na ném. V divadle je tedy uplatnén zejména demokraticky styl fizeni. Své ndzory mohou
vyjadfovat také herci, brigadnici ¢i pracovnici vyroby, a to prostfednictvim pravidelného
anketniho Setfeni. Divadlo si predevsim zakladda na vstiicné a kvalitni komunikaci se svymi

zakazniky. Od pracovnikt, ktefi se zdkazniky jednaji, je vyzadovano zvlasté distingované
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chovani. To zahrnuje vhodny odév, empatii a slusné vystupovani. Takto pratelsky nastaveny
zpisob fizeni ma za cil udrzet si u zaméstnancu a zdkaznikl pocit bezpeci, ale také duvery
vuci organizaci.

Sdilené hodnoty

Nejen teditel divadla, ale i jednotlivi pracovnici si uvédomuji celistvost s touto organizaci,
snazi se podle toho jednat a ptistupovat co nejzodpoveédnéji ke svym pracovnim ukolim. Pro
organizaci je kardinalni, aby se v ni nachézel stabilni tym spolupracovnik, ktery je ochoten
vzajemné se motivovat a tymoveé smyslet. Zasluhou toho panuje na pracovisti dobrd nalada
a celkové uvolnéna atmosféra. Diilezitou hodnotu piedstavuji pro divadlo nalezit¢ podniceni
a spravné pripraveni umélci, kteti jsou schopni dosahnout vybornych hereckych vykont, na
které mohou byt pysni. Sdilené hodnoty divadla napomahaji k tomu, aby se postupné budo-

val pracovni tym a organizace se i do budoucna rozvijela.

11.5 Analyza STP vybrané prispévkové organizace

Pomoci analyzy STP budou zdkaznici vybraného divadla rozdé€leni do jednotlivych seg-
menti, a to na zaklad¢ jejich charakteristik. V nasledujicim kroku budou pro tuto organizaci
vybrany nejpfitazlivéj$i segmenty. Zaveérem této analyzy bude vymezeni postaveni divadla
na trhu, jakym zplisobem se organizace odliSuje od konkurencnich divadel a jak organizaci
vnimaji samotni zékaznici. Pro ¢ely STP analyzy poslouzily nestandardizované rozhovory

s vybranymi zamé&stnanci divadla.

11.5.1 Segmentation — segmentace

Vybrané divadlo je orientovano na Sirokou vetejnost ve vSech vékovych kategoriich. Prvni
segment predstavuji déti a rodiny s détmi. Cilova skupina déti se dale dé€li na déti predskol-
niho veéku (1-5 let), déti navstévujici prvni stupen zakladni Skoly (6-11 let) a druhy stupeni
zakladni skoly (12-15 let). Pro kazdou tuto v€kovou skupinu vytvaii divadlo specifickou
nabidku divadelnich ptedstaveni, v zavislosti na mentalni vyspélosti déti. Druhym segmen-
tem jsou pro divadlo studenti ve v€ku 16-26 let, ktefi navstévuji stfedni, vy$si odbornou nebo
vysokou kolu. Zaci zakladnich $kol a studenti navitévuji divadlo nejéastéji na zakladé po-
vinnych akci, zprostfedkovanych jejich Skolou. Tteti segment zahrnuje Sirokou vefejnost ve
veku 27-59 let. Navstévnici tohoto segmentu se chtéji v divadle odreagovat od svych part-
nerskych, pracovnich ¢i rodinnych povinnosti (stavba domu, déti) a zuzitkovat své volno pro

kulturni vyziti. Posledni, ¢tvrty segment, tvoii seniofi ve véku 60 a vice let. Jedna se
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o skupinu lidi, ktefi maji ze vSech navstévnikl nejvice Casu a snazi se ho efektivné vyuzit at’
uz sportovnimi ¢i jinymi aktivitami. Star$i skupina navstévniki ma casto s divadlem pevné
zab¢hnuté zpusoby navstév spojené napiiklad s posezenim v divadelni kavarné nebo setka-

vanim se s ur¢itymi prateli.
11.5.2 Targeting — zacileni

Divadlo nema primarn¢ vymezeny nejatraktivnéjsi segment, jelikoz kazdy segment je pro
divadlo stejn¢ dilezity. Kazdou cilovou skupinu se vSak snazi oslovovat odliSnymi nastroji
marketingové komunikace. Nejmladsi divéky a studenty oslovuje naptiklad e-mailem a tis-
t&nymi propagacnimi materialy prostiednictvim $kol. Sirokou vefejnost v dospé&lém &i star-
$im véku se snazi zaujmout pomoci elektronickych médii, venkovni reklamy nebo tisténych

médii.
11.5.3 Positioning — umisténi

Zaveér této analyzy predstavuje positioning neboli umisténi, které¢ vstupuje po segmentaci
a zacileni. Divadlo spada mezi kulturni zafizeni s Sirokou nabidkou divadelnich pfedstaveni,
her, muzikald, ¢inoher atp. Nabizi tak vefejnosti rozmanitou skalu kulturniho vyziti. Za rok
2019 navstivilo divadlo 133 287 divakd, coz je o 1 912 divaki vice nez v roce 2018. Mimo
jiné herci tohoto divadla umi ovladnout rozlehlé jevisté a hledisté hlavniho salu. Dikazem
je celkem deset nominaci na Cenu Thalie za poslednich patnact let. Posledni byla pro nej-
menovanou herecku za roli Uny v inscenaci Blackbird v sezoné 2018/19. Tato fakta proka-
zuji hodnotné postaveni divadla ve Zlinském kraji. Na rozdil od konkuren¢nich divadel
v tomto kraji se miize divadlo py$nit tim, Ze jako jednosouborové divadlo zvladé na tfech
jevistich jedenact premiér v jedné sezoné. V predeslém roce provedlo divadlo prizkum s re-
spondenty, ktefi jsou pravidelnymi névstévniky divadla, nebo o ném maji alesponi tuseni.
Z prazkumu vyplynulo, Ze vefejnost organizaci pocituje jako prosperujici divadlo s dlouho-

letou tradici a stabilnim hereckym souborem.
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12 ANALYZA MARKETINGOVEHO MIXU SLUZEB VYBRANE
PRISPEVKOVE ORGANIZACE

V této kapitole budou analyzovany jednotlivé nastroje marketingového mixu sluzeb vybra-
ného divadla. Konkrétni nastroje tohoto mixu zahrnuji produkt, cenu, marketingovou komu-
nikaci, distribuci, lidi, procesy a materialni prostifedi organizace. Vyuziti téchto nastroju je
pro organizaci velmi dulezité, jelikoz je schopna se za jejich pomoci dopracovat ke stanove-
nym cilim. Analyza marketingového mixu divadla byla provedena na zakladé nestandardi-
zovanych rozhovort se zaméstnanci z useku vnéjSich vztahli. Rovnéz byly Cerpany infor-

mace z vnitinich dokumenti organizace.

12.1 Sluzba jako produkt

Hlavni produkt tohoto divadla tvoii jednotliva pfedstaveni, ktera se stavaji pro navstévnika
kulturnim zé&zitkem. AvSak divadlo nabizi i mnoho dalSich sluzeb, které souviseji s dopli-
kovou ¢innosti organizace a uspokojuji tak potieby nejen divak, ale také ostatnich zajemcu,
kteti se rozhodli danych sluzeb vyuzit. Vyznamnym produktem je taktéz znacka vybraného
divadla. Ta zahrnuje logo, povést a prestiz divadla. S tim souvisi jiZ zminované pozitivni
vnimani organizace navstévniky a ¢etna ocenéni hercl prestiznimi Cenami Aplaus, Alfréda

Radoka a Thalie.
Piedstaveni jako produkt

V letosni 74. sezon€ 2019/20 ma vybrané divadlo pro své navstévniky pfipraveno celkem
22 ptedstaveni ze svého repertoaru ve tfech salech, kterymi disponuje. Hlavni sal divadla
uskuteciiuje celkem Sestnact her a dva nejmenované saly (X a Y) poskytuji svym divakiim
Sest predstaveni. Repertoar divadla této sezony je opravdu pestry a nabizi inscenace rtizno-
rodych zanrh. Jedna se o devét komedii, dvé dramata, tii pohadky, dva muzikaly, jednu ba-
ladu, grotesku a milostnou hru. Za zminku stoji také nova satiricka hudebni revue, rezirovana
feditelem tohoto divadla, s ndzvem ,,Jednou budem dal*“. Dale zde patii dv€ inscenace zrea-
lizované studenty Zlinské soukromé vyssi odborné skoly uméni, které se odehravaji v séle
Y. Vyse uvedend predstaveni, se konaji pro studenty, dospélou vetejnost a seniory. Pro di-
véaky predskolniho véku a jejich rodige, je v nabidce jedna pohadka. Zaci prvniho a druhého
stupné zékladni Skoly mohou zhlédnout dalsi ¢tyfi pohadky, které pro Méstské divadlo pfi-

pravily hostujici dramatické soubory. S predstavenim jsou spojeny také doplitkové sluzby.
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Jedna se o Satnu s obsluhou, ktera je zcela bezplatna. Dale je k dispozici bufet, kterého na-
vS§tévnici nejcastéji vyuzivaji béhem prestavky. Zakaznici, kteti nechtéji ve fronté v bufetu
travit polovinu ¢asu své pauzy, maji k dispozici také pojizdny vozik nabizejici nealkoholické

napoje a drobné obcCerstveni.

Kromé divadelnich pfedstaveni uskutecnuje organizace i jiné kulturni a zdbavné akce. Mezi
né napiiklad patii Tane¢ni podvecer na Velkém namésti ve Mésté s herci a kapelou vybra-
ného divadla na pocest louceni se s minulou sezonou, détsky karneval s Patem a Matem,
divadelni cyklojizda ptes méstské cyklostezky, den otevienych dveti divadla v prostorach
hlavniho salu, akce Vanoc¢ni pohlednice s vefejnym zpivanim koled na Adventnich trzich ve

Meésté nebo festival Setkani - Stretnutie, ktery se vzdy uskute¢ni v mésici kvétnu.
Sluzby poskytované v ramci budovy

Rodice, ktefti si chtéji zajit na divadelni pfedstaveni a nemaji na dany ¢as domluveno hlidani
déti, maji moznost vyuzit hlidaci sluzby ptimo v prostorach divadla. Jedna se o sluzbu pro-
bihajici u podvecernich ptedstaveni vybraného divadla v hlavnim sale v 17 hodin, kdy ve
spolupréci s renomovanou organizaci, kterd se zaméfuje na volnocasové aktivity déti ,,Ak-
tivn€ zivotem® divadlo zajisti aktivni hlidani déti v komfortnich prostorach divadla. Na-
vS§tévnici, ktefi jsou majitelé ro€niho nebo sezonniho predplatného, maji tuto sluzbu zdarma.
Pro ndhodné navstévniky je za cenu 200 K¢ za jedno ptedstaveni. Jedinou podminkou je,
aby bylo dité zdravé a nepiekrocilo vékovou hranici 12 let. TaktéZ rezervace dané sluzby je

nutnd minimalné tii dny predem.

Pro divadlo jsou typické honosné prostory, které se Casto a s oblibou vyuzivaji k riznym
prilezitostem. Tyto prostory proto divadlo pronajimé naptiklad pro kongresy, konference,
seminafe, prezentace, Skoleni, koncerty, divadelni pfedstaveni, muzikdly, pro nataCeni za-
bavnych poradil a soutéze. Kromé pronajmu divadlo zajistuje i dalsi doplitkové sluzby, ja-
kymi jsou prostory pro rauty, prostory divadelniho salu, personalni zabezpeceni atp. Kromé

kratkodobych prondjmu zajist'uje divadlo 1 dlouhodobé najmy.

Dalsi sluzba, kterou divadlo nabizi, spo¢iva v §iti kostymi na zakazku. Siti na zakazku si lze
objednat v krej¢ovné daného divadla. Krej¢i se specializuji pfevazné na divadelni kostymy.
Nabizi taktéz plij¢ovani nebo Upravu kostymil a rekvizit. Jejich snahou je se maximalné pfi-
zpusobit pozadavkim zdkaznika. Mezi hlavni vyhody divadelni krej¢ovny patii cenova do-

stupnost, Siti v prostorach divadla a letité zkuSenosti v oboru Siti.
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Divadlo se taktéz zamétuje na zakdzkovou vyrobu divadelnich, filmovych a jinych scéno-
grafickych prvki. Vyhodou této zakdzkové vyroby je dodani pozadovanych vyrobkt stopat-

ského €1 zdmecnického charakteru na misto pozadované zakaznikem.

Divadlo téz dlouhodob¢ vydava sviij ¢asopis ,,Tady a ted™, ktery je tiSt€énym propagacnim
materidlem divadla. V poslednich letech dalo divadlo firmam moznost odkoupit si posledni
stranky ¢asopisu pro sva reklamni sdéleni. Tim jim napomaha ke zviditelnéni se v o¢ich
Siroké vetejnosti. Divadlo pak néasledné distribuuje veskeré vytisky ¢asopistt do vybranych
postovnich schranek ve Méste. Jednotlivy cenik a podminky inzerce mohou piipadni zajemci

najit na webovych strankéach divadla.

Dané¢ divadlo poskytuje v dolnim foyer také divadelni obchidek, ktery nabizi rizné druhy
zbozi, souvisejicich s propagaci divadla. Navstévnici si v ném mohou nakoupit naptiklad

plakaty s podpisy, herecké karticky, pohlednice nebo placky.

12.2 Cena

Cenova politika u ptispévkovych organizaci neni vymezena na zaklad€ spojitosti mezi na-
bidkou a poptavkou. Divadlo se pokousi pomoci cenové politiky odpovidat na moznosti
a prani obyvatel Zlinského kraje. Usiluje o vyrovnanost mezi hospodaiskym efektem a za-
plnénim divadelnich salii. Jednotlivé ceny vstupenek divadlo postupné zvysuje. Ceny koli-
saji v intervalu od 69 K¢ do 350 K¢, a to v zavislosti na daném cCase ptedstaveni, zon¢, typu
predstaveni a salu, ve kterém se pfedstaveni odehrava. Ceny predstaveni jsou schvalovany
vedenim divadla a financovany od donatorti nebo za pomoci vetejnych zdroji. Navstévnici
divadla zaplati nejvyssi cenu za premiérova predstaveni (230 K¢ — 350 K¢&), naopak nejméné
plati studenti a Zaci zdkladnich skol (69 K¢ — 80 K¢&). Nejdraz$im salem je sal hlavni, jelikoz
se v ném odehravaji vyznamné premiéry i derniéry zlinského nebo hostujiciho hereckého
souboru. Primérna cena za ptredstaveni v 16Zich se pohybuje okolo 330 K¢, v fadach 22 — 15
stoji vstupenka ptiblizn€ 210 K¢, coz je nejlevnéjsi zona hlavniho salu. Drazsi se vSak stavaji
fady 14 — 8, ve kterych vyjde vstupenka zhruba na 280 K¢&. Rady 7 — 1, které se nachazi
pfimo u jevisté, se rovnaji cenam v 16Zich, tedy primérmné 330 K¢ za sedadlo. Stabilni ceny
ma vSak nastaveny nejmenovany sal X, ve kterém se ceny pohybuji vZdy okolo 200 K¢ za
jedno misto. Sal Y ma ceny za ptedstaveni nejnizsi, v priméru od 120 K¢ do 150 K¢&. Nizkeé
ceny jsou nabizeny v salech X a Y hlavn¢ ve vecernich hodinach. Nizsi vstupné maji v ran-
nich, polednich a odpolednich hodinach také déti zakladnich Skol, které stoji vstupné na

pohéadku primérné 80 K¢ za osobu na vSech mistech salu. Na rozdil od dramat, komedii
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a jinych inscenaci se pro divadlo stavaji ndkladnéj$i muzikaly, jejichZz cenové rozmezi se
pohybuje od 260 K¢ — 350 K&, coz je srovnatelné s nékterymi premiérami. Avsak nékterad
predstaveni se znamymi herci z hostujicich divadel se mohou pohybovat i okolo 490 K¢ za
osobu. Divadlo nabizi i riizné druhy piedplatného, darkové poukazy, Last minute pro stu-
denty UTB nebo akei 1 + 1 pro zaky ZUS Zlinského kraje. Jednotlivé slevy, ceny a vyhody
téchto nabidek budou rozebrany v podkapitole ,,podpora prodeje*.

12.3 Marketingova komunikace

Vyznamnou ¢asti této diplomové prace je analyza stavajiciho komunikacniho mixu divadla.
Z tohoto diivodu budou jednotlivé nastroje marketingové komunikace podrobné popsany
niZze v samostatné kapitole ,,Analyza soucasné¢ho stavu marketingové komunikace ve vy-

brané piispévkové organizaci.

12.4 Distribuce

V rédmci distribuce vyuziva vybrand organizace piimou i nepfimou distribu¢ni cestu. V ramci
primé distribuce si mohou zékaznici sluzbu objednat online na webovych strankach divadla.
Podminkou je registrace do prodejniho systému. Vstupenku lze zaplatit kartou nebo pievo-
dem. Dalsi pfimou distribuci pfedstavuje pokladna, na které mohou zakaznici platit hotové
nebo kartou. Pokladna je pravidelné otevienad v pondé€li az patek od 11:00 do 18:00 hodin
a 90 minut pfed kazdym predstavenim. Pokladna taktéZz poskytuje fyzické vstupenky, které
si zékaznik pfedem rezervoval nebo zakoupil online. U pfimé distribuce je produkt posky-
tovan vzdy v jedné ze tii scén divadla. Jako neptimou distribu¢ni cestu divadlo vyuziva
zprostfedkovatele, konkrétné sluzeb multikina ve zndmém obchodnim centru ve Mésté.
Jedna se o prondjem sali k vyjime¢nému promitani divadelnich pfedstaveni, kterd nejsou
naro¢na na jevistni dispozice. Prondjem je mozny pouze v dopolednich hodinach, kdy kino

nepromitd a vstupenky je mozné zakoupit vyhradné v tomto kiné.

Prima
distribuce

Divadlo Divak

Nepf ima Divadlo Multikino Divak
distribuce

Obr. 6. Distribucni kanaly organizace (vlastni zpracovani)
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Budova s hlavnim sélem je lokalizovana v centru mésta a navstévniktim je velmi lehce do-
stupna i pésky i pomoci MHD. Navstévnici ze vzdalenéjSich mist vyuziji dalnici i silnice pro
motorova vozidla. Parkovani je mozné naproti hlavni budovy divadla na parkovisti pied kos-
telem nebo v nadzemnich garazich obchodniho centra (piiblizn¢ 100 metrii od divadla). Par-
kovani v gardzich obchodniho centra je sice za poplatek, ale od 18:00 jiz zakaznici neplati.
Vyhodou je, ze ptedstaveni pro dosp€lé zacinaji vétSinou az po 19. hodin€. Divadelni hry
pro déti nebo studenty se uskutecnuji v 10:00 a 14:30 hodin. Divadelni obchtdek je zpfii-
stupnén pouze uvniti divadla a otevira hodinu ptfed pfedstavenim a o prestavce. Nejmeno-
vané scény X a Y jsou v bezprosttedni blizkosti budovy, kde se nachazi hlavni scéna a diva-

dlo tak tvofi uceleny komplex budov.

12.5 Lidé

Vedeni a zaméstnanci vybraného divadla ptedstavuji zharmonizovanou pracovni skupinu ve
vSech usecich organizace. Diky letité praci v odvétvi dosahli pracovnici zna¢nych zkusSe-
nosti. K tomu, aby bylo divadlo vnimano pozitivné v o€ich vetejnosti, napomohl nejen vy-
borné pfipraveny herecky soubor, ale taktéz kladny postoj vedoucich pracovnikli ke svym
podiizenym a divakim. Nejvys$Sim a zérovei statutarnim orgdnem organizace je feditel, je-
hoZ jmenuje a odvolava statutdrni mésto Zlin, které je zfizovatelem organizace. Divadlo za-
méstnava pres 140 pracovniki, ktefi pracuji na hlavni pracovni pomér nebo brigadng. Od
zaméstnanct je poZzadovan rizny stupen kvalifikace, v zavislosti na tom, jakou pracovni po-
zici vykonavaji. U herct je podminkou vzdélani pfinejmensim na trovni konzervatote, s vy-
jimkou amatérskych hercii/studentti ze Soukromé vyssi odborné skoly uméni. Pro podavani
kvalitniho pracovniho vykonu jsou samoziejmosti riizné druhy Skoleni, kazdodenni zkousky

a motivovani zaméstnanct prostfednictvim benefitli. Podrobné&jsi informace jsou uvedeny

vyse v metod¢ McKinsey 7 S.

12.6 Procesy

Ve vybraném divadle vzniké spousta pozorovatelnych i nepozorovatelnych procesti. Ves-
kery personal v organizaci je obezndmen s tim, co a jakym zpiisobem ma vykonavat. Klicové
jsou procesy mezi personalem poskytujicim sluzby v rdmci predstaveni a navstévnikem
pfedstaveni. Proces zapo¢ne tim, ze navstévnik pfedlozi u hlavniho vchodu vstupenku na
pfedstaveni zaméstnanctiim, ktefi jsou touto kontrolou zplnomocnéni. Poté navstévnici po-

kracuji déale do hlavni haly, ve které je privitaji Satnarky. Ty jsou povéfeny tim, Ze si od
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navstévnikii vyberou kabaty ¢i bundy a nasméruji je do vybraného salu. Navstévnici nato
postupné vchazi do salu. Vybrani zaméstnanci ¢ekaji u dvou vchodt na posledniho eventu-
alniho pfichoziho a poté uzaviraji sal. Béhem piedstaveni se v sale zhasina vétSina svétel,
aby mohli navstévnici dostatecné vnimat atmosféru odehravajici se na jevisti. V prubéhu
predstaveni nasleduje jedna 20 minutova piestavka, ve které mohou zdkaznici navstivit toa-
letu nebo divadelni bufet. Po pfedstaveni vrati Satnatky navstévniklim odlozené véci, roz-
louci se s nimi a nasméruji je k hlavnimu vychodu. Jednotlivym piedstavenim piedchazi
v divadle i spousta podptrnych procesti, jakymi jsou ptiprava jevisté (kulisy, osvétleni, apa-
ratura), piiprava bufetu (doplnéni zboZi, prostirani) nebo uklid prostor. Cinnosti pomahaji
uspisit i néktefi brigadnici. Divadlo se snazi vykonavat veskeré procesy maximalné efek-

tivné, aby zakaznici odchazeli spokojeni.

