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Anotace

Bakalarska prace se zaméruje na digitalni marketing, konkrétné na marketing
Divadla Teenager, coZ je maly divadelni soubor existujici nékolik let. Prace je
rozdélena do dvou ¢asti. V prvni ¢asti se vymezi teoreticky vyznam pojmu. Nasledné
se predstavi riizné komunikac¢ni toky, marketingové strategie a postup pro spravné
tvoreni marketingovych cild. Druha cast se zaméfuje konkrétné na Divadlo
Teenager, kde se soubor predstavi. Po vypsani vSech produkti vcetné jejich
charakteristik se marketing, cile i strategie zanalyzuji riiznymi zptlsoby, vCetné
dotaznikového Setteni jejich klient(i. Na zavér jsou vSechna data zhodnocena a je zde
vypsané doporuceni, které by mohlo divadlo implementovat pro vétsi uspéSnost na

internetu.

Klicova slova

Digitalni marketing, nastroje digitalntho marketingu, marketingova strategie

Annotation

Title: Digital marketing of The Theatre Teenager z.s

The bachelor thesis focuses on digital marketing, specifically the marketing of
Teenager Theatre, a small theatre company that has been around for a few years.
The thesis is divided into two parts. First, the theoretical meaning of the term is
defined. Then, different communication flows, marketing strategies and the
procedure for the proper creation of marketing objectives will be presented. The
second part focuses specifically on Teenager Theatre, where the company is first
introduced. After listing all the products, including their characteristics, the
marketing, objectives, and strategies are then analyzed in different ways, including
subjecting their clients to a questionnaire survey. Finally, all data is evaluated, and
recommendations are listed that the theatre could implement to be more successful

online.
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1 Uvod

Dnesni doba obsahuje velké mnoZstvi digitalnich i online prvkd, se kterymi se na
kazdodenni bazi potkavaji miliardy lidi na celém svété. Nékteri se dokonce stavaji
na digitalnim svété zavislymi a je pro né velmi obtizné byt bez moZnosti se k nému
pripojit. Stale si musi hledat, co se déje ve svété kolem, zda jejich oblibeny profil na
socialnich sitich nevydal novy zajimavy prispévek, ¢i zda jim nahodou nékdo nepsal.
Tohoto vyuziva nejeden marketingovy specialista. V dneSnim svété by se dalo fict,
ze pokud nékdo chce byt vidén, musi byt na internetu. Nejen kviili tomuto ma vétSina
firem zaloZeny sviij profil na vice socialnich sitich, kde se snaZzi vytvaret poutavy
obsah, ktery by zaujal mnoho divaki v cilové skupiné zakaznik firmy. Odtud mtize

byt nékolik potencialnich zakazniki.

Z tohoto divodu jsem si vybral téma digitalni marketing. V oblasti marketingu jiz

néjakou dobu spolupracuji s Divadlem Teenager, ve kterém se angazuji i jako herec.

V teoretické casti tato bakalarska prace vysvétli pojem marketing. Nasledné se
zaméri na digitalni marketing. Objevi se zde model, podle kterého vznikaji cile i
nasledné strategie, mozné formy marketingové komunikace. V posledni ¢asti budou

marketingové nastroje, které kazdy digitalni marketér vyuziva.

Prakticka Cast bude o predstaveni divadelniho souboru Divadlo Teenager z. s. a jeho
produktti. Nasledovat bude analyza konkurence souboru, cile i strategie souboru.
Dale probéhne dotaznikové Setfeni, kde budou divaci souboru dotazovani, jaky maji
nazor na webové stranky divadla, na marketingové kroky, co divadlo podnika a na

to, odkud se o divadle dozvedeéli.

VSechny odpovédi se velmi dobte zanalyzuji a na zakladé téchto dat i predchozich

analyz bude vytvoreno doporuceni, jak se zlepSit v digitalnim marketingu.



2 Cil prace

Cilem této bakalarské prace je provést analyzu marketingovych postupt Divadla
Teenager s dirazem na digitalni marketingové strategie a aktivity. Konkrétné se
prace zaméri na zhodnoceni efektivity stavajicich marketingovych krokt divadla,
identifikaci silnych stranek a slabych stranek soucasného digitalntho marketingu a
navrzeni strategickych doporuceni pro zlepSeni online prezentace a propagace

Divadla Teenager.

Prace bude postavena na kombinaci teoretickych koncepti digitalniho marketingu
a analyzy soucasnych marketingovych krokd, které divadlo podnika. Budou
zkoumany rizné aspekty digitalntho marketingu, véetné webovych stranek divadla

i jeho pritomnosti na socialnich sitich (naptiklad Facebook a Instagram).

Vysledky této prace by mély poskytnout Divadlu Teenager uZitecné poznatky a
doporuceni pro optimalizaci jeho digitalniho marketingu, coZ by mélo prispét ke
zlepSeni jeho online prezentace, zvySeni povédomi o divadle a prilakani novych

divaka a zakaznika.



3 Teoreticka vychodiska

Cilem této kapitoly je priblizit a vysvétlit, co znamena pojem marketing. Nasledné se
zaméri na jedno konkrétni odvétvi marketingu, které se nazyva digitalni marketing.
Vtomto odvétvi ukaze priklady strategii, vysvétli pojem SMART cile a priblizi

moznosti marketingovych nastroj.

3.1 Definice marketingu

Marketing je velmi Siroky pojem, ktery zahrnuje spoustu procesi a ¢innosti, které
motivuji ucastniky smény, aby byla uskutecnéna. V kazdé smeéné je dtilezita svoboda

a Cestnost obou stran, které se pri ni potkavaji.

ProtoZe marketing zahrnuje obrovské mnozstvi aktivit, je tézké, aby kazdy
formuloval definici jednotné. Z hlediska celospoleCenského se marketing formuluje
jako manaZersky proces, jehoZ pomoci ziskavaji lidé to, co potfebuji, nebo po cem
touZzi, a to na zakladé produkce komodit a jejich smény za komodity jiné, anebo
penize. (V. Halek, 2007) Dle oficialnich stranek Americké marketingové asociace
(2017) je marketing ¢innost, soubor instituci a procest pro vytvareni, komunikaci,
poskytovani a vyménu nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky, klienty,

partnery a spolec¢nost jako celek.

VSechny definice se shodnou na jedné véci: Marketing je proces a soubor ¢innosti,

se kterymi se potkaji nejen spotrebitelé, ale i cely trh pfi moZné sméné.

3.1.1 Digitalni marketing

Jednim z novéjsich marketingovych komunikacnich toki je digitalni marketing.
Digitalni marketing je zjednoduSené reCeno marketing, ktery vyuZziva digitalni
technologie nebo digitalni média (A. Audenaert, 2023). Mezi Casto vyuZivanymi
nazvy tohoto pojmu se kromé digitalntho marketingu objevuje i internetovy ci
online marketing. Jinymi slovy lze rict, Ze se jedna o marketing, kdy prodavajici
komunikuje, prezentuje se a poskytuje nabidku spotrebiteli prostrednictvim

internetu. Jako internet se dle definice normy CSN ISO 5127-2003 rozumi



»celosvétové propojené pocitacové systémy a pocitacové sité spojené rozhranimi,

ktera umoziiuji vzajemny pienos dat.” (PhDr. Katefina Cadilova, 2003)

Diky internetu s vami mohou komunikovat i lidé, ktefi nejsou poblizZ vas. Pro
marketing internet predstavuje obrovskou prilezitost, pomoci niZ se o vasem
podnikani mohou dozvédét i lidé z jinych koutl republiky nez ztéch, kde vy
primarné piisobite. MiiZe to pro prodavajici znamenat vétsi pocet oslovenych lidi.
OvSem digitadlnim marketingem se nerozumi pouze reklama na internetu, ale i
socialnf sité, webové stranky firmy, tvorba znacky na webu, e-mailovy marketing, ¢i
rizné vérnostni programy. Je to néco, bez ¢eho se v dnesSni dobé Zadna firma
neobejde. Také je to ovSem proces, ktery mlize umoznit malému start-upu rychly

narlst zajmu o jeho produkty, nebot dobi'e provedeny digitalni marketing umi délat

JZazraky".

Mezi dalsi dilezité vyhody digitalniho marketingu se radi cileni na to, kdo vase
sdéleni uvidi, a moznost mérit u¢innost vasich sdéleni. Tyto dva parametry se velmi
hodi pro vyuziti placenych reklam, kdy si zadavatel mize piimo vybrat konkrétni
zacileni. Nasledné miize pomoci vhodnych statistickych nastroji sbirat informace o

poctu zhlédnuti na piispévku ¢i reklamé, o pohlavi, véku a dalsi mozné tdaje.

Integrated Planning:

Always-on +
Campaigns

Multi-channel Content

Analytics Marketing

DIGITAL
— EXPERIENCES: =

marketing -
Marketing Desktop, Mobile,

Automation In-Store

Obr. 1 Obsah digitalniho marketingu
Zdroj: https://onlinemarketak.cz/co-je-jak-funguje-digitalni-marketing



https://onlmemarketakxz/co-ie-iak-funguie-digitalni-marketing

3.2 Marketingové cile a strategie

Kazda firma by méla mit ke svému jednotnému smérovani alespon jeden cil. Ten
musi byt zcela presny, konkrétni, dosaZitelny, méritelny, realny i casové ohraniceny.
Jednou zpomicek, jak vytvorit spravny cil, je slovo SMART. Kazdé pismeno
reprezentuje anglickym slovem jeden z parametri cile, které by mél kazdy spravny

cil dodrzet.

