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Marketingova strategie Narodniho divadla

Abstrakt

Tato diplomova prace vnasi nahled do divadelniho primyslu. Zkouma predevsim
marketingovou strategii v tomto odvétvi. Cilem prace je zhodnotit a pfipadné navrhnout
opatfeni k vylepseni marketingové komunikace divadla v budoucnosti. V prvni casti je
definovan samotny marketing a jsou zde popsany pojmy, na zakladé kterych bude mozné
analyzovat wvnitini a vné&jSi prostiedi v Casti praktické. V praktické casti prace je
charakterizovana organizace a nasledné jsou provedeny analyzy slouzici na vyhodnoceni
marketingové strategie. V zavéru prace jsou uvedeny navrhy pro zlepSeni marketingové

strategie organizace v budoucnu.

Kli¢ova slova: marketing, marketingovy mix, strategicky marketing, produkt, cena,
marketingova komunikace, reklama, makroprostfedi, mikroprostfedi, poptavka, kulturni

prostredi, segment, zakaznik



Marketing strategy of the National Theatre

Abstract

This thesis brings insight into the theatre industry. In particular, it examines the
marketing strategy in this industry. The aim of the thesis is to evaluate and possibly suggest
measures to improve the marketing communication of the theatre in the future. In the first
part, marketing itself is defined and concepts are described, which will be used to analyse
the internal and external environment in the practical part. In the practical part of the thesis,
the organisation is characterised and then analyses are carried out to evaluate the marketing
strategy. The thesis concludes with suggestions for improving the organisation's marketing

strategy in the future.

Keywords: marketing, marketing mix, strategic marketing, product, price, marketing
communication, advertising, macro environment, micro environment, demand, cultural

environment, segment, customer
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1 Uvod

Tato diplomova prace se zabyva marketingovou strategii a v praktické Casti se
zaméfuje na marketingovou strategii Narodniho divadla v Praze. Divadelni pramysl je sice
specifické odvétvi, ale marketingova strategie je 1 v tomto odvétvi velice podobna tém, které
se pouzivaji pro jiné organizace.

I v divadelnim primyslu je dulezité, aby si organizace udrzela stavajici navs§tévnost.
Pro ziskavani novych navstévniku je zapotiebi, aby si organizace i nadale budovala dobré
jméno a sledovala rizné ukazatele, které jsou pro jeji fungovani podstatné.

Prestoze primarnim cilem u téchto organizaci neni dosahovani pfijmu, jelikoz
u téchto neziskovych organizaci je hlavnim zdrojem tok financi ze strany statu, tak roste
podil z prodeje sluzeb na celkovych piijmech divadel. To je divodem, pro¢ divadla museji
spravné cilit marketingové kampané na cilové navstévniky.

V teoretické Casti této prace je nejprve popsano, co marketing je. Dale jsou vymezeny
pojmy vnéjsi a vnitini prostiedi firmy, kde jsou podrobnéji popsany ruzné analyzy, které se
daji vyuzit pro marketing a pro konecné cileni na zakazniky. V kapitole vnéjSiho prostredi
firmy je podrobnéji popsano, jak analyzovat prostiedi zpohledu makroprostiedi,
mikroprostiedi a také pomoci matice EFE. Kapitola vnitiniho prostiedi je pak dale zaméfena
na podrobnéjsi popis marketingového mixu, informace o znalosti zakaznika, o obchodnich
vztazich a v neposledni fad¢ také o sestaveni matice IFE. Dale se tato Cast diplomové prace
zabyva tvorbou marketingové strategie. V tvorbé marketingové strategie jsou popsany
metody, jak si podnik muze stanovit své marketingové cile, jsou zde informace o cilovém
marketingu o sestaveni marketingového planu a v neposledni fadé je podrobnéji popsan
strategicky marketing.

V praktické ¢asti této prace je vénovana pozornost konkrétni ptispévkové organizaci,
kterou je Narodni divadlo v Praze. Narodni divadlo se sklada ze 4 scén — Historicka budova
Narodniho divadla, Nova scéna, Statni opera a Stavovské divadlo. Zaroven se sklada ze
4 uméleckych soubori — Balet, Cinohra, Laterna magika a Opera, ktera se sklada ze souboru
Opery ND a ze souboru Opery SO. V praktické casti se zaméfim tedy na seznameni
s Narodnim divadlem. V Narodnim divadle budou realizovany rozhovory piedevsim se
zaméstnanci pracujicimi v administrativeé a spravni sekci. Dale budou vypracovany analyzy
mikroprostiedi a makroprostiedi. Na zakladé téchto vysledki pak bude navrzeno vhodné

opatfeni, které by mohlo vylepsit planovani marketingové strategie.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem této diplomové prace je zhodnotit marketingovou strategii ve vybrané
instituci — Narodni divadlo — a nasledné na zakladé€ vysledka navrhnout feSeni pro zlepSeni
marketingové strategie se zakazniky, aby bylo dosazeno lepsich vysledka na trhu a vysSich

trzeb.

2.2 Metodika

Metodika této diplomové prace je sestavena tak, aby spliiovala stanoveny cil. Pro
zpracovani teoretické casti této diplomové prace jsem vyuzila informace z odborné literatury
a z odbornych internetovych zdroju. Dalsim krokem byla charakteristika dané organizace.
Potfebné informace jsem ziskala na webovych strankach organizace a pfimo od organizace.

Informace, které byly potfebné pro zpracovani analyz, byly ziskany pfi peclivém
nastudovani podnikovych dokumentd, kterymi byly: vyro¢ni zpravy organizace, oficialni
internetové stranky organizace, vnitini zdroje organizace a fizené rozhovory s pracovniky
organizace — predevS§im s pracovniky ve spravni sekci podniku. Vypracovany budou
nasledujici analyzy: analyza makroprostiedi, ve kterém je vyuzita STEP analyza, analyza
mikroprostiedi, kde je vyuzit model péti konkurencnich sil, analyza konkurence, analyza
atraktivity v odvétvi, dale matice EFE a matice IFE.

STEP analyza byla vyuzita pro zmapovani vnéjsiho prostfedi organizace. Pomoci
této analyzy se pokusim predikovat jisté budouci vlivy, které by na organizaci mohly mit
vliv. Provadi se na zakladé ctyt vnéjsich faktord, kterymi jsou socialné-kulturni oblast,
technologicka oblast, ekonomicka oblast a politicka oblast.

Porteriv model péti konkurencnich sil specifikuje hrozby a prilezitosti podniku.
V této metodé budu analyzovat hrozbu noveé vstupujicich konkurenti do odveétvi, to, jaké
jsou bariéry vstupu do tohoto odvétvi, hrozbu vstupu konkurenti zjinych odvétvi, dale
vyjednavaci silu zakaznikli a dodavateli. Také se zaméfim na to, zda je mozna vyména
dodavateli. Nakonec stanovim velikosti hrozeb a prilezitosti.

Pfi analyze konkurence nejprve zvazim, které podniky by mohly organizaci
konkurovat. Poté zmapuji, kde se tyto podniky nachazeji, jak daleko jsou mista od sebe

a jaka je jejich koncentrace v blizkosti mnou zkoumané organizace.
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Dale byla vyuzita analyza atraktivity v odvétvi, kde byly zkoumany faktory a sily,
jako jsou napftiklad ristovy potencial, ziskovost v odvétvi, odbyt, cenova politika,
distribucni kanaly a nakladové pozice. Nasledné jsem vytvorila tabulku, kde jsem jednotlivé
faktory obodovala a tuto analyzu jsem vyhodnotila.

Matice EFE byla vytvorena na zakladé prilezitosti, kterym jsem nastavila vahy
prioritizace. A nasledné jsem tuto matici vyhodnotila.

Matici IFE jsem sestavila na zékladé silnych a slabych stranek organice. Nasledné

jsem piifadila vahu kazdému z faktort a tuto matici vyhodnotila.

13



3 Teoreticka vychodiska

V této kapitole jsou vypsana teoretickd vychodiska, na zakladé kterych bylo
vychazeno dale v praktické ¢asti prace. Teoreticka vychodiska byla nastudovana a nasledné

vyuzita pro tuto diplomovou praci z odborné literatury.

3.1 Marketing

,,Marketing je uspokojeni potreb zdkaznika na strané jedné a tvorba zisku na strané
druhé. “ (Kotler, Armstrong, 2011, s. 29)

Cilem marketingu je ziskavat si nové zdkazniky a udrzovat si stalé zakazniky
uspokojovanim potteb a k tomu generovat zisk. VSechny velké a Gspésné firmy védi, ze
pokud budou pecovat o své zakazniky, jejich podil na trhu bude nadale rist a tim budou rast
ijejich zisky. To znamena, ze spravné€ nastavena marketingova filozofie je dulezita pro chod
kazdé organizace (Kotler, Armstrong, 2011, s. 29).

Pokud dokaze marketingovy specialista spravné porozumeét potfebam zakaznika
a vyvine produkty, které mu pfinesou uzitek za dobrou cenu, zacne je spravné distribuovat
a propagovat, pak se budou tyto produkty také snadno prodavat. To znaci, ze prodej
a reklama jsou pouhou ¢asti velice rozsahlého marketingového mixu, ktery pasobi spolecné
a ovliviiyje tak urcity trh (Kotler, Armstrong, 2011, s. 29).

Marketing definujeme jako spolecensky a manaZersky proces, jehozZ
prostrednictvim uspokojuji jednotlivci i skupiny své potieby a prdani v procesu vyroby
a smény vyrobkii ¢i jinych hodnot. “ (Kotler, Armstrong, 2011, s. 29)

,,Marketing je procesem planovani a napliiovdni koncepce, ocernovani, propagace
a distribuce myslenek, vyrobkii a sluzeb, ktery sméruje kuskutecnéni vzdjemné vymény
uspokojujict potieby jedincu. “ (Johnova, 2008)

Marketing spada do kategorie ekonomickych veéd, vyuziva vSak 1 néstroje
spoleCenskych véd, jako jsou psychologie, sociologie a dalsi. V marketingu je potieba, aby
odbornici znali terminologii, produkt, prostfedi, zakaznika a konkurenci (Johnova, 2008).

Hlavnim cilem marketingu je dodat produkt ¢i sluzbu spravnym skupinam
spotiebiteld, ve spravny Cas a na spravné misto, za dostupnou, vyhovujici cenu a s propagaci,
ktera musi byt lepsi nez propagace konkurence. Pokud chce byt podnik tispé$ny, musi znat
svého zakaznika, jeho potieby a prani — a na tyto faktory musi spravné reagovat. Neni vSak

mozné zaménit termin marketing a prodej. Marketing se nejprve spotiebitele pta, co
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vyhledava, a az poté pripravuje nabidku, ktera na tuto otazku odpovida. Podnik by se mél na
produkty divat ze strany zakaznika, aby objevil jeho skryta prani, kterd by mohl uspokojit.
K tomu jsou potieba informace, sjejichz pomoci bude téchto cili dosahovat (Johnova,

2008).

3.2 Vnéjsi prostredi firmy

V této kapitole je popsano vnéjsi prostredi firmy, kterému je dale vénovana i1 kapitola
v praktické Casti prace, ktera se jiz zaméfuje na konkrétni podnik.

Trzni prostiedi tvoii predevsim navstévnici, lidé, kteti bydli v dané oblasti, turisté,
kteti prijizd€ji do daného mésta, média, pripadné spoluvlastnici. S t€mito lidmi organizace
napliiuje své poslani. Zajmy téchto skupin jsou cCasto rozdilné. Turisté si pieji videt
vyznamna dila, oproti tomu mistni navstévnici davaji prednost novinkam — nechtéji koukat
stale na to samé. Organizace si proto musi nastavit priority, ktery segment pro n¢ bude lepsi

zaujmout (Johnova, 2008).

3.2.1 Makroprostiedi

Vn¢jsi prostiedi, ve kterém se organizace pohybuje, se nazyva makroprostredi.
Faktory, ze kterych se makroprostredi sklada, mohou organizaci nabidnout nové prilezitosti,
zarovetl také mohou vystavit nové hrozby (Kotler, Armstrong, 2011, s. 179).

Makroprostiedi tvoti vnéj§i podminky, které nejsou pod kontrolou organizace.
Organizace tyto faktory musi vzit na védomi a je potfeba, aby je zapocitala do svych
rozhodnuti. Do téchto podminek se fadi napiiklad ekonomické podminky, faze
hospodarského cyklu, zména kulturnich hodnot a postoji, demograficky i technologicky

vyvoj, politické a socialni faktory (Johnovéa, 2008, s. 43).

3.2.1.1 Demografické prostiedi

Velice dulezité prostiedi pro marketing je prostiedi demografické. Demografie se
zabyva skupinami lidi, populaci a jejich charakteristikami (Kotler, Armstrong, 2011, s. 180).
Pocet obyvatel na Zemi exponencialng roste. Tento velice rychly rist ma také veliky
vyznam na podnikani. Vzhledem k rostoucimu poc¢tu obyvatel rostou také lidské potreby

a prani, to znamena také nova odbytisté (Kotler, Armstrong, 2011, s. 180).
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Riiznorodost obyvatel vytvaii nové vyzvy, kterych muze marketing vyuzit. Proto by
se méli marketingovy pracovnici zajimat o demografii a o vyvoj nejen na domécich trzich,
ale 1 na trzich zahrani¢nich. Marketing musi sledovat zmény ve veékovych strukturach
obyvatelstva, slozeni domacnosti, vzdélanost obyvatelstva, jeho riznorodost a geografické
presuny (Kotler, Armstrong, 2011, s. 181).

Riizné zemé se odlisuji rasovou a etnickou strukturou svého obyvatelstva. Prikladem
je naptiklad Japonsko a USA. V Japonsku ziji predev§im etnicti Japonci, kdezto
v USA pochazeji obyvatelé prakticky z celého svéta. Riznorodost domacich i zahrani¢nich
trhi se neustale zvétSuje. V USA roste pocet etnickych mensin 12krat rychleji nez bélosska
populace. Lidé z téchto mensin spotfebovavaji produkty az za 600 miliard dolari roc¢né.
Mnoho velkych spolecnosti se také na tyto konkrétni mensiny zaméfuje. Do rtznorodosti
obyvatelstva se v§ak nefadi pouze etnicky pavod. Firmy zaCaly zaméfovat své produkty také
napfiklad na homosexualni zakazniky (Kotler, Armstrong, 2011, s. 189).

Dal§im zajimavym cilem pro marketing jsou postizeni lidé. Lidé s pohybovymi
problémy jsou napfiklad idealnim cilem pro donaskové sluzby potravin domu. Tito lidé také
vytvareji rostouci trh v oblasti cestovani, sportu a produkti pro volny cas (Kotler,

Armstrong, 2011, s. 190 — 191).

3.2.1.2 Ekonomické prostiedi

K tomu, aby se produkty a sluzby prodaval, jsou potieba také penize. Ekonomické
prostiedi je sloZzeno praveé z téchto nakupnich prostfedka a z faktort, které ovliviuji kupni
silu. Objem pfijmu se v riznych zemich vyrazné€ odliSuje. Existuji zemé¢, ve kterych se
spotiebovavaji pfevazné produkty, které si ta dand zeme sama vyprodukuje. V téchto zemich
jsou minimalni odbytové prilezitosti. Naproti tomu stoji zemé, které jsou prumyslove
vyspélé a vytvareji bohaté trhy. Je zapotiebi, aby marketingovi odbornici dikladné
analyzovali zmény a charaktery trhu jak na domacich, tak na zahranic¢nich trzich (Kotler,

Armstrong, 2011, s. 193).

3.2.1.3 Technologické prostredi

Technologie je v soucasné dobé jednim z nejdulezitéjSich faktort. Véda a technika
muze za vynalezy, které jsou v soucasné dob€ bézné vyuzivany a jsou pro obyvatelé velkymi

pomocniky (pocitace, internet, transplantace organi). Toto prostiedi se velice rychle meéni.
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Produkty, které jsou dnes vyuzivany na denni bazi, pred sto lety viibec neexistovaly (Kotler,
Armstrong, 2011, s. 198).

Nejlepsim piistupem je technologické prostiedi neustale sledovat a analyzovat. Nové
technologie umoziuji vznik novym pfilezitostem. Organizace, které toto prostfedi nesleduyi,
brzy zastaravaji. Nejsou schopny vyuzit novych vyrobnich pfilezitosti (Kotler, Armstrong,
2011, s. 196).

3.2.1.4 Politické prostiedi

Vyvoj prostiedi politického vyrazné ovliviiuje marketingova rozhodnuti. Do
politického prostiedi patii legislativa, organy statni spravy, natlakové skupiny ovliviujici
podnikatelské a soukromé aktivity organizace (Kotler, Armstrong, 2011, s. 198).

Spravné nastavena mira regulace muze posilnit konkurenci a zajistit spravedlivé
podminky na trzich. Pfevazna vétSina marketingovych aktivit je diky témto legislativam také
omezena mnoha pravidly. Téchto zakont kazdorocné celosvétové pribyva. ,, Evropskd
komise pripravila novy ramec zdkonii tykajicich se konkurencniho prostiedi, standardizace,
spolehlivosti vyrobkit a obchodnich transakci v zemich EU. “ (Kotler, Armstrong, 2011, s.
199).

Jednim z divodu, pro€ se pfijimaji tyto zakony, je ochrana firem. Mnoho zemi proto
pfijima legislativu, ktera omezuje nekalou konkurenci. Dalsim divodem je také ochrana
spotiebitele pred nekalymi praktikami (1ziva reklama, nekvalitni vyrobky, klamavé obaly
(Kotler, Armstrong, 2011, s. 200 — 201).

3.2.1.5 Kulturni prostredi

Toto prostredi je ovliviiovano spolecenskymi hodnotami a chovanim spolecnosti.
Kazdy vyrasta v uritém prostiedi, které se podili na utvareni jeho zakladniho postoje, na
pfijimani nazorud, coz urcuje jeho vztah k okoli (Kotler, Armstrong, 2011, s. 204).

Firma Yankelovich Monitor vypozorovala vyvoj kulturnich hodnot v poslednich
letech v nize zminénych bodech:

e paradox — zivot je soucasné lepS§i 1 horsi zarover,
e nedaveéra — vSeobecna duvéra ve skoly, televizi, noviny, lékafe prudce
klesa,

e sebeduvéra — lidé spoléhaji vice na svij vlastni instinkt nez na odborniky,
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e ochota zkusit neznamé — lidé chtéji zkusit neznamé véci,

e duraz na funkcnost — lidé chtéji predevsim funkéni zbozi, ne zbozi, které
pomoci vzhledu pisobi na okoli,

e problémy se stresem — lidé se staraji o to, aby méli dostatek odpocinku,

e vzajemna tolerance — lidé souhlasi s nazorem, ze kazdy by mé¢l délat to, co
sam dé€lat chce,

e ego — ,ja* — lidé cht&i zit ve svété, ktery si vytvori sami (Kotler,
Armstrong, 2011).

Kazdy clovek ve spolecnosti ma sviij nazor a hodnotu. Tyto hodnoty jsou vét§inou
dédeéné z generace na generaci a je velice obtizné je zménit. Pfikladem téchto hodnot mohou
byt napfriklad prace, rodina, Cestnost. Tyto hodnoty jsou cCasto posilovany Skolstvim,
podnikanim, cirkvemi a tak dale. Ty utvafi kazdodenni chovani ¢lovéka ve spoleCnosti
a muzeme je nazyvat druhotnymi nazory. Druhotné hodnoty se snaze méni. Marketing ma
moznost tyto druhotné nazory ovlivnit, zakladni nazory by ovlivnil jen velmi té€zko (Kotler,

Armstrong, 2011, s. 200).

3.2.2 Mikroprostredi

Dulezité pro udrzovani dobrych vztahti se zakazniky jsou také dalsi faktory, které
jsou soucasti mikroprostredi firmy, tzn. vztahy s ostatnimi zaméstnanci, s oddélenimi firmy,

s dodavateli, s konkurenci a s celkovou vetejnosti (Kotler, Armstrong, 2011, s. 175).

3.2.2.1 Model péti konkurencnich sil

Tvircem tohoto modelu je Michael Porter z Harvard Business school. Porterova
analyza je provadeéna pred vstupem na trh nebo v pfipadé€, ze organizaci vyrazné klesnou
vynosy (Vachal, Partlova, Strakova, 2010, s. 47).

V tomto modelu se Porter zamé&fil prave na silu konkurence v ramci jednoho odvétvi.
Pro jeji vyuziti je nutné znat strukturu odvétvi a zaroven 1 jeho vyvoj. Sila tohoto modelu je
pro kazdé odvétvi jina a v ramci dlouhodobého obdobi dokéaze 1 ur€it jeho vydélecnost. Stiet
téchto péti sil ukazuje organizacim, jaké budou mit vlivy na jeji vydelecnou Cinnost a jak se
jim organizace muize spravné branit (Porter, 1998).

Porteriv model péti konkurencnich sil popisuje konkurenci ve velkém spektru. Na

jednotlivych trzich mize byt konkurence velika. Je potfeba, aby si organizace promyslely
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dobfe svou strategii. Jiné organizace mohou mit zas konkurenci velice nizkou, nebo
i dokonce nemusi byt na trhu konkurence zadna. Hrozby novych vstupt na trh zalezi dle
tohoto modelu na bariérach vstupu do odvétvi. V né€kterych odvétvich mohou byt bariéry
levné — naptiklad restaurace, kavarny. Neéktera odvétvi mohou byt naopak velice

nakladna — vyroba letadel, ale i napriklad divadelni primysl (Karlicek, 2013).

3.2.2.2 Prostredi firmy

Vnitrofiremni prostiedi se sklada z nékolika skupin. Témito skupinami mohou byt
napiiklad vrcholovy management, finan¢ni oddéleni, vyzkum a vyvoj, nakupni oddéleni atd
(Kotler, Armstrong, 2011).

Vrcholovy management piipravuje globalni cile, strategii a politiku firmy. Pravé do
téchto plant je potieba, aby zapadaly také marketingové cile, ty jsou poté zpravidla
schvalovany vrcholovym managementem (Kotler, Armstrong, 2011).

Je dulezité, aby marketingové oddéleni uzce spolupracovalo s ostatnimi oddélenimi
podniku, protoze vsechna oddéleni urCitym zpusobem ovliviiuji marketingové plany.
Hlavnim cilem marketingového oddéleni je, aby vSechna oddéleni myslela na uzitek
zakaznika a aby se dohromady snazila spolupracovat na cili uspokojit jeho pfani a potreby

(Kotler, Armstrong, 2011).

3.2.2.3 Vztahy s dodavateli a odbérateli

Vztahy s dodavateli a odbérateli hraji velice dulezitou ulohu pii zajistovani
uspokojeni potieb zakaznika. Pokud ma podnik néjaké problémy s dodavateli, mize to
firemni marketing velice vyznamné ohrozit. V kratkodobém horizontu mohou tyto problémy
snizit objem prodeje podniku. Pokud by se jednalo o dlouhodoby problém, mohou se tyto
skuteCnosti odrazit na spokojenosti cilovych zakazniki. Oddéleni marketingu ma také za
ukol sledovat cenovy vyvoj u kliovych vstupti podniku. Pokud dojde ke zvySeni cen,
dochazi také ke zvySeni cen vyrobkl, a to muze mit taktéz za nasledek snizeni objemu
prodeje (Kotler, Armstrong, 2011, s. 176).

Vyznamnou roli hraji také poskytovatelé sluzeb, ktefi mohou firmé usnadnit realizaci
obchodnich operaci. Poskytovateli sluzeb jsou napiiklad razné meziClanky, které zajisti
distribuci vyrobka, poskytovatelé finan¢nich sluzeb, obchodni meziclanky atd. Vybér téchto

meziclankt neni jednoduchy. Pfi praci s témito meziclanky je potieba, aby podnik zohlednil
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razné faktory — naklady, rychlost dodavky, zptsob dodani, bezpecnost. Stejné jako
dodavatelé a odbératelé 1 poskytovatelé sluzeb hraji vyznamnou roli v celkovém systému.
Pokud chce podnik tohoto cile dosahnout, je zapotiebi, aby optimalizoval jak vlastni vykon,

tak 1 cely tento systém (Kotler, Armstrong, 2011, s. 176 — 177).

3.2.2.4 Konkurence

Nestaci, kdyz se oddéleni marketingu zaméii pouze na uspokojeni potreb zakaznika,
ale je také dulezité, aby se nabidky podniku vyrazné odlisily v myslich zakaznikt od nabidek
konkuren¢nich. Vhodna strategie, ktera podnik odlisi od konkurence, zavisi na velikosti
firmy a také na pozici v daném sektoru. Strategie vhodné pro velké firmy nemuseji byt
nejvhodnéjsi variantou pro firmy vyrazné mensi. Neexistuje tedy univerzalni nejvhodnéjsi

strategie pro vSechny podniky (Kotler, Armstrong, 2011).

3.2.2.5 Vztahy s vefejnosti

Mikroprostredi také zahrnuje vztahy s vefejnosti. Pojem vetejnost se da vysvétlit
jako skupiny, které né€jakym urcitym zptsobem ovliviuji aktivity podniku. Do téchto skupin
se daji zaradit:

e financni instituce — dokazou ovlivnit schopnost podniku ziskavat finan¢ni
prostredky,

e média — zpravodajstvi, publicistika,

e vladni instituce — ovliviiuji  podnik  vytvafenim  pravniho
prostiedi — bezpeénost vyrobka, pravdivost reklamy,

e obcanskeé iniciativy — spotiebitelské organizace, ekologicka hnuti,

e mistni samospravy — velké organizace, vét§inou ziizuji referenta, ktery ma
na starosti mistni samospravu — odpovidaji na rtizné otazky vefejnosti,
pfispivaji na dobrocinné akce,

e Siroka verejnost — ovliviiuje prodej vyrobka a sluzeb,

e zameéstnanci podniku — pokud jsou zaméstnanci se svou firmou spokojent,

prenasi se to 1 na vetejnost (Kotler, Armstrong, 2011, s. 178 — 179).
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3.2.2.6 Cilovy trh

Dals$im dulezitym bodem je analyza cilového trhu. Spotiebitelsky trh je slozen
zjednotlivet a z domacnosti nakupujicich zbozi a sluzby pro svoji vlastni potiebu.
Pramyslovy trh je trhem, kde se zbozi a sluzby dostavaji k dal§$imu zpracovani, a také je
trhem pro potieby vyrobniho procesu ostatnich podniki. Trh obchodnich meziclanku je
mistem k nakupu zbozi a sluzeb k dalSimu prodeji za uCelem zisku. Statni Gfady poptavaji
statni zakazky, nakupuji zbozi a sluzby, které potebuji ony samy, nebo které dale distribuuyji.
Mezinarodni trhy zahrnuji vSechny jiz zminéné trhy v zahranici. Kazdy z vySe zminénych
trhi ma své specifické vlastnosti, které podniky museji peclivé analyzovat (Kotler,

Armstrong, 2011, s. 177).

3.2.3 Matice EFE

K vytvoreni EFE matice je potteba, aby podnik splnil nasledujici kroky:

e Zpracovani tabulky vyznamnych pfilezitosti a hrozeb. Ty, které strategicky
ovliviluji zamér podniku.

o Ke kazdému faktoru je potfeba prifadit vahu v rozsahu 0,00-1,00. Vahy
jsou urceny podle dulezitosti pro tispé€snost v oboru.

e Poslednim krokem je ohodnoceni jednotlivych faktort rizika stupném vlivu
na strategicka vychodiska. Toto ohodnoceni ma ¢tyfi stupné deskriptory:
4 —nejvyssi, 3 — nadprimeérny, 2 — stfedni, 1 — nizky.

Poté se u kazdého faktoru vynasobi vaha a stupen vlivu, a tim podnik ziska vazené
hodnoceni.

Podniky jsou hodnoceny podle skore, které se pohybuje od 1,00 do 4,00, s primérem
okolo 2,5. Toto skore reaguje na faktory vnéjs§iho prostredi a je schopné posoudit zavislost
podniku na tomto prostiedi. Skore niz§i nez 2,5 znamena, ze podnik ma podprimérnou
zavislost na podnikatelském prostfedi, coz by mohlo vést k nevyuzitelnosti prilezitosti na
trhu a nedostatecné schopnosti Celit vnéj§im hrozbam. Pokud by bylo skore vyssi nez 2,5,
znamena to, ze organizace ma nadprumérnou zavislost na vnéj§im prostiedi a je schopna se
1épe pfizptisobovat zménam na trhu. Skore 1,00 znamena, ze podnik je neschopen vyuzivat
prilezitosti na trhu a nedokéze Celit hrozbam. V druhém pripadé skore 4,00 ukazuje, ze je
podnik velmi dobfe pfipraven vyuzit externi pfilezitosti a zvlada Celit hrozbam. (Svoboda,

et al., 20006).
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3.3 Vnitini prostredi firmy

., Vnitini prostredi kulturnich instituci zahrnuje vedeni organizace, zaméstnance,
pripadné poradni komise slozené z profesiondlnich odbornikii nebo néjakou formu kontrolni
komise. “ (Johnova, 2008, s. 42).

V organizaci jsou jednotliva oddéleni, ktera jsou zodpovédna za program, ktery musi
naplnit strategické cile — musi ziskat cile k uskute¢néni, kontakt se sponzory (Johnové, 2008,

s. 42).

3.3.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix je jednim ze zakladnich prvki moderniho marketingu.
Marketingovy mix je souborem taktickych marketingovych nastroji, tzn. vyrobkové,
cenové, distribucni, komunikacéni politiky. Tyto nastroje firmé umoziuji upravovat nabidku
podle prani zakaznika na cilovém trhu (Kotler, Armstrong, 2011, s. 105).

,Jedna se o soubor kontrolovatelnych marketingovych proménnych pripravenych
k tomu, aby vyrobni (produkcni) program firmy byl co nejblize potiebdam a pranim cilového
trhu. Jednotlivé proménné mohou vytvaret dilci mixy. “ (Jakubikova, 2013, s. 190).

Marketingovy mix tvori prvky, které spolu vzajemné souvisi a vyhledava jejich
idedlni kombinaci. Firmy pomoci marketingového mixu dokazou ovliviiovat urcitym
zpusobem i makroprostiedi. Pravé marketingovy mix spolu s vybérem trznich segmentt
a cilového trhu vytvaii marketingovou strategii firmy (Jakubikova, 2013, s. 190).

Marketingové nastroje jsou ovliviiovany charakteristikami trhti, na kterych jsou
vyuzivany. Trhy uméni a kulturniho dédictvi jsou nej¢astéji neziskovymi organizacemi, coz
vede kjistym odliSnostem organizaci, které jsou financovany z vefejnych rozpocéti a
chovanim zakazniki na takovychto trzich. Navstévnici té€chto instituci tak CastecCné
spotiebovavaji verejny majetek — néco, co je zprostiedkované z dani —, pfipadné nehradi
plnou trzni cenu (Johnova, 2008, s. 17).

Veskeré aktivity, které firma vyviji pro to, aby ziskala poptavky po vyrobcich, se
nazyvaji marketingovy mix. Lze je utfidit do skupin, které jsou znamy jako 4P nebo jako 7P.
Do 4P radime vyrobek (product), cenu (price), distribuci (place) a komunikacni politiku
(promotion) (Kotler, Armstrong, 2011, s. 106).