12.7 Materialni prostredi

Vizualni prostfedi divadla se stdva pro navstévniky dilezitym znakem k tomu, aby mohli
odliSovat poskytované sluzby divadla s konkurenci. Je nezbytné, aby divadlo névstévnikiim
zajistilo pfijemné prostiedi a komfortnost béhem poskytovani svych sluzeb. Zakaznici vni-
maji sluzbu na zaklad¢ prostoru pro sluzby (venkovni a vnitini prostfedi) a ostatnich fyzic-

kych atributd.
Exteriér

Toto prostiedi bylo jiz ¢aste¢né¢ zminéno v distribuci. Divadlo se nachdzi na dostupném
misté ve sttedu mésta Zlina, ke kterému se d4 dostat linkami MHD nebo pésky. Okoli divadla
nabizi navstévniktim (fidicim) i dvé blizka parkovisté. Divadlo je tvofeno komplexem dvou
budov, které jsou propojeny prosklenym prichodem. Fasdda budov ptlisobi ¢aste¢né zane-
dbang, piedevs§im u hlavniho vchodu do sali X a Y. Nicméné v poslednich letech probéhla
alespon rekonstrukce stiechy hlavni budovy, ktera byla velmi nakladnou polozkou (piiblizné
4 miliony korun). Na hlavni budové€ jsou umisténa velka spojend okna, pokryvajici celou
plochu zdi, sméfujici pfimo k hlavni kiiZovatce. Prozarena okna tak vytvaieji piijemnou
atmosféru exteriéru ve ve€ernich hodinach. V divadle byly také vybudovany bezbariérové
vstupy do vSech prostor divadla. Takto t€lesné znevyhodnéni nédvstévnici maji moznost po-

hybovat se 1 na nadvoii divadla, kde vznikl bezbariérovy chodnik.
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Interiér

Vnitini prostfedi hlavni budovy tvoii prostornd hala v pfizemi, ve které se nachazi na obou
stranach celkové 11 Saten. Vchod do hlavniho salu je umistén v prvnim patie v dalsi rozsahlé
hale. V této hale se nachazi taktéz bufet, oddélené toalety, pohovky, zidle a konferencni
stolky. Hlavni sal, ve kterém je poskytovana primarni sluzba (pfedstaveni) nabizi 641 mist
k sezeni a 46 balkonil. Tento sal disponuje kromé jevisté také strojnim zatfizenim (tocna,
orchestfisté, portalové elektrické tahy, osvétlovaci baterie), regulovanym osvétlenim a ozvu-
¢enim (mixazni pult, efektové procesory, prehravace, hlavni reprosoustava, mobilni monitor,
bezdratova souprava, mikrofony). Scény X a Y maji k dispozici obdobnou techniku, avsak
maji vyrazné mensi pocet sedadel. Scéna X nabizi 164 sedadel a v sale Y se nachazi pouze
10 stold po Ctyfech zidlich. Pred par lety prob&hly vyraznéjsi opravy 1 v interiéru divadla.
Mezi tyto opravy patii modernizace telefonni ustfedny, rekonstrukce fizeni tepla a vzducho-
techniky, rekonstrukce kuchyné a ptilehlych prostor, obnova podlahovin ve zkusebné, vy-
malba foyer, opravy jevistni technologie, vymeéna stold a zidli v sale Y, vymalba lozi, natéry

jeviste, instalace bezpe¢nostniho zafizeni nebo zajisténi protipozéarni techniky.
Ostatni fyzické atributy

Vzhledem k tomu, Ze navstévnici ptichdzeji na predstaveni vétSinou ve spolecenském uboru,
vyzaduje se to také od zaméstnancti spojenych s poskytovanim sluzby (vratni, Satnaiky
apod.) Herecky soubor poskytuje sluzbu pro vétsi autenti¢nost pfevazné v kostymech. Cis-
nici v divadelnim bufetu nemaji vyhradné vymezeny stejnokroj, nicméné se u muzii pozaduji
plesové kalhoty, bila koSile a u Zen spolecenské Saty. Dalsi atributy divadla zahrnuji rizné
skupiny piedplatného, broZury s divadelnim repertoarem, pomérné ptehledné webové

stranky divadla apod.
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13 ANALYZA MARKETINGOVEHO PROSTREDI

V této kapitole diplomové prace bude analyzovano marketingové prostiedi, konkrétné me-
zoprostfedi divadla (BCG matice, Benchmarking) a makroprostfedi divadla (analyza

PESTE).

13.1 Analyza mezoprostiedi — BCG matice a Benchmarking

Analyza portfolia — matice BCG, bude vyjadfovat, jaké je tempo rtstu trhu a relativni trzni
podil jednotlivych sluzeb divadla. Data pro tuto matici byly ziskdny na zaklad€ piijmua ana-
lyzovaného a minulého obdobi vybraného divadla. Analyzu konkurence ptredstavuje Ben-
chmarking, kde bude dané divadlo srovndvano na zaklad¢ vybranych kritérii se svym nej-

vétSim konkurentem.

13.1.1 Portfolio matice BCG

Na zaklad¢ nestandardizovanych rozhovorl s vedenim divadla, byly produkty pro ucely
BCG matice roz€lenény na tfi sluzby. Prvni sluZzbu tvofi jednotliva ptedstaveni (komedie,
dramata, pohadky, muzikaly, balady apod.). Predstaveni tvofi pro divadlo hlavni pfijmy
z vlastni ¢innosti. Za druhou sluzbu této skupiny, 1ze uvést pronajmy nebytovych prostor,
pro rtizné ucely (vCetné dlouhodobych prondjmi.) Tteti sluZzbou jsou ostatni sluzby, které
divadlo poskytuje pro Sirokou vetfejnost (ptijmy z reklamy, zakdzkova vyroba, $iti kostymi,

hlidani déti apod.)

Veskeré informace pro tvorbu BCG matice, byly ziskany prostfednictvim ekonomického
odd¢leni divadla, oddéleni propagace a z vyro¢nich zprav divadla za rok 2017/18. Vysledky
hospodareni za rok 2019 nebylo moZzné pouzit, jelikoZ je organizace zvetejiluje aZ ve svych
vyro¢nich zpravach. Nasledujici tabulka vyobrazuje orientacni piijmy divadla za dv¢ analy-

zované obdobi.

Tab. 1. Prijmy divadla z vilastni ¢innosti (2017-2018) (vyrocni zpravy 2017/18)

Prijmy (trzby) vybraného divadla za dvé sledované obdobi

Rok 2017 23 867 000 K¢

Rok 2018 21202 000 K¢
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Predesla tabulka udava, ze vynosy divadla z vlastni ¢innosti za rok 2018, oproti minulému
obdobi, lehce poklesly. Pokles byl konkrétné¢ o 2 665 000 K&, nicméné se jednd stale
o velmi ptiznivé Cislo.

Nasledujici tabulka vyobrazuje pfijmy z dané skupiny sluzeb (piedstaveni, prondjem neby-
tovych prostor a ostatni sluzby). Oproti minulému obdobi (2017), ptijmy z vlastni ¢innosti
poklesly v roce 2018 u dvou ze tfi sluzeb. Jedina sluzba, kterd pfinesla organizaci v roce
2018 vetsi prijmy, byly prondjmy nebytovych prostort, a to o 304 000 K¢. Piijmy za pied-
staveni poklesy v roce 2018 o 770 000 K¢ a u ostatnich sluzeb piijmy poklesly zhruba
02 199 000 K¢.

Tab. 2. Prijmy u dané skupiny sluzeb (ekonomické oddéleni divadla, 2020)

Sluzby Minulé obdobi - 2017 Analyzovany rok - 2018
Predstaveni 16 072 000 K¢ 15302 000 K¢
Prongjem nebytovych prostor 1 023 000 K¢ 1327 000 K¢
Ostatni sluzby 6 772 000 K¢ 4573 000 K¢
Piijmy celkem 23 867 000 K¢ 21202 000 K¢

Vypocet proménnych — Mira rastu trhu

15302 000 — 16 072 000
16 072 000

e Pfedstaveni: x 100=-4,79 %

1327 000—1 023 000
1023 000

x 100=-32,47 %

e Prongjem nebytovych prostor: x 100=29,72 %

4573 000—6 772 000
6 772 000

e Ostatni sluzby:

Vypocet proménnych — Podil na trhu

. . 15302000 _ o
e Predstaveni: 31202000 X 100=72,17 %

1327 000
21202 000

e Pronajem nebytovych prostor: x 100 =6,26 %

4573 000
21202 000

e Ostatni sluzby: x 100=21,57 %

Nadchazejici tabulka dosvédCuje skutecnost, ze nejrozsahlejsi podil na piijmech maji jed-
notliva predstaveni. U této sluzby vSak doslo k ¢astecnému sniZeni miry ristu trhu a u ostat-

nich sluzeb (pfijmy z reklamy, zakazkova vyroba apod.) doslo k poklesu vyraznéjSimu. Na
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tomto poklesu ma z velké ¢asti zasluhu niz§i mzda ve Zlinském kraji a mensi poptavka po

zakéazkové vyrobé. Zietelné se vSak zlepSily sluzby souvisejici s pronajmem nebytovych

prostor, obzvlasté diky kratkodobym pronajmiim (soutéze, konference, Skoleni apod.).

Tab. 3. Mira rustu trhu a podil na trhu (v %) (vlastni zpracovani)

Sluzby Mira rustu trhu (v %) Podil na trhu (v %)
Predstaveni -4,79 72,17
Pronajem nebytovych prostor 29,72 6,26
Ostatni sluzby (vyroba apod.) - 32,47 21,57

Matice BCG bude v nasledujicim kroku zhotovena na zéklad¢ pfedeslych vypocti promén-
nych. Horizontalni osa (ze strany na stranu), bude znazorniovat relativni trzni podil sluzeb na

trhu a vertikalni osa (shora doltt) bude vyjadfovat tempo ristu trhu.

BCG Matice
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Graf. 1. BCG matice vybraného divadla (vlastni zpracovani)
Ptedstaveni se nachazeji z 55 % v kvadrantu dojné kravy a ze 45 % v kvadrantu hvézdy. Jak
Jiz bylo zminéno, tento druh sluzby pfedstavuje pro danou organizaci nejvétsi piijem (rela-

tivni trzni podil je na vysoké urovni), nicméné jeji rast na trhu lehce klesa. Pokud budou
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investovany penézni prostfedky do zdokonalovani této sluzby, je Sance, Ze se predstaveni
dostanou zcela do kvadrantu hvézdy. V kazdém piipadé by méla byt této sluzbé vénovana

vysoké pozornost.

Pronajmy nebytovych prostor maji tempo ristu trhu vysoké, avsak jejich podil na trhu je
nizky. Pro divadlo predstavuji pies 6 % z celkovych ptijmu. Jelikoz se ptijmy z této sluzby
ve sledovaném obdobi oproti predeslému obdobi zvysily, je mozné, ze se casem dostanou
do kvadrantu dojné kravy. Pravé na tyto sluzby se divadlo musi zaméfit, aby nebylo nutné
je z portfolia sluzeb vytadit, jak tomu u otaznik byva. Momentéalné se vSak prondjmy ne-

bytovych prostor nachazi ve fazi, kdy divadlu pfinasi kazdym rokem vétsi piijmy.

U ostatnich sluzeb je tempo ristu trhu nizké a mensi trzni podil. Tyto sluzby se nachdzeji
v kvadrantu bidni psi. Nicméné tempo rlstu trhu a podil na trhu u nékterych z téchto sluzeb
roste. Patfi sem 1 pfijmy z reklamy, které jsou pro divadlo dilezité¢ z hlediska propagace.
V poslednich letech doslo k poklesu ptevazné z divodu mensi poptavky po Siti a ptijcovani

kostymtl nebo zakazkové vyrobé v oblasti truhlarstvi a zamecnictvi.

13.1.2 Benchmarking

V ramci benchmarkingu byl pro vybranou organizaci zloven jeden nejvétsi konkurent, ktery
pro divadlo ptedstavuje nejvyssi riziko ve Zlinském kraji. Vybrané divadlo bylo s konku-
renci porovnavano na zakladé svych aktivit, ispéchi nebo dostupnosti k danému divadlu.
Prostiednictvim benchmarkingu, mize vybrané divadlo ve Zling urcit své slabé stranky v po-

rovnani s konkurenci a zaméfit se tak na jejich vylepSeni.

Hodnotici kritéria byla zvolena na zakladé€ subjektivniho nazoru autora této prace, spolecné
s nékterymi zaméstnanci vybraného divadla ve Zling. Obé¢ divadla byla hodnocena pomoci
¢iselné skaly od 1 do 2, pfi¢emZ ¢iselna hodnota 1 znamena nejhorsi ohodnoceni a ¢iselna
hodnota 2 nejlepSi ohodnoceni. Poté $kala zahrnovala hodnoceni nedostatecné za 0 bodd,

dobré za 1 bod a velmi dobré za 2 body.
Vybrané konkurenc¢ni divadlo

Tato prispévkova organizace byla zalozena v Uherském Hradisti v roce 1945 a je jednim ze
dvou profesionalnich divadel ve Zlinském kraji (druhé je analyzované divadlo ve Zling).
Organizace vznikla dne 7. 4. 2003 rozhodnutim zastupitelstva mésta Uherské Hradisté. Za-

meéfuje se pfedevsim na ¢inohru a hudebné dramatické divadelni inscenace. Stejné jako zlin-
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ské divadlo, nabizi i toto divadlo ostatni sluzby (pronajem a ptijcovani véci movitych, pro-
vozovani kulturnich, kulturné-vzdélavacich a zabavnich zafizeni, potadani zabav, vystav
nebo veletrhd, reklamni ¢innost apod.). Divadlo disponuje dvéma scénami. Je zfizeno za
ucelem prispivat k hledani spolecenské a mravni identity ¢lovéka, k jeho citovému a mys-
lenkovému obohaceni. Jeho poslani je napliiovano pomoci jednotlivych inscenaci a v rdmci
obecného plsobeni jako svébytné kulturni centrum. Vyuziva k tomu vlastni i pohostinské
produkce. Divadlo ma taktéz regionalni ptisobnost. (Interni dokumenty konkurencni organi-

zace, 2019)

Poloha tohoto divadla se nachazi v centru mésta, asi 360 metra od autobusového nadrazi.
Toto mésto vSak nezahrnuje nabidku sluzeb MHD, takze vétSina obCani mésta musi docha-
zet k divadlu péSky. Naproti divadla se nachdzi pouze malé zpoplatnéné parkovisté pro 12
vozidel, cozZ je nevyhodou pro navstévniky fidice. Dalsi parkovisté s podstatné vétSim po-
¢tem parkovacich mist, se nachdzi vedle nejmenovaného obchodniho centra, zhruba 320 m
od divadla. Toto parkoviste, stejné jako u zlinského divadla, je po 18. hodin¢ bezplatné.

Nasledujici tabulky vyobrazuji vysledky benchmarkingu obou divadel. U této analyzy bylo

subjektivni vaha dilezitosti. Diraz byl kladen hlavné na marketingovou komunikaci obou

divadel.

Tab. 4. Pomocna tabulka k benchmarkingu (vlastni zpracovani)

Hodnotici kritéria D‘VZ*‘I‘I,’:; ve DV‘VS;III"
Dostupnost a poloha Velmi dobra Dobra
Vzhled loga Dobry Velmi dobry
Pocet salt 3 2
Pocet sedadel 891 474
Pocet predstaveni (sezona 2019/20) 22 13
Nabidka sluzeb Velmi dobra Dobra
Primérné cena vstupného za premiéru 290 K¢ 350 K¢
Navstévnost v roce 2018 131375 82 198
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Pocet hercti nominovanych na Cenu Thalie (do 2019) 10 2
Pocet skupin ptedplatného 8 5
Reklama divadla Dobra Dobra
Vzhled a aktualnost webovych stranek Velmi dobry Dobry
Prezentace na socidlnich sitich Dobra Velmi dobra
Pocet sledujicich na Facebooku (k 26. 2. 2020) 11187 19 397
Pocet sledujicich na Instagramu (k 26. 2. 2020) 1 400 3285
Pocet prispévkil na Instagramu (k 26. 2. 2020) 236 1369
Pocet odbératelti na YouTube (k 26. 2. 2020) 845 555
Pocet videi na YouTube (k 26. 2. 2020) 123 82
Public Relations Velmi dobrd | Velmi dobra

Tab. 5. Ciselné vysledky benchmarkingu (viastni zpracovani)

Hodnotici kritéria Véha Divadlove | Divadio v Uherskem
Zliné Hradisti
2 1
Dostupnost a poloha 0,1
0,2 0,1
1 2
Vzhled loga 0,03
0,03 0,06
2 1
Pocet sala 0,01
0,02 0,01
2 1
Pocet sedadel 0,03
0,06 0,03
“ . . 2 1
Pocet predstaveni (sezona
0,04
2 1
Nabidka sluzeb 0,02
0,04 0,02
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Priimérna cena vstupného za 0.02 2 1
B ’ 0,04 0,02
2 1
Navstévnost v roce 2018 0,06
0,12 0,06
Pocet hercii nominovanych na 0.05 2 1
cenu Thalie (dO 2019) ’ 0.1 0.05
2 1
Pocet skupin predplatného 0,03
0,06 0,03
1 1
Reklama divadla 0,1
0,1 0,1
Vzhled a aktualnost webovych 0.08 2 1
stranek ’ 0.16 0.08
1 2
Prezentace na socialnich sitich 0,09
0,09 0,18
Pocet sledujicich na Facebooku 0.03 1 2
(k 26.2.2020) ’ 0.03 0.06
Pocet sledujicich na In- 0.04 1 2
stagramu (k 26. 2. 2020) ’ 0.04 0.08
Pocet pfispévkil na Instagramu 0.07 ! 2
(k 26. 2.2020) ’ 0.07 0.14
Pocet odbératelli na YouTube 0.05 2 1
(k 26.2.2020) ’ 0.1 0.05
Pocet videi na YouTube (k 26. 0.1 2 1
2 2
Public Relations 0,05
0,1 0,1
Celkovy vysledek 1 1,64 1,31
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Po analyze vSech kritérii v rdmci benchmarkingu vyplynulo, Ze o néco lepsiho vysledku do-
sdhlo vybrané divadlo ve Zliné. Mezi silné stranky tohoto divadla patii pfedevsim jeho do-
stupnost a poloha, jelikoz se nachdzi na misté s blizkymi zastdvkami MHD a dvéma rozsah-
lymi parkovisti. Toto divadlo ma taktéz o polovinu vice mist k sezeni a jeho navstévnost je
v porovnani s uherskohradist'skym divadlem znaén¢ vyssi. Taktéz uspéchy hereckého sou-
boru zlinského divadla jsou vyrazné lepsi nez konkurence. Co se ty¢e marketingové komu-
nikace obou divadel, byly n€které nastroje komunika¢niho mixu na podobné trovni. Pfede-
vSim se jednd o vztahy s vetfejnosti a dobré reklamni sdéleni. Webové stranky obou divadel
obsahuji podobné informace pro zékazniky, avSak piehlednéjsi se zdaji byt stranky zlinského
divadla. Stranky tohoto divadla vypadaji oproti konkurenci Iépe strukturované, barevnéjsi,
maji snadnéji dohledatelné informace o ¢innostech organizace a uspotadanéjsi vysvétlivky
napft. u jednotlivych skupin piedplatného. Zlinské divadlo ma vSak horsi komunikaci na so-
cialnich sitich, pfedevsim na Instagramu. Tato socialni sit’ nabizi spoustu moznosti (obrazky,
videa, pfibehy) k tomu, aby se vybrana organizace mohla zviditelnit. Pro organizaci tohoto
typu by mély byt aktivni pfispévky na takovéto siti samoziejmosti. Zlinské divadlo mé na
Instagramu 2 x niz§i sledovanost a 4 x méné ptispévkl nez konkurencni divadlo. Vyjimku
netvoii ani Facebook, kde ma konkuren¢ni divadlo skoro 2 x vys$i sledovanost. V oblasti
socialnich siti se musi zlinské divadlo vyrazné polepSit. Zejména by mélo zacit s pfidavanim
ptispévku s divadelnimi hashtagy, diky kterym prilaka vice sledujicich. Jelikoz jsou pied-
staveni vnimana pfedevS§im vizudlné, ma zlinské divadlo vyhodu na internetovém serveru
YouTube. Na tuto sit’ organizace nahrava vice videi s akcemi a hrami, nez konkurence. Di-

vadlo ma na tomto serveru taktéz o tfetinu vice odbératelu.

13.2 Analyza makroprostiedi — PESTE analyza

PESTE analyza se stava zdsadnim krokem ke zkoumani vnéjSiho prostiedi (makroprostredi).
Tato analyza zahrnuje politicko-pravni a legislativni, ekonomické, socidlni a kulturni, tech-
nické a technologické a ekologické faktory, které mohou plisobit na podnik pozitivnimi nebo
negativnimi dopady. Cilem organizace je sledovat tyto vlivy a transformovat je ve své silné
stranky. Dale se organizace snazi zuzitkovat piilezitosti, které se ji nabizi a odstranit pfi-

padné hrozby.
Politicko-pravni a legislativni faktory

Jelikoz se dané divadlo fadi pravné mezi ptispévkové organizace zfizované izemnim samo-

spravnym celkem, je nutné, aby se fidilo nasledujicimi pravnimi a legislativnimi predpisy:
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e zékon ¢. 250/2000 Sb. o rozpoctovych pravidlech tzemnich rozpocta,
e zakon ¢. 129/2000 Sb. o krajich, ve znéni pozd¢jsich predpisii a

e zakonem €. 128/2000 o obcich, ve znéni pozdé&jsich predpist.

Mimo vyse uvedené zakony je fungovani piispévkovych organizaci v Ceské republice upra-

veno 1 jinymi pravnimi piedpisy, mezi které patii napf-.:

o Ustavni zékon ¢&. 1/1993 Sb. Ustava Ceské republiky, Hlava 7, ¢l. 991 vymezujici
uzemni samospravné celky, obce a kraje,
e Ustavni zakon ¢&. 1/1993 Sb. Ustava Ceské republiky, ¢l. 101 odst. 3. Ustavy. Resici

vlastnictvi majetku obci a kraj.