1. S - specific

Pismeno S reprezentuje slovo konkrétni. Pro zjednoduSeni se miZeme ptat
otazkou: ,Co se musi stat, aby byl cil splnén?“ Aby byl znazornén uplné nejlépe,
je vhodné popsat konkrétnost cile velmi podrobné a v Zaddném pripadé ne
abstraktné. Napriklad cil, aby byly vytvoreny hezké webové stranky, by neprosel
z divodu jeho vysoké subjektivnosti. Kazdy si hezké webové stranky
predstavuje jinak. Celkové se zde marketéri zajimaji o to, co se musi udat, ale

nefesi se, jak se k dané situaci firma mize dopracovat.

2. M - measurable

M je znazornéno slovem meéritelnost. To znamend, Ze kazdy zcili musi
obsahovat néjaky udaj, ktery ptlijde objektivné zméftit, aby Slo jednoznacné
rozhodnout, zda byl cil splnén, ¢i ne. V digitalnim marketingu je nejjednodussi
vyuzit Ciselné udaje ziskané statistickym mérenim - pocet zhlédnuti, pocet

prodejt ...

3. A-achievable

Dal$im dilezitym parametrem pro ziskani cile je jeho dosazitelnost. Zde je
dtlezité byt sebekriticky a ptiznat si, zda je mozné cile opravdu dosahnout, ¢i
zda to uz nenf veliké sousto. Pokud je cil vysoky, dosazitelny hiife a v del$Sim

Casovém obdobi, je moznost si cil rozdélit na nékolik dil¢ich cili nebo milnikd,



kterych se mlize dosdhnout snaz. Stanoveni nerealnych cilii miize byt opravdu
demotivujici a ve firmé z tohoto diivodu miize upadat moralka. Z toho vyplyva,

Ze je dulezité stanovit dosazitelny cil.

4. R -relevant (realistic)

Vyznam pismena R se v nékolika zdrojich rozchazi. Mize znamenat, zda je cil
realny (J. BureSova, 2022). V jinych zdrojich se prezentuje slovem relevantni (A.
Audenaert, 2023). Slovo realny je mysleno stejné jako dosaZitelny, tudiZz bude
tato prace zamérena na vyznam relevantnost. Je potfeba se zamyslet, jestli cil
souhlasi se smérem, jakym se spolecnost ubira, zda nejde proti firemni kulture

nebo jestli odpovida smérovani projektu.

5. T -time bound

Posledni pismeno zajiStuje casovou ohraniCenost. Kazdy cil musi mit jasné
vytyCeny konec i zacatek, odkud kam se mohou sbirat data k ovéreni splnéni cile.
VétsSina cilli zacina vymyslenim cile, tudiz sta¢i vymyslet jen koncové datum,

dokdy ma byt cil splnén.

Tuto pomiicku je mozné vyuzit pro kazdy cil, at uz vytvoreny vrcholnym
managementem, i externim marketingovym specialistou. Stejné tak plati pro cil
v kazdé oblasti, od prodeje ptres budovani hodnoty znacky a firemni postaven{ viici

konkurenci az po budovani loajality zakaznikd.

Jakmile je cil vytvoren, zbyva vymyslet, jak je ho moZzné dosahnout. Zde Ize vyuZit

marketingovou strategii.

3.2.1 Strategie

Strategie je cesta, kterou lze dosahnout cildi. Rika nam, jakym zptisobem miiZeme
naplnit jednotlivé cile. Kazda strategie musi souhlasit s myslenkami i poslanim

firmy. Pro pomoc vzniklo nékolik modell, které mohou pomoci naplnit



marketingové cile. NejCastéjSim marketingovym cilem je prodej produktu a s tim

spojeny zisk.

Soutéziva strategie

Jak jiz vyplyva z nazvu, jedna se o strategii, kterou vyuZije firma s konkurencni
firmou, ktera ma podobné cilové zakazniky. Je dilezité, aby byla firma
konkurenceschopna. Konkurenceschopnost je definovana jako schopnost podniku
nabizet svym zakaznikiim sluzby a zbozi, které budou schopny obstat
v konkuren¢nim prostredi, a to na narodni i mezinarodni drovni. (Dvoracek a
Sluncik, 2012) Cilem je zjiSténi a nasledné posileni konkurenc¢ni vyhody podniku. V
prvnim kroku je potfeba spravné definovat konkurenci i svou konkuren¢ni vyhodu.
K modelaci konkurence se skvéle hodi Portertiv model. V ném se naleznou faktory,
které ptisobi na firmu: stavajici konkurence, dodavatelé, odbératelé, substituty, ale i

konkurence, ktera je zcela nova.

Substitucni
produkty

. Stavajici - P
Dodavatelé | . chce Odbératelé

Nova
konkurence

Obr. 2 Portertiv diagram

Zdroj: viastni tvorba

Nejjednodussi je definovat stavajici konkurenci. To je ta, kterou lze vidét. Nabizi
podobny produkt pro stejného cilového zakaznika. Proti ni je dtlezité bojovat
originalitou, kterda dokaze zaujmout a lépe odlisit jednotlivé firmy. Zde se mohou
vyuzit socialni sité, na kterych jsou hranice moznosti t¢mér nekonecné. Je dilezité

vybrat spravnou sit, kde piisobi velika ¢ast cilového publika. Nasledné je staci jen



zaujmout a pretahnout na svou stranu. Proto je dtlezitd kvalitni analyza

konkurence.

VvV

pripravit. Mlze pfijit s novym, inovativhim ndpadem a tim zcela zkomplikovat
konkurenceschopnost nejedné firmy na trhu. Je diilezité, aby firmy mély dostatek
loajalnich zakaznik, ktefi mohou minimalizovat ztraty vznikajici z nastupu nové

firmy na totoZny trh.

Dalsi moznou konkurenci mize byt firma, jeZ nabizi substituty. Za substitut lze
povazovat minimalné dva produkty, které je mozZné zaménit jeden za druhy.
Substitutem pro komedii mtZze byt naptiklad muzikal ¢i ¢inohra. Na druhou stranu
substituty nemusi byt jen pro produkt, ale i pro cestu, jakou se produkt dostane
k zakaznikovi. Substitutem pro ndkup vstupenek v divadle je prodej pres predprodej
na webovych strankach. Firmy musi dostatecné odliSit substituty a motivovat
konzumenty, aby si zvolili jejich produkt, a ne substitu¢ni produkt, ktery nabizi

konkurence.

Mezi vlivy, které plisobi na firmu, patii i dodavatelé. Je diilezité se zamyslet, zda je
firma v pripadé komplikaci schopna rychle a flexibilné nahradit jednoho dodavatele
jingm. S tim by mohly vzniknout problémy v podobé zvyseni nakladd na vstupy.
Tento vliv je ovlivnén poctem dodavateld, kteii dodavaji klicové vstupy do firmy
(zboZi nebo sluzby). Dale také tim, jak jedine¢né tyto vstupy jsou, a tim, kolik by
spolecnost stalo prejit k jinému dodavateli. Plati, Ze ¢im méné dodavatelli pro dané

odvétvi, tim vice by spolec¢nost byla na dodavateli zavisla.

Poslednim vlivem jsou odbératelé. Z divodu svého po¢tu mohou mit vliv na finalni
cenu vyrobku. Zde se objevi, kolik odbératelli nebo spotiebitelti spolecnost m4, jak
vyznamny je kazdy, kdo si produkt chce koupit, a kolik by spole¢nost stalo nalezeni
novych zakaznikd nebo trhii pro jeji produkci. Plati, Ze mensi a silnéjsi zakaznicka
zakladna znamena, Ze kazdy nakupujici ma vétsi moc vyjednavat o nizsich cenach a

lepsich nabidkach.



Ve chvili, kdyz je konkurence definovanj, je diilezité definovat strategické mozZnosti.
Konkuren¢ni soutéZz muize byt reSena nékolika moznostmi. Mezi nejCastéjsi patii
kooperace a soupereni. Tyto dva pojmy stoji presné proti sobé. Kooperace rika, Ze
je vhodné spolupracovat se svymi konkurenty. Toho lze docilit spoleCnym
projektem, spolecnym prodejem vstupenek, ¢i vzajemnou propagaci. Naopak
soupefeni znameng, Ze kazdy z icastnikil se snazi ziskat co nejvétsi podil trhu. Toho
muze docilit diverzifikaci produktu, zménou marketingovych krokli a vhorsim
pripadé i zastraSovanim. Vzdy je nutné pocitat s reakci konkurence a v nejlepSim

pripadé ji predvidat.

Strategie budovani hodnoty znacky

Znacka neboli brand je v dneSni dobé diilezita ¢ast marketingu i komunikace se
zakazniky. Dle Americké marketingové asociace (2017) je znacka nazev, termin,
design, symbol nebo jakykoli jiny prvek, ktery identifikuje zboZi nebo sluzby
jednoho prodejce jako odlisné od zbozi nebo sluzeb jinych prodejct. Znacky jsou
pevné propojené s firmou i jejimi produkty. Jednou ze zakladnich funkci znacek je
rozliSovaci schopnost. Spotrebitel pomoci ni presné pozng, jaky produkt patti k jaké
firmé, a nesplete si ho s produktem konkurence. Je dilezité, aby byla znacka snadno

zapamatovatelna a rozpoznatelna.

Mezi znacky firem patfi nazev i logo firmy. Oboje musi byt srozumitelné a snadno
zapamatovatelné. Jednim z dalSich prvki je i URL adresa, pod kterou lze najit
webové stranky firmy. Nejlepsi URL adresy jsou ty, které obsahuji pouze nazev
znacky, kazdy zakaznik je snadno najde. V neposledni fadé k ni patfi i slogan. Slogan
je kratky text, ktery znacku vystihuje a motivuje nakupujici k nakupu. Jednim
z dalSich prvkd je i obal. Dle obalu si spousta lidi vybird a nakupuje velké mnoZzstvi

produktli. VSechny tyto prvky vytvareji hodnotu znacky.