Vyrobkem se rozumi i sluzby, které jsou firmou nabizeny. Cena pfedstavuje sumu

penéz, kterou je potieba vynalozit k ziskani produktu. Distribuce znamena veskeré aktivity
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sméfujici k tomu, aby se vyrobek stal pro zakazniky dostupnym. Komunikacni politika
zahrnuje veskeré aktivity, které sméruji zakaznika k tomu, aby se seznamil s vyrobkem,
a nasméruji ho ke koupi produktu (Kotler, Armstrong, 2011, s. 106 — 107).

V oblasti sluzeb se mohou vyskytovat 1 dal§i prvky spadajici do marketingového
mixu. Témi jsou lidé (people), balicky sluzeb (packaging), tvorba programt (programming),
spoluprace, partnerstvi (partnership) (Jakubikova, 2013, s. 191).

Také Philip Kotler doplnil k zakladnim prvkim marketingového mixu 4P dva dalsi
prvky, kterymi byly politickd moc (political power) a formovani verejného minéni (public
opinion formation). Pozdé&ji byl mix rozSifen o dalsi dvé P: prezentace (presentation)
a proces (proces) (Jakubikova, 2013, s. 191).

Pokud ma firma uclinny marketingovy program, propojuje vSechny prvky
marketingového mixu v jeden koordinovany celek. Marketingovy mix prestavuje celek
nastroju, které jsou urCeny k tomu, aby positioningova strategie na cilovém trhu pfinesla

dobré vysledky (Kotler, Armstrong, 2011, s. 107).

Informaéni
mix

Komunikaéni
mix

Mix ndkup.
podminek
NaKkupni

—— marketingovy mix

Obrazek 1: Nakupni marketingovy mix
Zdroj: Marketingové Fizeni nakupnich procesiu v podniku — ndkupni marketing,
Manazerské dovednosti (Managerprofi.cz)
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3.3.1.1 Produkt

., Produktem je ,cokoliv’, co muze byt nabidnuto na trhu k upoutdani pozornosti, ke
koupi nebo spotiebé, co miize uspokojit touhy, prdni nebo potieby, patii sem fyzické
predméty, sluzby, osoby, mista, organizace a myslenky. “ (Kotler, et al., 2012, s. 615)

Produkt je chapan jako objekt, ktery spottebitel obdrzi za urcité mnozstvi penéz,
pfipadné sménou za jiny produkt. Jedna se o jednu z ovlivnitelnych marketingovych
proménnych, kterymi organizace reguluje obrat a zisk (Jakubikova, 2013).

Produkt kupuji spotiebitelé za ticelem plnéni jejich potieb a prani. Potieby zadkaznika
mohou byt praktické, emocionalni ¢i zakladni. Produkt optimalné uspokojuje individualni
potieby zakaznikt. Kvalitni vyrobky jsou kliCovym faktorem pro uspéch organizace. Diky
konkuren¢nimu prostedi je potieba vyvijet prvotfidni produkty a neustale je vylepSovat
(Jakubikova, 2013, s. 198 — 199).

., Kazdy produkt ma svou konkurenci. Dokonce i produkty zcela nové a prvni svého
druhu. “ (Kotler, et al., 2012, s. 36)

Pravé produktu je potfeba v marketingu vénovat prvoradou pozornost. Ma dvé
funkce, témi jsou funkce instrumentalni a funkce expresivni. Instrumentélni funkce definuje,
jaka je jeho zakladni funkce. S pomoci expresivni funkce zakaznik vyjadfuje naptiklad své
spoleCenské postaveni, svij postoj (Jakubikova, 2013, s. 199).

., Produkt je nabidkou, ale tato nabidka dojde svého uplatméni tehdy, kdyz si najde
své zakazniky. “ (Johnové, 2008, s. 18)

Kulturni trhy oslovuji pouze Cast celkové populace, proto neni potieba cilit nabidku
na vSechny zakazniky bez rozdilti. Cilem marketingu je zapUsobit na ty zakazniky, ktefi maji

o tuto oblast zajem (Johnova, 2008, s. 18).

3.3.1.2 Cena

Cena musi byt spravné stanovena. Jeji stanoveni ma vliv na hospodareni organizaci.
Cena ovliviiuje poptavku, postaveni podniku oproti konkurenci a celkové postaveni podniku
na trhu. Cena produktu by méla spliiovat strategicka kritéria firmy a také ocekavani trhu
(Jakubikové, 2013, s. 270).

Stanoveni ceny patfi ke klicovému rozhodovani v ramci marketingového mixu. Je
potiebné veédét, jak budou spotiebitelé na rizné vykyvy cen reagovat. Pii urCeni ceny je

nutné zohlednit naklady na vyrobu produktu, na distribuci a marketingovou komunikaci,
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stejné tak i na rizna omezeni, jako jsou legislativni predpisy a eticka pravidla, sila a cena
konkurenénich produkti atd. (Jakubikova, 2013, s. 270).

Pokud firmy nerespektuji to, kolik je zdkaznik ochoten zaplatit za vyrobek, ¢asto se
stava to, ze hleda alternativni uspokojeni svych potieb u konkurence nebo nakupem
substituti. V pripadé nakupu sluzeb je mozné, Ze si zakaznik vykona sluzbu sam
(Jakubikové, 2013, s. 270).

Cena je chapana jako prvek marketingového mixu, jez dotvaii charakter produktu.
,,Cenou se rozumi penézni cdastka sjednana pri ndkupu a prodeji vyrobkii a pri poskytovani
sluzeb jako protihodnota za poskytované plnéni. “ (Jakubikova, 2013, s. 270).

V cené se odrazeji zajmy dvou subjektt, t€émi jsou kupujici a prodavajici. Cena
produktu je regulovana trhem, firmou a mize byt regulovana i statem. Stat reguluje verejné
vydaje, dan€, chod statnich podnikt a organizaci (Jakubikova, 2013, s. 270 — 271).

Cena je nastrojem operativnim a doprovazi produkt po celou dobu jeho zivotnosti.
Pro spotiebitele sjednava dulezitou roli predevsim v rozhodovacim procesu.

Cena ma na trhu rizné funkce. Témi jsou:

e regulacni — zakladni funkce, cena je trzni regulator dvou zakladnich trznich
sil (nabidky a poptavky),

e rozdélovaci — nastroj rozdélovani duchodd,

e alokac¢ni — plni ulohu nastroje rozmisténi zdroji ekonomickych subjektt,

e kriterialni — dulezité kritérium rozhodujicim o koupi,

e informacni — nositel informaci o situaci na trhu,

e racionalizaCni — nastroj racionalniho pisobeni na poptavku,

e evidencni — méfitko ekonomické Cinnosti (Jakubikova, 2013, s. 271).

V neziskové sféfe ma cena zvlastni postaveni. Kulturni dédictvi je ¢aste¢né vefejnym
statkem, ktery je dotovany z vefejného rozpoctu, a cena pii prodeji uméleckych dél/inscenaci
musi respektovat mnoho specifickych faktorti (Johnova, 2008, s. 19).

Omezujici faktory v kulturnim, neziskovém odvétvi:

e ekonomické Cinitele — rozpoctové moznosti,
e pravni Cinitele — legislativa,

e spolecenskeé Cinitele — vnimani aktivit vefejnosti (Johnova, 2008, s. 19).
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3.3.1.3 Distribuce

Distribuce je dodavani néjaké hodnoty spotiebitelim, tyto hodnoty jsou nejcastéji ve
formé produkta (Storbacka, Lehtinen, 2002, s. 23).

Cilem distribuce je, aby produkty byly dodany a vhodné misto pro zakazniky, v ¢ase,
ve kterém ho chtéji mit k dispozici a v mnozstvi, které bude odpovidat jejich potiebam. M¢l
by byt vytvoren kooperativni vztah mezi spotiebitelem a organizaci, a to z divodu, Ze
spotiebitel je ten, kdo za produkt plati a tim vytvafi jeho hodnotu (Jakubikova, 2013, s. 240).

Kulturni instituce, které sidli v historickych budovach, si nemohou vybirat, kde sidli.
Mohou vsak zakaznikovi poradit, jak se do téchto instituci dostat, poradit zastavku hromadné
dopravy nebo mohou vybudovat parkovisté pro vétsi pohodli svych zakaznikt, ktefi by na
mist€ meéli diky tomuto kroku moznost i zaparkovani automobilt. Druhou dimenzi je
nastaveni oteviraci doby téchto instituci, pfipadné spravné nacasovani mimoradnych akci
(Johnova, 2008, s. 19). Distribuce je zalezitosti dlouhodobou. Na rozdil od jinych prvka
marketingového mixu ji nelze fesit operativné€. Distribuce vyzaduje planovani a rozhodovani
(Foret, Foretova, 2001, s. 71).

Organizace by meéla peclivé zvazit vybér nejen distribuce, ale i1 distributora.
Distribuce predstavuje 30-50 % celkovych nakladu, i pfesto je ji vénovana ve srovnani

s ostatnimi prvky marketingového mixu mala pozornost (Jakubikova, 2013, s. 240).

3.3.1.4 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je soubor nastroji, diky nimz se firma snazi predavat
jasné, konzistentni a pfesvédcivé informace jak o sobé, tak o své nabidce (Kotler, Armstrong,

2011, s. 627).

3.3.1.4.1 Marketingovy komunikac¢ni mix

Marketingovy komunikacni mix se sklada zreklamy, podpory prodeje, public
relations, osobniho prodeje a nastrojii ptimého marketingu (Kotler, Armstrong, 2011, s.
629).

Organizace vzdy hledaji zptisoby, jak zlepsit svou komunikaci vyménou jednoho
komunikacniho nastroje za jiny. Kazdy z komunikacnich nastroji ma jedineCné
charakteristiky a také naklady. Je potieba, aby marketér rozumél vySe zminé€nym

charakteristikam, aby si vybral sviij komunikac¢ni mix (Kotler, et al., 2012, s. 835).
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Kazdy z této skupiny vyuziva jiné nastroje. Reklama pouziva tisk, televizni vysilani
atd. Podpora prodeje vyuziva slevy, kupony, inzerce. Public relations neboli vztahy
s vefejnosti vyuzivaji zvlastni akce. Pfi osobnim prodeji se provadéji prodejni prezentace
(prodejci se ucastni raznych vystav ¢i veletrhii a uplatiiuji motivacni programy). Do pfimého
marketingu spadaji katalogy, telemarketing, internet atd. V dne$ni dobé lze diky
technologickému vyvoji komunikovat nejen prostrednictvim tradicnich médii, ale také
pomoci novych nastroji — mobilni telefony, pocitace (Kotler, Armstrong, 2011, s. 630).

I pfesto, ze je komunikani mix primarni komunikacni aktivitou, je potieba, aby
koordinoval s celym marketingovym mixem (komunikace, produkt, cena, distribuce)
a dosahoval tim nejvétSiho komunikacniho efektu (Kotler, Armstrong, 2011, s. 631).

Kazda organizace, 1 pokud se jedna o firmy ze stejného odvétvi, se lisi pfi tvorbé

komunika¢niho mixu (Kotler, Armstrong, 2011, s. 635).

3.3.1.4.2 Komunikac¢ni proces

Marketingova komunikace vzdy zaCinad identifikaci cilového segmentu a dale
pokracuje vytvorenim koordinovaného komunikacniho programu, ktery ma vyvolat
oCekavanou odezvu. Manazefi se snazi vidét komunikaci jako fizeni vztahl se spotfebiteli
v predprodejnim, prodejnim a spotiebnim stadiu, a to 1 v obdobi po spotiebé. Komunikacni
programy je potfeba specifikovat pro rizné segmenty, mikrosegmenty, nebo dokonce pro
jednotlivé zakazniky (jelikoz 1 ti se vzajemné odlisuji). Vzhledem k moznosti vyuzivani
novych technologii se musi firmy zajimat nejen o to, jak se dostanou ke spotiebitelim, ale
také o to, jak se mohou spottebitelé dostat k nim (Kotler, Armstrong, 2011, s. 635).

Dulezité proto je, aby komunikace zaCinala auditem vSech potencionalnich
spotiebiteld. Je potfeba, aby organizace umeéla odhadnout vliv jednotlivych komunikaénich
kanalt v jednotlivych nakupnich stadiich. Pokud organizace dobfe pochopi tyto souvislosti,

zlepsi schopnost efektivné alokovat zdroje (Kotler, Armstrong, 2011, s. 635).

3.3.1.4.3 Reklama

Reklama je povazovana za jeden z nejstar§ich nastroji (uZ stafi Rimané malovali na
stény oznameni o gladiatorskych zapasech, Fénicané kreslili inzeraty o prodeji na velké
kameny na promenadach). Soucasné trendy v reklamach jsou témto metodam velice
vzdaleny. ,, Svétové ndaklady na reklamy presahuji 456 miliard dolari. “ (Kotler, Armstrong,

2011, s. 640). Reklama slouzi k osloveni cilovych skupin, a to jak v podnikatelském sektoru,
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tak 1 mezi neziskovymi organizacemi nebo profesionalnimi €i spolecenskymi institucemi.
Reklama je nastrojem k presvédCovani a k informovani cilové skupiny. Je dulezité si
stanovit Ctyfi zakladni rozhodnuti, t€émi jsou:

e stanovit si cile,

e stanovit si rozpocet na reklamu,

e pfipravit reklamni strategii,

e urcit zpisob vyhodnoceni reklamni kampang.

Reklamni cile museji byt formulovany na zékladé€ pfedchozich rozhodnuti o cilovém
trhu, positioningu a marketingovém mixu. Reklamni cile museji smétfovat k cilové skupiné
v prabéhu ur€ité doby (Kotler, Armstrong, 2011, s. 640 — 641).

Po sestaveni reklamnich cild je tfeba, aby si firma sestavila reklamni rozpocet. Pro
sestaveni rozpoctu se vyuzivaji Ctyfi pristupy:

e rozpocet podle moznosti firmy — rozpocet je v takové vysi, kterou si muze
firma podle managementu dovolit,

e rozpoCet jako procento ztrzeb — zplanovanych ¢i zjednotkovych
prodejnich cen,

e metoda konkurencni rovnosti — firmy monitoruji konkurenéni reklamu
a svij rozpocet stanovuji na zakladé€ téchto pramérnych vydaju,

e metoda ukoli a cilti — nejlogi¢téjsi zpusob, firma stanuje svij rozpocet na
zakladé toho, ceho chce dosahnout (Kotler, Armstrong, 2011, s. 641 — 643).

Ze dvou hlavnich prvki se pak stava reklamni strategie, témito prvky jsou tvorba
reklamniho sdéleni a vybér reklamniho média. V soucasnosti firmy podporuji spiSe prioritu
medialniho planovani, jelikoz je velka rtznorodost médii, které s sebou i nesou vyssi
naklady a zaroven 1épe zamérené marketingové strategie. Je potieba vSak udrzet soulad mezi
obéma prvky (Kotler, Armstrong, 2011, s. 645).

Na vysi rozpoctu vsak pti tvorbé reklamy tolik nezalezi. Reklama je isp€sna pouze
tehdy, pokud dokaze upoutat svou pozornost a dobte komunikovat sdéleni. V soucasné dobé
museji byt reklamni sdéleni daleko 1épe naplanovéana, museji byt vynalézaveéjsi, zabavnéjsi
a uzitecnéjsi, aby si ziskaly a zaroven udrzely pozornost (Kotler, Armstrong, 2011).

Kazda organizace by meéla pravidelné hodnotit komunikaéni efekty a obchodni
vysledky. Toto méteni komunikacnich cest fika, zda funguje reklama efektivng. Ovéfovani

se muze provadet pred reklamni kampani nebo po reklamni kampani (Johnova, 2008).
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3.3.1.4.4 Podpora prodeje

Podpora prodeje se sklada z podnéta, které podporuji nakup produktu ¢i sluzby.
, Podpory prodeje zahrnuji Sirokou Skalu ndstroju urcenych k podpore rychlejsi nebo
silnéjsi reakce trhu. “ (Kotler, Armstrong, 2011, s. 660).

Podpora prodeje se pouziva spolu s reklamou, osobnim prodejem nebo s jinymi
nastroji komunikac¢niho mixu. Podpora prodeje muze spiSe pomoci posilit pozici znacky
a budovat k ni dlouhodoby vztah nez jen kratkodobé¢ prilakat zakazniky a docCasné tak zvysit
obrat. Organizace se stale vice zaméfuji pfi podpore prodeje na budovani hodnoty znacky
(Kotler, Armstrong, 2011, s. 661).

Hlavnimi nastroji, které jsou vyuzivany podporou prodeje, jsou vzorky, kupony,
hotovostni refundace (slevy), cenové balicky, prémie, reklamni darky, klientské odmény,
vystavky na misté prodeje a predvadéni, sazky, hry a soutéze. Vyrobci se snazi se vice
zaméfit na maloobchodni a velkoobchodni mezi¢lanky nez na konecné spotiebitele. Touto
formou se je obchodni meziclanky snazi presvédcit, aby mély jejich vyrobky v regalech,
délali jim reklamu a posouvaly je blize ke koncovym zakaznikim (Kotler, Armstrong, 2011).

V celkovém komunikanim mixu hraje podpora prodeje velkou roli. Organizace si
musi vytycit cile, nalézt vhodné nastroje, navrhovat program, poté jej realizovat a vyhodnotit
vysledky. Také je nutné prvky podpory prodeje spravné kombinovat s ostatnimi prvky

komunika¢niho mixu v ramci komunikaéniho programu (Kotler, Armstrong, 2011, s. 667).

3.3.1.4.5 Public relations
Public relations neboli vztahy s vefejnosti spocivaji v budovani dobrych vztaha
s firemni vefejnosti pomoci pozitivni publicity, pozitivni image firmy, dale v obrané proti
negativnim informacim o firme a také v poradani riznych akci.
., Utvar pro public relations mda obvykle na starost nékteré nebo vsechny z ddle
uvedenych funkci:
o tiskové zpravy a agenturni Cinnost: tvorba a umisténi informacnich materidlu v tisku
s cilem upoutat pozornost k osobé, vyrobku nebo sluzbé,
o publicita produktu: ziskavdni pozornosti médii vénované urcitému produktu,
o vefejné zdleZitosti: budovani a péstovani vztahi v rdmci zemé nebo mistni komunity,
o lobbovani: budovani a péstovani vztahii se zdkonoddrci a viadnimi uredniky s cilem

ovlivnit legislativu a regulaci v odvétvi,
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o vztahy kinvestorum: udrzovani dobrych vztahii s akciondri a dalSimi subjekty
financniho svéta,

e pomoc sponzorii: vzitahy se sponzory nebo se cleny neziskového sektoru s cilem
ziskdvat ci poskytovat financni ¢i dobrovolnickou pomoc.* (Kotler, Armstrong,

2011, s. 667).

Vztahy s vefejnosti se pouzivaji k podpote produktl, lidi, mist, myslenek, aktivit atd.
Tento prvek komunika¢niho mixu ma velky dopad na povédomi vefejnosti za podstatné
nizsich nakladi oproti nakladim u reklamy (Kotler, Armstrong, 2011, s. 667 — 668).

V nékterych piipadech jsou vSak public relations povazovany za nedulezité
(predevsim kvili své omezenosti a odtazitosti). Pracovnici, ktefi pracuji pro odd€leni PR, se
zabyvaji vztahy sriznymi segmenty (napf. akcionafi, zameéstnanci, zakonodarci)
a programy na podporu PR obvykle zanedbavaji. Nékteré organizace zakladaji specialni
jednotky nazyvané marketingové public relations uréené k pfimé podpote firmy a image
produkti. Spousta organizaci si najima piimo specializované firmy na public relations
k realizaci programi nebo k pomoci marketingovému tymu (Kotler, Armstrong, 2011).

Hlavnimi nastroji public relations jsou v prvni fadé pozitivni zpravy o firme, o jejich
produktech a o lidech. Nékdy tyto zpravy vznikaji pfirozen€, jindy musi firma pfipravit rizné
akce, které tyto pfiznivé zpravy vyvolaji. Mohou to byt také razné projevy, interview, kdy
predstavitelé¢ jsou vystaveni otazkdm médii, mluvi na shromazdénich nebo se ucastni
obchodnich schiizek. Tyto prilezitosti mohou bud’ ohrozit, nebo posilit image firmy. Jako
dalsi nastroj PR lze zaradit rizné akce (tiskové konference, slavnostni zahajeni provozu,
ohriostroje, multimedialni prezentace, vzd€lavaci programy) s cilem upoutat pozornost
a zajem cilovych zakaznik( (Kotler, Armstrong, 2011, s. 670).

Tymy PR nesou odpovédnost za pripravu ti§ténych materialti urenych k ovlivnéni
cilového trhu (vyro¢ni zpravy, brozury, ¢asopisy). Pro budovani identity organizace slouzi
materialy k identifikaci firmy (loga, stojany, znaky, vizitky, uniformy, dopisni papir).
Dal§im nastrojem, kterym mohou organizace zlepsovat svou povést, jsou verejné prospeésné
aktivity (Kotler, Armstrong, 2011, s. 671).

Management by m¢l stanovit cile, vybrat sdéleni a prostfedky pro pfenos, realizovat
plan public relations a vyhodnotit vysledky, jelikoz je potieba, stejné jako u ostatnich

marketingovych nastrojd, uvazovat, kde a jak public relations pouzit. Vztahy organizace
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s vefejnosti by se mély pfipravovat v souladu se zbylymi komunikacnimi néstroji a mély by

dosahovat tak vzajemného efektu (Kotler, Armstrong, 2011, s. 671).

3.3.1.4.6 Osobni prode;j

Prodej se fadi mezi jedny z nejstarSich profesi na svété. Lidé, ktefi tuto praci délaji,
se nazyvaji prodejci, obchodni zastupci, prodavaci, obchodnici, obchodni konzultanti,
prodejni inZenyfi, agenti, marketingovi zastupci atd. VétSinou jsou prodejcu vzdélani
a proskoleni profesionalové, ktefi buduji a udrzuji dlouhodobé vztahy se zakazniky tim, ze
jim naslouchaji, sleduji vyvoj jejich potfeb a snazi se vyhovét pianim. Uspéch prodejce
zavisi na vybudovani pevného a dlouhodobého vztahu se spotiebiteli, ktery musi byt zalozen
na divére (Kotler, Armstrong, 2011, s. 682).

Slovo prodejce pokryva velikou Skalu pozic. Od osoby, kterd shromazduje
objednavky, po Clovéka nabizejiciho Siroké spektrum produktt (Kotler, Armstrong, 2011,
s. 682).

Osobni prodej byva vzdy ucinnéjsi nez reklama, jelikoz se jednd o dvousmérnou
komunikaci mezi prodejcem a zakaznikem, a to bud’ ptfimo osobné, nebo telefonicky, pies
videokonferenci. Kdezto reklama je jednosmérnd, zaméfena pouze na cilovou skupinu. Pfi
osobnim prodeji muaze prodejce porozumét problémim zakaznika, a pfizpusobit tak nabidku
a vyjednat vzajemné vyhodné podminky (Kotler, Armstrong, 2011, s. 682).

Proces prodeje obsahuje nékolik kroki, které je potieba, aby kazdy prodejce plnil.
Tyto kroky nasledné sméfuji ke spolecnému cili, tim je ziskavani zakaznikt. Jednotlivé
kroky obsahuji identifikaci a hodnoceni potencionalnich zakaznikd, predbézné
shromazd’'ovani informaci o zékaznikovi, navazani kontaktu, prezentaci a predvadéni,
vyjasnéni piipadnych namitek, uzavieni obchodu a péci o zakaznika po uskute¢néni prodeje.
Prvnim krokem je identifikace zékaznika. Tento krok je povazovan za kriticky bod
prodejniho uspéchu. Jesté pied navazanim kontaktu se zakaznikem je dobré, aby prodejce
shromézdil informace o zakaznikovi, které potiebuje. Dale je potfeba stanovit postup
(navstéva, telefonicky hovor). Nasleduje faze navazani kontaktu. V této fazi je uz nutné
védét, jak by melo celkové navazani kontaktu vypadat. Nasledné je prezentace a predvadént,
kdy je prodejcem predstaven produkt. Prodejce by mél poukazovat na jeho pozitiva
a vysvetlit, jak produkt vyfesi zakaznikiv problém. Dale pfichazi vyjasnéni pfipadnych
namitek. I v této fazi by mél prodejce reagovat stale pozitivné, prijmout namitku jako

prilezitost k vysvétleni dalSich informaci. Po ukon¢eni namitek se prodejce pokousi uzavrit
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obchod. Prodejci by méli dobie vedét, jak rozeznat na strané kupujicich signaly k uzavieni
obchodu, ale ne vzdy tomu tak je. Prodejci také mohou kupujicim nabidnout motivaci
k uzavteni obchodu — slevy, zbozi zdarma atd. Konecnym krokem prodejniho procesu je
péce o zakaznika po uskutecnéni prodeje. Tento krok je potfebny, jelikoz je tfeba zajistit
spokojenost zédkaznika a ziskat pfilezitosti k opakujicimu se obchodu (Kotler, Armstrong,

2011, s. 701-703).

3.3.1.4.7 Piimy marketing

V soucasnosti je marketingovym trendem spiSe individualni pfistup ke kazdému
zakaznikovi, ztoho vyplyva snaha firem praktikovat pfimy marketing, a to bud jako
primarni strategii, nebo jako dopln€k k ostatnim marketingovym nastrojim. Pfimy
marketing se snazi budovat se zadkazniky pevnéjsi, osobni a individualni vztah. Vyhodami
pfimého marketingu jsou okamzité reakce ze strany spotiebitell a budovani vztaha. Diky
tomu je mozné, aby organizace piipravily marketingovou nabidku pfizptisobenou piimo
individualné zakaznikiim (Kotler, Armstrong, 2011, s. 704).

Organizace, které vyuzivaly pfimy marketing jiz dfive, vyuzivaly zejména
katalogovy prodej, ptimé zasilky, prodej po telefonu, uchovavaly si jména zakazniku
a seznamy prodaného zbozi. V soucasné dobé¢, kdy existuji nové technologie a marketingové

nastroje, se pfimy marketing velmi zménil (Kotler, Armstrong, 2011, s. 705).

3.3.1.5 Integrovanéd marketingova komunikace

Dnesni podobu marketingové komunikace ovliviiuji dva faktory. Jednim z nich je
skutecnost, ze se firmy odklanéji od hromadného marketingu. Dal§im faktorem je pokrok
v technologii, ktera urychluje ptfechod k segmentovanému marketingu. V soucasné dobé
pomahaji informacni technologie sledovat potieby zakaznikli (marketéfi maji k dispozici
vice informaci o potiebach zakazniki, a to jak na urovni jednotlivet, tak i domacnosti
(Kotler, et al., 2012, s. 811).

Spousta organizaci piesouva marketingové vydaje do oblasti interaktivniho
marketingu (on-line komunikace, webové stranky, extranety, e-mailovy marketing), ¢imz se
lze 1épe zaméfit na jednotlivé spotiebitelské a obchodni segmenty. Znamena to, ze se
organizace soustfedi vice na uzsi segmenty (Kotler, et al., 2012, s. 811-815).

Problém je v tom, ze spottebitelé nerozliSuji mezi jednotlivymi zdroji sdéleni stejné

jako marketéfi. V myslich zakaznikd se vSechna reklamni sdé€leni (z televize, Casopisu,
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novin, on-line zdroji) slévaji do jednoho celkového sdéleni o dané organizaci. Pokud si
firma v jednotlivych sd€lenich navzajem protifeci, mohou mit za nasledek zmateny image
organizace (Kotler, et al., 2012, s. 815-817).

Drive nebyl za zpracovani komunikacnich tloh riznych komunikacnich nastroju
a komunikaéniho mixu nikdo zodpovédny. Také ¢im dal vice firem prechazi na koncept
integrované marketingové komunikace. Pomoci tohoto konceptu organizace integruje
a koordinuje mnozstvi komunika¢nich kanali tak, aby organizaci pfinesla jasné,
konzistentni a presvédcivé sdéleni. Tato koncepce buduje silnou identitu posilenim
firemnich sdéleni, positioningu, image, identity a koordinaci v ramci riznych zpusobu
marketingové komunikace. Znamena to, ze public relations fikaji to samé, co reklamni
kampané, webové stranky atd (Kotler, et al., 2012, s. 817-818).

Pokud chce marketér efektivné komunikovat, musi rozumét tomu, jak komunikace
funguje. Komunikace zahrnuje 9 prvkid, dva znich jsou hlavnimi ucastniky, jsou jimi
odesilatel a pfijemce. Dal§i dva prvky jsou komunikacni nastroje, sdéleni a média.
Nasledujici Ctyfi jsou primarni komunikaéni funkce, témi jsou kdédovani, dekddovani,
odezva a zpétna vazba. Posledni prvek se nazyva Sum. Aby bylo sd€leni ucinné, je potieba,
aby kodovaci proces odesilatele odpovidal dekodovacimu procesu piijemce. Cim vice se
shoduji zkusSenosti piijemce se zkuSenostmi odesilatele, tim U¢inngjsi bude sdeleni. Aby
marketér dokazal u¢inn€é komunikovat, musi chapat oblast zkuSenosti zakaznika. To
znamena, ze odesilatel musi védét, jaké zakazniky chce zasahnout (Kotler, et al., 2012, s.
819-820).

Marketingovy komunikator si nejprve musi urcit cilové zakazniky, stanovit
komunikac¢ni cile, pfipravit sdéleni, vybrat média, jejichz prostiednictvim bude sdéleni
predavat, ziskavat zpétnou vazbu, aby mohl méfit u€inky komunikace. Nejprve je potieba si
urcit cilové publikum, tim mohou byt potencionalni zakaznici, ale i soucasni kupujici.
Publikem mohou byt jednotlivci, skupiny, specidlni cilové skupiny, ale i vefejnost obecné
(Kotler, et al., 2012, s. 820).

Dale je potieba si stanovit komunikacni cile, komunikator musi védét, jakou odezvu
chce vyvolat. V nejvice pfipadech je touto odezvou nakup. Marketér musi védét, kde se
publikum nachazi a kam ho chce dostat. Existuje Sest fazi ptipravenosti k nakupu. Témito
fazemi zékaznik prochazi predtim, nez dojde k nakupu. Do téchto fazi se fadi povédomi

o produktu, znalost, sympatie, preference, presvédCeni a koupé. Tyto faze 1ze také popsat
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jako hierarchii fazi odezvy spotiebitele. Utelem marketingové komunikace je, aby

spotiebitel prosel t€émito fazemi az k samotné koupi (Kotler, et al., 2012, s. 822).

Povédomi. Cilovy trh nemusi mit vibec povédomi o existenci produktu.
Pokud publikum o produktu a znacce nevi, mé¢l by se komunikator snazit
vytvorit urcité povédomi (Kotler, et al., 2012, s. 822).
Znalost. V této fazi publikum vi o tom, ze znacka ¢i produkt existuje, ale
nevi o tom moc informaci.
Sympatie. V této fazi publikum produkt zna. Dulezita je zde otazka, jaky
na n¢) ma nazor. V tomto piipadeé se snazi marketingovy komunikator
vytvorit ke znacce naklonost.
Preference. Cilovému publiku se konecny produkt libi, ale nemusi ho
preferovat pred ostatnimi produkty. V tomto pfipadé€ se snazi marketingovy
komunikator ziskat preference publika pomoci propagace kvality, hodnoty
a dalsich kladnych vlastnosti produktu.
Presvédceni. V této fazi cilové publikum produkt preferuje, ale nemusi byt
presvédceno o jeho koupi. V tomto piipade je tkolem komunikatora vyuzit
kombinaci komunikacniho mixu, presvéd¢it zakazniky a ziskat tak jejich
preference.
Koupé. V posledni fazi je tieba, aby komunikator dovedl zdkazniky k tomu,
aby provedli 1 posledni krok. Mozné je vyuzit akéni ceny ¢i bonusy.
Kupujici prochazeji riznymi fazemi pfipravenosti k nakupu. Fazemi:

o kognitivnimi — povédomi, znalost,

o afektivnimi — sympatie, preference, presvédcCent,

o behavioralnimi — koupé¢.