Mezi dalsi politicko-pravni a legislativni faktory patii i zdkon ¢. 32/1948 Sb. zakon, kterym
se vydavaji zékladni ustanoveni o zfizovani divadel a o divadelni ¢innosti (divadelni zdkon)
nebo zékon €. 55/1957 Sb. zakon o divadelni ¢innosti (divadelni zdkon). (interni dokumenty

organizace, 2020)

Dalsi legislativni novinkou, ovliviiyjici divadlo, je zdkon o evidenci trzeb ¢. 112/2016 Sb.
Dany zékon nabyl dnem 1. 11. 2019 s vyjimkami vybranych ustanoveni, které nabyly ucin-
nosti dnem 1. 2. 2020 (Zadost o povoleni evidence trZeb ve zvla§tnim rezimu) nebo zakon,
ktery mél nabyt G€innosti dnem 1. 5. 2020 (spusténi posledni 3. a 4. faze EET). Tento zdkon
mél stanovit, ze od 1. 5. 2020 se do EET zapoji i organizace provozujici kulturni ¢innost,
vcetné divadel. Vzhledem k soucasné politické a ekonomickeé situaci, dochézi k faktickému

odkladu této faze EET. (svaz-ucetnich.cz, ©2020)

Divadlo se vSak zakonem ¢. 112/2016 Sb. fidi jiZ dnem nabyti G¢innosti tohoto zédkona, jeli-
koz poskytuje v ramci doplitkové ¢innosti napi. pultovy prodej zbozi (obCerstveni) v misté
konéni akce s prostorem pro okamzitou spotiebu a s obsluhujicim personalem. (interni do-

kumenty organizace, 2020)

Vyznamny faktor, ovliviiujici hospodarnost divadla, jsou dotace. Jedna se o neinvesti¢ni do-
tace, které divadlo bezprostiedné pottebuje pro provoz hlavni ¢innosti. Organizace ziskava
dotace od zfizovatele divadla — mésta Zlina. Dal§im zdrojem dotaci je statni fond, Zlinsky
kraj nebo Ministerstvo kultury CR. Zlinskému divadlu bylo poskytnuto v dotacich v roce
2018 o 3 978 tisic korun vice, neZ v roce piedchozim. Hlavnim divodem bylo zakonné zvy-

Seni mzdovych tarifi. (vyrocni zprava organizace, 2018)
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Ekonomické faktory

Do ekonomickych faktort spadaji makroekonomické ukazatele, mezi které 1ze zaradit HDP,
miru inflace, miru nezaméstnanosti nebo praimérnou hrubou mzdu. Co se ty¢e HDP, jeho
mezirocni narast za 4. ctvrtleti 2019 ¢ini 1,7 %. K navySeni pfispéla doméci 1 zahrani¢ni
poptavka po sluzbach, véetné poptavky po kultufe. Priimérna inflace v roce 2019 ¢inila 2,8
% av lednu 2020 porostla na 2,9 %. Jedna se o druhou nejvyssi primérnou ro¢ni miru inflace
za poslednich 11 let. Ceny sluzeb v roce 2019 vzrostly o 3,7 %, nevyjimaje divadlo, které
zvysuje ceny predstaveni kazdym rokem o nékolik procent. Obecna mira nezaméstnanosti
v CR u 15-64 letych osob dosahla v prosinci lofiského roku 2 %. Podil nezaméstnanych osob
ve Zlinském kraji k 31. 12. 2019 dosahl 2,43 % a k 31. 01. 2020 se zvysil na 2,58 %. Pri-
mérna hruba mési¢ni mzda se v CR redlné zvysila o 4 % na 33 697 K&. Ve Zlinském kraji
se ve stejném obdobi zvysila 0 2 029 K¢ na 30 136 K¢. Nicméné se jedna o druhou nejnizsi
mzdu mezi viemi kraji CR. Niz§i mzda ma ¢asteéné vliv i na vybrané divadlo, jelikoZ trzby

za rok 2018 oproti roku 2017 mirné poklesly. (czso.cz, ©2020)
Socialné-kulturni faktory

Zlinsky kraj zahrnuje 307 obci, z toho 13 obci s rozsifenou plisobnosti a 30 obci je méstem.
Statutarni mésto Zlin je sidelnim méstem kraje. Zlin je rovnéZ méstem s nejvysSim poctem
obyvatel v kraji (74 997 obyvatel za rok 2019). Tento fakt pro divadlo znamena jistou vy-
hodu, a to takovou, ze ma ve své blizkosti nejvétsi pocet potencionalnich cilovych skupin
tohoto kraje. Poptavka po kulturnim vyziti v tomto mésté€ a kraji je vysoka, nevyjimaje také
divadelni scény. Co se tyce Zivotniho stylu obyvatel, lidé se kvili stale zvySujicimu se stresu
chtéji odreagovat od pracovnich a rodinnych povinnosti riznymi aktivitami. Zohlednuji vSak
rizné faktory, mezi které patii naptiklad jejich mé&sicni pfijem. Divadla se tak pro n¢ stavaji

dobrou volbou, jelikoz jsou cenové dostupna a te€si se velké oblib€. (czso.cz, ©2020)

Celkovy podet obyvatel v tomto kraji ¢inil k 30. 09. 2019 podle Ceského statistického Gfadu
583 056 lidi, coz je nepatrné méne nez v predchozim roce. Mezi dalsi socialné-kulturni fak-
tory ovlivilujici divadlo lze zatadit vékovou strukturu nebo vzdélani obyvatel. Jak jiz bylo
zminéno, jednu z cilovych skupin divadla tvoii pfedSkoléci, zaci a studenti. Nasledujici ta-
bulka vyobrazuje pro piehlednost pocet déti a studentti, studujicich riizné tirovné vzdélani

v roce 2018/19. Jedna se vSak pouze o obyvatele s trvalym bydlistém ve Zlinském kraji.
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Tab. 6. Pocet studujicich obyvatel ve Zlinském kraji - 2018/19 (czso.cz, ©2019)

Déti v matefskych | Zaci zakladnich | Zaci stiednich . o
<kolach kol kol Studenti vysokych skol
19912 50411 24 142 15 655

V dalsi tabulce budou uvedeny statistické udaje o vékové strukture obyvatel Zlinského kraje
za rok 2018. Vék zkoumanych osob bude rozdélen do ti intervalti. Dale se bude tabulka

délit na muze, zeny a ob¢ pohlavi celkem.

Tab. 7. Vékova struktura obyvatel ve Zlinském kraji - 2018 (czso.cz, ©2019)

0-14 let 15-64 let 65 + let
Muzi 44 799 193 852 47 126
Zeny 42305 186 254 68 720 Celkem
Celkem 87 104 380 106 115 846 583 056

Technické a technologické faktory

Proto, aby divadlo ziskalo konkuren¢ni vyhodu, mélo by stale sledovat nové trendy v oblasti
technologii a efektivné je vyuzivat. Divadlo by se diky témto technologiim mohlo zaméftit
napf. na vylepSeni svych inscenaci moderni hudbou, instalaci LED svitidel s nizkou spotie-
bou nebo poftizeni laserového projektoru s nejvyssi kvalitou obrazového prenosu. Soucasna
technika divadla spliiuje normy na n¢j kladené a organizace se ji snazi v ramci finan¢nich
moznosti udrzovat a zlepSovat. Rizikovou skupinu piedstavuji pro divadlo mladi lidé, prave
kvuli snadno dostupnym filmiim nebo inscenacim na internetu a piestavaji mit zajem o tra-
di¢ni hodnoty. Zasadni dopad na spolecnost maji taktéZ socialni sité. V poslednich letech se
stal velmi oblibenou siti Instagram, kde lid¢ sdili nejriznéjsi piibéhy a fotografie. Divadlo
by na zékladé pravidelnych ptispévki na tuto sit’ mohlo ptilakat vice mladych potencional-
nich divaka. Dal§im technologickym faktorem, ktery by mohl divadlo pozitivn€ ovlivnit, se
stavaji chytra mobilni zafizeni. Za jejich pomoci by divadlo mohlo rychlym zptsobem po-
skytovat informace Siroké vefejnosti, naptiklad pomoci vlastni mobilni aplikace, kterou by

si nechalo vytvofit. V soucasnosti vSak divadlo této technologie nevyuziva.
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Ekologické faktory

Ekologii 1ze povazovat za jedno z nejaktualnéjSich témat tohoto stoleti. Na soucasné orga-
nizace je vytvaren ¢im dal tim vétsi napor, aby bylo zachovéano ptiznivé Zivotni prostiedi.
kolikatym rokem garantuje projekt ,,Zivy Zlin®, ktery je zamé&fen mimo jiné na osvétu v ob-
lasti Setrného zivotniho stylu (jak nevytvaret zbyte¢ny odpad nebo zpusoby ekologického
chovani). Divadlo sdéluje divakiim poselstvi ekologie i prostfednictvim svych inscenaci
piimo z jeviste. Jedna se napft. o hry Stryc¢ek Vana nebo Moskyti, které se dotykaji tohoto
ozehavého tématu. Jelikoz hlavni sluzbou divadla jsou ptevazné predstaveni, ma tato orga-
nizace mensi dopad na Zzivotni prostfedi. V soucasnosti se svétovym trendem stava
recyklace, coz se dotyka také divadla, které nakupuje pouze véci z recyklovatelného materi-
alu. Zamérem divadla je taktéz recyklace odpadu z divadelniho bufetu, materidlu z vyrobni

¢innosti nebo napt. nefunkénich baterii ze svitidel.
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14 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU MARKETINGOVE
KOMUNIKACE VE VYBRANE PRISPEVKOVE ORGANIZACI

Aby mohl byt realizovan projekt pro zlepSeni marketingové komunikace, je nutné analyzo-
vat stavajici marketingovou komunikaci ve vybrané ptispévkové organizaci. V této kapitole
proto budou analyzovany jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu daného divadla. Nastroje
komunika¢niho mixu divadla jsou na praimérné (nékdy az podprimérné) urovni. Proto je
nutné divadlu doporucit projekt, ktery by tento komunika¢ni mix posunul na vyssi iroven
a zefektivnil ho. K této analyze napomohly nestandardizované rozhovory s vybranymi za-
meéstnanci z Useku propagace a produkce. Taktéz byly Cerpany informace z vnitinich doku-

menti této organizace.

14.1 Reklama

Vétsina reklamniho sdéleni, které vybrana organizace poskytuje, zavisi predevs§im na schva-
lenych finan¢nich prostfedcich ur¢enych pro marketing tohoto divadla. O jednotlivych re-
klamnich sdé€lenich dale rozhoduje oddéleni propagace a produkce, ve spolupraci s ekono-
mickym a uméleckym tsekem. Nékterou reklamu (napf. televize) si vSak divadlo nemuze
z finan¢nich divodii dovolit, av§ak tohoto druhu reklamy vyuZziva. Na revan§ témto médiim
poskytuje napt. reklamu ve svych tisténych materidlech, zminiuje je na svych webovych
strankach apod. Divadlo se zamétuje pfedevsim na propagaci, jelikoZ marketingovych akti-
vit, na které je verejnost zvykla v komercni sféfe, je méné. Jednotlivé prostiedky reklamy,

které divadlo vyuziva, budou samostatn¢ vyhodnoceny niZe.
TiSténa a venkovni reklama

Za reklamu v regionalnich novinach (Zlinsky denik) divadlo povaZzuje inzerci v riznych for-
matech. Dal§im tisténym reklamnim prostiedkem jsou mési¢ni programy, které jsou umis-
tény piimo v divadle, ve vSech letakovych stojanech. Dévaji se také pfedplatiteliim a umis-
tuji se na rizna distribuéni mista ve mésté Zlin. Mé&si¢ni programy jsou pro vetejnost
zdarma. Nasledujicim prostfedkem jsou programy k inscenacim, které jsou placené. Divaci
si ho kupuji v podob¢ brozurky, ktera se vénuje konkrétni inscenaci. V téchto programech
se vyskytuji reklamni inzerce partnert divadla, coz divadlu pfinési zisk. Mezi reklamu spa-
daji taktéz vouchery. Jedné se ptedevSim o volné vstupenky nebo darkové poukazy. Po-

zvanky, které¢ divadlo poskytuje, se davaji divaklim na premiéry. V minulosti je divadlo po-



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 69

skytovalo v tisténé podob¢ a byly povazovany za reklamni tiskovinu. Z divodu, ze se ko-
munikace mezi divadlem a zakaznikem stava ¢im dal vice bezkontaktni, jsou pozvanky po-
skytovany v elektronické podobé. Bylo tak ucinéno i z finan¢nich divodu. Pozvanky jsou
urceny pro partnery divadla a predstavitele mésta (Zlinsky kraj), které se poskytuji vyhradné
na premiéry. Mezi dal$i reklamni prostiedky spadaji taktéz vstupenky, které jsou poskyto-
vany zakaznikim elektronicky nebo v divadelni pokladné€. Vstupenka nese logo divadla,
logo generalniho partnera a informace o predstaveni. To neplati pro vstupenky, které si za-
kaznici mohou koupit online z webu divadla, do mobilniho telefonu, kde jim dojde prostied-
nictvim SMS zpravy pouze unikatni kod. Na vstupenky divadlo neumist'uje Zadné inzerce.
Dalsi tiskovinou je magazin ,,Tady a ted*, ktery divadlo vydava dvakrat rocné. Tento ma-
gazin je distribuovan zdarma na vice neZ Sedesati mistech ve mést€ Zlin a jeho okoli. V ma-
gazinu je prezentovano aktualni déni v divadle. Magazin je op€t oznacen logem divadla
a generalniho partnera. Na poslednich stranach magazinu se nachazi inzerce medialnich part-
nert, véetné jejich loga. V podzimnim vydani je tento magazin pro divaka ¢tivejsi, jelikoz
v ném divadlo inzeruje také informace o ro¢nim ptedplatném. Divadlo taktéz vydavéa katalog
se sezonnim predplatnym, ktery je méné ¢tivy nez,, Tady a ted™. V tomto katalogu se nachéazi
mén¢ zabavného Cteni a jsou v ném umistény podrobné informace o vSech skupinach pred-
platného. Tento katalog je poskytovan piedplatiteliim formou posty, na riznych distribuc-

nich mistech a pfimo v tomto divadle.

Mezi venkovni reklamu patii tiSténé bannery, které jsou umistény na balkéné hlavni budovy
divadla (9 bannert) a na vybranych mistech ve mésté. Divadlo taktéZ umistuje svou reklamu
s inscenacemi do City Light vitrin, které ma lokalizovany na Cepkové a v podchodu obchod-
niho centra Zlaté Jablko. City Light vitriny jim zprostfedkovava vybrana reklamni agentura.
Diky dlouhodobé spolupraci s dopravnim podnikem mésta Zlina, divadlo poskytuje taktéz
vylep plakath na klasickych reklamnich plochéach této spole€nosti, tzn. reklamni kominy
a na velkych zastavkach se nachazeji rozsédhlé vylepové plochy. Nejcastéji divadlo vyuziva
svij reklamni sloup u cukrarny Zlinanka. Billboardy vyuzivéa divadlo sporadicky, naptiklad
pti ro¢nicich s festivaly. Obcas divadlo dostane vyhodnou nabidku na volny billboard, ktery
je divadlu nabidnut za nizkou cenu (napft. za 2000 K¢) a této nabidky vyuzije. Déle divadlo
vyuziva plachty, které umist'uje naptiklad na Velké kino ve Zling, polepy oken na hlavni

budové a vitriny u hlavni budovy, které¢ maji jasny informacni charakter.

Design, vztahujici se k jednotlivych tisténym reklamam (vcetné venkovni reklamy), se tvoii

nasledovné. Vzdy na konci sezdny, kdy je jasny dramaticky plan na nadchazejici sezonu, se
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zacina vymyslet vizualni strdnka neboli slogan této sezony. V tento ¢as piichazi prostor bud’
pro vybérové fizeni ¢i osloveni grafika. Grafikovi se sdéli grafické vize. Tuto vizi sdé€luje
Séfka vnéjsich vztaha spolecné s uméleckym Séfem a vedenim divadla. Grafik tuto vizi zpra-
cuje a nasledné vytvoii pro divadlo graficky navrh tiskovin. Tisk musi probihat nejpozdé;ji

na konci srpna, pted zacatkem nové sezony.
Televize a rozhlas

Vybrané divadlo se zviditelituje pomoci tohoto média jiz nékolik let. Reklamni reportaze
o novych piedstavenich mohou divaci zaznamenat na celoplo$né televizi CT ART ve zpra-
vodajském bloku ,,Udalosti v kultuie. Divadlo taktéz zvetejniuje program divadla, prezen-
tuje a propaguje inscenace pomoci videoukazek nebo rozhovort na regionalnich kabelovych
televizich TVS, TV Zlin, NTV Cable a TV Luhacovice. Upoutdvky na vybrané inscenace
mohou divaci zhlédnout také na celoplosné televizi Ceska televize (inscenace Prodana ne-
vésta — reportaz v r. 2015 nebo Hamlet — reportaz v r. 2018). Divadlo propaguje své insce-

nace piedevs§im v regiondlnich televizich Zlinského kraje.

Divadlo realizuje reklamu v rozhlase na dvou stanicich ve Zlinském kraji. Vyuziva ptede-
v§im Radio Zlin a Cesky rozhlas Zlin, které jsou zaroveii medilnim partnerem tohoto diva-
dla. Jedna se o neziskovou zalezitost na principu vzajemného plnéni. Prostfednictvim téchto
stanic vysila ve vybranych ¢asech spoty pied premiérami pro danou sezénu. Spoty jsou tvo-
feny tak, Ze Gisek propagace a produkce vyzve s urcitou vizi divadelniho dramaturga k tvorbé
spotu. Ten vymysli k spotu text a seZene si herce, kteti spot nadabuji. Nasledné je spot vy-
tvofen ve zvukaiské kabing divadla, doplni se k nému hudba a spot se zasle Ceskému roz-
hlasu nebo Rédiu Zlin. JelikoZ ma divadlo s danymi radii smlouvu o spolupraci a poskytuje

jim reklamu v tiSténych materidlech, spot byva zpravidla bezplatny.
Reklama na internetu

Svou internetovou reklamu divadlo zajist'uje pfedevsim na socidlnich sitich. Tvofi ji bannery
na Facebooku nebo méné cCasté audiovizudlni spoty na Instagramu. Bannery jsou jednim
z nejfrekventovanéjSich prostfedki reklamy pouzivanych na internetu. Tykaji se jednotli-
vych piredstaveni, festivalli, karnevalli a jinych akei. Jsou umistovany na Facebooku na
hlavni zdi vpravo, vétSinou ve formatu mensiho obrazku s textem dole. Reklama se zobra-
zuje uzivatelim Facebookového profilu, na zéklad¢ jejich aktivity, kterd souvisi s timto di-

vadlem. Jedna se naptiklad o uZivatele, kteti dfive oznamili v divadle polohu nebo jeho bliz-
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kosti, oznacili Facebookovou stranku divadla jako ,,to se mi libi* apod. Prostiednictvim ban-
neru je divak presmérovan na pozadované stranky divadla. Divadlo nabizi kromé zminénych
socialnich siti také internetovy server YouTube pro sdileni videosoubort, distribuci hudby
na internetovém serveru SoundCloud nebo oficidlni internetové stranky divadla. Tato ¢ast

marketingu bude analyzovana nize v podkapitole ,,Internetovy marketing®.

14.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje souvisi piedevsim s predplatnym, které s sebou nese fadu vyhod. Pro drzi-
tele predplatného to znamena useteny Cas, jelikoz nemusi shanét vstupenky. Dale mu Setii
penize, garantuje mu jeho oblibené sedadlo v sale, ziskava vyhodnéjsi cenu programu k jed-
notlivym inscenacim za pouhych 20 K&, mési¢ni programy dostdva po dobu 2 mésicii
zdarma do postovnich schranek nebo muize své piedplatné darovat ¢i piijcovat svym zna-
mym. Je vSak tfeba pocitat s moznym presunem jednotlivé inscenace na jiny termin nebo
také s tim, Ze pokud zakaznik promeska dané predstaveni, nebudou mu za né&j vraceny penize
od divadla zpét. Predplatné mohou zé4jemci zakoupit v pokladné divadla, prostfednictvim
elektronického formulafe na webu nebo vyplnénim objednavkového formulare, ktery je sou-
¢asti tiSténého divadelniho katalogu a na ndklady divadla jej Ize tam i zaslat. V nasledujicich

krocich budou popsany jednotlivé druhy predplatného, které divadlo nabizi.
Premiérové predplatné

Predstaveni se uskuteciiuji v sobotu v 19:00 hod. a v této sezon€ jsou poskytnuty na celkem
Sest premiér. Pro drzitele této skupiny piedplatného je v cené také welcome drink pted kaz-
dym premiérovym piedstavenim. Navs§tévnici maji moznost se pii skleni¢ce vina setkat
1 s herci ucinkujicich v dané inscenaci a s tviirci inscenace ve foyer divadla po pfedstaveni.
Na tyto premiéry nejsou od divadla poskytovany Zadné slevy, kromé osob zdravotné posti-
zenych s prikazem oznacenym jako ZTP nebo ZTP/P. Jedna se o slevu 50 % ze zékladni
ceny vSech druhti pedplatného. Sleva je poskytovana také osob& doprovazejici drzitele pra-
kazu ZTP/P. Sleva se vSak nevztahuje na vefejné generalky a predstaveni dopoledne v 14:30
hod. Slevy lIze uplatnit pouze v pokladné tohoto divadla, nikoli v on-line prodeji. Bonusem
je u tohoto typu ptedplatného castka 250 K¢ na predstaveni hostujiciho hereckého souboru

a 100 K¢ na domaci predstaveni i hosty tohoto divadla.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 72

Tab. 8. Premiérové predplatné — cenik (vlastni zpracovani)

Misto Cena piedplatného
Rada 1 - 6, 16Ze 1450 K¢&
Rada 7 - 14 1 400 K&
Rada 15 - 22 1350 K¢&

Vecerni a podvecerni predplatné

Vecerni predplatné se uskutecnuji vzdy v utery az sobotu v 19:00 hod. a podvecerni vzdy ve
sttedu v 17:00 hod. V této sezon¢ se na danou skupinu piedplatného vztahuje Sest inscenaci,
stejnych jako u premiérového ptedplatného. Nejedna se vSak o premiéry. I zde plati bonus
250 K¢ na vybrané inscenace hostujicich hereckych souborii, véetné festivalu Setkani
Stretnutie a bonus 100 K¢ na kterékoliv domaci predstaveni a hosta tohoto divadla, s vyjim-
kou mimoradnych akci. U podvecerniho predplatného maji seniofi slevu 350 K¢ a studenti

250 K¢. Za seniory se povazuji osoby narozené pied rokem 1959 vcetné.

Tab. 9. Vecerni a podvecerni predplatné — cenik (vlastni zpracovani)

Misto Cena predplatného
Rada 1 -6, 16Ze 1 450 K&
Rada 7 - 14 1 400 K&
Rada 15 - 22 1350 K&

Vecerni predplatné pro studenty

Predstaveni u tohoto typu pfedplatného se uskuteciiuji pro studenty ve ¢tvrtek v 18:00 hod.
Nutnosti je, aby se student prokazal pted kazdym ptedstavenim svou kartou studenta nebo
prikazem ISIC. Studentim je poskytovéana sleva 250 K¢&. V této sezon€ jsou pro studenty

k dispozici ¢tyfi inscenace. Cena predplatného je 360 K¢ na osobu.
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Pohadkové predplatné

Divadlo zajistilo taktéz pfedplatné pro nejmensi divaky, které se snazi naldkat na predstaveni
odpovidajici jejich mentalni vyspélosti. V této sezon¢ pro né pripravilo ¢tyfi pohadky za
vyhodnou cenu. Jednotlivé predstaveni se uskutecnuji vzdy v ned€li v 14:30 hod. Cena pted-

platného je 300 K¢ na dité.
Kuponové a Univerzitni predplatné

Tento druh piedplatného nabizi svobodnou volbu vybéru data i titulu. Je poskytovano vSem,
ktefi se nechtéji k divadlu vézat, hlavné registracemi. Nejvétsi vyhodou tohoto druhu pted-
platného je volnost vybéru a pfizniva cena oproti béznému vstupnému. Kupony jsou platné
pro jakékoliv predstaveni v tomto divadle na vSech tfech scénach po celou sezénu. Jedno
kuponové piedplatné miize jedinec vyuzit pro pravidelné navstévy nebo napiiklad parta pta-
tel najednou ke spolecné navstéve oblibené¢ho piedstaveni. V pokladné divadla 1ze obdrzet
za jeden kupon vstupenku na zdkaznikovu vybranou inscenaci. Pro studenty do 26 let je
kuponové predplatné cenové jesté vyhodnéjsi. Avsak s timto typem piedplatného nemayji za-
kaznici zajiSténo své stalé misto v sale. Tyto kupony nelze uplatnit na premiéry, hostujici
herecké soubory a mimotadné akce. Na toto piedplatné se jiz nevztahuji Zadné dalsi slevy,

ani pravo na prednostni rezervace.

