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ABSTRAKT

Hlavnim cilem diplomové prace je popis a komplexni zhodnoceni fungovani Kulturniho
domu Rubin v Brné Zaboviesky v kontextu étvrti a mésta a vytvofeni doporuéeni pro
jeho dalsi rozvoj. Prace se zabyva marketingem kultury, popisuje fungovani Kulturniho
domu, jeho program a nabidku sluzeb, navstévniky a klienty a definuje jeho postaveni v
ramci mésta. Obsahuje také charakteristiku hlavnich konkurentii v kulturnim kontextu a
stanovuje hypotézy pro praktické Setfeni. Dotaznikova Cast se sestava z kvantitativni ho
Setfeni formou dotazniku mezi cilovou skupinou. Zavér prace obsahuje shrnuti poznatkt
z teoretické ¢asti a praktického vyzkumu a jejich zapracovani do celkové marketingové

strategie Kulturniho domu Rubin.

KLiCOVA SLOVA: marketing, marketingové strategie, kultura, marketing kultury,
sluzby, vzdé€lani, kulturni dim, marketingovy mix, divadlo, tanec, koncert, propagace,

publikum, Brno, mésto, ¢tvrt’.

ABSTRACT

The main objective of this thesis is the description and complex evaluation of the
functioning of the Cultural House Rubin in Brno Zaboviesky in the context of the
neighborhood and the city, and create a strategy for its further development. Thesis
deals with marketing of culture and describes the functioning of the House of Culture,
its program and service offerings, visitors and defines its position within the city. It also
contains characteristics of major competitors in the cultural context and sets hypotheses
for the practical examination.Research part consists of quantitative research - in the
form of a survey among the target audience. The conclusion contains a summary of
findings from the theoretical part and practical research and their incorporation into the

overall marketing strategy of Community Centre Rubin in Brno.

KEYWORDS: marketing, marketing strategy, culture, cultural marketing, services,
education, community centre, cultural center, cultural house, marketing mix, theater,

dance, concert, promotion, audience, Brno, city, district



BIBLIOGRAFICKA CITACE PRACE:

VARMUZOVA, R. Marketingova strategie Kulturniho domu Rubin v Brné. Brno:
Vysoké uceni technické v Brné, Fakulta podnikatelska, 2016. 85 s. Vedouci diplomové
prace Ing. Vit Chlebovsky, Ph.D..

CESTNE PROHLASEN{

Prohlasuji, ze predlozena diplomova prace je ptivodni a zpracovala jsem ji samostatn¢.
ProhlaSuji, Ze citace pouzitych prament je Uplnd, Ze jsem ve sv€ praci neporusila
autorska prava (ve smyslu Zakona ¢. 121/2000 Sb., o pravu autorském a o pravech

souvisejicich s pravem autorskym).

V Brné dne 14. kvétna 2016

podpis studenta



PODEKOVANI

Chtéla bych velice podc¢kovat Ing. Vitovi Chlebovskému Ph.D., vedoucimu mé
diplomové prace, za vedeni, pfipominky a cas, ktery mi vénoval. Déale bych chtéla

podékovat pani Jitce Dubské za pfinosné informace a pomoc s dohledavanim materialt.



OBSAH

1
1.1
1.2
I

2
2.1
2.2
2.3
2.4
3
3.1
3.2
3.3
3.4
3.5
3.6
3.7
11
4
4.1
42
43
4.4
45
4.6
4.7
4.8
4.8.1

Uvod
Vymezeni tématu a cile prace
Pouzité metody analyz a pouzité zdroje
TEORETICKA CAST
Marketing
Marketingovy mix
Marketing sluzeb
Marketing ve vefejném a neziskovém sektoru
Reklama a PR
Marketing v kulture
Definice marketingu kultury
Marketing v kulturnich organizacich
Produkt kulturnich organizaci
Cilové skupiny marketingu kulturnich zatizeni
Stanoveni cen v oblasti kultury
Misto konani kulturnich akci
Kulturni politika Ceské republiky
PRAKTICKA CAST
Kulturni Dim Rubin
Lokalita Brno Zaboviesky
Historie KD Rubin
Definice pojmu Kulturni diim
Soucasny stav KD Rubin
Financovani
Dramaturgie
Ptedprodej vstupenek
Marketingovy mix KD Rubin
Produkt

10
11
11
11
11
13
13
15
15
15
16
18
19
20
22
23
23
23
23
25
26
29
30
31
31
32



4.8.2
483
4.84
5

5.1
5.2
53

6

6.1
6.2
6.3
6.4
6.5
6.5.1
6.5.2
6.5.3
6.5.4
6.5.5
6.5.6
6.5.7
6.5.8
6.5.9
6.6

7.1
7.2
7.3
7.3.1
7.3.2
7.3.2
7.3.2
7.4

Cena
Misto
Propagace
Analyza marketingového prostredi
PEST analyza
Porterova analyza péti sil
Analyza konkurence
Kvantitativni vyzkum
Vyzkum a jeho cil
Dotaznik
Vysledky vyzkumu
Metodologie a respondenti
Vyhodnoceni dotaznikového Setieni
Pohlavi respondentti prizkumu
Zaméstnani a veék
Globalni preference a mnozstvi kulturniho vyziti
Povédomi o KD Rubin
Cena vstupenky a zptisoby nakupu
Konkurence z pohledu respondenti
Propagace
Geografické rozlozeni respondenti
Doplikovy vyzkum
Shrnuti dotazniku
Marketingova strategie KD Rubin
SWOT Analyza
Marketingové cile
Navrhy a doporuceni
KD Rubin - snadno dostupné misto pro kulturu
Zacileni na nové zakazniky
Dostupny kulturni zazitek
Optimalizace propagace

Néklady na realizaci navrhovanych zmén

33
34
35
41
41
44
46
50
50
50
51
51
52
52
52
54
56
56
57
59
60
61
62
63
63
64
65
65
66
67
67
70



7.5  Zhodnoceni pfinosu navrhovanych zmén
8 Zavér

Seznam pouZité literatury a pramenii
Seznam on-line zdroji

Seznam priloh

Seznam obrazku

Seznam tabulek a grafi

Seznam pouzitych zkratek

Piilohy

72
73
74
76
77
78
79
80
81



1 Uvop

Moje diplomova prace je zaméfena na KD Rubin, kde pracuji na pozici
asistentky. Prace je to svym obsahem zajimava, se spoustou nestandardnich benefitti a
navic v dobrém kolektivu. Na své pozici jsem postupem Casu zacala naraZet na malé i
velké problémy, které souvisi s provozem kulturniho zafizeni. Mou snahou pfi tvorbé
prace bylo poznat detaily fungovani KD Rubin, se kterymi jsem neméla doposud Sanci
nebo nutnost se seznamit. Hlavni motivaci vSak bylo co nejlépe poznat nase zakazniky -
navstévniky predstaveni a dalSich akci, které se u nas konaji. Poznat a pochopit
soucasnou cilovou skupinu, jaké jsou jejich preference a ofekavani. Chtéla jsem také
zjistit, jaké je povédomi o KD Rubin mezi obyvateli Brna a co se o ném traduje. Co by
mohlo oslovit ty, ktefi k nam nechodi, jak se jim pfiblizit nebo jak 1épe zacilit propagaci
a dostat k této skupiné€ informace o naSem programu a aktivitach.

Chtéla jsem také zjistit, jak by se napady na propagaci a zlepSeni sluzeb, a které
mé béhem prace napadaji relativné Casto, mohly uvést do praxe a jakou by mohly mit
Sanci na uspéch a redlny dopad na fungovani. Chapu, Ze v této oblasti je mnoho faktord,
které ovlivnit nemtzu, ale také relativné dost téch, které ovlivnit ¢i pfimo zménit mohu.
Konkurence nikdy nespi a i pfani a potfeby nasich zdkazniki se vyviji. Méni se nakupni
chovani i zpiisob, jak se lidé dostavaji k informacim. Chtéla bych, aby se Rubin drzel
aktualnich trendt a byl svym navstévnikiim co nejblize. Byl pfijemnym mistem, kam

lidé budou chodit radi a m¢l program a sluzby, které budou reflektovat jejich potieby.

1.1  Vymezeni tématu a cile prace

V prvni ¢asti moji prace definuji pojmy z oblasti marketingu obecné, ale také z
pohledu marketingu kultury a jeho specifik. Vénuji se zde terminiim a postupim, které
nasledné vyuzivam v praktické ¢asti prace.

Praktickd ¢ast prace je vénovana konkrétni analyze souc¢asného stavu KD Rubin
v kontextu mésta. Cilem této ¢asti je vyhodnoceni soucasného fungovani KD Rubin a
jeho provozuschopnosti za stavajicich podminek. Mapuje jeho historicky vyvoj, jak v

dnedni dobé funguje a kdo jsou jeho navstévnici. Nasledné se zabyvam hloubkovou



analyzou soucasnych marketingovych aktivit a mapuji konkurenci, s cilem
charakterizovat potencial pro budouci rozvoj. Zavér prace je vénovan poznatkiim z
teoretické 1 praktické casti, na zakladé kterych vytvafim souhrn doporuceni pro
marketingovou strategii, kterd by méla vést k redlné zméné fungovani KD Rubin, zvysit

jeho navstévnost a zajistit tak predpoklad pro jeho uspésné fungovani v budoucnu.

1.2 Pouzité metody analyz a pouZzité zdroje

Pro prvni ¢ast jsem vyuZzivala velké mnozstvi literarnich 1 on-line zdrojl. Co se
tyka literarnich pramentl, byla vyuzita odbornd i popularné nau¢na literatura.

V praktické casti jsem Ccastecné vychazela z hloubkovych rozhovort se
zaméstnanci. Primarnim zdrojem informaci pro mé byla pani Jitka Dubska, vedouci KD
Rubin. Pro analyzu ndvstévnosti a analyzu souc¢asné marketingové strategie jsem navic
vyuzila v§echny dostupné interni statistiky a data. Historii KD Rubin jsem dohledavala
ve vetejné dostupné literatufe a v archivu samotného kulturniho domu.

Pro zmapovani povédomi a nazoru na KD Rubin mezi Sirokou vefejnosti bylo
vyuzito kvantitativniho dotaznikového Setteni.

Ke stanoveni zavért a doporuceni jsem pouzila vysledky jak z dotaznikového
prazkumu, tak dostupna data a statistiky KD Rubin i informace z osobnich rozhovora
zaméstnancl - kolegt. Dale jsem zpracovala SWOT analyzu, kterd mi pomohla ziskané
informace 1épe sumarizovat. Vysledna doporuceni jsou syntézou vSech zjiSténych

poznatki z dotaznikti, rozhovort a dostupné literatury béhem studia tématu.
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I TEORETICKA CAST

2 MARKETING

Marketing mizeme najit vSude kolem nas a kazdy den se s nim potkavame.
Kazdy den na nas ptsobi mnoho faktorii, které ovliviiuji naSe rozhodovéani a nakupni
chovani. Velice dobfe pojem Marketing definovali Philip Kotler a Gary Armstong.
Marketing je na jedné stran¢ uspokojovani potieb zdkaznikli a na druhé strané tvorba
zisk. Cilem marketingu je také vyhledavani a akvizice novych zdkaznikli a

pochopitelné také udrzeni téch stavajicich.!

2.1 Marketingovy mix

vvvvvv

terminem 4P - coZ je zkratka pocatecnich pismen 4 zékladnich slozek marketingového
mixu - Product, Place, Price a Promotion. V Ceském ptekladu jsou to Produkt, Misto,
Cena a Propagace. Kazd4d z téchto slozek zastupuje jednu oblast a pro efektivni
fungovani marketingového procesu je nutné, aby vSechny byly zvladnuty dokonale. Lze
tedy fici, ze kvalitné zpracovany marketingovy mix by mél dokonale definovat vyrobek
¢1 sluzbu, mit spravné nastavenou cenu, dobrou propagaci a byt k dispozici na spravném

misté.?
2.2 Marketing sluzeb

Marketing sluzeb, a ve spojitosti s kulturou o to vice, ma urcitd specifika, které
je nutné brat v iivahu. Sluzby jsou od fyzickych vyrobki rozdilené. Sluzbu si nemuizeme

pred jeji koupi prohlédnout a vyzkouSet. Sluzba jako takova, tedy jeji produkce, se

I'KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada, 2004. s. 40.

2SKARABELOVA, Simona. Marketing ve veiejném sektoru. Brno: Masarykova univerzita,
2007. s. 30.

11



odehrava na konkrétnim misté a také v konkrétnim Case. Samotnd sluzba také nikdy
neni totozna, 1 presto ze snaha téch, ktefi sluzbu produkuji, je vétSinou o maximalni
podobnost. A nejednéd se pouze o dvé totozné konkurenc¢ni sluzby, ale i o sluzby od
stejného interpreta. V kulturnim segmentu plati, Ze stejni interpreti se snazi o0 maximalni
podobnost, konkurencni sluzby vSak mohou vykazovat vyrazné rozdily, protoze do
procesu tvorby vstupuje osobnost interpreta ¢i reziséra. Zakaznik také za své penize
neziskavd zadné fyzické vlastnictvi a sluzba také nemize byt uskladnéna a
konzumovana pozdé&ji. Musi byt spotfebovana v tu chvili, ve kterou je produkovana.?

Do procesu marketingového mixu tak vstupuji dalsi tii faktory - lidé, procesy a
materidlni prostiedi. Pod pojmem lidé si mizeme predstavit zaméstnance - v
marketingu sluzeb velmi dilezitd spojka, se kterou ptijdou do kontaktu zdkaznici,
konzumenti sluzby. Zaméstnanci musi mit potiebné profesni znalosti a vhodné zdzemi a
nastroje pro vykon své prace. V kulturnim segmentu se jednd jak o zaméstnance
kulturni instituce, ale také o poskytovatele samotné sluzby - umélce. Proces miizeme
chapat jako spojeni mezi zakaznikem a poskytovatelem sluzby jako takové. Nahlizime
na n&j ze dvou Ghld, rozmanitosti a komplexnosti. Cim vy$§i rozmanitost, tim v&tsi je
snaha ptizpusobit pozadavkim zakaznika, ¢im vétsi komplexnost, tim vétsi je velikost a
rozmanitost nabidky, kterd vede k univerzalnosti. V ptipad¢ kultury lze fict, Ze se velmi
Spatné dosahuje velké rozmanitosti, ale je snaha o maximalni komplexnost. Do
materidlniho prostfedi si miizeme zatadit misto ¢i prostiedi, kde je sluzba poskytovana a
kde ji zdkaznik konzumuje. Pro vnimani sluzby mtze byt kvalita prostoru kli¢ova, svoji
roli hraje vizualni kvalita prostoru, jeho vlastnosti, jestli se jednd o prostor vnitini nebo
vné&jsi atd.*

Marketingovy mix 4P neobsahne vSechny potfeby marketingu sluzeb. Jeho

rozSifeni o vySe zminéné prvky se nazyva 7P.

3 JANECKOVA, Lidmila a Miroslava VASTIKOVA. Marketing sluzeb. 1. vyd. Praha: Grada,
2000. s. 13-18

4 Tamtéz, s. 29-31
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2.3 Marketing ve verejném a neziskovém sektoru

Marketing ve vefejném a neziskovém sektoru je od komercni sféry v cCisté
trznim prostiedi odlisny. U komerc¢nich subjektii probihd sména sluzeb (¢i zbozi) za
penize, ve vefejném ¢i neziskovém jde o sménu pfes tieti stranu. Tou mize byt
napiiklad vefejny rozpocet nebo sponzor. Dost Casto tedy mize byt cena sluzeb tohoto
sektoru zadna nebo pouze symbolicka a je nahrazena napiiklad dotaci ¢i sponzoringem.
V tomto prostiedi také dochazi k dalSimu rozsifeni marketingového mixu, protoze do
propagacni slozky mulizeme zafadit také pojmy jako lobbing (prosazovéani zajml na
legislativnich a zékonodarnych jednanich), sponzorstvi (finan¢ni prostiedky za
protihodnotu), darcovstvi (financni prosttedky bez protihodnoty) a spole¢nou prezentaci

vice organizaci (sniZeni naklada na propagaci).’

2.4 Reklama a PR

Reklama a komunikace s vefejnosti se také oznacuji jako komunikaéni mix.
Mimo téchto dvou jsou jeho soucasti také osobni prodej, podpora prodeje a piimy
marketing.®

Reklama je placena prezentace vyrobkid ¢i sluzeb. Jeji nevyhodou je jeji
neosobnost a nékladnost. Vyhodou reklamy je, ze s ni miizeme oslovit velké spektrum
potencialnich zakaznikl. Pti tvorbé reklamy je nutné si stanovit jeji cile, které mohou
byt informativni (novy vyrobek ¢i sluzba), presvédCovaci (zdiraznéni benefitli oproti
konkurenci) nebo pfipominajici (udrzeni povédomi). Samotnd reklama by také méla
nést jasné reklamni sdéleni, které bude pochopitelné a jasné pro cilovou skupinu. Musi
byt také Sifena pomoci vhodného média ptipadné kombinaci vice z nich. Volba média je
castecn¢ zavisla prave na cilové skupiné, kterou ma oslovovat. Mezi ty tradicni a znadmé

patii noviny, Casopisy, reklamni tiskoviny, rozhlas, televize ale také venkovni reklama. I

5 SKARABELOVA, Simona. Marketing ve vefejném sektoru. Brno: Masarykova univerzita,
2007. s. 26-65

¢ KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada, 2004. s. 629
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samotnd konkrétni média (napiiklad reklama v Casopise, ktery je urceny pro konkrétni
cilovou skupinu) je nutné volit s ohledem na cilovou skupinu.’