DileZité je, aby verejnost znac¢ku znala, vnimala jeji kvality a byla k nf loajalni. Tyto
vSechny faktory jsou pro firmu obrovskou konkuren¢ni vyhodou. Pokud si zakaznik
vybavi firmu pouze dle nazvu, loga, ¢i sloganu, je to dobré znameni. Je ovSem

dilezité, aby se mu s témito vécmi vybavily pozitivni asociace. Ty lze ziskat osobnimi



zkuSenostmi nebo pozitivnimi recenzemi. Je dilezité, aby spotiebitelé produkt
hodnotili upfimnymi recenzemi, podle kterych se nasledné produkt miize inovovat
v lepsi verzi. Vrcholem je, kdyz zakaznik pociti loajalitu k firmé. Jedna se o stav, kdy
jsou pri nakupu uprednostnény produkty jedné firmy pred ostatnimi. Oné firmé

véri, pravidelné nakupuje jeji produkty a podporuje ji.

OvSem nékdy se stane, Ze firma si nevede dobfe, ma mnoho negativnich recenzi,
chce zménit sortiment, nebo zméni vedeni, ¢i majitele. Tehdy se miize pristoupit
k rebrandingu neboli zméné znacky. Ta se ale mlize ménit, i pokud je zastarala ¢i
uZ nesouhlasi s cili firmy. Web Economic Times definuje rebranding jako proces
zmény firemni image organizace. Jedna se o trzni strategii, pfi niZ se jiz zavedené
znacce dava novy nazev, symbol nebo se méni jeji design. Smyslem rebrandingu je

vytvorit na trhu identitu znacky odliSnou od jejich konkurentd.

Strategie zaméi'ena na prodej - STDC Framework

Strategie See, Think, Do, Care je specialné urCena pro digitalni marketing. Jedna se o
dnes nejvyuzivanéjsi strategii. Vychazi z myslenky, Ze dilezity neni pouze nakup
produktt, ale i faze vybéru produktu a nasledna péce o spotiebitele. V kazdé z fazi
ma zakaznik jiné potfeby i motivaci hledat produkty k nakupu. Pro kazdou z nich je
dtlezité volit vhodné marketingové nastroje i obsah, ktery se na nich zverejni.
Jednotlivé z nich funguji jako ,trychtyr, kdy kazda dalsi oslovuje mensi ¢ast publika.
Ve fazi See je osloveni publika, které by o produkt mohlo mit teoreticky zajem. Do
nasledujici faze Think se dostava méné lidi, ktefi se o produkty zajimaji. Faze Do,
ktera je pro firmy ziskova, obsahuje pomérné malé mnozstvi téch, ktefi se o produkt
zajimali. V posledni fazi Care jsou lidé, kteri chtéji produkt opakované nakupovat.
Téchto zakaznik( miva firma vétsSinou mensi mnozstvi, okolo 10-20 %, jde ovSem o

zakazniky, ktefi prinaseji firmé nejvétsi zisky. (BuresSova, 2022)

1. See
Prvni nakupni fazi zakaznika je ,see“ cast. V ni se oslovuje kazdy, kdo by o

produkt mohl mit potencialné zajem. Casto se stava, Ze spottebitel vidi znacku
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poprvé a seznamuje se s ni. Neplanuje nakup, ale pouze se diva, jak vyplyva
z nazvu. Je vhodné vytvaret obsah na téma prodejniho odvétvi dané firmy, ktery
zékaznika miize zaujmout, pfipadné mu pomoci vyiesit jeho problém. Casto na
webu firmy vznikaji herbare, slovniky pojmu ¢i jiné seznamy informaci, vzdy
vhodné pro jeji odvétvi. Dalsi moznosti, jakou mohou firmy vyuZit, je publikovani
kratkych edukativnich ¢lankd na vlastnich socialnich sitich, které seznami
uzivatele s danym problémem a pomiize mu ho vyresit. V zddném pripadé se
v této fazi firmy nemohou pokouset o prodej produktd, nebot zde je ukolem
seznamit Sirokou verejnost se znackou i problémy, které firma mize

spotiebiteltim vyresit.

Think

Predchozi faze se postarala o to, Ze zakaznici o zna¢ce maji povédomi. Zacinaji si
uvédomovat potrebu koupeni produktu a zacinaji sbirat informace. Vyhledavaji
i srovnavaji s konkurenci. Mohou vyuZit rizné online srovnavace ¢i pfimo
prochazi weby jednotlivych firem. OvSem stale nechtéji provést nakup. Cilem
firmy je presvédcit, aby nakup byl proveden u ni, a to tim, Ze poskytne relevantni
informace, at' prostfedim webu ¢i socidlnich siti, kde se predstavi jednotlivé
produkty. Dtlezité je mit informace lehce dohledatelné. Proto je nutné mit
kvalitni SEO, pomoci kterého bude web zobrazen ve vyhledavacich lépe. Dalsi
moznosti, jakou mohou firmy vyuZit, je sledovani rtiznych diskusi na témata,
ktera se firmy tykaji. Zde muze firma zakaznikovi pifimo odpovédét, a tim si
ziskat jeho prizen. Pro presvédcent je také dulezité rychlé odpovidani v chatech

na socialnich sitich, a tim i doplnéni informaci, které spotrebitele zajimaji.

Do
Do faze je ta, kdy zakaznik uz vi, Ze ma potrebu koupit produkt. Jen presné nevi,
v jaké firmé. Cilem firmy je ho presvédcit, Ze produkt u nich je ten nejlepsi. Zde

mohou pomoci podrobné vysvétlené odlisnosti jednotlivych produktt, pripadné
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zminéni vyhod, které produkt oproti konkuren¢nim ma. Velikou vyhodou jsou
lehce dohledatelné pozitivni recenze. Také je dilezité, aby samotny nakup byl
jednoduse proveditelny a od zavérecné platby nikdo nebyl odrazen slozitosti

nakupu.

4. Care
Po provedeni ndkupu ptichazi na fadu care faze. Cilem firmy je snaha udrzet
zakaznika a pfimét ho k opakovanym nakupiim. Firmy zlstavaji se svymi klienty
v kontaktu, zasilaji jim vyhodné nabidky, ptipadné jim nabizi vérnostni
programy, které prinasi jedine¢né vyhody. Tim se je snazi presvédcit
k opakovanému nakupu. Spotiebitelé hodnoti produkt i cely nakup pomoci
recenze, kterd ovlivni nové prichozi kupujici. Proto je dilezité, aby nakup
probéhl bez komplikaci. Pozitivni vliv na recenzi miiZe mit pfijemny personal,

maly darek k nakupu ¢i moznost rychlého doruceni.

Marketingovy framework

] B
SEE THINK Do CARE

Vzbudit
Zajem

Ulehéit Starostlivost
nakup ozdkaznika

Obr. 3 STDC Framework

Zdroj: https://krejta.cz/marketingovy-slovnik/stdc-framework

Ve strategii See, Think, Do, Care je opravdu diilezité cilit na vSechny ¢asti nakupniho
procesu. V dne$ni dobé velika ¢ast firem cili jen na Do €ast, a proto prichazi o velikou

cast potencialnich zakaznik, aniz by si to uvédomovali.
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3.3 Marketingova komunikace

Kazda firma néjakym zplisobem komunikuje se svymi zdkazniky pomoci riiznych
marketingovych nastroji. Tim spotrebitelé ziskavaji povédomi o znacce, coz miize
vést ke koupi nékterého z nabizenych produktti. Na zac¢atku kazda firma musi poznat
své cilové publikum. Zde je vhodné vyuZzit persony, ve kterych si vytvorime

uzivatelské osobnosti jednotlivych zakazniki.

Persony jsou fiktivni postavy, které vytvorite na zakladé vyzkumu a které
predstavuji segmenty vaseho trhu. (Marketing Alliance, 2023) Jsou obzvlasté
uzitecné pro pochopeni klientli spolecnosti - at’ uz stavajicich, potencialnich nebo
pozadovanych. Odpovidajicim zplisobem se persony kupujicich v jednotlivych
odvétvich a organizacich znacné lisi. Pomoci person si marketér dokaze predstavit
konkrétni osobu, na kterou cili obsah. Cilem je vytvofrit profily idealnich zakaznik
na zakladé demografickych, socidlnich a behavioralnich tdaji. Timto zplisobem
mohou organizace individualné prizpisobit sva sdéleni, produkty a sluzby tak, aby
odpovidaly jednotlivym personam kupujicich a segmentim trhu. Kazda firma by

méla mit alespon 3 persony, nebot jejich kupujici nejsou stejni.

Pri tvorbé person je na zacatku potreba zanalyzovat cilové zakazniky firmy. Zjistit
pohlavi, vék, demografické udaje a rtizné dalsi informace. Pro kazdou z firem jsou
potfeba jiné udaje. Nékteré potrebuji védét, zda spotrebitel ma déti, popripadé

v jakém véku, jiné potrebuji znat pozici, na jaké pracuje.

Jakmile ma firma posbirana tato data, mlze zacit analyzovat. V analyze si vSechny
zdkazniky miZe srovnat do rlznych grafii. Ztéchto grafii lze vycist spoustu
uziteCnych informaci - jaké pohlavi nakupuje vice jednotlivé produkty, jaké je
vékové rozmez{ spotiebiteli ¢i jaké maji charakteristické vlastnosti. Mezi vlastnosti
se mohou pocitat zajmy, pracovni pozice ¢i zajmy. Nasledné se vybere nékolik
nejcastéjsich podob a z nich se vytvoii persona. Persona miize obsahovat zakladni

udaje jako jsou jméno, vék, pracovni pozice, misto bydlisté i rodinny stav. Dtilezité
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je zminit i zajmy, které dana persona ma. Dale se zde miiZe objevit popis, jak vypada

béZny den, jaké persona potkava problémy i jaké ma potreby.