Tab. 10. Kuponové a univerzitni predplatné — cenik (viastni zpracovani)

Sada Cena predplatného Univerzitni predplatné
4 kupony 940 K¢ 400 K¢

6 kuponii 1 080 K¢& 600 K¢

10 kuponi 1 600 K¢ 1 000 K¢

Mezi dal$i formu podpory prodeje patii darkové poukazy, které divadlo v katalozich propa-
guje sloganem ,,zazitek je ten nejlepsi darek*. Darkové poukazy divadlo nabizi v hodnote
200, 400 a 600 K¢. Platnost poukazii je 6 mésicti od vystaveni. Poukazy mohou zakaznici
ziskat osobni navstévou divadelni pokladny nebo zaslanim objednavky na divadelni email.
Ziskat ho mohou dobirkou za manipulacni poplatek 100 K¢, bankovnim pfevodem s poplat-
kem 60 K¢ za zaslani nebo zdarma osobné& na pokladné tohoto divadla pfi platbé v hotovosti.

Poukazy mohou névstévnici vlastnit i v elektronické podobé. Tyto poukazy jsou platné na
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vesker¢ inscenace nabizené divadlem a na hostujici herecké soubory vcetné mimotadnych
akci. Drzitelé darkového poukazu je mohou na pokladné sménit za vstupenky na jednotlivé

inscenace nebo je také vymeénit za kuponové predplatné.
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Obr. 7. Darkové poukazy (WWW stranky divadla, 2020)
Divadlo taktéZ nabizi zakam jakychkoli zakladnich uméleckych $kol (ZUS) ziizovanych
Zlinskym krajem akci 1+1, tedy druhy listek do divadla zdarma. Vstupenky mohou Zaci
vyuzit na veskeré inscenace poskytované timto divadlem, kromé& premiér a mimotadnych

akci. Slevu mohou Z4ci uplatnit nejdiive 7 dni pfed uskute¢nénim vybrané inscenace.

Aby divadlo zptijemnilo studium vSem studentim Univerzity Tomase Bati ve Zling, nabizi
jim kulturni zaZitek, ktery nijak neohrozi jejich studentsky rozpocet. Pokud se student do-
stavi s priikazem studenta nebo priikazem ISIC na pokladnu divadla chvili pfed zacatkem
predstaveni (15 minut a mén¢), ziska vstupenku za zlomek jeji ptivodni ceny, tedy za 69 K¢.
Tato akce plati na libovolné ptedstaveni, které neni jest€¢ vyprodané. Akce se vztahuje na

vSechny tfi scény nabizené divadlem.

Divadlo jiz n¢kolik let spolupracuje i s internetovym portalem slevici.cz, na kterém jsou za-
jemctm nabidnuty piedstaveni za vyhodnéjsi ceny. Ziskané Sleviky si mohou zékaznici vy-
ménit v pokladné divadla za vstupenky. Navstévnici si mohou vstupenky rezervovat 1 tele-
fonicky, pokud nahlési kédy Slevika. Vstupenky si poté mohou vyzvednout v pokladné di-
vadla, nejpozdéji v den predstaveni. Aby divadlo vice posililo efekt této podpory prodeje,

zve na tomto serveru zajemce na setkani s herci a ochutnavky vina po pfedstaveni.
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Dal8im partnerem tohoto divadla je spolecnost Rudolf Jelinek, a.s., se kterym ma divadlo
smlouvu o reklamé. Na zédklad¢ této smlouvy divadlo poskytuje podporu prodeje pii premi-
érach a vybranych inscenacich formou ochutnavek produkti vSem néavstévnikiim dané in-
scenace. Navstévnici si mohou béhem piestavek pii predstavenich ochutnévat ovocné desti-
laty této spolecnosti pfimo v prostorach divadla a zptijemnit si tak kulturni zazitek. Smluv-
nimi partnery jsou taktéZ zminéna regionalni radia ve Zling€. Prostfednictvim nich divadlo

poskytuje podporu prodeje v podobé¢ soutézi o vstupenky.

14.3 Public Relations

Vztahy s vetejnosti tvoii veskerou komunikaci divadla a vytvaii jeho povést. Jedna se
o komunikaci s tiskem, televizi, kulturnimi portaly, s riznymi weby (v€etné socidlnich siti)
a Sirokou vefejnosti. Do PR spadaji taktéz eventy divadla, jakymi jsou nejriznéjsi festivaly,
karnevaly, exkurze, besedy, premiéry, vystavy apod. Klasickym PR v televizi je spoluprace
s Ceskou televizi, se kterou ma divadlo dobré vztahy. Ceska televize b&hem premiér danych
inscenaci jezdi do Zlina a natd¢i o tomto predstaveni reportdz, kterou nasledné odvysila.
Jedna se o neplacenou zaleZitost a vzajemné prospésnou €innost. Velkou ¢ast cilovych sku-
pin divadla oslovuje predeviim Cesky rozhlas Zlin. V tomto radiu si zlinsky herec Pavel
Vacek zve v zivych vstupech zlinské herce pted jednotlivymi premiérami. Herci zarovei
propaguji pozvanky do divadla, vyzivaji k soutézim o vstupenky nebo hovofi o aktualitach
a tipech v rozhlasovém potadu ,,Zelend vina®. Divadlo taktéz poskytuje tiskové konference
novindiim v hlavnim séle u bodd, jakymi jsou zahajeni sezony, konkrétni festival nebo pred-

staveni jednotlivych titult.

Mezi PR patii taktéZ interni komunikace, kterd je v divadle velmi dalezita. Zaklad interni
komunikace v divadle pfedstavuje pomérné zastaraly zplsob sdéleni. Jedna se o tiskovinu
ferman. Tyto fermany jsou mésicni, tydenni a denni. Pro zaméstnance tvoti veskeré infor-
mace o déni v divadle. Novy ferman na nasledujici den musi byt vzdy zhotoven a vystaven
do 13:00 hodin. M4 ho na starosti tajemnice souboru, kterd taktéz musi v patek do 13:00
hodin pfipravit fermany na dalsi tyden. Divadlo mezi sebou komunikuje také prosttednic-
tvim nastének, mobilnich telefontd nebo emailu. Dalsi interni komunikaci jsou pravidelné
porady zaméstnanct, zkouSky hercii nebo setkavani uméleckého souboru s ostatnimi oddé-

lenimi divadla (napf. Gsek propagace a produkce, technicky tsek apod.).
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14.4 Pfimy marketing

Divadlo ma v ramci direct marketingu svou osobni databazi ptedplatitelti, firem nebo Skol,
kde jsou uvedeny zékladni informace (telefon, adresa apod.) Navstévniktim, kteti jsou vlast-
nici jakéhokoliv typu pfedplatného, jsou pravidelné rozesilany formou posty mési¢ni pro-
gramy. Newslettery divadlo zasila svym ptedplatiteliim nebo firmédm pouze mimotadné pro-
sttednictvim emailu. Obsahem newsletteri byvaji divadelni nabidky nebo informace
o zménach v divadle. Tim, Ze jsou lidé ¢im dal vice aktivni na socidlnich sitich, nepovazuje
divadlo tento druh direct marketingu za pfili§ potfebny. Pokud ma divadlo dostatek financ-
nich prostredki, zasila i katalog se sezonnim piedplatnym do schranek nahodnym lidem,

ktefi nejsou predplatitelé.

14.5 Osobni prodej

Osobni prodej zajist'uje divadlo nékolika zpisoby. Prvnim z nich je pokladna v divadle, kde
pracuji zaméstnankyné, které jsou v piimém kontaktu se zdkazniky. Mohou jim doporucit
tipy a rady ohledné¢ ptedplatného, upozornit je na moznost ndkupu v divadelnim obchtidku
nebo pomoci s orientaci v prostorach divadla. Po rozhovorech s vedenim divadla bylo zjis-
téno, Ze pokladni jsou ptevazné v dlichodovém véku a nejsou podle n&kterych navstévnikl
pfili§ ochotné. Na tomto procesu by bylo vhodné jisté zapracovat. Osobni prodej je taktéz
realizovan prostfednictvim pracovnic propagace a produkce, které navstévuji rizné spolec-
nosti, vybrané Skoly ve Zlinském kraji apod. Konaji tak v Case, kdy se blizi napt. ¢esko-
slovensky divadelni festival Setkani Stretnutie. Na téchto mistech zanechavaji o projektech

informacni letaky nebo divadelni programy.

Vyznamnou ¢asti osobniho prodeje je WOMM, neboli Septanda mezi lidmi o danych insce-
nacich a dénich v divadle. Tuto ¢ast marketingu povazuje divadlo za velmi dileZitou a efek-
tivni. Navstévnici mohou timto zptisobem doporucit svym zndmym ¢i rodiné divadelni pred-
staveni nebo je rovnou na toto predstaveni vzit. Osobni doporuceni se snazi divadlo ovlivnit
tim, Ze své herce pfipravuje na vyborny vykon v radmci pfedstaveni, ktery navstévniky za-
séhne a lidé maji nasledn¢ potiebu o tomto predstaveni nebo divadle mluvit, at’ uz v online

prosttedi nebo osobné.

14.6 Sponzoring

Ptispévkova organizace tohoto typu se neobejde bez financni pomoci od svych partnert.

Divadlo méa kromé generdlniho partnera Tescoma, s.r.o. celou $kdlu dalSich partnerti. Od
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generalniho partnera divadlo ziskéva velkou ¢ast penéz, za coz mu divadlo poskytuje v ramci
smlouvy reklamni sdéleni na veskerych tiskovinach apod. DalSim partnerem je jiz zminéna
firma Rudolf Jelinek, a.s., ktera divadlu poskytuje alkohol v rdmci podpory prodeje, ktery
nemusi divadlo financovat. Jako protisluzbu zajistuje divadlo této firmé dostatek lidi pii
premiérach, ktefi mohou alkohol této firmy vyzkouset a pouziva jeji logo na svych tiskovi-
nach, jeji inzerci v tiskovinach apod. Pro divadlo jsou dileziti i medialni partnefi, kteti v mé-
diich $ifi dobrou povést tohoto divadla. Divadlo ma i partnery jednotlivych her. Tito partnefi
si vyberou, Ze chtéji financné sponzorovat jen jednu nebo dvé dané hry v sezonné a za to od
divadla oc¢ekavaji propagaci svého loga v divadelnich tiskovinach. Mésto Zlin neni sponzo-
rem divadla, ale zfizovatelem, nicméné od n¢&j ziskava penézni prostiedky v podobé dotaci.

Dal3im zdrojem dotaci je pro divadlo stat nebo Ministerstvo kultury CR.

14.7 Internetovy marketing

Kazda vétsi organizace by méla mit reprezentativni vzhled svych webovych stranek. Inter-
netové stranky divadla jsou na dobré urovni. Maji bilo-Sedé pozadi, na kterém jsou aktivni
odkazy v oranZové barvé, s bilym pismem. Stranky l1ze povaZovat za ¢tivé a dobfe se v nich
orientuje. Na levé horni stran¢ domovské stranky je vyobrazeno logo divadla. Na pravé
stran¢ se nachdzi vyhledavac a ikonky s odkazy na socialni sité a internetové servery (Face-
book, Instagram, SoundCloud a YouTube). Uprostted domovské stranky se nachazi mapa
stranek s odkazy na program divadla, informace o prodeji, informace o divadle, kontaktni
udaje nebo odkaz na online forum, které je urené pro navstévniky k vetejné diskuzi a psani
recenzi. Timto zptisobem si divadlo zajist'uje ¢aste¢nou zpeétnou vazbu od publika a snazi se
reagovat na jejich ptfipominky. Za pozitivum domovské stranky 1ze povazovat aktivni kalen-
dar, ktery zajemce po kliknuti na urcité datum pifesméruje na hrané inscenace v tento den.
Na téchto strankach nechybi ani animované snimky s hranymi inscenacemi, logo a odkaz na
divadelni obchidek nebo oteviraci doba divadelni pokladny. Zajimavou soucasti téchto stra-
nek je moznost virtualni prohlidky vSech tfech scén daného divadla. Tato moznost usnadiiuje

novym potencionalnim névstévnikiim seznamit se s interiérem i exteriérem divadla.
Instagram

Na socialni siti Instagram ma divadlo pouze 239 ptispévkl a 1 431 sledujicich. Piidava zde
jeden ptispévek za dva tydny. Pfispévky vétSinou neupozornuji na aktudlni ptedstaveni
v dané sezoné€ nebo na chystané projekty tohoto divadla. Jejich obsahem jsou pfevazné selfie

fotky hereckého souboru, které nejsou doplnény o hashtagy a sledujicimu neprozradi témeét
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zadné informace. Aktivitu divadla na této socialni siti lze povazovat za nedostatecnou, jeli-
koz se tato sit’ stdva v dobé chytrych telefonti velmi oblibenou a prosttednictvim ni by mohlo

byt osloveno spousta mladych lidi.
Facebook

Divadlo si na socialni siti Facebook vede podstatné 1épe. Své prispevky zde sdili kazdy druhy
den. Obsahem piispévkill jsou informace o aktudlnim ptredplatném, fotografie z hranych in-
scenaci nebo video spoty na chystané premiéry, darkové poukazy ¢i rozhovory s hereckym
souborem. Na Facebooku se nachazi hodnotici anketka, ve které toto divadlo doporucuje 96
ze 104 lidi. Profilovou fotku zdobi logo divadla a ivodni fotku nejnovéjsi hrana inscenace.
Facebookovy profil divadla sleduje 11 523 lidi a 3 497 osob zde oznamilo svou polohu (k
16. 03. 2020).

YouTube a SoundCloud

Jak jiz bylo zminéno v analyze benchmarking, divadlo ma na internetovém serveru YouTube
847 odbératelii a 123 ptidanych videi. Videa se zaméiuji predevsim na reportaze o inscena-
cich a na aktivity tohoto divadla. Organizace neni na tomto serveru piili§ aktivni, jelikoZ
pfidava jedno video za 2 mésice. Primérna sledovanost jednoho videa je v fadu stovek
zhlédnuti, coz neni pfili§ mnoho. Nahrana videa jsou zastarald, protoze poukazuji napt. na
festivaly, které se konaly pted 10 lety. Jediny svétly bod na tomto serveru piedstavuje vide-
ozaznam z inscenace Ovcacek milacek, ktery vidélo pres 60 tisic uzivatelt. Divadlo vyuziva
také internetové stranky pro distribuci hudby SoundCloud, na kterych ma 19 odbérateli.
Obsahem webu jsou zvukové zaznamy ,.klevetivky*, tykajicich se jednotlivych predstaveni.
Aktivita na tomto webu neni téméf zadna, jelikoZ nejnovéjsi zvukovy zaznam divadlo na-
hrélo pted 2 lety. Tyto zdznamy maji jednotlivé pouze kolem 100 zhlédnuti. Server navsté-

vuji pfevazné skalni fanousci divadla.
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15 SWOT ANALYZA

Na zéklad¢ predchozich analyz a rozhovort s vybranymi zaméstnanci bude v této kapitole

provedena SWOT analyza. Analyza objasni vnitini a vn&jsi prostfedi vybrané ptispévkové

organizace. Interni analyza zahrnuje silné a slabé stranky divadla, tedy stranky, ve kterych

divadlo vynika a ve kterych pocituje své slabiny. Externi analyza pojednéava o ptilezitostech

a hrozbach organizace. Ptilezitosti Ize chapat jako vnéjsi faktory, které mohou byt pro diva-

dlo prospésné. Hrozby zahrnuji faktory, které mizou pro divadlo piedstavovat nebezpeci

a omezovat jeho aktivity.

Tab. 11. SW analyza organizace (vlastni zpracovadni)

KLADNE STRANKY

ZAPORNE STRANKY

/4

4

INTERNI ANALYZA

Silné stranky
Dlouholeta tradice divadla
Dostupnost divadla (MHD, 2 parko-
Viste)
Rozsahlé prostory divadla
Urcita financni sobéstacnost

Kvalifikovany a stabilni herecky sou-

bor

Komunikace s vefejnosti mnoha komu-
nikacnimi kanaly

Bezbariérovy ptistup

Sirok4 nabidka sluzeb

Rozséhla nabidka predplatitelskych

skupin

Slabé stranky
Nizka aktivita na socidlnich sitich
Mala propagace mimo Zlinsky region

Absence modernich néstroji marketin-

gové komunikace

Nedostatecna reklama na doplikové

sluzby

Nedostatecny rozpocet na marketingovou

komunikaci

Omezena nabidka produktii divadelniho
bufetu a obchidku

Zastaraly interiér n¢kterych prostor
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Tab. 12. OT analyza organizace (vlastni zpracovani)

KLADNE STRANKY ZAPORNE STRANKY
Prilezitosti Hrozby
Ptid€lovani dotaci Sila konkurenc¢nich divadel v jinych kra-

Zajem sponzoru financovat divadlo jich
Slabi strategie hlavniho konkurenta SniZzeni dotaci od statu, ziizovatele ¢i

Ministerstva kultury CR
Zajem medialnich partnert o spolupraci

r

EXTERNI ANALYZA

Nedostatecnd divadelni kultura mladych

Poptavka po sluzbé z mezinarodniho L .
obyvatel Zlinského kraje

prostiedi
Blizici se povinnost EET pro divadla
Rist primérnych mezd
Meénici se zivotni styl obyvatel (televize,

Zajem vetejnosti o pronagjem divadel- .
promitani v kinech)

nich prostor

Nedostatek partneri pro jednotlivé hry
Zlepsovani image divadla nominovanim

hercti na nejriznéjsi ceny (Cena Thalie,

Aplaus, Alfréda Radoka)

Silné stranky divadla

Za silnou stranku Ize oznacit dlouholeta tradice divadla. Historie tohoto divadla spada az do
40. let minulého stoleti, tudiz si navstévnici pfedavaji zkuSenosti s touto organizaci z gene-
race na generaci. Divadlo je lokalizovéano ve stfedu krajského mésta, tim padem se pro na-
vstévniky stava dobie dostupnym. Nachazi se pobliz dvou zastavek zlinského MHD a né-
vsStévnici fidici také jisté oceni dve blizka parkovisté, kterd nejsou v dob¢ vecernich piedsta-
venich placena. Za velkou vyhodu lze povazovat rozséhlé prostory divadla, které vlastni tfi
scény. Hlavni sdl nabizi ptes 600 mist k sezeni, a proto je schopen pojmout vysoky pocet
navstévnikil. Divadlo je ¢astecné finanéné€ sobéstacné, jelikoz tvoii zisk z vlastni doplikové
¢innosti. Jednd se predev$sim o dlouhodobé ¢i kratkodobé prondjmy prostor, pfijmy z re-
klamy nebo pifijmy ze zakazkové vyroby. Za dalsi silnou stranku lze povaZovat kvalifiko-
vany a stabilni herecky soubor, ktery si publikum oblibilo. Komunikaci s vefejnosti realizuje

mnoho komunika¢nimi kanaly. Ptikladem téchto kanall jsou rtizné druhy tiSténé reklamy
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nebo komunikace prostfednictvim televize ¢i rozhlasu. Pro hendikepované publikum ma di-
vadlo vybudovéno bezbariérovy pfistup, véetné bezbariérového chodniku na nadvoti diva-
dla. Pro vefejnost organizace nabizi Sirokou skalu sluzeb. Jedna se o jiz zminéné pronajmy
prostor, zakazkovou vyrobu nebo divadelni obchiidek. Silnou stranku organizace piedsta-

vuje také osm piedplatitelskych skupin, zamétenych na rodiny s détmi, studenty apod.
Slabé stranky divadla

Do slabych stranek patii nizké aktivita organizace na socialnich sitich. Jedna se piredevsim
o sit’ Instagram, kde divadlo neptidava témét zadné smysluplné piispévky. Nekterych soci-
alnich siti (napf. Twitter) organizace vilbec nevyuziva. Za nedostatek 1ze povazovat i to, ze
divadlo zaméiuje své komunikac¢ni aktivity pouze na Zlinsky kraj. Pfikladem mize byt Olo-
moucky kraj. Pro obyvatele tohoto kraje je mésto Zlin dobtfe dostupné i ve vecernich hodi-
nach, tudiz divadlo pfichazi o urcitou ¢ast klientely z okoli Zlinského kraje. Organizace ne-
vyuziva modernich néstrojii marketingové komunikace, kromé ob¢asnych eventti. Moderni
metody jako napt. guerilla marketing, 1ze povazovat jako dobra volba pro ptispévkové or-
ganizace, které si nemohou dovolit ndkladné komunika¢ni néstroje. Dalsi slabou stranku di-
vadla ptedstavuje nedostate¢na reklama na dopliikové zbozi, jakymi jsou produkty zakéaz-
kové vyroby, hlidani déti béhem piedstaveni, produkty divadelniho obchtiidku nebo prona-
jem kostym. Informace o téchto produktech l1ze najit pouze na webovych strankach organi-
zace. Rozpocet, ktery ma divadlo na danou sezénu k dispozici, vyuziva spiSe na opravy
po ostatnich sluzbach a obcasnou neobsazenost salil, s vyjimkou premiér. Bufet v divadle
postradd moderni interiér a nabizi pouze omezenou nabidku potravin a napoji béhem pre-
stavek pii predstavenich. Stejné tak by divadlo mohlo rozsifit svou nabidku produktt v di-
vadelnim obchudku, jakou nabizi konkurenéni divadla. Zastaraly interiér se netyka pouze
bufetu, ale i menSich scén X a Y, na které by se divadlo v rdmci svych finan¢nich moZnosti
meélo zaméfit.