V posledni dob¢ se objevily nové reklamni moznosti, které souviseji s rozvojem
technologii a také s nutnosti oslovovat zdkazniky stale vice imunni na klasické reklamni
formaty. Jedna se predevsSim o textovou ¢i obrazovou on-line reklamu a reklamu na
socidlnich sitich (u nas primarné€ sit’ Facebook), ale napiiklad také o viralni reklamu
(reklama s vtipnym podtextem kterd ne vzdy Gpln¢ jasné propaguje konkrétni vyrobek a
je $ifena samovolné mezi lidmi).®

Vztah s verejnosti neboli PR je snaha vybudovat pozitivni vztah k subjektu (ale
také snaha o vyfeSeni aktudlni krizové situace). Jde také o to ziskat a udrzet davéru
klicovych jednotlivel i skupin zédkaznikt, kteti se nazyvaji stakeholders. Patii mezi né

také obchodni partnefi a klicovi dodavatelé, ale také zaméstnanci.’

7KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada, 2004. s. 627-640

8 FREY, Petr. Marketingova komunikace : To nejlepsi z novych trendu. 2. rozsifené vydani
Praha : Management Press, 2008. s. 39-40

® FORET, Miroslav. Marketing pro za¢ate¢niky. 2., aktualiz. vyd. Brno: Computer Press, 2010.
s. 80-82
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3 MARKETING V KULTURE

3.1 Definice marketingu kultury

ProtoZe je tato prace zaméfend na marketing kulturniho zafizeni, je nutné
definovat si pojem a funkci marketingu v segmentu kultury. V literatufe 1ze dohledat
mnoho riznych definic.

Marketing kultury 1ze definovat jako snahu o nalezeni trhu pro nabidku. Jedna se
vSak také o rozSifovani trhii a udrZeni svého publika.!?

Klasicky marketing trZnich organizaci se snaZi reagovat na chovani trhu a
zakaznikll a prizplsobit podle toho nabidku. Naproti tomu ma marketing v kultuie
pfitahnout spotiebitele k existujicimu produktu. Marketing v kultufe ma tfi zasady.
Prvni je, ze produkt se nejdiive vyrobi a poté je nabidnut zidkaznikiim. Druha, Ze
tedy ignorovat zajmy zakaznika.!!

I slozeni marketingového mixu miize byt v oblasti kultury specifické.
Nejpouzivangjsi je klasické slozeni produkt, cena, misto a propagace, ke kterym se

muZzou zafadit také 1idé.!2

3.2 Marketing v kulturnich organizacich

Problém, ktery trapi velké mnozstvi téch mensSich kulturnich instituci je, ze
nemaji vlastni marketingové oddé€leni a lidé, ktefi se marketingem v konkrétnich
institucich zabyvaji, nemaji dostate¢né vzdé€lani a zkuSenosti. Tato situace nastava
piedevsim kviili nedostatku financi v tomto segmentu. Jednak se jedna o obor, ktery
neni pro profesionaly dostatecné prestizni, ale také Casto neni dostateCna duvéra ze

strany vedeni téchto organizaci v ndvratnost investice. Nedostatek financi pak také vede

10 BACUVCIK, Radim. Marketing kultury: divadlo, koncerty, publikum, vefejnost. 1. vyd. Zlin:
VeRBuM, 2012.s. 18

' TAJTAKOVA, Méria a kol. Marketing kiiltury: Vybrané problémy. Bratislava: Ekonom,
2006. s. 41

12 Tamtéz, s. 67
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k tomu, Ze se kulturni organizace nemohou plné soustiedit na své zékladni poslani a

neplni sviij umélecky cil.!3

3.3  Produkt kulturnich organizaci

Trh kulturnich produktti je velice specificky a roli pfi jeho vytvareni ma strana
nabizejici 1 poptavajici. Jak bylo zminéno vyse, produktem kulturnich organizaci je
sluzba. U kulturnich produktt je zadkladem samotny umélecky zazitek. Ten je ve své
podstaté vysoce konkurencni, protoZze umélecky zazitek muze cloveék ziskat mnoha
zpisoby. MlzZe si zajit na koncert vazné ¢i popularni hudby, miize jit do divadla nebo do
kina, mtze si doma zapnout televizi nebo radio nebo sledovat obrazovku pocitace ¢i
mobilu. VSechny tyto prostfedky mu mohou zprostiedkovat umélecky zazitek. Proto je
dilezity vlastni produkt, jeho prezentace a provedeni. Zde mlzeme jmenovat velké
mnozstvi véci - provedeni ovlivituje autor, realizitor nebo interpret, rezisér. Zazitek
muze ovlivnit misto - jeho atmosféra, kvalita vzduchu, vzhled, zdzemi, okoli. Nemén¢
dilezitou soucasti je ¢ekaci doba u Saten, nabidka obcerstveni, Cistota toalet. Jednotlivé
nedostatky mohou zkazit cely kulturni zazitek. Nelze tedy fict Ze samotné divadelni
piedstaveni ¢i koncert je samotny produkt. Je k nému navazano velké mnozstvi
drobngjsich aktivit a takovy produkt se nazyva komplexni produkt. Kulturni organizace
se nemohou zaméfovat pouze na dramaturgii, ale musi se snazit poskytovat komplexni
produkt, ktery umozni dokonaly umélecky zazitek.!'4

Tvorbou vlastniho produktu se zabyva dramaturgie. Rizné typy organizaci v
ramci svého programu uplatiluji rizné zésady pii jeho tvorbé. Jednd se predevSim o
tvorbu koncertniho cyklu, tak aby cela sezéna tvofila logicky celek, jednotliva
predstaveni na sebe navazovala chronologicky, obsahové nebo autorsky. Pod pojmem
dramaturgie si nemusime predstavit jen tvorbu vétSiho celku, mizeme ji také chéapat
jako tvorbu skladby jednoho dne ¢i vecera, naptiklad samostatného koncertu - tedy

dramaturgii jednorazové akce. V ramci zanru také hovotime o jednotlivych Zanrovych

13 BACUVCIK, Radim. Marketing kultury: divadlo, koncerty, publikum, vefejnost. 1. vyd. Zlin:
VeRBuM, 2012.s. 21-22

14 Tamtéz, s. 93-94
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dramaturgiich - rozliSujeme naptiklad koncertni, rozhlasovou, ale tifeba také
vydavatelskou v podobé edi¢niho planu.!s

Jednotlivych typt kulturnich produkti mizeme definovat mnoho druhti, zde si
divadlo a koncert. Divadla rozliSujeme pomoci jejich forem. Nejbéznéjsi formou
divadla, které ma také nejdelsi tradici, je divadlo ¢inoherni. V ramci této formy ji jesté
naddle mizeme rozliSovat podle zanru, ktery je velmi dulezity pro definici a krom
jinych faktorti (herecké obsazeni, divadelni spolek, povédomi o samotné hie Ci autorovi)
je i ona jednim z rozhodovacich faktort, ktery je ovlivnén vkusem divaka. Zanrem v
¢inohernim divadle tedy chape to, zda se jedna o drama, komedii, zivotopisnou
dramatizaci atd. Mezi dalsi formy divadla patii divadlo hudebni (dnes velmi popularni
muzikaly, ale také opera ¢i opereta), divadlo stinové ¢i ¢erné (obé vyzadujici specialni
prostiedky pro jeho prezentaci), nebo tieba divadlo loutkové, uc¢ené predevsim mladsim
divakiim. V CR je je cca 150 profesionalnich divadelnich souborii, jak statnich, tak i
soukromych i neziskovych.!®
1ze 1 zde rozliSovat velké mnozstvi stylii - naptiklad folk, rock, pop ale fadime sem také
naptiklad klasickou hudbu. Posledni jmenovany styl klade velky dlraz na prostor ve
kterém je prezentovan a byva vétSinou reprodukovan profesiondlnim hudebnim
souborem, naptiklad symfonickym orchestrem. RozliSujeme také toho, kdo hudebni
zazitek prezentuje - jednotlivec nebo hudebni téleso, a také to, zda se jedna o amatérské
¢1 profesionalni uskupeni. Dalsi rozliSeni je mozné podle formy - koncert jednoho

interpreta nebo soubor vice koncertd (naptiklad hudebni festival).!”

15 BACUVCIK, Radim. Marketing kultury: divadlo, koncerty, publikum, vefejnost. 1. vyd. Zlin:
VeRBuM, 2012. s. 101-105

16 Tamtéz, s. 107 - 109
17 Tamtéz, s. 109 - 110
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34 Cilové skupiny marketingu kulturnich zarizeni

Prestoze existuji velké rozdily v jednotlivych Zanrech i zptsobech prezentace,
lze obecné fict, Ze mezi navstévniky interpretacnich uméleckych vystoupeni je vice Zen.
Podle typu vystoupeni se také riizni vék navstévniki ¢i jejich vzdélani.'?

Pro podrobnou segmentaci publika a celkové navstévnikd kulturnich akei
muzeme vyuzit rizna kritéria. Jedna se o kritéria geograficka, demograficka,
psychograficka (Clenéni na navstévnik, zdjemce, lhostejny, odmitac), sociograficka
(spolecenska a ekonomicka tfida a postaveni) a behavioralni. Mezi geograficka muzeme
zatadit velikost obce, ¢i vzdalenost mista konani. Jako demograficka chdpeme pohlavi,
veék, vzdélani a povolani, pod pojmem behaviordlni si piedstavujeme zplsob
konzumace - navs$tévnici maji rizné zvyky a vyhledavaji pfedevSim ur€ity specificky
zanr, pouze premiéry, ale také to, Ze chodi pouze jako doprovod.'”
segmentace podle pohlavi, véku a bydliste.

Samotné skupiny publika také mizeme rozdélit na dvé velké skupiny, pfi¢emz
kazdou je tfeba oslovovat jinym zptisobem. Prvni skupinou jsou lidé ktefi jsou kulturné
aktivni, o kulturni déni se zajimaji a je také kulturni déni zékladni ndplni jejich aktivit
(at’ uz profesionadln€ nebo volnocasove). Jejich primarnim cilem je samotny program ¢i
umélec, kterého dlouhodobé¢ sleduji, vyhledavaji si o ném informace a na kulturni akci
jdou s jasnym cile. Neni pro n¢ dulezité misto, cena vstupenek a Casto ani atmosféra
samotného predstaveni. Druhou skupinou jsou aktivni lidé, ktefi jsou sice spolecensky
aktivni, ale nemusi se primarné zajimat o kulturni akce. Navstéva kulturniho zazitku je
spiSe spoleCenska udalost, setkani, a lze je také definovat jako pouhé konzumenty
kultury (Caste¢né také odmitajici kulturu naroc¢nou ¢i klasickou). Je tfeba zminit, ze

konkrétni segmentace ma vliv také na nakupni chovani.?

18 BACUVCIK, Radim. Marketing kultury: divadlo, koncerty, publikum, vefejnost. 1. vyd. Zlin:
VeRBuM, 2012.s. 72

19 Tamtéz, s. 72-75

20 Tamtéz, s. 87-90
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3.5 Stanoveni cen v oblasti kultury

Cena produktu je pro marketing kultury velmi dulezity faktor. Mlze mit riizné
podoby. Pochopitelné se jedna predev$im o jednorazové vstupné na konkrétni akei,
konanou v urcitém Case a misté. Mlze mit také formu piedplatného, kdy je soucasti
ceny vice jednotlivych predstaveni, které mohou, ale nemusi, byt sestaveny v ramci
zanrového celku. Samotnd cena vSak nemusi dokonale reflektovat celkovou cenu
konkrétni kulturni produkce, protoze zde vstupuji do hry napiiklad sponzofi, dotace ¢i
vefejny rozpocet. Do samotné cenotvorby vstupuje mnoho aspektl, pti¢emz ¢ast z nich
nemtiize byt ovlivnéna vilbec, nebo pouze ¢astecné. Mezi takové faktory lze zaradit
naptiklad Spatné pocasi ¢i dést, ktery v ptipad€ akce konané pod Sirym nebem ovlivni
nejenom celkovy divaklv zazitek, ale pfedevSim se miize negativné podilet na snizené
navstévnosti celé akce. Lze vSak fict, Ze cena vstupenky by se méla odvijet od kalkulace
fixnich a variabilnich nékladt. Zde je ale nutné vzit do tvahy také to, Ze cenu vstupenky
ovlivituje také konkurence, predstava zakaznikli o akceptovatelné cen¢ a také vyska
bézné cenové urovné v daném konkrétnim misté. Svoji roli hraje také cas, kdy je
kulturni akce pofaddna (atraktivita ¢i dostupnost vétSinovému publiku), povaha
produktu (skutecné exkluzivni produkt nebo produkt, ktery se v urcitych Casovych
intervalech pravidelné opakuje). Faktorem, ktery ¢asto uz nedokaze ovlivnit samotnou
cenu, protoze ta byla napfiklad stanovena dfive, je pravé konkurence, ktera se vymezi
jako levngjsi, ptipadné zveiejni informaci o poradaném programu pozdéji, ¢imz dojde
ke kolizi dvou a vice kulturnich udélosti, ze kterych si mize potencidlni navstévnik
vybirat. 2!

Cenu chapeme taky jako jeden z nastroja, kterym miizeme podpofit prodej a je
to jedna z dilezitych polozek marketingového mixu. Z tohoto pohledu miizeme vymezit
soubor ¢i festival) ¢i s n€jakou pfidanou hodnotou (napiiklad rautové obcCerstveni v cené
vstupenky), kterou jinde nenabizi. Jako zajimavou formu mizeme zatadit abonma, tedy

predplatné, kdy je v ramci jedné ceny nabizeno vice kulturnich zazitku, pfic¢emz celkova

21 BACUVCIK, Radim. Marketing kultury: divadlo, koncerty, publikum, vefejnost. 1. vyd. Zlin:
VeRBuM, 2012. s. 125-127
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cena je vyhodnéjsi, nez v piipadé ndkupi jednotlivych piedstaveni. Navic mize byt
piedplatné doplnéno napiiklad o moznost ptednostniho vybéru konkrétniho mista ¢i
stalého mista na vSechna predstaveni, slevu na dal§i ndkupy nebo také moznost
napiiklad setkani s interprety, navstévy zakulisi ¢i béZné nedostupnych prostor. Nabizi
se také moznost rozSifen¢ho obcerstveni, pfednostniho parkovani, zvlastniho vstupu
(kde je mensi Sance tvorby front) nebo napiiklad nabidka tisténého programu zdarma
(b&Zn¢ nebyva soucasti vstupenky a je nutné jej dokupovat samostatné).??

Jako dalsi formu podpory prodeje jsou slevy, kupdny a mnozstevni slevy. Slevy
se mohou vztahovat na urcitou ¢ast populace, naptiklad studenty ¢i seniory. MnoZstevni
slevy mohou byt zaméteny na vétSi skupiny - rodiny. Zajimavé mohou byt také pro
dopravce, ktefi maji moznost vypravit zvlastni dopravu na konkrétni predstaveni z
vzdalenéjSiho okoli, snizend cena vSak musi byt navySena o cenu dopravy a sleva na
samotné predstaveni pak muze stile udélat produkt dopravce konkurenceschopny.
Zajimavou formou jsou hromadné nabidky firmém, které jednak mohou nabidnout
svym zaméstnancim kulturni vyziti, ale také si tyto vstupenky miizou zapocitat do
nakladt. Pochopitelné je nabizeni bezplatnych ¢i zvyhodnénych vstupenek sponzortim.
Pro urcitou skupinu je také zajimava nabidka last-minute, tedy doprodej vstupenek na

posledni chvili tésn¢ pied zacatkem predstaveni.

3.6 Misto konani kulturnich akci

Kulturni prozitek je ¢asto spojen s konkrétnim mistem a samotné misto mtze
mit vliv na kvalitu a uméleckou hodnotu samotného prozitku. Casto se jednd o tradi¢ni
historické budovy které jsou s kulturou spojovany, piicemz jejich problém miize byt
nedostate¢na péce o inventar 1 samotnou budovu diky celkové nakladnosti. I samotny
divak mtze vnimat takovou budovu jako tradi¢ni a nemusi pfipadné zmény piijmout,
moderni naroky na jeviStni produkci nemusi byt v souladu s pozadavky pamatkait ¢i
stavebnich ufadi. Mensi spolky se zase Casto potykaji s tim, Ze nemohou nalézt vhodné

reprezentativni prostory. Pfedev§im nové formy umeéni ¢i alternativni spolky casto

22 BACUVCIK, Radim. Marketing kultury: divadlo, koncerty, publikum, vefejnost. 1. vyd. Zlin:
VeRBuM, 2012.s. 131-134
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nepotiebuji kulturni prostor v pravém slova smyslu - vystaci si s otevienym pifirodnim
prostorem, k vystoupeni dochazi uprostied mést a méstsky mobiliat je vyuzivan jako
ptirozena kulisa. Objevuji se spolky, které provozuji kulturni produkci v kavarnach
pfimo mezi lidmi, bez vymezeni podia. Kulturni pfedstaveni 1ze odehrat na sportovnim
stadionu i v bazénu.?3

Presto 1ze chépat kulturni prostor jako misto, kde se nachazi hledisté a jevisté. K
nému vétSinou ndlezi prostory nutné k samotné kulturni produkci - zdzemi pro herce i
navstévniky, technické zazemi, socidlni a obcCerstvovaci zafizeni. Prostor vykonu
kulturni produkce muze byt pro stojici ¢i sedici divaky - kazda z variant se hodi pro jiny
typ produkce a ve svém disledku ma také vliv na kvalitu prozitku. Pokud se nejedna o
prostor, ktery je ke kulturni produkci primarné urcen, vzdy je snaha ho v rdmci
komfortu a bezpecnosti kratkodobé vytvoftit, napiiklad pomoci na misto dopravenych
montovatelnych konstrukci a mobilnich socialnich zatfizeni. Jedna se o vySe zminéné
sportovni aredly a o volna prostranstvi, kde se konaji naptiklad hudebni festivaly.