Tato posloupnost odpovida situacim, kdy se zakaznici o urcité kategorie produkta

zajimaji a vnimaji ruzné znacky v kategorii jako diferencované. Zakaznici vSak Casto

postupuji v jiném potadi. ,,Marketingovda komunikace tedy vyzZaduje, dobré skutky

nasledované dobrymi slovy*. *“ (Kotler, et al., 2012, s. 822—-823).
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3.3.1.6 Dalsi nastroje marketingového mixu

V modernim marketingu jsou vyhledavany dalsi nastroje, které mohou organizacim
pomoci s uplatnénim na trhu a se ziskavanim novych segmenta.

e Progress — neustale prichazet s né¢im novym, vyuzivat nové technologie.
Ivramci kulturniho odvétvi je potfeba sledovat nové technologie, které
pomahaji piiblizovat odvétvi mladsi generaci.

e People —lidé jak v institucich, tak navstévnici.

e Perfection — vyvarovani se chyb, které zakazniky odradi.

e Psychology — znalost motivace a skrytych prani zakaznika.

e Participation — aktivni zapojeni zakaznika.

e Partnership — partnerstvi s firmami, sponzory.

e Potential possibilities — potencionalni moznosti, vize.

e Packaging — u sluzeb zahrnuje naptiklad balicky poskytovanych sluzeb.
Kulturni instituce muze do ceny vstupenky za predstaveni zahrnout

1 prohlidku (Johnové, 2008, s. 20).
3.3.2 Znalost zakaznika

3.3.2.1 Hodnota pro zédkaznika

Hodnota pro zakaznika se da vysvétlit jako rozdil hodnoty, kterou zakaznikovi
pfinese uzivani a vlastnictvi pfislu§ného vyrobku, a nakladi, které musi zakaznik vynalozit,
na to, aby vyrobek ziskal. Zakaznici pfi rozhodovani berou v uvahu nejen finan¢ni castku,
kterou museji zaplatit, ale také namahu a psychickou zatéz, kterou museji vynalozit, ktera je
spojena s vyuzitim tohoto vyrobku ¢i sluzby (Kotler, Armstrong, 2011, s. 34).

Spottebitelé vSak casto neposuzuji hodnotu vyrobku ¢i sluzby objektivng, ale jednaji
na zékladné¢ vnimané hodnoty. , Dorucuje firma FedFEx :zdasilky skutecné rychleji
a spolehlivéji? Jestlize ano, je vyS$si kvalita sluzby umérna zvySené cené, kterou si firma
uctuje?“ (Kotler, Armstrong, 2011, s. 35). Kazdy spotiebitel také vnima jinak podilové
zastoupeni trhu (Kotler, Armstrong, 2011, s. 35).

Spokojenost zakaznika je ovlivnéna tim, jak je naplnéno jeho oCekavani. Pokud jeho
oCekavani neni zcela naplnéno, pak je spotiebitel nespokojen, pokud je naplnéno, pak je

spotiebitel spokojen, a pokud je naplnéno ve vyssi mife, pak je spotfebitel piijemné
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prekvapen. Uspé&sné organizace usiluji nejen o to, aby jejich zakaznici byli spokojeni, a tudiz
si opakované kupovali jejich produkty, ale také o to, aby spokojenost s organizaci §ifili dal
(Kotler, Armstrong, 2011, s. 36).

Spotiebitelovo ocekavani je zalozeno predevs§im na predchozi zkuSenosti s nakupem,
na nazorech okoli a na informacich od konkurence a pfislibech. Proto museji byt
marketingovy specialisté pii vytvareni pfislibi velice opatrni, aby neslibili néco, co
zakaznikovi nasledné firma nemuze splnit (Kotler, Armstrong, 2011, s. 36).

Kvalita je dal§im dulezitym ukazatelem, ktery ma vliv na hodnotu pro zakaznika, ma
tedy pfimy vliv na funkci vyrobku. Kvalita mtze byt také definovana jako ,,absence vad
a nedostatkti u vyrobka ¢i sluzeb®. Soucasné organizace usilujici o absolutni kvalitu chtéji
absolutni uspokojeni piani a potieb spotiebitele. Rizeni absolutni kvality je procesem, ve
kterém jsou zapojeni vSichni zaméstnanci nejen do procesu zvySovani kvality produktu, ale
i celkového podnikani. Nekteré firmy vSak fizeni absolutni kvality pojaly velice vazné
a zaméfily se pouze na néj, tim vSak ztratily zdjem o vytvareni hodnoty pro zékaznika
a o uspokojovani jeho potieb. Vysledkem tohoto fizeni byl vSak neuspéch a nékteré firmy
proto prestaly tento systém vyuzivat. Pokud jsou vSak postupy absolutni kvality aplikovany
spravné, v kontextu uspokojovani ptani a potieb zakaznika, jedna se o jednoznacny uspéch
organizace na trhu (Kotler, Armstrong, 2011, s. 36-37).

Programy fizeni kvality jsou udélany tak, aby bylo mozné jejich vysledky meéfit.
Hodné organizaci v dnesni dobé vyuziva termin , navratnost kvality*, nabizejici kvalita je
spotiebiteli vyzadovana a zajistuje organizacim navratnost v podob¢ ziskt a vys§sich prodeja
(Kotler, Armstrong, 2011, s. 38).

Marketingovi specialisté museji u organizaci plnit dva hlavni ukoly. Prvnim z nich
je podileni se na pfipravée strategii, které firmam poméhaji byt na trzich uspé$ni. Druhym
ukolem je peCovat o kvalitu vyrobkt nebo sluzeb, ale také o kvalitu marketingovych aktivit.
Je tfeba, aby v organizaci byly nejen reklama a sluzby zakaznikim, proskolovani
zamestnancu, ale také marketingovy vyzkum na pozadované urovni (Kotler, Armstrong,

2011, s. 38).
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3.3.3 Obchodni vztahy

Marketing pfichazi na fadu v tu dobu, kdy se lidé rozhodnou uspokojovat své potieby
a prani za pomoci smény. Pojem smeéna lze vysvétlit jako akt, kdy jedna strana ziskava
pozadovany vyrobek ¢i sluzbu tak, ze za to néco nabidne (Kotler, Armstrong, 2011, s. 38).

Sména ma nékolik vyhod, lidé si nemuseji vyzadovany statek sami, mohou se
soustfedit na to, co umi vytvofit sami. Timto zpisobem sména umoziuje to, aby se
vyprodukovalo mnohem vice nez pfi jiné alternativé (Kotler, Armstrong, 2011, s. 38).

Jednotkou smény je transakce. Transakce je vyména hodnot mezi dvéma stranami,
kdy jedna strana poskytuje produkt X a ziskavad od druhé strany produkt Y. Transakce
vétsinou probihaji v penézni forme, nemusi tomu vSak vzdy byt. Existuje tzv. barterovy
obchod, kdy se vymeénuje produkt X za produkt Y (Kotler, Armstrong, 2011, s. 38).

Marketingovy specialista se vzdy snazi ziskat reakci na své nabidky. Tato reakce
muze byt vnimana i jako néco jiného nez nakup nebo obchodovani s produkty. Mimo
uzavirani kratkodobych ¢i jednorazovych transakci je potfeba, aby si marketingovi
specialisté zajistili dobré vztahy s dlouhodobymi zakazniky, distributory a dodavateli. Snazi
se usilovat o vytvoreni socialnich a ekonomickych vazeb diky pfislibim, ze dodaji kvalitni
vyrobky nebo sluzby za dobré ceny. Dalsi snahou je kromé toho si stale ziskavat nové
zakazniky, umoznit jim spolecné srozvojem firmy 1 jejich osobni rozvoj. Na zacatku
dobrych vztahti se zakazniky je poskytnuti jim vyjime¢né hodnoty. (Kotler, Armstrong,
2011, s. 39).

. Marketing se stdle vice posouva od snah po maximalizaci zisku z jednotlivé
transakce k vytvdreni vzdjemné vyhodnych vztahii se spotiebiteli a s dalSimi subjekty.
(Marketing, s. 39). Dale se také organizace snazi o zaclenéni do marketingové site.
Marketingova sit’ je slozena z firmy a dale ze vSech partnerskych stran, se kterymi firma
spolupracuje ¢i s nimi pfichazi do kontaktu (zakaznici, zamé&stnanci, dodavatelé, distributofi,
maloobchodnici, reklamni agentury) a vybudovala s nimi vzajemna vyhodnd obchodni
spojeni (Kotler, Armstrong, 2011, s. 39).

V celé marketingové siti také dochazi ke konkurenci. Ta firma, ktera disponuje lepsi
marketingovou siti, je vitézem. ,, Princip je jasny a jednoduchy — je treba vytvorit dobrou
marketingovou sit' s dobrymi partnery a zisky budou nasledovat. “ (Kotler, Armstrong, 2011,

s. 38).
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Vztahovy marketing je vice sméfovan do budoucnosti — hlavni cil je dlouhodobé
poskytnout spotiebitelim hodnotu a nasledné je jejich spokojenost méfitkem uspéchu, ale
zaroven 1 to, jak dlouho je organizace schopna si je udrzet. SouCasné s tim, ze se
marketingovy specialisté snazi uspokojit prani spotiebitele, vyuzivaji silnych
marketingovych nastroja pro vybudovani dobrych vztahi s nimi. Firma nabizi napfiklad
razné penézni vyhody (v€rnostni programy, zvyhodnéni pravidelnych hosta, slevy) (Kotler,
Armstrong, 2011, s. 39).

Vedle finan¢nich vyhod mohou firmy nabizet 1 jiné vyhody, zejména nematerialni —
organizace sleduje individualni potieby spotiebitelti, dokaze prizptusobit své nabidky na
miru. Treti moznosti je nabidnout vyhody konstrukéni ¢i logistické (naptiklad mohou
zadavat jednoduseji své objednavky) a obecné v tomto piipadé dochazi ke zlepSeni sluzeb
pro spotiebitele (Kotler, Armstrong, 2011, s. 40).

U vztahového marketingu je potieba, aby firmy vénovaly pozornost jak
spotiebitelim, tak i produktim. Hlavnim cilem vztahového marketingu je identifikovat
vhodného spotiebitele a nabidnout mu lep§i produkty nez konkurenéni firmy (Kotler,

Armstrong, 2011, s. 40).

3.3.4 Matice IFE

Pro vytvoreni matice IFE je zapotiebi, aby podnik postupoval nasledujicimi kroky:

e Nejprve je zapotiebi zpracovat tabulku, se silnymi a slabymi strankami
spoleCnosti.

e Nasledné je potieba prtiradit vahy v intervalu od 0,00 do 1,00 kazdému
rizikovému faktoru podle jeho dilezZitosti pro tspésnost v oboru.

e Poslednim krokem je ohodnoceni jednotlivych faktort rizika pomoci
stupné vlivu na strategicka vychodiska. Tato vychodiska maji ¢tyfi stupné
deskriptory: 4 — vyznamna silna stranka, 3 — mén¢ dulezita silna stranka,
2 — méné dulezita slaba stranka; 1 — vyznamna slaba stranka.

Stejné jako u matice EFE popsané vySe se vynasobi vaha a stuperi vlivu, a tim podnik
dostane vazené ohodnoceni jednotlivych faktord. Na konec se seCtou vazena ohodnoceni

jednotlivych faktord, a tim je ziskano urceni celkového vazeného ohodnoceni (Fotr, 2012).
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3.4 Marketingové strategie

Mnoho firem dochézi k nazoru, ze neni mozné ziskat vSechny zakazniky nebo je
nemuize sehnat jednim zpisobem. Kazdy zakaznik ma své potieby a jiné nakupni zvyklosti.
Z tohoto divodu se organizace spise soustiedi na to identifikovat urCity segment a v tom se
pak snazi vyniknout. Segmentace trhu se snazi roz¢lenit trh do jednotlivych homogennich
skupin a na tyto skupiny pak pisobi modifikovanym marketingovym mixem (Kotler,
Armstrong, 2011, s. 325).

Organizace si pecliveé vybiraji své zakazniky, které chtéji oslovit. V soucasné dobé
podniky upousteji od masovych reklam a zamétuji se na vybér cilového trhu — targeting. To
znamena, Ze si firmy vyberou trzni segment, poté si vyberou jednu ¢i vice skupin a vytvareji
zpusoby, jak na né jednotlivé marketingové zapusobit.

Ttetim krokem je positioning, ktery vymezuje misto produktu na trhu. Musi byt
jasny, srozumitelny a dirazné se musi lisit od konkurence (Kotler, Armstrong, 2011, s. 325—

326).

Marketingovy
plan

Rozpodet na Marketingova

Analyza Definice
konkurence marketingového
mixu

Obrazek 2: Marketingové strategie
Zdroj: (Jak vytvorit kvalitni marketingovou strategii, ©2022)
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3.4.1 Stanoveni podnikovych cilu

Formulovani jasného a dlouhodobého cile je dilezitou ¢asti marketingového
planovani. Rozhodujicim je provadéni riznych analyz (napt. SWOT) a provedeni analyzy
zakladnich cild. Systém cild pfipomina pyramidu — smérem odshora dola pfibyva
konkretizace cile (Jakubikova, 2013, str. 156).

Pomoci segmentace trhu organizace muze vymezit prileZitosti, které ma
v jednotlivych ¢astech trhu. Organizace vyhodnoti jednotlivé segmenty a rozhodne se, které
z nich se stanou jejim cilem (Kotler, Armstrong, 2011, s. 352).

Kdyz podnik vyhodnocuje trzni segmenty, musi brat v uvahu tii faktory. Témi jsou
velikost segmentu a jeho rast, strukturalni atraktivita segmentu a zdroje a nakonec cile firmy.
Podnik musi nejprve analyzovat data o prodejich v uritém segmentu, o mife jeho ristu
a o ocekavaném zisku. Tento krok je obzvlast dilezity v segmentech, které maji
odpovidajici velikost a také charakteristiku. Nejrozsahlejsi a nejrychleji rostouci segmenty
vSak nejsou vzdy témi nejlepS§imi. Mensi firmy si mohou vybrat segment, ktery je mensi
a méng¢ atraktivni, ale pro mensi firmu muze byt ziskovy (Kotler, Armstrong, 2011, s. 352).

Marketingovymi cili mohou byt napfiklad:

e podil na trhu,

e objem prodeje,

e navratnost investic,

e ziskovost,

e zvySeni zakaznické zakladny,

e vstup na urcity trh,

e zavedeni nového produktu/inovace stavajiciho produktu,

e zajiSténi propagacni akce,

e rozsifeni forem prodeje,

e snizeni nakladu (Jakubikova, 2013, str. 157).

Marketingové cile plni:

e koordinacni funkce — vSe je zaméfeno na hlavni cile organizace,

e fidici funkce — vSe je zamétreno na dosazeni pozadovaného stavu,

e kontrolni funkce — hodnoceni marketingovych ¢innosti tak, aby naplnily
stanoveny cil, a ptipadné korektury pfi vzniku odchylek (Jakubikové, 2013,
str. 157).
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3.4.2 Strategicky marketing

Pojem strategicky marketing neni jednoznacné vymezen. I presto vSak lze
identifikovat jeho znaky. Témi jsou zaméfeni na budoucnost a na budouci zakazniky,
potteby, poptavky a ¢innosti firmy (Jakubikova, 2013, str. 74).

Strategicky marketing se od vytvofeni vlastniho marketingového oddéleni nebo
utvaru az po piijeti marketingu jedné z nedilnych soucasti podilejicich se na fizeni celé firmy
stale vyviji.

Meffert pfiSel steorii, ze na zacatku Sedesatych let Ansolf vyikl zakladni
predpoklady k volbé marketingové strategie — trzni proniknuti a rozsifeni, rozvoj produktu
a diverzifikace. Toto vyznamné koncepcni zaméfeni se da povazovat za hodinu zrodu
strategického marketingu (Jakubikova, 2013, str. 75).

Na prelomu sedmdesatych a osmdesatych let vzristala snaha, ktera zajistovala
konkuren¢ni vyhody. Tyto vyhody byly analyzovany, vytvareny a posuzovany. Diky tomu
bylo na marketing nahlizeno jako nastroj prodejni politiky.

V devadesatych letech byl kladen diraz na komplexnost, aby bylo mozné dosahnout
rozvoje trhu a okoli pomoci flexibility (Jakubikova, 2013, str. 75).

Dle ucebnic jsou definovany tfi marketingové trovné:

e strategicky marketing,
e takticky marketing,
e operativni marketing (Jakubikova, 2013, str. 76).

Tyto urovné jsou do urcité miry spojovany se tfemi urovnémi fidici hierarchie
podnikt (podnikatelské jednotky):

e vrcholovy management — rozhodovani o strategickych zameérech firem,

e stfedni management — vybér spravné taktiky,

e niz§i management — operativni rozhodovani (Strategicky marketing,
str. 76).

Marketing, ktery je na strategické urovni, zduraziuje problematiku rozvoje poslani
firmy / divize / strategické podnikatelské jednotky, vybér strategii a rozvoj image
firmy / divize / strategické podnikatelské jednotky ve spojeni s cili a ukoly, rozhodovani
o jednotném nebo ¢lenéném marketingu, o inovacich vyrobka atd. (Jakubikova, 2013, s. 77).

Strategické mysSleni by vSak meélo spadat do vSech urovni marketingu

a managementu. Strategicky marketing je dlouhodobé orientovany, a to podle vSech autort,
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ktefi se jim zabyvaji. Spociva ve volbé cilového trhu a strategického segmentu, na tyto cile
by se firma / divize / podnikatelské jednotky mély zaméfit, aby dosahovaly svych cild, a to
jak vrcholovych, tak i dil¢ich. Dale je potfeba vhodné zkombinovat nastroje marketingového

mixu a zakladni energetické aktivity a operace (Jakubikova, 2013, s. 77).
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4 Vlastni prace

Prakticka Cast prace se vénuje pifimo organizaci, na kterou je tato prace zamerena,
tedy Narodnimu divadlu v Praze. Nejprve je popsano a predstaveno Narodni divadlo, ¢im se
zabyva, jak organizace funguje a také je predstaveno jeji organizac¢ni schéma. V dalsi ¢asti

praktické prace je udélana analyza mikroprostiedi a makroprostiedi.

4.1 Predstaveni Narodniho divadla

V této praci je zkouman vybrany podnik, kterym je Narodni divadlo, které sidli

v Praze. Narodni divadlo poskytuje divadelni, vystavni, vzdélavaci a vychovné sluzby pro
ob&any. Sklada se z ndkolika umé&leckych soubor. Témi jsou Opera, Cinohra a Balet. Hlavni
¢innosti Narodniho divadla jsou umeélecka predstaveni. Dalsi ¢innosti tohoto podniku je
reklamni a propagacni ¢innost, vCetn€ prodeje propagacnich a upominkovych predmétu.

e Ziizovatel: Ministerstvo kultury Ceské republiky

e Sidlo: Ostrovni 1, 112 30 Praha 1

e 1CO: 00023337

e Pravni forma: prispévkova organizace

e Vznik: 11. 6. 1881

e Oficialni webové stranky: https://www.narodni-divadlo.cz/

o Logo: viz Obrdzek 3

Narodni$ydivadlo

Obrazek 3: Logo
Zdroj: (Narodni divadlo, ©2022).

4.1.1 Historie

Na vybudovani Narodniho divadla se sbirkami podilely velké skupiny lidi. Vystavba
ND se zacala realizovat zadosti o tzv. ,,privilej na vystaveni, zafizeni, vydrzovani a fizeni*
samostatného Ceského divadla. Z vynosu sbirek byl az po 7 letech od podani zadosti

zakoupen pozemek byvalé solnice na vitavském biehu. (Narodni divadlo — historie, 2023)
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18. listopadu 1862 bylo otevieno Prozatimni divadlo, a sice z divodu Bachova
absolutismu, kdy byly prerusSeny ptipravy stavby. Budova Prozatimniho divadla se poté stala
soucasti budovy Narodniho divadla. (Narodni divadlo — historie, 2023)

16. kvétna 1868 byl polozen zakladni kdmen Narodniho divadla poté, co roku
1867 vyhral konkurz architekt Josef Zitka. Roku 1877 bylo divadlo kompletné dostavené.

Poprvé bylo Narodni divadlo otevieno 11. Cervna 1881. 12. srpna 1881 vSak doslo
k pozaru, ktery zdevastoval médénou kopuli, hledi§t¢ a jevisté divadla. Byla to
celorepublikova katastrofa. Diky pozaru probéhla nova sbirka na opravu Narodniho divadla,
na tuto opravu byl vSak jiz povolan novy architekt, ktery lehce pozménil dispozice, ale stale
zachoval styl Zitkovy budovy. (Narodni divadlo — historie, 2023)

18. 11. 1883 bylo Narodni divadlo znovu otevieno, a to pfedstavenim Smetanovy
opery LibuSe. Budova Narodniho divadla fungovala bez velkych rekonstrukci téméf sto let,
ovSem 1. dubna 1977 bylo divadlo na vice nez 6 let uzavieno a zacala jeho rekonstrukce.
Tato rekonstrukce trvala az do znovuotevreni, které se konalo na 100. vyro¢i otevieni
divadla, tedy 18. 11. 1983 — budova byla opét oteviena predstavenim Smetanovy LibusSe.

Nyni je tato historicka budova soucasti hlavni scény tfi uméleckych souborti
Narodniho divadla, témito soubory jsou Cinohra, Opera a Balet. (Narodni divadlo — historie,

2023)

4.1.2 Marketing ND

Marketing Narodniho divadla zahrnuje v prvni fadé planovani, nakup a spravu. Do
marketingu Narodniho divadla také spadaji:
e média ND, kterd se deli na interni (plakaty, vyvésky) a externi (CLV,
obrazovky).
e tiskoviny, kam patii vyrocni zprava, almanach, pfedplatné, programova
brozura, kalendar, diaf, PF, magazin ND, e-magazin, interni magazin,
e grafické prace,
e web ND,
e audiovizualni studio,
e kreativni feSeni kampani, ty se tykaji predev§im zahijeni sezony
a vanoc¢niho predplatného,

e verejné zakazky,
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e fotodokumentacni servis,
e promo piedméty,
e ecventy,
o filantropicky vecer Forbes,
o zadana pfedstaveni pro medialni partnery,
o zahajeni sezony,
o dny otevienych dveii MK,
o Svét knihy.

<

V ramci marketingu ND vyuziva také ,out of the box“ nastroje, tedy néastroje
spolecenské zodpoveédnosti — recykluje reklamni pfedméty a nasledné z nich vyrabi jiné

produkty.

4.1.2.1 Marketingova kampai ,, Uzl

Touto kampani Narodni divadlo zahajovalo sezonu v roce 2021. Jednalo se o kampari
pro zahajeni sezony po covidové pandemii. Nejprve si Narodni divadlo stanovilo cile,
kterych chce touto kampani dosahnout, nasledovalo uréeni komunikacnich strategii (cilova

skupina) a definovani médiamixu (Obrdzek 4).
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MEDIAPLAN UZ!

VIZUALY: TOUCHBRANDING

MEDIATYP' DODAVATCv' MEDIUM - ROZMERY / FORMAT POCET - TERMIN
Rail Reklam [digitalni megaobrazovky na Hlavnim nadrazi spot 10 sec smycka|srpen + zari
Rail Reklam  [backlight na Hlavnim nadrazi 8000 x 1300 mm 1|srpen + zafi
Adjust Art CLV v metru 1185 x 1850 mm 10| zari
Adjust Art CLV na zastavkach MHD a pésich zénach 1185 x 1850 mm 20(srpen - druha polovina
outdoor | Adjust Art exkluzivni CLV v metru 1185 x 1850 mm 2|srpen + zafi
Adjust Art LCD obrazovky v metru - Narodni tfida komplet|1. tyden v zafi
Rail Reklam _[QS félie na tramvajich 600 x 220 mm 20(srpen + zafi
Rail Reklam [Variapostery na nadrazi v Praze a okoli 2520 x 1190 mm 30(srpen
Rail Reklam [Plakaty 49 x 49 cm ve vozech metra 490 x 490 mm 20|zari
ND interni obrazovky na Nové scéné "vécko" 16:9 (HD), jpg, MP4 2|srpen + zafi
ND interni obrazovky HBND, HI. pokladna, StD $atna+pokladna [16:9 (HD), jpg, MP4 1|z
ND interni CLV pfi pfichodu do PBND 1185 x 1850 mm 2|srpen + zafi
ND interni A1 - divadelni budovy 841 x 594 mm 10|srpen + zafi
médiaND  |ND interni Trojhran 2000 x 2500 mm 1|srpen
ND interni LED panel nam. V. Havla smycka|srpen + zafi
ND interni TV CLV na Nové scéné 1080 x 1920 mm (jpg nebo MP4) 4|srpen + zafi
ND interni WEB - video, aktualita, banner srpen + zafi
ND interni NDi, NDe - ¢lanek, vizual <l
Mafra MF DNES Praha+SC 285 x 109 mm (1/4 strany na $itku) 1|z
tisk Mafra City life - celostrana 217 x 297 + 5 mm spad 1|srpen nebo zafi
Xantypa celostrana 1/1 bar 1|srpen
Forbes expresso banner s upoutavkou srpen/zafi
Mafra jizdnirady.cz half page 300 x 600px 500 000 impresi/tyden|zafi
Grape media |remarketing bannery - kombinace format( <l
ND newsletter ND srpen
online Google ads  |PPC kampai Bannery - zobrazovaci bannery - kombinace formatud za&Fi, Fijen
Google ads  |PPC kampari vyhledavaci - kli¢ova slova kli¢ova slova zafi, fijen
Google ads  |PPC kampari v Gmailu zobrazeni v gmailu "Reklama" zafi, fijen
ND centralni Facebook banner, video srpen + zafi
radio LIN Radio Impuls spot 30 sec 30|zafi

Obriazek 4: Médiaplan UZ!
Zdroj: (Narodni divadlo, ©2022).

Cilem kampané bylo prodat co nejvice vstupenek na predstaveni a zaroven se odliSit

od konkurence (zmapovat

situaci

slogany — naptiklad Otevirame, Hrajeme, Jsme zpét atd.

na trhu), jejiz kampané vyuzivaly primarni

Jako cilovou skupinu si Narodni divadlo ur¢ilo v tomto ptfipade skupinu, kterd chodi

do ND pravideln¢. Jelikoz se jednalo o obdobi, kdy se nevédelo, jak a kdy se situace vrati

do normalu, bylo snazsi cilit na pravidelné navstévniky ND, ktefi se t&Si zpét na uvedeni

inscenaci, nez cilit na nové zakazniky.

Slang ,,UZ!“ byl vybran z diivodu jednoduchosti, slogan je zfetelny a bez zbyte&nych

metafor — oznameni divakim, ze se ,,UZ!“ otevira. Tato kampar byla minimalisticka, jak je

viditelné z Obrdzku 5 a tim vynikala nad konkurenty. Velky napis ,,UZ!“ divaky dokaze

zaujmout vice nez klasické ,,Otevirame*.
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Narodni®gdivadlo

VSTUPENKY NA SEZONU
2021/22 NYNI V PRODEJI.
narodni-divadlo.cz

Obriazek 5: Kampaii UZ!
Zdroj: (Narodni divadlo, ©2022).

V névaznosti na tuto kampai ND navéazalo marketingovou komunikaci, ktera byla
hojné vyuzivana. To spo&ivalo v nastrojich vyuzivanych Ceskou postou, kde byla moznost
napsat dopisy svym blizkym a tim propojit lidi v dobé po pandemii, kdy nebyla moznost se
tolik stykat. Vramci tohoto projektu byly vyuzity pohledy sjednoduchym,

zapamatovatelnym sloganem propojenym s touto kampani (viz Obrdzky 6 a 7)

Nérodni@ divadlo

UZ'VATEL

Zivého uméni

Obrizek 6: Pohled 1 — kampaii UZ!
Zdroj: (Narodni divadlo, ©2022).
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Nérodni@ divadlo
Koneéné zase
0O W

Obrizek 7: Pohled 2 — kampaii UZ!
Zdroj: (Narodni divadlo, ©2022).

4.2 Vnéjsi prostiedi ND

Vngjsi prostiedi Narodniho divadla je tvoreno piedev§im jeho zékazniky, zaroven
také jeho konkurenci. Tyto subjekty na organizaci ptsobi a mohou pro ni znamenat jak

ptilezitosti, tak hrozby.

4.2.1 Analyza makroprostiedi

K této analyze byla vyuzita analyza STEP. STEP analyza je analyza socialnich,

technologickych, ekonomickych a politickych faktorti ovliviiujicich makroprostiedi.

4.2.1.1 Socialné-kulturni faktory

K 30. 9. 2022 zije v Ceské republice 10 526 937 obyvatel. K 1. 1. 2022 to bylo
5183 775 muzt a 5 332 932 zen.

Z grafu nize je patrné, ze vzhledem k valce na Ukrajin€é byl vyssi prirtstek
st¢hovanim. Dale lze z grafu vycist, ze v roce 2020 byla vyssi amrtnost, to 1ze prikladat
pandemii nemoci covid-19.

Ekonomicka situace je dalsim z faktort ovliviiyjicich navstévnost. Lidé jsou nuceni

Setfit, a kvuli tomu nevyhledavaji divadelni predstaveni.
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PFiristek/Ubytek poétu obyvatel

124 000

93 000

62 000

31000
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S 8§88 888 IIRREERE& K

il Celkovy pfiristek/abytek  <O- Pfirozeny pfirQ by < PHirG (bytek stéhovanim

1
1
2
2021 ©

2002
2003
20
20

Zdroj dat: Vefejna databaze CSU 7

Obrazek 8: Prirustek poctu obyvatel

Zdroj: (Obyvatelstvo: Ceskd republika méla k 31. prosinci 2022 ...,

Rozdéleni kapitall mezi spolecenskymi tridami

Zajisténa stredni tfida Nastupujici kosmopolitni tfida Tradiéni pracuijici tfida

Tfida mistnich vazeb Ohrozena tfida Stradajici tfida

30

15 17

P &
23 ‘29 29 ‘2_1 18 <I<!A
‘ ‘ 23 %

- - 26

36 38 ol 37

ekonomicky - majetek socialni - sit lidsky (znalost jazyka a ICT)

Kapital
y . ekonomicky - pfijem . socialni - pomahajici . kulturni

Obrazek 9: Rozdéleni kapitalit mezi spolecenskymi tFridami
Zdroj: (Koct, Zlatkovsky a Cibulka, 2019).

