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UVOD

V Ceské republice dochazi od prelomového roku 1989 k transformaci divadelni scény
a obecné ke vzniku novych divadel a jinych neziskovych organizaci. Velka ¢ast vSech
divadel je soustiedéna v Praze. Vznika stale silngj$i konkuren¢ni prostfedi a kulturni
instituce musi vice pracovat s trznimi principy, které jsou charakteristické spise pro

ziskové organizace.

Mezi marketingem a kulturou existuje realné propojeni. Na uméni 1ze nahlizet jako na
néco nadpozemského, kdy autor promlouvé k divdkovi nebo posluchaci a pfedava mu
poselstvi prostfednictvim svého dila. Muze se zdat, ze néco tak vzletného nema
s marketingem nic spole¢ného. Na druhou stranu lze takika na kazdou soucast uméni
nahliZet jako na produkt. Ten se jednoduSe musi dostat ke konzumentovi, ktery si koupi
vstupenku, hudebni nahravku nebo parfém propagovany znamym umélcem. Svét uméni
a kultury je velice rozmanity, stejné jako marketingové strategie. K jednotlivym

oblastem trhu se musi pfistupovat odlisné.

Marketing je stale pro mnoho kulturnich organizaci néco, co mlize snizit divéryhodnost
jejich uméleckého snazeni a zni€it ,,nekomeréni* profil organizace. Tato diplomova
prace se proto zaméiuje na uméni pragmatickym pohledem jako na produkt, ktery musi
byt zajimavy pro urcitou cilovou skupinu, a jehoz cilem je oslovit 1 dal§i potencialni

zékazniky.

Cilem této prace je vzorové analyzovat marketing a komunikaéni strategie Divadla pod
Palmovkou, porovnat tyto strategie s jinymi prazskymi divadly a navrhnout pfipadna

nova vychodiska.

Teoretickd ¢ast diplomové prace se zabyva marketingem a komunika¢ni strategii
kulturnich organizaci v obecné roviné. Popisuje specifické rysy marketingu uméni
a kultury a komunikac¢ni strategie, které jsou pro toto odvétvi sluzeb vhodné. V této
Casti prace je dale uvedena charakteristika vzorového Divadla pod Palmovkou véetné

historického vyvoje a pravniho postaveni.

Praktickd ¢ast diplomové prace analyzuje soucasnou marketingovou strategii divadla.

Zaméfuje se na hlavni produkt divadla, na jeho inscenaci a dalsi sluzby, které divadlo



poskytuje. Analyzuje a popisuje cenovou strategii divadla, distribuci a financovéani.

K nalezeni novych feseni je pouzita SWOT analyza a dotaznikové Setfeni.



|. TEORETICKA CAST

1 MARKETING

Marketing se fadi mezi ekonomické védy. Pouziva vSak také néstroje sociologie,
psychologie a dalsich spolecenskych véd. Nazev pochazi ze slova ,,market™ neboli trh

a koncovky -ing, ktera v anglickém jazyce zpravidla vyjadiuje déj, pohyb nebo akci.

Marketing se zacal rozvijet do podoby, jak ho zname dnes, v disledku primyslové
revoluce v 18. a 19. stoleti. Tehdy se jednalo o vyrobné orientovany marketing.
Poptavka prevazovala nad nabidkou, proto propagace vyrobku nebyla prioritnim
zajmem vyrobce. Jednalo se spiSe o informativni sdéleni zédkaznikovi. Toto obdobi

trvalo pfiblizné do dvacatych let 20. stoleti.

Trh se zacal sytit s rozvojem masové vyroby. To mélo za nasledek rust konkurence
a pozvolny ptechod k modelu marketingu orientovaného na zékaznika. Vyrobci se tedy
museli zaméfit vice na slozku prodeje. Spokojeny zakaznik zacal byt na prvnim miste.
Marketing se rozvijel spolu s novymi médii. Radio bylo doplnéno po druhé svétové
valce televiznim vysilanim. Z dlivodu segmentace trhu se vedeni firem muselo zacit

zajimat o razné cilové skupiny zékaznikd.

Pielom 20. a 21. stoleti ptinasi do marketingu nepieberné mnozstvi technologickych
moznosti. Je zde patrny navrat k osobn&j$im formam oslovovani zakaznika, napf.
prostfednictvim chytrych telefond a socidlnich siti. Propracovana je i forma podpory
prodeje v misté nabidky. Dobra znalost cilové skupiny je jednim z hlavnich

piedpokladil dobte cilené publicity.

., Uspésna organizace must znat svého zdakaznika s jeho potiebami a pranimi a musi na
né reagovat. Marketing neni synonymem pro prodej. Podstatou prodeje je nabidnout
zdkaznikovi zbozi nebo sluzby, které firma nebo organizace vymyslela, vyrobila nebo ma
k dispozici, bez ohledu na to, co si zdkaznik preje. Marketing se nejdrive pta, co
zdkaznik na trhu vyhledava, a pak pripravuje nabidku, ktera odpovida zdakaznikovym

pranim a ocekavanim. “ (R. Johnova, 2008, s. 16)
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1.1 Definice marketingu

Definici marketingu existuyje mnoho. Americka marketingova asociace popsala
marketing v roce 1985 nasledovné: ,, Marketing je procesem planovani a napliiovani
koncepce, ocernovani, propagace a distribuce myslenek, vyrobkii a sluzeb, ktery sméruje

K uskutecnéni vzajemné vymény uspokojujici potieby jedincu. “ (R. Johnova, 2008, s. 16)

Internetové noviny Management News na svych webovych strankach uvadeji moderni
verzi této definice: ,, Americkd marketingovad asociace (AMA) odhalila novou definici
marketingu. Marketing nyni definuje jako ,aktivitu, soubor instituci a procesit pro
vytvareni, komunikovadni, dodavini a vymeénu nabidek, které maji hodnotu pro
zdkazniky, klienty, partnery a celou spolecnost ‘. Tato oficidlni definice se bude pouzivat
v literature a ucit na univerzitich po celych Spojenych statech. (Management News,
online, cit. 5. 11. 2012)

Radka Johnovd uvadi ve své knize Marketing kulturniho dédictvi praktickou
a jednoduchou definici: ,, Cilem marketingu je dodat produkt spravnym skupindm
zakazniki, v pravy cas, na spravmém misté, za odpovidajici ceny a s primerenou
propagaci, lépe nez konkurence. “ (2008, s. 16)

Philip Kotler a Gary Armstrong (2004, s. 29) definuji marketing jako: ,,spolecensky
a manazersky proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci i skupiny své potieby

a prani vV procesu vyroby a smény vyrobkii ¢i jinych hodnot.

1.2 Nastroje marketingu

V odborné literatuie se Casto uvadi jako hlavni néstroj marketingu tzv. marketingovy
mix 4P. Sviij ndzev dostal podle poc¢atecnich pismen anglickych nazvli marketingovych
slozek. Jedna se o produkt (product), distribuce (place), cena (price) a komunika¢ni mix

neboli propagace (promotion).
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., Produkt, tj. vyrobek/sluzba, je jadrem obchodni cinnosti organizace a ovliviiuje z velké
casti i ostatni slozky marketingového mixu. Z hlediska marketingu se za produkt
povazuje vSe, co miize byt na trhu nabizeno a smenovano jako objekt zajmu k uspokojent
urcité potreby. Miize jim byt nejen hmotny statek — vyrobek, ale i sluzby nebo dokonce

myslenka.* (Simkova, 2006, s. 101)

Produktem tedy rozumime jakoukoli nabidku zakaznikovi. Mize byt hmotné podoby,
jako vyrobek a zbozi nebo v nehmotné podobé. V tomto ptipadé se jedna o sluzby,
udalosti, zkuSenosti (muzea, galerie, tvir¢i dilny), mista (historicka centra, rekreacni
oblasti), myslenky, kampan¢, zazitky apod. Distribuce je nastroj, ktery zajistuje, aby se
produkt dostal k zakaznikovi. Ur€uje, kde je mozné produkt objednat, zakoupit nebo
konzumovat a v jakém cCase. Cena je jednim ze zékladnich faktort, ktery ovliviiuje

poptavku. Jde o finan¢ni ¢astku, kterd je nutna k ziskani produktu.

Marketingova komunikace vyuziva péti zakladnich druhti komunikace. Jednd se

o reklamu, public relation, sponzoring, podporu prodeje a pfimy prode;j.

Reklamu mtizeme definovat z riznych pohledd a mnoha slovy. VSechny definice maji
jedno spole¢né — jde o komunikaci mezi zadavatelem a spotiebitelem prostfednictvim
néjakého média s komerénim cilem. Reklama piesvédcuje. Ma také funkci informativni,
kdy nabizi zakaznikovi sluzbu, mySlenku nebo produkt, které mohou uspokojit jeho
potieby. Hlavnim ukolem reklamy je tedy informovat, pfesvédCovat a prodavat. Je
nepostradatelnou soucasti trzniho hospodafstvi, kvalitni reklama je podstatnym dilem
konkurenceschopnosti firem. Je zbrani nabidky, pomoci které se snazi vyrobce zvysit
poptavku po svém vyrobku. Nelze ale stavét reklamu na opacny bieh, nez je zdkaznik.
Nabidka a poptavka spolu tzce souvisi, jedna bez druhé by nemohla fungovat. Reklama
pomaha obéma stranam. Je néstrojem vyrobnich firem, jak informovat spottebitele, tak
I pomocnou cestou konzumentt pro volbu toho nejvhodnéjsiho vyrobku. (Ledova, 2011,

s. 11)

Public relation (PR) neboli prace s vefejnosti je v publikaci J. Vysekalové a J. MikeSe
(2010, s. 18) definovana jako , 7idici a marketingova technika, s jejiz pomoci se
predavaji informace o organizaci, jeji casti, vyrobcich a sluzbdch, s cilem vytvoreni
priznivého klimatu, ziskani sympatii a podpory verejnosti i instituci, které mohou

3

ovlivnit dosazeni marketingovych zameriu. *
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Mezi funkce PR dale patii vytvareni image organizace, posilovani prestize a zvySovani
davéryhodnosti. Pokud musi firma reagovat na mimoradné udalosti, PR ma
nezastupitelnou tlohu. ,, Hlavni roli PR je vytvaret a zachovavat, nebo ménit postoje
verejnosti k organizaci a K jejim nabidkam, a tim zprostiedkované ovliviiovat chovani

verejnosti. “ (R. Johnova, 2008, s. 221)

Sponzoring se nékdy fadi mezi nastroje PR. Tento nastroj marketingové komunikace se
pohybuje na pomezi reklamy a publicity. ,,Sponzoring je obchodni transakce mezi
rovnocennymi subjekty, které vstupuji do vzdjemné rovnopravného vztahu. Sponzor

«

i sponzorovany do tohoto vztahu investuji a zaroven z ného néjakou hodnotu ziskavaji.

(R. Johnova, 2008, s. 239)

Podpora prodeje ma za cil motivovani spotiebitelt k nakupu produktu nebo sluzby.
Jednad se ptredevSim o kratkodobé akce podporujici odbyt zbozi v misté prodeje.
Zahrnuje rizné soutéze, loterie, darky, akce v misté prodeje, vystavy, vzorky, ukéazky,

kupony atd.

Ptimy prodej je adresné oslovovani konkrétnich zakaznikd. Jednd se napf.
0 telemarketing, poStovni zasilky, telefonické rozhovory, zasilani informaci
o produktech emailem nebo faxem. Neodmyslitelnou soucasti piimého prodeje je

0sobni kontakt se zakaznikem.

V odborné literatute se Casto objevuje rozsifeni marketingového mixu. Jedna se o tzv.
5P. V tomto rozsifeni se k zakladnim 4P piidava lidsky faktor (people). V marketingu
sluZzeb existuje jesté¢ model 8P, kde se pfidavaji dalsi balicky sluzeb. Jedna se o soubor
sluzeb (packaging), které jsou spojeny do jednoho produktu, napt. zajezd, nebo
dovolena. Dale pribyva partnerstvi (partnership). Jde o spolupraci mezi subjekty.
Posledni P je programovani (programming), které souvisi s planovanim zminovanych

bali¢ku sluzeb.
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2 SPECIFIKA MARKETINGU UMENI A KULTURY

-----

o kulturni organizace a firmy, vytvarné uméni, reprodukéni umeéni zahrnujici hudbu
a divadlo ve vsech jeho formach. Dale sem fadime medialni uméni, film, literaturu,
obchod s autorskymi pravy, nakladatelskou a vydavatelskou cinnost, architekturu,
kulturni instituce a pamatky, vyuziti umélci a uméleckych dél pro marketingové

a reklamni tcely a také sponzoring kultury a mecenasstvi. (R. Johnova, 2008, s. 28)

Marketing uméni a kulturniho dédictvi jako samostatné odvétvi u nés prozatim neni
ptili§ zndm. Se vzristajicim tlakem nejen na trh s uménim a pamétkami je nutné tomuto
odvétvi vénovat pozornost. Diky bohaté a rozmanité historii Ceské republiky dnes
muzeme obdivovat fadu architektonicky a umeélecky cennych objektd, dale velké
mnozstvi galerii, muzei, sbirek, divadel; to vSe je neoddiskutovatelné¢ jednim

z nejveétsich soubort hodnot, ktery je tieba nejen chranit, ale také s nim umét pracovat.

Produkt je v oblasti marketingu uméni uréujicim prvkem a zasadnim zpisobem formuje
toto samostatné odvétvi. Nabizeny produkt, kterym je ¢asto uméni, je zcela specificky
druh zboZi, ktery vyZaduje zvlastni komunikaci. Je tfeba znat vlastnosti produktu a umét
vyuzit jeho estetického a kulturniho pfesahu. I na uméni je tfeba se divat

z trzniho hlediska. (Art marketing, online, cit. 6. 1. 2013)

Marketing uméni a kultury se snazi nejen zaplnit hledisté, ale predevSim vytvaret
zakaznické hodnoty. Ziskava stalé spotiebitele a divaky, ktefi se budou radi vracet napf.

na principech vyhodného €lenstvi. Déle rozSifuje moznosti financovani.

2.1 Komer¢ni a nekomeréni marketing

Pro marketing kultury je dulezity vztah komeréni a nekomercni sféry. Klasické
marketingové postupy se vyvinuly v prostfedi komercnich organizaci. Nekomer¢ni sféra

zaCala tyto postupy pouzivat mnohem pozd¢ji. Vedle sebe piisobi subjekty, které se
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mohou zabyvat stejnou Cinnosti a jejichz povaha mutze byt komer¢ni i nekomeréni.
Napft. v Praze jsou neziskova divadla, kterd jsou zfizena vetejnym sektorem (Narodni
divadlo) a divadla zfizena soukromymi osobami (Divadlo Bez zabradli, s.r.0.). Zde
vyvstava otazka, zda maji komer¢ni divadla stejna prava na dotace jako nekomercni.

(Bacuveik, 2012, s. 12-13)

Maly slovnik managementu divadla charakterizuje neziskové organizace takto:
,, Neziskové organizace maji charakter pravnické osoby, kterd nebyla ziizena za ucelem
podnikani a produkce zisku, uspokojuje konkrétni potreby obcanii a komunit, mohou,
ale nemusi byt financovany z verejnych rozpocti. Pricemz neziskova organizace
dokonce miize dosahnout zisku (stejné jako soukromopodnikatelsky subjekt), ale tento

zisk se investuje do dalsi cinnosti.” (Dvorak, 2005. s. 180)

Stouto definici souhlasi i Bacuvéik: , Neziskovost znamend, ZzZe pokud takové
organizace Vytvori ucetni zisk, nemohou jej rozdélit mezi své zakladatele (majitele),
Cleny ¢i zaméstnance, ale musi jej pouzit na podporu realizace svého poslani, 10

znamend investovat jej do inovaci ¢i rozsireni poskytovanych sluzeb. “ (2011, s. 36)

Jeden z hlavnich rozdili mezi komerénim a nekomerénim marketingem je také v tom,
ze marketingové aktivity neziskovych organizaci necili pouze na spotiebitele
nabizenych sluzeb, ale také na subjekty, které je financuji. Konkurence zde neziistava
jen v ramci oboru, protoZze mnohdy rizné neziskové organizace usiluji o finance ze

stejnych zdrojii. (Bacuvcik, 2012, s. 14)

2.2 Publikum

Na trhu se vzdy setkavéd nabidka s poptavkou. Pokud nékdo néco nabizi, musi
komunikovat se zdkazniky. Musi jim sd¢lit informace o své nabidce. Naproti tomu by
mél ziskavat informace o pfanich stavajicich zédkazniku a potenciondlnich zékazniku.
Na zéklad¢ téchto informaci jim pak pfipravuje odpovidajici nabidku, ktera oslovi

pfedem danou cilovou skupinu.
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Marketingové uvazovani zac¢ind u zdkaznika. Je nutné poznat jeho potieby
a charakteristiky. Cilova skupina je nejednotna splet’ osobnosti, mezi kterymi jde

vymezit urcité segmenty.

,Moderni  marketingovy  pristup, ktery zdurazinuje orientaci  korporatnich
marketingovych aktivit na vybrané cilové skupiny, se oznacuje STP marketing. Jde
o0 zkratku slov segmentace, targeting a positioning. Segmentaci se rozumi rozdéleni trhu
na zdkladé vybranych kritérii na mensi skupiny, které maji urcité spolecné viastnosti,
a tudiz je mozné Vytvorit produkty, které budou pro tyto segmenty zajimavé, a najit
zpusoby komunikace, kterymi je mozné tyto segmenty oslovit. Mezi dulezité viastnosti
segmentii patri zejména vzdajemna exkluzivita, uplnost, meritelnost, dostatecna velikost

a zasazitelnost. “ (Bacuv¢ik, 2012, s. 72)

Segmentace zakazniki

Pro lepsi poznani cilové skupiny Se pozivaji kritéria geografickd. Zakaznici, ktefi
pfichdzeji z riznych mist, vyhledavaji jiné nabidky. Délime je na mistni zdkazniky,
tuzemské zdkazniky a zahrani¢ni navstévniky. Je také dualezita velikost obce nebo mésta

a vzdalenost od centra.

Mistni zékaznici organizaci s nejvétSi pravdépodobnosti znaji. Zde se nabidka musi
pripravovat tak, aby méli diivod k opakované navstéve. Tuzemsti zakaznici vyhledavaji
vzdalenosti a cCasto srodinou, prateli, nebo Vvramci organizovanych zajezdu.
Marketingova komunikace s timto segmentem je nakladnéjSi. Zahrani¢ni navstévnici
nepiichazeji pravidelné. Marketingova komunikace se zde musi zaméfovat piedevsim
na cestovni kancelafe, hotely a dopravce. Zahrani¢ni navstévnici vyhledavaji zejména

expozice velkého kulturniho vyznamu a ptedstaveni, kde neni jazykova bariéra.