Samotny prostor ma jisté vizualni a akustické parametry, a udava tak jeho
akustické a vizualni kvality pro konkrétni typ produkce. Mezi hlavni potteby patii dobra
viditelnost a slySitelnost z kazdého mista hledisté (vyhled nerusi naptiklad sloupy ¢i
nevhodny sklon sedadel na balkon¢). Kazdy prostor ma také urcitou kapacitu, ktera je
dana technickymi a bezpeCnostnimi piedpisy. Dalsi parametry salti jsou naptiklad
klimatizace ¢i vzduchotechnika a zvukova izolace hlavniho prostoru od okoli.
Navstévnici se pied a po predstaveni potiebuji nékde potkat, obcerstvit, odlozit svoje
véci. K tomu vétsinou slouzi foyer, ze kterého jsou dostupné Satny a bistro.>*

Kazdé misto ma také urCitou dopravni dostupnost, kterd ovliviiuje komfort
navstévnikl a urcuje zptisob, jak se do dané¢ho prostoru dostava. Pokud k mistu nalezi
vyhrazena parkovaci plocha, zvySuje to atraktivitu i pro obyvatele ze vzdalengjSich

lokalit.

23 BACUVCIK, Radim. Marketing kultury: divadlo, koncerty, publikum, vefejnost. 1. vyd. Zlin:
VeRBuM, 2012.s. 115

24 Tamtéz, s. 115-118
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3.7  Kulturni politika Ceské republiky

Po roce 89 doslo k velkému mnozstvi porevolu¢nich zmén a tyto zmény se
nevyhnuly ani segmentu kultury. Celkové doSlo k utlumeni kulturni politiky, do které
stat nem¢l zasahovat, mél vSak stale fungovat jako finan¢ni podporovatel, piesto vSak
zadna ucelend koncepce nevznikla. Ve funkcénich obdobich porevolu¢nich ministrii
kultury vzniklo né€kolik programu, zZadny vSak nebyl uveden do funkéni praxe a ani
jeden z nich se nedal oznacit za komplexni kulturni politiku statu. Takovy dokument
vznikl az v roce 1998 pod nazvem Kulturni politika: Funkce kultury, hlavni cile a
nastroje kulturni politiky - kterou v roce 2004 aktualizovali a doplnili pracovnici
kulturni katedry = Univerzity Karlovy v Praze. Dokument obsahuje ekonomické,
spolecenské a obCanské dimenze, definuje roli statu, kraji a obci v kulturni politice.
Stanovuje podporu zachovani a zdroveil tvorbu novych kulturnich hodnot, definuje
resortni omezeni a povinnosti. Presto lze tento dokument chapat pouze jako volny
soubor doporuceni a také jako celkovy rdmec, ¢im se maji Ministerstvo kultury 1 dalsi

resorty zabyvat. 2

25 BACUVCIK, Radim. Marketing kultury: divadlo, koncerty, publikum, vefejnost. 1. vyd. Zlin:
VeRBuM, 2012. s. 56-61
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I PRAKTICKA CAST

4 KUuLTURNI DUM RUBIN
4.1 Lokalita Brno Zaboviesky

Brno Zaboviesky jsou piavodné vesnice, ktera se, jak se rozsifovalo osidleni
centralniho Brna, stala jeho méstskou ctvrti. Jako samostatna méstska cast Brna existuji
od 24. listopadu 1990. Zaboviesky se rozprostiraji severozapadné od centra Brna a tésné
sousedi s brnénskymi ¢tvrtémi Brno-Stied, Kralovo pole, Komin a Jundrov.?¢

V Kkatastralnim Gzemi Zaboviesky se nachazi nékolik matetskych a zakladnich
Skol. Mezi vyznamné stavby patii Jurkovicova Vila architekta Dusana Jurkovice,
Détsky domov Dagmar architekta Bohuslava Fuchse, Kaunicovy koleje a Kaple svatého
Véclava na Burianové namésti.?’

Zaboviesky maji velmi dobré dopravni spojeni s centrem Brna i s dalsimi
meéstskymi ¢astmi. Cesta trolejbusem ze zastavky Makovského ndmésti do centra Brna
na zastavku Ceska trva 10 minut a spoje jezdi ve velmi kratkych intervalech. I no¢ni

spojeni je velmi dobré.

4.2 Historie KD Rubin

V pribéhu 70. let bylo rozhodnuto o vystavbé multifunkéniho centra uprostied
rychle se rozvijejici brnénské ¢&tvrti Zaboviesky. Cely komplex se skladal ze
samoobsluhy, restaurace, budovy zdravotniho stfediska, knihovny, c¢istirny odévd,
prodejny tisku, prodejny kvétin, vefejného WC a také samostatné budovy kulturniho
centra - KD Rubin. Vystavbu provadél Raj Brno II (restaurace a jidelny Brno). Plivodni
oficialni nazev zn&l Okrskové centrum II. Cast ,,C* — sidliste Zabovfesky Brno. Ve

sttedu komplexu budov byl vytvofen ostriivek zelen¢ na ktery byla umisténa plastika

26 FLODROVA, Milena. Brno v proménach &asu : mala zamysleni. Brno : Simon Rysavy, 2007.
s. 160-164.

27 Dostupné z: https://cs.wikipedia.org/wiki/Brno-Zaboviesky cit. 12.5.2016
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RiZze, kterd je poctou vyznamnému brnénskému sochati Vincenci Makovském. Po ném

bylo celé namésti jiz v roce 1968 pojmenovano.?®

!

B CULTORNY 38 ayqs

L]
4

Obrazek ¢. 1: KD Rubin pfed rekonstrukcei v roce 2006 (Zdroj: www.zabovresky.cz)

V samotné budové Rubinu pak byl umistén shromazdovaci/divadelni sal,

gymnastické saly a obfadni sifi. Tyto funkce se zachovaly az do dne$nich dni.

Cely komplex byl pivodné propojen systémem ramp, které jednak tvofily
ptirozené koridory spojujici jednotlivé budovy, a které navic v jednom misté
piekonavaly dopravni komunikaci a slouZily jako bezpecny ptichod k zastavce

trolejbusu.

Jednotlivé casti objektu byly davany k uzivani postupné, KD Rubin byl

zkolaudovan a uveden do provozu 30.9.1980.

28 Dostupné z: http://encyklopedie.brna.cz/home-mmb/?acc=profil _osobnosti&load=2098, cit.
14.5.2016
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V roce 2006 bylo celé namésti rekonstruovano. Sikmé rampy byly kvili
havarijnimu stavu odstranény a prob¢hla revitalizace okolnich budov a parteru atria.
Vzhledem k naprosto nevyhovujicimu stavu fasady kulturniho domu byla nutna jeho
kompletni rekonstrukce, pii které byly stény budovy a stfecha zatepleny. DoSlo také k

vyméné oken a rekonstrukci vnitinich rozvodi. Celkové naklady se vySplhaly na 34

miliona korun.

Obrazek €. 2 a €. 3: Stav pred a po rekonstrukci ndmesti (Zdroj: www.mapy.cz)

4.3  Definice pojmu Kulturni diim

Pro pochopeni divodt, pro¢ vznikaly kulturni domy je potieba si tento ndzev
Iépe definovat. V historii se kromé& tohoto oznaceni vyuzivalo i pojmi Kulturné
osveétova zarizeni nebo Dim kultury a vzdélani. Pfesnéjsi definice, jak byla zmifiovéana 1
v tehdejsim zakon¢ a literatute je, ze se jedna o tcelovy objekt, ktery svym dispozi¢nim
a funkénim feSenim vytvaii predpoklady pro poskytovani kulturnich sluzeb a
neformalni styk lidi a slouzi obyvatelim ptislusného obvodu. VétSinou se skladal s
multifunkéniho viceucelového salu (vyuzitelny pro divadlo, koncerty, plesy, tancovacky,
ale také pro rizna zasedani) a jedné az dvou kluboven. To, Ze Kulturni domy vznikaly

nejenom ve velkych méstech, ale pfedev§im na vesnicich a v menSich méstech, mélo

25



umoznit, aby se kultura a kulturni odreagovani dostalo k co nejvétsi mase

obyvatelstva.?®
4.4  Soucasny stav KD Rubin

KD Rubin v soucasné dobé funguje jako pfispévkova organizace a jeho
ziizovatelem je UMC Brno-Zaboviesky, kde figuruje jako Odbor kultury. V samotném
Rubinu pracuje na rtiznych pracovnich pozicich 14 lidi, ¢ast administrativy je vSak
realizovana pracovniky radnice méstské cCasti. Kolektiv je tvofen vedouci, tfemi
administrativnimi pracovniky a tfemi pracovniky technickymi. Na ¢astecny tivazek zde
pracuji ¢tyfi uklizeCky, dva pracovnici Satny a pracovnice kontrolujici listky. Posledni

dvé jmenované profese dochazeji do prace jen v dobé predstaveni.

Obrazek ¢. 4: Aktualni podoba KD Rubin (Foto: Autor)

V Clenité soustavé budov se nachéazeji také dvé restaurace, prodejna kvétin a

denniho tisku, obchod s potravinami a také bowlingova herna s barem. V blizkém okoli

29 Hromadka, M., Studeny, A.: Sit’ kulturnich zafizeni v podminkach vesnického osidleni a jeji
problematika, Praha: Osvétovy tstav, 1966, s. 178—181.
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se nachazi lékarské stiedisko. Tyto provozy jsou realizovany tietimi subjekty, které
prostoru. Pfimo k objektu nendlezi zadné vyhrazené parkovisté pro navstévniky.
Parkovani je velky problém této lokality a predev§im v dobé vecerniho pifedstaveni
byvé Casto problém zaparkovat. Neni to problém jen navstévnikl, ale také obyvatel
prilehlych domd.

V samotném objektu kulturniho domu je hlavni séal s kapacitou 350 sedicich
divakl v upraveé na divadlo. Sl je mozné prestavét na pravu stolovou s kapacitou 280
osob. Jeho rozméry jsou 20 x 10 metrii. Hlavni sél je vybaven vzduchotechnikou, v
zakulisi se nachazi kompletni zazemi pro ucinkujici se samostatnym vchodem a
vytahem pro dopravu rekvizit. Pro navstévniky je k dispozici hlidana Satna a bistro,
které je v provozu pied predstavenim a béhem piestavek. Déle se v budové nachdzi
nutné¢ zazemi pro provoz a kancelafe pracovnikii véetné pokladny. Cely objekt je
dostupny bezbariérové pomoci vytahu.

Hlavni sl je piedevs§im urcen pro divadelni pfedstaveni, koncerty, plesy a dalsi
spolecenské akce porfddané KD Rubin. Je ale také Casto pronajimén a vyuzivan pro
Skolni plesy, soukromé piednaSky a konference nebo blesi trhy a second-hand. V
dopolednich hodinéach jej pak okolni Skoly vyuzivaji pro doprovodny Skolni program
pro zaky.

V prvnim patie se nachazi reprezentacni sal. SlouZzi predevsim jako obtadni sin,
ale potada se zde také vitani obcanki a oslavy vyznamnych vyroc¢i a narozenin obyvatel
Zaboviesk.

Soucasti hlavni budovy je zrcadlovy gymnasticky séal, ktery je pronajimén
riznym tanecnim S$koldm a sportovnim krouzkiim. Béhem Skolniho roku zde probiha

cviceni gymnastiky, vyuka klasickych nebo hip-hop tancti a dalsi.

27



Obrazek €. 5: Pohled do hlavniho salu (Foto: Autor)

K hlavni budové ptinélezi také budova Rubinek - budova vzdalena cca 200 m od
hlavni budovy. Jeji provoz je spravovan zaméstnanci KD Rubin. V Rubinku se nachazi
dva mensi salonky s kapacitou 15 lidi a jeden vétsi sil o kapacite¢ 100 mist v
prednaskové upraveé nebo 50 mist v zasedaci uprave se stoly. Ke v§em témto prostorim
prislusi socidlni zafizeni a Satna, ve velkém sale je k dispozici i mald kuchyika s
moznosti pfipravy drobného obcerstveni. Prostory jsou pravidelné pronajimany a slouZzi
k setkavani zajmovych spolkl a skupin - zahradkari, véelaii, SVJ a dalsi. Poradaji se
zde také cestovatelské a oborové prednasSky. V budové je také mensi gymnasticky sal,

ktery je predevSim pronajiman tane¢nim nebo hudebnim Skolam.

V 1éte, stejné€ jako ndjemci taneCnich prostor, mivaji divadelni spolky z pravidla
prazdniny a Casto také hostuji na riiznych divadelnich festivalech a letnich scénach,
pricemz nékteré akce tohoto typu probihaji i v Brné (jmenujme tfeba Shakespearovskeé
slavnosti). Celkovée jsou pies 1éto dal$i moznosti kulturniho vyziti, proto dochazi v KD

Rubin k utlumeni provozu. Také kapacita klimatizace neni dostate¢nd, aby poskytla
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patficny komfort vyprodanému silu v letnim pocasi, a proto jsou tyto divadelni
prazdniny v Rubinu vitany. Béhem této doby probihaji nutné technologické odstavky,

revize a opravy zafizeni a celkova oprava a udrzba interiéru.

4.5 Financovani

KD Rubin je kulturni zafizeni, jehoz hlavnim poslanim je pfedevs$im poskytovat
kvalitni kulturni zaZitek nejenom obyvatelim Zaboviesk, ale celému Brnu a okoli.
Poskytovat moZnost kulturniho odreagovani a obohaceni. Mezi jeho dalsi funkeci patii
poskytovani prostor k pronajmu pro zdjmové spolky a organizace. Jak uz bylo zminéno
vyse, zfizovatelem KD Rubin je UMC Brna Zaboviesky.

Tato definice je velice dilezita. V literatufe se uvadi, ze zfizovatelem vétSiny
velkych kulturnich instituci v CR jsou mésta a kraje, a Ze vyznamna &ast piijmové
stranky (aZ 80%) téchto kulturnich instituci je tvofeno dotaci ztizovatele.3°

Tato premisa vSak u KD Rubin neplati. Pfijmova stranka je tvoiena 100% dotaci
od méstské Casti a z této dotace jsou financovany veskeré aktivity, provoz, ale také
drobné opravy (nikoliv napiiklad pracovnici KD Rubin - ti jsou zaméstnanci UMC, ne
piimo kulturniho domu). Z této skutecnosti plynou urcitd specifika, omezeni a
povinnosti. Pfedevs§im se jedna prave o to, ze hlavni motivaci pro provoz KD Rubin je
poskytovani kvalitniho kulturniho vyZiti a nikoliv primarné zisk. Znamena to naptiklad,
ze KD Rubin ma stanoveny urcity kazdoro¢ni plan, ktery je nutné splnit - z pohledu
vydélku na kulturnich aktivitich a z pohledu mnozstvi realizovanych pronajmad.
Neexistuje zde vSak motivace tento plan piekrocit, protoze z n¢j samotny kulturni dim
(a pochopiteln€ ani zaméstnanci) nemd zadny profit a vesSkeré penize jsou odvadeény
zpét do pokladny méstské Casti. Je tedy nutné snaZit se celou dotaci co nejvice cilené
investovat do co mozna nejkvalitnéj$iho kulturniho programu pro co nejvétsi spektrum
populace (ale také do drobnych neinvesticnich oprav a také marketingu). Zaroven vSak
neexistuje moznost, jak vydélané prosttedky nad ramec pldnu reinvestovat do

kulturniho domu - kvalitngj§tho programu, masivnéj§i propagace, nakladné¢jSich

30 BACUVCIK, Radim. Marketing kultury: divadlo, koncerty, publikum, vefejnost. Zlin:
VeRBuM, 2012. s. 181
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programu, kterému se vénuji v nasledujici sekci, je také nutné celou dotaci rozvrhnout v
ramci celého roku a optimalizovat ji s nabidkou divadelnich a kulturnich spolki
(n€kterd predstaveni jsou dostupnd pouze v nékteré mesice, protoze uz jsou divadla

smluvné vazany jinde).

4.6  Dramaturgie

Samotny kulturni program, ktery je v KD Rubin pofadan, je nutné chapat jako
produkt. Jednotlivd pfedstaveni, koncerty a pfedndsky lze spojit a zastieSit pojmem
dramaturgie. Jednd se o schéma, které se snazi naplnit oekavani navstévnikil a doptat
jim ucelenou a v naSem piipadé rozmanitou nabidku kulturniho vyziti. Kvalitni
dramaturgie ma zasadni vliv na uspésnost celé sezony a z navstévnosti 1ze také vychazet
pii sestavovani programu v letech nésledujicich. Pro to, aby byla dramaturgie v ramci
malého trhu konkurenceschopna je také nutné sledovat trendy a kroky ostatnich
konkurenc¢nich divadel.!

V KD Rubin neptisobi zadny staly divadelni spolek a program je sestavovan z
komer¢ni nabidky predstaveni riznych divadelnich soubora. Jedné se bud’ o vétsi stala
divadla, které potadaji zdjezdni predstaveni s repertodrem, ktery se na jejich
domovskych scénach konkrétni den nehraje a nedochdzi ke kolizim s obsazenim
(ptipadné je mozné vyuzit alternace). Druhou skupinou divadel jsou soubory, které
nemaji zadné konkrétni domovské divadlo, a se svym repertoarem objizdgji celu CR. U
hudebnich skupin je situace velmi podobna, dochazi tak k osloveni konkrétniho zpévéaka
¢1 skupiny nebo ¢astéji promotéra, ktefi zastupuji vetsi mnozstvi subjekta.

Divadelni a hudebni program dopliuji cestovatelské a jiné prednasky, které jsou
vSak vétSinou realizovany jako pronajem.

Ve vsech piipadech plati, ze je potfeba dobrého planovani, protoze je nutné

vytizit sal, zajistit zajimava predstaveni (a piizpusobovat se divadelnim spolkim ¢i

31 BACUVCIK, Radim. Marketing kultury: divadlo, koncerty, publikum, vefejnost. Zlin:
VeRBuM, 2012.s. 101-106
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kapelam) a odladit program tak, aby nedoSlo ke kolizi s prondjmy tfetich stran,
naptiklad plest a bali.