V ptipadé Narodniho divadla je tfeba se zaméfit na mista, kde je situované, tedy na
Prahu a Stfedocesky kraj. V roce 2019 byl agenturami STEM/MARK a MEDIAN provadén
vyzkum, ktery rozdélil spole¢nost do 6 spoleCenskych vrstev — dvé vyssi stiedni, tii nizsi
sttedni a jedna stradajici tfida. Z Obrdzku 9 je patrné, zZe kulturou se zabyva piedevs§im
,,Zajisténa stiedni tfida™ a ,,nastupujici kosmopolitni tfida“, jak sociologové tyto dvé vyssi
stfedni tfidy nazvali. V tomto vyzkumu zkoumali sociologové rizné faktory, které rozdeluji

spolecnost, do téchto faktort zaradili i kulturni kapital, ktery byl méten predevsim tim, jak

Casto lidé navstévuji divadla, muzea ¢i vystavy.
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., Diky nému se mezi generacemi prendsSeji hodnoty, jako je diiraz na vzdélani.

(Kalkulacka, ©2023).

Zastoupeni tfid mezi obyvateli krajl
sytéjsi barva = vy$si zastoupeni

Zajisténa stredni trida Nastupujici kosmopolitni tfida Tradiéni pracujici tfida
Q‘-.
5
° o
i 0\ o, q
5
Ustecky kraj 14 % Praha 34 % Ustecky kraj 6 % Praha 23 % Karlovarsky kraj 10 %  Liberecky kraj 23 %
Trida mistnich vazeb OhrozZena tfida Stradajici tfida

Praha 6 % Vysogina 20 % Stredogesky kraj 16 % Ustecky kraj 34 % Praha 7 % Ustecky kraj 25 %

Obrazek 10: Zastoupeni tfid mezi obyvateli kraju
Zdroj: (Koct, Zlatkovsky a Cibulka, 2019).

Z vyzkumu plyne, ze kulturni kapitdl maji prevazné vzdélani lidé, ktefi patfi do
vysSich stiednich tfid. Do téchto tiid spada 34 % Ceské populace a jak lze vidét z Obrdzku 10,
56 % lidi z téchto tfid zije v hlavnim mésté v Praze. Tito lidé maji kulturni kapital vétSinou
nadprimérny a aktivné se zajimaji o vys$si i moderni kulturu. Do té€chto kategorii spadaji lidé
s vysokymi pfijmy na fidicich pozicich, dale sem patii pracovnici v IT, finanénictvi, 1ékafi,
préavnici ¢i dalsi specialisté nebo manazefi. Zajisténa stiedni tfida se stara o své rodice, ale
zaroven 1 o své déti, do kosmopolitni tfidy patii populace jesté¢ zhruba o 7 let mladsi nez
v zajisténé stfedni tfidé, vétSina z nich je jesté svobodna, ale necela polovina jiz mize mit
déti.

Co se tycCe kulturniho kapitalu, pomérné dobfe je na tom také skupina nazvana jako
,,ohrozena trida“, kam spadaji pfedev§im rodiny s détmi, vice nez polovinu tvofii zeny,
jejichz ptijmy jsou Casto podprumérné, a tyka se to zhruba 22 % populace. Ackoliv doty¢ni
maji vzdélani, které by jim pomohlo dosdhnout dobrého ohodnoceni, pracuji na pozicich,
kde tomu tak neni. Tato skupina je zastoupena ve StredoCeském kraji 16 %, nejhojnéjsi pocet

je viak v kraji Usteckém.
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hudby (napf. popovy, rockovy,
punkovy ¢i metalovy koncert..)?

navitivil/a koncert jiné neZ vainé
1 10 26 1

navitivila divadlo, koncert vainé

hudby, operu & balet? !3 13 28

byl/a v muzeu & galerii !2 11 26 17

- N .

Sel/3lz s kamarady nebo rodinou !
: T s 112 33 33
restaurace na vecer l

sel/3lz s kamarady nebo rodinou
z H 31 42 15

do hospody, baru & kavamy

m denné nebo skoro kaidy den nejméné jednou za tyden
nejméné jednou za mésic nejméné jednou za ctvrt roku
= nejméné jainouza ok = meéné ne jednod 20 rok nebio nlkdy

Obrazek 11: Navstévnost mladych na kulturnich akcich
Zdroj: (Kultura a volny cas mladych, 2022).

V dalsim projektu probihajicim v letech 2019—2021 pod zastitou Ceské rady déti
a mladeze, kde byli dotazovani studenti a lidé v mladém véku od 15 do 29 let, vyslo najevo,
jak je patrné z Obrdzkul 1, ze pouze 21 % mladé Ceské populace nenavstivi ani jednou za
rok divadla ¢i podobné kulturni instituce. Nejvice navstévnika, kteti divadla v mladém véku
navstévuji, se nachdzi mezi vysokoskolskymi studenty a lidmi s maturitou. Mladych lidi
zijicich v Praze se navstévy divadel, galerii & muzei tyk4 podstatn vice oproti zbytku Ceské
republiky. Jesté o néco vice pak navstévuji divadla a muzea ¢lenové organizaci mladeze.

Z vyzkumu také vyslo najevo, ze vice nez tfetina mladych ma také vlastni zkusenosti
s kulturnimi aktivitami. Opét se Castéji témto aktivitam vénuji Clenové organizaci mladeze
a tyto aktivity jsou typictéjsi zhruba o 10 % pro zeny (Kultura a volny ¢as mladych, 2022).

Spolecnost ,,ppm factum® realizovala vyzkumné Setfeni zaméfené na kulturni
chovani a zvyklosti obyvatel hlavniho mésta Prahy. V tomto vyzkumu bylo zjisténo, ze
tfetina obyvatel by chtéla zacit chodit do kulturnich instituci vice nez nyni. Obcané Prahy
navs§tévuji kulturni instituce predevsim kvuli odreagovani, relaxaci a zabavé. Za jednu

z hlavnich bariér jsou vnimany vysoké ceny u kin, muzikala ¢i u klasickych divadel. Dalsi
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bariéru obyvatelé Prahy vidi v nedostatku ¢asu (avSak 3 z 10 nevidi zadné Casové bariéry).

Vétsina lidi vidi kulturni instituce jako dobfe dostupné.

V prazkumu dale vySlo, Ze zajem o kulturu se da roztfidit do 5 kategorii. Pétina lidi

(19 %) nejevi témét zadny zajem o jakykoliv druh kultury, na druhé strané jsou lidé, ktefi

maji zajem o vSechny druhy kultury (6 %). Mezi tyto skupiny se daji zaradit 1idé, kteti maji

obcasny i stfedni zajem.

Zajem o kulturu - segmentace factur

KO. Nejprve by nas zajimalo, jak se obecné zajimate o.

Tridéni — segmentace kulturni zdjem

vuz [ 45 29 # kulturninad3enci . 32 52 -
3 | |
ena - a1 3‘5 kino a muzika - 52 31 I
do 29 let - 50 32 . jen sousedské akce - 47 18 I
30-44 let - 47 30 I bezzajmu o kulturu _ 41 26
as-59let | EL] 30 8 ‘ ‘
s0avicelet [N 38 36 8
‘ Aktivné se kultufe vénuje . 40 45 .
25 + S8 bez maturity _ 43 l 21 l Aktivni kulturu délal vminulosti . 43 41 .
$3 s maturit | : :
smaturitou [ a5 34T iy se ulture nikdy nevénoval I P 2 |
vi 40 40 9 ‘
Zcela spokojen - 37 37 - Pasivni kulturu prakticky nezna 28 11 I
spokojen | 48 33 . e _ ‘
Spize spokojen _ 5 1 = Pasivni kulturu praktikuje - 48‘ ‘ 26 I
Nespokojen _ 41 24 'asivnikultufe sevénuje intenzivné . 40 43 .
W TéméFbez zajmu o kulturu  m Obcasny zajem WTeémé bez zajmu o kulturu Obéasny zajem
Stfednizdjem M Velky zajem o kulturu Stredni zdjem M Velky zajem o kulturu

Obrazek 12: Zajem o kulturu — segmentace

Zdroj: (Mapovani kulturniho chovani obyvatel hl. m. Prahy, 2019).

Z Obrazkul? je ziejmé, ze vySsi zajem o kulturni akce maji pfedevsim zeny, lidé

s vysokoskolskym vzdélanim a ti co se kultufe aktivné vénovali Ci se ji vénuji pasivné.
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Navstévnost kultumich instituci Primérna roéni

(n=1003, udaje v %) navitévnost
Lokalnia specifické kulturni akce 25 23 12 12 P s
Kina 23 31 11 12 JEN s

Kluby, diskotéky, alternativ. prostory Bl 9 12 10 13 [N 10
Koncerty moderni, alternativ. hudby 9 20 13 19 _ 2,07
7
6

Klasicka divadla 25 22 21 N 1o

Muzea uméni  § 17 18 28 G

Muzea techniky ¢i historie ‘4 15 21 30 _ 1,29
Nové divadia &iscény 04 15 18 27 EE 22
Koncerty tradiéni hudby il 13 14 24 _ 1,20
Muzikily 2 14 18 29 I 1o

Taneéni pfedstaveni :b 8 8 23 0,84

Literarni akce ia 8 9 19 _ 0,83 * Primérnd rocni ndvstévnost je
- vypociténa na zékladé prepoctu
M Dvakrat za mésic nebo Castéji Pfiblizné jednou mésicné Jednou za pil roku jednotlivych kategorii odpovédi

Jednou za rok Méné Easto nei 1x za rok M Nikdy v prabéhuss let na Cetnost ndvstév za rok.

Obrazek 13: NavStévnost kulturnich instituci
Zdroj: (Mapovani kulturniho chovani obyvatel hl. m. Prahy, 2019).

Z&jem o &ast&j$i navitévu kulturnich instituci Prdmérné
(n=1003, udaje v %) hodnoceni
kina | EONIN 27 28 T D Kategorizace zdjmu o &etnéj3i ndvitévu
Kiasicks divadla | 2 % eV 2o ;ulzuog;lc:;?ﬁtu;;
=, A ev
Lokalni a specifické kulturni akce 24 29 s I 93 /
Novi divadla & scény 18 30 T
Muzikily 18 2 .
Koncerty moderni, alternativ. hudby 19 21 e e
Muzea techniky & historie 16 33 a2 .
Muzea uméni - 17 29 Iz :
Koncertytradiénihudby [l 13 2 2. s
Ltersmiakce Bl 11 2 ENTI m Cht&li by chodit rozhodné vice
(uby, diskotéky, alternativ.prostory [l 11 20 Iz N 30 Chtali by chodit spiSe vice
T P ¢ _ 3,82 M Spise by chodit vice nechtéli
aneéni pfedstaveni - o 2 MW Vétsinou by vice chodit nechtéli
M 1-Rozhodné ano 2 3 W4 WS5-Rozhodnéne

Obrazek 14: Zajem o navstévu kulturnich instituci
Zdroj: (Mapovani kulturniho chovani obyvatel hl. m. Prahy, 2019).

Z vyS$e uvedeného obrazku (Obrazek 13) je ziejmé, ze nejcastéji obyvatelé Prahy
navstévuji klasicka divadla alespori jednou za rok. OvSem z Obrazku 14 je patré, ze by tuto

navstévnost chtéla témeér pétina obyvatel Prahy rozhodné zvysit.



Bez maturity
s s maturitou

V3

kulturni nad3enci
kino a muzika

jen sousedskeé akce
bezzajmu o kulturu

Témér bez zajmu o kulturu
Obcasny zdjem

Stfedni zdjem

Velky zdjem o kulturu

M Chtéli by choditrozhodné vice Chtéli by chodit spide vice
W Spise by chodit vice nechtéli M Vétsinou by vice chodit nechtéli

Obrazek 15: Pravidelnéjsi navstévnost kulturnich instituci
Zdroj: (Mapovani kulturniho chovani obyvatel hl. m. Prahy, 2019).

Castéji by kulturni akce, dle Obrdzkul5, chtéli navstévovat zeny, mladi lidé do 29 let,
lidé s vysokoskolskym vzd€lanim, s vysokym zajmem o kulturu. Ti zaroven spadaji do
kategorie , kulturnich nadSenci“ — lidé, ktefi navstévuji hodné aktivit a zarover je jejich

navstévnost vyssi nez u ostatnich obyvatel Prahy.

Cenovad politika kulturnich akci/instituci
P o / Primérné Kulturni instituce/akce - pFili3
(udaje v %) hodnoceni drahé
woicsy T 32 NS 10 (n=1003, ddaje v %)
Kina D 198 zsane [N o
Klasicka divadla _ 2,06 1
Divadla . 8
Koncerty tradiéni hudby a2 1
Kina l 7
Nova divadla ¢i scény _ 2,20 .,
Koncerty moderni, alternativ. hudby _ 2,21 Koncerty Al 7
Taneénipredstaveni [INECHNN £ PES 234 muzikily ] 4
Kluby,diskotéky, alternativ. prostory | FEHE 35 PN 238 Nérodni divadio | 2
Muzea uméni VRN 32 s 2, VZeje drahé | 2
Muzea technieycihistorie JEEER 30 INSE 246 tetfopera | 1
Lokiina specifcké kuurniakce [ 20 MG 2 e 13
titerarniakee RN 27 NGNS 276 1
o . . s . o Nevim - 24
W PFilis drahé, omezuje mé to v navitévach Drahé, ale ne tak prilis J
W Odpovidajici W Spise levné, mohu zaplatit vice
B Neumérné levné, cena je vyrazné nizsi

Obrazek 16: Cenova politika kulturnich akci
Zdroj: (Mapovani kulturniho chovani obyvatel hl. m. Prahy, 2019).



Dle Obrdzku 16 obyvatelé¢ Prahy hodnoti pifedevs§im muzikaly, kina, ale 1 klasicka
divadla, kterym je 1 Narodni divadlo, jako draha (tém¢r tfetina obyvatel).

Jako drahé hodnoti Prazané zejména muzikaly, kina, ale i klasicka divadla, jako je
Narodni divadlo nebo Dejvické divadlo. Pro Ctvrtinu obyvatel jsou drahé koncerty vazné
1 moderni hudby a nova divadla ¢i scény. VétSina téchto instituci a akci byla zmifiovana i pii
spontannich odpovédich na to, zda existuji instituce, kam by lidé radi chodili, ale jsou pro
né prili§ drahé.

Lidé jsou ochotni zaplatit za kulturu pfedevsim dle typu dané aktivity. Za divadelni
predstaveni jsou obyvatelé Prahy ochotni zaplatit vice nez 200 K¢&. Vice jsou ochotni za
kulturu zaplatit mladi lidé do 44 let, lidé svyS$§im vzdélanim, ekonomicky aktivni,

domacnosti s détmi a lidé spadajici do segmentu , kulturni nadSenec®.

Divadla
(n=1003, udaje v %)

Nic / vSe v pofadku - 16
Cena/ levnéjsi vstupné . 9
Lepsirepertoar

Vice klasickych inscenaci

Sluzby / prostredi 3
Konkrétni Zanry
Lepsiobsazeni/scénare
Nové hry/mladi umélci
Dostupnost vstupenek
Nemodernizovat klasiku
Moderni(soudobé) hry
Predstaveni pro déti
Ceskeé hry, esti autori

Vice propagace, reklamy

1
1
Vice komedii I
|
|
|
I
I
|
|
|
\
\
\

2
2
2
2
2
2
1
1
0
0

,0
6
Zlepsit casy predstaveni 6

Nécojiného 2

Nevim / nenavstévuji - 40
Obrazek 17: Zmény v divadlech
Zdroj: (Mapovani kulturniho chovani obyvatel hl. m. Prahy, 2019).

V neposledni fadé se prizkum zajimal o to, co by lidé radi zménili (Obrazek 17).
V oblasti divadel by lidé chtéli zaméfeni na lepsi repertoar a na nové hry a na mladé umélce.

Dulezité je také podotknout, ze 16 % lidi je s nabidkou divadel spokojeno.
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Typicti navstévnici divadla se mohou vyznamné lisit. Existuji vSak rysy, které by se
daly pfitadit ke kazdému navstévnikovi. Navstévnici maji veétsinou stredni ¢i vys$si socialni
status, divadlo neni levny druh zabavy, proto divadla navstévuji predevsim lidé s vyS§imi
piijmy €i lidé, kteti jsou ochotni za kulturni zazitek zaplatit urcitou cenu. Navstévnici divadla
jsou predevsim lidé starS$i generace, ktefi dokazi ocenit kulturni uroven a jsou ochotni
a schopni investovat penize a ¢as do kvalitniho uméni. AvSak stale vice se projevuje zajem
o kulturu u mladsi generace. Do divadla vétSinou chodi navstévnici s vy§si urovni vzdélani.
Typicky navstévnik mé zajem o kulturu a kulturni prostfedi a o uméni obecné. Takovyto
navs§tévnik maze mit zajem o tradice a historii. Zaroven je tfeba si uvédomit, Ze je tu urcita
mira rizika, kdy navstévnik investuje do neznamého predstaveni. Tyto rysy mohou platit pro
mnoho navstévnika, ne vzdy ale pro vSechny. Navstévnici mohou byt rizné motivovani
a jejich oc¢ekavani se mohou odlisovat.

Typickym navstévnikem muze tedy byt Clovek, ktery je kulturné a spolecensky
vzdélany a ktery ma dostatek financnich prostredki.

Vyse zminéné faktory maji na divadelni prostiedi vliv. Je potieba se jim pfizpusobit

a tim dobfe konkurovat trhu a zaroven prildkat nové divaky.

4.2.1.2 Technologické faktory

Divadelni prostifedi muze byt ovliviiovano mnoha technologickymi faktory.
V soucasnosti se technologie stale zdokonaluji a inovuji, jinak tomu neni ani u technologii
tykajicich se divadelniho prostfedi. Pokroky v divadelni technice mohou vylepsit kvalitu
inscenace a mohou tak pfinést nové moznosti pro predstaveni.

Vyvoj technologii také muze ovlivnit chovani zakazniki. Do jedné znovych
technologii totiz také spada digitalizace a streamovani ¢i virtualni realita. Divadelni
inscenace tak mohou byt pfendSeny divakovi zivym pienosem z divadelniho jevisté na
domaci obrazovky divaka, coz néktefi mohou preferovat.

Dalsi technologii jsou socialni sité, které by mély pomoci organizaci komunikovat
s cilovymi zakazniky a také by mély ziskavat zakazniky nové.

Nové technologie, které se na jevistich mohou vyuzivat, jsou i technologie spojené
s virtualni realitou nebo s rozsifenou realitou. Tyto nové technologie by v budoucnu mohly

pomoci ziskat divakim upln€ novy zazitek z divadelniho predstaveni. Dalsi technologii je
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3D projekce (¢i hologramy), kdy se na jevisté promitaji rizné obrazy i animace. Tyto nové
technologie by do divadel mohly naldkat nové divaky a ptinést tak pln€ novy druh zazitku.
Vyse uvedené faktory by Narodni divadlo mélo zohledinovat a vyuzivat je ke svému

rozvoji.

4.2.1.3 Ekonomické faktory

Ekonomické faktory jsou vlivy zasahujici hospodatské prostredi. Tyto faktory maji
vliv na chovani nejen spotiebitell, ale i statu.

V piipadé ekonomickych faktorti Ceské republiky je mozné se podivat na vyvoj
HDP. Razantni propad HDP zaznamenala Ceska ekonomika v pandemii nemoci covid-19,
kdy k roku 2019 byl propad HDP o 5,8 %.

2. 2. 2023 byla CNB zvefejnéna prognéza zalozena na datech dostupnych
k 20. 1. 2023. CNB og&ekava, ze inflace v prvnim &tvrtleti letosniho roku jesté lehce vzroste.

Poté se vSak zacne snizovat a v prvni poloving roku 2024 se vrati k cili 2 %.

Inflace v prvnim &tvrtleti letoSniho roku jesté doasné vzroste, poté zaéne klesat a v prvni poloviné roku 2024
se vrati k 2% cili.

20
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ménoveé
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Obrazek 18: Inflace
Zdroj: (Prognéza CNB — zima, 2023).

Pravé mira inflace ma za nasledek zdrazovani. Mira inflace se drzela od roku 2017 do
roku 2021 na stalé hlading, a to kolem 2—3 %. V dubnu roku 2021 zacala ale rapidné stoupat.
A v zafi v roce 2022 se vySplhala az na 18 %.
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Mésiéni vyvoj meziroéniho indexu spotfebitelskych cen*

20%

16%

12%

8%

4%

0%

* Mira inflace vyjadrend pfirlistkem indexu spotfebitelskych cen ke stejnému mésici pfedchoziho roku vyjadfuje
procentni zménu cenové hladiny ve vykazovaném mésici daného roku proti stejnému mésici pfedchoziho roku.

Zdroj dat: Vefejna databaze CSU 2

Obrazek 19: Mésicni vyvoj spotiebitelskych cen
Zdroj: (Inflace, spotiebitelské ceny, 2023).

V oblasti miry nezaméstnanosti se CR stavi do nejnizsich fad z celé Evropy. Obecna
mira nezamé&stnanosti se v CR od konce roku 2017 doposud pohybuje kolem 2-3 %. Tudiz
ani za pandemie nemoci covid-19 se toto Cislo nijak vyrazn€ nezménilo (Zakladni

charakteristiky ekonomického postaveni, 2023).

Platy, benefity, top pozicie - Stredocesky kraj

Méné nez pramérny hruby mési¢ni plat 53 167,00 CZK ma podle priizkumu Platy.cz 59% zaméstnancu.
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Obrazek 20: Prumérné platy ve Stiredoceském kraji
Zdroj: (Platy, benefity, top pozicie - Stredocesky kraj, 2023)
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Platy, benefity, top pozicie - Praha

Méné nez praimérny hruby mésiéni plat 57 895,00 CZK ma podle priizkumu Platy.cz 63% zaméstnancd. L,
Zpravodajstvi

Praha o

Lo . . , , 03 4-denni prac
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Obrazek 21: Prumérné platy v Praze
Zdroj: (Platy, benefity, top pozicie - Stiedocesky kraj, 2023).

V Ceské republice je platové rozpdti od 26422 K& (nizké mzdy) az do
80 849 K¢ (vysoké platy). Jedna se o skutecny mésicni plat vCetné bonusu. Platy se velice
vyrazng odlisuji dle typu pozice (Platy v Ceské republice — Platy.cz).

Z Obrdzki 20 a 21 vySe je zfejmé, jak jsou na tom s platy obyvatelé Prahy
a StfedoCeského kraje. V obou krajich téméf polovina obyvatel ma plat vyssi, nez je
prumérna méesicni mzda. A vice jak polovina lidi ma plat vyssi nez 45 000 K¢.

Primérna meési¢ni mzda vzrostla 0 6,5 %. Riast primérné mésicni mzdy ovliviuje
pozitivné navstévnost divadel. Pokud maji lidé vysoké pfijmy, mohou si dovolit zaplatit vice
penéz za volnoCasové aktivity. AvSak v pfipad€ nizkych piijmt si vétSinou lidé nemohou
dovolit vynalozit penézni prostfedky na tyto aktivity. Je tfeba brat v ivahu, Ze toto métitko
neni jedinym faktorem. Praméma mzda v CR sice meziroéné vzrostla, realnd mzda viak
kvali vysoké inflaci poklesla (Primérna mzda, 2023).

Nicméné navstéva divadel je spojena se vzdélavanim a s kulturnim zazitkem
z predstavenich, to znamena, ze 1 pokud maji lidé niz§i mzdy, mohou byt pravidelnymi

navstévniky divadelnich predstavenich.
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Interaktivni graf ceny Elektfina

Elektfina 1 MWh 17.03.2023
135.69 EUR -15.41% 21.03.2022

1000
800
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Obrazek 22: Vyvoj cen energii
Zdroj: (Elektrina - ceny a grafy elektriny, ..., 2023).

Cena elektfiny se béhem roku 2021 zacala stoupat. 50 eur za MWh byla cena na
zacatku roku 2021, v poloviné roku jiz byla cena na 80 eurech za MWh a ke konci roku se
zacCala cena velice rychle zvySovat. V prosinci minulého roku tato cena byla jiz na
326,8 eurech za MWh. Cena elektiiny se tak pohybuje na historicky nejvyssich ¢islech. Jak
je vidét z grafu vyse, cena elektiiny oproti prosincovym cenam lehce klesla, avSak stale se
nepohybuje na Cislech, jako tomu bylo na pocatku roku 2021.

Cena plynu se pohybovala pomérmné na nizkych cislech, av§ak v prosinci 2022 tato
cena také prudce vzrostla, a to az na 180 eur za MWh. (Proc¢ ceny energii tak prudce vzrostly,

2023).

Tab. 8: Jina ¢innost ND 2015-2021 (v Ké) [Zdroj: ND]
Cinnost: 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021
reklama 784511617 763505775 1023400862 1091067420 919143377 1464956433 791141289
prodej materialu 14143378 195 365,01 116 399.84 238 061,46 188 025,61 98 664,51 16187376
vyroba dekoraci -59 606,87 -64 527,97 -45 676,85 -63 927,05 -72 848,94 -75 140,22 0,00
vyroba kostyma 150 887,67 238594,66 97 626,26 307678 17 895,68 0.00 0,00
parking 718674613 959909180 983626849 941761884 B094916,66 2401663 492 100,39
spoleéné nakl. -4 68788850 -336568200 -635141725 -680548570 -10054517.45 -7951809.300 -3354 72062
energie 55241737 105020801 581 390,76 48960789 112997209 207969001 407572090
CELKEM 11129 105,75 15288 107,26 1446859987 14189 626,42 849488042 904113563 9286387,32

Obrazek 23: Vyvoj cen energii v ND
Zdroj: (Vyrocni zprava 2021).
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Zvyseni cen energii se dotyka i divadelniho provozu — néklady na osvétleni, topent,
ozvuceni atd. Tyto zvySené naklady vedou ke zvySeni vstupného a to muze zapficinit nizsi
navstévnost divadel, jelikoz divaci mohou vnimat toto zvySeni za nevyhodné. V piipadé, ze
by se ceny nezvysily, maze to vést ke snizeni kvality sluzeb, coz by mélo taktéz negativni
dopad na navstévnost divadla. Divak bude brat jako nevyhodu, pokud kvalita sluzeb zacne
klesat.

Vys$8i cena energii mize mit také dopad na celkovou ekonomiku. V pfipad€, Ze
navstévnici divadel budou muset vénovat pomérnou ¢ast svého piijmu na zaplaceni cen
energii, nebudou si moci dovolit chodit na kulturni akce.

Z Obrazku 23 vysSe je patrné, ze ceny energii se vyrazn€ promitly na Narodnim
divadle. Je vidét vyrazny nartist mezi rokem 2020 a 2021, kde cena energie byla vyssi témer
0 2 mil. korun za rok. Ve srovnani s ostatnimi roky je patrny kazdoro¢ni narust této ceny,
kdy od roku 2015 do roku 2021 doslo k navyseni zhruba o 3,5 mil. korun.

Piedkrizova kupni sila se Cechtim vrati nejdiive za tii roky (Wolf, 2023).

4.2.1.4 Politické faktory

V soudasné dobé je politicka situace na tizemi CR pomé&mé stabilni. Ceska republika
je také soucasti Evropské unie, to znamena, ze legislativa tohoto statu podléha i predpisim
EU.

Legislativa, kterou se v Ceské republice fidi vét§ina divadelnich instituci a celkové
ptispeévkovych organizaci, je upravena v zakoné ¢. 250/2000 Sb., o rozpoctovych pravidlech
uzemnich rozpocta. Piispévkové organizace jsou ziizovany pro takové Cinnosti, které jsou
vétsinou neziskové, a je potieba, aby jejich rozsah a struktura mély samostatnou pravni
subjektivitu. Nesmi je zfizovat pravnické osoby. Je potieba, aby i pfispévkova organizace
byla zapsana v obchodnim rejstfiku, navrh na zapis podava ztizovatel. Co se tyka financnich
ohledt, PO vydava rozpocet a sttednédoby vyhled rozpoctu (nejméné na 2 roky), ktery musi
byt schvalen zfizovatelem. Jak fika zadkon ¢. 250/2000 Sb., o rozpoctovych pravidlech
uzemnich rozpoCtd, v § 28 ve Ctvrtém odstavci: ,, Prispévkova organizace hospodari
s penéznimi prostredky ziskanymi viasti cinnosti a s penéznimi prostredky prijatymi
z rozpoctu svého zrizovatele. Dale hospodari s prostredky svych fondi, s penéZitymi dary od
Jvzickych a pravnickych osob, véetné penéznich prostredkit poskytmutych z Narodniho fondu
a ze zahranici. “ (Zakon €. 250/2000 Sb., § 28, odst. 4)
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Soucasny ministr kultury Martin Baxa ma v planu prosadit zdkon o vetfejnopravni
organizaci v kultufe, ktery je i podporovan Asociaci profesionalnich divadel. Tento zakon
by mohl pfinést pruznéj§i provoz kulturnich instituci oproti soucasnym prispévkovym
organizacim. Zarovel by zaji§toval vétsi stabilitu, byla by moznost vicezdrojového
financovani kulturnich ¢innosti. (Martin Baxa: Kulturou ziji vSichni..., 2021).

29. listopadu 2022 byl na evropském zasedani v Bruselu projednéan pracovni plan pro
kulturu na roky 2023-2026 a v oblasti audiovize Evropsky akt o svobodé sdélovacich
prostiedkii. Pracovni plan pro kulturu vznikl na zéklad€ projednavani s ostatnimi ¢lenskymi
staty a s komisi ve Vyboru pro kulturni zalezitosti. Tento plan by mél klast hlavni diraz na
roli kultury jako integralniho prvku udrzitelného rozvoje a zaroven by se mél snazit posilit
kulturni rozméry v ostatnich politickych oblastech. Hlavni cileni je tedy na 4 skupiny: lidi
v kultute, kulturu pro lidi, pro planetu a pro partnerstvi. AvS§ak zvlastni pozornost vénuje
i energetické krizi a podpore ukrajinskych umélci.

Na tomto bruselském jednani byla také projednana dalsi pomoc Ukrajing, a to jak za
ucelem ochrany kulturniho dédictvi, ale také v souvislosti s opakovanymi utoky na kritickou
ukrajinskou oblast. (CZ PRES — kultura a audiovize, 2023)

Ministerstvo kultury planuje podpofit projekt na obnovu v ramci konceptu ,,Rozvoj
kulturniho a kreativniho sektoru®. V tomto konceptu je vypsano 5 iniciativ, u nichz jsou
popsany jednotlivé vyzvy. Na zakladé téchto iniciativ 1ze pozadat o dotace na konkrétni
projekt.

e Status umeélce a umélkyné — prosazeni legislativy , Status umeélce
aumélkyne“ — vyzkumné projekty, spoluprace profesionalt, jejich
vzdélani a rozvoj.

e Rozvoj regionalniho kulturniho a kreativniho sektoru — zefektivnéni
a zvySeni udrzitelnosti kulturniho primyslu — inovaéni potencial.

e Digitalizace kulturniho a kreativniho sektoru — digitalizace kulturniho
dédictvi.

e Kreativni vouchery — podpora malych a stiednich podnikii — vyuziti
kreativnich subjektt, které pusobi v oblasti kultury v Celostatni galerii
kreativcl registrovanych na www.kreativnicesko.cz.

. Iniciativa legislativni reforma zavddi vicefondové financovani kulturnich instituci.

(Nérodni plan obnovy, 2023).
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4.2.2 Analyza mikroprostredi

42.2.1 Porteruv model

Substituty

- mnozstvi substitutd Konkurence

- jejich kvalita a parametry .