Prilezitosti pro divadlo

Znacnou piileZitost predstavuji dotace, na kterych je divadlo existencné zavislé a bez kterych
by nemohlo vykondvat svou hlavni ¢innost. Tyto dotace ziskéva ze statniho fondu, od zfizo-
vatele divadla (mésto Zlin), Zlinského kraje a Ministerstva kultury CR. Divadlo kladné
ovliviiuje 1 zjem sponzort financovat jednotliva predstaveni, za coz jim divadlo poskytuje

protisluzby v podobé& reklamniho sdéleni. Za dalsi ptileZitost 1ze povazovat horsi strategie
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hlavniho konkurenta, sidliciho v Uherském Hradisti. Dany konkurent nema dostate¢nou na-
bidku skupin ptedplatného, ostatnich sluzeb nebo dostatek prostoru pro pokryti velkého po-
¢tu navstévnikl. Image divadla se posiluje diky zajmu medialnich partnert, jakymi jsou re-
gionalni tisky, televize Ci rozhlas, ktefi divadlo zviditeliuji a §ifi jeho dobrou povést. Orga-
nizaci navstévuji 1 divaci ze Slovenské republiky ¢i zahrani¢ni média. V pribéhu let bylo
zaregistrovano i n¢kolik pfedplatitelti ze Slovenska. Tyto skute¢nosti posouvaji divadlo na
mezinarodni aroven. I kdyZ je priimérnd mzda ve Zlinském kraji druhou nejnizsi mzdou ve
véech krajich Ceské republiky, nadale se zvySuje. To mize zménit preference nékterych
obyvatel pfi volbé traveni volného Casu. Piilezitost pro divadlo pfedstavuje i vysoka po-
ptavka vetejnosti po pronajmech divadelnich prostor. Pievazné se prostory vyuzivaji pro
ruznd Skoleni, semindie, konference, koncerty apod. Image divadla zlepSuji také nékteii
herci, ktefi byli v pritbéhu existence divadla jiz 10x nominovani na Cenu Thalie a fadu dal-

Sich cen.
Hrozby pro divadlo

Pro divadlo mohou byt hrozbou konkurenéni divadla v jinych krajich, pfevazné na Olo-
moucku, které jsou pro Zlinsky kraj dobfe dostupné. Neptiznivou situaci divadla mize za-
zhorsené ekonomické situaci nemuseji byt divadlu poskytovany stejné dotace, jako doposud.
Dalsi hrozbu ptfedstavuje nedostatecna divadelni kultura mladych obyvatel Zlinského kraje,
jelikoZ v soucasné dobé maji mladi lidé jiné priority a divadla se stdvaji obsazovéana stale
starSim publikem. S tim Gizce souvisi také ménici se Zivotni styl obyvatel, kteti davaji pred-
nost televiznim potadiim nebo filmiim v pohodli domova. Jini navs§tévujici maji rad€ji kina,
ktera byvaji snadnéji dostupna a s moznosti obCerstveni v prubéhu promitani. Riziko mize
pro divadlo ptfedstavovat také povinna elektronickd evidence trzeb (EET), kterd znesnadni
préci napt. pracovnicim bufetu nebo pokladnim, jelikoz pokuta za nevydani EET uctenky
bude Cinit az 500 tisic K¢. Za ptipadnou hrozbu Ize oznacit také nedostatek nahodnych part-
nerd, ktefi financuji za protisluzbu jednotlivé hry. Divadlo by se v této dobé muselo spoléhat
pfevazné na dotace od zfizovatele nebo finanéni vypomoc od svého generalniho partnera

Tescoma.
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16 SHRNUTI ANALYTICKE CASTI

Analyticka ¢ast diplomové prace pojednavala o sou¢asném stavu vybrané prispévkové orga-
nizace. Nejdiive byla organizace predstavena a analyzovana pomoci metody McKinsey 7 S.
V prvni kapitole praktické casti byla provedena taktéz analyza STP, prostfednictvim které
byli zdkaznici rozdéleni do jednotlivych segmentt, byly vybrany nejpfitazlivéjsi segmenty

a bylo vymezeno, jak je organizace vnimana samotnymi zakazniky.

Dalsi kapitola zahrnovala analyzu stdvajiciho marketingového mixu sluzeb vybrané piispév-
kové organizace. Na tuto analyzu navazoval rozbor marketingového prostiedi, konkrétné
analyza mezoprostfedi a makroprostiedi. Mezoprostiedi organizace bylo zkoumano za po-
moci matice BCG, kterd vyjadfovala tempo ristu trhu a relativni trzni podil jednotlivych
sluZeb divadla, a to na zaklad¢ piijmi vybrané organizace za dvé sledované obdobi. V ramci
analyzy mezoprostiedi bylo taktéz vyuzito metody Benchmarking, kde byl vybran jeden nej-
vétsi konkurent divadla. Ten byl s organizaci porovnavan na zakladé 19 kritérii, zamétenych
pfevazné na marketingovou komunikaci. V celkovém vysledku se na lepSim misté umistila
organizace, na kterou je tato prace zpracovavana. Ovsem u dané organizace byly zazname-
nany znac¢né rezervy v oblasti socidlnich sitich, predevsim u sité Instagram. Neoddélitelnou
¢ast analyzy marketingového prostredi, predstavovala také analyza makroprostiedi, analyza

PESTE.

StéZejni kapitolu analytické Casti predstavovala analyza soucasného stavu marketingové ko-
munikace ve vybrané piispévkoveé organizaci. Analyza poukazovala na nedostatky a klady
zkoumané organizace. V analyze bylo taktéz uvedeno, Ze se organizace v rdmci marketin-
gové komunikace, zaméfuje predevSim na barterové spoluprace s partnery. Mezi kladné
stranky této komunikace patii velké mnoZstvi komunikacnich néstroji u venkovni reklamy
a rozsahla nabidka podpory prodeje, predev§im v oblasti predplatného. Do zédpornych stra-
nek lze vSak zatadit nedostatecnd aktivita na socialnich sitich, nevyuZivani modernich mar-
ketingovych nastroji, slabsi zacileni komunikace na mladsi generaci ¢i nedostatecné zamé-

feni reklamniho sdéleni mimo Zlinsky kraj.

Posledni kapitola byla zaméfena na sestaveni SWOT analyzy, kterd shrnula vSechny pied-
chozi analyzy do slabych a silnych stranek organizace. Pojedndvala také o ptileZitostech
a ptipadnych hrozbach divadla. Slabé stranky ve SWOT analyze poslouzily jako podklad
pro zpracovani projektu zlepSeni marketingové komunikace ve vybrané piispévkové orga-

nizaci.
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17 PROJEKT ZLEPSENI MARKETINGOVE KOMUNIKACE VE
VYBRANE PRiISPEVKOVE ORGANIZACI

V nasledujici ¢asti diplomové prace bude vytvoren projekt pro zlepSeni marketingové ko-
munikace ve vybrané piispévkové organizaci. Jednotlivé navrhy projektu budou vypraco-
vany na zakladé predchozich analyz marketingového prostiedi a nestandardizovanych roz-
hovort s vybranymi zaméstnanci divadla. Navrhy budou vychdzet zejména ze slabych stra-
nek situaéni analyzy SWOT, které mohou byt organizaci ovlivnény. Veskeré navrhy v pro-
jektu budou podrobeny nakladové, ¢asové a rizikové analyze. Projekt bude navrzen pro no-
vou divadelni sezonu 2020/2021, kterd bude zahajena v mésici zaii 2020. Prvni ¢innosti pro-
jektu budou naplanovany na 25. ¢ervence 2020. Navrhy, které budou doporuceny, miize or-

ganizace vyuzivat opakované i v dalSich letech.

17.1 Cile projektu

Pted tvorbou samotného projektu je tfeba urcit cile tohoto projektu. Zakladnim problémem
divadla je nedostate¢né vyuziti n¢kterych nastrojii marketingové komunikace. To zapfici-
flyje, ze divadlo neni schopné piildkat dostatecné mnozstvi divakl na své inscenace. Co se
tykéa navstévnosti, v soucasné dobé¢ se divadlo nachazi v mirném poklesu. Velky nedostatek

zajemct divadlo pocituje predevsim u fady mladych lidi a studenti.

Hlavnim cilem projektu je zlepSeni marketingové komunikace ve vybrané pfispévkové or-
ganizaci a zvySeni povédomi o organizaci a poskytovanych sluzbach v o€ich vefejnosti nejen
Zlinského kraje. Dil¢im cilem projektu je pfildkani potencionalnich navstévnikl na divadelni
inscenace, kteti mohou divadlu navysit ptijmy a zlepSeni image divadla v rdmci vSech diva-
del ve Zlinském kraji. Diraz bude kladen na vyuziti modernich marketingovych nastroju,
kterych organizace témét nevyuziva a které by mohly oslovit velkou ¢ast mladych lidi
a studentii. Mezi dalsi navrhy bude patfit mimo jiné také zdokonaleni komunikace na soci-
alni siti Instagram, kterému divadlo nevénuje priliSnou pozornost. Cile projektu byly stano-
veny na zakladé nestandardizovanych rozhovorii s vybranymi zaméstnanci divadla a prede-

Slych analyz.
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17.2 Cilové skupiny

Jak jiz bylo zminéno v analyze STP, divadlo se zamétuje na nékolik cilovych skupin, avSak
pro kazdou skupinu vyuzivé jiné komunika¢ni nastroje. Nize vypracované navrhy proto mo-
hou oslovit spoustu cilovych skupin, od déti az po seniory. Cilovymi skupinami tohoto pro-
jektu budou priméarné stavajici a potencionalni navstévnici vybraného divadla, ktefi maji
zajem se kulturné vzdélavat. Projekt bude zaméten piredevsim na mladé lidi, ve véku 12-35
let, u kterych divadlo zaznamenava nejmensi navstévnost. Prave tuto cilovou skupinu mohou
efektivné oslovit nové trendy marketingové komunikace, které budou navrzeny. Neméné
dilezitou cilovou skupinou projektu jsou i rodice déti zakladnich nebo matetskych skol, ktefi
Casto doprovazi své déti do divadla, v ramci pohadkového predstaveni. Mezi dalsi cilovou
skupinu projektu patii také potencionélni sponzofi, kteti mohou divadlu poskytnout jisté vy-

hody, na zakladé barterové spolupraci.

17.3 Finan¢ni a personalni zabezpeceni projektu

Prostfednictvim nestandardizovanych rozhovord s vedenim organizace a pracovnicemi
useku vnégjSich vztahl bylo zjisténo, ze schvaleny rozpocet, ktery ma divadlo k dispozici na
novou sezonu 2020/2021, ¢ini 250 000 K¢. Tyto finan¢ni prostfedky miize divadlo vyuZivat
na opravy a udrZzovani nebo pro marketingové ucely. S referentkou propagace a produkce
bylo domluveno, ze rozpocet na projekt marketingové komunikace pro novou sezénu, by
nem¢l prevysit ¢astku 80 000 K¢. Financni situace se mize zménit, v zavislosti na vysi po-
skytnutych dotaci od zfizovatele, statu nebo financnich ptispévkll od sponzorii. Navrhy
v projektu proto budou tvofeny takovym zplisobem, aby byly pro vybrané divadlo co ne-
zabezpecen predevsim stalymi zaméstnanci nebo brigadniky divadla. Déle spolupracujicim
grafikem, reklamnimi agenturami, které nabidly nejvyhodnéjsi podminky nebo studenty. Do

projektu budou piedevsim zapojeny pracovnice marketingového oddéleni daného divadla.

17.4 Navrhy na zlepSeni marketingové komunikace

V této podkapitole prace budou vypracovany a doporuceny jednotlivé ndvrhy projektu pro
zlepSeni marketingové komunikace vybrané ptispévkové organizace. Pod jednotlivymi na-
vrhy budou pro vétsi prehlednost zpracovany tabulky s nazvem Cinnosti, finan¢ni a casovou
narocnosti. Jak jiz bylo zminéno, veskeré navrhy budou na konci projektu podrobeny nakla-

dové, ¢asové a rizikové analyze.
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17.4.1 Navrh €. 1 — Vyuziti rozhlasového reklamniho spotu (metoda TOPSIS a WSA)

Divadlo pokryva svou rozhlasovou reklamou pouze Zlinsky kraj. To ¢aste¢né zapficinuje,
ze saly nejsou pii nékterych inscenacich zcela zaplnéné. Rozhlasové reklamni spoty by proto
mélo zaméfit také na Olomoucky kraj, ve kterém zije velka ¢ast obyvatel Moravy. Statutarni
meésto Olomouc déli od Zlina pouhych 63 km a zije v ném pies 101 tisic obyvatel. Autem
nebo autobusem se lidé mohou dostat z jednoho mésta do druhého za zhruba 1 hodinu, coz
neni piili§ dlouhd trasa. Ve mésté Olomouc, které je zaroven univerzitnim méstem, muze
divadlo rozhlasovymi spoty oslovit velkou ¢ast mladé populace. Nedostatek navstévnikl di-
vadlo pocit'uje prave u studentti a mladé vetejnosti. Rozhlasova reklama je pred zacatkem
nové sezony vhodnym reklamnim nastrojem. Pfedevs§im proto, Ze neni pro organizaci tolik
nakladna a zasahne poZadovanou cilovou skupinu. Obsahem reklamniho spotu by byly in-
formace o zah4ajeni nové sezony a o hie Splasené nlizky. Jedna se komedii s detektivni za-

pletkou, ktera ma ve zlinském divadle dlouholety uspéch.

Pro vybér nejvhodnéjsiho radia v Olomouckém kraji, budou vyuzity metody vicekriterial-
niho rozhodovani (TOPSIS a WSA). Celkem budou porovnavany 4 radiové stanice, které se
jevily jako nejvhodnéjsi pro zasazeni velkého poctu posluchact. Vysledna radiova stanice
se vybere na zaklad¢ tfi stanovenych kritérii — poc¢tu posluchact dané stanice za 1 tyden,
ceny za jeden 25 s. spot a procentualni poslechovosti vybrané cilové skupiny (12-35 let).
Vysledky obou metod vicekriteridlniho rozhodovani budou navzijem porovnany a vybere

se nejvhodné;si radio.

Metoda TOPSIS
Tab. 13. Zadavaci tabulka - TOPSIS (radiometrics.cz, ©2020)
e, K> - minimali- C e,
K. - maximalizacni Jadni K3 - maximaliza¢ni
} Pocet posluchaci za 1 ty- | Cena za 25 s. spot II:)(\)/Sél:g;O\i]SSt(g?;znlz ;l;
Vi den (Olomoucky kraj) v K¢& bez DPH p }; v
Radio Hana 100 000 842 37
Cesky rozhlas
Olomouc 39 000 360 21
Fajn radio Olo-
moucko 17 000 369 72
Radio Cas Olo- 26 000 720 14
moucko
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Pted prvnim krokem samotné metody TOPSIS, je nutné stanovit si nejprve vahy jednotli-
vych kritérii pomoci Saatyho metody. Ke stanoveni vah slouzi tzv. Saatyho Skala preferenci,

ktera se vyjadiuje nasledovné:
e 1 =rovnocenna kritéria i aj
e 3 =slab¢ preferované kritérium i pied j
e 5 =siln¢ preferované kritérium i pred j
e 7 =velmi siln€ preferované kritérium i pted j
e 9 =absolutné preferované kritérium i pred j
V tomto ptikladé plati, ze: Ki > Ko > K, piicemz K; =7, Ko =5, Kz = 3.

3

Zvj=1—>j=1,2,3

j=1

Tab. 14. Saatyho matice (viastni zpracovani)

Geome-
Ki (7) K> (5) Ks (3) tricky @ | Vaha (v)
(Gy)
Ki (7) 1 7/5 7/3 1,48 0,47
K> (5) 5/7 1 5/3 1,06 0,33
Ks (3) 3/7 3/5 1 0,64 0,20
{3,18 {1

1. 'V prvnim kroku vypoctu metodou TOPSIS se pievedou vSechna minimaliza¢ni kri-

téria na kritéria maximaliza¢ni podle vztahu:

Yii = = Vi
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Tab. 15. Prevedeni min. kritérii na max. (vlastni zpracovani)

Ki — max. K> — min. — max. K3 — max.
) Pocet posluchac¢ti za 1 ty- | Cena za 25 s. spot 5(:3212&?10;;?8‘[(\13?;?12 ,Sl;
i den (Olomoucky kraj) v K& bez DPH piy ’
(1]
Rédio Hana 100 000 842 -842=0 37
Cesky rozhlas 39 000 842 — 360 = 482 21
Olomouc
Fajn radio Olo- 17 000 842 — 369 = 473 72
moucko
Radio Cas Olo- 26 000 842 — 720 =122 14
moucko
2. Nyni lze zkonstruovat kriterialni matici R = (r;;) podle vztahu:
V..
ry=———
p
/Z,.: i
Tab. 16. Kriterialni matice (vlastni zpracovani)
K — max. K, — min. — max. K3 — max.
) Pocet posluchacti za 1 ty- | Cena za 25 s. spot llc))?/sélzli}:lmi/rTSt(\lf}zll-);gnlz tc)l;
e den (Olomoucky kraj) v K& bez DPH p }; 9
(1]
Radio Hana 0,89 0 0,44
Cesky rozhlas 0.35 0,70 0.25
Olomouc
Fajn radio Olo- 0.15 0.69 0.85
moucko
Radio Cas Olo- 0.23 0.18 0.17
moucko
Vihy (v 0,47 0,33 0,20

3. Déle se vypocita normalizovana vazena kriterialni matice W = (wy) dle vztahu:
Wij = Vj *I'jj

Poté se urci idedlni varianta 4 s ohodnocenim (4, ... hn) a bazalni varianta d s ohodnocenim

.....

(di, ....., dm) vzhledem k hodnotdm matice W.
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cvvr

zpracovani)
K — max. K> — min. — max. K3 — max.
) Pocet posluchacti za 1 ty- | Cena za 25 s. spot 1?)32121?10?1?“(32?12 ;l;
Vi den (Olomoucky kraj) v K& bez DPH P }; y
0
Radio Hana 0,42 0 0,09
Cesky rozhlas 0.16 0.23 0.05
Olomouc ’ ’ ’
Fajn radio Olo- 0.07 0.23 0.17
moucko ’ ’ ’
Rédio Cas Olo- 0.11 0.06 0.03
moucko
hj- MAX 0,42 0,23 0,17
d;- MIN 0,07 0 0,03

4. Vypocita se vzdalenost jednotlivych variant od idealni varianty:

5. Dale se vypocita relativni ukazatel vzdalenosti jednotlivych variant od bazalni vari-

anty podle vzorce:

&

Ci=

di+d

Hodnoty téchto ukazatel se budou pohybovat mezi 0 a 1, pfi¢emZ hodnoty rovné 0 nabyva

bazalni varianta a hodnoty rovné 1 nabyva ideélni varianta.

6. Varianty se sefadi sestupné podle hodnot ¢; a variantu s nejvyssi hodnotou tohoto

ukazatele lze povazovat za feSeni problému.
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Tab. 18. Vzdalenost od idedlni varianty, vzdalenost od bazalni varianty — vysledna

tabulka TOPSIS (vlastni zpracovani)

d’ d @ Poradi
Radio Hana 0,24 0,36 0,6 1.
I(;?;sukc}'f rozhlas Olo- 0.2 0.25 0.46 5
Fajn radio Olomoucko 0,35 0,27 0,44 3.
Rédio Cas Olomoucko 0,38 0,07 0,16 4

Metoda WSA

U metody vazeného souctu se kazdému kritériu ptiradi jeho uzitek. Linearni funkce uzitku

ma stupnici od 0 do 1. Nejhorsi varianta ma uzitek 0, nejlepsi 1.

Vahy kritérii zGstavaji stejné, takze 1ze vychazet z jiz vytvorené Saatyho matice. Plati tedy,

ze: K1 >Ko>Ks3— Vi=0.47,V2=0.33, V3 =0.20

1. Nejprve je tieba urcit, které kritérium je minimaliza¢ni a které maximalizacni. N4-

sledné se u kazdého kritéria ur¢i minimalni a maximalni hodnota.

Tab. 19. Zadavaci tabulka — WSA (vlastni zpracovani)

K - maximaliza¢ni K, - ml}’l 1{nah- K5 - maximaliza¢ni
zacéni
) Pocet posluchacti za 1 ty- | Cena za 25 s. spot 1zgzlziioY§St(g§2nlz Sl;
Vi den (Olomoucky kraj) v K¢& bez DPH p }; y
0
Rédio Hana 100 000 842 37
Cesky rozhlas
Olomouc 39 000 360 21
Fajn radio Olo-
moucko 17 000 369 72
Réadio Cas Olo- 26 000 720 14
moucko
D;j=MIN 17 000 360 14
H;=MAX 100 000 842 72
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2. Nyni Ize vytvofit tzv. normalizovanou kriteridlni matici, kde plati pro maximaliza¢ni

kritéria vztah:

a pro minimaliza¢ni kritéria:

_Hi—yy

Y7 H D,

Tab. 20. Normalizovana kriterialni matice (viastni zpracovani)

K - maximaliza¢ni Kz - mlvn 1fna11— K3 - maximaliza¢ni
zaéni
) Pocet posluchacii za 1 ty- | Cena za 25 s. spot 13321:§1;O¥§St(g?3r2n£ t(;l;/
i den (Olomoucky kraj) v K& bez DPH piny ’
(1]
Radio Hana 1 0 0,40
Cesky rozhlas
Olomouc 0,27 1 0,12
Fajn radio Olo- 0 0.98 1
moucko ’
Radio Cas Olo- 0.11 0.25 0
moucko
Vahy (vy) 0,47 0,33 0,20

3. Celkovy uzitek variant u(X;) 1ze nyni spocitat jako vazeny soucet dil¢ich uzitkl va-

rianty podle jednotlivych kritérii, a to pomoci vztahu:

k
u (X;) ZZYU* Vi
j=1

4. Hodnocené varianty se poté uspotadaji sestupné podle hodnoty uzitku u(X;).
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Tab. 21. Vysledna tabulka s uzitky — WSA (vlastni zpracovani)

Uzitek Poradi
Radio Hana 0,55 1.
fliikcy rozhlas Olo- 0.4 N
Fajn rddio Olomoucko 0,52 2.
Radio Cas Olomoucko 0,13 4.

Tab. 22. Vysledné poradi radii pomoci metod TOPSIS a WSA (viastni zpracovani)

Poradi
Metoda TOPSIS | Metoda WSA
Radio Hana 1 1
Cesky rozhlas Olomouc 2. 3
Fajn radio Olomoucko 3 2.
Radio Cas Olomoucko 4 4

V predeslé tabulce 1ze vidét vysledné potradi jednotlivych radii. Vysledky pomoci metod
TOPSIS a WSA poukazuji na to, Ze nejvhodnéj§im radiem, které zprostfedkuje divadlu re-
klamni spot, bude ,,Radio Hana*“. U obou metod bylo umisténo na prvnim misté. Podle vy-
sledku metody TOPSIS lze konstatovat, Ze ,,Raddio Hana* se nachazi nejdale od bazalni va-
rianty a nejblize idedlni varianté. Podle metody WSA je opét nejvhodnéjsSim radiem ,,Radio

Hana®, jelikoz ma nejvétsi uzitek. Pomocné vypocty Ize nalézt v ptiloze této prace.