Program je sestavovan subjektivné na zékladé zkuSenosti a odhadu vedoucich
pracovnikli, porovnanim internich statistik o nav$tévnosti minulych ptedstaventi,
obsazenim, popularitou a predevsim zanrem. VSeobecné lze fict, Zze GspéSnym zZanrem

wev

navstévovany méng.

4.7  Predprodej vstupenek

Ptedprodej vstupenek je realizovan pifimo na pokladné v KD Rubin kazdy
pracovni den. Pokladna je oteviena také pred kazdym ptedstavenim a o ptestavce
béhem néj. Osobni nakup vstupenek je velmi vyuzivanou moznosti.

Ptes webové stranky je nabizen nakup vstupenek on-line pomoci nakupnich bran
tietich stran - sluzby spole¢nosti Ticketon s.r.o. a SMSTicket.

V centru Brna je mozné nakupovat vstupenky v nékolika smluvnich
piedprodejich, napt. TIC (Turistické informacéni centrum), obchod s hudebninami Indies
nebo v Domé panti z Lipé. V téchto predprodejich je realizovan prodej jen nékterych rad
a neni zde moznost velkého vybéru. Prodejni mista nejsou napojena na databazi
prodanych vstupenek pfimo v KD Rubin.

Promotéti, ktefi potfadaji akce v KD Rubin v rdmci pronajmil si propagaci a
prodej vstupenek zajistuji sami. V pfipadé¢, Ze maji zdjem, mohou vSak prodej a promo
fesit za uplatu pomoci kanali, které vyuzivd KD Rubin. Na nékterd predstaveni jsou
nabizeny vstupenky pies slevové portaly, ktery 1ze brat jako dalsi propagacni kanal KD
Rubin.

4.8  Marketingovy mix KD Rubin

Kulturni organizace, které¢ zfizuji mésta nebo jiné statutarni organy pochopitelné

také maji svllj marketingovy mix 1 kdyZ jej Casto nefesi tak moc jako komeréni subjekty.
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4.8.1 Produkt

Hlavnim produktem, ktery nabizi KD Rubin jsou divadla, koncerty a prednasky
pofddané v hlavnim séle. Tento produkt je nabizen Siroké vefejnosti i uzavienym
skupinam (napiiklad Skoly). Nelze vSak pominout ani dalsi sluzbu vefejnosti - prondjmy
prostor, které umoznuji setkavani lidi podobnych zajmi ¢i navstéva volnocasovych
aktivit a organizaci. Tyto aktivity nepofddd KD Rubin a neposkytuje jim zadnou
marketingovou podporu - to, Ze se ale poradaji pravé v jeho prostorach, zvysuje i
povédomi o ném. Pravidelné se zde konaji kurzy Powerjogy, Zumby, aerobiku a velmi
rozsahla je nabidka kurzii spolecenskych tanc.

Na produkt kulturni organizace se mizeme divat ze dvou hledisek. Produkt
muze byt chapan jako to, co chce organizace vytvaret a nabizet, ale také jako to, co
vniméa zdkaznik a co by chtél nakupovat a konzumovat. Kultura je velmi specificka
oblast. Kulturni produkt maé také tii rGzné dimenze - referencni, technickou a
okolnostni. Referen¢ni dimenzi chapeme jako druh (formu), zanr ¢i historické pozadi.
Pod technickou podobou si miizeme predstavit samotny proces konzumace a jeji fyzické
podoby - kulisy, ozvuceni, svétla. Okolnostni dimenze zahrnuje samotné prostory, osobu
umélce ¢i umélcd, ale také napiiklad vzdélanost a vkus publika.??

Produkt KD Rubin Ize chépat jako sluzbu. Pronajmy prostor, které tvoti soucast
nabidky vefejnosti si lze predem prohlédnout, vyzkouSet a seznamit se vSemi
podminkami. U kulturniho programu je vSak situace komplikovanégjsi. Diky své povaze
si neni mozné tento typ sluzby pted svoji realizaci prohlédnout. Nelze odhadnout
dopftedu, jestli se bude piedstaveni navstévniklim libit a budou spokojeni. Nelze predem
odhadnout, jaky bude vykon hereckého souboru nebo instrumentéalni vykon hudebnikd.
Existuji faktory, které lze 1 nelze ovlivnit. ZaleZi také na zvukové kvalité a dispozici
samotného kulturniho domu. Pro rozhodovani je tedy nutné vyuzit predchozi zkuSenost
s produktem, ktery je v KD Rubin nabizen. Lze se také spolehnout na reference
znamych s podobnym vkusem ¢i dat na doporuceni odbornikii v odbornych ¢i

masovych médiich. Pfesto je vSak nutné chdpat kulturni produkci jako produkt

32 BACUVCIK, Radim. Marketing kultury: divadlo, koncerty, publikum, vefejnost. Zlin:
VeRBuM, 2012. s. 93
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variabilni, 1 pfesto Ze jeho povaha (pfedstaveni) je stejnd a poskytuje ji stejny ¢loveék ¢i
skupina lidi. Takova sluzba tedy neni nikdy stejna. Sluzby kulturniho typu jsou také
neskladovatelné - jsou vazany na konkrétni datum a misto. Co se tykd prondjma salt a
salonk, jejich kapacita je omezenad a tyto sluzby maji také svlij pevny harmonogram a
rad. Jadrem produktu je vSak stidle snaha poskytovat kvalitni umeélecky zazitek,
obohaceni ¢i odreagovani.

Co se tykd samotné tvorby programu, ten je tvoien vedouci KD Rubin, pani
Jitkou Dubskou. V osobnim rozhovoru uvedla, ze se snazi vybirat predstaveni zajimava
a takova, o kterych ma subjektivni pocit, Ze se budou libit sou¢asnym navstévnikim. V
ramci moznosti se snazi zafazovat pfedstaveni nové i ovéfené klasiky, které lakaji
divaky uz nékolik sezon. Tvorba programu je narocnd, je tieba sladit vytizenost sélu a
nabidku samotnych divadelnich spolki a kapel. Ty jsou omezeny jen na urcité terminy a
vzdy zélezi na aktudlni vytizenosti souboru a mnozstvi predstaveni na domovské scéné.
Svoji roli hraje také momentalni popularita konkrétnich pfedstaveni ¢i kapel. U
hudebnich vystoupeni plati, Ze zde vétSina kapel vystupuje pravidelné kazdy rok a jedna
se spise o lokalni soubory s vérnym publikem.

V maximalni mife je pfi tvorb&é programu snaha oslovit déti a jejich rodice.
Rubin ma Sirokou nabidku odpolednich ptedstaveni pro nejmensi - napiiklad zde
pravidelné vystupuje Michal Nesvadba ¢i Jaroslav Uhlit se zpivanim pro déti.

Celkem se kazdy rok potada 60-70 kulturnich produkci, je vSak tieba fict, ze
¢ast je realizovana formu prondjmu nebo smluvnich partnerstvi, a ze ne vSechny potrada
pitimo KD Rubin. Samotny Rubin potadad cca 50 akci pro Sirokou vetejnost. V 1ét€ se

tento typ akci v Rubinu nepotada.

4.8.2 Cena

Cena vstupenky na kulturni program se odviji od podminek, ktery si agentura ¢i
umgélec stanovi. Do findlni ceny se promitne nejenom cena samotného piedstaveni, za

jakou je KD Rubin nabidnuta, ale také musi pokryt naklady na propagaci akce, odmény

33 BACUVCIK, Radim. Marketing kultury: divadlo, koncerty, publikum, vefejnost. Zlin:
VeRBuM, 2012. s. 94-101
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pro obsluhu Satny a vchodu, odvody Ochrannému spolku autorskému atd. Pfi nakupu
vice vstupenek v ramci predplatného je nabizena sleva, ktera vSak nesmi jit na vrub

zadné vyse zminéné véci.

4.8.3 Misto

Kulturni dm Rubin je budova v centru Zaboviesk s vynikajici dopravni
dostupnosti z centra i okoli. Nachazi se v nizké zastavbé, s velkym podilem zelené v
okoli. Samotny objekt kulturniho domu se nachazi ve vétSim komplexu budov, které
svoji orientaci a dispozici tvoii Makovského namésti. Krom jiného se zde nachazeji dvé
restaurace, supermarket a zdravotni stfedisko. Budova je zateplena a pfed neddvnem
opravena. Krom¢ hlavniho divadelniho sélu s pédiem se zde nachéazi nékolik kluboven
a télocvicen. Dilezity je foyer, ktery v kulturnim domé slouzi jako misto, kam
navstévnik ptichazi z venkovniho prostoru. nachdzi se zde bar, Satny a n€kolik stolecki,
kde miizou ndvstévnici konverzovat a konzumovat napoje a obcerstveni (do salu se
napoje nosit nesmi, aby piipadna konzumace nerusila Gc¢inkujici a divaky, a také z
bezpecnostnich diivodl - rozbiti nddobi a pod.). Pfed samotnym objektem je velky
shromazd’ovaci prostor. V budové je pak velké zdzemi pro ucinkujici a technické
vybaveni. Pochopitelné se zde nachéazi i bézné vybaveni divadelnich salt, tahy pro
kulisy, zvukova a svételna aparatura.

Mezi hlavni nevyhody patii to, ze se v okoli nenachazi vyhrazené parkovaci
plochy ani parkovaci dim. K pftilehlému objektu sice nalezi parkovisté, predevsim
béhem zacatkli divadelnich pfedstaveni je beznadéjné pieplnéné a jeho kapacita
absolutné nedostacuje. Toto parkovisté je veiejné, a slouzi predevSim navstévnikiim
l1ékatského stiediska a nakupujicim v supermarketu, ktery sidli ve stejném komplexu
budov jako KD Rubin.

Budova a jeji hlavni sal byl budovan jako multifunkéni. Mize tedy slouzit
napftiklad jako plesovy 1 divadelni sal. S tim souvisi 1 jedna dal$i nevyhoda - v pifipadé
konfigurace na divadlo jsou do prostoru salu umistény fady zidli (celkem az 18 tad). Sal

se nesvazuje, proto pfedev§im v zadnich faddch muize nastat problém s viditelnosti a
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kvalitou zvuku. Zidle také nejsou tak pohodlné a komfortni jako v klasickych

divadelnich salech s pevnou konfiguraci.

4.8.4  Propagace

Propagace primarné slouzi ke zviditelnéni kulturniho programu pofadaného v
KD Rubin. Snahou je oslovit co nejvétsi cilovou skupinu potencialnich navstévniki.

KD Rubin vyuziva nékolik forem propagace. Jsou to jednak tiskové reklamy a
prezentace programu Vv tiSténych médiich - Metropolis, Kam v Brn¢, Kult a lokalni
Zaboviesky zpravodaj vydadvany radnici této méstské &asti. Dale vyuziva ti§téné
reklamy, pfedev§im plakdty, v malé mife skladacky - souhrnny program ve skladané
brozufe. Diky partnerstvim s nékolika radii (Radio Cas, Hitradio Magic) se zminka o
aktudlnim programu dostavd obcCas do kulturnich ptehledi. KD Rubin ma vlastni

webove stranky a rozesila emailovy zpravoda;.

TiSténé propagacéni materialy

V soucasné dobé¢ je to nejviditelngjsi forma reklamy, na kterou je davan nejvéetsi
daraz, bohuzel s redlné neméfenym dopadem. Plakaty jsou vyrabény svépomoci, véetné
grafického navrhu ktery nema jednotnou podobu, pouze obsahuje stale stejnou hlavicku
s logem. Plakaty jsou tisknuty piimo v KD Rubin, na dvé ¢asti ve formatu A3 a
nasledn¢ slepeny pracovniky do formatu A2. Poté jsou dovezeny do firmy Rengl s.r.o.,
ktera zajistuje jejich vylep a distribuci v ramci valca a vylepovych ploch v celém Brné.
Celkové mnozstvi vybranych ploch je 120, které¢ je dle typu propagace mozné rozsifit.
Lepi se ne€kolik variant plakatt, kde se liSi propagovana akce a tyto jsou ménény v cca

mésicnich intervalech. Plakaty nejsou umistovany ve vetejnych prostredcich.
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Obrazek ¢. 7: Mapa vylepovych ploch (Zdroj: data autor, podklad maps.google.com)

V samotném foyeru domu je umisténa plocha, na kterou se lepi vSechny aktudlni
plakaty. Jsou také nalepeny u vchodu a na nékolika soukromych plochach v tésné

blizkosti objektu. Zde vyménu plakatl zajist'uji interni pracovnici.

Navic je vytvafena jesté jednoducha brozura, ktera obsahuje seznam piedstaveni
na nasledujici mésic. Samotna brozura ma format A5, ktery je posklddan na tietiny do
skladacky. Tento propagacni material je k dispozici pfimo v KD Rubin a neni
distribuovan nikam jinam. V samotném objektu je umistén jesté stojan, kde jsou navic
krom¢ skladacek i1 plakaty na jednotliva predstaveni, vytiS§ténd ve zmenseném forméatu

ve velikosti A6.
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Plakaty jsou tiStény pouze na konkrétni piedstaveni, netiskne se tedy Zadny
souhrnny ptehledovy, ktery by informoval o programu v ramci jednoho mésice ¢i
obdobi ucelené. Samotné plakaty komunikuji jenom nékolik zdkladnich udaji, jako je
nazev, zékladni obsazeni (které je vybirano subjektivné na zékladé popularity herctt),

¢as konani a misto.
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CECHOMOR - ™=

& LD Sesiiowd

MIRO ZBIRKA

YZE SLIZE -
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Obrazek ¢. 8: Vylepova plocha, plakat KD Rubin zcela vpravo (Foto: Autor)

Casto jsou tyto udaje vyvedeny nevyraznym fontem (ale pochopitelné ne vzdy -
plati spiSe u pfedstaveni s dlouhym nazvem) a plocha pro sdéleni neni vyuzita
efektivné. Zcela chybi zminka o benefitech nebo to, ze je Rubin dostupny MHD.
Samotny plakat je tiSt€n Cernobile na barevny papir, chybi zde tedy moznost vyuzit k
brat jako lakadlo pouze n¢kdy.

Kazdy rok pfichazi velké mnozstvi novinek, jejichz nazvy nejsou mezi

vefejnosti zndmé a nezaujmou tak Sirokou vetejnost, ale pouze lidi s hlubokym zajmem
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o kulturu. navic lze fict, Ze pifedstaveni, které se hraji nckolik sezon (napiiklad
piedstaveni Caveman nebo Hrdy Budzes s Barou Hrzanovou) jsou vyprodana témet
okamzit¢ po zvefejnéni v programu na webovych strankdch a plakaty se na tato
pfedstaveni Casto ani nenechéavaji vylepovat. Celkové lze fict, Ze vyraznost plakatu je
hodné ovlivnéna podkladovou barvou a typem fontu, piipadn¢ délkou nazvu

pfedstaveni.

Webové stranky a emailovy zpravodaj

Webové stranky vyuziva KD Rubin ke své propagaci jiz delsi dobu. Pied 4 lety
prosly modernizaci, a pfesto Ze uz je to delSi doba, stale jsou velmi dobie funkéni a
navstévnost stale roste. Jedna se o komunikaéni kanal, ktery je vyuzivan primarné k
prezentaci programu a aktualit. Na titulni stran€ je umistén rotujici piehled
nejzajimave¢jSich predstaveni, ktery se sklada z fotografii a popisu. Jednotlivé
predstaveni lze rozkliknout a dostat se do detailu. Na hlavni strance jsou také
umist'ovany aktuality, tato sekce je vSak az za hranici viditelnosti po nacteni a uzivatel
na ni musi skrolovat.

Analyzou nastroji k tomu uréenymi se doslo ke zjiSténi, Zze 50% navstévniku
piechazi rovnou do sekce Program, at’ uz proklikem na obrazovou upoutavku nebo
pfimo pres menu sekce. Samotné webové stranky vykazuji rostouci trend navstévnosti,
primérnd denni navstévnost je 400 lidi. Pfimé navstévnost je 40% (lidé maji stranky v
oblibenych nebo zadavaji adresu ru¢n¢), s vyhledavaci prichazi asi 55% lidi (zde je
nutné zminit moznost, ze lidé sice chtéji jit pfimo na stranky Rubinu, adresu vSak
nezadavaji pfimo do adresniho fadku, ale do n¢kterého z vyhledavaci, i pfesto ze adresu
znaji).3* KD Rubin nevyuziva ke své propagaci v toto chvili Zddné placené kampané na
siti internet. Je na n&; minimalné¢ odkazovano pomoci partnerskych odkazu a na této
form¢ propagace se aktivné nepracuje. Spravu webovych stranek, jejich udrzbu a
zalohovani provadi specializovana firma. Plnéni informacemi o programu, aktuality a

fotogalerii vSak provadi zaskoleny pracovnik pifimo z fad zaméstnancti KD Rubin.