Cilové skupiny rozliSujeme také podle demografické segmentace. Trh se déli podle
pohlavi, vzdélani, véku, zaméstnani, vyse ptijmu apod. V kontextu marketingu kultury
se nejcasteji trh rozliSuje podle vzdélani a pohlavi. Obecné se uvadi, ze zeny tvofi

0 néco vEtsi ¢ast publika.
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Lidé se dale lisi svym psychografickym profilem. Zde rozliSujeme pftislusnost ke
spoleCenskym vrstvam. Velice dillezitou soucasti kazdé osobnosti je také zivotni styl,

nazory, zajmy a aktivity.

To vSe jsou faktory, kterych marketing kulturnich organizaci miize velice dobfe vyuzit
ve sviij prospéch. Diilezité je znat svou cilovou skupinu a na zdkladé téchto informaci

nabizet vhodné produkty s odpovidajici propagaci.

2.3 Uméni jako produkt

Produkt ma v marketingu uméni povahu sluzby. Tyto sluzby maji nematerialni povahu.
Vétsinou je nelze pred jejich realizaci poznat. Navstévnik divadla tedy nevi, jak bude
predstaveni vypadat, musi se spolehnout na své predchozi zkuSenosti s organizaci,
recenze odborniki nebo reference znadmych. SluZzba je navic neoddélitelna od svého
producenta a autora, jehoz schopnosti jsou tedy také soucésti produktu. Dvakrat
poskytnutd sluzba v tomto odvétvi nemusi byt totozna, 1 kdyz ji poskytuje stejny
clovek/tym/subjekt. Zavisi na schopnostech realizatora, na podminkach mista, casu
a zpusobu, jakym jsou sluzby poskytovany. Sluzby jsou také neskladovatelné a jsou

vzdy vazané v redlném Case a prostoru, a to zejména v hudebni a divadelni produkci.

Moderni produkt s sebou nese také celou fadu vyhod. Jadrem produktu je umélecky

zazitek a obohaceni, které divak navstévou ziska.

Vlastni produkt piedstavuje v piipad€ kulturni akce zptsob provedeni. Dillezita je také
znaCka a sni spojend reputace instituce, atmosféra, vzhled a zdzemi mista konani,
chovani personalu a zakladni sluzby, jako je toaleta, bufet nebo Satna. Nedostatky
Vv jednotlivych prvcich vlastniho produktu mohou ptlisobit u konzumenta roz¢arovani

a odmitnuti nésledné konzumace sluzby.

Rozsiteny produkt tvoii nadstandardni benefity. Jedna se o rtizné doplnkové sluzby,
napt. parkovani zdarma pii pfedplatném, volny vstup na predstaveni, rizné workshopy

a semindie za zvyhodnénou cenu apod. Do sféry potenciondlniho produktu pak
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zahrnujeme specialni nabidky, které mize vyuzit predev§im zakaznik s vielym vztahem

K instituci. Mtize se jednat napt. o Clenstvi v Klubu.

Komplexni produkt tedy nezahrnuje jen samotné piedstaveni nebo koncert, ale i spoustu

jinych navazujicich dopliikovych sluzeb a aktivit.(Bacuvcik, 2012, s. 94-96)

2.4 Cena uméni

Tvorba cen je jedna ze zasadnich otazek marketingu Kultury. V neziskovém sektoru je
¢ast produkce kultury dotovéna z jinych zdrojti, neZ jen z prodeje vstupného. Jedna se

0 verejné rozpocCty, granty a sponzorské dary.

Radim Bacuv¢ik k cené kulturni akce uvadi: ,,Cena je ndstrojem, s jehoz pomoci je
mozné primét (nebo téz odradit) cast dostupného publika k navstévé kulturni akce.
V souladu s tim miize byt cenovad strategie kulturnich organizaci zamérena bud na

maximalizaci prijmu (resp. alespon pokryti ndkladii), nebo na maximalizaci publika.

(2012, 5. 125)

Dale k tomuto dodava, ze tyto cile mohou byt v souladu nebo v pifimém rozporu.
Jednim z extrémnich zplsobl, jak maximalizovat navstévnost, je stanoveni nulové
ceny. Organizace tedy dosahne nulovych piijmu ze vstupného. Pocetné publikum je ale
na druhou stranu zajimavé pro komer¢éni sponzory. Jejich piispévky mohou byt nakonec

1 vy$8i neZ ptijmy ze vstupného. Volny vstup zptistupiiuje umeni Siroké vetrejnosti.

Proti nulovému vstupnému zase mizeme stavét vztah ceny a hodnoty, kterou vnima
subjektivné kazdy zakaznik. Vefejnost obecné mize hodnotu kulturnich produkti
vnimat jako pomérné vysokou. Nizka nebo nulova cena tedy v koneéném dopadu muiize

evokovat nizkou kvalitu.

Z tohoto pohledu je zfejmé, Ze niZsi cena je vhodna napt. pro stdle sbirky muzei. Jejich
navstéva ma spiSe vzdelavaci rozmér. Neni vhodna napi. pro divadelni pfedstaveni,
jehoZz navStéva mad 1 emocialni a subjektivni rozmér a je spojena 1 s urcitym

spoleCenskym statutem navstévnika. (Bacuvcik, 2012, s. 126)
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Organizace také muzou vyhlaSovat volny vstup pravidelny den v mésici nebo tydnu.
Tato varianta piindsi pozitiva zejména pro socialn¢ slabsi skupiny a zvySuje kulturni
povédomi. Miize ptfinaset ur¢ité nepohodli v podobé vyrazné vyssi navstévnosti v téchto
dnech. Volny vstup je nékdy také vyhlaSovan piilezitostné, a to napt. k vyroci
zakladatele. Tuto akci muze také provazet zvySeny zdjem novindil, coz je pro

organizaci velky benefit.

Vstupné mize dale byt dobrovolné, kdy zakaznik zvolenym zpusobem uhradi, kolik
uzna za vhodné. Piipadn¢ uhradi doporucené dobrovolné vstupné, které organizace

vybira oproti potvrzeni.

Pozitivné diskriminacni vstupné se zakladd na rozdilnych cenach pro urcité skupiny
obyvatel. Nejcastéji se jednd o snizené vstupné pro diichodce, studenty, déti, invalidy
a novinafe. Skupiny jsou vybirdny s ohledem na zdjmy organizace a spolecnosti.

Jednotné vstupné pro vSechny névstévniky je vyuzivano jen malo.

Clenské vstupné nese vyhody pro pravidelné zakazniky. Muze se jednat napf.
0 permanentku na urcité casové obdobi, kterd opraviiuje k neomezenému poctu vstupti.
Mize pfinaSet i dal$i varianty vyhod, jako moznost ucasti na seminafich a jinych

doprovodnych akcich zdarma ¢i za zvyhodnénou cenu.

Radka Johnova v publikaci Marketing kulturniho dédictvi a uméni uvadi: ,,Vhodnd
Cenova strategie miize zvySit navstévnost pouze segmentii, které maji zajem a povédomi,
nebo lépe, které maji dostatecné informace o organizaci, ne celé populace. Pro zvyseni
zdjmu a povedomi o institucich musi spolupiisobit dalsi marketingové nastroje,

predevsim propagace, publicita a reklama. “ (R. Johnova, 2008, s. 168)

2.5 Misto konani a distribuce vstupenek

Umeélecké/kulturni sluzby jsou velmi specifickym produktem. Dodéani produktu je tésné
svazéno s mistem a Casem. Faktor, ktery ovliviiuje distribuci kulturnich akei je sidlo

organizace. Budova muze vtomto piipad¢ slouzit také jako symbol, se kterym si
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publikum instituci spojuje. V interiéru je dulezita dobra viditelnost, akustika, odstinéni
hluku zven¢i, moznost vétrani atd. Zazemi by mélo nabizet moznost obcerstveni

a dostatecné mnozstvi Cistych toalet.

Nemén¢ dilezita je dopravni dostupnost a moznost bezproblémového parkovani
dopravnich prosttedkli navstévnikl. Velkou vyhodou je pak blizkost méstské hromadné

dopravy.

Distribuce piedstaveni, vystav a sbirek muze probihat také formou zajezdovych
predstaveni, putovnich vystav a zaptjcek. Své zdkazniky tak mohou kulturni organizace

najit i v jinych méstech a zemich.

Z hlediska mista konani rozliSujeme tii typy kulturnich instituci. Jsou to jednak soubory
se stalym sidlem. Dale jsou to naopak kulturni stanky bez stalého souboru a nakonec
zajezdové soubory. (Hill, O’Sullivan In: Bacuv¢ik, 2012, s. 119)

S mistem konéni kulturnich akci je také spojen prodej vstupenek. Stale jesté prevlada
tradi¢ni prodej realizovany v sidle instituci, pfipadné¢ po telefonu. Postupné se vSak
zaCind stavat oblibeny internetovy prodej, ktery jde ruku vruce s modernim

spotiebitelskym chovanim.

Mnohé kulturni organizace jiz odstranily klasickd prodejni okénka Vv kancelafich
pfedprodeje. Tento zplisob komunikace se zdkaznikem je velmi neosobni a zakaznik
mnohdy nema moznost ziskat vSechny potfebné informace. Misto nich se, pokud to
prostory dovoli, zavadéji predprodejni mista v podob¢ prostornych hal. Zakaznik ma
moznost si pohodIné u pocitace zjistit ptislusné informace a dale mize konzultovat sviij

piipadny zajem s poucenou osobou, ktera je v misté prodeje k dispozici.

Zpisoby moderniho piedprodeje pocitaji s vyssim poctem prodejnich mist. Dilezita je
zde také spoluprace s dalSimi institucemi. Moznost online prodeje je stale popularngjsi,
u mnoha instituci si ale takto mtzete vstupenku pouze zarezervovat. Vstupenku pak je
nutno vyzvednout v urity ¢as a na uréitém misté. Zakaznik si ji také mize opatfit
prostiednictvim distributorti vstupenek, jako je napi. www.tiketpro.cz. (Bacuvéik, 2012,
s. 123)
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2.6 Marketingova komunikace kulturnich organizaci

., Hlavni otazka, ktera je stezejni pro marketingové rizeni jakékoliv kulturni organizace,
zni, jakou cdst verejnosti vilastné tvori dostupné publikum, jinymi slovy jak velké je
potencionalni publikum jednotlivych typit kulturnich produkci.” (Bacuvcik, 2012,
s. 135)

Marketingova komunikace mtize mit v této souvislosti dva rtizné cile. Je to v prvni fadé
rozsifeni publika a dale prohloubeni kladného vztahu k uméni, coz by se mé¢lo projevit

zvySenim navstévnosti kulturnich akeci.

Cilem marketingové komunikace kulturnich organizaci je tedy odstranit bariéry a posilit
vyhody, které mohou lidé v souvislosti s navstévou kulturni akce vnimat. Bariérou
muze byt napt. nedostatek volného ¢asu. To ovSem marketing fesi jen velice tézko. Dale
muze byt piekdzkou nedostatek kontaktli se samotnou organizaci nebo s lidmi, ktefi jeji
akce navstévuji. Zde nabyvaji na vyznamu riizné komunikacni aktivity, které se tyto

bariéry snazi odstranit.

Jakym zpisobem je komunikacni sdéleni formulovéano, je soucasti komunikac¢niho
planu, ktery by mél odpovédét na otdzky kdo, co, komu, jak, kdy a s jakymi
pozadovanymi vysledky bude komunikovat. Komunikaéni plan by mél zadavatele
a realizdtora kampané provést postupnymi kroky jako: identifikace cilové skupiny,
uréeni cili komunikace, tvorba samotného sdéleni, vybér komunikaénich kanald, urceni
rozpoCtu, vytvofeni komunika¢niho mixu, méfeni vysledkt propagace, koordinace
a feSeni celého komunika¢niho procesu. Komunikaéni plan je dale soucasti
marketingového planu, ktery se zabyva SirS§imi souvislosti ve vztahu organizace a jejiho

okoli. (Bacuvéik, 2012, s. 137, 147)

Kulturni organizace mohou pouzivat reklamu, kterd je zaméfend na zdkazniky. Ta ma za
ukol ziskat nové predplatitele. Dale mohou pracovat s reklamou, kterd propaguje
samotnou instituci. Dostavd do podvédomi jeji jméno a buduje image. Tyto kampané

mohou napf. propagovat vyro¢i organizace nebo jeji piinos vetejnosti.

Jinou formu ma reklama zamétend na produkt. Ta propaguje napt. konkrétni vystavu

nebo divadelni pfedstaveni. V tomto kontextu miize byt produkt podpotfen reklamou na
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udalost, kterd propaguje urcité¢ predstaveni nebo vernisdz vystavy. Mnoho kulturnich
organizaci vyuzivd zejména tuto formu reklamy. K tomuto ucelu maji snahu uzivat
média za vyhodnou cenu. Jedna se o reklamu na zakladé medialniho partnerstvi v tisku,
televizi nebo v rozhlase, dale se jedna o plakaty, billboardy a reklamu v dopravnich
prostifedcich. Obsahov¢ jde nejcastéji o oznamovani aktudlnich programti ptipravenych

produkta.

Reklama ma jako prostfedek komunikace mnoho vyhod. Zadavatel si sam vybere
média, kde bude reklama zvefejnéna, poCet opakovani a samotny obsah sd¢leni.
Zadavatel timto zptisobem ovliviiuje, koho a kde reklama zasahne. Reklama ma rychly
ucinek. Pro neziskové organizace je vSak velkou nevyhodou cena. Dalsi nevyhodou je

neosobni forma sdéleni a jeho jednosmérné piisobeni.

Ucinna reklama je zalozena na principu 5M. Jedna se o:

poslani (mission) — urcuje cil prodeje

o sdéleni (message) — informuje, presvédcuje, utvrzuje a pfipomina
o penize (money) — priklada dulezitost sestavovani rozpoc¢tu

o média (media) — umisténi a natasovani reklamy

o méfitka (measurement) — méteni u¢innosti reklamy.

(R. Johnova, 2008, s. 199—-200)

V Sirokém povédomi je také Casto citovana poucka AIDA. Znéazoriuje jednotlivé stupné
ucinku reklamniho sdéleni. Tento model se stal vychodiskem pro mnoho dalSich

modeli u¢inkl reklamy. Jedna se o zkratku zacate¢nich pismen:

o Attention — vzbuzeni pozornosti

. Interest — zajem

o Desire — prani

o Action — akce nebo ¢in, kterym by mélo byt nakupni chovani

Reklamu je dale mozné rozdélit na reklamu zavadégjici, ktera se pouziva v prvni fazi

kampang, déle presvédcovaci a ptipominajici.

Cilem podpory prodeje je motivovat spotiebitele k okamzitému nakupu. K tomu se
vyuzivaji nastroje jako slevy, kupony, vzorky, v€rnostni programy, akce, soutéze,

sdruzené programy apod.
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Bacuvcik (2012, s. 131) uvadi ze: ,,Nejcastejsi formou cenové podpory prodeje
V pripadé kulturnich akci je abonmad, tedy zvyhodnény ndkup série predstaveni v ramci

jedné sezony. “

Dalsim nastrojem je PR. Johnova (2008, s. 221) uvadi: ,,Publicita je definovina jako
neplacend forma marketingové komunikace. Tato definice miize v nékterych pripadech
platit pro neziskové kulturni organizace, a pravé proto bude jednou z nejvyuzivanéjsich
a nejucinnéjsich forem marketingové komunikace téchto organizaci, ale na druhé

strané, ucinné PR v komercni oblasti mohou byt stejné ndkladné jako reklama.

Svoboda (2001), citovan Bacuvcikem (2006, s. 128), definuje public relations jako:
,Socialné komunikacni aktivitu, jejimz prostrednictvim piisobi organizace na vnitrni
i vnejsi verejnost se zameérem vytvdret a udrZovat s ni pozitivni vztahy a dosahnout tak

mezi obéma vzajemného porozumeni a duvery.

Funkci PR je posilovani prestize, zvySovani divéry vefejnosti a vytvareni dobré image
organizace. Nezastupitelnou tlohu ma pfi feSeni krizovych situaci, které by mohly vést

k poskozeni povésti organizace.

Podle Bacuvéika (2012, s. 154-156) se v oblasti public relations kulturnich organizaci

prolind marketingova komunikace s uZivateli sluZeb, vefejnosti a donatory.

Neziskové kulturni organizace, které jsou alespont ¢astecné financovany z vefejnych
rozpoctl, maji uréitou povinnost s vefejnosti komunikovat a umoznit ji tak naplnit
kontrolni roli. Obraz, ktery o sobé organizace prostiednictvim PR vytvofi, je zakladem
jeji povésti.

V souvislosti s PR se hovoti o deseti druhovych variantach. Prvni z nich jsou ,.,employee
relations®, které zahrnuji komunikaci s vnitini vefejnosti. Jedna se tedy o interni PR.
Cilem je pfedev§im dosazeni vnitini loajality, ktera je pfedpokladem pro to, aby ¢lenové
organizace a zameéstnanci referovali o organizaci pozitivné.

Na interni PR navazuje ,,community relations®. Jedna se o budovani vztaht s okolim
organizace, zejména o komunikaci s vefejnosti v regionu. To je vyznamné, zejména
pokud organizace néjakym zplisobem naruSuje béZny Zivot — napt. v piipadé produkci

na volném prostranstvi apod.
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Dalsi dilezitou variantou PR jsou ,,media relations“. Jde o vztahy s médii. Média zde
hraji roli zprostfedkovatele informaci mezi organizaci a vetejnosti. Media relations do
jisté miry zastfeSuji ostatni PR aktivity, proto jsou pro kulturni organizace jednou

Z hlavnich priorit.

Dulezitou slozkou PR jsou také ,,government relations®. Jedna se o fizeni vztahu
sorgany vetejné¢ spravy. Ty casto byvaji zfizovateli nebo zakladateli kulturnich
organizaci. Oblasti, kterou pod tuto slozku PR muzeme zafadit, je lobbing, tedy
prosazovani vlastnich zajmi pii ptipravé a schvalovani legislativy upravujici fungovani

kulturnich instituci.

Podobnou funkci ma také ,,investor relations”. Jsou to obecné vztahy s témi, kdo

mohou ¢innost kulturnich organizaci financovat.