- vztah zdkaznikd k substitutm - produkty a sluiby konkurence
- riziko vstupu substitutd na trh - ceny a cenova politika

- naklady na zménu - marketingova strategie

- VyVOj
- silné a slabé stranky

\ KONKURECNI SILY ,
Dodavatele

- mnoistvi dodavateld

- specializace dodéavek

- alternativy k doddvkdm

- naklady spojené se zménou

Odbératelé Nové vstupy
- potet odébrateld - naklady vstupu
- riznorodost nabizenych produktd - zavedenost firem
- dopliiujici sluzby - distribuéni kandly
- naklady na zménu dodavatel - legislativni prekazky
- technologické prekazky

- obsazenost trhu
- chovani zékaznikd

Obrazek 24: Porteruv model péti konkurenénich sil
Zdroj: (Porteritv model, 2023).

Model péti konkurencnich sil analyzuje silu konkurence v odvétvi. Intenzita
konkurenc¢nich sil je faktorem, ktery vysoce ovliviluje vynosnost v odvétvi. Cilem Porterova
modelu je najit takové postaveni, ve kterém bude organizace cCelit t€émto konkurencnim

silam.
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Temito 5 silami jsou:

Hrozba novych vstupa. V piipadé Narodniho divadla neni hrozba novych
vstupt na trh, které by soutézily sjiz existujicimi firmami tak vysoka.
Naklady na zalozeni a provoz nového divadla jsou velice vysoké. Narodni
divadlo je zavedenou instituci s velmi silnou pozici na trhu.

Sila dodavatelti. V divadle mohou byt napfiklad dodavatelé technického
vybaveni. Sila dodavateld je u Narodniho divadla pomérné nizka, jelikoz
Narodni divadlo si mnohé véci vyrabi samo (rekvizity, paruky, kostymy).
Podstatné je, aby si ND vybiralo kvalitni dodavatele s pfiznivou cenou. Pro
ND jsou tudiz podstatni predevsim dodavatelé materialu pro vyrobu téchto
véci, ale jelikoZz je na trhu mnoho dodavateld, divadlo si mize mezi nimi
vybirat.

Sila odbérateld. Odbératelé jsou pro ND navstévnici divadla. Sila
odbérateltl je pomérné vysoka — navstévnik si mize vybirat, které divadlo
¢i jinou kulturni instituci navstivi, a divadlo se musi postarat o jeho
spokojenost.

Hrozba substitutti. Hrozba substituti muze byt pro divadlo napiiklad kino,
televize nebo ruzné streamovaci platformy. Hrozba je stfedni, jelikoz
divadlo je pro navstévnika specialni kulturni zazitek.

Intenzita konkurence. V piipadé divadelniho primyslu je na trhu vysoka
konkurence. Divadlo nemusi mit konkurenci jen v jinych divadlech, ale
1 v jinych kulturnich institucich (kina, muzea, koncerty). Narodni divadlo
si vSak udrzuje velice silnou pozici na trhu pfedev§im diky své historii,

kvalité pfedstaveni a prestiz.
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Obrazek 25: Mapa konkurentu

Zdroj: (divadla — Mapy Google, viastni zpracovdni).

4.2.2.2 Analyza atraktivity odvétvi

Hodnoceni jednotlivych faktort a sil v ramci analyzy atraktivity odvétvi.

Ruastovy potencial — 1ze oCekavat, ze se bude zvySovat, jelikoz dle vysledka
vyzkumu zminéného v kapitole 4.2.1.1, chce hodné obyvatel chodit do divadel vice, nez je
tomu doposud. Skore: 8.

Diverzita trhu v oblasti divadelniho primyslu neni velmi rozsahla. Skore: 4.

Ziskovost v tomto odvétvi je pomémné vysoka, avSak v momentalni dobé trzby
v tomto pramyslu klesly. Lze vSak oCekavat, ze se Casem opét obnovi. Skore: 6.

Koncentrace — konkurence v Praze je velikd. Jedna se o nekolik dominantnich
organizaci a vstup na tento trh je velmi slozity. Skore: 5.

Odbyt je v ramci roku ruznorody. Do divadel chodi lidi po cely rok, avSak jsou
specialni sezonni prilezitosti, kdy je koncentrace divakid vyssi nez obvykle. Skore: 6.

Specializace je v kulturnim prostiedi riznoroda. Nektefi kulturni nadSenci
vyhledavaji muzea, vystavy, jini divadla, kina a néktefi davaji prednost naptiklad koncertiim.
AvSak 1 v tomto odvétvi 1ze mluvit o skupin€ organizaci se stejnou specializaci — klasicka
divadla. Skore: 6.

V piipadé znacky mé predev§im Narodni divadlo dobré jméno na trhu. V tomto
ptipadé se da mluviti o tzv. love brandu. Divadlo mé velkou hodnotu pro mnoho obyvatel,

a to predevsim z vétSich meést. Skore: 9.
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Distribuce a distribucni kanaly jsou na velmi dobré trovni. Narodni divadlo, ale
1jeho ostatni scény, jsou umistény na dobrych mistech, kam se divaci snadno dostanou
vefejnou dopravou, ale i v pripadé, ze by chtéli vyuzit vlastni dopravni prostredek, ND nabizi
1 parkovani. Skore: 8.

Cenova politika je pro mnoho lidi vysoka a nékdo si tak nemuze vstupenky dovolit.
Skore: 2.

Niakladova pozice v divadelnim pramyslu je pomérné vysoka. Je potieba obstarat
kostymy, rekvizity, ale také naklady na energii (ozvucCeni, osvétleni), platy (umélct, ale
i administrativnich pracovnika). Skore: 4.

Sluzby v divadelnim pramyslu jsou Siroké. Divakim jsou nabizeny razné
doprovodné programy, prohlidky budov, ale i zazitek zhlavni Cinnosti je pomérné
raznorody. Kazdy divak si muze vybrat, jaky typ predstaveni ho uspokoji. Skore: 7.

Technologie vtomto odvétvi nejsou primarni. I pfesto, ze se vSe modernizuje
a technologie se vyvijeji a vyuzivaji, neni predpokladano, ze by byly prevratné, narocné
zmény s ohledem na budoucnost. Skore: 8.

Moznosti vstupu—vystupu do tohoto odvétvi jsou pomérné narocné. PredevS§im

proto, ze konkurence je pomérné vysoka a prevladaji zde dominantni organizace. Skore: 7.

Faktor Sila Skore (od 1 do 10)
Ristovy potencial Rostouci poptavka 8
Diverzita trhu Pocet segmentu 4
Ziskovost Rostouci/stagnujici/klesajici 6
Koncentrace Pocet dominantnich podniki 5
Odbyt Cyklicky, kontinudlni 6
Specializace Zaméfeni, diferenciace, jedinecnost 6
Znacka Hodnota, kvalita, substituce 10
Distribuce Kanaly 9
Cenova politika Zku$enostni efekt, elasticita 2
Néakladova pozice Konkurenceschopna — vysoké/nizké naklady 4
Sluzby Spolehlivost 7
Technologie Vedeni, jedine¢nost 8
Moznosti vstupu—vystupu Bariéry odvétvi 8
Celkem (max 130) 75

Tabulka 1: Analyza atraktivity odvétvi

Zdroj: (Viastni zpracovani).
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V ramci provedené analyzy ziskalo divadelni odvétvi celkem 75 bodt. Tuto hodnotu
1ze oznacit za lehce nadprimérnou. Do budoucna lze tedy v tomto odvétvi o¢ekavat malé

zmény, ale nemusely by byt nikterak vyrazné a pro organizaci ohrozujici.

4.2.2.3 Segment trhu

Divadelni publikum je velice riznorodé a lze ho rozdélit vice zplisoby. Podle
demografické segmentace se organizace mize zaméfit na spotiebitele podle faktort, jako je
vek, pohlavi, vyse piijmu i vzdélani. Jednim ze segmentd by proto mohli byt mladi lidé,
studenti a absolventi ve vé€ku 17-30 let, ktefi se zajimaji o moderni, ale 1 o klasické
inscenace. Zaroven se Narodni divadlo mize zaméfit na segment vysokoskolsky vzdélanych
lidi ve stfednim veku a lidi s vysSSimi pfijmy, ktefi ocetiuji klasicka predstaveni (Opera,
Balet).

V ramci segmentace geografické je pro Narodni divadlo vhodné cilit na lidi, ktefi ziji
v Praze ¢i ve StfedoCeském kraji, ale zaroven také muze cilit na turisty, ktefi hlavni mésto
Ceské republiky navitévuji. Podle geografické segmentace trhu miize Narodni divadlo také
segmentovat spotiebitele na zakladé regionalnich preferenci ¢i zajmu.

Organizace muze vyuzivat segmentace na zakladé psychografickych charakteristik,
kterymi jsou zivotni styl, hodnoty a zajmy. Tudiz mize napfiklad cilit na publikum, které se
zajimé o ¢eskou kulturu a ¢eskou historii.

Divadlo muze také cilit na zakazniky na zakladé jejich chovani (frekvence
navstévnosti, ceny vstupenek, typy preferovanych predstaveni).

V neposledni fadé muze Narodni divadlo segmentovat své publikum na zakladé
komunikacnich kanala, které vyuziva. Muze tedy cilit na zakazniky, ktefi vyuzivaji socialni
sit€, e-mailovou komunikaci, ale zaroven muze zapusobit na ty, ktefi davaji prednost tisténé

reklamé (billboardy, plakaty, noviny).

4.2.2.4 Analyza konkurence

V Ceské republice je mnoho divadel, ktera by se dala povazovat za konkurenta ND.
Jako konkurenci Narodniho divadla mizeme vSak povazovat i jiné kulturni instituce,
kterymi mohou byt i kina €1 muzea, a jiné volnocCasové aktivity, které zakaznici mohou ve
svém volném Case délat. Na Obrdzku 26 je ziejmé rozmisténi téchto konkurent v oblasti

Narodniho divadla.
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Narodni divadlo vsak disponuje dobrym postavenim na trhu predev§im diky své
historii. Je vSak i nadale potfeba, aby Narodni divadlo investovalo prostiedky do inovaci
a do marketingovych kampani a aby se ptizpisobovalo soucasné dobé. Zarover je potieba,
aby modernizovalo pfedstaveni pro mladé divaky, ktefi by v budoucnu mohli zvySovat
navstévnost.

V ptipadé, Ze tomu tak bude, neme¢lo by ztratit své postaveni na trhu.
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Obrazek 26: Konkurenéni kulturni instituce

Zdroj: (divadla — Mapy Google, viastni zpracovdni).

4.2.3 Matice EFE

Viaha Ohodnoceni Vaha x Ohodnoceni
Rozsifeni publika 0,2 4 0.8
Zvyseni ziska 0,15 3 0.45
Vyvoj divadelnich programu 0,15 3 0,45
Inovace technologii 0,1 3 0,3
ZlepSeni marketingové strategice 0,1 4 0,4
Vylepseni vztahii s partnery 0,1 2 0,2
VylepSeni zdzemi pro zdkazniky 0,1 2 0,2

Tabulka 2: Matice EFE
Zdroj: (Viastni zpracovani).
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Hodnoceni faktorti bylo provedeno na Skale od 1 do 4, kde 1 znamena nizkou
prioritizaci a 4 znamena vysokou prioritizaci. Vahy byly stanoveny na zakladé relativni
dulezitosti kazdého cile pro uspésnost organizace.

Vysokou prioritou pro Narodni divadlo je rozsifeni stalych navstévnikd o nové
navstévniky. Tento faktor byl ohodnocen vazenym ohodnocenim 0,8. Nasleduje zvysSeni
ziskii a vyvoj novych divadelnich programu. Jako faktor snejniz§im vlivem bylo
vyhodnoceno vylepsSeni zazemi pro zakazniky. Tento faktor byl ohodnocen vazenym
ohodnocenim 0,2. Celkové vazené hodnoceni vnéjsi pozice je 2,8, coz znamena, ze citlivost
organizace Narodni divadlo je vici jejimu prostiedi sttedné az silné zavisla.

Na zékladé této matice by se organizace mela zaméfit na své priority, aby dosahla
svych cili. Opatienim, které by mohlo pomoci k dosazeni cilt, maze byt naptiklad investice
do propagace, coz by mohlo zvySit povédomi o inscenacich a mohlo by ptilakat nové divaky.
Dalsim opatfenim by mohly byt investice do inovaci, aby bylo udrzeno postaveni na trhu

a zakaznikim by byl tak nabidnut nevSedni kulturni zazitek.

4.3 Vnitini prostiredi ND

4.3.1 Organizacni struktura

Prosttedi ND se sklada z mnoha skupin. Jak je mozné vidét na obrazku nize,
vrcholovy management ND se sklada z generalniho feditele ND a jeho sekretariatu a rady
ND. Dalsimi skupinami jsou vnitini audit, archiv, PO BOZP a spisovy protokol.

Pod témito skupinami je spravni oddéleni, technicko-provozni sprava ND, umélecka
vyroba a umé&lecké soubory, do kterych spada Cinohra, Opera, Balet a Laterna magika.

Vsechna oddéleni spolu tizce spolupracuji, aby byl chod organizace co nejlepsi.

Generalni feditel ND ma rozhodovaci funkci. Rozhoduje o nastupech novych
zamestnancu (podpisem smlouvy), ale i o jakékoliv zmeéne¢, ktera se v ND ma stat. Spolec¢né
s odbory a vedoucimi pracovniky ma porady tykajici se chodu ND. VND je platna
kolektivni smlouva, podle které je v ramci divadla postupovano. Také plati pravidla uvedena
v zasadach, které jsou pravidelné aktualizovany podle riznych novelizaci, které v priabéhu

let nastavaji.
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ZJEDNODUSENA ORGANIZACNI STRUKTURA ND
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prSyry=in
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Obrazek 27: Organiza¢ni struktura ND
Zdroj: (Vyrocni zprava 2021, 2022).

4.3.2 Marketingovy mix

Tato kapitola se vénuje popsani marketingového mixu v pfispévkové organizaci

Narodni divadlo.

43.2.1 Produkt

Produktem Narodniho divadla je pfedevsim predvadéni divadelnich predstaveni.
Dalsimi, vedlejs$imi produkty, které Narodni divadlo nabizi, jsou rizné darkové predmety
s logem divadla (diar, kalendar, plakaty).

Divadelni predstaveni, ktera divadlo nabizi, jsou predevsim klasicka dila a pfinasi je
divakim v podani Cinoherniho, operniho ¢i baletniho predstaveni. Diky rozsahlému
hereckému, péveckému a taneCnimu souboru a tfem budovam, které k divadlu patii, nabizi
Narodni divadlo svou jedineCnost. Divadelni pfedstaveni se daji rozd¢lit na aktualné hrana,

ukoncena a pfipravujici se.
Soubory ND:
Cinohra

Cinohra ND je jednou z nejvyznamnéjsich a nejstarsich divadelnich scén v Ceské
republice. Tento soubor ma bohatou historii a také tradici. Vénuje se pfedevsim klasické a

svétove dramatice. Spolupracuje s vyznamnymi Ceskymi, ale 1 zahrani¢nimi reziséry a pySni

70



se Ctyfmi hracimi prostory. Mezi tyto prostory patfi historickd budova ND, ktera je jednim
z nejproslulejSich scén a symbolem ceské kultury a ptitahuje divaky z celé republiky. Dalsi
prostory se nachazeji ve Stavovském divadle, na Nové scéné a také nové bude pusobit ve
Statni opefe, ktera je nejvétsi divadelni scénou v Praze. Soubor Cinohry Narodniho divadla
je povazovan za jednu z nejprogresivngjich dramaturgii v Ceské republice. (O nas, 2023)

Cinohra uvadi 6-7 premiérovych piedstaveni do roka. Cinohra ND také nabizi
doprovodné aktivity a vzdélavaci programy. Mezi tyto programy patii napiiklad tivodni
slova pred inscenaci nebo diskuse s tvlrci po inscenaci. DalSimi programy jsou napiiklad
programy pro mladé divaky — ND Young, dilny k pfedstavenim, program Partnerské §kola
Cinohry ND a dalgi. Cinohra Narodniho divadla také uzce spolupracuje se studenty
divadelnich skol, které i aktivné zapojuje do jejich programu.

Predstaveni se zaméfuji i na navstévniky nemluvici Cesky — predstaveni jsou
pravidelné titulkovana do anglického jazyka. (O nas, 2023)

., Domnivame se, Ze soucasné divadlo mda chranit kulturni odkaz ceskych zemi, jak to
ostamé stoji v preambuli Narodniho divadla. “ (O nas, 2023)

V soucasné dobé se Cinohra ND soustfedi na pievedeni inohry do mezinarodniho
kontextu — spoluprace s jinymi divadly v Evropé€ (vymeéna inscenaci), rozvijeni zahrani¢nich
kontakti (workshopy, setkani) a mezinarodni festival Prazské kiizovatky. Dobré vztahy se
zahrani¢nimi divadly jsou pro Cinohru ND velice dillezité pro pieneseni ¢eského divadla do

evropského ¢i svétového kontextu. (O nas, 2023)

Opera

Historie opery v Ceské republice sah4 az do 17. stoleti, kdy bylo uvedeno prvni
predstaveni pfi korunovaci Ferdinanda III. Habsburského. V 18. stoleti bylo otevieno
Hrabéci Nosticovo divadlo (v soucasné dobé Stavovské divadlo), které je spojovano i se
jménem Wolgang Amadeus Mozart, ktery vroce 1787 v tomto divadle dirigoval svou
Figarovu svatbu, ktera méla v Praze velké ohlasy. Z tohoto divodu se rozhodl slozit pro tuto
metropoli 1 dalsi operu, kterou byla opera Don Giovanni. Premiéru této opery v Praze i sam
dirigoval. (O nas, 2023)

V roce 1799 divadlo odkoupili CeSti stavové a piejmenovali ho tak na Stavovské

divadlo, kde 2. 2. 1826 méla premiéru prvni ¢eska opera Dratenik. (O nas, 2023)
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Iv 19. stoleti pasobili ve Stavovském divadle svétove uznavani umélci. Toto divadlo
také hralo vyznamnou roli béhem ¢eského narodniho obrozeni. Na scéné€ ND odehral operni
soubor svétové premiéry raznych vyznamnych oper, kterymi jsou Rusalka, Cert a Kaca
(Antonin Dvorak), Juliette (Bohuslav Martina) ¢i Vylety pané Brouckovy (Leos Janacek).
V opete Narodniho divadla se stfidaly mnohé osobnosti, které zasahly do vyvoje orchestru
a Ceské filharmonie. Mezi né patii Adolf Cech, Karel Kovafovic, Otakar Ostréil, Vaclav
Talich a dalsi. V roce 1888 byl zahajen provoz Nového némeckého divadla (dnes Statni
opera). Postupné se zacinala rozvijet spoluprace s vyznamnymi dirigenty. (O nas, 2023)

Mezi vyznamné osobnosti pojici se se Statni operou patii naptiklad rezisér David
Radok, jehoz inscenace ziskaly mnoho ocenéni. (O nas, 2023)

K vyznamnym predstavenim poslednich let patfi opera Nagano (2004), ktera
pojednava o vitézstvi Ceského hokejového tymu na olympijskych hrach.

Opera Narodniho divadla taktéz spolupracuje s mnoha hudebnimi ¢i opernimi
festivaly, a to nejen v Ceské republice, ale i v zahrani&i (mezinarodni hudebni festival
Prazské jaro, mezinarodni operni festival Smetanova Litomysl). (O nas, 2023)

Pod pojmem Opera Narodniho divadla stoji dva operni soubory, jimiz jsou Opera
Narodniho divadla, ktera odehrava sva predstaveni v historické budoveé ND a ve Stavovském
divadle, a soubor Statni opery, ktera vystupuje v budové Statni opery ND. V ramci jedné

sezony nabizi soubory opery pres 40 inscenaci mesicné. (O nas, 2023)

Balet

Balet Narodniho divadla byl zalozen v roce 1883. V soucasnosti je nejpocetné)Sim
souborem v Ceské republice a piisobi v ném osmdesat dva tane&nikd, ktefi jsou devatenacti
narodnosti. Jedna se o prolinani mnoha tanecnich styld, jelikoz tane¢nici jsou z odli§nych
tanecnich Skol. Soubor Baletu také buduje spolupraci se zahraniCnimi choreografy,
inscenatory a designéry, diky ¢emuz patii Balet ND mezi vyznamna evropska tanecni
divadla. (O nas, 2023)

Repertoar Baletu ND je velice pestry a nabizi jak , sté€zejni déjové tituly baletniho
svétového odkazu“, jako jsou Romeo a Julie, Labuti jezero, Spici krasavice,
Louskacek — Vanocni pribeh, tak i komponovana dila soucasného tance a moderni estetiky,

témi jsou napfiklad: nova hra bpm, Forsythe / Clug / McGregor, Phoenix, Kylian — Mosty

72



Casu. V posledni rfadé také nabizi souCasny balet, kam se fadi naptiklad Kafka: Proces ci
Leonce & Lena. (O nés, 2023)

Soubor Baletu ND S$ifi kulturu 1 v zahranici, kde $ifi a propaguje vyznamna dila
baletniho repertoaru. V ramci realizovanych turné, které vedl umélecky feditel baletu Filip
Barankiewicz, mohl soubor Baletu ND predstavit v zahrani¢i dilo Jifiho Kyliana a propojit
tak jeho odkaz s Evropou. V roce 2019 doslo k propojeni souboru Baletu ND s Korejskym
narodnim Baletem, kde byla uvedena premiéra inscenace Gods and Dogs. Jednalo se
o historicky prvni hostovani ceského souboru v Koreji. Zarover diky tomuto propojeni doslo
k tomu, ze Korejsky narodni Balet vystoupil v Praze v Narodnim divadle v inscenaci
Kylian —Mosty ¢asu. Tato inscenace byla souborem Baletu ND v pocovidové dobé
predstavena také v izraelské opefe v Tel Avivu. Soubor Baletu ND také navstivil Cinské
turné, kde bylo uvedeno 10 celovecernich predstaveni ve vyznamnych divadelnich domech.
Nékolikrat byl balet uveden i ve Spanélskych méstech, dale pak i v Italii, Finsku
a v Némecku. (O nas, 2023)

Laterna magika

Laterna magika se vyrazné odliSuje od ostatnich divadelnich soubort. Divadelni
rezisér Alfréd Radok vytvortil tym, ktery spole¢né tento soubor tvofil, v tuto dobu vSak
neveédél, ze zaklada novy soubor. Tento soubor, ktery byl kombinaci akci a filmu, mél také
velky podil na uspé&sich Ceskoslovenska na svétové vystavé a po uvedeni o licenci na tento
druh divadelniho souboru zazadalo 14 stati. Nejprve se jednalo o spojeni akci na jevisti a
filmem, které je neustale rozvijeno. V soucasné dob¢ jsou tedy vyuzivany mnohé prostiedky,
s nimiz ma tento soubor zkuSenosti a kazdé predstaveni je zaloZzeno na odliSnych principech.
(O nas, 2023)

Od roku 2021 se stal novym umeéleckym Séfem Laterny magiky Radim Vizvary,
ktery ptedstavil novou koncepci pro Laternu magiku jako pro multizanrové divadlo. V tomto
konceptu jde o experimentovani s novymi technologiemi (intervence ve verejném prostoru,
site specific, novy festival-bienale multizanrového divadla). Pod jeho vedenim vzniklo dilo
Zazrak (s)tvoreni — inscenace pro déti, dalsi inscenaci byla inscenace Robot Radius, ktera
vznikla na poéest k vyro¢i dramatu Karla Capka R. U. R. Toto dilo reprezentovalo Ceskou
republiku na svétové vystavé Expo 2020 v Dubaji. Tento soubor uvedl také v minulé sezoné

(2021/2022) ptedstaveni pro nejmensi — Batolaterna. Jedna se o pfedstaveni pro batolata od
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6 mésicu do 3 let a je z Casti predstavenim a z Casti hernou. V leto$ni sezoné€ pak uvedl
soubor Laterny magiky inscenaci Krajiny téla, ktera je vizualné pohybovou basni (navazujici
na koncept polyekranu Josefa Svobody). (O nas, 2023)

Aktualné hrana predstaveni jsou ta, ktera zakaznik muze aktualné zakoupit
a zhlédnout. Jedna se o 93 predstaveni v sezon€ 2022-2023. Do téchto predstaveni spadaji
1 noveé uvedené tituly v této sezoné a koncerty, které jsou poradany vyjimecne.

Aby divadlo poskytlo produkt pro vice segmentil, nabizi predstaveni s anglickymi
titulky. A v nové zrekonstruované Statni opefe ma divak moznost navolit si titulky v jim
zvoleném jazyce behem predstaveni. Tyto titulky se mu promitaji na sedacce pred nim, tudiz
to nikterak neomezuje ostatni divaky.

Z hlediska marketingu je mozné rozd¢lit produkt divadla na jadro produktu, kterym
bude kulturni, divadelni zazitek, emoce, vlastni produkt, kterym bude predstaveni,
inscenace, oCekavany produkt, tudiz oCekavani spotiebiteld, a v posledni fadé rozsifeny
produkt, do kterého spada kavarna, bary v divadle a také vyse zminéné ostatni produkty,
které jsou s divadlem pojeny — kalendare, plakaty, propisky.

Dle dostupnych udaji zroku 2021 vidime v grafu, ze divadlo odehralo celkem
767 ptedstaveni. Z toho se odehralo 109 predstaveni v Narodnim divadle, 81 pfedstaveni ve
Statni opefe, 63 predstaveni ve Stavovském divadle a 64 predstaveni na Nové scéné. Zbyla
predstaveni byla odehrana mimo divadlo, na zajezdech ND anebo online z divodu pandemie
nemoci covid-19.

Z divodu pandemie byl i mnohem vyssi pocet neuskutecnénych predstaveni, a to
428. Z tohoto diivodu je v grafu také vidét, ze se velice snizil pocCet nabizenych vstupenek
na predstaveni, a to predevsim kvuli opatfenim, ktera byla v souvislosti s touto pandemii

nafizena.
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Pocet predstaveni za rok 2021
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Graf 1: Pocet predstaveni za rok 2021
Zdroj: (Viastni zpracovani).

Dle Grafu 1 je patrné, ze za rok 2021 bylo odehrano celkem 767 predstaveni. Nejvice
predstaveni bylo odehrano umeéleckymi soubory pfimo v budovach ND, do kterych jsou
zapocteny 1 online predstaveni, divadlo mimo divadlo (719 predstaveni). 16 predstaveni bylo
odehrano uméleckymi soubory ND na zajezdech a zbylych 32 predstaveni bylo odehrano

v budovach ND hosty (14); dale jde o pronajmy ND (17) a vetrejné generalni zkousky (1).

Pocet predstaveni ND za rok 2019

114

—

942

= Pocet predstaveni uméleckych soubord ND véetné zajezd(i = Pocet pfedstaveni hostujicich soubord

Graf 2: Pocet predstaveni za rok 2019
Zdroj: (Viastni zpracovani).
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Pocet predstaveni za rok 2020

32

N

348

= Pocet predstaveni uméleckych soubord ND véetné zajezd(i = PocCet predstaveni hostujicich soubort

Graf 3: Pocet predstaveni za rok 2020

Zdroj: (Viastni zpracovani).

Dle graft vyse (Graf 2 a Graf 3) je patrna zména v poCtu piedstaveni za dobu pred
pandemii nemoci covid-19 a v jejim prab&hu. V roce 2019, kdy jesté pandemie nebyla, byl
pocet predstaveni tfikrat vysS§i nez v roce 2020, kdy pandemie zacala. V roce 2019 bylo
celkem 1056 piedstaveni. Z toho 942 predstaveni bylo odehrano umeéleckymi soubory
ND (vCetné zajezdi) a 114 prestaveni bylo provedeno hostujicimi soubory, pronajmy
a vefejnymi generalnimi zkouskami.

V roce 2020, kdy v lednu jiz zacinala pandemie nemoci covid-19, mizeme vidét
vyrazny ubytek predstaveni. Celkové bylo odehrano 380 predstaveni. Z toho 348 piedstaveni
bylo odehrano uméleckymi soubory ND (vCetné zajezdi) a 32 predstaveni bylo odehrano

hostujicimi soubory, pronajmy a vefejnymi generalnimi zkouskami.

Pocet predstaveni uméleckych soubortd ND v roce 2021

-
&

= Cinohra = Opera = Laterna magika Balet

457

Graf 4: Pocet predstaveni uméleckych souboria ND v roce 2021
Zdroj: (Viastni zpracovani).
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V Grafu 4 muzeme vidét celkovy pocet predstaveni uméleckych soubora ND. Tedy
Cinohry, Opery, Baletu a Laterny magiky, a to jak v budovach Narodniho divadla, tak
v zahranici na riznych zajezdech atd. Z grafu muzeme vycist, Ze vyrazné nejvice piedstaveni
za rok 2021 odehral umélecky soubor Cinohry (457), jako druhy nejvytizenéjsi soubor byl
umeélecky soubor opery, ktery odehral 146 predstaveni v roce 2021. Nasleduje umélecky

soubor baletu a laterny magiky, ktefi méli oba po 66 predstavenich.

Pocet predstaveni na scéndch ND v roce 2021

Ostatni

Zajezdy ND

Online predstaveni
Divadlo mimo divadlo
Stavovské divadlo
Novd scéna

Statni opera

Narodni divadlo

o

50 100 150 200 250

M Pocet predstaveni na scénach ND

Graf 5: Pocet predstaveni na scénach ND v roce 2021
Zdroj: (Viastni zpracovani).

Podle Grafu 5 bylo nejvice odehranych predstaveni v Narodnim divadle (109). Dalsi
scénou byla Statni opera, kde bylo odehrano 81 predstaveni. Nova scéna a Stavovské divadlo
byly na poctech odehranych predstaveni velmi podobné (Nova scéna — 64, Stavovské
divadlo — 63).

Déle byly vramci pandemie zavedeny novinky, témi jsou online pifedstaveni
a Divadlo mimo divadlo, které maji divakim =zajistit kulturni zazitek z divadelniho
predstaveni 1 v pfipadé, ze do divadla divaci nemohou. Divadlo mimo divadlo je konceptem
¢inoherniho souboru ND, kde je zachovano jevisté a pomoci zvukové a vizualni techniky
komunikuji soubory s divaky pfiblizn€ jako v divadle. Jedna se o snahu pfedstavit divadlo

1 mimo divadelni budovy.
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C Cinohra

Faust - serial Kouzelna Ocity svédek
Johann Wolfgang zeme Jifi Havelka a kol.
Goethe Jachym Topol Dokumentirni anatomie

. masové vrazdy.
Sedmidilny serial ke

zhlédnuti od 26. Eervence
online na YouTube Einohry
a webu Narodniho divadla

Piibsh zemd, v niz je mozné
aplné véechno.

Online

Online

[ Angiicks iulky |

C Cinohra

L, C Cinohra
Ty v mém

domé Za krasu

JiFi Austerlitz Karel Hugo Hilar,

Daniela Spinar

Obrazek 28: Divadlo mimo divadlo
Zdroj: (Divadlo mimo divadlo: Projekt Cinohry ..., 2022).

4322 Cena

Narodni divadlo pfi stanovovani cen vyuziva cenovou diferenciaci. Je mozné tak
zptistupnit kulturni pozitek pro Sirsi spolec¢nost.

Vstupné je rozdé€leno podle kategorii. Zalezi v§ak na tom, o jaké predstaveni se jedna
av jaké budové se odehrava. Divadlo také nabizi zvyhodnéné vstupné pro seniory nad 65 let
a pro déti do 15 let, a to ve vysi 50 %. Tato sleva vSak neplati na vSechna mista v séle.