34 Udaje z nastroje Google Analitics
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Obrazek ¢. 9: Chovani navstévniku webovych strankach, konkrétné na detailu programu,

statistika z 1000 navstév (Zdroj: snimek obrazovky z nastroje Hotjar)

V samotné sekci program se nachazi prehled ptfedstaveni s kratkym popisem,
datem a hodinou konéni. Seznam lze zobrazit jako vypis vSech polozek, nebo ho lze
filtrovat po jednotlivych mésicich. Na strankdch neni mozné piimé vyhledavani dle
klicovych slov nebo podle nazvu ptedstaveni. Po rozkliknuti se uZivatel dostane do
detailu, kde mize najit podrobnosti o pfedstaveni, obsazeni a kratky popis déje. V
posledni dobé zde jsou umistovany také odkazy na piimy nakup vstupenek on-line
pomoci sluZzeb Ticketon a SMSTicket. Tuto moznost ndkupu vstupenek vyuziva v tuto

chvili 40% Ilidi, ktefi vstupenky nakupuji a rostouci trend lze piedpokladat i v
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budoucnu. Na samotnych webovych strankdch je nyni také umisténa samostatna
podstranka, kde jsou piehledn€ uvedeny odkazy na jednotlivé predprodeje konkrétnich
akci. Kromé¢ téchto sekci jsou na webu umistény také fotogalerie z jednotlivych
predstaveni, informacni sekce o navstévnich hodinach, podrobny kontakt s mapu a také
informace o moznosti pronajmu. Probéhlé akce je mozné dohledat v Archivu akci. Na
strankach je umistén propagacni odkaz na fan stranku na siti Facebook. Ta mé v
soucasnosti necelych 1000 fanousku, ktefi oznacili sviij zdjem o KD Rubin z vlastni
vule. Opét plati, ze ani na Facebooku neprobiha zddna placena kampan na ziskavani
fanouskl ani propagaci pfedstaveni. Obsah je zde plnén bez planu a pouze narazové. S
fanousky se cilené nepracuje. Pfimo na strankéch je také moznost diskuse, kde mohou
navstévnici vetejné pokladat dotazy, které si véetné¢ odpovédi mohou precist 1 dalsi
navstévnici. O tuto sekci se stara ureny pracovnik ktery na dotazy okamzité (v ramci
pracovni doby) reaguje.

Uz od spusténi je na webovych strankich také umistén sbérny formular na
emailové adresy. Uzivatel se pfes n¢j muze piihlasit k odbéru novinek. Dalsi moznosti,
jak se k odbéru novinek ptihlasit, je vyplnit formulaf, ktery je k dispozici v papirové
podobé ve foyeru KD Rubin. Celkem tuto moZznost za tfi roky jeji dostupnosti vyuzilo
dle interni statistiky 3100 lidi, kteti jsou pravideln¢ obesilani Zpravodajem KD Rubin.

Zpravodaj je rozesilan cca v mési¢nich intervalech. je vytvafen v rozhrani
webovych strdnek svépomoci pracovnikem KD Rubin. Primémé si jej otevie 25%
piihlaSenych, coz lze povazovat za dobry vysledek. Samotny zpravodaj je vSak ve
srovnani s konkurenci méné informaéné hodnotny a vizualng strohy. Casto se jedna
pouze o souhrn aktualit ¢i slev. Email, ktery by ptehledné¢ informoval o programu na
nasledujici mésic se neposila. Informace o pfedstavenich nejsou kompletni a samotny
email obsahuje malé mnoZstvi odkazii. Na on-line nakup vstupenek z néj neni
odkazovano nikdy, uzivatel musi pfipadné pfejit na webové stranky a z detailu

ptedstaveni se na on-line prodej proklikat.
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5 ANALYZA MARKETINGOVEHO PROSTREDI

Aby bylo mozné definovat moznosti inovace marketingové strategie KD Rubin,
je tieba okolni marketingové prostiedi analyzovat a pochopit. RozliSujeme vnéjsi a
vnitini prostfedi organizace. Vné&jsi prostifedi se nazyva makroprostiedi a sklada se s
faktort, které ovlivituji prilezitosti a rizika pro organizaci. Tyto faktory sama organizace
nemuze ovlivnit, mize je ovSem predpokladat a prizplsobit se jim. Mezi
makroprostiedi fadime demografické prostfedi, ekonomické prostiedi, ptirodni
prostiedi, politické prosttedi technologické prostiedi a prostiedi kulturni. Pro analyzu v
ramci této prace je vyuzita PEST analyza. Druhé prostiedi je prostiedi vnitini a nazyva
se mikroprostfedi, kam lze zahrnout zaméstnance, zakazniky, dodavatele a konkurenty,
ktefi nds budou zajimat nejvice. Pro analyzu mikroprostiedi jsem pouzila Porterovu

analyzu péti sil.?

5.1 PEST analyza

PEST analyza je zkratkou c¢tyt faktorti, na které se analyza zamétuje. P jako
politicko-legislativni faktory, E jako ekonomické faktory, S jako sociokulturni faktory a
T jako technologické faktory.

Politicko-legislativni faktory
Tento pojem miizeme v kontextu KD Rubin chapat jako legislativu, ktera
ovlivituje jeho chod, jeji limity a omezeni. Zahrnuje také vztah se statni spravou a
ziizovatelem, dotace a natlakové skupiny, které ovliviiuji jeji aktivity.3
Jak uz bylo zminéno vySe, KD Rubin je zfizovan méstskou c¢asti Brno-
Zaboviesky a v kontextu jeji struktury se jedna o Odbor kultury.
Provoz kulturniho zafizeni je financovan z dotace méstské &asti. Zadnou jinou

dotaci, at’ jiz od statu nebo z evropskych fondi nevyuziva. V budoucnu je to vSak jedna

35 KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada, 2004. s. 171

36 Tamtéz, s. 198
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z moznosti, jak se pokusit ziskat finance na modernizaci interiéru, technického
divadelniho zazemi, vzduchotechniky, ale také menSich sali, které jsou urCeny k
pronajmu.

V budoucnu by mohlo byt fungovani a financovani KD Rubin ovlivnéno
navrhovanym zakonem o vefejnych kulturnich institucich, ktery prosel v dubnu 2016
senatem. Nad jeho zavedenim do praxe vSak visi otaznik a kdy a jestli bude viibec

schvalen neni jasné.?’

Ekonomické faktory

To, ze je provoz kulturniho zatizeni pln€ dotovan z rozpoctu méstské ¢asti ktera
je zaroven jeho zfizovatelem mimo jiné také znamend, Ze je prodej vstupenek podle
zékona § 61 osvobozen od DPH, protoze se nejednd o podnikani ale kulturni sluzbu. Ze
ziskl z prondjmu je je DPH odvadéno a KD Rubin je platcem dané, protoze se da tato
sluzba klasifikovat jako podnikani.3®

Mezi ekonomické faktory, které mitizou mit dopad na jeho navstévnost, je
napiiklad inflace a zména sazby DPH. Veskeré vlivy, které ovliviuji kupni silu obyvatel
mohou zapfi€init, Ze na kulturu budou domécnosti vydavat mensi prostiedky.

Samotné provozni naklady KD Rubin jsou také financovany z rozpoctu
pridéleného Odboru kultury, tedy KD Rubin. ZvySovani cen elektfiny a vody tak muize
znamenat, ze budou ukrajovat z ptidéleného rozpoctu veétsi ¢ast. Tato skutecnost se vSak
neprojevi na findlni cené vstupenky, pouze znamena, Ze o tyto néklady se ponizi suma,
kterd je mozna investovat do samotné¢ho produktu a miize se tedy napiiklad snizit

mnozstvi konanych ptedstaveni.

37 Dostupné z: http://www.divadelni-noviny.cz/zakon-o-verejnych-kulturnich-institucich-prosel-
senatem cit. 14.5.2016

38 Ostatni plnéni osvobozena od dané bez naroku na odpocet dané (§ 61 Zakon DPH)
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Sociokulturni faktory

Sociokulturni faktory jsou takové faktory, které ovliviuji spole¢enské hodnoty ¢i
jejich vnimani a také preference a celkové chovani spole¢nosti.?”

Jiz dfive jsem zminila, ze primarné¢ by m¢l KD Rubin slouZit obyvatelim
Zaboviesk. Predevsim v 60 . a 70. letech zde probihala boufliva vystavba panelovych
domt, které jsou vSak do jisté miry odlisné od panelové zastavby v jinych brnénskych
ctvrtich. Jedna se o nizsi stavby s dostateCnym rozestupem a velkym mnozstvim zelen¢.
Velké mnozstvi lidi se nast¢hovalo po dokonceni téchto domt a bydli zde dodnes. To
také mize z Casti vysvétlovat tomu odpovidajici v€kovy primér obyvatel a relativné
vysoké procento seniord. V budoucnu vsSak lze predpokladat, ze se bude postupné
vekovy pramér snizovat, tak jak se bude do Zaboviesk stéhovat vice mladsich lidi a také

rodin s détmi.40

Technologické faktory

Technologické faktory a pokrok ovliviiuje pochopitelné také fungovani KD
Rubin. Jasny ukazatel ménicich se navyki je naptiklad vzristajici podil on-line nakupu
vstupenek, kterému jsem se vénovala v kapitole o prodeji vstupenek.

KD Rubin ma vlastni webové stranky, pies které prezentuje svilij program. Na v
soucasnosti nejpopularné;jsi socialni siti Facebook ma také vlastni profil. Je vSak nutné
respektovat také to, Ze v této oblasti jde vyvoj technologii velmi rychle a je nutné
sledovat nové trendy a reagovat na n¢.

Technologické faktory ovliviiuji chod a fungovani samotného prostoru. Jevistni
technika se pfirozené¢ opotfebovava 1 piesto, Ze ji chodi specializovand firma
kontrolovat a opravovat. Vzhledem k tomu, ze se jedna o multifunk¢ni, nikoliv pfimo
divadelni sal, je technika pro klasické divadelni predstaveni nedostatecnd, chybi zde
napiiklad jevistni vytah. Pfesto je vSak pro potteby zajezdnich divadel dostacujici,

protoze kulisy a technika, které s sebou tyto soubory vozi, jsou pfizplisobeny pro tento

3% KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada, 2004. s. 204

40 Dostupné z: https://www.brno.cz/fileadmin/user_upload/sprava_mesta/Strategie_pro_Brno/
dokumenty/BMO_final web.pdf cit. 14.5.2016
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typ prostort. Lze konstatovat, Ze vyvoj v této oblasti neni bouilivy a celkové jevistni
technika pii spravné péci zastarava velmi pomalu.

Dochazi k vyvoji osvétlovaci a zvukové techniky. KD Rubin je momentalné
vybaven vSemi svétly, které jsou potieba pro dostacujici nasvétleni predstaveni, ktera se
zde konaji. V piipadé, ze jsou vSak pozadavky mimo moznosti mistniho vybaveni, je
poptana externi firma, kterd pozadované vybaveni zajisti na dobu kondni akce. V
budoucnu je vS§ak mozné, Ze se natolik zvysi naroky na vybaveni, Ze bude nutné provést
investici do vybaveni vlastniho. Co se tyka zvukové aparatury, je zde umisténa zakladni
zvukova soustava, kterd je vhodné pro divadla a prednasky. V ptipad¢ vétSich koncertt
si zajiStuji soubory zvukovou aparaturu svépomoci. Audiovizudlni technika, kterd je v
kulturnim domé& provozovana je starsi, nelze vSak fict, Ze je zastarald. Hrozi zde ale to,
7e skonci jeji pfirozena Zivotnost a bude ji tedy nutné vymeénit za novou.

Vyvoj technologie jiz diive znamenal konec filmovym projekcim. Diive byl
objekt vybaven profesiondlnim promitacim zafizenim, které vSak zastaralo a investice
do modernich digitalnich technologii nebyla provedena.

Samotny prostor je vybaven pouze vzduchotechnikou, kterd slouzi k vyméné
vzduchu v sdle. V dnesni dobé je vSak trendem spiSe vyuzivani klimatizace, které jsou

navic stale efektivnéjsi a energeticky méné narocné.

5.2  Porterova analyza péti sil

Tato analyza se zaméfuje na vnitini prostiedi a zahrnuje faktory hodnotici
vyjednavaci silu zakaznikli a dodavateli. Hodnoti také konkurenci a riziko vzniku nové.

Konkurenci jako takové se vénuji podrobnéji v sekci 5.3

Vyjednavaci sila zakaznikta

Uspokojovani kulturnich statkli neuspokojuje zékladni existencni procesy.
Navstévnici maji jednoduchou moznost srovnat ceny s konkurenci, kterd mé navic také
podobnou, pfipadné stejnou nabidku, je vSak k dispozici na jiném misté a také jiném

Case. V ramci ceny navic neexistuji konkurenti s vyhodné&jsi nabidkou (levnéjsi cena
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vstupenky), cenova hladina je velmi vyrovnana u vSech subjekt. Zaroven je tieba
zminit, ze KD Rubin je provozné€ 100% dotovéan, neni tedy na navstévnicich Uplné

zavisly a mize si dovolit jisté vykyvy.

Vyjednavaci sila dodavatela

Jako hlavniho dodavatele 1ze oznagit UMC Brno-Zaboviesky na jehoz dotaci je
fungovani Rubinu naprosto zavislé. Pokud se rozhodne v této ¢innosti skoncit, zanikne
také KD Rubin jako organizace a zlistane pouze prostor kulturniho domu. Jako velmi
silnou lze oznacit vyjednavaci silu dodavateli obsahu - divadla, hudebni skupiny a
agentury. Ceny za predstaveni, které maji stanovené jsou pevné a neni zde velky
vyjednéavaci prostor. Nelze také ovlivnit, jestli se konkrétni dodavatel nedomluvi na
exkluzivité na konkrétni ptredstaveni nebo cely repertodr s konkurenci. V neposledni
fad¢ také samotna tvorba repertodru je na dodavateli a vybér pfedstaveni pro
navstévniky KD Rubin je omezen aktudlni konkrétni nabidkou. Jako mensi hrozbu lze
oznacit neochota souborti hrat v KD Rubin napiiklad kvili Spatnému zazemi nebo

nedostate¢né technické vybavenosti.

Vstup novych konkurenti

Nova konkurence kterd by byla velmi podobna KD Rubin nabidkou vSech
sluzeb (multifunkéni kulturni prostor s nabidkou pronajmu prostor) je nepravdépodobna
jak v ramci Zaboviesk tak mésta Brna. Existuje zde moZnost vstupu konkurence v
jednotlivych segmentech. Celkové je vSak kulturni produkce velice zavisla na vhodnych
prostorech, takze vstup podobné velkého subjektu také neni pravdépodobny
(momentalné je ve fazi realizace prvni etapa Janackova kulturniho centra, ktery vsak
bude cilit na jinou skupinu zakazniki). Relativné casty je vSak vznik malych
divadelnich scén Casto s alternativnim program zacilenym na mladé publikum. Nové

také vznikaji rizné hudebni kluby.
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Stavajici Konkurence

Konkurenci v tomto bod¢ zmifuji jen kratce a podrobnéji se ji vénuji v
nasledujici ¢asti prace. Mezi pfimou konkurenci lze zaradit Divadlo Bolka Polivky a
kulturni centrum Musilka, které méa velmi podobnou skladbu dramaturgie a hraji se u
n¢j stejna predstaveni ¢i vystupuji stejné kapely. Mezi nepiimou konkurenci bych
zafadila vSechna divadla, kterd maji vlastni herecké uskupeni - Narodni divadlo,
Me¢stské divadlo a dal§i. Pokud vSak budeme brat jako konkurenci vSechny
poskytovatele kulturniho prozitku jakozto podobného produktu, konkurenci uz nebudou

pouze divadla a velké koncertni saly, ale také naptiklad hudebni kluby a kina.

5.3  Analyza konkurence

Konkurenci lze z pohledu KD Rubin definovat ve dvou rovinach. Kulturni dim
se nachdzi v centru Zaboviesk a UMC této méstské Gasti je také jeho ziizovatelem. Je
tedy nutné chapat objekt a jeho program jako sluzbu, kterd zde je predevSim pro
obyvatele této méstské ctvrti. Jednd se o multifunkéni prostor, ktery v sobé spojuje
nékolik funkci a jako takovy je unikéatni a v rozsahu sluzeb zadnou konkurenci nema.
Pronajimané prostory pro tance, pfednasky a zajmova sdruZeni nejsou v takovém
rozsahu v oblasti Zabovfesk jinde dostupné. Ani z pohledu divadelniho kulturniho vyziti
zde piima konkurence neexistuje. To ale neznamena, ze v Zabovieskach neexistuji mista
které nabizeji kulturni vyziti obyvatel. Nachazi se zde multifunkéni prostor SONO
Centrum, ktery slouzi pfedevs§im pro hudebni produkci a koncerty. Koncerty a akce
zaméfené na publikum vyhledéavajici tane¢ni hudbu se konaji v klubu Mersey. Tyto dva
prostory jsou provozovany komercnimi subjekty, jsou velmi dobie dostupné a neslouzi
jen obyvatelim Zaboviesk, ale celého mésta Brna a okoli. V piipadé naptiklad koncertt
festivalu JezzFest Brno v SONO Centru se jejich cilova skupina rekrutuje z obyvatel
celé CR a dokonce okolnich stati.

7 dalsich kulturnich vyziti, které jsou k dispozici v ramci Zaboviesk lze
jmenovat Kino Lucerna. Kino bylo v minulych letech zmodernizovano a poskytuje tak

vizualni a akusticky zaZitek srovnatelny s modernimi kinosély.
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N 24

program je zde relativné dost a za pfimou konkurenci jich Ize oznacit nékolik. Mésto
Brno ma nékolik velkych divadel ktera hraji denn¢, maji dlouhou tradici a maji
zavedené jméno. Je nutné zminit predev§im objekty Narodniho divadla - Mahenovo
divadlo, Janackovo divadlo a divadlo Reduta. Je potfeba zdlraznit, Ze tato divadla maji
vlastni divadelni a hudebni soubory a maji svtj vlastni repertodr, ktery primarné hraji
pravé na svych domovskych scénach. Druhy nejvétsi subjekt na trhu je vSak Me¢stské
divadlo. Predstaveni se v ném hraji na dvou scénach, pfi¢emz jedna je primarné
zaméiena na ¢inohru a druha na hudebni piedstaveni, muzikaly a komornéjsi ¢i jazzové
koncerty. Mezi mensi divadla, ktera stavi pfedevS§im na vlastni origindlni tvorbé lze
zafadit HaDivadlo a Divadlo Husa na provdzku. Primarné se jedna o divadla, které
uvadéji svly vlastni repertodr, ale obCas v nich hraji hostujici soubory, respektive v
piipad¢ Ha Divadla v nich sidli vice nez jeden divadelni spolek. Objekty vsech
zminénych subjektid se nachazeji v centru mésta Brna a jsou velmi dobfe dostupné
MHD. Lze uvést, Ze vyhodou muze byt také nékolik placenych parkovacich domi, které
jsou v blizké dochazkové vzdalenosti téchto objektl a zvysuji tak celkovy komfort pro
navstévniky vecernich predstaveni. Béhem divadelni sezény hraji tato divadla denné,
maji rozmanitéjsi repertodr a vétsi mnozstvi repriz jednotlivych ptedstaveni. Pfedstaveni
se také ve vétSing pripadu hraji vice sezon.