Dale muzeme rozliSovat ,minority relations”. Jde o vztahy s menSinami. V oblasti

marketingu kultury se jedna naptiklad o vztahy se zastanci mensinovych zanru.

»Industry relations jsou vztahy v ramci stejného odvétvi. Jedna se o organizace, které

poskytuji stejny nebo podobny produkt.

Pro kulturni organizace jsou také dilezité vztahy se Skolami a univerzitami. O tomto
druhu PR aktivit se hovofi jako 0 ,university relations®. Studenti tvoii zajimavou
cilovou skupinu a kulturni organizace také mohou studenty vyuZit formou povinnych

praxi nebo Skolnich praci.

Pro komer¢ni i nekomer¢ni organizaci muze byt vyhodou, kdyZ se ji podaii ziskat pro
své zaméry znamou osobnost, kterda miize vystupovat jako zaruka seridznosti. Rizeni
vztahll s 0Sobnostmi se nazyva ,.celebrity relations®. Marketing kultury je do zna¢né
miry postaven na celebritach. Osobnost je pak zajimava nejen pro publikum, ale 1 pro
sponzory. Problémy a skandaly osobnosti mohou do zna¢né miry ohrozit image

organizace, muze to byt ale také naopak.

Posledni druhovou variantou PR jsou ,,public affairs®. Tento termin oznacuje propojeni
propagacnich aktivit komercnich subjekti a neziskovych organizaci. Jsou tedy formou
PR spiSe komer¢nich organizaci, kterym napomahaji k budovani reputace a dobré

image.
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Kulturni organizace dale vyuzivaji ,direct marketing“. Rozesilaji pozvanky na
vernisaze, vyznamnda prestaveni a specidlni akce svym cleniim, darcim a abonentiim,

sponzoriim a jinym vyznamnym lidem.

Direct marketing zahrnuje postovni zasilky, telemarketing a telefonni kontaktovéani
a emailovou posStu. Jedna se o osobni formu komunikace, kterou jde pfizpisobit
kazdému zakaznikovi nebo skuping pifjemcti na miru. Uginnost je lehce méfitelna podle

poctu reakci. Neodmyslitelnou soucasti je osobni kontakt se zakaznikem.

Sponzoring je nastrojem marketingové komunikace. Nékteré publikace ho tadi také
mezi nastroje PR. Jedna se o vzijemné¢ vyhodny obchod, ktery ma piinos pro ob¢

strany.

Sponzoring stoji na tfech pilifich. Je to sponzor, kterym muize byt firma nebo podnik.
Dale sponzorovany, zde se muze jednat o n¢jakou neziskovou organizaci. Posledni pilif
tvoii zprostiedkovatelé¢ spoluprace. Timto zprostfedkovatelem jsou média. Informace

0 sponzoringu informuji zakazniky 0 existenci firmy a vypovidaji o jeji stabilité.

Sponzoring Kultury je historicky nejstars$i formou a vznikl z mecenasstvi. Nezahrnuje
jen podporu vytvarného umeéni a kulturniho dédictvi, ale vSechny oblasti kultury véetné

samotnych umélct.

Podle zaméteni rozliSujeme sponzoring:

. Osob, tj. ur¢itého umélce

o Skupin, tj. sdruzeni umélcti, hudebnich skupin, divadelnich soubora atd.
o Organizaci, tj. muzei, galerii, divadel atd.

o Udalosti a akci, tj. konkrétnich piedstaveni, vystav, koncertt atd.

(R. Johnova, 2008, s. 240-241)
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3 CHARAKTERISTIKA DIVADLA POD PALMOVKOU

Divadlo pod Palmovkou (DpP) se nachazi v Praze 8 — Libni v ulici Zenklova, nedaleko
stanice metra Palmovka. Je vyznamnou umeéleckou instituci, kterd se profiluje zejména
klasickym ¢inohernim programem. Patii mezi nejnavstévovangjsi prazska divadla s vice
nez Sedesatiletou tradici. V repertoaru se objevuji vyznamna dila svétové dramatiky,
komedie i soucasné divadelni novinky. Divadlo se pohybuje na pomezi klasického
divadla a divadla pro naro¢ného divaka. Ma za sebou dlouhou historii, kdy ve svych
inscenacich zachycovalo nad€asova i aktualni témata. Dalo by se také charakterizovat

jako moderni divadlo postavené na zakladech lidové tvorby.

Reditelem a uméleckym $éfem divadla je v sou¢asné dobé ¢esky divadelni rezisér MgA.
Petr Kracik. Ve svém domovském divadle reZiroval mnoho uspéSnych her. Mezi né
patii naptf. Shakespeariv Tragicky ptibéh Hamleta, Steinbeckovo O mySich a lidech,
Dostojevského Idiot a mnoho dalSich svétoveé proslulych her. Petr Kracik na webovych
strankach DpP uvadi: ,, Divadlo pod Palmovkou je klasickym repertoarovym divadlem:
jeho cilem je predevsim vytvoreni a udrzeni nabidky inscenaci, které splnuji i ty

Vevr

(Kracik, online, cit. 5. 1. 2013)

Tiskovou mluvéi DpP je Katefina Riethofova. K doplnéni informaci o divadle uvedla
v informac¢nim rozhovoru s autorkou této diplomové prace zakladni Ciselné udaje.
Divadlo nabizi 320 mist v hledisti, ktera jsou cenové odstupiiovana podle vzdalenosti od
hledisté. Nechybi bezbariérovy piistup, slevové zvyhodnéni studentti a dichodct.
Primérnéd divackd navstévnost je 97,2 % (jednd se 0 pocet obsazenych mist). Pocet
odehranych piedstaveni v roce 2011 byl 176, z toho 51 zajezdovych a uvedeny byly téz
4 premiéry. Pocet platicich divakl na predstavenich divadla byl 62 175, z toho na

zajezdech 15 300. Pocet zaméstnanct v divadle byl v roce 2011 ptiblizn€ 62.

V soucasné dob¢ vyhlasila Rada hlavniho mésta Prahy vybérové fizeni na nového
feditele Divadla pod Palmovkou. Hlavni mésto Praha tento pocin zdivodnuje tim, ze je
pan Kracik ve své funkci dlouho, a to jiz od roku 1991. Internetové noviny uvadéji, ze

by novy feditel mél nastoupit k 1. zati 2013. (Lidové noviny, online, cit. 17. 1. 2013)
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Do vybérového fizeni na pozici feditele/feditelky Divadla pod Palmovkou jsou
ptihlaseni tito uchazeci:

o MgA. Jiii Trnka

. Magr. Petr Sirovy

. Mgr. Miloslav Mejzlik

o Mgr. Michal Lang

o MgA. Petr Kracik

o Mgr. Janeta BeneSova

o MgA. Josef Hervert

(Kultura, online, cit. 17. 2. 2013)

3.1 Pravni postaveni Divadla pod Palmovkou

DpP je neziskova organizace. Ziizovatelem je hlavni mésto Praha. Budova, kterou
divadlo uziva, je majetkem Magistratu hlavniho mésta Prahy a divadlu je dana k uzivani
zfizovaci listinou. Poslanim organizace je dle zfizovaci listiny vydané 18. 12. 2009

umélecka a divadelni ¢innost.

Pfedmétem cCinnosti je:

»1. Verejné scénické predvadeni dramatickych ¢i jinych dél vykonnymi umeélci, a to
formou poradani ¢i spolupordadani divadelnich predstaveni nebo jinych kulturnich
produkci, nebo pohostinskymi predstavenimi pro jiné poradatele v tuzemsku ci

zahranicl.

2. Agenturni c¢innost — hostovani divadelnich souborii, poradani divadelnich festivali,

priprava a organizovani netradicnich divadelnich projektil.

3. Poskytovani dalsich sluzeb v souvislosti s plnénim predmeétu cinnosti.
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4. Propagace cinnosti souvisejicich s plnénim predmétu cinnosti organizace. “ (Kultura

Praha, online, cit. 5. 1. 2013)

Statutarnim orgénem je:

., 1. Statutarnim organem organizace je reditel, kterého jmenuje a odvolavd Rada

hlavniho mésta Prahy.

2. Reditel jednd jménem organizace samostatné a podepisuje za organizaci tak, Ze
K jejimu napsanému nebo vytistenému jménu pripoji sviyj vlastnorucni podpis. *“ (Kultura

Praha, onling, cit. 5. 1. 2013)

Dopliikovou ¢innosti DpP je:
., 1. Hostinska cinnost
2. Reklamni c¢innost a marketing

3. Sprdva a udrzba nemovitosti. * (Kultura Praha, onling, cit. 5. 1. 2013)

3.2 Historie Divadla pod Palmovkou

Historie DpP zasahuje az do 19. stoleti. Na misté, kde dnes divadlo stoji, se pfiblizné od
roku 1865 nepravidelné¢ hrdlo ochotnické divadlo a potadaly lidové veselice
Vv zajezdnim hostinci u Deutschi. V roce 1892 byla majiteli hostince J. Hurtovi
pfidélena divadelni koncese a od té doby se zde divadlo hrilo profesionalné. Ptes
mnohé kulturni Gspéchy se Ceské divadlo potykalo s finan¢nimi problémy. V roce 1909
bylo divadlo uzavieno a proménilo se na sal Lidového domu Socialni demokracie

a pozd¢ji biograf Svépomoc.

Vroce 1947 vznikla nova divadelni skupina, nazvana Divadlo mésta Zizkova.
V zizkovské Akropoli tento soubor pusobil pouze jeden rok a pak musel prostory

opustit kvali planované rekonstrukci. Soubor se presunul do byvalého libeniského
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hostince U Deutschti a dne$niho sidla DpP. Staly divadelni provoz byl zahajen v roce
1949 Tylovou Fidlovackou.

Pozdg¢ji bylo divadlo pfejmenovano na Divadlo S. K. Neumana. Pod timto nazvem bylo
znamé dalSich padesat let. Dramaturgie divadla kombinovala umeéleckou naroc¢nost
a lidovost. Zrodilo se zde mnoho hereckych osobnosti. V dobé plsobeni Vaclava
Lohniského v pozici §éfreziséra vznikalo mnoho novych inscenaci, které do libeniského

divadla nasmérovaly pozornost prazského publika.

Od zafi roku 1990 nese scéna soucasny nazev — Divadlo pod Palmovkou. Divadlo v této
dobé poznamenala velka finan¢ni nejistota. V dusledku snizeni dotaci doslo k redukci
personalu a fada osobnosti v budoucnost libeniského divadla ptestala vétit a odesla.
Jejich mista obsadili mladi herci jako Jifi Langmajer, Ivan Jifik, Vilma Cibulkova

a dalsi.

V roce 1995 divadlo proslo rozsahlou rekonstrukci. Salu se navratila jeho secesni
podoba. V této nové éfe se DpP zafadilo mezi nejnavstévovanéjsi divadla v republice
a pfindselo divacky velice zajimavé a hodnotné inscenace. Jak uvadéeji webové stranky
DpP: ,, Postupné se Divadlo pod Palmovkou vyprofilovalo jako divadlo stavici
predevsim na prdaci s hercem a na divadle velkych lidskych pribéhui; usilujici o spojeni
toho nejlepsiho a nejhodnotnéjsiho z evropského divadla se soucasnymi divadelnimi

tendencemi.“ (Divadlo pod Palmovkou, online, cit. 25. 11. 2012)

Katastrofalni povodent zasahla DpP v roce 2002. Vyska hladiny dosahovala v hledisti

skoro do vysky ¢tyf metrd. Soubor se potykal s provizornimi podminkami a po naro¢né

v

2012)
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Il. PRAKTICKA CAST

4 MARKETINGOVE STRATEGIE DIVADLA POD
PALMOVKOU

Hlavnim tkolem marketingové strategie DpP je poskytovat navstévnikim
a potencionalnim zdkazniklim informace o divadle. Divdk musi byt informovany
o repertoaru divadla. Je nutné stale stimulovat poptavku. Stavajici divaky si divadlo
musi udrzet a vynalozit maximalni usili na ziskani novych. Tato komunikace navazuje

na dlouhou tradici divadla.

4.1 Produkt

Produktem divadla je predev§im jeho inscenace. Divadelni pfedstaveni je hlavni
sluzbou, kterd je zékaznikovi nabizena, a je také zdrojem velké Casti ziskl. Inscenace
divadla je tedy o to vice vzacny a hodnotny produkt, ze je ve své podstaté
neopakovatelny a vzdy jedine¢ny. V kiné divak uvidi vzdy stejny film, ale divadelni
predstaveni je pokazdé trochu jiné. Hodnotu mu piidava lidsky faktor a pomijivost.
Rozsitenym produktem divadla pak mizeme nazvat jeho dopliikové sluzby a dalsi

nabidku divadla

Na webovych strankach DpP je kinscenaci uvedeno: , Divadelni inscenace je
neopakovatelnym uméleckym cinem, ktery vznika tady a ted, v urcitém case lidského
Zivota, v jedinecném case daného vecerniho predstaveni. Nasim idedlem je divadlo, ve
kterém se mohou pri svatku divadelniho predstaveni setkavat lidé bez rozdilu vzdelani,
profesi ¢i zajmit — a spolecné behem predstaveni prozivat neopakovatelné okamziky,

bavit se a dojimat. Cilem Divadla pod Palmovkou je inscenovat dramata klasického
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repertoaru, kvalitni hry se zretelnym pribehem a poselstvim, které jsou zaloZeny na

dobrych hereckych vykonech a rezii. “ (Divadlo pod Palmovkou, cit. 11. 2. 2013)

Kazd¢ predstaveni divadla, stejné jako jiné produkty na trhu, prochazi riznymi fazemi.
Inscenace se nejdiiv musi pfipravit. V této zavadéci fazi je produkt uvadeén na trh. Zatim
Vv té€ dobé, co probihaji zkousky, ptipravy kostymu a scény, zacind i propagacni kampan,
kterd zajistuje, aby se divak dozvéd¢l informace o novém produktu. Nova inscenace

s sebou nese také ptipravu tiskové konference pted jeji premiérou.

Nasleduje faze rustu, kdy nastava rast poptavky po produktu. Je to obdobi, kdy jsou
odehrany prvni reprizy predstaveni a vrcholi propagace. V médiich se zalinaji
objevovat prvni nezavislé recenze a povédomi 0 titulu roste. V této fazi velice zalezi na

spokojenosti prvnich divakil a na jejich pfipadném doporuceni zndmym a pratelim.

Tteti faze je zralost produktu. Prodej zac¢ind dosahovat vrcholu a nasledné za¢ne klesat.
V této dob¢ uz by mélo byt vS§eobecné povédomi o hraném titulu. Potom ptichazi etapa
nasyceni, kdy pfedstaveni navstivila vétSina zajemctt a kdy dozniva publicita. V této
fazi se mize divadlo pokusit o rozsifeni trhu o dal§i segmenty a zalit s intenzivnéjsi

podporou prodeje a reklamy.

Posledni faze poklesu s sebou nese postupné stahovani produktu. Tato faze je
charakteristickd vyznamnym poklesem trzeb a zdjmu zékaznikt. V hledisti se zvySuje
pocet neprodanych mist. Resenim jsou riizné formy cenového zvyhodnéni, napt. pii
zakoupeni jedné vstupenky je druha zdarma. Pfedstaveni je posléze ukonceno derniérou

a nahrazeno novym. (Dankova, online, cit. 19. 2. 2013)

Soucasny repertoar DpP pro rok 2013

1) Richard Bean (podle C. Goldoniho): SAM NA DVA SEFY

. Sex, jidlo a penize v blaznivém piibé¢hu muze, ktery musi obslouzit dva
séfy najednou

. Rezie: Antonin Prochazka

° V hlavnich rolich: Jan Kone¢ny, Anna Stropnickd, Radek Zima, René

Pribil, Petra Horvathova
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http://www.divadlopodpalmovkou.cz/repertoar/sam_na_dva_sefy

2) Jiii Suchy, Jifi Slitr: KDYBY TISIC KLARINETU

. Legendarni hudebni komedie o zdzracné promén¢ zbrani v hudebni néstroje
o Rezie: Jan Vondracek

° V hlavnich rolich: Radek Valenta, Katefina Sildova, Jan Teply, Jan Konecny,
Radek Zima

3) Tennessee Williams: TRAMVAJ DO STANICE TOUHA

o Drama o touze po vééném mlédi, §tésti a pravu na porozumeéni
. Rezie: Emil Horvath
° V hlavnich rolich: Zuzana Slavikova, Martin Stransky, Klara Issova, Ivan Jitik

4) Pavel Kohout: AUGUST AUGUST, AUGUST

o Klaunska komedie o tom, jak je té¢zké naplnit své sny a frizirovat osm bilych
lipicani

. Rezie: Petr Kracik

° V hlavnich rolich: Radek Valenta, Dusan Sitek, Hana Seidlova, Ivo Kubecka

5) Fred Ebb & Bob Fosse, John Kander: CHICAGO

. Satiricky krimi muzikal podle skutec¢nych udalosti
° Rezie: Stanislav Mosa
° V hlavnich rolich: Petra Jungmanovd, Petra Dolezalova, Martina Sikorova,

Radek Valenta, Radek Zima, Jan Teply

6) Woody Allen: SEX NOCI SVATOJANSKE

o Rozpustila komedie o lasce, sexu a manzelskych trampotach
. Rezie: Petr Svojtka
° V hlavnich rolich: Ivana JireSova, Jan Teply, Radek Valenta, Simona Vrbicka,

Dusan Sitek, Henrieta Hornackova
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http://www.divadlopodpalmovkou.cz/repertoar/klarinety
http://www.divadlopodpalmovkou.cz/repertoar/tramvaj_do_stanice_touha_2012
http://www.divadlopodpalmovkou.cz/repertoar/august
http://www.divadlopodpalmovkou.cz/pomocne_stranky/repertoar/chicago
http://www.divadlopodpalmovkou.cz/pomocne_stranky/repertoar-1/sex_noci_svatojanske

7) Agatha Christie: PAST NA MYSI

o Svétove proslula zabavna detektivka s prvky psychologického thrilleru
o Rezie: Lucie Bélohradska
. V hlavnich rolich: Martin Preiss, Jan Teply, Miroslava Plestilova

8) Klaus Mann, Ariane Mnouchkine: MEFISTO

o Roman jedné kariéry odehravajici se na pozadi nastupu totalitni moci
o Rezie: Emil Horvath
o V hlavnich rolich: Jifi Langmajer, Klara Issova, Zuzana Slavikova

9) Dan Gordon, Barry Morrow, Ronald Bass: RAIN MAN

o Komedidlni drama o necekaném setkani dvou bratri, divadelni adaptace
stejnojmenného oscarového filmu

. Rezie: Petr Kracik

o V hlavnich rolich: Jan Kone¢ny, Radek Valenta

10) Peter Stone, Jule Styne, Bob Merrill: SUGAR (N&kdo to rad horké)

. Hudebni komedie o gangsterech, div¢i kapele a ne¢ekané splnénych snech
. RezZie: Stanislav MoSa
o V hlavnich rolich: Radek Valenta, Jan Teply, Ondfe; Kavan, Michaela

Badinkova, Anna Schmidtmajerova

11) Michael Cooney: NAJEMNICI PANA SWANA

o Boufliva komedie o tom, jak je n¢kdy tézké mluvit pravdu
. ReZie: Antonin Prochézka

o V hlavnich rolich: Jan Teply, Radek Zima, Filip Rajmont, Zuzana Slavikova
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http://www.divadlopodpalmovkou.cz/pomocne_stranky/repertoar-1/past_na_mysi
http://www.divadlopodpalmovkou.cz/repertoar/mefisto-1
http://www.divadlopodpalmovkou.cz/repertoar/rain_man-2
http://www.divadlopodpalmovkou.cz/repertoar/sugar
http://www.divadlopodpalmovkou.cz/repertoar/najemnici_pana_swana

12) Edmond Rostand: CYRANO Z BERGERACU

o Tragikomedie s pfevelikym nosem, Sirdkem odhozenym v déal a vzdy cistym
Stitem

o Rezie: Petr Kracik

o V hlavnich rolich: Martin Stransky, Tereza Kostkova, Jan Teply

13) Antonin Prochazka: JESTE JEDNOU, PROFESORE

o Crazy komedie se sci-fi prvky o tnicich z nudné reality
° Rezie: Antonin Prochazka
° V hlavnich rolich: Katefina Machackova, Antonin Prochazka, Pavel KikincCuk,

Eva Kodesova

14) Sofoklés: OIDIPUS VLADAR

o Jedno nejvétsich dramat o lidské velikosti a padu
o ReZie: Lucie Bélohradska
o V hlavnich rolich: Jifi Langmajer, Zuzana Slavikova

15) Eva Pataki: EDITH A MARLENE

. Nejslavnéjsi pisné€ zlaté éry Sansonu na pozadi dramatickych osudii Edith Piaf
. Rezie: Pavel Pechacek
° V hlavnich rolich: Hana Seidlova, Renata Drossler

(Mgsi¢nik Divadla pod Palmovkou, 2013, biezen)

Repertoar DpP nabizi hry svétove proslulych umélct i Ceskych tviirct. Zakaznik miize
vybirat ze vSech moznych zanru. Zastoupena je zde bohaté¢ komedie, ale i drama,

detektivka s prvky thrilleru a hudebni inscenace.