Pomoci person si marketéii dokazou presné predstavit, na koho cili, a to jim muze
pomoci pri tvorbé obsahu nejen na socialni sité. Persony mohou pomociis vybérem
tonu, jakym se firma prezentuje na socialnich sitich. Zda vyuzije formalni tén, ktery
je vhodny pro komunikaci s manaZzery, nebo zda pouzije uvolnénéjsi jazyk i s citové

zabarvenymi slovy, ktery bude bliZsi mladSimu publiku.

3.4 Nastroje digitalniho marketingu

Komunikace se zakazniky casto probihd pomoci marketingovych nastroju.
Marketingovych nastrojli je veliké mnozstvi, zde se objevi pouze ty nejcastéjsi.
s webem, u kterého musi byt kvalitni SEO, aby ho bez problému nalezli. Dalsi
marketingovy nastroj, se kterym se potkaji pouze marketéri, je Google Analytics,
pomoci kterého maji marketéri kompletni prehled o uZivatelich, ktefi navstivi

firemni webové stranky.

3.4.1 Webové stranky

Slovnik Americké marketingové asociace vysvétluje pojem webové stranky jako
soubor vzajemné propojenych elektronickych stranek dostupnych na internetu,
které slouzi k poskytovani informaci o spolecnosti, produktové radé, organizaci, véci
nebo jednotlivci. S timto se Uzce poji i doména, na které se stranky nachazi. Ta by
méla byt jednoducha, kratka a zaroven lehce spojitelna s danou znackou. NejcCastéji

to byva nazev znacky, nebo slovni spojeni, které ji vystihuje.

V dnesni dobé je pro firmu témér povinnost vlastnit webové stranky. Na druhou
stranu spousta firem tuto ,povinnost” odbude a webu nevénuje pozornost. To je ale
chyba. Webové stranky miizou byt silnym pomocnikem pii online marketingu.
Zakaznik je ¢asto navstivi, pokud se potifebuje dozvédét informace i si prohlédnout

fotografie produkt.
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Pii tvorbé se musi myslet na spoustu dilezitych parametri. Mezi né patii
pristupnost. Stranka by méla byt pristupna z kazdého zarizeni, design by mél stale
vypadat privétive a stale zde musi byt moznost kliknout na vSechna tlac¢itka. Diilezité
je, aby text na nich byl spravné veliky a nebyl delsi, nez je velikost tlacitka, web musi
byt responzivni. Udélat v dnesni dobé kvalitni web neni viibec jednoduché. Dale je
dtlezité, aby na ném byly snadno dohledatelné vsechny informace, hlavné ty, které

zajimaji klienty.

Webové stranky mohou mit nékolik vyznami. Mohou byt uceny k informovani{
zakaznikl, k prodeji produktl ¢i ke sbéru kontaktnich udaji. Velkd c¢ast firem
vyuziva webové stranky hlavné k predani informaci. Na téchto strankach se uZivatel
dozvi nejen o produktech, jejich variantach, ale i o kontaktech, které mohou byt
nemalo dtlezité. Velmi Casté jsou webové stranky urcené k prodeji neboli jinym
nazvem se jedna o e-shopy. V dneSni dobé se Casto stava, Ze firma ma weby dva,
jeden informativni a druhy urceny k prodeji. Bohuzel ne kazdé firmé se hodi mit
vytvoreny e-shop, napriklad zednické firmé. Tato firma si vytvori web, jehoZ cilem
bude vyplnéni kontaktnich Uidajli zadkaznika, jejich prostfednictvim jej pak firma

kontaktuje s nabidkou.

Aby stranky vzbuzovaly v lidech dGvéryhodnost, mélo by se na nich dat nalézat
telefonni cislo. Pak je vidét, Ze firma opravdu existuje a neni fiktivni. VétSina
fiktivnich firem nemda na webu Zadny kontakt, pripadné ma pouze kontaktni
formular, pres ktery se uzivatel odpovédi na dotaz nedocka. DalSim faktorem
ke zvyseni diivéryhodnosti je predstaveni lidi, ktefi za firmou stoji. Mohou se objevit
medailonky, ve kterych se zakaznici doCtou zajimavé informaci o dané osobé. Také
je vhodné k medailonku pripojit fotografii, nebot realna lidska tvar dokaze
v zakaznicich vzbudit diivéru. Dlivéru Ize zvysit i informovanosti o Uspésich firmy, o
jeji historii ¢i o certifikatech, které firma ziskala. Na webu nesmi chybét ani logo
firmy, vC€etné vyuziti firemnich barev. V neposledni radé by na webu mély byt
zobrazené novinky, které se ve firmé déji. To mlze byt vytvoireno pomoci blogu ¢i

socialnich siti, na kterych se Casto tento obsah také zverejiuje.
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SEO

Optimalizace pro vyhledavace (SEO) je systematicky proces ziskavani relevantni
navstévnosti z webovych vyhledavaci a ipravy webovych stranek tak, aby na nich
navstévnik naSel pozadované informace, pripadné provedl konverzi. (Mynar a
Stritesky, 2017) Jedna se o konkrétni techniky, které pomahaji stranky umistit vyse
ve vyhledavacich. SEO je velmi dilezité z dlouhodobého hlediska, nebot provedena
zména se objevi az po Case. Cilem je vzZdy mit stranku ve vyhledavacich co nejvyse,

aby zakaznik nasSel webovou stranku snadnéji.

Do kvality SEO kaZzdého webu se zapocitava, zda je web zabezpeceny Sifrovanym
kédovanim s vyuzitim https. Dale web musi byt rychly, nesmi zde byt Zadné graficky
narocné elementy, které by svou velikosti zpomalily nac¢itdni webu. Dulezita je i
responzivita. Web musi byt pristupny na vSech zarizenich - od notebooku pres
tablet aZ po smartphony. Zaroven na téchto zarizenich musi byt i vSechny pouzité
prvKky funkéni. V neposledni fadé musi byt na webu spravné pouziti nadpist, titulkd,
odstavcli a jinych prvki, jaké by mél sémanticky web mit. Sémanticky web
predstavuje pohled na dokumenty nejen jako na soubory texti a grafiky, ale
umoznuje znat také jejich obsah. To znamen3, Ze bloky webu by mély mit spravné
nazvy, obrazky by mély mit alternativni texty a méla by byt vyuZita metadata. Do
metadat se radi nazev webu, strucny popis webu i klicova slova, ktera danou
webovou stranku nejlépe vystihuji. VSechny jiZ zminéné techniky patfi do

takzvanych on-site SEO faktorua.

Druha kategorie se nazyva off-site faktory, které predstavuji véci, které nejsou na
dané webové strance. V této kategorii se nachazi odkazy smérujici na dany web,
které jsou umisténé na jinych webech. Zde firmy Casto vyuzivaji riizné webové
portaly, kam napiSou o svém podnikani. Dale se do téchto odkazi pocitaji i socidlni

sité, které Casto obsahuji nejeden odkaz na dané webové stranky.

3.4.2 Socialni sité

V dnesni dobé jsou Casto nejvyhledavanéjsim a nejpouzivanéjSim nastrojem socialni

sité. Jedna se vétSinou o webové stranky umoznujici komunikaci mezi lidmi. Nékteré
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se zaméruji na predani informaci pomoci textu, jiné k informovani vyuZzivaji obrazky
Ci videa. UZivatelé si zde mohou vytvaret profily, pomoci kterych komunikuji,
publikuji prispévky a komentuji prispévky ostatnich. Za jedny z nejznaméjsich

socialnich siti se povazuje Facebook a Instagram.

Facebook

Socialni sit Facebook vznikla vroce 2004 jako webova stranka urcena pro
komunikaci studenti Harvardovy univerzity. Postupné se rozrostla az do dnesni
podoby, kdy ji dle oficidlnich statistik firmy Meta, ktera tuto sit' vlastni, z tfetiho
ctvrtleti roku 2023 navstévuje kolem tii miliard uzivateli mésicné. Z téchto statistik
také vyplyva, ze nejvice uzivatell se pohybuje ve vékové skupiné od 25 az do 34 let
(29,6 %), druhou nejpocetnéjsi skupinou jsou lidé od 18 do 24 let (22,6 %). Na
druhou stranu dplné nejméné vyuZzivaji tuto socialni sit uzivatelé od 13 do 24 let,

téch je pouze necelych pét procent.

Na tuto socialni sit mohou uZivatelé pridavat prispévky s textem, obrazky i videi.
UZivatelé také mohou mezi sebou komunikovat pomoci chatovaci aplikace
Messenger, kterou vlastni spolecnost Meta. Firmy si zde mohou vytvaret firemni
stranky, kde se uZivatelé mohou dozvédét o novinkach i zakladnich informacich o
dané firmé jako je lokalita Ci oteviraci doba. Na téchto strankach se nachazi i ¢ast,
kde mohou uzivatelé psat své recenze. Svou komunitu si firma buduje pomoci
pravidelného pridavani prispévkd, které sbiraji, To se mi libi“, komentare a sdileni.
Pokud pridavaji zajimavy obsah, kterym oslovi uzivatele, mohou si tim ziskat jejich
diivéru a pripadnou loajalitu ke znacce. Pokud firmé nedostacuje organicky dosah a
chce mit jistotu, Ze se vytvoreny prispévek dostane k cilovému zadkaznikovi, mtiZe si
zaplatit placenou reklamu, presné nastavit konkrétni parametry uzivateld, jejich
vék, zajmy i socidlni sit' ve vlastnictvi firmy Meta a onen prispévek se jim bude

zobrazovat.