Narodni divadlo svym divakiim také nabizi vérnostni program, ktery lze vidét na
Obrdzku 29, vstupenkové balicky ¢i predplatné.

Veérnostni program nabizi svym divakiim vyhodnéjsi cenu vstupenek, a to podle toho,

kolik predstaveni navstévuji.
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Narodni“$¢divadlo

PROGRAM

REPERTOAR VSTUPENKY A PREDPLATNE PRED NAVSTEVOU E-SHOP DALS!

& Mé nakupy @ Uprava udaji # Zména hesla * & Hlidani volnych mist
Vérnostni program
o Vérnostni program
o Pogr
O Karta
® Kartavimiho duika
0 Datum narozeni
O Kontaktni Gdaje

Coska republika

Obrazek 29: Program vérného zakaznika
Zdroj: (Program vérného divdka: ..., 2022).

Vyhody vérnostniho programu:

uvitaci sleva 5 %,

moznost zakoupit na 1 predstaveni az 5 vstupenek se slevou,
ucet, kde se automaticky zapocitavaji nakupy,

slib, ze se téchto divakd nedotkne zdrazovani vstupného,
slevové kupony pti dosahovani vyssich urovni Clenstvi,
specialni newslettery s informacemi,

neomezena platnost Clenstvi,

moznost vymeény nevhodného terminu piedstaveni. (Program veérného

divaka:..., 2022)

Slevy ziskané v ramci Clenstvi:

1. predstaveni — sleva 5 %,

2.-3. ptedstaveni — sleva 10 % + bonusovy kupon v hodnoté 100 K¢,
4.-5. ptedstaveni — sleva 15 % + bonusovy kupon v hodnote 150 K¢,
6.—7. predstaveni — sleva 20 % + bonusovy kupon v hodnoté 200 K¢,
8.-9. pfedstaveni — sleva 25 %,

od 10. predstaveni sleva 30 %. (Program vérného divéka:..., 2022)

Dale divadlo nabizi vstupenkové balicky. V tomto pfipadé se jedna o vstupenky

podobnych tituld, které spojuje téma, zpracovani ¢i maji jinou piibuznost.
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Narodni divadlo nabizi i poji§téni vstupenek. Tato sluzba je vhodna pro ty, co kupuji
vstupenky s velkym predstihem, jelikoz podle obchodnich podminek Narodni divadlo
vstupenky bézné nevymeériuje €i nevraci za né penize zpét. Toto pojisténi je pro ND zajisténo
ERYV Evropskou pojistovnou. Na internetovych strankach ND je uvedeno, na co se pojisténi
vztahuje a na co uplatnit nelze. Tato sluzba se nakupuje spole¢né se vstupenkami a cena se

odviji od ceny vstupenky. (Pojisténi vstupenek, 2023)

V pripadech COVID-19 je 20% spoluucast

Cena vstupenky Cena pojisténi
1-500 Ké 39 Ke
501 -1 000 K& 69 Ke
1001 -2000Ke 99 Ké
2001 -3500Ke 219 Ke
3501 -5000Ke¢ 349 Ké
5001 -10000Ke 690 Ké
10001 - 18 000 K& 990 K&
18001 - 25 000 K& 1190 Ké
25001 - 35 000 K¢ 1990 Ké
35001 - 50 000 K& 2990 Ke

Obrazek 30: PojiSténi vstupenek dle ceny
Zdroj: (Pojisténi vstupenek, 2023).
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Obrazek 31: Cenové kategorie
Zdroj: (Pldnek Narodniho divadla, 2023).

4.3.2.3 Distribuce

Narodni divadlo vyuziva k prodeji vstupenek na predstaveni ptimé cesty. Témi jsou
nakup vstupenek na internetu online nebo v pokladnach Narodniho divadla, Stavovského
divadla ¢i Statni opery.

Na internetovych strankach ND je slozka s nazvem ,,Program®, kde muze zakaznik
vidét planovana predstaveni. Divak si mize vyfiltrovat v sekci ,, Upfesnit vyber”, o jakou
scénu by mel zajem (ND, Statni opera, Stavovské divadlo, Nova scéna), jaky zanr ho zajima
(Cinohra, Opera, Balet, Laterna magika, koncert) a jsou zde dalsi filtry, kde divak maze
vybirat, zda hleda premiérovy titul, titul vhodny pro déti a tak dale.

Po vybrani vhodného titulu nam stranky ND ukazi, zda jsou na predstaveni stale
volné vstupenky. Divak si nasledné musi rozkliknout titul, vybér vstupenek a poté si muze

sam vybrat volna mista v hledisti.
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Vstupenky na predstaveni Ize také zakoupit pfimo na pokladnach ND, kde pokladni
mohou zékaznikovi poradit s vybérem titulu. Jak je zfejmé z Obrazku 32, pokladny
Narodniho divadla se nachéazeji na tfech mistech. Prvni je u Narodniho divadla v budové
Nové scény. Dalsim mistem, kde si divak muze zakoupit listky na predstaveni, je pokladna
Stavovského divadla, a poté je to pokladna Statni opery. Narodni divadlo také nabizi vecCerni
pokladny, tedy moznost nakoupeni listkii ve veCernich hodinach. Tyto pokladny jsou

otevieny 45 minut pred zac¢atkem predstaveni.

e

Obrazek 32: Mapa pokladen ND
Zdroj: (Pokladny Ndrodniho divadla Od 1. brezna 2023..., 2023).

V ptipadé divadelnich predstaveni je také podstatné, aby se zakaznici zvladli dostat
na misto konani akce. Je potfeba, aby bylo divadlo pro divaky dobte dostupné. Do Narodniho
divadla je mozné se dostat metrem B ze stanice Narodni tfida (cca 300 m) nebo tramvaji do
stanice Narodni divadlo. Do Statni opery je dostupnost z metra C ze stanice Muzeum. A do
Stavovského divadla je mozné se dostat ze zastavky Staromeéstska (stanice metra B a riznych
tramvajovych linek) nebo ze zastavky Mustek (stanice metra B a A ¢i riznych tramvajovych

linek).
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V hlavni budové Narodniho divadla je také dostupné placené parkovisté, které je
zpoplatnéno 60 Kc/hod. Toto parkovisté poslouzi divakovi i v pfipad€, ze jde navstivit
Novou scénu ND.

V piipadé navstévy Statni opery muZze zakaznik zaparkovat t€sné pred budovou
v parking centru (toto parkovani nespadd pod spravu Narodniho divadla). U budovy
Stavovského divadla neni moznost vyuzit parkovani.

Co se tyka nepfimych distribu¢nich cest, Narodni divadlo vyuziva k distribuci
vstupenek také internetové portaly, které zprostiedkovavaji prodej listka na rizné kulturni,
sportovni a zabavni akce. Témito portaly jsou Ticketstream.cz a Ticketportal.cz.

Stranka Ticketportal vznikla roku 2000 a od té doby se stala nejvétsi platformou pro
distribuci vstupenek v Ceské a Slovenské republice. Zakaznici stranek si mohou v nabidce
vybrat sva obliben4 mista a akce a vstupenky na né€ zakoupit pfes internet. Na portalu jsou
také dostupné informace o akci (datum, misto konani, ceny, umélci). Portal nabizi svym
spotfebitelim rizné platebni moznosti (kreditni karty, bankovni pfevody, platba na dobirku).
Ticketportal také nabizi mobilni aplikaci pro snadnéjsi ptistup k informacim a k nakupu.

Pro organizatory akci je portal praktickou volbou pro distribuci listka a pro propagaci
jejich akci. Tato stranka totiz mimo distribuce nabizi také propagaci akci a to naptiklad
pomoci e-mailové propagace, integrace socialnich siti nebo cilené reklamy. Organizatofi
mohou také vyuzit platformy pro sledovani prodeje vstupenek a pro chovani zakaznika.

Ticketstream je Cesky portal, ktery byl zalozen v roce 2008 a funguje na podobny
princip jako stranka popsana vySe. Portal nabizi distribuci vstupenek na rtuzné kulturni ¢i
sportovni akce. Organizatorim akci umoziuje portal vytvoreni akce a prodej vstupenek pies
internet. Zakaznici tohoto portalu mohou poté vstupenky nakoupit online ¢i v kamennych

prodejnach.

43.2.4 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace zahrnuje veskeré nastroje, které jsou divadlem vyuzivany
k osloveni a k upoutani pozornosti stavajicich, ale i potencionalnich novych zakaznika.

Narodni divadlo k marketingové komunikaci vyuziva reklamu — médiamix, podporu
prodeje — tedy rtizné slevy (pro studenty, dichodce), praci s vetejnosti — public relations, coz
zahrnuje komunikaci s médii, diky ¢emuz ziskava publicitu, pfimy marketing a sponzoring.

Osobni prodej je pouzivan predevsim pro prodej vstupenek v pokladnach. Organizace také
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http://Ticketstream.cz
http://Ticketportal.cz

vyuziva event marketing, pofada rizné festivaly a specialni akce. V neposledni fadé divadlo
uziva guerilla marketing, tedy alternativni zptisoby propagace (street art).

Pomoci médiamixu ND propaguje premiéry, zahajeni sezony, predplatné,
mecenassky klub a jiné divadelni udalosti (koncerty, zahajovaci eventy, obchodni nabidky).
V ramci médiamixu ND vyuziva outdoor — rizné reklamni plochy, které jsou umistény na
zastavkach MHD, nékteré ptimo v MHD —, print, radio, online reklamu a média ND.
Meédiatypy jsou zaméfeny na mistech s vyznamnou viditelnosti (MHD). Tiskoviny jsou
voleny dle cilové skupiny, ND vyuziva médium Mafra — silny celoploSny zabér. Radio je
voleno jako médium, které m4 silny zasah. ND vyuziva CRo a Radio Impuls predeviim diky
cilové skuping, ktera toto radio posloucha. V online prostfedi ND voli displeje na portalech,
remarketing, PPC a socialni sité. V online prostredi se divadlo zaméfuje 1 na netradi¢ni

portaly, jakym je naptiklad portal Uschovna.cz (Obrazek 33).

CLUG

HANDMAN

FORSYTHE

THE SECOND DETAIL

McGREGOR

EDEN | EDEN

Obrazek 33: Online reklama na portalu Uschovna.cz
Zdroj: (Narodni divadlo, ©2022).

Cilem marketingové komunikace ND je zvySit povédomi o divadle a o jeho

predstavenich. Dal§im cilem je ptilakat nové divaky a také si udrzet divaky stavajici.
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Kde viude jste v posledni dobé zaznamenal/a néjakou reklamu na nékterou ze scén
Narodniho divadla (Praha) nebo predstaveni v Narodnim divadle? V posledni dobé = v
poslednich cca 6 mésicich.

100% - Zaklad: Zaznamenali v posledni dobé reklamu na Narodni divadlo, N=rtizné
80% - Ceska republika, N=116  ® Praha, N=132
60% -

40% -

33 30 33 31 29
23 19 24 2 23 2 2 20 20 9 2 5
] . . . . . .
i B 1] | | T | Lk

Televize Socidlni sité Casopisy Reklama na Internet Reklama v Radio Reklamav  Jina venkovni Internet
/noviny zastavkach / bannery MHD metru reklama - jiny typ
MHD reklamy

Graf 6: Kde byla zakazniky zaznamenana reklama na ND
Zdroj: (Nielsen Admosphere).

Dle nezavislého pruzkumu, ktery je vidét v Grafu 6 vyse, je ziejmé, ze prazsti
obyvatelé zaznamenali nejCastéji reklamu na ND na zastavkach MHD a piimo
v MHD/metru. Zakaznici z Ceské republiky zaznamenali reklamu nejéast&ji v televizi a na
socialnich sitich.

Narodni divadlo svou komunikaci zamétuje i na rizné regiony, obce, kterym nabizi
nabidky na predstaveni. Narodni divadlo dava do povédomi tyto nabidky a regiony ¢i obce
poté zorganizuji zajezdy pro své obCany, ktefi si vstupenky na predstaveni zakoupi. Zaroven
dava nabidky i statnim institucim (Skoly, nemocnice) a svym sponzorim, kterym vétSinou
dava nabidky na predstaveni, ktera nejsou plné€ vyprodana. Zameéstnanci téchto instituci poté
mohou téchto nabidek vyuzit pomoci riznych internich zdrojt, dle konkrétni organizace.

V ramci public relations vénuje Narodni divadlo pozornost vztahtim s novinafi a také
raznym médiim, které propaguji a recenzuji jejich inscenace. V ramci divadla to poté
zpracovava pracovnik, ktery zaméstnanciim rozesila ¢lanky, které o divadle a o divadelnich

inscenacich vysly. Tyto ¢lanky rozesila kazdy den jako monitoring.
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‘ Nérodni&$ydivadlo

Narodni divadlo

Internet

nadNarodni tyden divadla laka na bohaty program Vice na str. 1
14.03.2023  narodni-divadlo.cz ~ Infotype: Nepojmenovano ~ Datum importu: 14.03.2023 13:37 ~ Celkova navstévnost
149 110 ~ RU / den: 5 000 ~ Vydavatel: narodni-divadlo.cz ~ Zemé: Cesko ~ AVE: 750,00 K& ~ GRP: 0,06

_.v tydnu mezi 20. a 27. bfeznem 2023 navétivit tematicky program Narodniho divadla k hned nékolika svétovym
“divadelnim” dniim! V3echny akce i predstaveni jsou zdarma. Svétovy den divadla pro déti a mladez, Mezinarodni den
loutkového divadla, Svétovy den poezie, Svétovy den mimi &i Svétovy den...

Tisténa média

DIVADLO BAKCHANTKY Vice na str. 2
15.03.2023  Zena a Zivot ~ Strana 63 ~ VytiSténo: 41 361 ~ Prodano: 21 435 ~ Infotype: Nepojmenovéno ~ Datum
importu: 15.03.2023 00:59 ~ Ctenost: 252 325 ~ Vydavatel: Mafra, a.s. ~ Zemé: Cesko ~ AVE: 24 534,85 KE ~ GRP: 2,80

..miru Narodniho divadla vzniklo hudebné-divad: red: i Bakchantky, ve kterém vystupuje kromé herci i kapela
Berl & Fnends a operni sbor. Euripidova tragedne je Ilcena modernim zpusobem Vypravi pfibéh o bohu Dionysovi a vladci
Pentheovi, ktefi se nedokaZou domluvit na kompromisu. V hlavnich...

Vsechno je karneval Vice na str. 2

15.03.2023  Vogue ~ Strana 48 ~ Rubrika: Vogue life culture ~ VytiSténo: 18 400 ~ Prodano: 15 033 ~ Infotype
Nepojmenovano ~ Datum importu: 15.03.2023 00:59 ~ Ctenost: 80 346 ~ Vydavatel: V24 Media s.r.o. ~ Zemé: Cesko ~
AVE: 483 035,09 K& ~ GRP: 0,89

se vam nejzdbavnéjsi eska drag queen Miss Petty. Herec Stanislav Majer vam piibliZi divadelni inscenaci Moskoviada. A
Albert z Bert & Friends vas zve na Bakchantky do Stavovského. Filmi o dospéni, o tom kiehkém prerodu ditéte v

pélého, jejZ povétsi provazeji rozharané emoce, jiZ byla a...
Celé znéni zprav
Internet

nadNarodni tvden divadla laka na bohatv proaram

Obrazek 34: Monitoring ND
Zdroj: (Viastni zpracovani).

Narodni divadlo také wvyuzivda webové stranky, kde poskytuje informace
o predstavenich a zarovenl je na nich zprostfedkovan prodej vstupenek na predstaveni.
Zakaznici mohou na strankach také zjistit informace o divadle, o jeho historii a o novinkach.
Narodni divadlo spolupracuje s mnoha partnery, kterymi jsou razné festivalové akce,
koncerty a jiné kulturni akce, ale také rizné instituce, které ND podporuji a sponzoruji. Toto

je dalsi zpusob, jak se dostava ND do povédomi novych zakazniki.
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Obrazek 35: Sponzori a partneri ND
Zdroj: (Sponzori a partneri, 2023).

Partnefi inscenaci

@BEMETT  PRECIOSA (o) VEOUIA

TONAK. natum

&eps

INV=STYN =

Obrazek 36: Partneri inscenaci a generalni medialni partner

Zdroj: (Sponzori a partneri, 2023).

Facebook Instagram YouTube
Centralni 24 600 Centralni 2 350 Centralni 1020
Balet 17 900 Balet 11 700 Balet 5150
Cinohra 15 600 Cinohra 4680 Cinohra 1250
Laterna magika | 5300 Laterna magika | 2 920 Laterna 650

magika

Opera 13 100 Opera 4910 Opera 950
Nova scéna 11 800 Balet Opery 430
Prazské 1500 ND Young 1230
ktizovatky
ND+ 1 000 Nova scéna
Mecendssky 500 Mecendssky 220
klub klub
Celkem 91 300 30 540 9020

Tabulka 3: Sledovatelé na soc. sitich
Zdroj: (Viastni zpracovani).
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Dal$im komunikaénim kanalem, které divadlo vyuziva, jsou socialni sit€. Narodni
divadlo vyuziva socialni sité, jako jsou Facebook, Instagram, Twitter a YouTube, kde maji
své stranky jak jednotlivé soubory ND, tak i samotné ND jako celek, jak lze vidét
na Obrdzcich 37 a 38. Pomoci socialnich siti mohou zakaznici snadno zjistit informace
o predstavenich a novinkach.

Dle Tabulky 3 je vidét, ze nejvice fanouskd na socialnich sitich ma soubor Baletu
ND, za souborem Baletu ma nejvice fanouskt soubor ¢inoherni, dale soubor operni a az poté
soubor laterny magiky. Nejvice fanouski ma Narodni divadlo na Facebooku (nejvice

centralni stranka), a to az trojnasobné oproti Instagramu.

"Vlbtﬂg’lﬂm Q Hledat LULESIETN  Zaregistrovat se

narodni_divadlo.cz Sledovani Zprava

Prispévky (369) Sledujici (2 195) Sleduiji (267)

Nérodni divadlo R

RJ Balet - Cinohra - Opera - Laterna magika Tl Narodni divadlo - Stétni opera - Stavovské
divadlo - Novéa scéna

www.narodni-divadlo.cz

z premiér Z repertodru

Obrazek 37: Instagram ND
Zdroj: (Instagram, 2023).
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ﬁ Q Hledejte na Facebooku Q E] ﬁ (D) 555 () 3

- T
Narodni divadlo
24 tis. To se mi libi « sledujici (25 tis.)
Q@ 1l To se milibi
Prispévky Informace Zminky Recenze Reels Fotky Dalsi »
Uvodni informace Doporuéené
Nérodn divadloje reprezentatini scénou Ceské republiy. Jo (@ Nérodni divadio (@ Nérodni divadio aktualizoval(a

Obrazek 38: Facebook ND
Zdroj: (Facebook, 2023).

Podporu prodeje Nérodni divadlo nabizi formou slev, jiz zminénych v kapitole
4.3.1.2. Narodni divadlo nabizi rGzné vérnostni programy. Napfiklad v€rnostni program
,,JKarta vérného zakaznika“ nabizi slevu az 30 %. ND také nabizi zvyhodnéné balicky, které
jsou jiz popsany v kapitole vySe. Dalsi podporou prodeje ND jsou predplatné. Predplatné

nabizi divadlo celosezonni, vanocni nebo pro skoly.

Podcasty Narodniho divadla

Ve Cinohra Opera Balet Laterna magika

K jadru véci: TURANDOT

K jadru véci: TURANDOT 01:35

° 00:00 ’
Zobrazit popis

]

V hlavni roli: DAVID MATASEK

V hlavni roli: DAVID MATASEK 37:57

Obrazek 39: Podcast ND
Zdroj: (Podcasty Narodniho divadla, 2023).
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Noveé také v pandemii nemoci covid-19 piislo ND s mySlenkou podcastu
(Obrdzek 39). Tyto podcasty jsou k nalezeni na oficialnich strankdch Narodniho divadla
vSem zakazniktm a tykaji se déni kolem Narodniho divadla. Divak zde maze nalézt podcasty

s umélci Narodniho divadla ¢i podcasty tykajici se inscenaci divadla.

Sklenéné ozdoby labuté Kalendar Baletu ND 2023 Artefakt ND Ponozky Fusakle Nova

k dostani pouze na Hlavni pokladné nasténny kalendaf pro rok 2023 unikatni privések s kamenem scena
Z piazzetty ND designové ponozky ceskoslovenské

firmy Fusakle

349 ke Na vyZédani 150 ke Pridat do kosiku 350ke Pridat do kosiku 199 ke Vybrat variantu
Vyprodino Skiadem pouze 3 kusy

i

Obrazek 40: E-shop ND
Zdroj: (Sortiment, 2023).

Do podpory prodeje se také tfadi upominkové predmeéty, které ND nabizi, n¢které
z nich lze vidét na Obrdzku 40. Upominkové pfedméty 1ze nalézt na e-shopu ND ¢i na hlavni
pokladné ND. V ptipadé, Ze si divak koupi toto zbozi s logem, napomaha ND s propagaci.

Soucasti marketingové komunikace je také e-magazin, ktery vychazi mési¢né (viz
Obrazky 41 a 42). Je dostupny na webovych strankdch ND nebo v tisténé podobé na
pokladnach Narodniho divadla a v hledistich. E-magazin divaky informuje o aktualnim déni
na scéné ND, pfinasi informace o chystanych premiérach, o pfipravovanych pohostinskych
predstavenich Ceskych a zahrani¢nich ansamblu, zajimavosti ze soucasnosti, ale i z historie
ND a také obsahuje aktualni program na nasledujici dva mésice.

Divadlo také nabizi moznost tento Casopis zasilat doml. A to pouze za cenu

postovného (Casopis Narodni divadlo, 2023).
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Rocnik 2022/2023

biezen 2023 ( Unor 2023

Cislo 6 / 140. sezona

Stéhnout

Cislo 7 / 140. sezona

Stéhnout

Leden 2023 Prosinec 2022

Cislo 4 / 140. sezona

Stahnout

Cislo 5/ 140. sezona

Stahnout

Obrazek 41: Ro¢nik 2022/2023
Zdroj: (Casopis Ndrodni divadlo, 2023).

Nérodni$) divadlo

Cislo 7/140. sezona
Stéhnout aktuélni &islo v PDF

Popelka prinasi smich i dojeti

s/ x 146697231

Obrazek 42: E-magazin ND
Zdroj: (E-magazin, 2023).

Prvkem direct marketingu, ktery ND nabizi, je zasilani mimotfadnych nabidek,
novinek, informaci a slev po zadani e-mailové adresy na webovych strankach.
Soucasti event marketingu jsou rtizné doprovodné programy, jak je mozné vidét na

Obrazku 43. Tyto programy jsou nabizeny predevsim u premiérovych titult, ale mohou byt
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i u tituld hranych dlouhodobé. V dramaturgickém uvodu divakovi pfedstavi dramaturg ND
néco o inscenaci.

Divadlo nabizi i jiné doprovodné programy, a to naptiklad programy pro studenty ve
véku 11-18 let, kde se studenti mohou néco dozvédét o historii ND za pomoci her

a zabavnych aktivit (Na stop€ Narodniho divadla..., 2022).

Laterna magika
Krajina téla

Doprovodny program

Krajina téla

19:15 Dramaturgicky uvod | Krajina
20:00 Nova scena

Premiérovy titul

Koupit vstupenky

Vstupenky jsou k dispozici

téla

Obrazek 43: Doprovodny program
Zdroj: (Program vérného divdka..., 2022).

Narodni divadlo také nabizi prohlidky svych budov, a to jak v Ceském jazyce, tak
v jazyce anglickém. Prohlidka budovy Narodniho divadla trva okolo 50 minut. Trasa
prohlidky vede celym divadlem, a sice pfes zakladni kameny v podzemi, pfizemi
s hledistém, prostory dvou foayer s uméleckymi dily a také pres nejvyssi misto v divadle,
kterym je terasa u trig s vyhledem na Petfin a Prazsky hrad (Prohlidka Narodniho divadla...,
2023).

43.2.5 Lidé

Dalsim dulezitym prvkem v marketingovém mixu jsou lidé, ktefi hraji u divadla
velkou roli. Tento prvek lze u ND rozdélit do dvou ¢asti. Prvni z nich je umélecka slozka,
druhou z nich budou neumélecti pracovnici ND.

Umeélecti pracovnici byvaji zndmé osobnosti, jsou pro zakazniky popularni a mohou
tedy do divadla prilakat velké mnozstvi divakid. Nektefi zakaznici z davodu, aby mohli vidét
svého oblibeného umeélce, mohou pficestovat za kulturnim zéazitkem z okolnich, ale

1 vzdalenych mést, dokonce i ze zahrani¢i. Tito umélecti pracovnici lakaji nejen divaky, ale
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také pozornost médii, ¢imz se divadlo dava do povédomi dal§im potencionalnim
zakaznikam.

Neumélecka slozka pracovnikit ND je vSak pro divadlo také dilezita. Jedna se
napiiklad o administrativni pracovniky, technické pracovniky, uvadéCe, prodavace
vstupenek, §vadleny kostymu, maskéry atd.

Necelou polovinu vSech pracovnikii tvofi pracovnici ztechnické spravy
(zhruba 45 %), spada sem tedy nejvice pracovniku z celého divadla. Dalsi velkou skupinou
pracovnik jsou umélecti pracovnici. Administrativni zaméstnanci tvoii v organizaci zhruba
10 %.

Nejvice zaméstnanci zaméstnava divadlo na hlavni pracovni pomér (cca 83 %),

oproti dohodam (DPP, DPC).

4.3.3 Matice IFE

Vaha | Ohodnoceni Vaha x ohodnoceni
Silné stranky:
Umélecka kvalita ptedstaveni 0,15 4 0.6
Dobr¢ postaveni na trhu 0,1 3 0,3
Kvalifikovani umglci a ostatni zaméstnanci 0,1 4 0.4
Dobr¢ technologie a divadelni zatizeni 0,1 3 0,3
Finan¢ni stabilita 0,1 4 0.4
Dobr¢ zdzemi pro publikum 0,05 3 0,15
Spoluprace s vyznamnymi partnery 0,05 4 0,2
Tabulka 4: Matice IFE — silné stranky
Zdroj: (Viastni zpracovani)
Vaha Ohodnoceni Vaha x ohodnoceni
Slabé stranky:
Nedostatek inovaci 0,1 2 0,2
Limitovany vstup do novych trha 0,1 2 0,2
Nizka rozdilnost zakazniku 0,1 2 0,2
Vysok¢ ndklady na provoz a udrzbu 0,1 2 0,2

Tabulka S: Matice IFE — slabé stranky
Zdroj: (Viastni zpracovani)
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Hodnoceni faktort bylo provedeno na skale od 1 do 4, kde 4 predstavuje velmi silny
faktor a 1 velmi slaby faktor. Vahy byly nastaveny podle relativni dulezitosti vyse
uvedenych faktort.

Z matice IFE je zfejmé, ze ma organizace mnoho silnych stranek. Jako nejsilnéjsi
strankou byla vyhodnocena kvalita ptedstaveni, jak lze vidét v Tabulce 4, ktera ziskala
vazené hodnoceni 0,6. Dal§imi silnymi faktory jsou pro Narodni divadlo kvalifikovani
umélci a financ¢ni stabilita. Jako nejméné podstatny faktor bylo vyhodnoceno dobré zazemi
pro publikum, které ziskalo vazené ohodnoceni pouze 0,15. Znamena to tedy, ze tento faktor
nema na cile veliky vliv.

U slabych stranek, jak je zieymé z Tabulky 5, organizaci nejvice ohrozuji nedostatek
inovaci, limitovany vstup na trh, nizka rozdilnost zakaznikii a vysoké naklady na provoz.
Vsechny tyto faktory byly vyhodnoceny stejnym vazenym ohodnocenim, které bylo 0,2.

Celkové vazené hodnoceni spolecnosti je 3,35, coz znamenad, ze pozice organizace
je dostate¢né silna na to, aby naplnila strategicky zamér.

Na zaklad¢ této matice by organizace méla nastavit opatreni, aby zlepSila své slabé
stranky a zaroven se vice zaméfila na ty silné. Timto zlepSenim by mohly byt naptiklad

investice do inovaci, které by mohly rozsitit stalé zakazniky o nové.
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5 Zhodnoceni a doporuceni

5.1 Navstévnost a trzby

Narodni divadlo je vyznamnou instituci Ceské republiky s velice dobrym postavenim
na trhu. Marketingovou strategii ND lze zhodnotit jako pomérné uspéSnou. ND se podafilo
vybudovat skvélou povést a prestiz v kulturni a umeélecké sfére. Marketingova strategie by
meéla byt zaméfena takovym smérem, aby oslovila co nejsirsi spektrum divaka. Dulezité je,
aby se ND zaméfilo na Sifeni povédomi o inscenacich. K tomu je potfeba, aby divadlo
spravné vyuzivalo nastroje marketingové komunikace. DalSim krokem by mohlo byt zvySeni
viditelnosti divadla v internetovém prostoru a nabidnuti tak dostupnosti divadelnich
predstavenich i pro lidi, ktefi preferuji rizné streamovaci platformy z pohodli domova.

Dale je dobré cilit na jiz stavajici publikum a nabizet jim rizné benefity. Bylo by
vhodné, aby ND spolupracovalo i s jinymi kulturnimi institucemi, aby pfilakalo a vytvofilo
0 sobé vétsi povédomi u vice divakd. Narodni divadlo se také snazi v ramci navazovani
uzkych vztaht se svymi divaky o zapojeni riznych aktivit (workshopy, kulturni akce pro
skoly).

Marketingova strategie ND by méla podporovat i jeho historickou hodnotu, zaroven
by ale méla oslovovat publikum ukazkami nového, moderniho pfistupu k uméni.

V poslednich letech se ND snazi oslovit i mladsi vrstvy divaka. K tomuto vyuziva

predevsim socialni sité, kde sdili veskeré své aktivity.

Rok | Navitévnost | Triby Pr’ocv:evnto . Pocet piedstaveni P{umerna c’ena za
navstévnosti v ND predstaveni
2014 | 562 031 260 658 000 70,21 % 1071 463,78
2015 | 590323 26v9 S17536 72,2 %
K¢
2017 | 511 922 12<Sé3 802 247 76,9 % 955 495,78 K¢
2018 | 483 716 12;24 337631 78.4 % 914 505,13 K¢
2019 | 461 064 12(3(;9 168 130 77,7 % 886 518,73 K¢
2020 | 169 388 I9<3é665 290 62.1% 346 552,96 K&
2021 | 157023 1852533 887 70,6 % 320 538,35 K¢

Tabulka 6: Nav§tévnost a trzby za roky 2014-2017

Zdroj: Vlastni zpracovaini
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Vzhledem k rostoucim cenam se i1 u divadla projevuje zdrazeni vstupenek.
Z Tabulky 6 vyse je patrné, ze od roku 2014 do roku 2021 vzrostly primémé ceny
z 463,78 K¢ na 538,35 K¢ a navstévnost predstaveni klesla od roku 2017 do roku
2021 0 6,3 %. Pfi porovnani let 2017 a 2020 tomu bylo dokonce o 14,8 %. Tato skute¢nost
vSak je zapficinéna pandemii nemoci covid-19, kdy se mnoho lidi balo chodit do vefejnych
instituci a zaroven byla vladou nafizena mnoha opatteni, ktera limitovala navstévnost.