Mezi multifunkéni prostory v ramci Brna patii Semilasso, které obcas uvadi také
divadelni piedstaveni - pfedevsim je vSak zamétfené na hudebni produkci, ale také na
poradani riznych spolecenskych akcei, plest a firemnich vecirkli. Mezi typoveé podobné
objekty s podobnych zaméfenim lze zatadit dvé stfediska s bohatou historii a tradici.
Kulturni centrum Omega - Musilka a Kulturni centrum Lisenn - Dé€lnicky diim neboli
Délndk. Oba dva nabizeji podobny sortiment sluzeb, prfesto co se tykd kulturniho
programu v mnohem mensim objemu, nez je realizovan v KD Rubin. Celkové jsou
zaméteni primarné na koncerty, prednaSky a détska predstaveni pro rezidenty s détmi.

Vyznamna konkurence je Divadlo Bolka Polivky. Kamenné divadlo sidli v
samém centru Brna, v tésném sousedstvi mnoha kavaren, restauraci a hospidek. Jeho

dramaturgie je z velké miry zaloZena na ptedstavenich hostujicich soubort a spolki - ve
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velké mife pravé téch, které tvoii patef programu KD Rubin. Casto tak dochazi k tomu,
7e jsou stejna predstaveni uvadéna v ramci jednoho roku v obou institucich, nékdy jen s
nékolikadennim odstupem. Divadlo je spojeno se zndmym jménem. Dopravni
dostupnost je dobra, pfed divadlem samotnym nelze parkovat, ale navStévnici maji
moznost vyuzit nedaleky parkovaci diim. V divadle je uvadéno témér kazdy den néjaké
predstaveni, ma rozsahly a pestry program. Ma vizualné kvalitn¢ zpracované propagaéni
materialy, které jsou navic dostupné k volnému rozebrani na mnoha vetfejnych mistech.
Z pohledu konkurence 1ze povazovat pravé Divadlo Bolka Polivky za tu nejvetsi piimou

konkurenci pro KD Rubin.

DIVADLO BOLKA POLIVKY

DUBEN 2 lf

B HVETDA

Obrazek €. 6: Propagacni broztra Divadla Bolka Polivky (Foto: Autor)
Kulturni dim musi soupefit také se subjekty, které jsou primarné zacilené na

hudbeni produkci. VSeobecné lze fict, ze kluby Fléda, Livingstone, Metro, Perpetuum,

Two Faces, Bastilla nebo Faval Music Cirkus navstévuje mladsi skupina populace.
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Programové smérovani téchto klubt je jiné a cili na jinou skupinu navstévnika, ptesto je
nutné tyto mista jako urcitou konkurenci chapat.

Dalsi subjekty, které je nutné brat jako dalsi formu kulturniho vyziti, jsou kina.
V Brn¢ v soucasnosti plisobi, krom& vySe zminé€ného kina Lucerna, dvé kina artového
zaméteni - Univerzitni kino Scala, provozované Masarykovou univerzitou, a Kino Art,
které provozuje Statutarni mésto Brno. V centru umistény multiplex Cinema City
Spali¢ek t&zi s §iroké nabidky, velkého mnozstvi salti a piihodné lokality. Kinosaly
stejného provozovatele v ndkupnim centru Olympia svoji lokalitou cili nejenom na
obyvatele Brna, ale 1 na jeho okoli. V centru Olympia je umisténo velké mnozZstvi
obchodt a restauraci. Je dostupné jak MHD, tak autem a kolem je mnoho parkovacich
ploch.

Pro zajimavost lze uvést, Ze diive byl KD Rubin vybaven promitacim zatizenim
na 35 mm filmové pasy a pravideln¢ se zde promitaly komer¢ni novinky, ale také filmy
piedstaveni nejen por Skoly. S nastupem digitalni technologie a vznikem multiplexa se

vsak snizil zajem divaku a kino projekce byly zruseny.
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6 KVANTITATIVNI VYZKUM

V KD Rubin pracuji a pravidelné¢ se dostdvam do kontaktu s navstévniky
kulturnich akci. Mam tak moznost vyslechnout si pfipominky, stiznosti i pochvaly. Z
téchto informaci jsem se rozhodla sestavit zdklad dotazniku. Do dotazniku jsou
zaClenény poznatky také ostatnich zaméstnanct a dal$i otazky, které jsou nutné k lepsi

identifikaci navstévniki a jejich vkusu ¢i ndkupniho chovani.

6.1 Vyzkum a jeho cil

Cilem dotaznikli bylo zjistit povédomi o samotném KD Rubin, vékovém
zastoupeni a preferencich navstévnikii. Dale jsem zaradila otazky o lokalité, ve které
konkrétni respondent bydli, jak vnima reklamu a jaky je jeho rozhodovaci proces pfi

nakupu vstupenek.

6.2 Dotaznik

Dotaznik byl dostupny on-line. V dotazniku byla snaha pouzivat v co nejvétsim
mnozstvi uzaviené otazky. VétSinou byly vyuzity otdzky, umoziujici vice odpoveédi,
nckteré otdzky byly omezeny moznosti vybrat pouze jednu odpovéd. Spravna a
jednoduché formulace otazek pomohla rychle nasmérovat respondenta na oblast mého
zajmu. Celkové byla snaha o dotaznik co nejméné komplikovany a co nejrychleji
pruchodny.4!

Samotny dotaznik byl Sifen pomoci emailového zpravodaje KD Rubin, pomoci
sité Facebook, pomoci odkazii na webovych strankach o kulturnim déni ve mésté Brn¢ a
pfimym oslovenim kamaradi a rodiny, ktefi dotaznik Sifili dal.

Mimo tento dotaznik zde uvedu i vysledky dotaznikového Setieni, které bylo

provadéno pfimo v KD Rubin. Respondenty byli tedy lidé, kteti dorazili na nékteré z

41 KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody a techniky
marketingového vyzkumu. Vyd. 1. Praha : Grada, 2011. s. 186 - 201.
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divadelnich pfedstaveni v pribéhu jara 2016. Samotny dotaznik vSak obsahoval pouze

jednu otazku, ktera méla za ucel zjistit, odkud se respondent dozvida o programu.

6.3  Vysledky vyzkumu

Vysledky primarné slouzi pro ucely mé diplomové prace, v budoucnu bych je

rada vyuzila pro zlepSeni sluZeb a v§eobecného povédomi o KD Rubin.

6.4 Metodologie a respondenti

Pro vyzkum jsem pouzila kvantitativni prizkum formou dotaznikového Setieni.
Snahou bylo rovnomérné zasahnout dotaznikem co nejvétsi spektrum lidi, od
pravidelnych navstévniki po lidi, ktefi KD Rubin neznaji viibec. Vzhledem k lokalité
byli primarné osloveni obyvatelé¢ Brna a blizkého okoli - v dojezdové vzdalenosti. Po
vylouceni nekompletnich nebo nedokoncenych dotaznikd jsem jich do findlniho

zpracovani zahrnula celkem 255.
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6.5  Vyhodnoceni dotaznikového Setfeni

6.5.1  Pohlavi respondentii prizkumu

Vzhledem k nekontrolovatelnému $ifeni dotazniku nelze definovat oslovenou
skupinu a zastoupeni pohlavi. Z vyplnénych dotaznikli vyplyva, zZe ptevazuji zeny. To
miize zpisobovat nékolik faktortl. Zeny mohou mit vétsi ochotu k vyplnéni dotazniku,
pfipadné mohou byt iniciatorky nakupu listkd na kulturni aktivity ¢astéji nez muzi. V
neposledni fad¢ také statistika fikd, ze zeny jsou Castéji navstévniky kulturnich akci, a to

az s 80% pievahou. Cislo je nejvyssi u baletu a postupné se sniZzuje.*2

® Muz @ Zena

Graf cislo 1: Pohlavi respondentii prizkumu (Zdroj: dotaznikovy prizkum)

6.5.2 Zaméstnani a vék

Z vysledki a porovnanim dalSich vysledku vyplyv4, Ze mezi oslovenymi
studenty je o KD Rubin velmi malé povédomi, nebo ma Rubin Spatnou povést. Z dat

také vyplyva, ze navstévuji pfedevsim Kina a klub Fléda.

42 BACUVCIK, Radim. Marketing kultury: divadlo, koncerty, publikum, vefejnost. Zlin:
VeRBuM, 2012. s. 75.
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Co se tyka vékového zastoupeni ndvstévnikl , jasné prevazuje skupina 27-65 let.
Pouze 11% spada do vékové skupiny 18-26 let. 5,5% respondentii uvedlo, Ze jsou v
dichodu a ti také nejcastéji v dopliujici otazce uvedli, ze jsou za vstupenku ochotni dat

300 K¢.

® Dlchodce @ Pracujici @ Student

nt

31919,
Duchodce

17 %

Pracujici
79,1 %

Graf Cislo 2: Zaméstnani respondentl prizkumu (Zdroj: dotaznikovy prazkum)

V prizkumu se objevilo zanedbatelné mnozstvi odpovédi respondentd do 18 let, i
pfesto, Ze tato skupina byla oslovena. MlZe to byt zplsobeno neochotou vyplnit
dotaznik. Cast této cilové skupiny, predeviim mladsi déti, navitévuji KD Rubin s rodiéi,
casto détska odpoledni predstaveni, poptipadé vecerni divadelni komedie.

® 18-26let @ 27-35let © 36-50let @ 51-65let @ Vice jak 65 let

Vice jak 65 let

%

18-26 let
11 %

51-65 let 27-35 let
31,8 % 20,4 %

36-50]et
31,4 %

Graf ¢islo 3: Vékovy profil navstévniki (Zdroj: dotaznikovy prazkum)
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6.5.3  Globalni preference a mnozstvi kulturniho vyziti

Nasledujici sada otazek méla za ukol zjistit, jak Casto se respondenti ucastni
kulturnich akci (kdekoliv, ne pouze v KD Rubin), ale také jejich preference.

Celkové lze zhodnotit, Ze nadpolovicni vétSina respondentl si dopieje kulturni
zazitek minimalné jednou za dva mésice. Zarovei je tato skupina dotdzanych nejméné
senzitivni na cenu a jsou ochotni, dle typu piedstaveni, zaplatit klidn¢ 400 K¢ a vice.

Zajimava byla otdzka, zda li by se respondent oznacil za narocného divaka. Zde

byly vysledky velmi vyrovnané, celkem 50,4% se za néj oznacila.

® Nenavstévuii ® 3-5x @ 6-10x ® Vice jak 10x

Nenavstévuiji

Vice jak 10x
22,4 %

Graf ¢islo 4: Mnozstvi navstivenych akei béhem roku (Zdroj: dotaznikovy priizkum)

V navstévnosti jasn¢ vedou vecerni divadla, které nasleduji koncerty (ty se v KD

Rubin konaji pouze ve varianté na sezeni). V této otazce bylo mozné vice odpovéedi.
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Vecerni divadla
Koncerty
Prednasky
Détsk4 divadla

0 60 120 180 240

Graf ¢islo 5: Preference respondentt (Zdroj: dotaznikovy priizkum)

PrestoZze se KD Rubin snazi profilovat jako multikulturni prostor, nejcastéji
kulturni akce zde potadané jsou divadla. Byvaji dlouhodobé¢ také nejvice navstévované.
V otazce bylo mozno zaskrtnout vice odpoveédi. Celkem 33 respondentl, ktetfi se
oznaCili za néarocného divdka, zaSkrtlo pouze moZnost Komedie, celkem 62
respondenttl, kteti se oznacili za narocného divaka vybrali také jen jednu z moZnosti, a

to moznost Drama.

Komedie
Muzikal
One-man show

Drama

0 60 120 180 240

Graf ¢islo 6: Preference respondentt - divadlo (Zdroj: dotaznikovy prizkum)

Pokud vysledky této skupiny otdzek shrneme, preference oslovenych
respondentll jasné ukazuji, ze nejoblibenéjSim kulturnim vyzitim je divadelni

pfedstaveni, idealn¢ Zanru komedie.
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6.5.4 Povédomi o KD Rubin

V dalsi sad¢ otazek jsem se zaméfila na povédomi a nazor respondentti na KD
Rubin.

Ukézalo se, Ze povédomi o KD Rubin je relativné vysoké a respondenti jej
navstévuji. Bohuzel jen 6,3% procenta uvedlo, Zze KD Rubin navstévuje pravidelné.
Celkem 206 z respondentil, kteti odpoveédéli, ze kulturni diim navstivili, uvedlo ze se
Jjim navstéva libila. Ti, ktefi uvedli, ze se jim navStéva nelibila svoji odpoveéd
specifikovali v nasledujici otazce. Celkem 11 uvedlo, ze se jim nelibi samotny prostor
KD Rubin, celkem 9, Ze se jim zdal vzduch v sale Spatny. Nikdo si nestézoval na ptistup

persondlu, problém s parkovanim, méalo mista na nohy nebo samotné predstaveni.

® Ano, pravidelné @ Ano, nepravidelné Jednou @ Diiveano @ Ne

Ne
11,8 %
Ano, pravidelne
Drive ano 6,3 %

Ano, nepravidelne
67,4 %

Graf ¢islo 7: Navstévnost KD Rubin (Zdroj: dotaznikovy prizkum)

6.5.5  Cena vstupenky a zptusoby nakupu

Dulezitym tématem je cena vstupenky a zpisoby ndkupu. 60% respondentli
uvedlo, Ze pro né neni cena vstupenky rozhodujici. I ptesto, Ze KD Rubin pravidelné
nabizi predplatné - baliCek tii vstupenek za zvyhodnénou cenu - pouze 17%

respondentli, kteti KD Rubin navstévuje, nékdy tuto nabidku vyuzili. Dfive byval
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balicek pevné sestaven. V poslednich dvou letech je predplatné nastaveno tak, ze je
mozné zakoupit minimalné tfi vstupenky na rizna predstaveni a dostat 20% slevu. Tato
nabidka je casové omezena. Pies 40% respondenti uvedlo, Ze snesitelnd cena

predstaveni je do 300 K¢.

® do 200 K& ® do 300 K& do 400 K¢ ® nad 400 K¢

nad 400 K&
18,3 %

do 300 K¢
40,6 %

Graf Cislo 8: Snesitelna cena divadelniho pfedstaveni (Zdroj: dotaznikovy pruzkum)

Ptes 48% respondentil uvedlo, ze nenakupuje vstupenky na slevovych portéalech.
Pouze 5% uvedlo, Ze nakupuje na slevovych portalech pravidelné. Ale 47% procent na
slevovych portalech nakupuje obcas, podle typu nabidky a jestli je pfedstaveni zaujme.

Nejvetsi mnozstvi dotdzanych nakupuje vstupenky piimo na pokladné KD
Rubin. Na druhém misté¢ vSak skoncila moznost nakupu on-line pfes prostiednika
Ticketon.cz. Az na tetim misté se umistil ndkup vstupenek pies partnerské predprodeje

- TIC, Indies, DPL atd.

6.5.6  Konkurence z pohledu respondentii

Ve méste¢ Brné existuje mnozstvi kulturnich subjektd, které lze oznacit za
pfimou konkurenci. Pfesto l1ze vsak KD Rubin chépat jako specificky z pohledu lokality

1 povésti.
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Z dotazniku vyplyva, Ze respondenti nejcastéji navstévuji klasickd etablovana
divadla - Janackovo divadlo a Méstské divadlo, které¢ vSak svym stylem nelze nazvat
konkurenci v pravém slova smyslu - jedna se o divadla, které uvadeji sviy vlastni
repertoar. Naopak v KD Rubin vystupuji pouze hostujici divadelni spolky, zadny staly
zde nesidli. V dotazniku se na tfetim misté¢ umistilo Divadlo Bolka Polivky - které uz
lze za konkurenci oznacit, protoze velka ¢ast jeho programu je zalozena na hostujicich
divadelnich souborech. Navic zde, vzhledem k omezené nabidce, dochazi k tomu, Ze
repertoar je v ramci jedné sezony podobny. Nékdy jsou bohuzel stejna predstaveni v
obou divadlech jen né€kolik dnil od sebe. Divadlo Bolka Polivky ma zavedené jméno
spojené se znamou tvaii a ¢asteCné mize tézit ze své polohy, protoze lezi ptimo v centru
meésta. Nabizi tak lep$i socialni kontakt a navdzani na restauracni a zédbavni podniky ,
které mohou névstévnici navstivit pied a po piedstaveni. V tomto sméru je na tom KD
Rubin hiife, i pfesto, Ze je s centrem spojen velmi dobie. Z Makovského ndmésti trva
cesta trolejbusem na Ceskou pouze 10 minut a i noéni spojeni je velmi dobré.

Velké mnozstvi respondenti prizkumu uvedlo, Ze nezna zadné dalsi akce
konané v Zabovieskach. 20% uvedlo, Ze zna Jarni slavnost - venkovni akci konanou na
prostranstvi pfed KD Rubin. Protoze se jedna o akci, kde se prezentuji zékladni Skoly,
1ze zde predpokladat, Ze ji znaji predevsim rodice déti Skolniho véku. Na stejném misté
se koné také Podzimni jarmark, povédomi o této akci vS§ak mélo jen 10% respondentt.
Je nutné uvést, ze ti, ktefi tyto akce znaji, v dotazniku také vétSinou jako svoji
domovskou &tvrt uvedli pravé Zaboviesky. Ani jedna z téchto akei se viak vyjimeéné
ve Skolnim roce 2015/2016 neuskutecnila.