Instagram

Druhou socialni siti je Instagram. Tato sit je také vlastnéna firmou Meta. I zde, jako

na kazdé jiné siti, si uzivatelé zakladaji profily, pomoci kterych mohou komunikovat
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prispévky ¢i mohou komunikovat pomoci zprav. Jeji charakteristickou vlastnosti
jsou prispévky, jejichZ dominantou je fotografie, bez které zaroven prispévek nelze
vytvorit. Text je zde vZdy jako druhotna cast prispévku. Také zde lze vytvaret
,story“, coZ je specialni prispévek, ktery je viditelny pouze 24 hodin. Nasledné zmizi.
Diky spolecnému vlastnikovi Instagramu i Facebooku je moZné tyto dvé sité
propojit. Co uzivatel publikuje na jedné siti, mtiZe jednoduse publikovat i na druhé.
V dubnu 2023 se dle webu datareportal.com na Instagram prihlasilo kolem 1,5
miliardy lidi. Z toho nejvice (32 %) je ve vékové skupiné od 18 do 24let. Naopak

nejméné pocetnou skupinou jsou lidé starsi 65 let, téch je 2,5 %.

Firmy si zde vytvareji profily stejné jako uzivatelé. Mohou si svij profil vylepSit a
oznacit jako profesionalni. To odemkne firmé nové moznosti, jako je vytvareni
reklam, zobrazeni statistik, planovani ptispévkd i moznost nechat sviij profil
potvrdit. Potvrzeny profil ma vedle nazvu i modry odznak, ktery uzivatelim
garantuje pravost UCtu, a pomoci této sluzby lze lehce rozeznat oficialni ucet od

neoficialniho.

Dalsi sité

Socialnich siti je obrovsky pocet, a ne vSechny se vyuzivaji vSude. Nékteré jsou
v urCitych statech zakazané, jiné nevyvolaly vysoky zajem. Mezi dalSi Casto
pouzivané patri Tik Tok, kam se nahravaji kratka videa o maximalni délce jedné
minuty. Tato socialni sit' cili hlavné na mladé uZivatele. Objevuji se na ni citaty,
tanecni videa, videa s radami i sestfihy ze zajimavych mist, ktera stoji za navstévu.
Zaroven ma tato sit problém sbezpecnosti. Dokonce Narodni urad pro
kybernetickou bezpecnost vydal doporuceni k odinstalovani této aplikace, nebot
pomoci ni jsou zneuZzivana nase osobni data. Dal$i socialni siti je byvaly Twitter, nyni
X, ktery je urcen hlavné pro publikovani textovych prispévki informativniho
charakteru. Proto ho nejvice vyuZivaji novinaii nebo dopravni spolecnosti.
Profesionalni socialni siti je LinkedIn. Na tuto socialni sit' uzivatelé publikuji své
Zivotopisy, vystudované Skoly, praxe i zajmy a hlasi se firmam na hledané pracovni
pozice. Firmy si zde zakladaji firemni profily, pomoci kterych si mohou najit nové

zameéstnance.
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3.4.3 Reklamy

Sreklamou se vdneSni dobé potkavdme na kaZdodenni bazi. Nejen ve svété
realném, kde vidame plakaty, reklamy v novinach ¢i televizich, ale i vtom online
svété. Zde se miiZze reklama objevit jako baner na webu, reklama mezi ptispévky na
socialnich sitich nebo ve vyhledavacich, kde si firmy plati, aby jejich weby byly
zobrazeny vyse. VétSina z téchto typt reklam se plati pomoci PPC neboli cenou za
proklik. Americka marketingova asociace tento pojem vysvétluje jako zptsob online
reklamy, kdy firma plati za své reklamy pouze tehdy, kdyZ na né nékdo klikne. Z toho
plyne nékolik vyhod. Firma plati pouze za navstévnika, ktery na reklamu klikne,
zaroven tento druh reklamy umoziuje velmi presné cileni na uzivatele. Dalsi vyhodu
prinasi fakt, Ze reklamy jsou pod absolutni kontrolou a kdykoliv 1ze cokoliv zménit.
Naopak nevyhodou je neustdle rostouci cena za proklik zplsobenad rostouci

konkurenci.

S online reklamami se poji i pojem konverze. Konverze je situace, kdy navstévnik
webovych stranek vykona Zadanou akci, jez ma zpravidla obchodni uzitek. (J.
Buresova, 2022) To znameng, Ze za konverzi se miize povazovat provedeni nakupu,

odeslani poptavky ¢i otevieni webovych stranek.

Pro tvorbu online reklam existuje nékolik spoleCnosti, které je umoznuji vytvaret.
Mezi nejpouzivanéjsi se radi Google Ads, pripadné Cesky Sklik, ktery pracuje témér
totoZzné. Google Ads umoZziiuje vytvaret video reklamy mezi videi na YouTube,
bannerovou reklamu mezi e-maily ve sluzbé Gmail i moznost zvySeni odkazu na
firemni webové stranky ve vyhledavaci Google Chrome. VSechny tyto reklamy maji
spole¢né to, Ze je lze velmi presné zacilit na potencialniho zakaznika, a tim ho
piresvédcit ke konverzi. Casté je i nastaveni kli¢ovych slov, ktera se k oné reklamé
vztahuji. Google Ads umoznuje i remarketing. Remarketing je zptsob zacileni PPC
reklamy na uZivatele, ktefi jiz dfive propagovany web navstivili. Cilem je se znovu
piipomenout. (STRAFELDA, Jan n. d.) Pokud si uzivatel napiiklad prohlizel produkty

na firemnim webu, budou se mu pomoci bannerovych reklam na jinych webovych

strankach zobrazovat reklamy na zboZi, které si na onom firemnim webu prohliZel.
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Dal$i moZnosti tvorby reklam jsou reklamy na socialnich sitich. Ty se publikuji vzdy
u spolecnosti vlastnici onu socialni sit. Velmi ¢asté vyuziti je Meta Ads Manageru.
V ném si firma miiZe vytvorit reklamu, ktera se bude zobrazovat nejen na Facebooku
a Instagramu, ale i na WhatsAppu a Messengeru. To vSe lze vytvorit z jednoho mista.
Pomoci této sluzby lze cilit na uzivatele pomoci véku, zajm1, demografickych udaju,
ale i podle rodinného stavu. Lze ale i vytvorit zacileni podle stranek, které uzivatel

navstévuje nebo dle aktivit, které na téchto socialnich siti déla.

3.4.4 Analytické nastroje

V dnes$ni dobé marketéri chtéji vice a vice detaild, aby 1épe porozuméli navstévnosti
webovych stranek a aspéchu svych reklamnich kampani. BéZné se vyuZzivaji rizné
analytické nastroje, z nichZ nejrozsifenéjSimi jsou Google Analytics a Facebook

Pixel.

Google Analytics poskytuje komplexni prehled o navstévnosti webovych stranek.
Tento nastroj umoziiuje sledovat rizné aspekty uzivatelského chovani, jako jsou
pocty navstév, priichody strankami, doba stravena na strankach a demografické
udaje o uzivatelich. Také zde marketéfi mohou vidét zarizeni, na jakém byl web
otevien, i misto, odkud byl otevien. K dosaZeni tohoto sledovani marketéri
implementuji specialni kod do struktury svych stranek. Na strané socialnich médii,
Facebook Pixel, nastroj od spolecnosti Meta, prichazi na scénu. Tento pixel je
zakladem pro sledovani konverzi z reklamnich kampani na Facebooku. VloZenim
pixelu do kédu webové stranky mohou marketéri sledovat, jak uzivatelé interaguji

s jejich strankou po kliknuti na reklamu.

Analytickd prostiedi obou nastroji poskytuji marketériim detailni statistiky a
reporty. Tyto informace zahrnuji demografické udaje, typy zarizeni, ze kterych
uzivatelé pristupuji, a dalS$i klicové metriky, které pomahaji vytvaret efektivni
marketingové strategie. Kromé toho mohou marketéri sledovat uspésnost svych
reklamnich kampani, analyzovat konverze a optimalizovat své pristupy k cilovani a

oslovovani své cilové skupiny. Celkové lze fict, Ze tyto analytické nastroje hraji
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klicovou roli v modernim digitalnim marketingu, a to nejen pro zlepSeni vykonu

webovych stranek, ale také pro efektivnéjsi vyuzivani reklamnich prostiedki.

S ohledem na natizeni GDPR je nezbytné ziskat informovany souhlas uZzivateli ke
sledovani jejich aktivity pomoci cookies. Webové stranky musi transparentné
informovat o pouZzivani cookies a umoZznit uzivateliim rozhodnout se, zda s timto

sledovanim souhlasi, ¢i nikoli.
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4 Prakticka cast

Tato kapitola ma za cil vas seznamit se zapsanym spolkem Divadlo Teenager z. s.,
jeho fungovanim a zanalyzovat jejich marketingové nastroje pomoci dotaznikového

Setfeni provedeného na divacich tohoto spolku.

4.1 Divadlo Teenager z. s.

Zapsany spolek Divadlo Teenager z. s. je spolek s dlouhou tradici i pres to, Ze
oficialné byl zaloZen az v roce 2022. Jedna se o profesionalni herecky soubor se
sidlem ve mésté Ji¢in a plisobenim po prazskych divadelnich scénach. Zaroven ale
nabizi i vyjezdni scénu, tudiz mohou hrat po celé Ceské republice. V neposledni fadé
spolupracuje se Skolami, kterym nabizi rtizna predstaveni. Od ledna 2024 navazal
spolek spolupraci s Divadlem Bez Hranic, které si pronajima pro reprizy a ve kterém
hraje veskeré své inscenace. Toto divadlo se nachazi v divacky atraktivni ¢asti Prahy

4, nedaleko od konkurenc¢niho divadla Na Fidlovacce.