Reklamni spot by si divadlo mohlo vytvofit samo ve zvukatské kabiné, jako tomu déla do-
posud pro radia Zlinského kraje. Tim by odpadly finan¢ni naklady na tvorbu spotu, které si
uctuje vybrané radio. Radio Hané posloucha tydné ptes 100 tisic posluchact v Olomouckém
kraji, z nichz 37 % spadéa do pozadované cilové skupiny (12-35 let). Spot na stanici Radio
Hana (92.3 FM) by se vysilal kazdy vSedni den po dobu 2 tydnti (celkem 10 x) od pilky do
konce srpna 2020. Cas bude stanoven na 8:59 hod. Radiovy spot lze oznagit jako efektivni

v 1ét&, jelikoZ spousta mladych lidi cestuje v rannich hodindch s rodinami na dovolenou nebo
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k vod€. V tento ¢as se sice nezvySuje pocet posluchacti, ale prodluzuje se cas poslouchani
radia. Cena za jeden 25 s. odvysilany spot by ¢inila 1 019 K¢ v¢. DPH. (radiohana.cz,
©2020)

Tab. 23. Navrh ¢. 1 (viastni zpracovani)

Nazev ¢innosti Finané¢ni naro¢nost (vé. DPH) | Casova naro¢nost
Tvorba reklamniho spotu - 2 dny
Osloveni radia ,,Hana“ - 1 den
Odvysilani reklamniho spotu (10x) 10 190 K¢ 14 dni
Celkem 10 190 K¢ 17 dni

17.4.2 Navrh €. 2 — Mobilboard na bo¢ni ¢asti vozidel zlinské MHD

Ptispévkova organizace dlouhodob¢ spolupracuje s Dopravni spole¢nosti Zlin a Otrokovice.
Proto ji tato spolecnost poskytuje 33% slevu na veskeré reklamni nastroje. Na zaklad¢ této
smlouvy mize divadlo vyuZivat jednotlivych reklamnich néstroji spolecnosti za minimalni
naklady. AvSak vybrané divadlo vyuZiva opakované pouze omezeného poctu sluzeb této
spolecnosti. Jedna se o polepy na reklamnich plochach zastavek a na reklamnich sloupech.
Reklamni sloupy byvaji na nékterych mistech ve mésté strhnuté nebo zni¢ené destém, ¢imz
se stavaji neefektivnim reklamnim nosi¢em. Divadlo by mélo vyuZzit vyhodné nabidky této
spolecnosti a svou reklamu vice rozsifit. Efektivnim néstrojem by byl mobilboard na vozi-
dlech méstské hromadné dopravy s ¢ernou komedii Glorie, ktera je ur¢ena divakim od 15
let. Komedie méla premiéru koncem ledna 2020. Je vhodné na trolejbus umistit hru pro do-
spé€lé publikum, jelikoz détska inscenace by neméla pfili§ velky efekt zdsahu. Mobilboard
bude umistén na pravé bocni stran€ dvou trolejbust. Tato reklama zasdhne vizualné velkou
¢ast chodct, fidici 1 lidi ¢ekajicich na zastdvkach. Mobilboard bude umistén na trolejbusech
¢. 2 a ¢. 8. Tyto trolejbusy byly vybrany z divodu, ze maji prevazné odliSné trasy a pokryji
reklamou velkou ¢ast Zlina, véetné Malenovic a Otrokovic. Jednalo by se o polep, ktery je
zhotoven kombinaci specialni prihledné okenni folie a vinylové folie na plechovou ¢ast ka-
roserie. Mobilboard by mél rozméry 450 x 230 cm, coz koresponduje s euro formatem bill-
boardu. Vozidla by s reklamou jezdila na zacatku nové sezony, tedy celé zati 2020. Plakat

na vybranou inscenaci neni tieba vytvaftet, jelikoZ je jiz zhotoven grafikem v tomto roce.
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Pozadovany graficky navrh se pouze zasle agentute AGENTURA Zlin v DSZO, s.r.o. Ta se

postara o instalaci a posléze také o odstranéni mobilboardu. (DSZO.cz, ©2020)

Obr. 8. Ukdzka mobilboardu na autobusu (DSZ0O.cz, ©2020)

Tab. 24. Navrh ¢. 2 (viastni zpracovani)

Nizev &innosti Finan¢ni narocnost (v¢. Casova naroé-
DPH) nost

Osloveni agentury DSZO a zaslani grafického

. - 1 den
navrhu
Instalace mobilboardu (2 trolejbusy) 1 621 K¢ 5 dnt
Uzivani mobilboardu (2 trolejbusy) 10 539 K¢ 30 dni
Odstranéni mobilboardu (2 trolejbusy) 3242 K¢ 1 den
Celkem 15 402 K¢ 37 dni

17.4.3 Navrh €. 3 — TiSténa reklama na dopliikkové sluzby

Divadlo se zadnym zptisobem nezaméiuje na reklamu svych dopliikovych sluzeb, jakymi
jsou zakézkova vyroba nebo Siti a piij¢ovani kostymi. Pokud za¢ne divadlo propagovat tyto
sluzby, je moZnost, Ze se po nich zvysi poptavka, kterd v soucasné dob¢ kles4. Reklama by
mela byt zamétfena predevsim na zakazkovou vyrobu stolaiského ¢i zdmecénického charak-
teru a na piijcovani kostymu. Tuto reklamu lze rozsifit n€kolika zplisoby. V prvni fad€ musi
externi grafik, se kterym divadlo spolupracuje, vytvoftit graficky ndvrh dvou stranek. Prvni
strana bude zamétena na zakazkovou vyrobu (stoly, zidle, zamky apod). Bude zde umisténo
logo divadla, odkaz na webové stranky divadla a logo generalniho partnera. Strana bude také
obsahovat alespon dvé¢ fotografie vyrobenych produkta a kratké, ale vystizné sdéleni o za-

kazkové vyrobé, véetné kontaktu na ptisluSnou osobu v divadle. Druha navrzena strana bude
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souviset s ptijcovanim kostymil a rekvizit. Na této strané bude o néco delsi reklamni sdéleni.
V par vétach zde mohou byt uvedeny vyhody ptijceni kostymu (maskarni, Mikulas, sou-
kromé oslavy, firemni vecirek apod.). Na stran¢ by poté m¢ly byt pfidany alespon dvé foto-
grafie (kostym pro dité, kostym pro dospélého), véetné ceny za pijceni daného kostymu.
Nem¢él by opét chybét kontakt na prisluSnou zaméstnankyni divadla, logo divadla a general-
niho partnera. Grafické ndvrhy se ptedaji useku propagace divadla, ktery navrhy schvali

a muze zacit fesit propagaci tiskovin.

Prvni formou tisténé reklamy budou oboustranné letaky, které by divadlo rozdavalo zdarma
se vstupenkami na pokladn€ nebo zasilalo spole¢né se vstupenkami postou (na naklady ku-
pyjiciho, jako doposud). Vstupenky by dostavali vSichni navstévnici véetné predplatitelt,
firem a zakaznik s elektronickou vstupenkou. Rada navstévniki jsou jisté lidé, ktefi potie-
buji truhlarské nebo zadmecnické sluzby. Jelikoz bude reklamni letdk poskytnut vSem na-
v§tévniklim osobné piimo v divadle, je redlné, Ze bude reklamnim sdélenim zasahnuta velka
¢ast pozadované cilové skupiny. Letaky by se rozdavaly prozatim v mésici zati 2020. Diva-
dlo by mohlo vyuzit sluzeb agentury Bona Media, s. r. 0. Je potfeba objednat alespont 5 tisic
letakii na dany mésic. Rozmér letdku AS by ¢inil 14,8 x 21 cm. Letdk bude plnobarevny
a oboustranny na lesklém kiidovém papiie gramaze 135 g/m?. P¥i takovém mnozstvi divadlo
zaplati 1 K¢ za kus. Jelikoz ¢astka za tiskoviny bude piesahovat 2 999 K¢, nebude muset

divadlo pocitat s poStovnym.

Jednou z moznosti propagace téchto sluzeb je také distribuce plakat do zakladnich a stred-
nich kol ve Zling. Jednalo by se pouze o reklamu na plij¢ovani kostym, kterych ma divadlo
k dispozici pres 750 ks. D¢ti a studenti budou jisté dobrou cilovou skupinou. Distribuce by
mohla zapocit na zacatku listopadu 2020, tedy vice jak mésic pied zacatkem Mikulése, kdy
bude po kostymech ze strany déti a studentli velkd poptavka. Plakaty budou vyvéSeny ve
vSech Skolach vybranymi zaméstnanci Skol, ktefi je umisti na nasténky. Budou distribuovany
spole¢né s mési¢nim programem, ktery divadlo Skolam poskytuje zdarma. Plakaty by mohly
viset na nasténce delsi dobu, podle uvazeni skol. Budou jisté aktudlni i pro obdobi leden-
unor, kdy se konaji karnevaly. Pro pokryti vSech kol ve Zlin€ bude potieba zhotovit 100 ks
jednostrannych plnobarevnych plakati formatu A3. Cena za 1 plakat bude 9 K¢.

Tisténa reklama na doplikové sluzby, by mohla byt rozsifena také o vitriny, nachéazejici se
vedle divadla nebo na reklamnim sloupku, ktery je umistén na travniku kousek pred diva-
dlem na ul. Dlouha. Tento reklamni sloupek jiZ organizace pro svou tist€nou reklamu vyu-

ziva. Na sloupku by byly 2 jednostranné plakaty o formatu A4. Na jednom by byla reklama
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na zakazkovou vyrobu a na druhém reklama na paj¢ovani kostymii. Reklamni sloupek je
vhodn€ umistén u hlavni cesty a nepfehlédnutelny pro vSechny fidice. Stejné tak by byly
umistény 2 plakaty ve sklenénych vitrindch vedle divadla, ovSem tentokrat ve vétSim for-
matu A3. Vitriny jsou Siroké, tudiz dobfte viditelné pro chodce i fidi¢e. Vyhodou je, ze v sobé
maji instalované LED svétla, takZe si je lze prohlizet i ve ve€ernich hodinach. Sklo navic

chrani plakaty pted pfirodnimi vlivy nebo vandalismem.

Tab. 25. Navrh ¢. 3 (vlastni zpracovani)

Nézev &innosti Finané¢ni naro¢nost (vé. | Casova naroé-

DPH) nost

Tvorba grafického navrhu (2 strany) 650 K¢ 3 dny

Osloveni agentury Bona Media a zaslani grafic-

kych ndavrht i I den

Tisk oboustrannych letakd AS (5000 ks) 5000 K¢

Tisk jednostrannych letakti A3 (102 ks) 918 K¢ 7 dni

Tisk jednostrannych letakti A4 (2 ks) 12 K¢

Dodéni tiskovin postou - 3 dny

Rozdavani letaki se vstupenkami v divadle - 30 dni

Vystaveni plakatd v blizkosti divadla - 1 den

Distribuce plakatt do $kol - 2 dny

Celkem 6 580 K¢ 47 dni

17.4.4 Navrh €. 4 — Guerilla projekt na vybranou inscenaci

Za velmi vhodnou formu marketingu, které mtize divadlo vyuZzit, 1ze povaZovat guerilla mar-
keting. Bude se jednat o Sokujici a extravagantni formu propagace, ktera oslovi velké pro-
Proto je nutné vyniknout pomoci netradi¢nich forem propagace. Pro dané divadlo nebude
tento zplisob propagace predstavovat vysoké ndklady, jelikoz si pfedméty souvisejici s timto

projektem zhotovi pfevdzné samo. Guerilla projekt bude zaméfeny na novou inscenaci
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,»Osobni poplach®, kterd méla premiéru koncem unora 2020 a bude se od nové sezony repri-
zovat. Jedna se o baladu o feznikovi, coz bude hlavni téma této guerilly. Projekt bude pied-

stavovat dvé na sobé nezavislé ¢asti.

Prvni ¢ast projektu bude predstavovat umisténi kartonové postavy na podstavci do Obchod-
niho centra Centro Zlin-Malenovice. Tato postava bude ide4dlnim reklamnim poutacem na
stran¢ uvnitt vstupnich dvefi centra, kterou nepiehlédne zadny navstévnik. Centrum ma
denné tisice navstévnik, takze bude tento druh propagace velmi efektivni, jelikoz mtze byt
zasazeno velké procento cilové skupiny. Dané nakupni centrum bylo vybrano z diivodu, zZe
se nachazi na pomezi Zlina a Otrokovic, kde jezdi spousta navstévnika i z jinych mést (Na-
pajedla, Uherské Hradisté, Staré Mésto apod.). Divadlo tak mlize na tomto misté oslovit
velkou Cast obyvatel Zlina a okoli. Postava bude konkrétné predstavovat kresleného feznika,
sekajiciho sekackem na maso do ndzvu daného ptedstaveni. Pod ndzvem piedstaveni bude
taktéz nazev divadla a odkaz na webové stranky. Postava bude mit rozméry 100 x 180 cm.
Jedna se o maximalni povolenou velikost. VEtS$i rozméry postavy by piekryvaly jina re-
klamni sdéleni. Tim, Ze bude postava diky podstavci ,,vystoupld* a bude ptsobit ,,jako ziva®,
navstévnici ji budou vénovat jisté vetsi pozornost, nez klasickym reklamnim plocham (ho-
rizontim) formatu A2, umistovanych na stranach uvnitt vstupnich dveti obchodnich center.
Nejprve bude nutné oslovit dané obchodni centrum a domluvit si s nimi dobu uzivani tohoto
reklamniho sdé€leni. Nasledn¢ grafika, ktery s divadlem spolupracuje a sdélit mu vizi této
postavy. Po dokonceni a schvéleni grafického ndvrhu se ndvrh zasle emailem v pozadova-
ném formatu PDF spole¢nosti Paketo.one, kterd je zaméfend na vyrobu kartonovych oballl
a POS/POP materialli. Ptislusni zaméstnanci postavu vytisknou na PVC samolepici folii,
kterou zaslou do nékolika dnii na adresu divadla. Po dodani této folie ji pracovnici vyroby
z divadla nakasSiruji na pfedpfipravenou vinitou lepenku Sitky 5 mm se sloZenym podstav-
cem a nasledné vyfezou do pozadovaného tvaru. Zpracovani ve vyrobni diln€ by netrvalo
déle nez 2 dny, jelikoz m4 dilna tuto lepenku jiz k dispozici. Zaméstnanci vyroby budou tuto
postavu zhotovovat v rdmci své pracovni doby. Vlastni vyrobou usetii divadlo naklady ve
vysi 1 800 K¢ za zhotoveni lepenky firmou. Po dokonceni divadlo dopravi na vlastni néklady
postavu do obchodniho centra, které postavu vystavi. Doba vystaveni by byla od zacatku
fijna do konce listopadu 2020, tedy pro obdobi nové sezony. Po domluve s pracovnici mar-
ketingu tohoto obchodniho centra bylo zjisténo, Ze by umisténi postavy na vybrané misto
stdlo mési¢né piiblizné 12 000 K¢, coz je pro divadlo pfili§ ndkladné. OvSem divadlo ma

moznost se s vedenim centra domluvit na barterové spolupraci. Kdyby umistilo logo centra
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do svych tiskovin (mési¢ni programy, katalogy apod.), byla by ¢astka za prondjem reklamy
mnohonasobné nizsi. Obchodni centrum si bude v tomto ptipadé€ uctovat pouhych 1 500 K¢
za 1 mésic vystaveni. Pokud bude mit divadlo dostatek finan¢nich prostredkii, mize této

formy propagace vyuzivat i déle nebo ji opakovat pro jina piedstaveni.

Ndzev divadla

WWW stranky

Obr. 9. Navrh postavy z lepenky (viastni zpracovani)

Tab. 26. Navrh ¢. 4a (vlastni zpracovani)

Nézev &innosti Finan¢ni narocnost (v¢. Casov4 naroé-

DPH) nost

Kontaktovani OC - 1 den

Tvorba a zaslani grafického navrhu postavy 1050 K¢ 2 dny

Tisk a dodani samolepici folie (2 x 1 metr) 900 K¢ 4 dny

Vyroba postavy z lepenky v diln¢ a dodani i 3 dn

do OC y

V}stFavem postavy v obchodnim centru (2 3000 K& 61 dni

mésice)

Celkem 4 950 K¢ 71 dni

Druhou ¢ast guerilla projektu na ptedstaveni ,,0 feznikovi bude predstavovat ,,chodici re-
klama* na nam. Miru ve Zling. Bude se opét jednat o netradicni formu propagace, ktera se

stane pro kolemjdouci vizudln€ velmi zajimava. Pro uc¢ely projektu bude nutné sehnat dva



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 99

brigadniky, nejlépe z fad studenttt UTB, Fakulty multimedialnich komunikaci, ktefi jsou za-
meéfeni na marketingové komunikace. Je pravdépodobné, Ze fada téchto studentil jsou krea-
tivni jedinci a maji velky potencidl ,,prodat™ vybrané ptedstaveni vetfejnosti. Finan¢ni od-
meéna za vykonanou praci bude pro studenty jisté velkou motivaci. Herci, spravujici socialni
sité, mohou ziskat brigadniky tak, Ze napisi inzerci jako pfispévek na facebookové skolni
skupiny, skupiny s brigddami nebo na profil divadla. Propagace daného ptedstaveni touto
formou, spojend s osobnim kontaktem mezi ,,chodici reklamou* a vefejnosti, mize dosah-
nout vyrazného efektu a zvysit tak navstévnost nové inscenace. V ramei této Casti projektu
budou po daném namésti chodit dva brigadnici (nejlépe muzi), a to v pievleku za fezniky.
Tim, Ze budou brigadnici ve dvojici, nebudou jisté pocitovat tolik ostychu. Soucasti jejich
kostymu bude také bila rouska, ktera jim zakryje velkou ¢ast oblic¢eje, kromé o¢i. Snahou
brigddnik bude oslovit kolemjdouci a naldkat je na nové predstaveni. Pro zviditelnéni
znacky, budou mit ,,feznici* na sob¢, kromé kostymu, také bilé tricko s potiskem (logo di-
vadla, nazev divadla, ndzev inscenace, odkaz na webové stranky). Potisténa tricka divadlo
objedna z webu shirttuning.cz. Stejné tak budou potisknuty 1 bilé rousky, kterych si dozajista
vS§imne kazdy osloveny. Aby kostym putisobil co nejvérohodnéji, bude bilé zastéra zamazana
¢ervenymi (,,krvavymi‘) fleky. Divadlo poskytne brigadnikiim kostymy ze své kostymérny,
¢imz uSetfi ndklady spojené s vyrobou. V ramci této akce budou brigadnici lidem rozdavat
letacky formatu A6 s danym predstavenim, kterych ma divadlo v soucasné dobé nadbytek.
Akce bude probihat 6 dni v mésici zafi 2020 (1. tyden — 3 dny, 2. tyden — 3 dny), kdy bude
zacinat nova sezona a bude tfeba zaujmout velkou ¢ast potenciondlnich navstévnikd. Bri-
gadnici budou oslovovat kolemjdouci ve vSedni dny, a to v odpolednich hodinach od 15:00
do 18:00, kdy vétsina lidi kon¢i v zaméstnani a chodi nakupovat do obchodnich center. Vy-
brané namésti se tak v tuto dobu stava velmi frekventovanym mistem. V ptipad¢ tspéchu,

muze divadlo této formy propagace vyuzivat opakované pro jind ptredstaveni.
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WWW stranky Ly
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VYBRANE DIVADLO

WWW STRANKY

Obr. 10. Potisk tricka a rousky (vlastni zpracovani)

Tab. 27. Navrh ¢. 4b (vlastni zpracovadni)

Nizev &innosti Finanéni naroénost (vé. | Casova naroé-
zev Cinnosti DPH) nost
Osloveni a ziskani dvou brigadnikt ptes Face- ,
- 1-7 dni
book
Vyroba reklamniho tri¢ka s potiskem (2 ks) 630 K¢
2 dny
Vyroba reklamni rousky s potiskem (4 ks) 420 K¢
Dodéani reklamnich predméta postou 110 K& 2 dny
Realizace ,,chodici reklamy* na namésti - 6 dni
Odmeéna brigadniktm (90 K¢ / 1 hod. x 18 <
hod. x 2 1idé) 3 240 K¢ -
Celkem 4 400 K¢ 11-17 dni

17.4.5 Navrh €. 5 — Scénické ¢teni na Skolach

Osobni setkavani hercii se studenty zakladnich a stfednich skol mlize byt velmi efektivnim

zpisobem, jak oslovit mladou generaci a probudit v nich zdjem o divadelni inscenace této

organizace. Zvysila by se tak komunikace mezi divadlem a studenty, u kterych divadlo

vnima rezervy v navstévnosti. Vybrané divadlo zatim této formy propagace nevyuziva.

Tento projekt by tizce souvisel s PR a podporou prodeje.

Herci by na Skoldch mohli realizovat scénické ¢teni z knih, doprovazené riznymi efekty.

Jednalo by se o zvlastni druh recitace, tzv. interpretacni divadlo. Jeho prosté provedeni by
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pro divadlo neptedstavovalo vysoké naklady. Propagace divadla touto formou bude pro stu-
denty jist¢ zabavné. Pro kazdou vékovou kategorii déti a studentli by muselo byt scénické
¢teni navrzeno na miru. U déti na zakladnich Skolach (1. stupeii), by mélo byt ¢teni podpo-
feno 1 tancem, pohybem ¢i zvukovymi efekty, aby mohly byt déti vtaZzeny co nejvice do déje.
Zaroven by nemélo byt ¢teni piili§ dlouhé, jelikoz malé déti neudrzi dlouho pozornost. Pro
star§i déti a studenty stfednich $kol by mélo byt ¢teni na téma, které pro n¢ bude aktudlni.
Herci by po skonceni ¢teni publiku zadali kvizové otazky. Jednalo by se o 10 otazek, souvi-
sejicich s interpretovanou knihou. Prvnich 10 studentd nebo zaki, kteti odpovi spravné, do-
stane odménu. Jednalo by se o poznamkové zapisniky, pouzdra, hrnky nebo sladkosti. Herci
by po konci programu rozdavali détem a studentim 1 kuli¢kova pera ve tvaru ruky, které by
si zaci a studenti jisté oblibili. VSechny propagacni materidly by nesly logo divadla, nazev
divadla a odkaz na webové stranky. Jako bonus by také poskytovali letacky s pohadkovym,

Skolnim nebo studentskym piedplatnym, které ma jiz divadlo v zasobé.

Pro potfeby tohoto projektu budou vybrany dvé cilové skupiny, a to zaci 2. stupné zakladni
Skoly a studenti stfedni Skoly, u kterych je potiteba zvysit zajem o kulturni vyZiti. V prvni
fad¢€ se musi kontaktovat vybrané Skoly feditelem divadla, bud'to telefonicky nebo emailem.
Ten popiSe fediteliim Skol svou nabidku a navrhne termin realizace. Po rozhovoru s vybra-
nymi zaméstnanci divadla bylo zjiSténo, Ze zaméstnanci a herci jsou schopni zrealizovat
scénické &teni pro dvé knihy do 2 tydnii. Cinili by tak v dopolednich hodinach, kdy nepro-
bihaji predstaveni. Nejprve by dramaturg vytvofil teoreticky podklad ¢teni pro herce, pii-
padné reziséra. Herci by si nasledné rozdélili role v knize a individudlné precetli vybrané
pasaze, které¢ budou interpretovat. Poté by se sesli na scéné, kde by se spole¢né domluvili na
zpisobu provedeni (gesta, pohyby, tanec, hudba atd.). Posléze by si cteni nékolikrat vyzkou-
Seli, coz by mohlo trvat zhruba 3-5 dni, v zavislosti na jiném programu (pfedstaveni v diva-
dle). ZkousSeni by v jednom dni netrvalo vice nez par hodin, jelikoz herci budou knihu ¢ist
a pouze pridavat vybrané efekty ¢i pohyby. Délka scénického ¢teni z jedné knihy nepiesdhne
vice nez 35 minut. Herci by byly schopni nazkouSet tento druh interpretace 1 bez reziséra.
Jelikoz se zatim bude jednat o jednordzovy projekt v ramci PR a podpory prodeje, budou
herci divadlem odménéni symbolickou ¢astkou 100 K¢ za osobu. Oslovena bude 1 zékladni
Skola a 1 stfedni $kola. Konkrétné se bude jednat o 9. zékladni $kolu na Stefanikové ulici
a 0 Obchodni akademii Tomase Bati ve Zling. Skoly maji dostate¢né prostornou télocviénu,

pro realizaci projektu. Realizace scénického ¢teni bude naplanovana na dva terminy:
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e 9. zékladni Skola (Zaci 2. stupn¢) — pondéli - 09.11.2020 — 10:00 hod.,
e Obchodni akademie Tomase Bati ve Zlin¢ — pondéli — 23.11.2020 — 10:00 hod.