DpP svym pfiznivecim pfipravilo vroce 2012 také specialni projekt. Jednalo se

o predstaveni Modlitba pro Katefinu Horovitzovou od Arnosta Lustiga. Rezie hry pro
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http://www.divadlopodpalmovkou.cz/repertoar/cyrano_z_bergeracu
http://www.divadlopodpalmovkou.cz/repertoar/jeste_jednou_profesore
http://www.divadlopodpalmovkou.cz/repertoar/oidipus_vladar
http://www.divadlopodpalmovkou.cz/repertoar/edith_a_marlene

Mezinarodni festival ¢esko-némecko-zidovské kultury Devét bran se ujal feditel DpD
MgA. Petr Kracik. Vyznamnou novinkou 13. ro¢niku festivalu byl projekt DpP Vlak
Lustig. Vlak byl specialn¢ upraven do podoby divadelniho jevisté, soucasti byl
1 kinosal a vystavni prostor. Divadelni soubor pak takto nové pojatou inscenaci

ptedstavil na 14. ¢eskych krajskych nadrazich a posléze i v Némecku a Polsku

vvvvvv

bude divadelni vz, specidlné upraveny jako jevisté tragického pribéhu Kateriny
Horowitzové a dalsich pasazéru — obéti a jejich katu. Dalsi vagony jsou osobni — tzv.

Rybaky — ve kterych bude cestovat divadelni tym vcetné hercii, techniky a produkce.

Viak Lustig je symbolickou pripominkou nacistickych transportii krizujicich Evropu
V obdobi |l. svétové valky, previzejicich miliony Zidii v ramci tzv. “Konecného resent
Zidovské otazky”, prijatého 20. ledna 1942 na konferenci ve Wannsee (70. vyroci) na
navrh nacistického pohlavara a kata ceského naroda, visského protektora Reinharda

Heydricha.* (Vlak Lustig, online, cit. 17. 3. 2013)

V soucasné dobé se piipravuje nova inscenace. Jedna se o hru Kralova fe¢. Tato hra
Davida Sedlera se jiz dockala velice Gspésného filmového zpracovani v roce 2010.
Premiéra nového nastudovani probéhne v DpP v dubnu 2013. Rezie se ujal teditel

divadla Petr Kracik. V hlavni roli koktavého krale se pfedstavi Martin Stransky.

Petr Kracik ke hie Kralova fe¢ v mési¢niku DpP uvadi: ,, Krdlova re¢ byla piivodné
pripravovdana pro divadlo jiz vV osmdesatych letech minulého stoleti na motivy
vzpominek svérdzného ,, krdalovského logopeda“ Lionela Logua. A protoZe se jednalo
o verejné znamy, ale dosti intimni problém v kralovské rodiné, bylo nutné text predlozit

k autorizaci. Krdlovna matka vsak souhlasila s jeho uvedenim az po své smrti.

(Mé&sicnik Divadla pod Palmovkou, 2013, bfezen)

4.2 Cena

Soucasné bézné vstupné se v DpP pohybuje od 160 K¢ do 350 K¢. DpP je bezbariérové.

Vchod pro navstévniky na invalidnim voziku je z ulice Na hrazi. Tato skupina invalidi
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ma vstup za 1 K¢&. Pro drzitele prukazu ZTP je poskytovana sleva na vstupenky ve vysi
50 %. Pro studenty a dichodce jsou zlevnéné vstupenky na balkén za 100 K¢ a na
predstaveni Chicago a Klarinety je vstupné 120 K¢.

Divadlo také nabizi Skoldam mozZnost objednat si dopoledni pfedstaveni. Vstupné na tato
piedstaveni je jednotné, v rozmezi 120 K¢ az 150 K¢&. Vstupné pro doprovod je na

kazdych 20 studentti za 1 K¢.

Hledist¢ je v DpP rozdéleno na jednotlivé sekce. Vstupenky jsou pak cenové
odstupiiované podle vzdalenosti od hledisté a komfortu vyhledu. Sedadla znazornéna na
obrazku modrou barvou se nachazeji v zadni ¢asti balkénu a stoji 160 K¢. Zelena barva
oznacuje sedadla v predni ¢asti balkonu a na postranich balkonech. Tyto vstupenky stoji
navstévnika 190 K¢&. (Divadlo pod Palmovkou, online, cit. 18. 2. 2013)

Obrazek ¢. 1: Schéma sedadel na balkonu

Zdroj: Divadlo pod Palmovkou, online, cit. 18. 2. 2013b.

Ptizemi je z hlediska cenové strategie divadla rozd€leno na dvé casti. Oranzoveé je
oznacena zadni Cast hlediste. Listky na tato mista stoji 230 K¢&. V této ¢asti hlediste se
také nachazeji dvé mista pro divéky na invalidnim voziku. Nejdrazsi vstupné je na mista
v pfednich Sesti fadach. Na obrazku jsou tato mista oznacena Cervené¢ a divak za né
zaplati 280 K¢. Vyjimku tvofi v souCasné dobé hudebni piedstaveni SUGAR
a CHICAGO A KLARINETY, kde je vstupné dosahuje az 350 K¢. (Divadlo pod
Palmovkou, onling, cit. 18. 2. 2013)
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Obrazek ¢. 2: Schéma sedadel v pfizemi
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Zdroj: Divadlo pod Palmovkou, online, cit. 18. 2. 2013.

Divadlo nabizi také darkové kupony. Jedna se o vstupné na 2, 4, nebo 8 predstaveni
Divadla pod Palmovkou dle vybéru zakaznika. Kupon lze vyuzit naprosto libovolné,

najednou nebo po jedné vstupence na rtizna piedstaveni.

Kupony jsou platné v délce jednoho roku od zakoupeni. Pokud ma zakaznik zajem
o drazs§i mista, je mozné si je pfi vyméné kuponu za vstupenky doplatit do hodnoty
vstupenky. Jsou k zakoupeni na pokladné divadla i bez pfedchoziho objednani. Lze je

koupit i po objednani emailem nebo telefonem. Mozné je také jejich zaslani zakaznikovi

spolu s fakturou.

Darkové kupdny nabizené Divadlem pod Palmovkou:

16 11t
16 10.1.
16 9.

16 7.1

o 8 vstupenek za 1 960 K¢ (1. — 6. tada, sleva: 1 vstupenka zdarma)

o 8 vstupenek za 1 610 K¢ (7. — 11. fada, sleva: 1 vstupenka zdarma)

o 4 vstupenky za 1 120 K¢ (1. — 6. fada)
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o 4 vstupenky za 920 K¢ (7. — 11. fada)

o 2 vstupenky za 700 K¢ na muzikalova predstaveni Chicago, a Kdyby tisic
klarinett (1. — 14. fada)

o 2 vstupenky za 560 K¢ (1. — 6. fada)
. 2 vstupenky za 460 K¢ (7. — 11. fada)
(Divadlo pod Palmovkou, online, cit. 22. 2. 2013)

Divadlo nabizi také mnoho slev na klubové karty a kupony. Jedna se o slevy az 30%.

Slevy z ceny vstupenek poskytuje divadlo po piedlozeni téchto karet:

o KLUB SANQUIS — 20% sleva

o SPHERE CARD - 20% sleva

o CALEDONIA CLUB - 20% sleva

o KOOPERATIVA — 20% sleva

o Prazska plynarenska — 10% sleva

. ¢lenové klubu METRO — 10% sleva

. Driver’s club — 10% sleva

o klubovéa karta RADIO CITY — 10% sleva

. Ceska pojistovna + CP INVEST — 20% sleva

. Ceské drahy — 20% sleva

. CLUBIA —20% sleva

o BAWAK BANK - 20% sleva

o Karta Zpravodaje ZELENE VLNY CRol — Radiozurnal — 20% sleva
o Klub DNES a Svét predplatiteli LN — 30% sleva
o BENEFICIO CLUB (Accor Services) — 20% sleva
o CITICARD — 20% sleva

o VIP GOLD CUSTOMER CARD - 20% sleva

o DREAM CARD - 20% sleva

o HYPOCENTRUM - 20% sleva

o CITY CLUB - 20% sleva

J KOFIDIS —20% sleva
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. AAA AUTO — 20% sleva
° WUSTENROT - 20% sleva
. UPC — 20% sleva

Divadlo dale pfijima firemni poukazy:

o Edenred
- compliments MULT]I

- compliments SPORT a KULTURA
- compliments DARKOVY KUPON

. Sodexo Pass
- RELAX pass

- FLEXI pass
- DARKOVY pass

o Cheque déjeuner

- UNI Seky

- darkovy kupon CADHOC

Jednotlivé slevy nemiiZze zdkaznik kombinovat mezi sebou. Pti ndkupu je mozné vyuzit

vzdy pouze jednu slevu. (Divadlo pod Palmovkou, online, cit. 23. 2. 2013)

Divadlo také nabizi mnoho variant pfedplatného. Jedna se o tematicky zaméfené
balicky pfedstaveni s ndzvem: Néco nejen pro maturanty aneb Klasiku by mél znat
kazdy, Né&co pro pobavenianeb Komedie v Divadle pod Palmovkou, Néco
pro zamysleni aneb Drama v Divadle pod Palmovkou, Hudebni tituly Divadla pod
Palmovkou aneb Nasi herci hraji i zpivaji. Tento typ ptredplatného vzdy obsahuje tii

predstaveni a ¢tvrté je bonusové. (Divadlo pod Palmovkou, online, cit. 22. 2. 2013)
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4.3 Distribuce

DpP se nachazi v Praze 8, vulici Zenklova 34. Vchod do divadla je lemovan
prosklenymi vitrinami s plakaty inscenaci a programem divadla. Budova je zvyraznéna
hlavné vecer, protoze vitriny jsou osvétlené. Budova divadla ma cCtyii poschodi.
V piizemi je umisténa divadelni kavarna a pokladna. V prvnim a druhém poschodi jsou
ubytovny hercti a byty najemnikt. Tieti poschodi je vyuzivano jako administrativni
zazemi divadla. V poslednim poschodi je mald scéna, ktera je v soucasné dobé

V prongjmu.

V roce 2002 zasdhla DpP v Libni ni¢iva povoden. Voda zaplavila cel¢ hlediste.
Nésledovala narocnd rekonstrukce. Foyer divadla je dnes moderné vybaveno. Je
vymalovano piijemnou svétle zelenou barvou, nechybi bar, kulaté¢ sklenéné stolecky,
pohodlnd kiesla a velka zrcadla. Interiér zdobi fotografie velkého formatu, které
zachycuji zajimavé momenty z her. Na stoleCkach jsou peclivé vyskladané letdky

k jednotlivym inscenacim a mési¢niky divadla. Toalety jsou Cisté.

Divadlo je velice dobie dostupné méstskou hromadnou dopravou. V blizkosti je stanice
metra B — Palmovka. Od divadla je vzdalena asi 3 minuty chlize. Navstévnik také mtize
vyuzit tramvaj Cislo 1, 3, 8, 10, 12, 15, 19, 24, 25 do zastdvky Palmovka. Parkovaci
mista byvaji v bezprostiedni blizkosti divadla ¢asto obsazena. S malou znalosti okoli se

ale misto vzdy najde v postrannich ulicich.

Soubor DpP ma své stalé misto, ale Casto potada zajezdova predstaveni. Zajezdova
predstaveni oslovuji publikum jinych mést a jejich okoli. Jedna se pfiblizné o Ctyfi

pfedstaveni za mésic.

. Mésta a divadla, kde divaci mohou shlédnout predstaveni Divadla pod Palmovkou:
Meéstske divadlo Brno, Meéstske divadlo Bruntal, Meéstské divadlo Décin, Kulturni
centrum Ceskd Trebova, Méstské kulturni stiedisko Havirov — Mésto, Chrudimska
beseda Chrudim, Mestské divadlo Jablonec nad Nisou, Meéstské kulturni stredisko
Jaromer, Kulturni zarizeni mésta Jicin, Hordcké divadlo Jihlava, Méstské divadlo
Karlovy Vary, Stala divadelni scéna Klatovy, Meéstské divadlo Kolin, Stredoceské

divadlo Kladno, Meéstské Tylovo divadlo v Kutné Hore, Meéstské kulturni zarizeni
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Litomeérice, Smetanitv diom Litomysl, Vrchlického divadlo Louny, Meéstské divadlo
Marianské Lazné, Mestské divadlo Mlada Boleslav, Méstské divadlo v Mosté, Méstské
divadlo Dr. Josefa Cizka v Nachodé, Jirdskovo divadlo Novy Bydzov, Beskydské divadlo
Novy Jic¢in, Hadlkovo méstské divadlo Nymburk, Dim kultury mésta Ostravy, Dim
kultury Akord Ostrava — Zdbreh, Vychodoceské divadlo Pardubice a mnoho dalsich. *
(Divadlo pod Palmovkou, online, cit. 23. 2. 2013)

Vstupenky do DpP 1lze na pokladné zakoupit od pondéli do patku,
a to od 10. do 18. hodiny a dale vzdy hodinu pied zacatkem piedstaveni. Rezervace si
zakaznici museji vyzvednout do 18.30 hodin, potom je systém automaticky zrusi.
Hodinu pred pfedstavenim je pokladna pifednostné urCena pro divaky tohoto

ptedstaveni. DpP piijima platby kartou a kulturni stravenky.

Divadlo podporuje rezervace a nakup vstupenek pies internet pomoci sité Ticketportal.
Navod, jak pii nakupu postupovat, uvadi na svych webovych strankach. Rezervace je

takto platna 5 dnti a na 1 rezervaci je mozné zakoupit maximalné 6 vstupenek.

Pted rezervaci je nutné registrace uzivatele na strankach Ticketportalu. Dle zdkona na
ochranu osobnich udaji 101/2000 Sh. DpP garantuje, ze osobni data jsou povazovana

za prisn¢ divérna a budou slouzit vyhradné pro ucely divadla.

Vstupenky rezervované na strankach Ticketportalu je mozné osobné vyzvednout
a zaplatit bud’ v pokladné divadla nebo na kterémkoli z prodejnich mist Ticketportalu.
Dale je mozné nechat si vstupenky poslat na dobirku, nebo zaplatit kartou online. Pti
placeni kartou online si vstupenky miize zakaznik vytisknout sdm v pohodli domova.

(Divadlo pod Palmovkou, onling, cit. 1. 3. 2013)

4.4 Propagace

Propagace urcuje, jakym zplsobem se zdkaznik dozvi o nabizeném produktu. Jedna se
0 soubor metod tykajicich se poskytovani informaci vefejnosti. Pii své propagaci by

kazda spole€nost méla dodrzovat jednotny firemni styl.
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Firemni identita a styl jsou dilezitym identifikanim znakem spolecnosti. Timto
zptisobem je mozné odlisit se od ostatnich. Pro zdkaznika muze byt jednotny firemni
styl zarukou profesionality a moznosti, jak bezpecné odlisit produkty jedné firmy od
konkurence. Firemni identita zahrnuje prvky, jejichz kombinace vytvafi jedine¢nou

»image*. Jedna se o firemni design, firemni komunikaci a firemni kulturu.

Logo je soucasti firemniho designu. Plsobi jako symbol a vizualni zkratka. Logo
vypovida o nositeli znacky a reprezentuje ho. DpP v soucasné dobé pouziva jednoduché
a graficky velice Cisté logo. Je tvofené nazvem samotného divadla, pro ktery je pouzit
bezpatkovy font'. Horni &ast je napsana tuéné a je oddélena horizontalni d&lici &arou od

7o~

spodni Casti.

Obrazek ¢. 3: Logo Divadla pod Palmovkou

DIVADLO
POD PALMOVKOU

Zdroj: Divadlo pod Palmovkou, online, cit. 3. 3. 2013..