Spolek ma ve vedeni tfi ¢leny a kazdy z nich ma rtizné kompetence. Dale spolek
spolupracuje s nékolika externimi partnery. At uz se jedna o Svadlenu P. Plitkovou s
jeji firmou Méda Plitkova, kterad spolku déla nejen navrhy kostymi, ale i kostymy
Sije. Dale spoluprace probiha s profesionalné Skolenou maskérkou Karou Weill,
kterad ptlisobi i v divadlech, jako je Divadlo Go]a, a se stara o vyrazné a autentické
liceni herct, které podtrhuje jejich herecké vykony. V neposledni fadé spolek
vyuziva sluzeb spolecnosti na prodej listkii. Dlouhou dobu spolupracuje s portalem
Goout.cz, ovSem v posledni dobé navazal novou spolupraci se spolecnosti Boom
Event, ktera se specializuje na prodej vstupenek na rtizné akce. Navic nabizi i pomoc

s marketingovymi reklamami, coZ spolek obcCas vyuziva.

vvvvvv

inscenace. Téch stalych bylo ve spolku celkem devatenact a vétSina z nich studuje na
umeéleckych Skolach. Velka ¢ast z nich nehraje v tomto spolku pouze v jedné

inscenaci, ale hned v nékolika, nebot spolek nabizi ve svém repertoaru nékolik
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inscenaci. Inscenace pro staly soubor jsou tfi. Od ledna 2024 ke stalému souboru
pribyli i studenti neuméleckych Skol. Ty Michal KriZ potkal v ramci spoluprace s
Domem déti a mladeze Praha 4 - Hobby centrum, kde pravidelné vyucuje
muzikalové herectvi. Snimi nacvicil dalsi dvé inscenace, které se nyni objevuji
vrepertoaru divadla. Mladym lidem chce pomoci ziskat zkuSenosti v oblasti
herectvi, ale také jim pomoci zjistit, jak moc je prace herce naro¢na/ jednoducha, Ze

je velmi komplexni a ne kazdy ji mliZe zvladnout.

ADLO

{55

Obr. 4 Logo Divadla Teenager z.s.
Zdroj: https://www.divadloteenager.cz/

4.1.1 Historie

Divadelni spolek Divadlo Teenager z. s. vznikl oficialné v roce 2022, kdy se vedeni
spolku rozhodlo zoficializovat jizZ funkcni divadelni skupinu, ktera do té doby

ptlisobila pod zastitou a vedenim reziséra Michala KriZze.

Zacatek spolku se datuje jiz od roku 2005, kdy Michal Kriz vedl prvni skupinu
teenagert, kterou spojovala zaliba v herectvi. Od toho vznikl nazev Divadlo
Teenager. S touto skupinou vytvoril nékolik inscenaci, které mély reprizy v

Nizkoprahovém klubu Exit, kde zakladatel spolku pusobil jako pracovnik.

Chtél pomahat i studentiim, ktefi herectvi neméli jen jako konicek, ale chtéli ho
studovat na konzervatorich ¢i vysokych Skolach. Proto se rozhodl, Ze vytvori
program Zivot Herce, b&hem kterého pomahal studentim s p¥ipravou k p¥ijimacim
fizenim na rizné umélecké skoly se zamétrenim na herectvi. Takto se zde pod jeho

vedenim dostal na vysnénou skolu nejeden uchazec.
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Béhem pandemie koronaviru se rozhodl, Ze divadelni spolek ulini oficialnim. SeSel
se se svymi prateli a spolecné podali Zadost o vznik oficialniho divadelniho spolku.

V tomto obdobi prosel spolek rebrandingem, kdy se kompletné zménilo celé logo a
vytvorily se nové webové stranky, nova doména i nové e-maily, nebot do té doby se
jednalo za soubor z osobniho e-mailu Michala KriZe. V neposledni radé také zacalo
usili o to, byt zapsani v databazi i-divadlo.cz, nebot tento webovy portal ma ve své

databazi zapsané soubory a jejich divadelni hry, které jsou na profesionalni tirovni.

v Divadlo

ey,

Obr. 5 Staré logo divadelniho spolku Divadlo Teenager z. s.
Zdroj: https://www.divadloteenager.cz/historie

4.2 Repertoar

Divadlo Teenager primarné poskytuje sluzby. Predstavuji je vstupenky na jednotliva
predstaveni, ktera maji ve svém repertoaru. U kaZdé inscenace je cena vstupného
jina. Celkové lze fict, Ze vstupné se pohybuje od 200 K¢ do 350 K¢, zaleZi na véku
divaka, na inscenaci, na kterou jde, a na lokalité, kde spolek hraje. Ve svém
repertoaru v unoru 2024 ma celkem 4 aktivni divadelni inscenace a jednu inscenaci
jiz po derniére. Tato hra nezmizela znabidky, stale ji nabizi vramci Skolnich

predstaveni.

Punc piani

Jedna se o fantasy pribéh, ktery je vhodny pro celou rodinu. Divadelni hra vznikla na
motivy knihy ,Kouzlena noc, aneb satanarcheogenialkohrozny Punc prani“, kterou
napsal Michael Ende. Scénarista souboru Michal KriZ vytahl z pribéhu vSe podstatné,

vSe vloZzil do zhruba dvouhodinového dila. Také se zhostil pozice reZiséra, aby
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vysledek vypadal presné dle jeho predstav. Béhem tvorby spolupracoval s Jakubem
Gabrielem Rajnochem. On slozil nékolik zajimavych pisni, které se v kazdé reprize
objevuji a doprovazeji pribéh. Potkate se zde nejen s Carodéjem a c¢arodéjnici, ale i

s kocourem a havranem, ktefi svymi kousky plynule posouvaji dé;.

Slavnostni premiéra probéhla 25. 6. 2021 v Divadle D21. JeSté vtémzZe roce
inscenace ziskala prestizni ocenéni Studentské Thalie 2020/2021 - Cena TV Prima
za herecké vykony. Tato inscenace jako jedna z mala ma za sebou i svou uspéSnou
derniéru, kterd se konala v prosinci roku 2023. Celkem za své piisobeni méla vice
nez 100 repriz, coz je pro maly divadelni soubor hezké ¢islo. OvSem vypada to, Ze se

jesté v blizké dobé vrati zpét na prkna, ktera pro herce znamenaji svét.

Cilovou skupinou Punce prani je kazdy, kdo se rad sméje a ma rad, kdyZ dobro
zvitézi nad zlem. Jako divaci se na jednotlivych reprizach objevuji nejen rodiny
s détmi od Sesti let, mladi studenti, ale ¢asto zavitaji i skupiny diichodct, ktefi si
prijdou zlepSit den. Vyhodou je i cenové zvyhodnéni, které se u této inscenace nabizi.
SniZené vstupné, které plati pro déti, studenty i seniory, je 200 K¢ a to zakladni
vychazi na 300 K¢ za osobu. Tato inscenace nabizi i sviij divadelni program. V ném
se divak dozvi zajimavosti o hie, obsazeni hercli a uvidi tam i rizné fotografie

Z inscenace.

Obr. 6 Navrh plakatu inscenace Punc prani
Zdroj: https://www.divadloteenager.cz/repertoar/punc-prani/
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Zivot herce

Druhou divadelni hrou, kterou soubor hraje, je ,Zivot herce aneb prib&h, ktery
napsal samotny osud“. Tato hra je Cisté autorska. Vznikla na motivy ti{ kamaradd,
kteri spolu jiZ dlouhou dobu hraji ve stejnych inscenacich. Scénar i rezii si vzal na
starost Michal Kriz. Velikou vyhodou je, Ze na celou hru jsou potreba pouze tfi herci,
tudiZ hledani nebylo narocné. VétSinu roli hraji ,originalni“ kamaradi. Inscenace
chce divakiim trochu pribliZit, co je to prace herce, a hlavné, Ze herci jsou jenom
obycejnilidé, kteri maji stejné problémy jako kazdy. RezZisér chtél predat i myslenku,

Ze jejich prace je stejné hodnotna jako kazda jina.

Tato hra méla premiéru jiz 25. 6. 2022 a byla opravdu povedena. Nyni ma
nékolikamésicni pauzu, nebot herci se plné vénuji dalSim hram. Na jevisté se vrati

opét od zari 2024, kdy zacne nova divadelni sez6na.

Zivot herce je prevazné zaméfen na star$i publikum. Objevuji se zde vulgarismy,
misty i nevhodné narazky. Z tohoto dlivodu divadlo uvadi, Ze inscenace je vhodna
pro vSechny od 12 let. Tvrdi, Ze teenagefri ve véku dvanacti let se jiZ s vulgarismy
potkali, tudiZ je tim nezkazi. I zde je vstupné rozdéleno na sniZené, které stoji 200

K¢, a zakladni za 300 K¢.

Detektivka ze Scotland Yardu

Jedna z nejnovéjsich her je Detektivka ze Scotland Yardu. Byla napsana na motivy
slavné televizni komedie ,Pani Piperova zasahuje®, ktera vznikla v roce 1999. Hlavni
postavu, pani Piperovou, zde hrala Jifina Bohdalova. Scénarista, reZisér a herec
Michal Kriz si z této komedie vzal nejzajimavéjsSi momenty, upravil je a vytvoril
divadelni hru. Ve spolupraci se zpévackou Rachel Sklenickovou vytvorili hudbu a
detektivku doplnili o pisné, které provazi divaka celym pribéhem, ve kterém se
policie ze Scotland Yardu snaZi vyreSit vrazdu. AvSak pani Piperova, odhodlana Zena,
je svym vtipem a vervou pomoci dohani k Silenstvi. A nejen je, ale i vSechny

podezrelé.
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Detektivka zazila svou premiéru 29. 6. 2023 v Divadle D21, které se nachazi v Praze.
Od té doby ma svou pravidelnou reprizu alespon jednou mésicné. Jednoznacné se
jedna o prozatim nejuspésnéjsi divadelni hru souboru, nebot v rdmci navstévnosti

sklizi veliky uspéch.