Mezi divadly, které maji vlastni repertoar, respondenti dale navstévuji Ha
Divadlo a Divadlo Husa na provazku. Mezi navstévované kulturni prostory s velmi
malym zastoupenim Ize uvést Flédu, Musilku, Sono Centrum a Semilasso. Zde je vSak
nutno brat v ivahu vékova kategorie respondentt.

Co se tyka kina, 50% respondentli uvedlo, Ze navs$tévuje multiplexy Cinema
City v Olympii a Spali¢ku. 25% respondentii navitévuje kino Lucerna v Zabovieskach,
pfi¢emz 50% z nich v Zabovieskach také bydli. 29% ucastnik prizkumu navstivilo v

minulych letech letni kino.
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6.5.7  Propagace

Mezi hlavni propagaéni nastroje KD Rubin patii plakaty, jejichz vylep zajistuje
externi firma. Mezi dal$i formy propagace patii emailovy zpravodaj a webové stranky.
V samotném objektu jsou umistény propagacni brozurky, které ale nejsou dostupné
nikdy jinde. Program je také zvefejilovan v tisku a reklamnich tiskovindch Sifenych na
vetejnych mistech. Nové metody propagace pies socidlni sit€¢ jsou vyuzivany velmi
malo a spiSe narazové.

V nésledujicim grafu jsou zatazeny vysledky respondenti, ktefi bydli v Brné, a

maji tak nejvetsi Sanci plakaty vidét.

® Ano, sleduji a vyhledavam @ Ano, ale jsou nevyrazné Nevidam

INEVICAMEN Ano, sleduji a vyNISeecWet
2456570 34,6 %

Ano, ale jsou nevyrazné
40,6 %

Graf ¢islo 9: Plakatovaci plochy (Zdroj: dotaznikovy prizkum)

Nejvetsi mnozstvi respondentil uvedlo, ze plakatovaci plochy sleduje,
informacni hodnota plakath vSak neni pfili§ vysokd, protoZe jsou nerozpoznatelné nebo
malo vyrazné v zéplave ostatnich propagacnich plakatu. Predevsim star$i respondenti
uvedli, Ze sleduji plochy v misté svého bydlisté pravidelné.

Webové stranky jsou relativné dobie zndmé a celkem 64% Ucastnikli dotazniku
je navstévuje a zdaji se jim piehledné. Jen 3% uvedli, Ze je sice navstévuji, ale Spatné se

jim na nich orientuje.
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Emailovy zpravodaj odebira celkem 41,8% dotdzanych. Velka vétSina (celkem
87%) uvedla, Ze je spokojena s frekvenci zasilani dotazniku. 9% dotdzanych ma pocit,

ze chodi v malém piedstihu. Nepiehledny se zda 4% respondentii.

6.5.8  Geografické rozlozeni respondentii

Na zacatek sekce snazici se identifikovat bydlisté¢ respondenta byla zatfazena
otazka na subjektivni hodnoceni vzdalenosti KD Rubin z mista bydlisté. Zde 37%
respondentti uvedlo, ze ma objekt velmi dobie dostupny. Ttetina, ktera toto uvedla, ma
bydli§té ptimo v Zabovieskach. 35% uvedlo, Ze na dobré piedstaveni jsou ochotni véazit
delsi cestu. Pokud by byl KD Rubin blize, tak by jej navstévovali Castéji, odpovédelo

celkem 18% dotazanych.

® Brno ® Brno-venkov Ostatni

Brno-venko
15,3 %

Graf ¢islo 10: Geografické rozlozeni respondentti (Zdroj: dotaznikovy prizkum)

Prizkum se také zaméfil na detailnéj$i poznani brnénskych respondentii. Zde se
jasné ukazalo, Ze nejvice navitévniki se do Rubinu vydavéa z Zaboviesk nebo z nékteré
prilehlé ¢étvrti. Pfimo z Zaboviesk bylo 18,1% uéastniktl prizkumu. Odpovédi Bystre a
Sever mlizou na prvni pohled vypadat prekvapivé, ale obé ctvrti jsou velmi dobie
dostupné MHD. Napitiklad Sever je dostupny okruzni linkou 44 a 88, ktera je také
idedlni spoj pro obyvatele Kralova pole.
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Bohunice 4 Medlanky 2
Bosonohy 0 Novy Liskovec 3
Bystrc 7 OfesSin 0
Cernovice 0,5 Reékovice 4,5
Chrlice 0,5 Sever 11,1
Ivanovice 0 Slatina 1
Jehnice 0 Stary Liskovec 1,5
Jih 1 Stred 10,6
Jundrov 1 Turany 1
Kniniéky 0 Utéchov 1
Kohoutovice 3,5 Vinohrady 4
Komin 6 Zaboviesky 18,1
Kralovo pole 9 Zebétin 1
Lisen 45 Zidenice 2,5
Malomérice 2

Tabulka ¢islo 1: Geografické rozlozeni respondentti (Zdroj: dotaznikovy prizkum)

6.5.9  Dopliikovy vyzkum

V ramci Setfeni byl proveden jednoduchy prizkum mezi navstévniky, ktefi
fyzicky navstivili nékteré z ptredstaveni z KD Rubin na jate 2016. Otazka sméfovala na
konkrétni pfedstaveni a jak se o ném respondent dozvédél. Celkem bylo mozné vyplnit
dotaznik na 10 ptedstavenich. Tento prizkum vyplnilo 472 lidi. Z nich 220 uvedlo, Ze se
o programu dozveédéli z webovych stranek. 190 dotazanych uvedlo, Ze se o predstaveni
dozvédélo od partnera nebo znamého. Z webovych stranek prodejce vstupenek si
predstaveni vybralo 34 lidi, na plakatech zaujaly akce pouze 28 lidi. Pro jednotliva
pfedstaveni byl pomér odpovédi vyrovnany, z4dné z ptedstaveni nebylo z pohledu

propagace vybocujici.
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6.6 Shrnuti dotazniku

Z dotazniku vyplyva nékolik zjisténi, které jsou dobrym zakladem pro
marketingové doporuceni a naméty na zlepSeni. Celkem 67% lidi uvedlo, Ze Rubin znaji
a nepravidelné jej navstévuji.

Nejvétsi pocet navstévnikl se rekrutuje ze skupiny 36-65 let, tedy skupiny
pracujicich v produktivnim véku, bohuzel je mezi navstévniky mensi mnozstvi studentii
a mladsich ro¢nikt. Optimalni cena vstupenky je 300 K¢ vétSina respondentti preferuje
osobni nakup na pokladné¢ KD Rubin, roste ale 1 podil téch, ktefi nemaji problém a
vyuzivaji nadkup vstupenek on-line pies pieprodejce. Nejoblibenéjsim divadelnim
zénrem je komedie.

Velké mnozstvi navitévnikli pochazi piimo z Zaboviesk a okolnich &tvrti. Pesto
jen velmi malo respondentti zna dalsi akce, které se v Zabovieskach (Sasto ve spolupraci
pravé s KD Rubin) konaji.

Nejveétsi mnozstvi respondentii uvadélo, ze sice obcas zahlédnou plakat KD
Rubin, ale Ze nejsou pfili§ vyrazné nebo prehledné. Naopak velmi pozitivni jsou reakce
na webové stranky, které velké mnoZstvi respondentli znd a navsStévuje. Pozitivné

respondenti hodnotili i emailovy zpravoda;.
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7 MARKETINGOVA STRATEGIE KD RUBIN

Z celé analytické casti, dotazniki a dalSiho vyzkumu vyplynulo mnoho
zajimavych informaci. Pro jejich shrnuti, stanoveni cili a zavéri pro nasledné
doporuceni zmén jsem pouzila SWOT analyzu. Pomlze mi ptehledné sumarizovat a
definovat silné a slabé stranky KD Rubin, ale také hrozby a pfilezitosti. VSechny tyto

vystupy povedou k vytvoreni seznamu doporuceni pro zménu marketingove strategie.

7.1 SWOT Analyza

Analyza vnitiniho prostiedi

Umisténi objektu - lokalita Nedostatek parkovacich mist
Dostupnost MHD Zastaraly interiér

Zavedeny pestry program Nejedna se o divadlo

Zivé okoli Nedostatedny marketing

Podpora mésta VysSi vékovy primér navstévnik(
Vlastni zazemi Nekvalitni klimatizace

Kvalitni kolektiv Cejch organizace z pfedrevolu¢ni doby
Dobré technické jevistni vybaveni Platba na pokladné pouze v hotovosti
Multifunkénost Zastaraly vizualni styl a logo

Vlastni zvukova aparatura a klavir Nevyuzivani on-line forem propagace
Gymnastické saly a klubovny Necinost na socialnich sitich

Dlouha otviraci doba Spatné zacileni plakatovych kampani
Historie

Bohaty program détskych predstaveni

Tabulka ¢islo 2: Silné a slabé stranky (Zdroj: Autor)

Analyzou slabych a silnych stranek jsem sumarizovala zjisténé informace a

zaClenila jsem 1 poznatky z dotaznikového prizkumu.
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Analyza vnéjSiho prostiedi

Nabidnuti prostoru amatérskym spolkdm Konkurence

Cileny marketing Spatna dramaturgie

Online propagace Vysoké néklady

Zaméfeni na studenty Zastaravani technologie

Vétsi osloveni sousednich lokalit Mal& navstévnost

Zduraznit dopravni dostupnost Nezajem o kulturni déni
Optimalizovana plakatova reklama Nedostate¢na udrzba
Partnerstvi Nexistuje plan rozvoje

Soutéze o listky Mala informovanost o programu

Modernizace interiéru

Vé&tsi spoluprace subjektti v ramci Zabovresk
Rozsifeni nabidky

Rekonstrukce klimatizace

LepSi méfeni navstévnosti

Tabulka ¢islo 3: Piilezitosti a hrozby (Zdroj: Autor)

7.2 Marketingové cile

Pro pochopeni toho, kam by mél KD Rubin v budoucnu smétovat je nutné si
stanovit zakladni marketingové cile. Predmétem existence Kd Rubin neni maximalizace
zisku, ale uspokojovani kulturnich potieb obyvatel nejen Zaboviesk. Marketingové cile
by tedy mély byt smeéfovany hlavné na kvalitu nabizenych sluzeb. Nezanedbatelnou
funkci KD Rubin je reprezentace méstské Casti, coz samoziejmé tzce souvisi s jeho
dobrym fungovanim. Spokojenost zakaznika, komunikace dobré dostupnosti MHD
nebo zlepSeni procesit nakupu vstupenek jsou cile vedouci k dobrému jménu

organizace. Pro rozSifeni cilové skupiny je tieba se zamcéfit na zlepSeni vizudlni
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prezentace, pfizplisobeni vybéru nabizenych ptedstaveni a obecné rozsifeni povédomi o
KD Rubin.

Prestoze maji jednotlivi zaméstnanci pridéleny nckteré prace souvisejici s
aktualizaci webovych stranek i celkovou propagaci a marketingem, neni zde nikdo
kompetentni, kdo by se o tyto véci staral cilen¢ a byla to jeho hlavni pracovni népln. Do

budoucna by také mohl byt problém, ze zde chybi skute¢n¢ dlouhodoba koncepce

rozvoje tohoto kulturniho zatizeni.

7.3  Navrhy a doporuceni

Z hloubkové analyzy, dotaznikového Setfeni a SWOT analyzy jsem sestavila
souhrn doporuceni pro vylepSeni marketingového mixu, které by mohly mit pozitivni
vliv na fungovani, navstévnost a povédomi o KD Rubin. V budoucnu se budu snazit

zaclenit tato doporuceni do marketingové a komunikaéni strategie kulturniho domu.

7.3.1 KD Rubin - snadno dostupné misto pro kulturu

Vysledky dotaznikového Setieni jasné ukézaly, ze nejveétsi mnozstvi navstévnika
KD Rubin pochazi z Zaboviesk, piilehlych &tvrti nebo &tvrti s velmi dobrou dopravni
dostupnosti. Tento fakt by se mél podle mého ndzoru reflektovat a marketingové a
propagacni akce primarné¢ zamgéfit na tyto lokality. Davno nepravdivy fakt, ze je Rubin
,»Z Tuky® je bohuzel predsudek, ktery stale pretrvava, proto by se vybornd dostupnost
méla zdirazilovat ve vSech propagacnich materidlech. Je az ptekvapivé, ze pfimo z
centra trva cesta MHD jen 10 minut a zaroven z odlehlejSich casti, jako je Brno-Sever,
cesta autobusem zabere jen o 5 minut déle. Velky méstsky okruh mijejici Rubin v tésné
blizkosti nabizi rychlou dostupnost autem. Vtipnou upoutavkou na moznost vyuZiti
mistnich restauraci po pfedstaveni, bezproblémové no¢ni spojeni MHD se muze zacilit
vékova skupina potencialnich zdkaznikl, kterd v Rubinu chybi. Vhodné by bylo
marketingové aktivity zaméfit i na dvé okolni ctvrti, které jsou sice velmi dobie
dostupné, ale neumistily se dle dotaznikového Setfeni ve statistice navstévnosti moc

vysoko - Jundrov a Komin.
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Obrazek ¢. 10: Mapa méstskych ¢asti (Zdroj: www.wikipedia.com)

7.3.2  Zacileni na nové zakazniky

V soucasné dobé je dramaturgie Rubinu cilena na segment zakazniki, ktefi
Rubin navstévuji pravidelné¢ v riznych intervalech. Vzhledem k tomu, ze zisk z
produkce je vyzadovan celkové za kalendarni rok, nabizi se moznost experimentovat se
zafazenim zanru oslovujici cilovou skupinu mladsich lidi a studentl. Propagace timto

smérem musi byt pojata ve stejné mladém duchu.
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7.3.2  Dostupny kulturni zazitek

Néklady na jednotliva predstaveni sice ovlivituji cenu vstupenky, ale ve své
podstaté urcuji pouze minimalni hranici ceny. VSechny instituce potadajici stejny
kulturni program jako konkurence, si cenu vzajemné piizptisobuji. V praxi to znamena,
ze se cena vstupenky na stejnou divadelni produkci v riznych kulturnich institucich lisi
fadove o desetikoruny, coz neni prostfedek konkurenc¢niho boje. Z internich statistik KD
Rubin vyplyva, ze na slevovych portalech, kde je cena zpravidla polovi¢ni, reaguji lidé
na nabidku velice rychle. Néarazové akce s vyraznou slevou by mohly pfildkat
zakazniky, ktefi spiSe nez kulturni zazitek vyhledavaji vyhodny ndkup. Kromé rozsiteni
povédomi o samotném kulturnim domé se tak miiZze rozrist i pocet pravidelnych
navstévnikli. Zavedené abonma by mohlo byt postupné rozsifovano o dalsi benefity,
napiiklad pfednostni odbaveni v Satné¢ nebo kava zdarma. Osloveni vétSich firem s
nabidkou mnoZstevni slevy a dafiové uznatelného ndkladu za nakup vstupenek by
povédomi o Rubinu rozsifilo mezi jinak nezaujaté zakazniky. Nemalou skupinu
potencidlnich zakazniki tvoii studenti, které by bylo mozné do Rubinu naldkat na tzv.
last-minute, kdy by po prokdzani statutu studenta dostali neprodané vstupenky za
symbolickou cenu tésné¢ pred zaCatkem piedstaveni. Timto zplisobem by doprodané
vstupenky byly pfinosem pro vSechny zucastnéné strany. Studenti by ziskali kulturni
zazitek za minimalni cenu, KD Rubin by zvysil trzbu za prodané vstupenky a ziskal
zakazniky a ucinkujici pInéjsi hledisté. Dalsi moznost jak ptildkat nové zakazniky nebo
potésit ty stavajici je obcas pofadat soutéz o vstupenky zdarma pomoci kvizovych
otazek na strankdch ¢i socialni siti Facebook. Partnery KD Rubin jsou néktera radia i

on-line a tisténa média, kterym se miizou listky do soutézi také poskytnout.

7.3.2  Optimalizace propagace

Vylepseni vizualniho stylu
V soucasné dobé nemd KD Rubin jednotny vizudlni styl, ktery by vSechny
propagacni materialy a jejich podobu uceloval. Do budoucna by bylo velmi dobré, aby

alespon c¢aste¢né vznikl. Mohlo by to pomoci ke zlepSeni obrazu o KD Rubin, ale také k
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lep$i rozpoznatelnosti plakati a tiSténych propagacnich materialt. Vizualni styl by se
mél pozdéji prenést 1 na webové stranky a do emailového zpravodaje. Kromée libivé

podoby by mél byt jeho design celkové prehledny a kvalitné komunikovat sdéleni.

Plakaty

Vylep plakati se ukazal jako relativné neefektivni zplsob propagace. Jednak
samotné plakaty mohou piisobit vizualné nezajimavé a také jsou tiStény ve formatu A2 a
na vylepovych plochach jsou mensi nez konkurence. Do budoucna by je chtélo
zvyraznit (souvisi s celkovym vizudlnim stylem), vyuZit vice barev a zvétSit na format
Al.

V soucasné dobé kazdy plakat obsahuje informace pouze o jednom piedstaveni.
ZvétSeni formatu plakati a rozsifeni obsahové stranky na informace o piedstavenich na
nasledujici mésic nejen zefektivni propagaci, ale také umozni usetfené penize pouzit na
dal$i roz$ifovani reklamy. Vzhledem k tomu, Ze se v KD Rubin nehraje kazdy den,
seznam cca 3-5 predstaveni se zakladnimi informacemi by mél vysSs$i informacni
hodnotu nez jeden plakat. ZvétSena velikost a malé mnozstvi pifedstaveni by mohlo byt
prehledngjsi a vyraznéjsi nez konkurence, kterd hraje 25-30 predstaveni do mésice.