Divadlo vyuziva pro své logo rizné barevné varianty. Na webovych strankach divadla
a v programech z roku 2011 a 2012 je na levé stran¢ od loga umisténo logo Prahy a na
pravé strané ve stejném stylu adresa divadla. Aktualni zpravodaje z roku 2013 zase na

titulni stran€ maji variantu loga bez oddé€lujici vodorovné ¢ary.

! Bezpatkovy font je pismo, které nema tzv. patky. Jedna se napf. o pismo Verdana nebo Arial.
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Propagacni tiskoviny jsou nedilnou soucasti prezentace divadla. Program je dilezitou
soucasti propagace, zajistuje informovani vetejnosti o nabizenych produktech, tedy
konéni jednotlivych piedstaveni. Divadlo pod Palmovkou vydava programy v poctu

2000 kust, které jsou v piipadé potieby dale dotiskovany.

Obrazek ¢. 4: Programy Divadla pod Palmovkou

PROGRAM BREZEN
pd 1500 PAST NA MY$SI PRLOPLATNI 2

“ 13900 EDITH A MARLENE

A. Christe £ Pataki

50 1900 JESTE JEDNOU, PROFESORE st 1900 OIDIPUS VLADAR

A Prochizia Sofokis
90 1430 CYRANO Z BERGERACU oo it 1900 SEX NOCI SVATOJANSKE
1900 CYRANO Z BERGERACU W. Aliea
€ Rogad Mt i # 1900 NAJEMNICI PANA SWANA
ot 1430 RAIN MAN [ M. (oonzy
1500 RAIN MAN 0 1300 MEFISTO

0, Gordon, B. Morrow, R. Bass

s 1500 NAJEMNICI PANA SWANA
M. Coooey

(1 1900 EDITH A MARLENE  phropuaret
£ Pataki

I Mana, A Mnowdikine

0 1900 KDYBY TISIC KLARINETD
1. Sy, ). Stiee

o 1900 CHICAGO
£ 60 & 8. Fosse, ). Kander

23 1500 CHICAGO st 1000 NAJEMNICI PANA SWANA

F. 00 & B. Fosse, ) Kander M. (coney VIPROSANO
% 1700 SAM NA DVA SEFY 1900 TRAMVAJ DO STANICE TOUHA
R Bean T. Wilhams

po 1500 KDYBY TISIC KLARINETO
1. Suchy, ). Sutr

ot 1300 AUGUST AUGUST, AUGUST
P. Kahout

1300 SAM NA DVA SEFY
R Bean

seRuItRA

st 1900 TRAMVAJ DO STANICE TOUHA

1, Wilkiams

(t 1300 SUGAR (Nékdo to rad horke)
P. Stone, 1 Styne, B. Merill

03 1900 JESTE JEDNOU, PROFESORE
A Prochana PRessLAINE P

po 1500 PAST NA MYSI
A (hristie

Zdroj: Mé&si¢nik Divadla pod Palmovkou, biezen 2013, online, cit. 10. 2. 2013.

Programy divadla maji jednoduchou grafiku, zaméfenou piedev§im na rychlou orientaci
v informacich. Osahuji zakladni sdéleni o tom, kdy a kde se jednotlivd pifedstaveni
konaji. Nazev inscenace je vZdy doplnény jménem autora hry. Celek dopliiuji informace
o cen¢ vstupného a dulezité kontakty. Programy jsou také soucasti meési¢nikt

a zpravodajii Divadla pod Palmovkou.

Zpravodaj divadla vychazi od sezony 2008/2009. V nové ustalené podobé zacal vychazet
od fijna roku 2009. Ctendf v ném miize najit program na nasledujici mésic, kratké

popisy jednotlivych ptfedstaveni, novinky nejen z obchodniho oddéleni ale 1 ze zakulisi.
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http://www.divadlopodpalmovkou.cz/zpravodaj/aktualni_cislo

Obrazek ¢. 5: Zpravodaje Divadla pod Palmovkou

LISTOPAD
2011 !
(» B3

HICAGO
4 4 y

Zdroj: Zpravodaj, sezona 2012/2013, online, cit. 10. 2. 2013.

Zpravodaj je vydavan pifi zahdjeni ptredprodeje na nadchéazejici mésic v poctu 1 700
kusii mésicné. V tisténé podobé je rozesilan ptiblizné na 250 poStovnich adres a déle je
k dispozici na pokladné divadla a jinych prodejnich mistech. V elektronické podob¢ je
rozesilan firmam i jednotliveim na vyzadani Jde pfiblizné o 25 000 elektronickych
adres. Motivy pfedni strany zpravodaje jsou zdanlivé jednoduché, ale napadité. Jde

Casto o prezentaci aktualni inscenace.

Propagacni letaky k inscenacim jsou navstévnikiim k dispozici na prodejnich mistech.
V divadle jsou umistény na stojanu vedle pokladny v trovni oc¢i, dale pak jsou
k dispozici ve foyer na stoleccich. Lakaji zdjemce k navstiveni divadla a zakoupeni
vstupenky. Na pfeni strané je motiv shodny s plakdtem hry. Zadni strana pak obsahuje

kratkou anotaci, zadkladni iidaje o inscenaci a diilezité kontakty.
DpP také potenciondlni divaky ldkd kupony na slevu. Jde o malé karticky nabizejici
slevu ve vysi 20 % pii nakupu dvou vstupenek na kterékoliv predstaveni z repertoaru

divadla. Zadni strana propaguje urcitou inscenaci. Tyto slevové kupony se rozdavaly

napf. na mezinarodnim kniznim veletrhu Svét knihy, kde mélo divadlo svij stanek.
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Plakaty jsou dulezitym propaga¢nim materidlem kazdé nové inscenace. Divadlo vzdy
produkuje minimalné jednu variantu plakatu ke kazd¢ hie a mésicni programovy plakat.

Ty jsou umistény v prostorach divadla.

Obrazek ¢. 6: Plakat ke hite Rain Man

DAN GORDON

‘hra podle filmu spoleénosti MGM

- “nAmét Barry Morrow,
scénar Ronald Bass & Barry Morrow
uvadéno po dohods se spoletnosti MGM ON STAGE,
zastoupenou Darcie Denkert a Deanem Btolberem

rezie-Petr Kracik

Zdroj: Divadlo pod Palmovkou, online, cit. 19. 2. 2013.

Dalsim nastrojem propagace je reklama na internetu. Velkou vyhodou této reklamy je
jeji rychlost a flexibilita. Internet nabizi okamzitou moznost aktualizace textu, obrazu
i zvuku. Kapacita je v podstaté neomezena. Ceny reklamy na internetu jsou casto

pfiznivé. Je zde také dobra méftitelnost odezvy na sdéleni.

Nevyhodou je velké mnozstvi informaci a konkurence sdéleni. To vSe soutézi
0 pozornost navstévnika. Muze se také vyskytnout technické omezeni potencianiho

piijemce sdé€leni, jako je rychlost pfistupu nebo kapacita hardwaru.

Jednim ze zékladnich stavebnich kament internetové prezentace firmy jsou webové

stranky. Webové stranky Divadla pod Palmovkou jsou funk¢ni a je snadné se na nich
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orientovat a zjistit zdkladni informace. Z estetického hlediska jsou stranky nezajimavé

a nemoderni.

V horni ¢asti je vyrazné logo divadla spolu s logem Prahy a adresou divadla, ktera je
v ¢erveném ramecku a koresponduje s logem Prahy. Zajimavym a napaditym grafickym
prvkem jsou fotografie ¢leni uméleckého souboru. Po kliknuti na jednotlivé osobnosti

se navstévnik stranek dozvi o kazdém vycerpavajici informace.

Obrazek ¢. 7: Webové stranky Divadla pod Palmovkou

ARCHIV | PRO MEDIA

DIVADLDO n
| . - '\?} POD PALMOVKOU ) Q J

i "Wl ado ) S .,‘ -ﬂ;,,, M@ )
Hﬁ‘\“ d;ﬁr : E , ‘Vﬁf. &zx !‘4"\‘%)&

i Richard Bean (podle Carla
v Vazeni divaci,
2 2 x Goldoniho,
velice s_e omiouvdme za zménu &vrteéniho pfedstaveni 31.1.13 z
Klarinetu na Sugar, pro nemoc v souboru. Kdo nevyu#il zhlédnuti
nahradniho pfedstaveni a bude vracet nebo ménit vstupenky na jiné
rezervovat >>

pfedstaveni, prosim, aby tak u&inil do pétku 15.Gnora 2013,
Dékujeme za pochopeni.

J

x

DIVADLO
PA

7.

pro PREDPLATNE "H", “M", "P" 2 "Z" G Jiti Suchy, 3iti Slitr:

ro

R DP VéZeni pFedplatitelé, KDYBY T1SIC KLARINETO
zde jsou terminy konani Vasich pfedstaveni:

ITEL - Pkdnlllllelskb slmplnl rezervovat >>

> nejen pro maturanty aneb Klasiku by mél znst katdy
1 Cyrano = Bergeracy - HNSNEG
2. Oudipas viadat Ji Tennessee willams:
25\ Stét se fanouskem 3, Past na mysi -isobota 2.(nora od 17.00 hodin ¥ X
Bonus: Rain Man " ' IRAMVA) DO STANICE
b | TOUHA

T

Zdroj: Divadlo pod Palmovkou, online, cit. 19. 2. 2013..

Rozcestnik dale odkazuje na jednotlivé ¢asti webovych stranek. Je mozné se dozveédeét
informace o divadle, repertoaru, programu, prodeji vstupenek a souboru. Na strankach
nechybi aktuality, archiv zpravodaje, kontakty, odkaz na diskuzi a informace

o jednotlivych ptfedstavenich.

Ve srovnani s jinymi divadly (Divadlo Na zabradli, Divadlo Gong, Divadlo ABC) maji
stranky DpP nejednotny styl a graficka uprava dostate¢né nereprezentuje vysoké kvality

divadla.

Dalsi mozZnosti, jak vyuZzivat internet pro komunikaci se zdkazniky, jsou socialni sité.

Ty nabizeji mnoho moznosti K vyuziti reklamnich nastroji. Lze zde také pomérné
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snadno kontaktovat cilové skupiny (pfevazuji zejména mladsi uzivatelé) a ziskat pfimou
odezvu. Interaktivni moznosti socidlnich siti s sebou ptinasi okamzité Sifeni pozitivnich,
ale i negativnich reakci uzivateld. Socialni sité také piinaseji moznost vyuziti virového
marketingu®. V ramci online marketingu a PR maji socialni sité své nezanedbatelné

misto.

Na Facebooku, v soucasné dobé nejoblibengjsi socialni siti, ma DpP své stranky
a profil. V soucasné dobé ¢ita profil divadla 1 662 piatel. Je Zzivy a pfinasi pravidelné

nov¢ informace a piispévky, které se prateliim divadla zobrazuji na vlastnich profilech.

Obrazek ¢. 8: Profil Divadla pod Palmovkou na socialni siti Facebook

Jifi Suchy a Jifi Shitr

BYBY

Pratelé Ipriva @ ~

(2

Zdroj: Facebook, Divadlo pod Palmovkou, online, cit. 20. 2. 2013..

DalSim nastrojem propagace je podpora prodeje. Cilem podpory prodeje DpP je

motivovat zdkazniky k nadkupu vstupenek a jinych sluzeb, které nabizi.

2 Jitka Vysekalova a Jiti Mike§ ozna&uji virovym marketingem: ,, Zprdvu s reklamnim obsahem, kterd je
pro osoby, jez s ni prijdou do kontaktu, natolik zajimava, ze ji samy Siri dal. Jde o to, jak ziskat zakazniky,

aby si mezi sebou 1ekli o vasem vyrobku, sluzbé nebo webové strance. “ (2010, s. 151 — 152)
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Divadlo nabizi mnozstvi slev. Jedna se o slevy pro dichodce, studenty, invalidy, ale
1 mnozstevni slevy pro skoly. Déle je zde moznost uplatnit slevu na zékladé predlozeni
klubové nebo firemni karty. Jedna se o slevy dosahujici az 30 %. Cenovéa strategie

divadla je podrobn¢ prezentovana na jeho webovych strankach.

Se zakoupenim vstupenky zakaznik divadla ziska 10% slevu do Pizzerie U Divadla.

Tato restaurace se nachazi v tésné blizkosti divadla a staci jen ptedlozit vstupenku.

Ditlezitym nastrojem podpory prodeje jsou také darkové kupony. Divadlo 1aka
zakazniky na pestrou nabidku variant. Cenové se pohybuji v rozmezi od 460 K¢ za 2
listky do 1960 K¢ za 8 vstupenek do prednich fad. Kupén je platny rok od zakoupeni

a obdarovany si sam vybere, ktera predstaveni chce navstivit.

Divadlo dale nabizi pfedplatné. Jedna se o pét tematicky zaméfenych variant.
Piedplatné je vzdy na Ctyfi predstaveni. Soucéasti dobré podpory prodeje jsou také
soutéze. Divadlo pod Palmovkou je prezentuje mimo jiné na svém profilu na socialni
siti Facebook. Ptatelé divadla pak mohou po zodpovézeni soutéznich otdzek vyhrat dveé

volné vstupenky na pfedstaveni.

Kombinaci podpory prodeje, pfimého marketingu a celkové firemni prezentace DpP
vyborn¢ skloubilo na veletrhu Svét knihy. Od 17. do 20. kvétna 2012 probihal v Praze
na Vystavisti mezindrodni knizni veletrh a literarni festival Svét knihy. Jednalo se o 18.
rocnik této udalosti. Stanek zde mélo 1 Divadlo pod Palmovkou. Prezentovalo zde
specialni nabidku vstupenek a slevové kupony. Kupoén zarucuje drziteli 20% slevu pii

zakoupeni dvou vstupenek na kterékoliv predstaveni z repertoaru divadla.
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Obrazek ¢. 9: Stanek Divadla pod Palmovkou na veletrhu Svét knihy

: ‘ Y U
DIVADLO POP PA/Eﬂ

ka
B

ko - arabs

Zdroj: autorka prace (fotografie potizena 19. 5. 2012)

Na stanku se navstévnici veletrhu mohli setkat s dramatikem Pavlem Kohoutem. Ten
zde prezentoval své knihy Smycka, Cizinec a krasna pani a Z pohledu trilobita. Druhym
hostem byla herecka Katefina Machackova. Prezentovala svou knihu nazvanou Téma
Machécek, kterd nabizi pohled do zivota reziséra a herce Miroslava Machacka. Soucésti

programu byla také autogramiada.

Pro zvefejnovani tiskovych zprav Divadlo pod Palmovkou vyuziva sluzby portalu

Pressweb. Svij ti¢et zde ma divadlo zaloZen uz skoro 4 roky.

,, Portal Pressweb kazdodenné zverejni desitky tiskovych zprav, informaci o poradanych
akcich a zpravodajskych aktualit podle oboru ci regionii. Informace zverejnéné na
Presswebu si mésicné precte az 5 000 uzivateli, diky zpravodajskym agregatoriim, které

odebiraji nase zpravy, neprimo oslovime dalsich zhruba 100 000 ctendri. Pressweb tak
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funguje jako multiplikator pro distribuci zprav. Pouzivaji ho predevsim novinari

a zastupci médii, odborna verejnost, ale i stredni a vyssi management firem.

Svym uzZivatelum Pressweb nabizi unikatni moznost rychle a efektivne informovat
verejnost a podnikatelskou sféru: Zverejnite Vasi tiskovou zprdavu nebo komercni
sdeleni rychle, nezkreslené a v plném znéni. Pro firmy a organizace, pro kterée je psani
a zverejneni tiskovych zprav a dalsich sdéleni soucdsti jejich kazdodenni prace,
nabizime profesiondlni a dlouhodobou podporu jejich PR aktivit.* (Pressweb, online,
cit. 2. 3. 2013)

Divadlo také tiskové zpravy prezentuje na svych webovych strankach v zéalozce ,,pro

média®“. K jednotlivym inscenacim jsou zde informace ke stazeni, fotografie a plakaty.

DpP posila elektronicky vSem z4jemctiim zpravodaj, ktery je informuje o aktualnim déni
v divadle a také obsahuje mési¢ni program inscenaci. Kromé zpravodaje pak svym
partnerim zasila dalsi tiskové materidly, které produkuje. Dale divadlo rozesila
pozvanky na vyznamnd predstaveni a specidlni akce svym sponzorim, abonentim

a jinym vyznamnym lidem.

V tisténé podobé€ je zpravodaj zasilan pfiblizn€ na 250 adres. VSechny tyto materialy

jsou také k dispozici v misté prodeje vstupenek.

Divadlo na svych webovych strankach aktivné nabizi spolupraci pro obchodni partnery.
wPartnerstvi a spoluprace s Divadlem pod Palmovkou pri realizaci inscenaci znamend
prihlasit  se  k  podpore  kultury a  divadla, tedy k  podstatné
a neopominutelné soucasti naseho zivota. Podporu divadla je také mozno vnimat jako
ucinny nastroj kvalitni komunikace, atraktivni dotvoreni image spolecnosti smérem
k vybranym cilovym skupinam — zejména k Cceskym zakaznikum a spotrebitelum,
k domdcim i zahranicnim obchodnim partnerim, statnim uradum, uzemnim
samospravnym celkiim a v neposledni radé také k vilastnim zaméstnancum. (Divadlo

pod Palmovkou, online, cit. 2. 11. 2013)

Potencidlnim partnerim nabizi Divadlo pod Palmovkou spolupraci na trovnich
generalni partner, partner a partner inscenace. Tato spoluprace pak divadlu umoziuje
uvadét kvalitni zahranicni tituly a novinky, zvat ke spolupraci vyznamné umélecké
hosty, reziséry, herce a vytvarniky. Poméaha také ptipravovat vypravnéjsi a technicky

kvalitnéj$i inscenace.
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Partnerim a sponzorim na oplatku nabizi umisténi reklamniho banneru s logem
spole¢nosti. Piipadné i dalsi upoutavky v prostorach foyeru divadla, divadelni kavarny

nebo na divadelni budové.

Dale nabizi projekci dodanych audiovizudlnich materialti partnerské spoleCnosti ve
foyer divadla a na internetovych strankach divadla. Divadlo také poskytuje interaktivni
propojeni elektronickych nabidek partnerské spolecnosti s vlastnimi elektronickymi

materialy.