Obr. 7 Navrh plakatu k inscenaci Detektivka ze Scotland Yardu
Zdroj: https://www.divadloteenager.cz/repertoar/detektivka-ze-scotland-yardu/

Divadelni hra Detektivka ze Scotland Yardu je vhodna pro kazdého. Mezi divaky,
kteri ji navstévuji, se objevuji rodiny s détmi, mladi lidé, seniofi, ale i ndhodni
kolemjdouci, kteii chtéji navstivit divadlo. Cena vstupného se jako u vSech
predchozich déli na zakladni a sniZené. SniZené stoji opét 200 K¢, ovSem u

zakladniho je zde zména. To bylo zdraZeno o malou ¢astku na 350 K¢ za osobu.

Studentské inscenace

Ve vSech predchozich hrach hraji herci, ktefi maji herecké vzdélani. To ziskali
formou studia na hereckych Skolach, ¢i prosli riznymi kurzy zamérenymi na
herectvi. Vedeni Divadla Teenager se rozhodlo dat Sanci zazarit na jevisti i tém, ktef{
maji divadlo jako zalibu. Michal KiiZ se s témito teenagery seznamil v Hobby centru,
kde vyucuje dramatickou vychovu, a nabidl jim moznost hrat v divadle. Ty, ktefi tuto
moznost prijali, zacal vyucovat i ve svém volném case formou nedélnich hereckych

workshopti. Na nich nacvicili dvé inscenace, které nyni kazdy mésic hraji. Témito
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inscenacemi je ,Studentské predstaveni Popelka“ a ,Studentské predstaveni Pani
Maude“. U obou her se divadlo rozhodlo zavést jednotné vstupné 200 korun za

osobu.

Popelka je tradi¢ni pohadkovy pribéh, ktery kazdy zna z détstvi. Michal tento pribéh
transformoval do divadelni hry a spolec¢né se studenty vytvoril zajimavé dilo vhodné
pro celou rodinu. Studenti zazili svou premiéru 18. 2. 2024 v Divadle Bez Hranic.
Nékteri zde poprvé stali na jevisti a rovnou pred vyprodanym salem. Svych roli se

zhostili jako profesionalové a divaci odchazeli s usmévem na rtech.

vivs

komedie Harold a Maude od Colina Higginse plna cerného humoru. JelikoZ tato hra
neni jednoducha, ptitvorbé vypomohlii herci ze stalého souboru. Spole¢nymi silami
vytvorili komedii, ktera pobavi témér kazdého. Premiéru méla 21. 1. 2024 v Divadle
Bez Hranic, bohuzel se u divaki nesetkala s tak velikym dspéchem, jak se ocekavalo.
To ale studenty neodradilo a stale se ji snazili a snazi prosadit. Druha repriza, ktera
se konala o mésic pozdéji, se jim povedla o poznani 1épe a béhem celé reprizy se

divaci bavili na maximum.

4.3 Konkurence

Konkurence v divadelnim primyslu je ve velkych méstech, jako je Praha, veliky
problém. Velky pocet divadel znamena znacny pocet inscenaci i jinych kulturnich
udalosti, které se konaji ve stejny okamzik. Pro malé soubory, jako je Divadlo

Teenager z. s., miiZe byt problém se v Sirokém spektru akci prosadit.

Nejvétsi konkurenci vramci lokality je divadlo Na Fidlovacce. To na rozdil od
Divadla Teenager ma jméno v ramci umélecké scény, oproti spolku maji prestiz a
historii dels$i nez 100 let. Do repertoaru Fidlovacky patfi nejen komedie, svétové
muzikaly, ale i tragédie a vaZzna dramata. V prosinci 2023 uvedli posledni premiérou
svou trinactou divadelni hru. Jejich repertoar je opravdu Siroky. Navic v tomto

divadle se neustale néco déje. Témér kazdy den se zde porada vecerni predstaveni.
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Tyto reprizy jsou Casto i vyprodané. Lze soudit, Ze divadlo nabizi repertoar, z néhoz

si vybere kazdy, ale ne vZdy se na reprizu dostane kazdy, kdo na ni chce.

DalSim velkym konkurentem je samotné Divadlo Bez Hranic, ve kterém spolek
ucinkuje. To samo o sobé ma sviij soubor, se kterym bude béhem biezna uvadét svou
devatou inscenaci Limonadovy Joe. Mezi dal$i hry patfi divadelni klasika jako Sluha
dvou pani ¢i Jedna a jedna jsou tfi. V jejich repertoaru divak mize nalézt primarné
komedie plné humoru pro starsi publikum, které jsou jejich specialitou. Od prosince
2023 pridali do repertoaru i fantasy pribéh Strasidlo cantervillské, které by mohlo
neznamé. Mezi herce s velkym jménem patii Hanka Krizkova ¢i Milena Kleinerova.
Do minulého roku do souboru patfil i Milan Slepicka, ktery v zari 2023 zemrel.
VSichni spole¢né maji silnou divackou zakladnu, kterou divadlo hojné vyuziva. Také
nabizi moznost pronajmi, které vyuziva spolek Divadlo Teenager. To znamena, Ze
se zvySuje moZnost konkurence. Na druhou stranu maji pouze jeden sal, diky tomu
neroste konkurence vramci konkrétniho dne a hodiny, ale zvySuje se mnozstvi
inscenaci, které jsou na vybér. Pokud divak nepotrebuje jit do divadla v konkrétni
Cas, znamena to, Ze si vybere inscenaci, ktera ho presvédci obsahem, fotkami ¢i

marketingem.

Pro presvédceni divaka Casto divadla vyuzivaji slavna jména znamych hercu, které
obsazuji do hlavnich postav svych her. S tim se poji vysoky honorar pro celebrity, na
to ovSem spolek nema dostatek finan¢nich prostredki. Mezi tato divadla patii i
mensi divadélka jako Divadlo Lucie Bilé, které L. Bila nejen vlastni, ale sama v ném i

ucinkuje. Stejny pripad je i v Divadle Radka Brzobohatého.

Velkou konkurenci jsou i divadla, ktera mohou do tvorby inscenace investovat
nékolik stovek tisic korun. Tato divadla ¢asto obsazuji do hlavnich roli celebrity,
diky kterym své pocatec¢ni investice dostanou brzy zpét. Mezi takova divadla se radi
Hudebni divadlo Karlin, Divadlo Hybernia, €i Divadlo GoJa. Kromé znamych tvari
Casto sazi i na znamé tituly. Napriklad Karlin spoléhd, Ze jejich muzikaly, které

vznikaji na motivy znamych filmovych komedii ¢i filmovych pohadek, pritahnou
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velké mnozZstvi lidi. Takto se jim povedlo zpracovat filmovou sérii Slunce seno ci
Andél pané. Divadlo GoJa sazi na muzikalovou klasiku. Od zahrani¢ni produkce si
kupuje prava na muzikaly ze slavné Broadwaye z Ameriky. Témér nikdy neuvadi nic
autorského, pouze prekoupi prava a prelozi dilo do cestiny. Nasledné se schvalenim
zahrani¢ni produkce obsazuji herce do hlavnich roli. Snimi vSe nazkousi a
produkuji. Mezi takovéto tituly patii naptiklad Ples upirt, Les Miserables - Bidnici

nebo Fantom opery.

Posledni kategorie konkurence jsou mista s dlouhou historii, kde plati, Ze navstéva
mista je prestizni zalezitost. Takovymto mistim nemftZe spolek konkurovat. Chodi
se sem ve formalnim obleceni a pro divaky je zaZitek nejen inscenace, ale i navstéva
divadla. Mezi takovéto patii Narodni divadlo. Stard budova je stara pres dvé sté let
a témeér kazdy, kdo ma rad uméni, se tam alespon jednou za Zivot chce podivat.
Narodni divadlo ma i druhou scénu. Nova scéna Narodniho divadla je oproti staré
zamérena na moderni divadelni princip Laterna magika. Jedna se o multimedialni
princip, ktery kombinuje filmové a divadelni herectvi. Behem hrani se Cast déje
odehrava na platné, ¢ast na jevisti a zaroven se vSe béhem hry proling, takze herci

napriklad vychazeji primo z platna na jevisté.

Vyhodou spolku oproti konkurenci je kvalita predstaveni nejen z pohledu kulis,
liceni, ale i herectvi. Michal KriZ je perfekcionista, tudiz opravdu vSe musi byt
dokonalé. Kontroluje liceni béhem kazdé reprizy, aby bylo tak, jak ma byt, kontroluje
stavéni kulis, aby byly v poradku a béhem inscenace nespadly Ci se nerozpadly. Také
pomaha herclim s artikula¢ni rozcvickou, pri které je zapotiebi se rozmluvit, aby
bylo ucCinkujicim 1épe rozumeét na jevisti a aby vSe spravné vyslovovali. Repertoar
ma soubor velmi Siroky, je vysoka pravdépodobnost, Ze si kazdy divak vybere. Dale
se v jejich nabidce objevuji hry, které se jinde v Praze nehraji. TudiZ pokud by nékdo

chtél vidét konkrétni titul, musi si vybrat tento soubor.