Vzhledem k orientaci na tésné€jsi okoli by bylo vhodné mnozstvi plakati snizit
na cca 50, a nelepit je v ¢tvrtich, kde nebydli nasi navstévnici, tak jak ukazuji vysledky
priazkumu. USetfené penize by bylo mozné investovat pravé do zvétSeného formatu.
nebo do jinych forem propagace. I samotné vylepové plochy bude potieba piesné
zmonitorovat a revidovat jejich pfinos osobni obchiizkou.

KD Rubin pravidelné¢ vydava tisténou skladacku, kterd je k dispozici na
pokladné a ve foyeru. Pro zacatek by mély byt umistény na vhodné misto alesponl do
podnikt, které sidli pfimo v komplexu budov jako KD Rubin - do restauraci Rubin a
Miki klub, do kvétinatstvi a do ¢ekarny v 1ékaiském stredisku Vyhledové by vSak méla

byt cilena distribuce tohoto letdku do dalSich okolnich podnikt a kulturnich zatizeni.
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Emailovy zpravodaj

KD Rubin mé velkou databazi emailovych adres navstévniki, které pravidelné
vyuziva. Mohla by se vSak vylepsit kvalita predmétti emaili, které by mély vice vyzyvat
k otevieni. Misto jednoduchého slova Program vyuzit: Na co se muzete tsit! Celkove
udé¢lat nadpisy vice chytlavé - zafazeni soutéze o vstupenky byva také dobré lakadlo.

Pravidelny mési¢ni piehled predstaveni by se mél rozesilat s fotografiemi z
pfedstaveni, kratkym ptehledem déje a Zanrem, piipadné ocenénimi. Neni nutné se
snazit za kazdou cenu piivést navstévnika na web KD Rubin, vyhodnéjsi bude mu
nabidnout moznost nakoupit vstupenky ihned. Detail kazdého ptedstaveni by tak mél
obsahovat pfimy odkaz na stranku s pfedprodejem vstupenek. Samotny email by mél

obsahovat odkazy na podrobny program a Facebook stranku.

Webové stranky

Web KD Rubin ma relativné dobrou navstévnost a ze samotnych webovych
stranek se uskutecni dost nakupi vstupenek - a toto ¢islo konstantné roste. Do budoucna
se nevyhnou vyraznéjsi aktualizaci a sjednoceni s vizudlnim stylem, v souc¢asné¢ dobé
jsou vsak velice dobfe funk¢ni. Nékolik moznych drobnych uprav vyplynulo z analyzy
pomoci specializovaného nastroje. Velmi uzite¢nou funkci by jisté bylo vyhledavani -
program lze prochézet pouze ru¢né jako celek, nebo po jednotlivych mésicich.

Vzhledem k tomu, ze velké mnozstvi respondentli prizkumu uvedlo, ze
preferuje urCity zanr, bylo by vhodné poskytnout moznost pokrocilého filtru, ktery by

zobrazil pouze ptedstaveni napf. zdnru komedie, drama, one-man show atd.

Socialni sit’ Facebook

Z dotazniku vyplynulo, Ze reklama v tisku nema pf#ili§ dopad na informovanost
navstévniki. KD Rubin mé ovSem vlastni stranku na Facebooku, ktery organicky bez
podpory placenych kampani ziskal témé& 1000 oznaCeni Libi se mi.*#* Presto je
Facebook jako komunikacni kanal velmi malo vyuzivan - prakticky jen pro nabidky na

posledni chvili. Do budoucna je nutné pravidelné¢ ptidavat aktuality a novinky,
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fotografie, a pfedev§im mit stale aktualni program. Nabizi se i moznost vyuzit tento
kanal pro soutéze a narazové propagace. Zajimavé prispevky ze zakulisi a ty
nejzajimavejsi akce pravidelné propagovat vhodné zacilenou placenou reklamou, ktera
muze pomoci k akvizici. Jiné socialni sité nejsou vyuZzivany. Presto by sdileni kratkych
zprav na siti Twitter a fotografii na siti Instagram z bézného provozu mohlo urcitou

skupinu zaujmout.

7.4  Naklady na realizaci navrhovanych zmén

Oslovila jsem graficke studio, které vytvotilo nabidku s odhadem ceny za navrh
jednotného grafického stylu pro plakatu ve formatu Al a skladaci brozuru. Celkovy
odhad za tyto prace je 15 000,- K¢, pticemz v cené jsou celkem tii riizné navrhy, plakatu
(ptehled ptedstaveni na mésic, jednotlivé predstaveni a propagace predplatného) a jedna
varianta programové brozury. Graficky nadvrh bude dodén jako Sablona, aby bylo mozné
jednotlivé prvky editovat svépomoci v grafickém programu, ktery je k dispozici v KD
Rubin. Doba realizace zakazky byla odhadnuta na 14 dni, v zavislosti na poCtu Uprav a
konzultaci.

V soucasné dobé tiskne KD Rubin 130 plakath a celkové néklady na tisk a vylep
jsou 21 000,- K&/mésic. Mnozstvi tisknutych brozur nelze odhadnout, jsou dotiskovany
a skladany operativné podle stavu jejich rozebrani. Tisk je realizovan v KD Rubin na
kopirovacim stroji, samotné vylepeni plakati na plochy v rdmci mésta je realizovano
externi firmou.

V ptipadé snizeni a optimalizaci lepenych ploch na celkovych 50 bude cena
vylepu 8000,- K& meésicn€é. Vzhledem k tomu, ze tisk plakdtu Al nebude mozné
realizovat ptimo V KD Rubin, nechala jsem udé€lat odhad na tisk 50 plakatu vcéetné
dopravy u externi firmy. Kalkulace je 2 300,- K¢. Celkova ¢astka je tedy 10300,- K¢ a
rozdil oproti piivodnim nakladiim na plakaty je 10 700 K¢&. Celkové ro¢ni naklady
souvisejici s tiskem a distribuci plakat snizi o 128 400. Tisk je u plakati zadavan on-
line, dodaci lhiita jsou 4 dny. Tisk brozury bude i1 naddle kompletné realizovan na

tiskarné v KD Rubin, protoze bude zachovéna flexibilita.
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Dvé jednoduché upravy webu (filtrovani kategorii a vyhleddvani) by byli
jednoduse realizovatelné spolecnosti, ktera se o provoz stranek stard. Podle dodaného
odhadu by navrhované upravy byla schopna realizovat s casovou dotaci 2 hodiny.
Hodinovéa sazba je v tomto pfipad¢ 750,- K¢&, celkové ndklady tedy budou 1500,- K¢.
Ptinos téchto zlepSeni bude zlepSeni uzivatelské pristupnosti a rychlejsi pfistup
uzivatele k tomu, co ho opravdu zajima.

Pro propagaci na internetu byl osloven profesional z oboru internetové reklamy.
Jeho odhad je, ze pro odzkousSeni a otestovani kampani bude ideélni zacit s 2 000,- K¢
investovanymi do textové reklamy v reklamnich sitich spole¢nosti Seznam a Google a
1 500,- K¢ investovanymi do reklamy na siti Facebook. Prvotni analyza a nastaveni je
zdarma. Samotnd udrzba a aktualizace kampani bude trvat 2 hodiny s hodinovou
sazbou 500,- K¢ na hodinu. Mé&si¢ni nédklady budou tedy 4 500,- K¢, ro¢ni pak 54 000,-
K¢, s tim, ze mnozstvi vynalozenych prostfedkit do samotnych kampani bude v jejich
prib&hu optimalizovano.

Pokud by doSlo ke snizeni nakladli vynalozenych na tisk a vylep plakati a
zaroven k investici do internetové reklamy, dojde ke snizeni celkovych nakladd na
reklamu o 74 400,- K¢ za rok. To je ¢astka, za kterou by se mohlo koupit napiiklad
divadelni piedstaveni nebo podpoftit dalsi propagace. Z pohledu KD Rubin se vSak

nejedna o ¢astku usetfenou, nybrz nevycerpanou.

Vylep plakatd 8000 96 0000
Tisk plakatd 2 300 27 600
Reklama - systémy Seznam a Google 2000 24 000
Reklama na siti Facebook 1 500 18 000
Tvorna a udrzba online kampani 1 000 12 000
Optimalizované naklady na reklamu 14 800 177 600
Soucasné naklady na reklamu 21 000 252 000
Uspora 6 200 74 400

Tabulka ¢islo 4: Piehled nakladt na reklamu (Zdroj: Autor)

71



Nutno jesté¢ zminit, Zze kromé finan¢ni Gspory dojde i1 k rozsifeni propagace riznymi
sméry. Jednorazové naklady na vytvofeni grafického navrhii Sablon plakéatu a Gpravy

webovych stranek v celkové cenné 16 500,- K¢ mohou byt realizovany z uspory.

7.5  Zhodnoceni prinosu navrhovanych zmén

Vsechna zminéna doporuceni apeluji na zménu jiz zavedené¢ho fungovani KD
Rubin. At uz se jedna o zménu vétsiho razu nebo jen drobné Upravy, vzdy se musi tato
problematika chéapat jako celek. Proto i casovéd narocnost neni u jednotlivych Cinnosti
specifikovana. Ve své podstaté se nejednad o zadnou slozitou restrukturalizaci ani zadné
Casové ¢i finan¢né nedosazitelné cile. Zakladem je vytvofeni konceptu, stanoveni
termintl, rozdéleni kompetenci a hlavné pevné vedeni a fizeni s jasnou vidinou toho, jak
by mél KD Rubin v budoucnu vypadat. Jak uZ bylo feceno je KD Rubin pfispévkova
organizace s poslanim uspokojovani kulturnich potifeb, nikoliv maximalizace zisk,
pfesto je statistika navStévnosti velice dulezitd. Mnou navrhovand doporuceni pro
zlepSeni marketingové strategie nevyzaduji Zadnou dal$i finan¢ni dotaci. Naopak.
Vyuzitim placené reklamy na internetu pokryje vétsi segment zacilenych lidi, coz
povede k optimalizaci neefektivni plakatové reklamy a tim k snizovani naklad.
Usetfené penize by se neustale mély investovat do zkvalitiiovani sluzeb a dalsi reklamy.
Systematické zviditeliovani a zlepSovani jména KD Rubin povede k jeho vétsi
navstévnosti a prestizi, coz by mélo v budoucnu vyprovokovat dalsi investice ze strany

mésta a tim komfort a spokojenost kulturnich konzumenti neustale prohlubovat.
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8 ZAVER

KD Rubin je prostor, ktery si rozhodné nezaslouzi lehce hanebné osloveni
Lkulturak. V ramci mésta Brna a predevsim Zaboviesk se jedna o unikatni objekt s
velkym rozsahem aktivit. Navstévnici se do néj radi vraceji a program je v ném, v
porovnani s podobnymi subjekty, velmi rozmanity. Navic je velmi dobtfe dostupny
hromadnou dopravou a je bezbarierovy. Je dulezitym prostorem setkavani pro sportovni
¢i taneCni kluby a rGzné zdjmové spolky. Nezastupitelnou roli hraje v kulturnim
vzdélavani mladych pro zakladni a stfedni Skoly i pro rodice s détmi z blizkého okoli.

Marketingova strategie KD Rubin neni dokonald, ale neni ani Spatna. S n¢kolika
napady, reflektovanim modernich trendt a krokt konkurence miiZe plnit svoji funkci i v
budoucnu a byt distojnym konkurentem komerénim subjektiim i zavedenym kamennym
divadliim a koncertnim salim.

Je to pravé jeho lokalita, ktera by méla byt chapana a prezentovana jako jeho
hlavni vyhoda, i kdyz, minimalné¢ z pohledu méstského kulturniho vyZiti, je v
soudasnosti pravé ona vniména jako handicap. V Zabovieskach a okoli bydli silna
cilova skupina, kterou je tfeba oslovovat. Pfipominat se tém, kdo do KD Rubin chodi
pravidelné. Zaujmout ty, co chodi jen obcas, ale i ty, ktefi z n€jakého diivodu nechodi
nebo ho viibec neznaji.

Aby byl v budoucnu Rubin fungujicim subjektem, je potieba podpora meésta i
jeho obyvatel. Piesto si myslim, Ze je to instituce, kterd ma v dnesni dobé¢ a predevsim v

Zabovieskach svoje nezastupitelné misto a je tieba jeho unikatnost podpofit a zdtiraznit.
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PRILOHY

PRILOHA I: Kolaudaéni rozhodnuti

OBVODNI NARODNI VYBOR BRNO Ii, 2EROTINOVO NAM. 3/5, TEL. 217

Odbor vistavby a dzemniho planovani ' PSC 662 ‘Il“
&.j:OVUP — 1140/80 - B”T/TMKD ) VBmédne 28% 7. 1980
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v s » &
Kolaudacni rozhodnuti e -
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e
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PRILOHA II: Seznam otazek v dotazniku

Jste
* muz

* Zena

Co délate?

* jsem student

* jsem pracujici
* jsem v dichodé

* jiné

Jaky je vas vék?
*do 18 let
*18-26 let
*27-35 let
*36-50 let
*51-65 let

* vice nez 65 let

Jak Casto navStévujete kulturni akce
konané v Brné?

* nenavstévuji vliibec nebo jen velmi
malo

* 3-5x do roka

* 6-10x do roka

* vice nez 10x ro¢né

Navstévujete KD Rubin?
* pouze jednou

* ano ale nepravidelné

* chodim pravidelné

* ne

Pro¢ nechodite do KD Rubin?
* nezaujal mé& program
* mam to daleko

* KD Rubin neznam

Odebirate emailovy zpravodaj KD
Rubin?
* ano

* ne

Jste se zpravodajem spokojen/a?

* 1ibi se mi

* obsah je nezajimavy

* chodi prilis Casto

* zda se mi neptehledny

* chodi malo v ptfedstihu, kdyZz ho otevtu,

vétSinou je po akci



O programu KD Rubin se dozvidate z:
(vice odpovedi)

* webovych stranek

* letakt KD Rubin

* plakata

* tisku Sifen¢ho na vetejnych mistech
(Kult, Metropolis, KAM)

* emailového zpravodaje

* slevovych portalt

* program nesleduji

* jiné

Vstupenky nakupujete predevsim:
(vice odpovédi)

* pfimo v KD Rubin

* v partnerskych predprodejich (TIC,
Indies atd.)

* online pies Ticketon.cz

* online pies Smsticket.cz

* na slevovych portalech

* yétSinou je dostanu darem

Kupujete si predplatné (vice vstupenek
za zvyhodnénou cenu)?
* ano

* ne

Je podle vas propagace v misté vaseho
bydlisté dostate¢na?
* ano

* ne

Vidate reklamni plakaty KD Rubin?
* ano a jsou dobfe informujici

* ano, ale nejsou prili§ vyrazné

* vidam velmi malo, nejsou dostatecné
vyrazné

* nevidam

* plakatovaci plochy nesleduji

Navstévujete web KD Rubin?
* ano, zda se mi dobry
* ano, ale zda se mi nepiehledny

* ne

Navstevujete:

(vice odpovedi)

* koncerty

* akce a divadla pro déti

* vecerni divadelni pfedstaveni

* yzdélavaci a cestovatelské prednasky

* blesi trhy a secondhand



Oznacil/a byste se za naro¢ného
divaka?

* ano

* ne

Pokud se jedna o divadelni produkce
rad/a se podivate na:

(vice odpovedi)

* komedii

* drama

* muzikal

* one-man show

Je cena vstupenky rozhodujici?
* ano

* ne

Jaka je snesitelna cena predstaveni
profesionalniho divadelniho spolku?
* do 200 K¢

* do 300 K¢

* do 400 K¢&

* klidné nad 400 K¢, zalezi na

predstaveni

Nakupujete vstupenky na slevovych
portalech?

* ano, pravidelné

* obcas

* pouze parkrat

* ne

Jaké znate venkovni akce v
Zabovi‘eskach?

(vice odpovedi)

* rozsvéceni Vano¢éniho stromu
* Jarni slavnost

* podzimni Jarmark

* jiné

Které dalsi kulturni instituce v Brné
navStévujete?

(vice odpovedi)

* Semillaso

* Musilka

* Délnicky dim v LiSni

* Sono Centrum

* Fléda

* Besedni dim

* Kino Skala

* Kino Lucerna

* Cinema City ve Spali¢ku
* Cinema City v Olympii

* Ha Divadlo

* Divadlo Bolka Polivky

* Méstské divadlo

* Janackovo divadlo

* Divadlo Husa na provazku
* Divadlo Reduta

* jiné



Chodite do letniho kina?
* ano

* ne

Libilo se vam v KD Rubin?
* ]ibilo

* pnelibilo

Co konkrétné? (navazujici otazka)
* samotné predstaveni

* nelibi se mi prostor

* problém s parkovanim

* $patny vzduch v séle

* malo mista na nohy

* ptistup personalu

* jiné

Je pro vas rozhodujici dostupnost KD
Rubin z mista vaseho bydlisté?

* KD Rubin mam velmi dobie dostupny
* ne, na dobré piedstaveni si rad/a zajedu
* ano, pokud by byl KD Rubin blize,
chodil/a bych castéji

* nechodim do KD Rubin z jiného

divodu, vzdalenost nehraje roli

Kde bydlite?
* Brno
* Brno-venkov

* jeste dal

Ve které ctvrti bydlite?

* Bohunice

* Bosonohy

* Bystrc

* Cernovice

* Chrlice

* Ivanovice

* Jehnice

* Jih

* Jundrov

* Kninicky

* Kohoutovice
* Komin

* Kralovo pole
* LiSen

* Maloméfice
* Medlanky

* Novy Liskovec

* OfeSin

* ReCkovice a Mokra Hora

* Sever
* Slatina
* Stary Liskovec
* Stred

* Tufany

* Utéchov

* Vinohrady
* Zaboviesky
* Zebétin

* Zidenice