Terminy na pond¢li byly vybrany z divodu, ze se jedna o jediny vSedni den v tydnu, kdy
divadlo nemyva zadna ptedstaveni. Pro zaky 2. stupné zakladni Skoly by se nazkousela kniha
,Zivot k sezrani od Mikiela Olliviera. Obsahem knihy jsou problémy s nadvahou a s tim
spojené posmesky od déti. To by mohlo détem objasnit, jak spravné vést svou Zivotospravu
a pochopily by, jak se chovat k détem s nadvahou. Pro studenty stfedni Skoly by bylo vhodné
nazkouset néjakou povinnou maturitni ¢etbu, a tim studentliim pomoci s jejim pochopenim.
Jednalo by se o ,,Marysu“ od Aloise a Viléma Mrstikovych. Tato kniha byva u maturantt
velmi oblibend. Divadlo bude mit také vyhodu v tom, Ze tuto knihu jiz v minulosti nazkou-

Selo v ramci uspésného predstaveni.

Pokud by mél vybrany projekt pozitivni odezvu, mohlo by ho divadlo zacit propagovat
a pravidelné opakovat, jako tomu d¢€laji i jina divadla. Scénické Cetby by zlepSovaly poveé-
domi o organizaci v o€ich studenti, pozitivn¢ rozvijeli jejich slovni zasobu a nékteré by
pfipravovaly na maturitni zkousky. Skoly by mohl oslovovat usek vngjsich vztahii prostied-
nictvim e-mailu. VétSinu Skol Zlinského kraje mé divadlo ve své databdzi. Dal§i moznosti
propagace by mohly byt letdky, zasilané s m&sicnimi programy, letdky umistované do skol,
nahrani informacniho letdku na webové stranky nebo reklamni plochy ve vozidlech spolec-
nosti DSZO0, s.r.0., u které¢ ma divadlo jiz zmifiovanou 33 % slevu na reklamni sdéleni. Or-
ganizace by si pii pravidelném scénickém cteni od Skol nic neuctovala, jako si Gctuji jina
divadla. Jedné se o formu event marketingu a toto pisobeni by mélo za cil oteviit divadlo

zaktim a studentim a ukazat ho jinou formou, coz by se placenou formou délalo Spatné.

Obr. 11. Propagacni propiska a poznamkovy zapisnik (vlastni zpracovani)
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Obr. 12. Propagacni hrnicek a pouzdro (viastni zpracovani)
Propagacéni materidly s potiskem, pro ucely dvou vybranych skol, zajisti agentura Ing. Jaro-
slav Ha$pica, sidlici ve Zling. Této agentute divadlo pouze poskytne emailem logo, ndzev
divadla a adresu na své webové stranky. Objednano bude 50 ks zelenych a 50 ks riiZzovych
plastovych kulickovych per s modrou naplni o rozmérech 2,2 x 14,8 cm, 20 ks svétle zele-
nych pouzder o velikosti 17 x 11 ¢m, 20 ks Zlutych poznamkovych zapisnikti se zalozkou
(160 linkovanych stran) o rozmérech 13 x 17 cm a 20 ks keramickych hrnki o objemu 370
ml, vcetné 20 ks darkovych papirovych krabi¢ek. Pozitivni informaci je, ze agentura po-
skytne divadlu 10 % sponzorskou slevu na veskeré objednané zbozi. Divadlo si hotové zbozi
necha od agentury dovést kuryrem. Dopravné za tuto sluzbu platit nebude, jelikoz bude cel-

kova ¢astka za zbozi presahovat 1 990 K¢.

Tab. 28. Navrh ¢. 5 (viastni zpracovani)

Nézev &innosti Finané¢ni naro¢nost (vé. | Casova naroé-
zev ¢innosti DPH) nost
Osloveni vybranych $kol a agentury Ing. HaSpica - 1 den
Tvorba teoretického podkladu dramaturgem (2 ,
. - 6 dni
knihy)
Nazkouseni scénického cteni (2 knihy) - 8 dni
Vyroba - kulickové pero ve tvaru ruky (100 ks) y
7,02 K&/ 1 ks 702 Ke
Xsyroba - poznamkovy zapisnik (20 ks) 50 K¢/ 1 1000 K& 7 dni
Vyroba - skolni pouzdro (20 ks) 24,75 K¢ / 1 ks 495 K¢
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Vyroba - hrnek s objemem 370 ml (20 ks) 53,1 1062 K&

Ké/1ks

V}vfroba - darkova papirova krabicka (20 ks) 10,8 216 K&

K¢/ 1ks

Dodéni kuryrem - 1 den
Realizace scénického ¢teni + odména herctim (2 600 K& 2 dny
dny)

Celkem 4 075 K¢ 25 dni

17.4.6 Navrh €. 6 — Instagramova soutéz o darkové poukazy

Socialni sit’ Instagram se stava stale oblibené;jsi a frekventovangj$i mobilni aplikaci, kde lidé
sdili své ptib&hy a inspiruji se, at’ uz od amatérskych uzivateli nebo profesionalt. Mimo jiné
svym uzivatelim umoziuje sdileni fotografii, videi nebo chatovani s ptateli. Bohuzel, jak
jiz bylo zminéno v ptredeslych analyzach, vybrané divadlo v této oblasti vyrazné zaostava.
Vhodnym feSenim, jak se zviditelnit a navySit pocet sledujicich, mize byt soutéz
o vstupenky zdarma. Této formy ,,podpory prodeje* divadlo vyuziva pouze prostfednictvim
radiového vysilani. Pokud bude soutéz dobie promysSlend a bude se hrat o zajimavé ceny,
navstévnost na této socialni siti vyrazné vzroste, coz se pro divadlo stane dobrou reklamou.
SoutéZ by méla byt vytvorena takovym zplisobem, aby byla pro uzivatele této socialni sité
jednoduse pochopitelnd, vizualné zajimava a navysil se pfi ni trvale pocet sledujicich. Vstu-
penky, o které se bude soutézit, by nemely byt na konkrétni predstaveni, aby si mohl vyherce
inscenaci libovolné vybrat. Proto budou vyherni vstupenky ve form¢ darkovych poukazi
a budou se li$it pouze svou penézni hodnotou. Instagram vybraného divadla spravuje jeden
konkrétni herec, ktery by soutéZ zkompletoval a nahral jako piispévek na tuto socidlni sit’.
U ptispevku by mély byt vyuzity vhodné ,,hashtagy*, které vSak byly vyuzity pouze u 1-100
tisicti fotek. Tim se zvysi Sance, Ze piispévek divadla uvidi mnohem vice lidi. Soutéz tohoto
druhu by méla byt pravidelné opakovana, jelikoz si bude divadlo ziskavat stale nové uzZiva-
tele a ptiznivce. Odkaz na instagramovou soutéz by mélo divadlo sdilet i na Facebooku, kde

ma znacné vice sledujicich a odbérateli.

Soutézit se tentokrat bude 3 x o 2 dva darkové poukazy, jelikoz 1ze pocitat s tim, ze soutéZzici
nebudou chtit jit do divadla sami. Tim se také zvysi pravdépodobnost ucasti v této soutézi.
Potencionalni ucastniky bude motivovat také bonusovd odmeéna, ve forme piipitku a rozho-

voru s herci po predstaveni. Lahve alkoholického i nealkoholického sektu ma jiz divadlo
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k dispozici, proto je neni nutné kupovat. Soutéz bude trvat 17 dni, a to od 15. fijna do
1. listopadu. Vyherni poukazy by bylo mozné vyuzit do 31.3.2021. Soutéz zapoc¢ne tim, ze
bude nahrana fotografie zobrazujici soutézni akci na instagramovy profil dané organizace,
pod kterou budou v komentaii sepsana pravidla a postup dané soutéze. Popis soutéze v pii-

spévku bude nasledujici:

e Jednotlivé vyhry (2 x darkovy poukaz za 600 K¢, 2 x darkovy poukaz za 400 K¢
a 2 x darkovy poukaz za 200 K¢).
e Podminky soutéze:
a. ,,dat like* této fotografii,
b. zacit sledovat tento instagramovy profil,
c. do komentéii oznacit osobu, se kterou by dany soutézici do divadla rad za-
vital, na jaké ptedstaveni a proc.
e Ukonceni soutéze bude 1. listopadu 2020 ve 20.00 h. Vyhlaseni probéhne do 7 dni
v komentatfich pod fotografii a nasledn¢ bude vyherce kontaktovan do osobnich
zprav, kde mu budou uptesnény podminky vyzvednuti vyhry. Vyherci budou vybrani

na zéklad€ nahodného vybéru.

© Jnstagram Y & Komentafe Y
. Bz -ime Vis pidtelé

a priznivci divadla XXX. Rozhodli
jsme se, Ze Vam rozddme par
predvanoénich darkd, a proto jsme
..... pripravili soutéz o 3 darkové poukazy
pro dvé osoby v hodnotéch 600, 400
a 200 Ke.

SOUTEZ Podminky v soutézi:
(@] 1. Like
2. Follow
VSTUPENKY 4 3. Oznatit v komentafi osobu,
se kterou byste na divadelni
predstaveni sli, spolu s
oduvodnénim na jaké a proc

Vyherni komentare budou vybrany
néhodné, zaslané do 1.11.2020 do
20:00, které vyberou herci divadla.
@ Q ? I/_\I Jako bonus se mizete tésit na
_Zdravime vas pfatelé a pfizniveci pripitek s herci po predstavenl.

divadla XXX. Rozhodli jsme se, e vam Mnoho Stésti. Budeme se 1ésit na
" . Vasi Gcast a navstévu.

A Q ©O o 9290V 6 §OG

Obr. 13. Navrh vybrané soutéze na instagramovem profilu (vlastni zpracovani)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 106

Tab. 29. Navrh ¢. 6 (viastni zpracovani)

Nézev innosti Finan¢ni narocnost (v¢. Casova naroé-

DPH) nost

Vytvoteni soutéze na Instagramu a sdileni na
- 1 den

Facebooku
Trvani soutéze - 17 dni
Vybér a kontaktovani vyherct - 7 dni
Obétované naklady za darkové poukazy (2 x 2 400 K&
600 K¢, 2 x 400 K¢, 2 x 200 K¢) ¢ i
Celkem 2 400 K¢ 25 dni

17.4.7 Navrh €. 7 — Rozsifeni nabidky produkti v divadelnim obchudku

Déarkové predméty, které obchtidek nabizi k prodeji, predstavuji pro divadlo dobrou reklamu.
Cena reklamnich pfedmétil je tvofena zejména na pokryti naklada téchto produkti, jelikoz
ucel obchiidku ma spiSe propagacni charakter. I kdyz obchtidek v prostorach divadla funguje
jiz ptes 2 roky, nabidka produkti je od poc¢atku jeho vzniku omezena a je tieba ji inovovat.
Rozsiteni nabidky produkt bude tzce souviset s podporou prodeje a reklamnim sdélenim.
Produkty, které budou navrzeny, byly vybrany na zakladé jejich efektivity a rozsahu reklam-
niho pokryti. Pfedméty budou vzdy potistény logem a ndzvem divadla, véetné¢ WWW stra-
nek, coZ bude mit jednozna¢ny informacni charakter. Nejprve je nutné, aby divadlo kontak-
tovalo vybranou reklamni agenturu, u které zbozi objednd. Reklamni agenturou, kterd orga-
nizaci zajisti pfedméty s potiskem, bude opét Ing. Jaroslav Haspica. Agentura je ochotna
divadlu poskytnout sponzorskou slevu 10 % na veskeré produkty. ZboZi bude nésledné do-
ru¢eno prostfednictvim kuryra na adresu divadla. Poté budou produkty umistény do divadel-
niho obchiidku vybranymi zaméstnanci. Cast zbozi miize byt vystaveno také u pokladen
v hlavni budové divadla, které budou aktivné nabizet pokladni pfi prodeji vstupenek. Pro-
dejni cena by méla byt opét priblizena cen€ pofizovaci. Realizace potizeni téchto produktii

bude pred zacatkem nové sezony, tedy v mésici srpnu 2020.

Prvnim produktem, ktery rozsiti nabidku tohoto obchidku, bude termohrnek s dvojitou sté-
nou, o objemu 400 ml. Termohrnek je vhodnym produktem pro pracujici nebo studenty, ktefi
ho mohou vyuzivat opakované. Diky tomu budou lidé vice Setrni k zivotnimu prostiedi

anebudou vyuzivat nadbyte¢né mnozstvi plastll. Pro zakazniky bude tento produkt i pé¢knym
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darkem pro své blizké. Termohrnek bude kromé loga, WWW stranek a nadzvu divadla, po-
tistén také sloganem ,,Dobrou chut’ Vam pieje XXX divadlo®. Tento slogan bude zakazniky
jisté vice motivovat ke koupi produktu. Dal§im navrhovanym produktem bude bavinéna ba-
seballova Cepice (kSiltovka) s plastovou sponou. Tento produkt je vhodny pro sportovné za-
loZené jedince a pro ostatni vefejnost. Cepice bude zajimavym reklamnim nosi¢em prede-
v§im v teplejSich ro¢nich obdobich (jaro, 1éto). Takovyto typ produktu nosi spousta lidi ve
slunecném pocasi témét po cely den. Tim se zvysSuje pravdépodobnost zasazeni vysokého
procenta cilovych skupin divadla. Velmi vhodnym produktem bude také polyesterovy dest-
nik s automatickym otviranim a pénovou rukojeti, ktery bude na rozdil od ¢epice, vhodnym
reklamnim nosi¢em v nepfiznivém pocasi. Produkt byl vybran také kvili jeho znacné veli-
kosti, diky které¢ zasdhne velké procento okolnich chodcti i fidict. Pro mladsi divaky, kterych
ma divadlo diky Skolnim akcim nebo pohadkovému ptedplatnému spoustu, bude navrzen
produkt v podobé¢ polyesterového batohu s reflexnim pruhem. Batoh bude vhodnym reklam-
nim nosi¢em ve Skolach a bude pro déti uzite¢nym predmétem také na vylety nebo volnoca-
sov¢ aktivity. Reflexni §tit bude navic détem poskytovat ochranu v nepfiznivém pocasi a ve
vecernich hodinach. Poslednim navrZzenym produktem bude bambusovy USB FLASH disk,
o kapacité 16 GB. Bylo by dobré¢, kdyby divadlo zafadilo do své nabidky také produkt, ktery
souvisi s dneSnim ,,digitalizovanym svétem* a zaroven ho spousta lidi ¢asto vyuziva. USB
disk s touto kapacitou je v dnesni dob¢ standardem, ktery vyzaduje vétSina uzivateli PC pro
domaci nebo pracovni Ucely. Prozatim bude objednano kazdé zbozi po 50 ks. Naklady
vzniklé za vyrobu a potisk budou prodejem divadlu vraceny zpét. Doprava bude dle pravidel

agentury zdarma, jelikoz objednavka bude ptesahovat ¢astku 1 990 K¢.

LOGO

DOBROU CHUT
Vam preje
XXX divadlo

WWW stranky

L

Obr. 14. Navrh jednoho z produktii — termohrnek (viastni zpracovani)
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Tab. 30. Navrh ¢. 7 (viastni zpracovani)

Nézev innosti Finan¢ni narocnost (v¢. Casova naroé-

DPH) nost

Osloveni agentury Ing. Jaroslav Haspica - 1 den

Vyroba termohrnku (50 ks) 61,2 K¢ / 1kus 3 060 K¢

Vyroba Cepice s kSiltem (50 ks) 56,7 K¢/ 1 7835 K&

kus

Vyroba destniku (50 ks) 106,2 K¢ / 1 kus 5310 K¢ 21 dni

Vyroba batohu s reflexnim pruhem (50 ks) <

35,1 K&/ 1 kus L755Ke

V%/roba bambusového USB disku (50 ks) 146,7 7335 K¢

Ké/ 1 kus

Dodani kuryrem - 1 den

Naskladnéni a vystaveni v divadelnim ob- 3 dn

chidku ; Y

Celkem 20 295 K¢ 26 dni

17.5 Nakladova analyza projektu

V nékladové analyze budou vycisleny veskeré finan¢ni néklady, které bude muset divadlo
vynaloZit na vSechny navrhy tohoto projektu. JelikoZ se jednd o ptfispévkovou organizaci,
ktera ziskava finan¢ni zdroje pfevazné od zfizovatele nebo smluvnich partnerti (sponzori),
byly vyuZity nastroje marketingové komunikace, které vyrazné neovlivni celkovy rozpocet
této organizace. Po dohod¢ s marketingovou a ekonomickou pracovnici tohoto divadla, bylo
stanoveno, Ze rozpocet na dany projekt by nemél presahnout ¢astku 80 000 K¢. V projektu
byly vyuzity i takové komunikacni aktivity, které¢ budou realizovany na zéklad¢ barterové
spolupréce s jinou organizaci, ¢imz se jejich naklady vyrazné snizi. Byli také vybirani doda-
vatelé, ktefi nabidli zvyhodnéné ceny, napt. sponzorskou slevu ¢i poStovné zdarma pii na-
kupu urcitého mnozstvi zbozi. Déle byl projekt vypracovan tak, aby se mohli na tvorb¢ jed-
notlivych navrhl podilet stali zaméstnanci nebo brigadnici divadla (napt. vlastni vyroba),
diky ¢emuZz odpadnou naklady poskytované dodavatelim. V neposledni fad¢ bude grafické
navrhy zpracovavat grafik, se kterym divadlo spolupracuje jiz n€kolik let. Ten je ochoten

poskytnout sluzby za niZsi ceny, nez jaké si uctuji jini grafici. Nasledujici tabulka obsahuje
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celkové néklady na jednotlivé navrhy a naklady na projekt celkem. Podrobnéjsi naklady za

jednotlivé ¢innosti byly vycisleny vyse, pod samotnymi navrhy.

Tab. 31. Nakladova analyza projektu (viastni zpracovani)

Nizev navrhu Cena navrhu celkem
(v¢. DPH)
1 - Vyuziti rozhlasového reklamniho spotu 10 190 K¢
2 - Mobilboard na bo¢ni ¢asti vozidel zlinské MHD 15 402 K¢
3 - Tisténa reklama na dopliikové sluzby 6 580 K¢&
4a - Guerilla projekt na vybranou inscenaci — postava z le- .
. 4 950 K¢
penky v obchodnim centru
4b - Guerilla projekt na vybranou inscenaci — ,,chodici re- L
« f Xt 4400 K¢
klama“ na namésti
5 - Scénické ¢teni na Skolach 4075 K¢
6 - Instagramova soutéz o darkové poukazy 2 400 K¢
7 - Rozsifeni nabidky produktli v divadelnim obchtidku 20295 K¢
Naklady na projekt celkem 68 292 K¢

Jak vyplyva z predeslé tabulky, nejnakladnéjsi poloZzkou daného projektu je ndvrh na rozsi-
feni nabidky produkti v divadelnim obchlidku. Pocate¢ni investice budou presahovat 20 ti-
sic K&. Avsak tim, ze se budou dané produkty v divadle prodavat, dojde k névratnosti vyna-
lozenych penéznich prostiedkii. Druhym nejnékladnéjsim nédvrhem bude mobilboard na
bocni ¢asti dvou trolejbust zlinského MHD. JelikoZ se jedna o zajimavou reklamu, ktera
oslovi vysoké procento cilové skupiny (lidé na zastavce, kolemjdouci, fidi¢i), divadlu se jisté
vyplati do n¢j investovat své financni prostiedky. Naklady na mobilboard se zvysuji kvili
odstranéni a instalaci folie na dané trolejbusy. Pozitivnim zjiSténim je, Ze diky dlouholeté
spolupréci divadla se zlinskou dopravni spolec¢nosti, bude divadlu poskytnuta sleva 33 % na
dané reklamni sdéleni. Velmi efektivnim a nizkondkladovym navrhem bude guerilla projekt
na vybranou inscenaci. Nejvyss$i ndklady budou vynalozeny na vyrobu folie kartonové po-
stavy a praci brigaddnikt (studentl), kteti budou inscenaci prezentovat na namésti. Obchodni
centrum si bude pfi barterové spolupraci ti€tovat pouze symbolickou ¢astku za umisténi po-
stavy ve vstupnich dvefich centra. Za uc¢inny navrh, do kterého divadlo nemusi investovat

Vv v

témet zadné penézni prostiedky, Ize povazovat instagramovou soutéz o darkové poukazy.
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Bude se jednat o efektivni zplsob, jak si zvysit sledovanost na této socidlni siti a zlepsit
povédomi o divadle mezi mladymi lidmi. Vynalozené penézni prostfedky na tento navrh
budou predstavovat pouze obétované naklady na 6 darkovych poukazl. V ramci projektu
nevzniknou divadlu prakticky zddné mimoiadné mzdové nadklady, jelikoz budou jednotlivé

¢innosti spojené s projektem realizovany v bézné pracovni dobé zaméestnancu.

Predesla tabulka ndm rovnéz udava, ze celkové naklady na dany projekt budou 68 292 K¢.
Jedna se o Castku, kterd se vesla do pfedem schvaleného rozpoctu 80 000 K¢. Celkova re-
zerva rozpoctu tedy €ini 11 708 K¢. Toto zjisténi poukazuje na fakt, ze projekt je z hlediska

nakladové naro¢nosti realizovatelny.

17.6 Casova analyza projektu

Jednotlivé navrhy projektu, které povedou ke zlepSeni marketingové komunikace ve vybrané
piispévkové organizaci, budou v této kapitole podrobeny &asové analyze. Cinnosti spojené
s realizaci projektu se vétSinou casovée prekryvaji. Proto budou v nasledujici tabulce pro vétsi
ptehlednost uvedeny piesné datumy realizace jednotlivych ¢innosti, kterych bude celkem
34. Prvni ¢innosti projektu zapo¢nou 25. €ervence 2020 a posledni ¢innost by méla koncit
20. prosince 2020. Celkovy pocet dnti, potiebnych pro realizaci jednotlivych navrhu, je

z velké ¢asti vyhotoven vySe pod samotnymi navrhy.