Co se tyka poctu predstaveni, je vidét vyrazny pokles od roku 2014 (1071 predstaveni
celkem v budovach ND) do roku 2021 (320 ptedstaveni celkem v budovach ND). V tabulce
je vidét, ze vyrazny pokles piiSel az v dobé pandemie, kdy byl zakaz poradani kulturnich
akci, kdy od roku 2017 do roku 2019 bylo v prameéru odehrano 918 piedstaveni ro¢né. V roce
2020 (doba, kdy zacala pandemie nemoci covid-19) se tento pocet vyrazné snizil, a to na
346 predstaveni rocn€. V roce 2021 doslo jesté k dalSimu poklesu, a to na 320 predstaveni
za rok. Je tedy zfejmé, Ze od této doby se divadlo nedostalo zpét na diivé)si vysoké pocty
predstaveni za rok.

Z vysledka zkoumani navstévnosti divadla byla pouzity data od roku 2014 do roku
2021. Jak Ize z vysledka vidét v letech 2014 a 2015 byl pocet divaku za rok vyrazné vyssi
nez v letech poslednich. Nav§tévnost zaznamenala nejvyssi pokles v roce 2020, kdy byla
zhruba o 360 000 divaka nizs§i nez predchozi roky. Toto radikalni snizeni ma za nasledek
pandemie nemoci covid-19, kvili které bylo tfeba ud€lat mnoha opatfeni souvisejici
suzavienim divadel. Divadelni pramysl se tomuto obdobi musel hodné pfizpusobit
a vyhledavat mnoho jinych alternativ, jak dostat kulturu mezi divaky.

Jak je vidét zroku 2021, pocCet vstupenek op€t zaznamenava narist oproti
predchozimu roku, stale se vSak jedna o velice nizké Cislo oproti pfedchozim rokim. Jednim
z divodu muze byt i to, ze se ND doposud nedostalo na pocet predstaveni za rok, které
zvladalo odehravat pred pandemii. Je potfeba, aby ND zacalo zvySovat poCty inscenaci a aby
zvySilo marketingovou komunikaci s divaky. Je zapotiebi se dostat divakim opét do
podvédomi riznymi formami marketingové komunikace. Mezi moznosti patii i osloveni
influencert ¢i komunikace s divaky prostfednictvim divackého prizkumu.

Nejvétsi navstévnost maji kazdorocné baletni predstaveni (béhem let 2017-2019 to
bylo az 94 %), béhem covidu se toto Cislo snizilo na 82,2 %. V roce 2021 je vSak vidét

opé€tovny narust na 87,6 %.
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Nejmensi navstévnost predstaveni méla béhem let 2017-2019 Laterna magika
(v priméru 64,9 %). Toto Cislo se vSak béhem covidu vyrazné neodchylilo a navstévnost se
pohybovala okolo 62,3 %. Roku 2021 vSak tato navstévnost lehce vzrostla, a to na 66,6 %.
Jak jiz bylo vy§e zminéno, novym uméleckym feditelem se stal v roce 2021 Radim Vizvary,
je tedy mozné, ze jeho produkce je pro divaky atraktivnéjsi a zvysila tak navstévnost souboru
Laterna magika. Coz je mozné vidét i na skuteCnosti, ze v soucasnosti jsou predstaveni
Laterny magiky pro nejmensi — Batolaterna — dlouhodobé vyprodana.

Vyrazny pokles v navstévnosti je vS§ak zaznamenan u Cinohernich predstaveni, kdy
to v letech 2017-2019 bylo v priméru 72,7 % a béhem pandemie toto Cislo spadlo na
47,7 %, coz je nejvyraznéjsi skok v porovnani s ostatnimi soubory. V roce 2021 vSak toto
Cislo opét vzrista, stale se ale nedostalo na pavodni hodnoty (68 %).

Vzhledem k tomu, ze je vidét vyrazny pokles trzeb z predstaveni a jelikoz opatteni
jiz jsou rozvolnéna, je potieba, aby se divadlo postupné zacalo vracet na puvodni Cisla
navstévnosti a také na pivodni Cisla odehranych her. Trzby jsou kvili méné odehranym
predstavenim skoro o 200 milionu K¢ za rok nizsi, nez byvaly v dobé pied covidem.

V nejnovéjsi tiskové zpravé ND je predstaveno, ze v sezoné 2023/2024 bude
uvedeno 81 inscenaci a z toho bude 20 premiér. V sezoné€ 2022/2023 bylo premiér 19, tudiz
toto Cislo zustava stejné.

Novinkou pro pfisti sezoénu je také vstup soboru ¢inohry na scénu Statni opery.
Z divodu stale nizsi navstévnosti nez v dob€ pred pandemii je dobré, ze ND planuje piivést
soubor &inohry i na tuto scénu. Tento krok by mohl zvysit navitévnost a Cinohra by se mohla

Z pohledu marketingu by bylo vhodné, aby ND zacalo ve velké mife vyuzivat
socialni sit€, kde by oslovovalo stale vice sledujicich. Tento zpusob je v dnesni dobé jeden
z nejucinngjsich prostredki, jak nalakat mladé publikum do divadel.

Z mého pohledu si myslim, Zze vyuzivani reklamnich prostfedkl, jako jsou
billboardy, plakaty a reklamy v ¢asopisech a novinach, je dostacujici.

V lednu tohoto roku (2023) byl také zaveden novy program — Program vérného
divaka. Registrace do tohoto programu je zcela zdarma a navstévnik za ni dostane slevu
5 % na predstaveni. Poté se slevy odvijeji od toho, kolikrat navstévnik divadlo navstivi (¢im
vice do divadla chodi, tim vyssi slevy ziska). Zakaznici zaregistrovani v tomto programu

vSak ziskaji i dalsi bonusy ve formé slevovych kuponu ¢i specialniho newsletteru. Tento
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program by mohl zvysit navstévnost vzhledem k tomu, Ze se slevy budou odvijet od poctu
navstivenych predstaveni.

Zaroven divadlo uvedlo, ze v sezoné 2023/2024 uvede 28 skupin celosezonniho
predplatného obsahujicich predstaveni od zati 2023 do konce Cervna 2024. Tento program
bude nabizet pifevazné premiérové tituly a zjiz uvedenych tituld to budou prevazné ty
nejoblibenéjsi.

V minulém roce (31. bfezna 2022) uvedl Balet ND hru ,,bpm*, do které délal hudbu
NobodyListen. NobodyListen patii mezi slavné ceské DJ, vystupuje po boku mnoha Ceskych
rapperu a je znamy mezi mladsi vrstvou populace. Myslim, Ze tento krok by do divadla mohl
nalakat mnoho mladych navstévnika, ktefi maji radi jeho styl hudby a chtéji tak podporit
svého oblibeného umeélce. Timto krokem divadlo propojilo zajem u mladé populace spolecné
s kulturnim a tane¢nim uménim na scéné jednoho z nejvétSich predstavitelt klasického
a historického uméni. Myslim, ze ND by mélo zvazit vyuzivani vice takovychto krokd,
jelikoz dle vyzkumt maji mladi lidé o divadlo zajem. Spojeni divadla s jejich oblibenym
umélcem by je tak do divadla mohlo pfivést a mladi divaci by tak mohli navstévovat
divadelni scénu na pravidelnéjsi bazi.

Dle portalu Statistikakultury.cz, ktery ukazuje statistické ukazatele 1 v divadelni
oblasti, si vede Narodni divadlo pomémé dobfte. I pres veliké snizeni her v poslednich letech
obsadilo v roce 2021 prvni pti¢ku oproti ostatnim divadlim v poctu uvedenych titulti a poctu
premiér. Co se tyka poctu celkovych predstaveni, Narodni divadlo se umistilo oproti
konkuren¢nim divadlim na druhé pozici. V oblasti navstévnosti je ND také na prvni pozici
(0 40 159 divaku pred konkuren¢nim divadlem v Brné umisténym na druhé pficce, druhé
prazské divadlo se umistilo na paté pozici s niz§im poctem navstévniki skoro o 100 000),
ato 1 v oblasti tykajici se navstévnosti titulti pro déti a mladez. V této oblasti navstévnosti

v Praze dominuje o 8 069 navstévnik.

5.2 Navrh na vylepSeni marketingové strategie

Vzhledem kvysledkim z analyz, které byly interpretovany v piedchozich
kapitolach, je ziejmé, ze divadla by mélo navstévovat vice obcant. Kritickymi faktory jsou
vsak Cas apenize. Z divodu financni krize vétSina lidi Setfi své penézni prostiedky
a nevénuje se tolik volno¢asovym aktivitam. Nékteti si za dobu pandemie navykli byt doma

a nevyhledavaji proto odreagovani jinde. Z vysledka je vSak také patrné, ze lidé tento druh
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zabavy vnimaji jako relax, odpocinek od vSednich starosti a zdbavu. Je doba, kdy se lidé
pottebuji odreagovat od béznych myslenek, jelikoz pracovni vytizeni a situace, ve které
zijeme — ekonomicka krize, valka na Ukrajiné —, nejsou lehké pro nikoho. Je potieba, aby
divadlo v téchto nelehkych a stresujicich situacich pomahalo, aby Sifilo radost a zabavu.
Bylo by vhodné hrat vice inscenaci, které by byly komedialni. Zaroven by bylo dobré tento
fakt vyzdvihnout 1 v marketingové komunikaci. Myslim si, ze vétSina populace nevi, ze by
ND mohlo hrat 1 takovéto tituly, a zije v podvédomi, ze hraji pouze klasické ¢i historické
hry, které nejsou o zabavé.

Zaroven bych doporucila zaradit atraktivni umélce, kteti by zaujali 1 mladsi segment,
jako tomu bylo napfiklad u dila ,,bpm®. Zafazeni oblibenych interpreta ¢i herci by mohlo
vzbudit vysoké ohlasy a pro umelce by mohla byt Cest zahrat si na tak velké Ceské scén¢,
jako je Narodni divadlo. I tento fakt by bylo vhodné vyzdvihnout v marketingové
komunikaci. Zarovenn by bylo vhodné, aby tito umélci prezentovali (napf. na svych
socialnich sitich) tuto inscenaci, jejich pasobeni v ni atd. Aby jejich fanousci méli o tomto
kroku povédomi.

Jak lze vidét z Obrdazku 44, mladi lidé diky svému oblibenému umélci skutecné
navstivili ND (nékteti dokonce poprvé v zivote). Do Narodniho divadla dostal tento umeélec
svou hudbu. ,, Diky tomu, Ze jsem mél pri tvorbé volnou ruku, tam jsou i Cisté elektronické
pasdze, pri kterych se celé divadlo otrasa v zdkladech. Ale je to muj sound, moje hudba
a moje muzika. Presné takova, jakou jsem ji chtél udélat,” uvadi znamy Cesky
DJ NobodyListen. V piipadé zatazeni vice takovychto inscenaci do repertoaru ND, kde se
poji klasické uméni s modernimi prvky, které jsou u mladé populace oblibené, mohlo by

dojit k velkému naristu navstévnosti tohoto segmentu (Jandova, 2023).
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bpm - Narodni divadlo
Originalni hudbu sloZil DJ a producent Jakub Strach alias NobodyListen, ktery se stale
vyraznéji prosazuje na ceském a slovenské elektronické hudebni scéné

vogue.cz
\ 9

hitps://www.vogue.cz > hudba > kristyna-jandova > dj... ¥
DJ NobodyListen: PiSou mi mladi lidé, Ze jdou kvuli mné do ...
20. 4. 2022
() Videa

NobodyListen o skladani hudby pro Narodni divadio

YouTube - Best of U Kulatého stolu

NobodyListen: Jsem prvni, kdo zahral 808 bass v Narodnim ...

YouTube - THE MAG

6.2

Zobrazitvie >

extra.cz

m hitps://www.extra.cz > Celebrity > NobodyListen
NobodyListen ma premiéru v Narodnim divadle. Po operacich ...
10. 4. 2022

Obrazek 44: Internetové titulky o inscenaci s NobodyListen
Zdroj: (Google.com — viastni zpracovdni).

Dalsim aspektem by mohlo byt osloveni n&kterych influencerd.. Zijeme v dobg, kdy
je velice popularni influencer marketing. Nejen mladi lidé, ale i lidé stfedniho véku jsou
influencery velice ovlivnitelni a kladné recenze na vyrobky ¢i sluzby berou velice kladné
a doporuCenim duvétuji. Tento typ marketingu by mohl fungovat i co se tyCe divadelniho
prumyslu.

V prvni tadé je dualezité zaméfit se na influencera, kterého sleduje cilova skupina,
kterou by melo ND oslovit. Influencefti se daji rozdélit do dvou skupin. Prvni jsou celebrity
s ploSnym dosahem — vtomto pfipadé se muze jednat o slavné umélce, sportovce,
moderatory ¢i zpévaky, ktefi mohou mit 1 miliony sledujicich. Jejich sledujici jsou vSak
s riznymi zajmy a neda se v tomto piipadé cilit na jednu urcitou skupinu. Druhou skupinou
jsou influenceti s konkrétnim zajmem, tito influencefi maji mensi pocet sledujicich, ale zato
je sleduji lidé, kteti maji z4jem o urcité ,,téma“, jsou to vétS§inou podobné smyslejici lidé.
Dalsim krokem je zjistit, jaky ma vybrany influencer skutecny vliv (jak reaguji jeho sledujici
na jeho prispévky), dale je dulezita kvalita profilu a data vypovidajici o jeho dosahu.
V neposledni fadé doporucuji nezaméfit se na influencera, u kterého je znamé, ze , bere
kazdou nabidku“, kterou dostane. Jeho profil je pak prehlceny reklamami a spoustu

navstévniku to muze odradit.
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V poslednim kroku je také dualezité dohodnout se, jakou formou spoluprace bude
probihat a zda bude kratkodobda, ¢i dlouhodoba. Forma spoluprace byva vétSinou
individualni dle domluvy. Nejbéznéjsi formou je placena spoluprace, kdy influencerovi za
propagaci je nabidnuta finan¢ni odména. DalSim typem je affiliate marketing, kdy influencer
dostane slevovy kod pro své sledujici a z jejich nakupa poté Cerpa jisté provize — tento typ
bych ND nedoporucovala. Posledni formou spoluprace je barter — influencer tedy dostane
na vyzkouseni sluzbu — vstupenku na predstaveni — a poté udéla recenzi na svém profilu
(Vohralik, 2021).

Jako nejvhodnéjsi formu, alesponl do zacatku, vidim barterovy obchod a spolupraci
kratkodobou, kdy by divadlo nabidlo vybranym influencerim dvé vstupenky na predstaveni
a ti by poté udélali piispévek, kde by toto predstaveni zrecenzovali.

Také se v ramci tohoto marketingu daji vyuzit rizné soutéze, které jsou naptiklad na
socialni siti Instagram velice popularni. Tim by se mlady, nezkuSeny divak mohl dostat na
scénu ND, kde by ziskal povédomi o tomto prostredi, a v pfipad€, ze by se mu vse zalibilo,
mohl by se stat pravidelnym navstévnikem.

Doporucuji se zaméfit 1 na influencery, které sleduje i stfedni vékova kategorie. Jako
vlivné influencery by do tohoto projektu divadlo mohlo oslovit naptiklad: Jirku Krale, Erika
Meldika, Veroniku Arichtevu, Nikolu Leitgeb ¢i Martinu Partlovou, Moniku Bagarovou,
Nikolu Cechovou, Annu Sulcovou, Karla Kovate & Marianu Prachatovou.

Je potieba si vSak dat pozor i1 na ptehlceni, kampan ma vétsi uspésSnost pii propagaci
napt. 2-3 influencery, nez kdyz produkt propaguje influencert 5 a vice. (Vohralik, 2021).

Dalsi cileni by se mélo zaméfit na divaky vysokoskolsky vzdélané, na vysSich
a StfedoCeském kraji. Tento segment dle vyzkumu mé nejvétsi zajem o kulturni vzdélavani
a ma zajem do divadel chodit vice. Proto je vhodné stale vyuzivat odborné publikace, at’ uz
tiSténé, nebo internetové, které tento segment vyuziva — FORBES, magazin Pravo (vyuzivaji
vzdélani 1idé na vysSich manazerskych pozicich). Déle také billboardy, umisténé spiSe na
hlavnich tazich komunikaci. DalS§imi nastroji meédiamixu, které vyuzivaji tito cilovi
zakaznici, jsou rozhlasova radia — Radiozurnal a Vltava — jejich posluchaci jsou ve véku
30+ a maji predevS§im vysokoskolské vzdélani. Na tento segment je z mého pohledu

dosavadni cileni ze strany ND vSak dostacujici.
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5.3 Kampaii na dalSi sezonu

Do navrzené kampané na dalsi sezonu jsem zahrnula priblizné naklady dohledatelné
na internetovych strankach jednotlivych poskytovatelt. Zaroven jsem do téchto nakladu
zahrnula i jiz vySe zmifiovany influencer marketing. V Tabulce 7 jsou rozpracovany naklady
do jednotlivych meésica, které by bylo vhodné vyuzivat k marketingové komunikaci se
zakazniky.

Pl4n na nadchazejici 8 ([9.]10. | 11. [ 12.|1.|2.|3.|4.|5.]|6.| Odhad ceny celkem

sezonu

Outdoor:

Billboardy X | X | X X | x 106 500 K¢

CLV na nadrazich X | X | X X | x| X 63 000 K¢

CLV stanice metra X | x| x X | x| X 123 900 K¢

Polepy MHD X | X | X X X X | X[ X 51200 K¢

Zastavky X | X X X X | X 70 800 K¢

Metrovision X | x X | X | X X 1500 K¢

PPC reklama:

Sklik X | x| x X X | x| x|x|x|x]|x|12000K¢

Google Ads X | X | X X X | x| x|x|x|x]|x|12000K¢

Radio:

CRO Radiozurnal X x | x 3 294 600 K¢&

CRO Vltava X | x x | x | x|x 2016 000 K&

Tisk:

Denik.cz clxl x| x| x xlx/|x 47v 520 K¢ + 57 600
K¢

Forbes X | X | X X | x| X 570 000 K¢

Online média:

Forbes X | x| x X X [ x| x| x|Xx 315 000 K¢

Influencer marketing X | X X X | x X | X 61 600 K¢

Celkem 6 650 670 K¢

Tabulka 7: Harmonogram na dalsi sezonu
Zdroj: (Viastni zpracovani).
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6 Zavér

V této diplomové praci byla predstavena divadelni pfispévkova organizace Narodni
divadlo v Praze. I na tuto instituct mél veliky vliv pandemicky stav, ktery probihal v letech
2019-2021. Organizace ma i nyni, poté co jsou jiz uvolnény restrikce, které omezovaly
instituce v navstévnosti a v provozovani hlavnich Cinnosti, stale nékolikanasobné nizs§i
trzby, nez tomu bylo pted touto situaci. Proto je potieba vyuzivat spravné marketingové
nastroje, aby se obraty zacaly opét postupné zvedat.

Diplomova prace byla rozdélena do dvou €asti. Prvni ¢asti byla ¢ast teoreticka, ktera
obsahuje potfebné informace pro vypracovani a pro uvedeni do problematiky daného tématu.
Na zacatku této Casti je charakterizovan pojem marketing. Déle je popsano, co je potfeba
fedit a analyzovat na zakladé vnéjsiho prostiedi organizace, kam spada popis makroprostredi
a mikroprostfedi a matice EFE. Nasledné byly vymezeny pojmy vnitiniho prostredi
organizace, kam se fadi marketingovy mix, ktery je pfi sestavovani marketingové strategie
jednou z nejdulezitéjSich Casti. Tato kapitola se také zaméfuje na samotného zakaznika a na
to, jak je pro organizaci dulezité svého navstévnika znat. Posledni kapitola této Casti je
vénovana samotné marketingové strategii, kde je i vytyCeno stanoveni marketingovych cila.

V praktické Casti prace byla na uvod predstavena organizace Narodni divadlo
v Praze, historie divadla a zakladni charakteristika, také byl na ivod nastinén marketing ND.
Dale bylo pokracovano analyzovanim vnéjs§iho prostiedi, kde byla vyuzita STEP analyza
pro analyzu makroprostiedi, Porteriv model péti konkurencnich sil, analyza atraktivity
odvétvi a analyza konkurence pro analyzu mikroprostiedi. Pomoci téchto analyz byly
zjistény mozné situace, které by mohly odvétvi ohrozit, jako jsou naptiklad vysoké ceny za
predstaveni ¢i nemeénici se repertoar. Prilezitosti, které byly na zakladé téchto analyz
odhaleny, byly napfiklad zajem o to Cast&ji navstévovat divadla, ale také vzristajici zajem
mladistvé spoleCnosti o navstévu inscenaci. Velmi kladné také byla hodnocena dostupnost
divadel MHD. Nasledné byla sestavena a vyhodnocena matice EFE.

V dalsi kapitole praktické casti byla diplomova ¢ast zaméfena na vnitini prostfedi.
V této Casti byla nejprve nastinéna organizacni struktura ND a dale byl charakterizovan
marketingovy mix ND. Na konci této kapitoly byla sestavena a vyhodnocena matice IFE,
kde byly popsany a zhodnoceny silné a slabé stranky organizace. Mezi nejsilngjsi faktory

tykajici se silnych stranek patii umélecka kvalita predstaveni a nasledné 1 kvalifikovani
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umélci. Mezi slabiny organizace naopak patfi napfiklad nedostatek inovaci a vysoké naklady
na provoz a udrzbu.

Dalsi ¢ast prace byla zaméfena na zhodnoceni. Zhodnoceni je zaméfeno predevsim
na razantni pokles navstévnosti v divadle a tim souvisejici mnohonasobné nizsi trzby, nez
tomu bylo dfive. V navrhu byly uvedeny cile, o kterych by divadlo mohlo uvazovat do
budoucna. Témito cili bylo postupné opét zvedat pocty hranych predstaveni, jako tomu bylo
pred pandemickou krizi. Dal§im mnou navrhovanym cilem bylo oslovit i mladsi skupiny
divakd. Dle vyzkumi maji i tito mladi lidé zajem o obcasnou navstévu kulturnich instituci.
Zapojenim vlivnych influencert ¢i jejich oblibenych umeélct, jako tomu bylo v minulém
roce, kdy byl do inscenace zapojen znamy DJ, ktery do divadla spoustu mladych lidi nalakal,
by tomuto kroku mohlo napomoci. Pisobeni na stavajici segment déla ND velice dobfe,
a proto doporucuji pokraCovat ve stejné strategii. V posledni casti prace byl sestaven
pfiblizny rozpocet, ktery by bylo mozné vyuzit pro dalsi sezonu. Do tohoto rozpoctu jsou
zahrnuty 1 pfiblizné naklady na doporu€ovany influencer marketing.

Autorka prace véii, ze diplomové prace bude Narodnimu divadlu prospésna.
V piipadé€, Ze se organizace pokusi v budoucnosti zaméfit na navrzené navrhy, mohlo by to

pomoci k napliiovani vize a poslani divadla.
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10 Piilohy

Priloha 1: Porteruv model

Promémé odhady

Konkurenéni rivalita v odvétvi
2023 2026

Pocet konkurentt a jejich konkurenceschopnost
(malo pfiblizné stejnych konkurentl 1 bod / hodné 5 5
pfibliZzné stejnych konkurentd 9 boda)

Rist odvétvi (vysoky rist poptavky 1 bod / nizky rust

poptavky 9 bodi) 6 3
Podil Eistého jméni / prodeje — velké fixni naklady E 2
(nizky 1 bod / vysoky 9 bodn)

Diferenciace vyrobkd / sluZeb (vysoka diferenciace 1 - -
bod / nizka diferenciace)

Diferenciace konkurent (nizka diferenciace 1 bod / 2 -

vysoka diferenciace 9 bodu)

Rozéifuji se kapacity pouze ve vétfich pfiristcich?
(kapacity se roziifuji v malych pfiristcich 1 bod / 2 2
kapacity se roziifuji ve vétiich pfiristcich 9 bodi)

Intenzita strategického usili (mala intenzita 1 bod /

velka intenzita 9 bodd) 4 3
Naklady odchodu z odvétvi (naklady na odchod jsou 6 6
nizké 1 bod / naklady na odchod jsou vysoké 9 bodn)

Charakter konkurence, postoj k obchodni etice

(konkurence typu gentleman 1 bod / konkurence typu 1 1
gangster 9 bodd)

Sife konkurence (konkurence je omezena na uréity 3 5
aspekt 1 bod / konkurence je firoka 9 bodu)

Celkem (z max. 90 bodd) 43 46
Priomérné skore (celkem / 10) 43 4.6
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Primémé odhady

Hrozba vstupt do odvétvi

2023 2026
Uspory z rozsahu (spory z rozsahu jsou velké 1 bod 7 E
/ Gspory z rozsahu jsou nizké 9 bop)
Kapitilova narocnost vstupu do odvétvi (kapitalova
narocnost vstupu do odvétvi je vysoka 1 bod / g 8
kapitilova narocnost vstupu do odvétvi je nizka 9
bodi)
Pfistup k distribu¢nim kanalim (pfistup k DK je 9 9
obtizay 1 bod / pfistup k DK je snadny 9 bodd)
Potreba vlastnit pfi vstupu do odvétvi specialni
technologie, know-how, patenty, licence atd. (ano 1 3 2
bod / ne 9 bodd)
Pfistup k surovinam, energiim, pracovni sile (neni 6 5
snadny 1 bod / je snadny 9 body)
Schopnost existujicich konkurentd naklady a . g
zlepiovat sluzby (je vysoka 1 bod / je nizka 9 bodi)
Diferenciace vyrobku/sluzeb, loajalita zikaznikn
existujici konkurentd (diferenciace je vysoka 1 bod / 4 3
diferenciace je nizka 9 bodd)
Vladni politika (negativné naklonéna 1 bod / - 9
pozitivné naklonéna 9 bodt)
Vyvoj po pfipadném vstupu do odvétvi (obtizna 2 -
.cesta zpét“ 1 bod / snadna ,cesta zpét“ 9 bodu)
Celkem (z max. 90 bodi) 55 53
Primémé skore (celkem /9) 6.1 5.9
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Primémé odhady
Vyjednavaci sila zakaznikd
2023 2026
Pocet vyznamnych zakaznikd (mnoho drobnych
zakaznikd 1 bod / nékolik mélo vyznamnych 5 7
zakaznikd 9 bodd)
Vyznam vyrobkd / sluzby pro zakaznika (velmi 4 4
vyznamny 1 bod / nevyznamny 9 bods)
Niéklady pfechodu zidkaznika ke konkurenci (vysoké - 3
1 bod / nizké 9 bodd)
Hrozba zpétné integrace (nepravdépodobna 1 bod / 3 2
pravdépodobna 9 bodd)
Ziskovost zakaznika (vysoka 1 bod / nizka 9 boda) 8 8
Celkem (z max. 90 bodd) 27 29
Primérmné skore (celkem / 3) 5.4 5.8
Prumémé odhady
Vyjednavaci sila dodavateld
2023 2026
Poéet a v¥znam dodavateld (mnoho 1 bod / mélo 9 S 9
bodib)
Existence substitutd — jsou hrozbou dodavateld? 3 5
(velka hrozba 1 bod / nizka hrozba 9 bodd)
Vyznam odbératell pro dodavatele - 3
Hrozba vstupu dodavateld do analyzovaného odvétvi
(nepravdépodobna 1 bod / velmi pravdépodobna 9 5 6
bodi)
Organizovanost pracovni sily v odvétvi (nizka 1 bod / 6 -
vysoka 9 boda)
Celkem (z max. 90 bodd) 26 27
Primérmé skore (celkem / 3) 5.2 54
Primémé odhady
Hrozba substitutd
2023 2026
Existence mnoha substitutl na trhu (Zidné substituty 4 5
1 bod / mnoho substituti 9 bodd)
Konkurence v odvétvi substituth (nizka 1 bod / 2 3
vysoka 9 bodd)
Hrozba substitutd v budoucnu (nizka 1 bod / vysoka
: 1 2
9 bodu)
Vyvoj cen substituth (zvySovat 1 bod / sniZovat 9
, 5 4
bodu)
Uzitné vlastnosti substitutd (zhorSovat 1 bod / - 3
zlepSovat 9 bodd)
Celkem (z max. 90 bodt) 19 22
Primémé skore (celkem / 3) 3.8 44

)
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Priloha 2: Navstévnost ND

Navstévnost a trzby z vlastnich pfedstaveni

201 a Potet Potet nabizenych Pofet Nivitévnost  Hrubd triba

vstupenek  divki v vKE
Balet 125 98191 90228 919 44172785
Cinohra 355 219947 158712 722 51247592
= O R ———
Laterna magika 126 47905 32355 675 13562364
CELKEM 914 616636 483716 784 244337631
Edukaéni programy ND+ 163 4803 3489 726 394980

483716 78.4: 244 337 631

616 636

Navitévaost Hruba tr#ba z predstavent
vtupenek na predstaveni uméleckych soubord ND na predstavenich ‘uméleckych soubord ND.
‘uméleckych soubord ND. uméleckych soubord ND celkem v KE
9% 107% % [

e -
. o - o - - o

20"7 Poet Potet nabizenjch Poiet Nivitévnost  Hrubdtriba

i vstupenek  divék v% vKe
Balet 135 106598 100188 9.0 47775953
Cinohra 356 228852 165218 722 52053 438
Laterna magika 133 51416 32999 842 14472935
CELKEM 955 665805 511992 769 253802247
Edukaéni programy ND+ 82 1792 1619 904 210430

665 805 511992 769

253 802 247

Potet nabizenjch Pocet divakil na predstavenich Navitévnost Hruba triba z predstaveni
tupenek na predstavent y a na 7 a
uméleckych soubord ND uméleckych soubord ND celkem v KE
160% we% 0% [

uax

i
- " - o
ux

n2x

Obrazek 45: NavStévnost a trzby v letech 2017-2018

Zdroj: (Vyrocni zprava 2018, 2018).