DpP umistuje bannery partnerskych spoleCnosti na programech, v divadelnim
zpravodaji a v dalSich tiskovinach vcetné zadni strany vstupenek. Sponzorim také
nabizi volné vstupenky na premiérova a jind predstavni. Mozné je také usporadani
specidlntho  predstaveni pro partnerskou firmu s néslednym  setkdnim
a pripitkem s umélci po skonceni hry, a to bud’ ve foyer divadla, nebo v divadelni

kavarn¢. (Divadlo pod Palmovkou, online, cit. 2. 11. 2013)

V soucasné dob¢ je generalnim partnerem DpP Kooperativa pojistovna, a.s. Pojistovna
sponzorovanim divadla prezentuje svou spolecenskou odpoveédnost a soustfedi se
zejména na projekty, které jsou, jak uvadi na svych webovych strankach ,,pro Cechy

typické“ (Kooperativa pojistovna, a.s., online, cit. 2. 11. 2013)
»Podporujeme projekty:

. dlouhodobé a stabilni s potencidlem pro dalsi rozvoj

. umoznujici vystupovat v roli generalniho nebo hlavniho partnera

propojujici aktivitu s dalsimi ndstroji marketingu (image reklama, vztahy s klienty,
Vztahy se zaméstnanci), které jsou svou ndplni vhodné k pojistovné s celorepublikovym

pusobenim “ (Kooperativa pojistovna, a.s., online, cit. 2. 11. 2013)
Konkrétné o sponzorovani DpP Kooperativa pojistovna, a.s. uvadi:

., Kvalitni a stabilni herecky soubor, progresivni reZiséri, zajimavd dramaturgie, vysoka
umélecka uroven. To jsou hlavni ditvody, proc je od roku 2008 Kooperativa generalnim
partnerem divadla. Kooperativa byla zaroven jednim z hlavnich partneri, ktery
financoval ndkladnou rekonstrukci divadla po nicivych povodnich v roce 2002.“

(Kooperativa pojistovna, a.s., online, cit. 2. 11. 2013)
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http://www.divadlopodpalmovkou.cz/divadlo/kavarna

Partnery divadla jsou dale H. J. Heinz CR/SR a.s., Skupina CEZ, Bateria Slany CZ,
s.r.0., Salamander a Ariadne. Medialnimi partnery jsou CRo Regina, Literarni noviny,

Grand Princ MEDIA, i-divadlo.cz, CIAnews.cz a kulturni portal Kdykde.cz.

4.5 Lidé

V marketingu divadla hraje lidsky prvek velice dtlezitou roli. Jde o hodnotu, kterou lidé
pridavaji produktu. Zaméstnanci tvoii atmosféru divadla a utvareji vnitini prostiedi.
V souc¢asné dobé ma divadlo 68 zaméstnanci. Reditel divadla MgA. Petr Kracik je
zarovenn uméleckym séfem. Pod jeho vedenim v divadle piisobi 21 clent stalého
hereckého souboru. Umélecky tym tvofi herci a lidé, ktefi pracuji na utvareni inscenaci
a zajistuji umeéleckou stranku produktu. Dulezity prvek tvofi také technicky tym

a obsluzny persondl, ktery zabezpecuje zdzemi.

Dalsim lidskym faktorem ovliviiujicim chod DpP je zfizovatel hlavni mésto Praha.
Vztahy se ziizovatelem jsou pro divadlo velice dulezité z finan¢niho hlediska. Jedna se
o subjekt, ktery rozhoduje o poskytnuti piispévku na provoz divadla. Finan¢ni
prostiedky, které DpP takto ziskd, vSak nestaci na pokryti vSech nékladli na provoz
divadla, proto je velice dulezita komunikace se sponzory a partnery. Tuto komunikaci

zajiStuje pro DpP zejména tiskova mluvci Katetina Riethofova.

Zasadnim lidskym faktorem je pro divadlo vefejnost, ktera tvoii publikum. Cilova

skupina DpP je velice Siroka. Zahrnuje zejména lidi se zajmem o kulturu obecné. DpP

-----
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5 FINANCOVANI

DpP je piispévkovou organizaci Magistratu hlavniho mésta Prahy. Kulturni politika
metropole tedy zasadné ovliviiuje finan¢ni situaci DpP. Magistrat ve své koncepci
kulturni politiky hlavniho mésta Prahy uvadi: ,, Kulturni politika hlavniho mésta Prahy
Jje soustavou cilu, zasad, ndstrojii a pravidel, kterymi se ridi samosprdavné organy pri
rozdelovani financnich a dalsich prostiedkii, jimiz Ize podporit kulturni instituce ¢i jiné
konkrétni subjekty piisobici na kulturnim poli. Kulturni politika hl. m. Prahy nemd
ambici Fidit kulturu ¢i umeéni jako takové, chce vsak tviiréi proces vyvoldavat
a podporovat a vytviret dlouhodobé vhodné podminky pro rozvoj uméni a Kultury.
(Divadlo.cz, onling, cit. 20. 3. 2013)

DpP se, stejné jako mnoho dalSich prazskych divadel, dlouhodobé potyka
s nedostateCnymi finanénimi prostfedky. Omezuji se néklady na tvorbu inscenaci i na
propagaci a PR. V hospodateni DpP nejsou skoro zadné rezervy. Reditel divadla MgA.
Petr Kracik ve své koncepci uvadi, ze neinvesti¢ni prispévek na rok 2013 je pro Divadlo

pod Palmovkou 21 970 000 K¢.

Neinvesti¢ni pfispévek pokryva naklady na mzdy hercl a hostujicich umélcii a nékteré
dalsi osobni nédklady divadla. Ostatni néklady jsou pokryvany z trzeb divadla. Jedna se
o naklady na provoz budovy, na sluzby, propagaci, autorské honorafe a na vyrobu
inscenaci. Nejvice jsou omezovany néklady na propagaci a inzerci, coZ ma za nasledek
nizs8i povédomi zakazniki o ¢innosti divadla.

Piijmy z vlastni ¢innosti jsou pokryty takto:

o 75 % piijmu tvoii vstupné na vlastni scéné
o 22 % ptijmu tvoii zajezdova predstaveni

. 1,5 % ptijmt tvoii prodej programii

. 1,5 % jsou ostatni pfijmy

Vroce 2011 dosdhly trzby divadla 11 367 000 K¢ a vroce 2012 dosahly trzby
11 733 000 K¢. Nejvétsi podil tvofi trzby ze vstupného na vlastni scéné a piijmy ze
zajezdovych predstaveni. V den, kdy se kond zijezdové predstaveni, se vlastni scéna

divadla pronajima nebo se hraje predstaveni.
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Divadlo ma také trzby z ptedstaveni, které se konaji pro firmy. Dopoledni piedstaveni
pro skoly jsou z hlediska trzeb pro divadlo okrajovou zalezitosti. Vstupné stoji 120 K¢
a trzba je pak jen o malo vyssi nez ndklady na provoz. Divadlo také prodava vstupenky
Klubu mladych divaku. Vstupenky jsou na piedstaveni, ktera navstévuji i ostatni divaci,

proto je pro divadlo tato spoluprace vyhodna.

Vyznamnym piijmem divadla jsou doplikové sluzby, které divadlo nabizi. V ptipadé
DpP se jedna zejména o trzby z hostinské Cinnosti. V provozu je divadelni kavéarna

a obCerstveni ve foyer divadla. Divadlo také pronajima byty, zkusebny a divadelni sal.

Tabulka ¢. 1: Schvaleny rozpocet na rok 2013

trzby celkem: 11 834 000 K¢
vstupné na vlastni scéné 8 634 000 K¢
trzba ze zajezdu 2 700 000 K¢
ostatni 500 000 K¢
naklady celkem: 33 804 000 K¢
spotfebované nakupy 3500 000 K¢
sluzby 3756 000 K¢
osobni naklady 18 499 000 K¢
ostatni naklady 51 000 K¢
odpisy 7998 000 K¢
neinvesti¢ni prispévek: 21 970 000 K¢

Zdroj: Kracik: Koncepéni feseni, cit. 6. 3. 2013.
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6 SWOT ANALYZA

SWOT analyza neboli marketingovy audit je zakladem strategick¢ho planovani

i v kulturnich organizacich. Jedna se o zkratku, kde vyznam jednotlivych pismen je

nasledujici:

o S — strengths — silné stranky

o W — weaknesses — slabé stranky
o O — opportunities — piilezitosti

o T — threats — hrozby

Analyza silnych a slabych stranek hodnoti vnitini prostfedi organizace. Piilezitosti

a hrozby se tykaji vnéjsich faktord, které ovliviiuji prostiedi organizace.
Silné stranky:

. dlouhé historie divadla

o dobra dopravni dostupnost MHD

o rozmanitost repertoaru

. nov¢ zrekonstruované prostory divadla

o vyuzivani kavarny a foyer pro firemni akce

o znamé osobnosti v divadelnim souboru

o dobte zapamatovatelné logo divadla

Slabé stranky:

o nejednotnd firemni identita

. finan¢ni nakladnost provozu

. odosobnény prodej vstupenek pies okénko

o nemoderni webové stranky, které dostate¢né nereprezentuji DpP
. malo financ¢nich prostfedkl na propagaci

Prilezitosti:

o ziskavani novych mladych divakl pomoci socidlnich siti
o nové vedeni divadla
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o vyuziti mladych lidi formou praxe (napi. v propagaci)

o tvorba propagacnich predméti

o rozvoj a vyuziti novych trhti

o spoluprace s cestovnimi kancelafemi a podpora divadelni turistiky
. spoluprace s novymi partnery
Hrozby:

o ekonomicka krize

o negativni zména v kulturni politice
o snizeni dotaci

. rust popularity konkurence

o ztrata feditele MgA. Petra Kracika
. zvySeni trznich bariér
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7 DOTAZNIKOVE SETRENI

Dotaznikové Setieni probihalo od 4. 2. 2013 do 24. 2. 2013. K vyzkumu bylo vyuzito
sluzeb webové stranky Survio, kterd nabizi moznost bezplatné¢ vytvoiit dotaznik.
Odpovedi byly ziskavany prostfednictvim socidlni sité Facebook a pomoci piimého
odkazu na formulaf, kde bylo mozné dotaznik doplnit online. Dale byly odpovédi
ziskavany vyplnénim papirového formulafe dotazniku a poté autorkou zadany do

systemu.

Na dotaznik odpovédélo 100 respondenti. Dotaznik tvoii celkem 12 otazek. Z toho
otazky 1 az 5 zjistuji geografické a demografické vlastnosti respondentti. Otazky 6 az
10 zjistuji informace o divadle obecné a otazky 11 a 12 se tykaji ptfimo Divadla pod

Palmovkou.

Vysledky dotazniku pomohou charakterizovat navstévnika divadla. Zjistime jeho
preference a zvyky. Soucasti dotazniku je také hodnoceni DpP.

Znéni dotazniku

Dobry den, vé€nujte prosim nékolik minut svého ¢asu vyplnéni nasledujiciho dotazniku.
Pohlavi:

zena

muz

Dosazené vzdélani:

© 78

vyucen/a

do 18 let
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19-30
31-40
41-60

61 a vice

Vase ekonomicka aktivita:

I

I

zameéstnanec

student

diichodce

podnikatel

jinak ekonomicky aktivni

ekonomicky neaktivni

Kde v sou¢asné dobé bydlite?

I

I

Praha
okoli Prahy

Stfedocesky kraj

jinde|

Jak ¢asto navStévujete divadlo?

e~

I

jednou do roka

1x za pul roku

1x za Ctvrt roku

1x za mésic

vice neZ 1x za mésic

vice nez 1x za mésic a mam predplatné

méné nez jednou do roka
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Ktery divadelni Zanr preferujete?
" muzikal

balet

¢inohra

opera

opereta

S kym nejcéastéji divadlo navstévujete?
sam/a

s partnerem/partnerkou

s rodinou

s prateli

jind odpoveéd’ |

Ceny vstupenek prazskych divadel povaZujete za:
© nizké
pfiméiené

drahé

velmi drahé

Jak se nejcastéji dozvidate informace o divadle a jeho programu?

2 Z internetu

by plakati a venkovni reklamy
od zndmych

Z televize

Z novin a ¢asopistt
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nedozvidam

" jinak

Navstivili jste nékdy Divadlo pod Palmovkou?

i
ano

i
ne

navstévuji ho pravidelné

Ohodnot’te sluzby Divadla pod Palmovkou znamkami jako ve $kole.

1 2 3 4 5

programova nabidka ¢ ¢ ¢ O O
ceny vstupenek CcCc C C C
propagace divadla « ¢ ¢
divadelni personal ¢ ¢ O
moznost ob&erstveni
socialni zafizeni Cc o Cc C ¢
celkova spokojenost ¢ & &

dopravni dostupnost
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Vysledky dotazniku

Graf ¢. 1: Pohlavi respondentt

Hzena EMmuz

Zdroj: autorka prace (vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 1 zjiStovala pohlavi respondentl. Dotaznik vyplnilo 100 lidi, kteti nav§tévuji

divadlo, z toho 37 bylo muzu (tj. 37 %) a 63 Zen (tj. 63 %).

Graf ¢. 2: Vzdé€lani respondenti

HZ3 Hvyyucen/a MSS ®VS

30 2%

.

Zdroj: autorka prace (vlastni zpracovani)
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Otazka ¢. 2 zjiStovala vzdélani respondentii. Nejvétsi podil tvofi respondenti
s vysokoskolskym vzdélanim (53 %). Respondentii se sttedosSkolskym vzdélanim je 42
%. Jen mala ¢ast lidi, ktefi dotaznik vyplnili, ma pouze zakladni vzdélani nebo vyucni

list. Dohromady tvoii jen 5 %.

Podminkou vypliovdni dotazniku bylo, aby respondenti navstévovali divadlo.
Z vysledku vyplyva, ze divadlo c¢astéji navstévuji lidé s vysSim vzd€lanim. V tomto

ptipadné 95 % respondenti ma stiedoskolské nebo vysokoskolské vzdélani.

Graf ¢. 3: Vek respondentt

HdolSlet ®M19-30let WM31-40let EM4]1-60let Gl letavice

Zdroj: autorka prace (vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 3 zjistovala veék respondentti. Mezi respondenty vyrazné prevazovala vékova
skupina 19-30 let, ktera tvotila 60 % odpovédi. VEkova skupina 3140 let tvotila 22 %
odpovédi a lidé ve véku 41-60 let pokryli 18 % odpovédi. Na tento dotaznik
neodpovidal nikdo mladsi 18 let a nikdo star$i 61 let.
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Graf ¢. 4: Ekonomicka aktivita respondentt

64%
17%
10%
5% 49,

e i .
zameéstnanec  student dichodce  podnikatel jinak elconomicky
ekonomicky neaktivni

aktivni

Zdroj: autorka prace (vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 4 zjistovala ekonomickou aktivitu respondentli. Nejvice respondentti tvofili
zamé&stnanci (64 %). Studenti zahrnovali podil o vysi 17 % a podnikatelé 10 %. Jen 5 %
respondenttt spadalo do kategorie ekonomicky jinak aktivni a 4 % respondenti bylo

ekonomicky neaktivnich.
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Graf ¢. 5: Bydlisté respondentt

@Praha ®okoliPrahy & Stredocesky kraj Hjinde

Zdroj: autorka prace (vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 5 zjistovala bydlisté respondent. Nejvice respondentt, tj. 73 % je z Prahy.
Lidé, ktefi bydli v Praze, jsou také nejcastéjSimi navstévniky Divadla pod Palmovkou.
12 % respondentii bydli v okoli Prahy, 5 % respondentti bydli ve Stfedoceském kraji
a 10 % bydli jinde v Ceské republice.
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Graf ¢. 6: Cetnost navstév divadla

7%

1%
i : 09/6
[ —

Ixdoroka 1xzaptlroku 1xzaétvit ménénezlx 1xzameésic vicenez 1xza vicenezlxza
roku doroka meésic meésic a mam
predplatné

Zdroj: autorka prace (vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 6 zjiStovala, jak Casto respondenti navstévuji divadlo. 29 % respondentl
nav§tévuje divadlo jednou za rok. Jednou za pll roku navstévuje divadlo 23 %
respondentii. Jednou za mésic navitivi divadlo pouze 7 % respondentd. Castéji neZ
jednou za mésic pak divadlo navitivi jen jeden respondent ze sta. Zadny respondent
nevybral mozZznost odpovédi, Ze chodi do divadla castéji nez Ix za meésic a ma

predplatné.
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Graf ¢. 7: Preferovany divadelni zanr

64%
31%
204 3%
- 0%
I— (I
muzikal balet ¢inohra opera opereta

Zdroj: autorka prace (vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 7 zjistovala, ktery divadelni zanr respondenti preferuji. Z prizkumu vyplyva,
ze jednoznacné preferovanym divadelnim Zanrem je ¢inohra s podilem 64 % odpovédi.
Nasleduje muzikal s podilem 31 % odpovédi. Operu jako preferovany Zanr volila 3 %

respondentll a balet 2 % respondent.

DpP ma ve svém repertoaru zastoupenou nejvice ¢inohru, na druhém misté jsou hudebni
predstaveni. V tomto ohledu vychazi divadlo vstfic nejoblibenéj$im zanrim svého

potencidlniho publika.
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Graf ¢. 8: S kym respondenti chodi nejcastéji do divadla

49%
329%
18%
0 .
126 0%
I —
gam/sama g partnerem grodinou g prateli jinaodpoved
/partnerkou

Zdroj: autorka prace (vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 8 zjiStovala, s kym nejcastéji respondenti navstévuji divadlo. Jednalo se o typ
otazky, kterd nabizela vybér z moznosti a textovou odpovéd’. Z vysledku vyplyva, ze
nejcasteji lidé chodi do divadla se svym partnerem. S partnerem navstévuje divadlo
49 % respondenttl. 39 % respondentti voli za sviij doprovod pratele. S rodinou nejcastéji
navstévuje divadlo 18 % respondentil a jen 1 respondent odpovédél, ze divadlo

navs§tévuje nejcastéji sam.
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Graf ¢. 9: Ceny vstupenek

Hnizké Hpliunérené & drahé ®velmidrahé

1%

Zdroj: autorka prace (vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 9 zjistovala, jak hodnoti respondenti ceny vstupenek do prazskych divadel.
Jednalo se o otazku, ktera nabizela vybér z moznosti. Z vysledku prizkumu vyplyva, ze
nejvice respondentd hodnoti ceny vstupenek prazskych divadel jako pfiméfené. Tuto
variantu odpovédi zvolilo 65 % respondentt. 31 % respondentti hodnoti ceny vstupenek
jako drahé. Vstupné hodnoti jako velmi drahé 3 % respondentl a pouze jeden

respondent oznacil vstupné do prazskych divadel za nizké.
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Graf ¢. 10: Zdroje informaci o divadle

56%
51%

18%
13%

o
3% 3%

1%
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zinternetu  zplakatha odzamych ztelevize znovina nedozvidam jina
venkovni casopisi
reklamy

Zdroj: autorka prace (vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 10 zjistovala, jak se nejcastéji respondenti dozvidaji informace o divadle
a jeho programu. Jednalo se o typ otdzky s vybérem z moznosti, kdy bylo mozno
zaSkrtnout vice moznosti, popt. doplnit vlastni textovou odpovéd’. Z vysledkii dotazniku
vyplyva, Ze nejvice respondenti se dozvida informace o divadle a jeho programu
z internetu. Tuto odpovéd zvolilo 56 % respondentd. Od svych znamych ziskava
informace 51 % respondenti. 18 % respondentd se informace dozvida z venkovni
reklamy a plakatd, 13 % znovin a Casopisii a 3 % ztelevize. 5 % respondentli se
informace o divadle nedozvidd vibec a 1 % se dozvidd informace nahodné.