Tab. 32. Casovy harmonogram projektu — jednotlivé datumy (viastni zpracovani)

. o . Termin realizace ¢innosti
Nazev ¢innosti 5
(vzestupng)
1. Definovani cilt projektu 25.-27.7.2020
2. Navrh a ptiprava projektu 28.—-31.7.2020
3. Schvéleni projektu 1.—4.8.2020
4.  Pfidéleni rozpoctu na projekt 5.8.-6.8.2020
3. S)s}ovem radia ,,Hana* a poprvé agentury Ing. Ha- 782020
Spica
6.  Vyroba a dodani produkti pro divadelni obchtidek 7.-29.8.2020
7. Tvorba reklamniho spotu 10. -12. 8. 2020
8. Odvysilani reklamniho spotu 15.-28.8.2020
9. Osloveni webu Shirttuning a ziskéani brigddnikii na 17.—23.8.2020
Facebooku
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10.  Tvorba grafického navrhu a osloveni agentury Bona

Media (,,tiSténa reklama)

19. -22.8.2020

11.  Vyroba a dodani reklamnich ptedmétt (,,chodici re-

klama*)

24.8.-27.8.2020

12.  Tvorba a dodani letaki, plakata

24.8.-2.9.2020

13.  Zriizeni a ptiprava mobilboardu na 2 vozidlech MHD

26.8.—-31.8.2020

14.  Naskladnéni a vystaveni zbozi v divadelnim ob-
chidku

31.8.-2.9.2020

15. UZivani a nasledné odstranéni mobilboardu

1.9.-1.10. 2020

16.  Realizace ,,chodici reklamy* na namésti

2.-4.29.-11.9.2020

17.  Rozdavani letakt se vstupenkami

3.9.-2.10. 2020

18.  Vystaveni plakath v blizkosti divadla 4.9.2020
19.  Kontaktovani obchodniho centra 15.9.2020
20.  Tvorba a zaslani grafického navrhu postavy z le- 16. — 17.9. 2020

penky

21.  Tisk a dodani samolepici folie

18.9.-21.9.2020

22.  Vyroba postavy v diln¢ a dodani do obchodniho cen-

tra

22.9.-24.9.2020

23.  Vystaveni postavy v obchodnim centru

1.10.-30. 11. 2020

24.  Vytvoreni soutéZe na Instagramu

14. 10. 2020

25.  Trvani soutéze na Instagramu

15.10.-1. 11. 2020

26.  Osloveni skol a podruhé agentury Ing. HaSpica

23.10. 2020

27.  Tvorba scénického ¢teni dramaturgem

26.-31.10.2020

28.  Vyroba a dodani reklamnich pfedmétii (,,scénicke

cteni®)

27.10.-3.11.2020

29.  NazkousSeni scénického cteni (2 knihy)

31.10.-7.11. 2020

30.  Vybér a kontaktovani vyherct soutéze na Instagramu

1.-7.11.2020

31.  Distribuce plakati do skol (,,tisténa reklama®)

2.11.a1.12.2020

32. Realizace scénického ¢teni

9.11.a23.11.2020

33.  Kontrola a méfeni Gi€innosti projektu

1.—15.12.2020

34.  Vyhodnoceni projektu

15.12. - 20.12. 2020
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Kromé vyse uvedenych datum, ve kterych se bude projekt realizovat, bude v této analyze
vyuzita i sitova analyza, konkrétné metoda kritické cesty — CPM. Pro zpracovani této me-
tody poslouzi softwarovy program WinQSB, ktery kromé samotného sitového grafu zna-
zorni i celkové Casové rezervy daného projektu, urci kritické cesty a stanovi nejkratsi dobu
celého projektu. Kritické cesty budou zobrazeny také v Ganttové diagramu. Cilem sitové

analyzy bude zejména:

e nalezeni nejvhodnéjSiho uspotradani Cinnosti tak, aby bylo dosazeno optimalniho
¢asu,

e plénovani projektu tak, aby byl cil projektu splnén v daném terminu,

e minimalizace ¢asovych prostojli pfi realizaci navazujicich ¢innosti a minimalizace

nakladu na realizaci ¢innosti.

Naésledujici tabulka bude vyjadiovat ¢asovy harmonogram projektu, konkrétné popisy jed-
notlivych ¢innosti, odhadovanou dobu jejich trvani ve dnech a spojitost mezi jednotlivymi
¢innostmi. V sitové analyze bude uvedena celkova doba potiebna pro jednotlivé navrhy.
V prvni fad¢€ musi byt definovany cile projektu, po kterych pfijde na fadu navrh a ptiprava
projektu. Projekt musi byt nasledné schvalen feditelem vybraného divadla. Poté ptid¢li eko-
nomicka pracovnice divadla rozpocet na dany projekt, spolecné s vedenim divadla. Celko-
vému rozpoctu budou nasledné podiizeny veskeré navrhy tohoto projektu. V posledni fadé
budou jednotlivé ndvrhy zkontrolovany vybranymi pracovniky divadla, bude vyméiena je-

jich t€innost a nasledné bude cely projekt vyhodnocen.

Tab. 33. Casovy harmonogram projektu — CPM (vlastni zpracovaini)

Cinnost Popis &innosti Doba trvani | Predchozi ¢in-

(dny) nost

A Definovani cilt projektu 3 -

B Navrh a ptiprava projektu 4 A

C Schvéleni projektu 4 B

D Ptidéleni rozpo€tu na projekt 2 B,C

E Reklamni rozhlasovy spot 17 D

F Mobilboard na vozidlech MHD 37 D

G Tisténa reklama na doplnkové sluzby 47 D
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o Gue?rllla projekt na vybranou insce- 23 D
naci
I Scénické ¢teni na Skolach 25 D
J Instagramova sout&z 25 D
K Roozsuem nabidky produktt v ob- 26 D
chidku
L Kontrola a métfeni ucinnosti projektu 15 EF, GI’<H’ LJ,
M Vyhodnoceni projektu 6 L

Achivity Achivity Immediate Predeceszzor [list Hormal
Humber Hame number/name, separated by "."] Time
1 Al 3
2 B A 4
3 C B 4
4 D B.C 2
5 E D 17
6 F D 37
7 G D 47
8 H D 88
9 | D 25
10 J D 25
11 K D 26
12 L E.F.G.H,I.J K 15
13 M L 6

Obr. 15. Zadavaci tabulka z programu WinQSB (vlastni zpracovani)

04-21-2020| Achtivity | On Critical | Activity | Earliezst | Earhest | Latest | Latest | Slack
14:01:36 Hame Path Time Start | Finish | Start | Finizh | [LS-E5]

1 A Yes 3 ] 3 ] 3 ]

2 B Yes 4 3 ) 3 ) ]

3 C Yes 4 i 11 i 11 ]

4 D Yes 2 11 13 11 13 1]

i E no 17 13 30 84 101 1

[ F no 37 13 h0 64 101 51

¥ G no 47 13 60 h4 101 41

] H Yes i) 13 m 13 101 ]

9 | no 25 13 38 Fi 101 63
10 d no 25 13 38 Fi 101 63
11 K no 26 13 39 Fii 101 62
12 L Yes 15 m 116 m 116 ]
13 M Yes [ 116 122 116 122 ]

Project Completion Time = 122 days
Mumber of  Critical @ Path(s] = 2

Obr. 16. Vystupni tabulka z programu WinQSB (vlastni zpracovani)
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Z ptedeslé tabulky vyplyva, Ze celkova doba, potfebna pro realizaci projektu marketingové
komunikace, bude 122 dni. Jedné se zaroven o nejkrat$i moznou dobu trvani daného pro-

jektu. Tabulka taktéz udava, ze feSeni daného piikladu ma 2 kritické cesty:

1. kritickdcesta;: A ->B—>C—-D—>H-—->L—->M
2. kritickdcestas A—-B—-D—>H-—->L—->M

Cinnosti, které se nachazeji na kritickych cestach, maji nulovou ¢asovou rezervu. Pokud se

zpozdi nekterd z kritickych ¢innosti, dojde ke zpozdéni celého projektu.

Nasledujici obrazky budou graficky znazoriiovat feSeni kritické cesty pomoci Ganttova dia-
gramu, ktery byl vypracovan v programu QM for Windows V4 a sitového grafu z programu
WinQSB. Kriticka cesta v Ganttové diagramu bude vyznacena cervenou barvou. Nejdiive
mozné zacatky a konce budou vyobrazeny modrou barvou. Fialové barva bude poukazovat
na nejpozdéji piipustné zacatky a konce danych ¢innosti. U sitového grafu 1ze zaznamenat
kritické cesty vyznacené Cervenou barvou. Zelenou barvou budou vyznaleny nejdiive
mozné zacatky a konce jednotlivych ¢innosti. Nejpozdéji pripustné zacatky a konce cinnosti
budou znézornény opét fialovou barvou.

(untitied)
Gantt chart (Early and Late times)

Al 2
B 7 ]
d e ES EF
11
o [ [
g 30 —
| . 101
d 101
) — 101 ——
—131 = LF
® 101
) * 101
i 38
| — s
L 122 —
nnnmmmnnmnnnnmmnnnnnnnmmmnmmmmmmnmmnm bl 2z
T35 7811 14 17 20 23 26 29 32 35 38 41 44 47 50 53 56 53 62 65 68 71 74 77 80 83 86 B9 92 95 93 101

Critical

17 121

Obr. 17. Ganttirv diagram z programu QM for Windows (vlastni zpracovani)
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Obr. 18. Sitovy graf z programu WinQSB (vlastni zpracovani)

17.7 Rizikova analyza projektu

Stejné jako u jinych projektl, i u tohoto projektu marketingové komunikace mize dojit
k riznym riziklm, které se li§i svou pravdépodobnosti vyskytu a stupném rizika. Tato rizika
mohou negativné ovlivnit celkovy vystup projektu. Zcela se vyhnout rizikim je obtizné,
avSak budou-li spravné ur¢ena a eliminovana, miiZe byt omezen jejich dopad na efektivnosti
projektu. Dojde-li v této oblasti k podhodnoceni danych rizik, mohou byt ohrozeny jednot-
livé aktivity projektu a mize dojit k jeho selhani. Cilem rizikové analyzy je tedy rozpoznat
jednotliva rizika, urcit jejich zavaznost a navrhnout opatfeni, pomoci kterych lze rizikim
predejit. Mezi konkrétni rizika, kterd mohou ovlivnit projekt zlepSeni marketingové komu-

nikace, 1ze zaradit:

e zamitnuti planovaného rozpoctu,
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e skutecné néklady presdhnou pldnované naklady,

e nenaplnéni cili projektu,

e nizka efektivita marketingovych nastroja,

e nedodrzeni vymezenych termini projektu,

e neochota zaméstnanci divadla podilet se na tvorbé projektu (herci, pracovnici vy-
roby),

e dopad ekonomické krize.

V nize uvedené tabulce Ize spatfit jednotliva rizika, kterd mohou nejvice ohrozit dany pro-
jekt marketingové komunikace. U veSkerych uvedenych rizik, bude posouzena pravdépo-
dobnost (0,25 — nizk4; 0,50 — stfedni; 0,75 — vysokd) jejich vyskytu a stupent dopadu rizika
(0,15 — nizky; 0,35 — stfedni; 0,50 — vysoky). Vysledky jednotlivych rizik budou rozdéleny
na nasledujici skale:

e nizka rizika: 0,00 — 0,12,

e stiedni rizika: 0,13 — 0,24,

e vysoka rizika: 0,25 a vice.

Skupina ,,nizka rizika* bude zahrnovat ta rizika, ktera by neméla ovlivnit celkovy vystup
projektu. Pravdépodobnost jejich vzniku je nizka. Do skupiny ,,stiedni a vysoka rizika* bu-
dou spadat rizika, kterd mohou vyrazné ohrozit dany projekt a jejichZz pravdépodobnost
vzniku bude vyssi. Na tyto rizika se musi divadlo zaméfit, aby jim mohlo v€asné pfedchézet.
Identifikovani a navrhy na odstranéni nasledujicich rizik, byly konzultovany s vybranymi

zameéstnanci divadla.

Tab. 34. Rizikova analyza (viastni zpracovani)

Pravdépodobnost vyskytu Stupen dopadu rizika
Riziko —— —— - —— —— - Vysledek
Nizk4 | Stfedni | Vysoka | Nizky | Stfedni | Vysoky
0,25 0,50 0,75 0,15 0,35 0,50
Zamitnuti pla-
novaného roz- X X 0,18
poctu
Skute¢né na-
kla(,1y presa}hn,ou x x 0.18
planované na-
klady
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Nenaplnéni cild

projektu X X 0,08

Nizka efektivita
marketingovych X X 0,25
nastrojii

Nedodrzeni vy-
mezenych ter- X X 0,04
mint projektu

Neochota za-
méstnancl diva-
dla podilet se na
tvorbé projektu

(herci, pracov-
nici vyroby)

X X 0,09

Dopad ekono-

mické krize X X 0,38

Nizka rizika:
e Nenaplnéni cilt projektu

U tohoto rizika je zapotiebi, aby divadlo respektovalo pfedem stanovené postupy projektu.
Je take tieba pravidelné méfit efektivnost tohoto projektu, zvIasté u navrha, které jsou tvo-
feny tak, aby je mohlo divadlo vyuzivat i pro jiné sezony. Zasadnim terminem méfeni ucin-
nosti budou 2 tydny v mésici prosinec 2020. Divadlo mliZze vyuZit agentury, prostfednictvim
které provede dotaznikové Setieni se stavajicimi nebo novymi navstévniky divadla. Vybrani
zaméstnanci divadla mohou taktéz sledovat piirtistek sledujicich na socidlnich sitich. Jini
mohou analyzovat, zda se zvySila navstévnost u inscenaci, na které byly vyuzity navrZzené

marketingové nastroje.
e NedodrZeni vymezenych terminti projektu

Jelikoz jsou v Casové analyze vymezeny piesné terminy, ve kterych budou probihat kon-
krétni Cinnosti projektu, je pravdépodobnost vzniku rizika nizka. Stejné tak by se nemély
zpomalit terminy reklamnich agentur, jelikoz byly jednotlivé €asy na tvorbu reklamnich
a jinych predméti konzultovany s povéfenymi zaméstnanci vybranych spole¢nosti. K tomu,
aby se zamezilo vzniku tohoto rizika, by mély byt zaméstnanciim divadla vymezeny pravo-
moci pro jednotlivé ¢innosti. Dale by mély byt jednotlivé terminy ¢innosti projektu pribézné
kontrolovéany, pirevazné ¢innosti, které¢ se nachazeji na kritickych cestach a maji nulovou

c¢asovou rezervu.
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e Neochota zaméstnanct divadla podilet se na tvorbé projektu (herci, pracovnici vy-

roby)

Zameéstnanci divadla budou vykonévat ¢innosti spojené s projektem ve prospéch celé orga-
nizace, tudiZ se nepredpoklada, Ze by toto riziko nastalo. Cinnosti spojené s vyrobou karto-
nové postavy nebo piipravou kostymil navic nebudou pftilis Casové a fyzicky namahavé.
Herci si navic mohou u navrhu, jakym je scénické ¢teni, procvicovat své dramatické doved-
nosti i jinou formou, nez na jakou jsou doposud zvykli. Pro omezeni rizika by bylo vhodné
uskuteCnovat se zainteresovanymi zameéstnanci porady, na kterych jim bude objasnéno po-
slani jednotlivych navrhl projektu, diky kterym dojde ke zvySeni trzeb divadla a naslednému

navySeni mezd zaméstnanci.
Sti‘edni rizika:
e Zamitnuti planovaného rozpoctu

Za stfedni riziko, které mize negativné ovlivnit projekt, 1ze povazovat zamitnuti planova-
ného rozpoctu. I kdyz byl stanoveny rozpocet 80 000 K¢ schvalen ekonomickym pracovni-
kem divadla, neni zcela jisté, zda bude ptesné tato ¢astka k dispozici. Kvilli neptiznivé situ-
Divadlo by mélo tuto vynalozenou ¢astku vnimat jako naklady, které se po urcité dob¢ vrati
v podobé¢ zisku. Také by se mélo zaméfit na ziskavani novych sponzorti nebo individualnich

darct, které si bude pravideln€ udrzovat na zéklad¢ barterové spoluprace.
e Skutecné néklady presdhnou pldnované naklady

Planované naklady mohou byt piekroceny, jelikoZ se mohou zménit cenové podminky do-
davatelll (reklamnich agentur, obchodniho centra). Jinym divodem mize byt neschopnost
zaméstnancl svépomoci vytvoftit predméty souvisejici s projektem, tudiz bude nutno vyuzit
placenych sluzeb od dodavateli. Opatienim proti tomuto riziku mtze byt docasné vynechani
nékterych nakladnéjsich aktivit projektu, podrobny prizkum ceniku v§ech marketingovych
nastroji a zajiSténi financni rezervy. JelikoZ bude finan¢ni rezerva na projekt presahovat

¢astku 11 tisic K¢, nemusi toto riziko vzniknout.
Vysoka rizika:
e Nizka efektivita marketingovych nastroji

Jedna se o vysoké riziko, které mize projekt ovlivnit velmi negativné. Pokud by nebyly

marketingové néstroje efektivni, divadlo by nedocililo vytycenych cilii a ptislo o velkou ¢ast
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vynaloZenych néklad do marketingu. Jelikoz byly vybrany néstroje, které by mély oslovit
pozadované cilové skupiny a velkou ¢ast zbylé verejnosti, je realné, ze toto riziko nenastane.
Riziko mtze byt eliminovano tim, ze bude métena ucinnost jednotlivych marketingovych
nastrojl (pruzkumy, dotazniky, sledovanost apod.) nebo bude divadlo reagovat a ptizptiso-

bovat se jednotlivym zméndm na trhu.
e Dopad ekonomické krize

Soucasna ekonomicka a politicka situace znesnadiiuje fungovani instituci, kde se shlukuje
vEtsi pocet lidi a mezi n€ patii nevyhnutelné i divadla. S tim souvisi 1 zhorSena ekonomicka
situace vefejnosti, coz muze vést k nizsi navstévnosti. K tomu, aby bylo divadlo schopné
provozovat svou ¢innost, je nutné stanovit opatfeni proti tomuto vyznamnému riziku. Diva-
dlo by si mohlo tvofit finan¢ni rezervy pro krizové situace. Mohlo by jich dosdhnout tim, ze
napf. omezi vyplaceni pravidelnych odmén zaméstnanctim nebo poskytovani zaméstnanec-
kych a jubilejnich dart. Ekonomickou krizi mize pozitivné ovlivnit i efektivni komunikacni

mix vybrané organizace.
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ZAVER

Hlavnim cilem diplomové prace bylo zpracovani projektu pro zlepSeni marketingové komu-
nikace ve vybrané piispévkové organizaci, ktery by mél zvysit povédomi o organizaci a na-
bizenych sluzbach mezi vetejnosti Zlinského kraje. Dil¢im cilem projektu bylo ptilakani
navstévnikil na jednotlivé divadelni inscenace a vylepSeni image organizace. V projektové
¢asti bylo vytvoieno nékolik navrhi, prostfednictvim kterych miize dojit k naplnéni vytyce-
nych cili prace. Zhotovené névrhy v projektu byly nésledné podrobeny nakladové, casové
a rizikové analyze. Nakladova analyza poukazovala na fakt, Ze celkova finan¢ni naro¢nost
na dany projekt bude pro organizaci Cinit 68 292 K¢. Vzhledem k tomu, Ze byl na projekt
vymezen rozpocet 80 tis. K¢, 1ze jej realizovat i s urcitou financni rezervou. Prostfednictvim
casové analyzy vyplynulo, zZe nejkrat$i mozna doba trvani dané¢ho projektu bude 122 dni se
2 kritickymi cestami. Tyto vysledky vysly na zaklad¢ vyuziti metody CPM, pomoci softwa-
rového programu WinQSB a Ganttova diagramu, zhotovené¢ho v programu QM for Win-
dows V4.V rizikové analyze byly vymezeny rizika, kterd mohou negativné ovlivnit celkovy
vystup projektu. U vSech rizik byla posouzena pravdépodobnost vyskytu a stupen dopadu
rizika. Mezi vysoka rizika byla zafazena nizka efektivita marketingovych nastroji a dopad
ekonomicke krize, kterym by se méla organizace snazit vyvarovat. Zpracované navrhy byly
pfevazné situovany na mladou populaci, u které organizace vnima jisté rezervy. Z toho di-
vodu byly navrhy spojené i s modernimi néstroji marketingové komunikace nebo se soutézi

na Instagramovém profilu divadla.

Projektové Casti samoziejme predchdzela 1 teoretickd a analyticka ¢ast prace. Teoreticka vy-
chodiska se vénovala ur¢itym definicim marketingu a jeho ¢astem, pfevazné marketingové
komunikaci. Mezi dalsi kapitoly teoretické ¢asti byla zafazena analyza marketingového pro-
sttedi nebo informace o neziskovém sektoru a prispévkovych organizacich. Jelikoz byly jed-
notlivé kapitoly praktické ¢asti konzultovany s vybranymi zaméstnanci organizace, zahrno-
vala teoreticka ¢ast i kapitolu o kvalitativnim vyzkumu a nestandardizovanych rozhovorech.
U jednoho z projektovych navrhil bylo vyuzito i ekonomicko-matematickych metod, kon-
krétné vicekriteridlniho rozhodovani, pomoci metod TOPSIS a WSA. Proto byla v teoretické

¢asti rozebrana kapitola vicekriteridlni analyzy variant.

Vyznamnym podkladem pro zpracovani projektové €asti byla analytickd ¢ast, ve které byl
analyzovan soucasny stav divadla. Pfedstaveni pfispévkové organizace bylo podrobeno ana-

lyze STP a McKinsey 7 S. Dale byl v organizaci analyzovan stavajici marketingovy mix
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sluzeb a marketingové prostfedi. Analyza marketingového prostfedi zahrnovala portfolio
matice BCG, ktera byla sestavena na zaklad¢ ptijmii dvou sledovanych obdobi. BCG matice
poukazala na to, v jakych kvadrantech se nachézeji tii zdkladni skupiny sluzeb organizace.
Pro analyzu konkurence byla zvolena metoda Benchmarking, kde byla organizace srovna-
vana s nejvétsim konkurentem, prevazné z hlediska marketingové komunikace. I kdyz se
ptispévkova organizace, na kterou je zpracovavana prace, umistila na lep§im misté nez kon-
kurent, vyrazné oproti nému zaostava v oblasti socialnich siti. Zavére¢nou analyzou marke-
tingového prostfedi byla analyza PESTE. Nejpodstatnéjsi analyzou analytické ¢asti bylo
zhodnoceni soucasného stavu marketingové komunikace ve vybrané piispévkové organi-
zaci. Zde byly uvedeny vyuzivané néstroje marketingové komunikace a shrnuty klady i jisté
nedostatky v této komunikaci. Posledni kapitola analytické ¢asti zahrnovala SWOT analyzu,
kde byly sestaveny silné a slabé stranky organizace a urCeny pitilezitosti a mozné hrozby pro
divadlo. SWOT analyza poslouzila jako shrnuti pfedchozich analyz. Na zaklad¢ slabych

stranek této analyzy byly vyhotoveny konkrétni ndvrhy v projektové ¢asti prace.

Aby byla prace pro ¢tenafe srozumitelnéjsi, bylo pod teoretickou i analytickou ¢asti sepsdno
shrnuti jednotlivych kapitol. Stejné tak byly cile projektu uvedeny v cilech a metodach prace
1 v avodu projektové ¢asti. Zhotoveny projekt si miize organizace upravit dle svych vlastnich

potieb.
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