28 Navstévnost a trzby

Trzba a navstévnost predstaveni uméleckych souborii Narodniho divadla na scénach Narodniho divadla

(bez zajezdi)
201 9 Potet Potet nabizenych Potet Navitévnost Hrubd triba
piedstaveni vstupenek divaki v% vKE
Balet 128 01922 97488 956 51814460
Einohra 25 190489 143649 739 w51 e
Opera 302 246116 187 584 762 128 908 379
Laterna magika e siz219 2 @1 nesre
CELKEM 886 593746 461064 7 239 168 130
Edukatni programy ND+ (hrazené) 253 6773 5310 784 612540

593 746 461064 1.7% 239168130

Potet nabizenych Pocet divaki Navétévnost Hrubs tr2ba z predstavent
vstupenek na predstavent na predstavenich na predstavenich ‘uméleckych soubord ND
7 a ‘uméleckych soubord ND celkem v KE
2% % en %
8% nax % %
asx wrs 782% si9%
s 70% s sex
Pomir, Pomés Pomihrubt

soutory ND

% s7%
2018 Potet Poéet nabizenjch Potet Nivitévnost  Hrubd triba

predstaven vstupenek  divikil v Ke
Balet 125 98191 90228 919 44172785
Cinohra 355 219947 158712 722 51247 592
Opera 310 250593 202421 808 135354890
Laterna magika 126 47905 32355 675 13562364
CELKEM 9% 616636 483716 784 264337631
Edukatni programy NDs (hrazené) 163 4803 3489 72.6 394 980

616 636 483716 78,4+

244 337 631

Potet nabizenych Pocet divki Navétévnost
u:v\élml;(h soubord ND ‘uméleckych soubord ND umdleckyeh soubort NO
159% 7% 9%
7% a2s% na%
s o [
7% % 5%

Pomér poctu nabizenjch vstupenek  Pomér pottu ddki mez Primiend névitbnost predstavent

Hrubs triba z predstavent
‘uméleckych soubord ND.
celkem v KE

s

20%

P

Pomée hrué tr2by 2 predstavent

Obrazek 46: Navstévnost a trzby v letech 2018-2019

Zdroj: (Vyrocni zprava 2019, 2019).
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Navstévnost a trzby

Trab: 24je2dd)
2 Dzo Potet Potet nabizenych Potet  Navitévnost Hrubi triba
predstaveni vstupenek diviki v% vKe
Balet 52 b 621 36 668 822 21 667 466
Cinohra 138 111883 53 359 47.7 18190 463
Opera 112 99 484 68811 69.2 49910388
CELKEM 346 272930 169 388 621 93 665 290
Edukatni programy ND+ (hrazené) 70 169 1293 763 185 890

272930

169 388

62,1%

93665290

Potet nabizenych vstupenek  Potet divékii na odehranjch  Navitévnost na odehranjch  Hrubd triba z odehranych
na odehrans predstaveni i i j predstaveni uméleckych
uméleckjch soubord ND soubord ND soubord ND soubord ND celkem v KE

164% 2% m2% %
aox 5% ar% 194%
usx wsx 2% sa%

' e ’An

Q3% ' 2%

Pomér hrubé ety 2 redstavent

Poms Pomer
meziumleckymi soubary NO uméteckjm

soubory ND

umeleckych soubart ND

ez uméleckymi soubery NO

2 01 9 Potet Pocet nabizenych Potet Navitévnost Hrubé triba

e
Balet 128 101922 97 488 95.6 51814 460
Cinohra 325 194 489 143 649 739 44 587 649
Opera 302 246116 187 584 762 128908 379
R | o ww e uwa
CELKEM 886 593 746 461064 77 239168130
Edukatni programy ND+ (hrazené) 253 6773 5310 784 612540

593746 461064

77.7%

239168130

Potet nabizenych Potet divaki Navitévnost Hruba tr2ba z predstaveni
m‘n!le(kyzh ‘soubora ND uméleckjch soubord ND uméleckych soubord ND pir-i
2% 2% 9sex 2%
8% anax 9% o
asx wrx 2% si9%
Pomer Pomir. Pomec hrubé ezt ‘

Obrazek 47: NavStévnost a trzby v letech 2019-2020
Zdroj: (Vyrocni zprava 2018, 2018).

NAVSTEVNOST A TRZBY

bord
(bez 28jezd, hostd, generslnich zkousek, online a akei Divadlo mimo divadlo)

2021 Poéet nabizenjch Pofet Névitévnost  Hrubs triba
predstaveni vstupenek  divaki v Ve
Balet 54 46883 40612 87.6 25420928
Einohra 91 5639 38772 680 14562713
Opera 133 105166 68938 677 42134560
Laterna magika 42 13102 8701 6.6 2435706
CELKEM 320 221547 157023 706 84533887
Edukaéni programy ND+ (hrazené) 80 1269 955 753 171750Ke
221547 157 023 70,6% 84533887
Potet pe Pocet divaki Navitévnost Hruba trzba z odehranych
el p , ; )
leckjch soubori ND ‘soubord ND ‘soubord ND soubord ND celkem v KE
2% 9% ax 0%
5% u7% 9% 2%
5% asx 7% e
s9% ss% o 29%
Pomér

Pomér pottu nabizenich vstupenek

Pomer hrubé trby 2 predstavent
Soubory NO

Trib bor 28jezdi)
2020 Potet Poet nabizenjch Potet Nivitévnost  Hrubd triba

predstaveni vstupenek  divaki v vKE
Balet 52 44621 36 668 822 21667466
Cinohra 138 111883 53359 .7 18190463
Opera 12 99484 8811 692 49910388
Laterna magika i 16942 10550 623 3896973
CELKEM U6 272930 169388 621 9366529
Edukaéni programy ND+ (hrazené) 70 169 1293 76,3 185 890

272930 169 388

62,1%

93665290

Potet nabizenjch vstuper Potet divaki na odehranych

Névitévnost na odehranych

na odehrans predstaver predstavenich uméleckjch predstavenich uméleckjch
uméleckych soubord ND soubord ND soubord ND
164% 7% 2%
aox nsx ar%
5% w0en 0%
s2% 6% aax
Pomer x Pomer o

Hruba tr#ba z odehranjch
predstaveni uméleckjch
‘soubord ND celkem v KE

2%
10a%

s3%

Pomér hrubé rsby 2 pledstavent
soubory NO

Obrazek 48: NavStévnost a trzby v letech 2020-2021
Zdroj: (Vyrocni zprava 2018, 2018).
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Priloha 3: Statistika kultury

2014

1 ' NAVSTEVNOST

SCENY NARODNIHO DIVADLA

2014 Pocet Pocet nabizenych Pocetdivaki  Navstévnostv%  Triba celkem

P v tis. Ké
Balet 166 152 054 129911 854 60 754
Cinohra 354 222 500 156 048 701 44 892
Opera 392 361542 244 552 67.6 140 224
Laterna magika 159 64 395 31520 48,9 14788
CELKEM 107 800 491 562031 70,21 260 658

Za rok 2014 jsme celkem odehrali véetné pronajma, hostujicich soubord a generalnich zkousek 1 240 pfedstaveni,
kterd navstivilo 604 567 divakd.

2013 Pocet Pocet nabizenych Poéet divaki  Navitévnostv%  Triba celkem

p vitis. Ké
Balet 153 145 906 124701 85,47 55 247
Cinohra 3n 230263 161126 69.97 45767
Opera 395 363191 247793 68,23 133492
Produkce NS 9 1695 545 32,15 4
Laterna magika 152 61560 31478 51,13 14 488
CELKEM 1080 802 615 565 643 70,48 248998

Za rok 2013 jsme celkem odehrali véetné pronajmd, hostujicich soubord a generalnich zkousek 1 297 pfedstaveni,
ktera navstivilo 622 233 divakd.

Zdroj: (Vyrocni zprava 2014, 2014).
2015

Vyroéni zpréva o Cinnosti a hospodafeni v roce 2015 21

763998 ks 269517536Ke

potet nabizenych vstupenek triby za pfedstaveni uméleckych soubord
(denné v priméru 2500ks) na scénich Narodniho divadla

72,2% 551555

névitévnost predstaveni uméleckych soubord divaki na predstavenich
na scénach Narodniho divadla uméleckych soubord Narodniho divadla

Zdroj: (Vyrocni zprava 2015, 2015).
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2018

Nes?

. divaki

Zdroj: (Vyrocni zprava 2018, 2018).

Predplatné a podpora prodeje

predplatitelskych mist

10 862 21549 234k =5,21

Prodanych predplatitelskjch Triba 2 prodeje Vyvoj triby 2 predpl
vstupenek

predplatného proti roku 201

Zdroj: (Vyrocni zprava 2018, 2018).

atného
7

122

DIVACKY NEJUSPESNE JSI TITULY NA JEDNOTLIVYCH SCENACH

Soubor Scéna Titul Pramérnd névitévnost
Nrodnidvadio Timeless 997
Stavovské divadlo Wal mofsié via 9967
Batet
Nova scéna Vertioo 927
Hudebni dvadio Karln Romeoa Jule 8147
Nirodni dvadio Vrytmu swingu busi srdce mé 8937
Cinohra Stavovské divadlo Audience u krslovy 9841
Nova scéna Jsme v pohodé 9627
Narodnidvadio Ada 941
Stavovske divadlo Don Glovani 50) 10007
Opera
Nové seéna Sternenhoch 8917
Hudebnidvadio Karln Turandot 7847
Laterna magia Nova scéna Zahrada 9381

658 5411

244 337 631

Pocet nabizenych vstupenek na viechna
pedstaveni véetné hostovani a prondjmd

18.4:

Hrubs trzba z predstaveni na scéndch Narodniho
divadla (bez predstaveni hostujicich soubord)

483716

Navitévnost predstaveni na scénsch Narodniho
divadla (bez predstaveni hostuiicich soubord)

Pocet divaki na scénich Narodniho divadla
(bez predstaven hostuicich soubort)

22 374 377

zobrazeni webovych stranek

2734 354

1396 049 2,51

Navitév webovych stranek

Unikétnich uzivateld
‘webovych strének

Navjieni poétu zobrazeni webovich
stranek proti roku 2017

123 306 204«:

za platby kartou online

86313

199

270 47:

18 334

Plateb kartou online

Pocet vstupenek zaplacenych

Navydeni pottu vstupenek zaplacenych

kartou online kartou online proti roku 2017

81 485

prodanych kusii zboZi

63 151

4 866 802« 1.2

Prodanjch kusd knih, tricek,

DVD a daléiho zboti

Prodanych programd

Triba za prodané programy.  Navyeni triby z prodeje
knihy a dalsi zbo3i 2bo?i proti roku 2017


http://La.emamag.ka

2019

22 Divaci a nejlspésnéjsi tituly

Divacky nejispésnéjsi repertoarové tituly na scénach Narodniho divadla

d ves imiv roce 2019)
P Soubor Scéna Titul Primérna nivitévnost

Narodn dvadio Labutjozere 99,9%

Stavovské divadio Sélo pro tFi: Brel -Vysockij - Kryl 99.4%

et R Slopronisd 99.2%

\ Hudebni divadio Karlin Romeo a Julie 87.6%
N Nérodni dvadlo Koo 98.4%

Cinohra Stavovské divadio Audience u kralovny 98,7%

Nové seéna Navitéva 99.6%

Z\
Narodn divadlo Carmen 98,6%

Z\)
Stavoreké dvadio Kouzeln fléina (Die Zaubertiste) 9.7%
Opera
ms 7%
Hudebni divadio Karlin Nabucco 705%
o . ok e Matprinc 86.7%

. s o 639707 239 168 130«
Ivaku ot bl i D o vibe s ek s

prondjma a vefejnych generalnich zkoudek) (bez zéjezdd)
17,74 461064
divadla (bez zdjezdd) Narodniho divadla (bez zajezdi)

Zdroj: (Vyrocni zprava 2019, 2019).

26  Predplatné a podpora prodeje

24616 313

Potet zobrazenych webovych stranek

2847019 1471626 10,04

Pocel navitév webovych stranek Pocet unikatnich uzivateld Navyseni pottu zobrazeni webovych
webovych strének stranek proti roku 2018

137 629 028«

Hrubi triba z plateb kartou online

94 282 219460 10,1%

41679

pocet prodanych
predplatitelskych

Potet plateb kartou online Potet vstupenek zaplacenych Navyseni poctu vstupenek zaplacenych
% t kartou online kartou online protiroku 2018
J Pocet prodanych kusii zbozi
9170 20522 211 4556 229 14740 55378
Potet prodanych predplatnych Hruba tr2ba 2 prodeje predplatného Hruba tr2ba za prodané programy. Pocet prodanych kusd knih triéek. Potet prodanych programi
knihy a daldi zbo2i DVD a dalsiho zboZi

Zdroj: (Vyrocni zprava 2019, 2019).
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2020

Divaci a nejuspésnéjsi tituly

"'

179 2

divaka

y ND véetnd hostd,
pronsjm a vefejnyich generslnich zkousek (bez zéjezdd, ND+ a prohlidek)

Zdroj: (Vyrocni zprava 2020, 2020).

Predplatné a podpora prodeje

19 10 067 856k

Pocet odehranjch Hrubd tr2ba 2 prodeje predplatného
predstaveni pro abonenty (vEetné stornovanjch vstupenek)

Zdroj: (Vyrocni zprava 2020, 2020).

124

Divacky neju j8i tituly na scénach divadl,
per 3 2020)

Soubor Scéna il Promérna nivitévnost
Nérodni divadio Louskacek - Vanoén pribéh 99.69%
Balet Stétni opera Labuti jezero 96,73%
Stavovské divadlo Leonce & Lena 77,09%
Nérodni divadio Kytice 95,32%
Einohra Stavovské divadlo ‘Audience u krdlovny 96,94%
Nové scéna Proslov k nérodu 98,75%
Nérodni divadio Turandot 95,05%
Opera Stétni opera Latraviata 85,82 %
Stavovské divadio Kouzeln fiétna 92,70%
Nova scéna Maly princ 97,78%
Laterna magika Nové scéna Kouzelny cirkus 68,42%
Nové scéna Bon Appétit! 58,31%

288 977

93 665 290k

Poet nabizenych vstupenek na odehrans predstaven
na scénach ND vietné host, pronsjma, vefejnych
generalnich zkousek (bez zsjezdi, ND+ a prohlidek)

62,1%

Hrubs tr#ba z odehranych predstaveni
uméleckjch soubord Narodniho divadla na scénsch
Narodnio divadla (bez zsjezdd)

169 388

Pramérna navétévnost odehranych predstaveni
uméleckjch soubord Narodniho divadla na scénsch
Narodniho divadla (bez zéjezdd)

Potet prodanych vstupenek na odehrans predstaveni
leckjch soubord Narodniho divadla
na scénich Nérodniho divadla

7 352 968

Pocet zobrazenych webovych stranek

V roc

e K divadel k
(70%) také v poctu zobrazeni webovyich strének Nérodniho divadla oproti roku 2019

2 057 471 900 001 51,0%

Potel navitév webovych strinek Pocet unikatnich uZivateld Zobrazeni webovych stranek

webovych strinek na mobilnich zafizenich

40 817 92 916 15,23% 65 069 541ke

Pocet online  Pocet vstupenek zapl Nardst poétu vstupenek Hrub tr3ba z plateb
Kartou online zaplacenych kartou online Kartou online
proti roku 2019

28 204

Poéet prodanych kusi zbozi

1928 947 ke 6133 22071 2057

Hrubs tr#ba z prodeje Potet prodanych kusd knih, Potet prodanych Pocet prodanjch kusd zbozi
programd, knih triéek, DVD a dal&iho zbo3i programd pres e-shop ND
a dalsiho zbozi 2bozi (mimo programi)


http://La.-av.ala

2021

Primérna ndvitévnost
Viastnich odehranjch
predstaveni (bez zajezdd.
hostd, pronsjmd, gene-
rélnich zkousek a online
aktivit, eetnd akei Divadlo
mimo divadlo s definovanou
kapacitou)

vstupenek

i Kousek, online aktivit a akei
s definovanou kapacitou (bez zsjezdd, ND+ a prohlidek)

Zdroj: (Vyrocni zprava 2021, 2021).

Predplatné

Na rok 2021 bylo sestaveno 10 skupin Vanoéniho pfedplatného
(€inohernich a baletnich), které jsme ale kvili pandemii vy-
znamnéji nepropagovali. Nebyla vytvofena broZura, ani 24dnd
marketingova kampafr. Pfedplatné se dalo zakoupit v obdobi od
1.do 24. prosince 2020, a to pouze online. Kvili viddnim opatfe-
nim proti $ifeni pandemie covid-19 se viak viechna pfedstaveni
2 tohoto pfedplatného nakonec musela zrusit bez nahrady. Pfed-
staveni, ktera byla na tento rok pf a z pfedchozi divadelni
sezony, byla taktéz zrudena a nové terminy uZ jsme z divodu obav
2z negativnich reakci divak( nevypisovali. Abonent(im byla nabid-
nuta moZnost ziskat darkové poukazy s platnosti jednoho roku,
nebo jsme vraceli vstupné pfevodem.

Pro sezonu 2021/22 jsme se rozhodli po Sirsi debaté uvnitf diva-
dla k pferudeni cel iho pfedplatného. S ab y sezon
2019/20 a 2020/21 jsme udrZovali pravidelny kontakt pomoci
mésiénich newsletterd se slevovymi akcemi, aby si pfedplatitelé
mohli zakoupit & pfed i, 0 které kvili pandemii
covid-19 pFisli. Kazda pilé@Blatitelska skupina dostévala odlifnou
nabidku na vybrana pfedstaveni a slevovy kéd. UdrZovali jsme tak
s divdky pomérné i ivni online k ikaci a snazili se udrzet
jejich pozornost a pfeklenout toto mimofadné obdobi do zahdjeni
prodeje pfedplatného na daléi divadelni sezonu.

Zdroj: (Vyrocni zprava 2021, 2021).

3 g )

Soubor Scéna Titul

Pramérna navitévaost

Narodni divadlo Louskatek - Vanotni pribéh

99.3%

Balet Stétni opera Spici krasavice

97.6%

Stétni opera Labutijezero

96,6%

95.6%

Cinohra Narodni divadlo Kytice

94,8%

Narodni divadlo Pycha a predsudek

92,2%

Stavovské divadio Figarova svatba

89.0%

Opera Stavovské divadio Kouzelns flétna

87.2%

Stavovské divadio Don Giovanni

79.9%

Nové scéna Robot Radius

79.9%

Laterna magika Nové scéna Zézrak (shvoreni

73.3%

Nové scéna Kouzelny cirkus

71,8%

158 883

84827 938 ke

per 9 Hrubi tr2ba z viastnich odehranych predstavent
& " Ktivit a akel

Divadlo mimo divadlo

Primérna otevir téchto 1 U byla vice neZ 50 %.
Celkové jsme takto v roce 2021 odeslali 304 mési¢nich newslette-
rial idlni bulletin s infor: i 0 zméné organi pfed-
platného. | pfes tuto snahu si pravideln& nak 1 ky jen
93 abonentd, coZ &ini pouhé 1,4 % abonentd ze sezony 2019/20.
Pfedpokladame viak, Ze cast pfedplatiteld vyuZival Znosti
ziskat 50% slevu pro déti do 15 let &i seniory, které byly nové zave-
deny a podpofeny marketingovou kampani .KdyZ je vék vyhodou".

1. listopadu 2021 bylo spusténo Vanoéni pfedplatné na prvni
polovinu roku 2022. SloZ bylo celkem z 36 pfedplatitelskych
skupin. Prodano bylo 1917 abonentek ve vysi 3 141 976 K&, co2
€ini 61,6 % pfedplatitel( Vano&niho pfedplatného z roku 2019
(pfed pandemii). Trzby za Vanoéni pfedplatné dosahly 56,9 % trzeb
2z roku 2019.

Ukazuje se tak, Ze zdjem divakd o pfedplatné je vyrazné nizéi,

neZ tomu bylo v letech pfed pandemii. Pfesto je tfeba pfedplatné
vnimat jako klasickou moZnost udrZeni kontaktu s vérnymi divaky,
pro néz je vl ictvi ab: 4 osobni (rodi ) tradici, a jako stale
pouzitelny prostfedek pfispivajici k &ifeni povédomi o éinnosti ND
a jeho dileZitosti ve spoleénosti.
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Tab. 8: Jina éinnost ND 2015-2021 (v K¢) [Zdroj: ND]

Cinnost: 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021
reklama 784511617 7635057,75 1023400862 1091067620 919143377 1464956433 791141289
prodej materialu 14143378 195 365,01 116 399.84 238 061,46 188 025,61 98 664,51 16187376
vyroba dekoraci -59 606,87 -64 527,97 -45 676,85 -63 927,05 -72 848,94 -75140,22 0,00
vyroba kostymd 150 887,67 238594,66 97 626,26 307678 17 895,68 0,00 0,00
parking 718674613 959909180 983626849 941761884 BO094916,66 2401663 492 100,39
spolecné nakl. -4 68788850 -336568200 -635141725 -680548570 -10054517,45 -7951809.300 -335472062
energie 55241737 105020801 581 390,76 48960789 112997209 207969001 407572090
CELKEM 1112910575 15288 107,26 14 468599,87 1418962642 849488042 904113563 9286387,32

Zdroj: (Vyrocni zprava 2021, 2021).

DIVADLA PODLE VYKONOSTNICH UKAZATELO
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Zdroj: https://www.statistikakultury.cz/wp-content/uploads/2023/01/DIVADLA 21.pdf
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Zdroj: https://www.statistikakultury.cz/wp-content/uploads/2023/01/DIVADLA 21.pdf
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Zdroj: https://www.statistikakultury.cz/wp-content/uploads/2023/01/DIVADLA 21.pdf
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Priloha 4: Ceny médiamixu

Kolik stoji influencer kampan?

Nejcastéjsi otazka firem a vlastné i influencerii. Kolik stoji kampan s influencerem? Kolik si mam
Fict? Neni to jednoduché otazka, na internetu najdete, Ze influencertim se plati v USA za
prispévek $10-25 za 1000 followerii, coz je zhruba 220 — 550 K¢ / 1000 followert. Pokud
bychom to piepoéitali na platy v CR, tak bychom dosli zhruba k $ 4 — 10 za 1000

followert, tedy 88 — 220 K¢ / 1000 followert.

Zdroj: https://loudavymkrokem.cz/kolik-si-vydelaji-influenceri/

CLV na nadraZich - jiZ od 2100 K&/ks

CLV (citylighty) jsou prosvétlené reklamni nosice o rozméru 118,5 x 175 cm instalované v
prostorach nédrazi CD. Jsou umistény pfedevaim v nddraznich haléch, podchodech a
pfichodech k viakiim. Pfi vybirdni pozic pro umisténi téchto nosicl jsme se soustfedili na
mista s vysokou frekvenci pohybu cestujicich. CLV naleznete na viech frekventovanych
nadrazich po celé Ceské republice

Praha hlavni nadrasi

CLV jsou vhodné pro wyuZiti jak pro celorepublikovou, tak i lokalni kampar. Jsou
podsvicené po cely den, &imZ zvy3uji svou atraktivitu a budi pozornost u cestujicich. Pro
vétsi efektivitu doporucujeme CLV kombinovat pfedevsim s ramecky pfiméstské dopravy.
Kampané se objednavaji vZdy od 1. do 28. dne v kalendarnim mésic

Uvedena cena plati v reZimu last minute pro nekomer<ni Ucely

Zdroj: http://www.insidermedia.cz/cz/produkty/transport.php

CLV ve stanicich metra - jiZz od 2 950 K¢/ks

CLV (citylight) vitriny jsou umistény v metru pfimo na nastupistich, pfi vstupu a vystupu ze

stanice, ve vestibulech, pfestupnich stanicich, spojovacich chodbéch a v podchodech
Kazdy den s nimi pfijdou do styku pfiblizné& dva miliony cestujicich, ktefi vyuZivaji prazské

V metru je k dispozici celkem 1 220 ploch, které Ize dle konkrétniho p lavku a aktualni
nabidky pronajmout i jednotlivé. Kampané se realizuji vzdy miniméiné

mesice

a dobu jednoho

Rozmér plakatu je 118,5 x 175 cm. Tzv. viditelny rozmér (¢ast plakatu, ktera je vidét po
umisténi do vitriny) pak €ini 113,5 x 166 cm

Zdroj: http://www.insidermedia.cz/cz/produkty/transport.php
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Metrovision - jiZ od 50 K¢&/ks

on je celkem 36 informacnich ploch na 9 stanicich metra

alni informac

ni se

vice pfitahuji jejich po.

pro mistni cestujici a z

kund. Pfi objednéni kampa

klama zobr

e bude

) vice stanic. Na k

sSmMa, pric

Zdroj: http://www.insidermedia.cz/cz/produkty/transport.php

PlAKﬂTuv Nabidka ploch  Jaktofunguje? ~ Reference  Prog billboardy?  Kontakt © Pinlasit @9““

‘ )
Dejvicka Bilbord N
Praha 6 #200450 ~
. DENICE X
S BUBENEC'
7100 Ké/mésic
8 CenabezDPH
= h
- e

o
BESOVICE ~1 - = IRADCANY,
(4

Argentinska Bitboard 7
Praha 7 #220880 z
M STRANA

7100 Ké/mésic

Cena bez DPH

Argentinska Bilboard

Praha 7 #220481

7100 Ké/mésic

Cena bez DPH

Zdroj: https://plakatov.cz/search

Polepy MHD - jiZ od 1 600 K&/ks

i se 0 polepy vo:

Aaji rozmér 220 x 60 cm

e. Ve vyjimecnych pfipad

é reklamu

0hou kamp.

KoBYLISY|| — 4

i~
21
e “ HOLESOVICE
 —
@/ ]

” = KARLIN

JOSEFOV.

22K0v!

ST MESTO.
N_MESTO]
VINOHRADY;

Zdroj: http://www.insidermedia.cz/cz/produkty/transport.php
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Cenik | Reklama E‘c’.'fﬂf.

Exkluzivni tyden — 105 000 K&

Klient ma k dispozici veskery
reklamni ¢as — 3 minuty
reklamy denné.

sleva cena*
1 tyden 0% 105 000 K&
2 tydny 10% 189 000 K&
3tydny 15% 267 750 K&
4 tydny 20% 336 000 K&

* Cena se vztahuje na celkovy vyuZity €as denné, nezavisi na délce spotu.

1120

Zdroj:
https.//informace.rozhlas.cz/sites/default/files/documents/1efd8466df965af055e 3fffa4b22d6
bb.pdf

Cenik | Reklama = Radiozumal

Basic tyden — 323 000 K¢

Rozdéleni exkluzivniho tydne az mezi tfi klienty,
kazdy klient ma k dispozici 1 minutu
reklamy denné.

sleva cena*
1 tyden 0% 323 000 K&
2 tydny 5% 613700 K&
3 tydny 10 % 872100 K&
4 tydny 15% 1098 200 K&

* Cena se vztahuje na celkovy vyuZity ¢as denné, nezavisi na délce spotu.

Zdroj:
https.//informace.rozhlas.cz/sites/default/files/documents/7e 1 6a2a62d5ef164eb93 1809882
ad35d.pdf

PRAVU

PLOSNA INZERCE BAREVN

FORMAT o Vo) Po-Pa ceny So

. " 6 257x 386 263000 KE 348000 KE
172 viska 3 127 x 386 171000 K& 212000 K&
2 sitka s 257x 191 171000 K& 212000 ke
173 vyska 2 83 x 386 128000 K& 165000 K&

I] D /3 sitka 6 257 x 127 128000 Ké 165000 Ké
4 vk 3 127x 191 96000 Ke 123000 KE

E 1/4 Sitka. 6 257 x94 96000 K¢ 123000 K&
16 vydka 2 83 x 191 64000 K¢ 81000 K&
1/6 ditka. 3 127x127 64000 K& 81000 K&
18 vyska 2 83 x 152 47000 K& 61000 K&
8 dirka 3 127394 a7000Ke 61000 K¢

W - e e e
obrazovka maia s3x38 26000Ke 34000 KE
Sbrazovka velki saxss 2000 Ke 64000 KE
1. strana (ucho)
it 6 57340 T3000Ke 97000k

[
avousirana

Uvedené formaty jsou na zrcadio Po,Pé

zékladni tarif za 1 mm sl. (pro formaty vétsi nez 1/8 strany) 177 Ké 24 Ke

od formatu 8 a ik plati cens (K& za 1 mm o) ke 219Ke

Ceny ploéné inzerce se vztahuii i na textovou inzerci v e T

Zdroj: https://www.pravo.cz/pdf/cenik.pdf
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cena za Tmm/sl. vé. barvy cena za celou stranu vé. barvy
denik

zakladni ceny lokalni ceny zakladni cena

pé

N
BE
(ceny v K& bez DPH)

Prazsky denik 25 33 62250 170

denik 12 2 9 18 29880 54780
Berounsky denik 12 2 9 18 29880 54780
Boleslavsky denik 2 30 18 25 54780 74700
Kladensky denik 12 2 9 18 29880 54780
Kolinsky denik 12 2 9 18 29880 54780
Kutnohorsky denik 12 2 9 18 29880 54780
Mélnicky denik 10 2 8 18 24900 54780
Nymbursky denik 16(st22) 22 13(st18) 18 39840 (st54780) 54780
Piibramsky denik 12 2 9 18 29880 54780
Rakovnicky denik 10 20 8

16 24 900 49 800
79 680 99 600
cena za celou stranu vé. barvy
zakladni cena

Tydenik Nymbursko

Zakladni cena = cena pro klienty, ktefi vyuZivaji pro ndkup inzertni plochy zprostiedkovatele
Lokalni cena = cena pro zadavatele inzerce bez zprostiedkovatele

Pratelstvi 986, 104 00 Praha 10 - Uhfinéves, tel.: +420 221 999 612, fax: +420 221 999 612. HI. mésto Praha
mobil: +420 602 374 868, e-mail: obchod@vlp.cz - Stredocesky kraj: mobil: +420 602 374 868, e-mail: obchod@vlip.cz

Zdroj: https://plakatov.cz/search

SOCIALNI SITE 1 95 0 0 0
>150 ooon CTENOST ZA MESiC*

>45000
52 Yo muzi 148 Y zeny

L v,
Forbes

PRODEJ
MESIENE*

SOCIOEKONOMICKA
SKUPINA

TISTENY NAKLAD 29 000 +30 19 800 10500 Q

VEKOVA PREDPLATITELU
SKUPINA s
TOP MANAZERI,
STREDNI
MANAGEMENT

3 wwsorbescan

Zdroj: https://cz.forbesmedia.cz/uploads/2023/03/print kit 2023-CZ-2.pdf

CENIK INZERCE

FORBES

(SiFka x vytka) ve dvou verzich: Inzerce na spad a na zrcadio.

TECHNICKE PARAMETRY INZERCE 70!&55 NEXT .

w 0 1o coume
Soubory ve formatu PDF (CMYK/300 dpi,bez ICC profid, texty v Kivkéch, P
ka2 2 uvedenich rozmérd nzerce musi obsahovat
s | | 2032154 || 9722080 S soac2esmm || 032050
+Smm spadaviu na viechny strany. e . e
SLEVY MAPAKOVANOUZERCI | - PRIPLATKY asooone | | 1ssoooke | | soo0ke assooone 000k | | smocooke
Individuaini- v zavisostinaobjemu 1. 2.strana vt - 20 % k cent inzerce oo | e |
2ok 22008 Sobsks acoia essdaccbika (V-GATE) FORBES LIFE . . e
203x265mm | [ 2085 265mm | | 2085268 | | 2085265 mm T2x265mm woxssoma || woxzsmm || 5x250mm so0xzs0mm woxzsomn || morzs0mn
sooore | | soooome | | 300000k | | asoooore Soooke moone | | moocore | | w000k asocone ooowe | | msooone
n n v v " vs FORBES WOMAN
" v v 0 soms dcoma
205x265mm | | uéxzssmm | | 572 26smm | | 203x130mm || 67x205mm | | 203x88mm
kI IEHED B SRR | roxriamm || st [ maimem | (e (s
| arso0oke | | 200000k | | 1ssooome | | msocome || moocowe || mooooe 0000k | | moooowe | | moooome asocone wooone | | msoone
va v 0 ve BRANDVOICE | ADVOICE ADVERTORIAL
97 %134 mm 208 x 70 mm 406 x 265 mm 68x135 mm " i - - kol

Ssansmm | | 73x54mm ottt [ [

ssoooke || ssooore a5 000K ss000ke

Podklady zasilat na e-mail podklady aforbes.cz

m w000k ss0000ke sooooxe  mso00ne 40000kt
AVLEPENA IzERCE

7 wwedorbes.can  edidan adacs

Zdroj: https://cz.forbesmedia.cz/uploads/2023/03/print kit 2023-CZ-2.pdf
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