Nezastupitelnou roli tedy hraji webové stranky a dalsi prezentace na internetu.
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Graf ¢. 11:Navstévnost Divadla pod Palmovkou

Hano Hne Mnavstévujihopravidelne
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Zdroj: autorka prace (vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 11 zjistovala, jestli respondenti uz n€kdy navstivili DpP. Divadlo nikdy
nenavstivilo 55 % respondentt. 45 % respondentt navstivilo DpP alespoi jednou, jeden

zvolil odpovéd,, Ze divadlo navstévuje pravidelné.
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Graf ¢. 12: Hodnoceni Divadla pod Palmovkou
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Zdroj: autorka prace (vlastni zpracovani)

V otédzce ¢. 12 hodnotili respondenti Divadlo pod Palmovkou zndmkami od 1 do 5. Na
této stupnici je ,,jedni¢ka“ nejlepsi hodnoceni a ,,pétka“ je nejhorsi hodnoceni.
Programovou nabidku divadla ohodnotilo nejvice respondentii zndmkou 2, primérné
hodnoceni je pak 2,12.

Ceny vstupenek do divadla ohodnotilo nejvice respondentd znamkou 2, primérné

hodnoceni dosahlo trovné 2,31.

Propagaci divadla ohodnotilo nejvice respondentii znamkou 3, primérné hodnoceni je
2,52.

Divadelni personal ohodnotilo nejvice respondentli znamkou 2, primérné hodnoceni je
1,97.

Moznost obcerstveni v divadle ohodnotilo nejvice respondentii znamkou 2, primérné

hodnoceni je 2,22.
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e Socialni zafizeni divadla ohodnotilo nejvice respondenti znamkou 2, primérné
hodnoceni je 2,02.

e Dopravni dostupnost divadla ohodnotilo nejvice respondentli zndmkou 1, primérné
hodnoceni je 1,72.

e Celkova spokojenost byla nejcastéji hodnocena zndmkou 2, primérné hodnoceni je

2,04.

Nejlépe tedy zédkaznici hodnotili dopravni dostupnost divadla a divadelni personal.

Nejhiife hodnocenou se stala propagace divadla.
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8 POROVNANI MARKETINGU JINYCH DIVADEL

Porovnéani marketingu Divadla pod Palmovkou se strategiemi jinych divadel je pfinosné
pro odhaleni dalSich variant jak k marketingu divadla pfistupovat, ¢eho se vyvarovat
a co vylepsit. Nékdy neni nutné mit hodné penéz, ale dobry napad nebo myslenku a tu

vhodné¢ prezentovat.

8.1 Divadlo Na zabradli

Divadlo Na zabradli (DNz) je stejné jako DpP piispévkovou organizaci hlavniho mésta
Prahy. Sidli na Praze 1 v ulici Anenské namésti 5. Reditelkou divadla je Doubravka
Svobodova. Pro divadlo bylo také vyhlaseno vybérové fizeni na pozici feditele divadla,

a to ze stejnych diavodui jako v piipadé DpP. Uméleckym $éfem DNz je David Czesany.

Soucasné smétovani divadla je na jeho webovych strankach popsano takto: ,, Divadlo
Na zabradli v soucasné dobé své sezony tematizuje a chtélo by tak navadzat na praci
Jana Grossmana a Viaclava Havla, kteri toto divadlo formulovali jako apelativne
politické. Divadlo jako prostor pro dialog s nejednoznacnym reSenim. Sezony Koho
nebe prijme? — 2010/11, Ci je to mésto? — 2011/12 a Neprizpiisobivi? — 2012/13
koncipuje prevazné z pitvodnich texti, psanych primo pro DNz, a které se k danym
téematum vyjadruji. K programu se pak vztahuji také fotografické vystavy
a besedy s osobnostmi soucasného spolecenského deni.“ (Divadlo Na zabradli, online,
cit. 10. 3. 2013)

Produkt

Divadlo uvadi ve svém repertodru témata, ktera se dotykaji celé spole¢nosti. V soucasné
dobé hlavni scéna nabizi 14 her. Dalsi pfedstaveni nabizi divaklim alternativni scéna
Eliadova knihovna, kde pisobi pfevazné mladi zac¢inajici tvlirci. Svym dramaturgickym

planem pfispiva k tématu sezony 2012/2013. Za produkt divadla miZeme také kromé
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jeho repertodru povazovat potfadani vystav v divadelnich prostorech. Divadlo poskytuje
také mnoho dalSich sluzeb, jako jsou komentované prohlidky, divadelni dilny, besedy

a soukroma ptedstaveni pro firmy.

Cena vstupenek

Cena vstupenek je v DNz od 100 K¢ do 350 K&. Vstupenky na generalni predstaveni
pro vefejnost stoji 60 K¢ a dopoledni piedstaveni je za 100 K¢. Cena je stejné jako
v Divadle pod Palmovkou urCovana kvalitou vyhledu. Vstupenky na ptedstaveni

v ramci projektu Eliadovy knihovny stoji 100 K¢ a nelze na né uplatnit slevy.

Slevy nabizené DNz, které jsou uvedeny na webovych strankach divadla:

. ,, 20 % pro ndkup v prvnim tydnu predprodeje (kromé nejdrazsich vstupenek)

. 20 % na prvni dvé reprizy po premiére

o 40 % pro studenty a seniory

. 20 % pro predplatitele casopisu Deéjiny a soucasnost, zakazniky PraZské

plynarenské, zpravodaje Zelené viny CRo

o 20 % sleva na ndkup vstupenek pro cleny Klubu Akce Cihla“ (Divadlo Na
zabradli, online, cit. 11. 3. 2013a)

Dalsi slevy jsou poskytovany drzitelim prikazt ZTP, ZTP/P, dale pak drzitelim Citi
platebnich karet, drzitelkam Ladykarty KB a studentim uméleckych skol. Divadlo také
nabizi darkové poukazy v hodnoté 400 K¢&, 600 K¢ a 700 K¢. Obdarovany si sdém vybere
tituly, které navstivi. Soucasti poukazky je i darkova obalka. (Obecné informace, online,

cit. 11. 3. 2013a)

Ptedplatné je v DNz na rok a vzdy na konkrétni sedadlo. Nabizi tfi dané tituly a dalsi ti1
podle vybéru divdka. Cena je pro studenty a seniory 1 600 K¢ a pro ostatni 2 000 K¢.
Jako bonus dostanou zakaznici vstupenku na prohlidku divadla. (Divadlo Na zabradli
2013, online, cit. 11. 3. 2013b)

Vstupné se v DpP pohybuje pfiblizné ve stejnych cenovych kategoriich. DpP ale nabizi

vice variant slev i darkovych kuponii. Zakaznik mé vetsi vybér a vice vyhod, ale mize
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se hlife orientovat v nabidce. Webové stranky DNz nabizeji potencionalnim zédkaznikiim

lepsi a rychlejsi orientaci, a to 1 diky jednodussimu systému cenové strategie.

Distribuce

DNz se nachazi v centru Prahy, nedaleko Narodniho divadla. Nejblizsi tramvajova
zastavka se jmenuje Karlovy lazné. DpP ma v tomto piipadé¢ vyhodu v tom, Ze je
tramvajova zastavka v jeho blizkosti pojmenovana podle nazvu divadla. Stejn¢ tomu je
i v piipadé mnoha jinych divadel (Svandova divadlo, Narodni divadlo, Divadlo Gong).
DNz je v8ak z hlavni ulice dobie viditelné diky venkovni reklamé. Parkovani v blizkosti
divadla je velice obtizné hlavné diky modrym z6nam pro rezidenty. Placena parkovaci

mista pak byvaji ¢asto obsazena.

Vstupenky lze zakoupit na pokladné, ktera je v budové divadla. Oteviraci doba je kazdy
vSedni den od 14. do 20. hodiny a 2 hodiny pied zafatkem kazdého ptedstaveni. Je
mozné placeni platebni kartou a kulturnimi stravenkami. Vstupenky jsou také
distribuované pies piedprodejni sit’ Ticketportal. V pokladné divadla je mozné zakoupit,
nebo si vyzvednout veskeré vstupenky na akce prodavané v této siti. (Divadlo Na

zabradli, online, cit. 11. 3. 2013a)

DpP sidli na méné frekventovaném misté. Zaparkovat na libenské periferii je pro
zakaznika daleko jednodussi. Dobrym marketingovym tahem je pro DNz prodej vSech
vstupenek sité Ticketportal. Do prostor divadla pak pfichazi mnohem vice lidi, které

mohou zaujmout programy, plakaty a dalsi reklama uvnitt divadla.

Propagace

Divadlo ma jednotny graficky styl. Z tisténych materialt divadlo produkuje mési¢ni
noviny, programy, plakity a vstupenky. Grafiku tiSt€énym materidli ma na starosti
Robert Geisler. Jeho styl je vkusny a minimalisticky. Tiskoviny jsou vzdy ladény do

jedné barvy.
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Obrazek ¢. 10: Logo Divadla Na zabradli

DIVADLO NA

Zdroj: Divadlo Na zabradli, online, cit. 12. 3. 2013.

Divadlo Na zabradli pouziva stejné logo uz od svého pocatku. Je tvoteno typograficky,

bilym pismem na ¢erném pozadi. Logo je vyrazné a snadno zapamatovatelné.

Webova prezentace DNz je na rozdil od prezentace DpP moderni a piehledna. Na
webovych strankach jsou k dispozici vycerpavajici informace. Navstévnik stranek se
rychle orientuje. Stranky jsou také graficky velice dobfe zpracované a zachovavaji

jednotny styl.

Obrazek ¢. 11: Webové stranky Divadla Na zabradli
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Zdroj: Divadlo Na zabradli, online, cit. 12. 3. 2013.
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Soucasti prezentace na internetu jsou také v dnesSni dobé stranky na socialni siti
Facebook. Tuto moznost prezentace vyuzivd i DNz. Stranky poskytuji zejména

informace o inscenacich a zajimavé novinky ze zakulisi.

DNz pouziva klasické prostfedky podpory prodeje, jako jsou vitriny s programy,
fotografie herct a fotografie z pfedstaveni, plakaty. Mezi méné tradi¢ni néstroje patii
plazmova obrazovka, V blizkosti pokladny, kterd navstévnikim nabizi ukazky

Z inscenaci.

Divadlo také nabizi mnoho doprovodnych akci jako napt. détsky den s ndzvem ,,Déti
lezte na Zabradli“. Soucasti programu této akce je také predstaveni pro déti, rej masek
a soutéze. Dale mezi doprovodné akce DNz patfi dny otevienych dvefi, vystavy

a prohlidky divadla.

Partnerstvi a mecenasstvi

Krom¢ nabidky partnerstvi pro sponzory, kterd je podobna jako u vétSiny jinych
divadel, nabizi DNz také ,,péstounskou péc¢i“. Nic takového Divadlo pod Palmovkou
neprovozuje. Jedna se o nabidku mecenas$stvi a projev sympatii k divadlu. Zajemce

muze podpofit uréitou inscenaci divadla.

Divadlo Na zabradli nabizi tyto varianty ,,péstounstvi‘:

»» Osobni péce
. castkou ve vysi 7 500 Kc¢- podporite vSech pet inscenaci sezony
. castkou ve vysi 2 000 K¢ podporite vznik jedné Vami vybrané inscenace

(Osaméla srdce, Zivot Galileiho, Kratké textové lasky, Visiiovy sad, CEZ)

. castkou ve vysi 5 000 K¢ podporite provoz Eliadovy knihovny (alternativni scéna
DNz)

Firemni péce

. castkou ve vysi 20 000 K¢ podporite vsech pet inscenaci sezony

. castkou ve vysi 5 000 K¢ podporite vznik jedné Vami vybrané inscenace

(Osaméla srdce, Zivot Galileiho, Kratké textové ldasky, Visiiovy sad, CEZ)
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. castkou ve vysi 10 000 K¢ podporite provoz Eliadovy knihovny (alternativni scéna
DNz)

Co zZiskate?

. dobry pocit

. tesné sepjeti s Divadlem Na zdabradli

. pozvanku na premiéru podporené inscenace
. podékovani v programu k inscenaci

. podekovani ve foyer divadla

. podékovani na webu divadla
. volny vstup na tematické besedy Neprizpiisobivi
. potvrzeni o daru k Vasemu danovému priznani‘

(Divadlo Na zabradli, cit. 12. 3. 2013)

Dalsi mén¢ tradi¢ni zalezitosti je moznost darovat divadlu néjakou véc. Divadlo na
svych webovych strankach prezentuje seznam véci, které potiebuje. Postupné jsou véci
vySkrtavany a za nimi je pak uvedeno, kdo véc daroval. Jsou to jak technické véci, jako
jsou reflektory, mikroporty nebo zarovky, tak i kancelaiské potieby nebo kosmetika do
maskérny. Darce pak ma dobry pocit, ze pfispél konkrétnim pfedmétem, ktery divadlo

vyuzije, a ¢asto ani nejde o drahé polozky.

8.2 Divadlo v Dlouhé

Divadlo v Dlouh¢ (DvD) se profiluje jako repertoarové divadlo, které ma staly herecky
soubor. Zfizovatelem je prazsky magistrat. Divadlo vzniklo v roce 1996 a sidli v Praze
1, v Dlouhé ulici. Reditelkou divadla je Daniela Salkova. Umélecké vedeni zajistuje
dramaturg Stdpan Otéenasek. Soubor vznikl spojenim hercti z divadla Labyrint

a Dejvického divadla. Pisobi zde rezisérka Hana BureSové a rezisér Jan Born.
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DvD na svych webovych strankach uvadi: , Divadlo v Dlouhé ziskalo 7adu ocenéni
odborné kritiky a nemeéne divackych cen. Rocné navstivi divadlo vice nez osmdesat tisic
divakii, navstévnost se dlouhodobé pohybuje nad hranici devadesati péti procent.

(Divadlo v Dlouhé, online, cit. 13. 3. 2013a)

Produkt

Inscenace divadla je stylové a zanrové velice pestra. Divadlo se orientuje zejména na
méné znamé tituly, které jestd nebyly v Cechach uvedeny. Vymezuje se jako divadlo,
které klasickou ¢inohru smétuje k alternativnimu pojeti. DvD ma ve svém repertoaru

Vv soucasné dob¢ 17 her a pro tuto sezénu piipravuje 3 premiéry.

Divadlo se zamétuje také na déti. V repertoaru méa 12 her pro malého divéka. Soucasti
programu jsou také festivaly, které DvD potada. Jedna se o festival Dité v Dlouhé.
V roce 2013 probehne jiz 15. rocnik této divadelni ptehlidky. Hrat se budou nové
inscenace mimoprazskych divadel. Druhy festival nese nazev Festival 13+. Program je

zaméteny na dospivajici od 13 let. (Divadlo v Dlouhé, online, cit. 13. 3. 2013b)

Mezi dalsi sluzby, které divadlo nabizi, patii provoz bezbariérového kulturniho
a spoleCenského centra pro déti, mladez a dospélé. DvD také zajiStuje ¢innost Klubu

mladého divaka a potada vystavy v prostorach divadla.

Divadlo pod Palmovkou se ve svém repertoaru piili§ na détské publikum ptedskolniho
véku nezamétuje. V tomto sméru ma moZnost se dale rozvijet. Snazi se ale do divadla
prildkat studenty, kterym nabizi slevy a moznost navstévovat divadlo prostfednictvim
Klubu mladého divdka. Pro Skoly je po domluvé ochotné uspotadat dopoledni
predstaveni se zvyhodnénym vstupnym. Pro maturanty ma sestaveny balicek
predplatného, ktery studentim nabizi hry, které je dobré znat pti skladdni maturitni

zkousky.

Cena vstupenek

Cena vstupenky do velkého salu DvD se pohybuje od 160 K¢ do 350 K¢&. Cena se lisi

podle typu pifedstaveni a kvality vyhledu z mista, kam je vstupenka zakoupena. Tato
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strategie je srovnatelna s DpP. Vstupenky na piedstaveni pro déti od 15. hodiny stoji od
60 K¢ do 100 K¢.

Zlevnénych vstupenek je na kazdé predstaveni omezeny pocet a poskytuji se jen do
pfedem urcenych cenovych zon. Divadlo poskytuje slevy studentim a diichodctim,
drzitelim prikazt ZTP pak umoznuje vstup zdarma. Divadlo ma bezbariérovy ptistup

a na balkong je prostor pro vozickaie a jejich doprovod.

Divaci si mohou také zakoupit predplatné v cendch od 1 320 K¢ do 1 740 K¢. Zakaznik
ziska 6 ptrenosnych kuponut, které mize vyuzit dle svého uvazeni. Darkové poukazy
jsou na pokladné k dispozici za cenu 350 K¢. (Divadlo v Dlouhé, online, cit. 13. 3.
2013c)

Distribuce

DvD se nachazi v centru Prahy v pasazi domu ¢islo 39 v Dlouhé tiidé. Parkovani je na
Starém M¢sté obtizné a Casto placené. Nejblizsi tramvajova zastavka se jmenuje Dlouha
ttida a je v Revoluéni ulici. V blizkosti divadla je stanice metra Namésti Republiky,

Staroméstska a Mustek.

Pokladna pro prodej vstupenek je oteviena ve vSedni dny od 12 do 19 hodin. Pokud se
hraje o vikendu nebo svatku ma pokladna otevieno vzdy 2 hodiny pied zafatkem

predstaveni. Na pokladné€ je mozné platit platebni kartou a poukdzkami.

Vstupenky si zadkaznik také muize objednat pies internet. Zakaznik si na webovych
strankach divadla vybere predstaveni. Pokud stiskne ,,objednat™ dostane se na stranku,
kde uvidi, kterd mista jsou jeSté¢ volnd. Z nich si pak miZe koupit nebo rezervovat

konkrétni vstupenky. Tento postup praktikuje i DpP.

Zakaznik DvD miiZze vstupenky zaplatit kartou pfes internet a vstupenky si sdm
vytisknout. V ptipad€ rezervace si musi objednané vstupenky vyzvednout a zaplatit

V pokladné do péti dnti od rezervace a nejpozdéji pal hodiny pied zacatkem predstaveni.
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Propagace

DvD pouziva ke své propagaci mnoho tiskovych materiald. Jednd se o programy,
plakaty v tramvajich, klasické plakaty, pozvanky, vstupenky, kupony na slevy,
metodické listy pro Skoly, repertoarové listy a mnoho dalsich. Logo DvD ma cisty

graficky styl a je tvofeno typograficky.

Obrazek €. 12: Logo Divadla v Dlouhé

Zdroj: Klub mladého divaka, online, cit. 14. 3. 2013.

Programy, které divadlo produkuje kazdy mésic, jsou tisknuté v ndkladu 8 000 kust.
Jsou dale distribuovany na Gzemi Prahy do vysokych Skol, vysokoSkolskych koleji,
knihkupectvi, vybranych obchodi, galerii, zdravotnickych zafizeni a na ufady.
Programy jsou dale stejné jako v DpP rozesilany elektronicky a jsou také k dispozici na

pokladné divadla.

DvD ke své propagaci také vyuziva venkovni reklamu na nosi¢ich JCDecaux, které jsou
instalovany na tramvajovych zastavkach, a polepy tramvaji. Do tramvajovych vozl
divadlo umist'uje plakaty ve formatu A3, které propaguji vyznamné udalosti divadla.
Jedna se o 200 kust plakatu po celou sezéonu. V metru DvD prezentuje své plakaty ve
formatu B1. Venkovni reklamu DpP neprovozuje zejména z finan¢nich divodii. Plakaty

a jiné reklamni nosice jsou jen v prostorach divadla a venku na budové.

DvD ma esteticky velice dobfe zpracované webové stranky. Jsou moderni a jejich

graficky styl je jednotny.
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Obrazek €. 13: Webové stranky Divadla v Dlouhé

NEWSLETTER DIVADLO V DLOUHE, tel. poklsdns: 221 776 c2ofRNI TR,

12.3.2013
HRAJEME

10:00 hod.

program
repertoar

info vstupenky
o nas

foto a video

pro Skoly a KMD
kontakty

Zdroj: Divadlo v Dlouhé, online, cit. 16. 3. 2013.

Partnerstvi

Divadlo rovnéZ nabizi partnerstvi na arovni generalni partner, hlavni partner, partner
inscenace, partner scénického cteni a partner festivald, které divadlo potrada. VySe
podpory partneri vychdzi zro¢niho rozpoctu divadla a dohody s potencionalnim

partnerem. Nepokryta ¢ast rozpoctu, kterou se divadlo snazi ziskat mj. od sponzort, je

podle prezentace divadla v Dlouhé 2 785 000 K¢.
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Tabulka ¢. 2: Financovani Divadla v Dlouhé

naklady 62 027 000 K¢
vynosy 20 520 000 K¢
dotace MHMP 38 722 000 K¢
nepokryta ¢ast rozpoctu 2 785 000 K¢

Zdroj: Divadlo v Dlouhé, online, cit. 16. 3. 2013.

Divadlo partnerim nabizi umisténi loga a kratkého textu na tiskovych a ostatnich
reklamnich materialech. Dale sponzory a partnery uvadi tiskovy mluv¢i ve styku
s televizi, radiem a tiskem. Sponzor mize na webovych strankach divadla prezentovat

propagacni ¢lanek, ziska cestné vstupenky a mnoho dalsich protisluzeb.
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9 NAVRH NOVE MARKETINGOVE STRATEGIE

Hlavni produkt DpP, totiz jeho inscenace, je po umélecké strance velice hodnotny a pro
divadlo zésadni. Dosahuje vysoké kvality, kterd se pak odrazi i ve velké navstévnosti
divadla. Inscenace DpP ma uceleny umélecky zamér, ktery je tvofen v souvislosti

s profilaci divadla.

V divadle je prostor hlavni produkt doplnit, napf. potfadanim vystav v prostorach foyer.
Tyto vystavy mohou byt zaméfené k tématu planovanych inscenaci. V prostoru divadla
by se nejlépe vyjimala vystava fotografii nebo obrazi. Takové akce pomahaji divadlu
dostat se do vétsiho povédomi i u lidi, ktefi do divadla nechodi pravidelné. Divadlo pak
muze fungovat jako komunitni centrum, které vefejnosti piinasi vice variant traveni

volného ¢asu.

Distribuce vstupenek probiha v DpP ptevazné klasickym prodejem pies okénko. Tento
zpusob komunikace se zékaznikem je velmi neosobni a zékaznik mnohdy nema
moznost ziskat vSechny potfebné informace. Misto nich se Casto zavadéji predprodejni
mista v podob& otevienych prostorti. Zakaznik mé& potom moznost si pohodIné
u pocitace zjistit piislusné informace. Dale mize konzultovat s poucenou osobou, ktera
je vmisté prodeje k dispozici. Zpisoby moderniho piedprodeje pocitaji s vy$sim
poctem prodejnich mist. DpP by za timto ucelem mohlo navazat spolupraci s dal$Simi

institucemi.

DpP potiebuje nové webové stranky. DuleZitost internetové prezentace vyplyva
Iz dotaznikového Setfeni. Nadpoloviéni vétSina dotazanych ziskava informace
0 programu a divadle zinternetu. Soucasné webové stranky jsou nemoderni

a dostatecné nereprezentuji kvality divadla.

Divadlo by také mélo sjednotit vizuélni styl na jednotlivych tiskovych materidlech, jako
jsou programy a plakaty. Zde viak vyvstava problém ohledné financovani. Resenim by
mohla byt komunikace s uméleckymi Skolami. Napf. na VySsi odborné Skole uméni
a reklamy s.r.o. a jinych podobnych Skolach je béznou praxi, Ze studenti v rdmci vyuky,
pod odbornym vedenim pedagogli pracuji na redlnych zakazkich. Po domluvée

s vedenim Skoly by pak DpP mohlo vypracovat zadani pro studenty. Jako motivaci je
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vhodné urc¢it odménu, kterou student, jehoz prace bude pouzita, dostane. Jedna se vSak
o castku, kterd zdaleka nedosahuje bézné ceny za graficky navrh. Vyhodou této
spoluprace je kreativita mladych lidi a velké mnozstvi navrhli, ze kterych by potom

divadlo mohlo vybirat a kombinovat své nové vizualni reklamni materialy.

Stejnou strategii vyuziti uméleckych skol by mohlo DpP pouzit v piipadé svého loga.
Divadlo ma velice dobie graficky zpracované logo. Pouzivd ho vsSak v rGznych
variantach. Logo ptsobi jako symbol, ktery by méla vefejnost jednoduse a okamzité
rozpoznat. Autorka prace by proto divadlu navrhovala nechat si vypracovat logomanual.
Logomanual je dokument vypracovany grafikem, ktery urCuje pravidla pouzivani loga
a specifikuje vSechny jeho varianty. Urcuje, jak logo vypada, jaké pouziva barvy, jaky
pouziva typ pisma a jakou ma ochranou zo6nu. Cilem dodrZzovani logomanualu je zajistit

jednotnost vzhledu firemnich tiskovin. Logomanual je zaklad pro jednotny firemni styl.

DpP ma dobfe propracovanou komunikaci ve vztahu ke sponzorum a partnertim.
Divadlo v tomto ohledu ale nedosahuje napaditosti DNz. Jak jiz bylo vySe zminéno,
DNz na svych webovych strankach prezentuje seznam véci, které potiebuje. Postupné
jsou véci vyskrtavany a za nimi je pak uvedeno, kdo véc daroval. Jsou to jak technické
vécl, jako jsou reflektory, mikroporty a zarovky, tak i kancelaiské potieby nebo
kosmetika do maskérny. Darce ma dobry pocit, Ze prispél konkrétnim pfedmétem, ktery
divadlo vyuzije a Casto ani nejde o drahé polozky. DpP by tento zplisob darcovstvi

mohlo také vyuZzit a uSetfit na vécech béZné spotieby.
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ZAVER

Kulturni produkty piedstavuji nabidku, kterd dokaze uspokojit potieby kazdého
Cloveéka. Maji vSak také spolecensky ptresah v oblasti vzdélavani a sdileni kulturnich
hodnot. Pro mnoho kulturnich produkta plati stejné trzni pravidla jako pro jiné nabidky.
Samotny marketing pak pfinasi strategie, které mohou divadla a jiné kulturni instituce

vyuzit k informovani vefejnosti o jejich ¢innosti a kulturnim pfinosu.

Produkt DpP je hodnotny a pro divadlo zésadni. Inscenace dosahuje vysoké kvality,
ktera se pak odrazi i v navstévnosti divadla. Pozice divadla je v soucasnosti ohroZzovana
novymi médii a dalsi zabavou, kvuli které ¢lovék nemusi opustit sviij byt. Navstéva
divadla je spoleCenska udalost, ktera piinasi neopakovatelny kulturni zazitek. To je
hlavni benefit, ktery by divadlo mélo propagovat ve vztahu k vefejnosti. K tomuto ucelu

ma moZznost vyuzit nepfeberné mnozstvi médii, které moderni spole¢nost nabizi.

Jednim z hlavnich cild této diplomové prace bylo analyzovat marketingové
a komunikaéni strategie Divadla pod Palmovkou. Analyza byla provedena na zékladé
teoretickych poznatkli o marketingu kulturnich organizaci, volné dostupnych informaci
o marketingu Divadla pod Palmovkou a osobnich navstév v divadle. Soucésti analyzy

bylo také dotaznikové Setfeni a SWOT analyza.

Pro personal divadla je nejdulezitéjsi kvalitni a hodnotna umélecka tvorba. Ta je
bezesporu pro divadlo zasadni. Vzhledem k tomu, Ze ptedstaveni dosahuji takika sto-
procentni navstévnosti, miizeme zde konstatovat, Ze Divadlo pod Palmovkou nabizi
kvalitni produkt, ktery je divacky velice dobfe pfijimén. Divadlo by tedy mohlo pro
vylepSeni finan¢ni situace vyuzit potencial rozsifeni doprovodnych sluzeb, které se daji

Vv

Vv krasnych prostorach, které ma divadlo k dispozici, Gispésné realizovat.

Marketingu se v Divadle pod Palmovkou nevénuji systematicky. Divadlo vyuziva
mnoho marketingovych nastrojli, ale Casto bez disledného planovani a nasledného
méfeni efektivnosti. Divadlo nepouziva jednotny vizualni styl a pottebovalo by nové
weboveé stranky. K soucasnému stavu také pfispiva nejistd budoucnost, spojend
s vybérovym fizenim na pozici feditele divadla. Z tohoto diivodu se v soucasné dobé

neplanuji velké zmény komunikaénich strategii.
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PRILOHY

Priloha A — Navstéva Divadla pod Palmovkou

Do Divadla pod Palmovkou jsem se naposledy vypravila ve stfedu 20. 2. 2013. Budova
divadla zaujme osvétlenymi plakaty inscenaci ve sklenénych vitrindch. Kolemjdouci

laka k zastaveni také vyrazny program divadla, pfihodn€ umistény v tirovni o¢i.

Stard pani na pokladné zapoli s pocitacem. I ptesto, Ze za sklem svého okénka ma
mikrofon, nerozumim ji ani slovo. Svij listek ale dostanu spolu s milym tsmévem této

pokladni.

Do zacatku ptedstaveni Oidipus vladaf mam dost Casu, a tak useddm v piijemné
divadelni kavarné. Interiér je vyzdobeny plakaty inscenaci a stylizovanymi fotografiemi
hercti. V kavarné se nekouti vzdy hodinu pfed zac¢atkem ptedstaveni az do jeho konce.

Obslouzi vas zde na baru a plati se hned.

Interiér divadla zndm az po jeho rekonstrukci. V roce 2002 zasihla budovu divadla
ni¢ivd povodenl. Nasledovala narocnd rekonstrukce. Foyer divadla je moderné
vybavené. Je zde vymalovadno piijemnou svétle zelenou barvou, nechybi bar, kulaté
sklenéné stolecCky, pohodlné kiesla a velkad zrcadla. Interiér zdobi fotografie velkého
formatu, které zachycuji zajimavé momenty z her. Na stoleCkach jsou peclivé
vyskladané letdky k inscenacim a mésicniky divadla. Toalety jsou cCisté¢ a dokonce zde

nebyly velké fronty, jak je u damskych zachodi zvykem.

U vchodu do salu si kupuji program, ktery stoji 20 K& Mam pocit, Ze bych ho ke
vstupnému, které mée stdlo 230 K¢, méla dostat zdarma. Na druhou stranu by se ke
kazdé vstupence musely piipoc€itat naklady tisku a tvorby. Potom by za program platil

1 ten, kdo o dopliikové informace k inscenaci nestoji.

Po usednuti vSem divakiim ozndmi hlas Terezy Kostkové, Ze divadelni pfedstaveni

pfinasi hlavni partner Kooperativa, a poprosi obecenstvo o vypnuti mobilnich telefonti.

Inscenace Oidipus vladai se v Divadle pod Palmovkou hraje uz od 29. 5. 2002, kdy

méla premiéru. Hra je v rezii Lucie Bélohradské. Hlavni roli hraje Jifi Langmajer, ktery



ztvarnuje krale Oidipa. Zuzana Slavikova ho pak skvéle dopliuje v roli kralovny

Iokasté.

Zdroj: Divadlo pod Palmovkou, online, cit. 20. 2. 2013.

Musim uznat, Ze mé toto Sofoklovo drama oslovilo. Herecké vykony byly mimotadné
dobré a hodinu a piil dlouhé predstaveni uteklo jako voda. Velké téma malosti ¢lovéka
proti osudu je nesmrtelné. Cely zazitek dokreslovaly napadité scény, které navrhl Jan
Dusek, a dramatick4 hudba, pod kterou se podepsal Vratislav Sramek. Po predstaveni
nasledovala ve foyer autogramidda s panem Langmajerem. Frontu na podpis si vystala

zejména mladsi ¢ast publika.

Uz se t&8im, az Divadlo pod Palmovkou navstivim pfisté. Budu volit komedii, abych

vykompenzovala toto vyborn¢ pojaté drama.



Piiloha B — Princ Edward v Divadle pod Palmovkou

Do Divadla pod Palmovkou 13. 3. 2013 zavitd velice vyznamna navitéva. Ceska
informacni agentura zvefejnila nasledujici Clanek: ,, Nejmladsi syn britské kralovny
Alzbety II. princ Edward navstivi ve stredu 13. brezna spolu se svou manzelkou Sofii
Divadlo pod Palmovkou. V rdmci svého dvoudenniho nabitého programu v Ceské
republice se kralovsky par rozhodl poctit svou navstévou také libenské divadlo, kde
V soucasné dobé probihaji zkousky na novou inscenaci v rezii Petra Kracika Krdlova
rec, pojednavajici pribéh o dédeckovi prince Edwarda.

Hlavni postavu hry Davida Seidlera, kradle Jiriho VI., ztvariuje Martin Stransky, jeho
logopeda Lionela Loguea Dusan Sitek. Princ Edward s manzelkou zhlédnou ve stredu
kolem poledne ukazku z inscenace a probéhne i kratky rozhovor s herci a rezisérem.

., Tak vzacnou navstévu jsme v divadle jestée neméli a nesmirné si cenime toho, Ze
kralovsky par zaradil do tak nabitého programu prave Divadlo pod Palmovkou. Setkani
primo s vaukem hlavniho hrdiny hry Kralova re¢ bude nepochybné velkym zaZitkem
i pro vSechny herce a tviirce nasi nove inscenace," dodava rezisér hry a reditel Divadla
pod Palmovkou Petr Kracik.

Princ Edward, hrabé z Wessexu, ma pritom sam k divadelnimu prostiedi velmi blizko.
Vystudoval historii na Cambridgské univerzite a pracoval pro dvé divadelni spolecnosti.
Jednou z nich byla produkcni spolecnost Andrew Lloyd Webera. V roce 1993 zaloZil
viastni produkcni spolecnost Ardent Productions se zamérenim na televizni tvorbu.
Vroce 2002 se rozhodl spolecnost ukoncit a naddle se venovat vyhradné aktivitam
spojenym s verejnou roli kralovské rodiny.

V ramci své charitativni ¢innosti se venuje zejména mladym lidem. Ve stredu se v Praze
napr. také zucastni predavani certifikati Mezindrodni ceny vévody z Edinburghu
talentovanym mladym lidem.

Premiéra hry Krdlova rec v Divadle pod Palmovkou se uskutecni 19. a 20. dubna 2013.
Hra, ktera je predchidkyni slavného stejnojmenného filmu, zacala vznikat
V osmdesatych letech minulého stoleti na motivy vzpominek svérazného ,,kralovskeho
logopeda” Lionela Logua.

V centru pribéhu, ktery je zaloZeny na skutecnych udalostech stoji britsky kral, ktery

pravé nastoupil na trun. Jeho problémy s koktanim, které stejné jako jeho nesmélost



a psychicka zranitelnost zasadne, ohrozuji budoucnost krdlovstvi, jenz se nachdazi na
prahu svetové valky a naléhave potiebuje silnou a kvalitni osobnost ve svém Cele.
Seidlerova pusobiva a emotivné silna tragikomedie je skvelou hrou o prekondvani
s

vlastnich slabosti, opravdovém vedomi odpovednosti a zranitelnéem muzstvi.*

(Riethofova, online, cit. 2013-03-20)



Piiloha C — Plakat k inscenaci Chicago

CHICAGO
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Petra Jungmanovd, Martina Sikorové nebo Petra DoleZalovd,

Radek Valenta nebo Radek Zima, Jan Teply, Hana Seidlovd,

Du3an Sitek nebo Ivan Jiffk, Dita Hoffnkovd, Jan Konetny,
Ondrej Kavan, Zuzana Capkov a dal§!.

Inscenace Stanislava Mo3i
premiéry 25. a 26. listopadu 2011

Zdroj: Divadlo pod Palmovkou, onling, cit. 20. 3. 2013.



Priloha D — Plakat k inscenaci Edith a Marlene

EVA PATAKI

" EPITH e M
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Zdroj: Divadlo pod Palmovkou, online, cit. 21. 3. 2013.
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