Dalsi velkou vyhodou je cena. Na rozdil od vétSich divadel, kde se nejlevnéjsi
vstupné pohybuje v priiméru kolem 500 K¢, u Divadla Teenager se cena pohybuje

od 200 K¢ do 350 K¢. Diky této cené patii v Praze mezi cenové dostupna divadla.
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Stejnou cenovou politiku ma i divadelni bar, ktery pronajimané divadlo provozuje,
Ceny riznych napoju jsou zde bezkonkurencné nejlevnéjsi v celé Praze. To motivuje
navstévniky v divadle po predstaveni ziistat déle. Konkurencni vyhodou je i snadny
pristup do divadla. Hned vedle se nachazi tramvajova zastavka, ktera je velmi

frekventovang, tudiz je do divadla velmi snadny pristup.

4.4 Cile a strategie

Hlavnim cilem vSech spolkd, firem a podniki je Casto co nejvétsi ziskovost. Bohuzel
na poli kultury je tento cil ¢asto nemozny, pocet divakii dokaze byt velmi
proménlivy, cena vstupenek nemiize byt vysoka, tudiz investice do divadelni hry je
investice s dlouhodobou navratnosti. Stejné jako vétSina ostatnich divadel, Divadlo
Teenager tento cil neuplatiiuje. Naopak. Hlavni myslenkou je mit v jednotlivych
inscenacich co nejvétsi uspésnost. Tuto veli¢inu lze vypocitavat pomoci poméru
poctu prodanych vstupenek na reprizu a kapacity divadelniho salu. Vysledkem je
zaplnénost jednotlivych repriz vyjadrena v procentech. Zaroven je to jedno z mala
divadel, které bude hrati pro dva divaky. Vedeni divadla chce hercim umoznit ziskat
co nejvice zkuSenosti z prken, ktera pro né znamenaji svét. Kdyz se herci nauci hrat
skvéle pro témér prazdné hlediSté, dokazZou hrat perfektné i pro plné saly. I pres to
vSechno je spolek firmou, ktera musi prosperovat a nesmi byt dlouhodobé ztratova.
Je logické, Ze se také snazi vydélat co nejvice penéz, aby mohli herciim platit vyssi
platy, ¢i nakupovat lepsi kulisy do novych inscenaci. OvSem kdyby si ¢lenové vedeni

méli vybirat mezi vySsi uspésnosti a ziskovosti, volili by jednoznacné uspésnost.

K splnéni této myslenky lze vyuzit STDC framework. Takto by mohla vypadat
strategie podle tohoto pravidla, kterou by soubor mohl vyuZit. Bohuzel v tuto chvili
zadnou specifickou strategii nevyuziva. Uplné na zacatku, v ,see” fazi je dilezité dat
0 sobé védeét, aby zakaznici dostali divadlo do povédomi a védéli, Ze existuje i
produkuje rizné inscenace. Divadlo Teenager by takto mohlo ptridavat prispévky na
socialnich sitich se zabéry, fotografiemi a piibéhy z divadelniho zakulisi. Ty divakiim
mohou priblizit Zivot v divadle i problémy, se kterymi se herci potykaji na jevisti.

DalSi moZnosti je sdileni fotografii ze zkouSeni nové divadelni hry. Tim se zvysi
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povédomi mezi navstévniky nejen o divadle, ale i 0o nové vytvarené divadelni hie, na
kterou by v budoucnu mohli prijit. Celkové je dilezité vytvaret interaktivni a
poutavy obsah na vSech socialnich sitich, kterymi soubor disponuje. V této fazi mtize
pomoci i ucast souboru na riiznych divadelnich prehlidkach, soutézich a akcich,
nebot na téchto mistech se o souboru dozvi i lidé, ktefi by s nim jinak neprisli do

styku.

Ve fazi ,think®, kdy je potfeba upevnit vztah se zdkaznikem, by divadlo mohlo vyuZzit
webové portaly, které divaci vyuZivaji, aby zjistili, jaké udalosti se v jejich okoli
konaji. Mezi takovéto weby patfi kudyznudy.cz, informuji.cz nebo festivaly.eu.
Dilezité je také, aby na webovych strankach byly lehce dohledatelné veskeré
informace o inscenacich, terminech hrani i cenach jednotlivych repriz. Vhodné je,
aby se na socialnich sitich objevovaly prispévky nejen o inscenacich divadla, ale i o
divadelnich stylech a tradicich, které existuji. Dal$i moZnosti, co vkladat do
piispévkl, jsou uryvky zpredstaveni. Divaci se pomoci nich mohou na chvili
presunout do divadla a nasat alespoinl Castecné atmosféru, kterou mohou pri

navstéve inscenace zazit.

Nasleduje faze ,do". Divadlo se zde snazi presvédcit divaka, aby nakoupil vstupenky
pouze u nich. Pomoci mize zajisténi jednoduchého a intuitivniho nakupu vstupenek.
Toho je moZné docilit spolupraci s portaly, které se touto problematikou zabyvaji
podrobnéji. Divadlo Teenager vyuziva Goout.cz. Aby méli vstupenky na vice
portalech, v nedavné dobé zacali spolupracovat i s firmou Boom Events. S timto je
spojena moznost vyuZziti levnéjsich vstupenek, pokud si je divaci koupi predem na
téchto portalech. Jestlize by byly vstupenky na misté drazsi, spousté lidem to
pomize s rozhodovanim a pro usetieni si je poridi diive. S tématem vstupenek je
spojena i mozZnost levnéjsitho rodinného vstupného ¢i speciadlnich darkd ke
vstupenkam. [ toto mohou byt rozhodujici faktory, které presvédc¢i zakazniky
k ndkupu u tohoto divadla. V neposledni radé je dilezité i tuto fazi podpofit
vhodnymi prispévky na socialnich sitich. Ty mohou byt soutéZniho charakteru, kdy
divaci mohou k nakupu vstupenek vyhrat zajimavé véci, ¢i mohou vyhrat i pfimo

vstupenky na vybrané predstaveni.
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Poledni je ,care” faze. V té je dilezité se zamérit na péci o zdkaznika, ktery v divadle
jiz byl. Ve firmach se vtéto Casti Casto objevuji vérnostni programy. V Divadle
Teenager by nebylo tak jednoduché vytvorit fungujici vérnostni systém. Zaméruji se
spiSe na jednodussi véci. Mezi ty patii Casté setkavani hercq, tviirci a divakd po
predstaveni v divadelnim klubu. Zde mohou divaci pfimo pokladat zvidavé dotazy,
vyfotit se s herci ¢i poZadat o autogram. Jednou z dalSich véci, které délaji, je sdileni
piispévki na socidlnich sitich, kde jsou oznaceni. Mohli by si také vytvorit skupinu
na Facebooku, do které by pridavali exkluzivni informace a zabéry, které se bézné
nezverejnéni. Vtéto skupiné mohou i sdivaky snaze komunikovat a ziskavat

recenze.

K myslence vyssi uspéSnosti divadelnich her 1ze vyuzit i soutéZivou strategii, nebot
v boji o divaky se jedna o konkurenc¢ni soutéz a je dtilezité divaky zaujmout svou
originalitou. Konkurence se v této bakalarské praci jiz definovala v kapitole 4.3. Z
informaci o konkurenci, ktera je v Praze velika, vyplyva, Ze Divadlo Teenager ma
vyhodu v originalité. Hraje inscenace, které se v okoli jinde neporadaji. Navic i pres
to, Ze zde nejsou vynaloZeny vysoké ¢astky na kostymy, jsou vZdy velmi kvalitni a na
prvotiidni drovni. Navic vyhodou je i Siroka paleta Zanrd, které jsou v divadle

vyuzivany.

Jednim z mensich cilG, které spliuji standardy SMART frameworku, je vytvorit,
nacvicCit a odehrat premiéru nové divadelni hry na motivy knihy Nechod’ tam od J.
Kracikové do konce roku 2024. Tento cil je konkrétni. Ne kazdy si dokaZe predstavit,
co presné znamena vytvoreni a nacvic¢eni divadelni hry. Je to velmi naro¢ny proces,
ktery zabere nékolik mésict, ale pod pojmem odehrat premiéru je kazdému jasné,
co to znamenda. Méritelnost je zajisténa odehranou premiérou. Ta bud odehrana
bude, ¢i ne. Je zde i presné definovana ¢asova ohraniCenost, kdy z cile vyplyva, Ze se
musi splnit do konce roku 2024. Relevantnost je zajisténa také. Nova divadelni hra
podporuje diverzifikaci repertoaru, ktera by mohla pritahnout nové divaky. Tento
cil je i dosazitelny, nebot jiZ nyni probihaji intenzivni prace na scénafri ve spolupraci

s autorkou knihy. JeSté béhem tvorby scénare se zatnou hledat nové herecké tvare,
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které ztvarni hlavni role. Jakmile budou vSechny role obsazeny, zatne se se
zkouSenim, procesem, ktery zabere nékolik mésicli plné intenzivni prace. Po
zkouSeni na vSechny ¢eka odména v podobé premiéry, kterou spolecné zavrsi své
nékolikamésicni dsili. V tento okamZik bude cil splnén a objevi se novy, ktery povede

soubor nasledujici obdobi.

Aby byl tento cil splnén, je dilezité vSe spravné nacCasovat, naplanovat i
zorganizovat. Koordinace vznikajictho projektu neni jednoducha. Musi se vcas
vypsat konkurz, predat scénar vybranym herclim a s nimi spole¢né sladit ¢asové
plany, aby byl dostatek ¢asu na zkouSeni. Do to je potfeba pronajmout vhodné
prostory ke zkouSeni i k premiére a zajistit spolupraci s externimi dodavateli na
tvorbé kulis a kostymid. Toho vSeho lze docilit delegovanim odpovédnosti mezi
Cleny vedeni. Kazdy se bude primarné starat o svou oblast, pfipadné obcas pomtize
druhému, nebot vSichni mif{ ke spolecnému cilij, a to uvést novou divadelni hru na

trh.

4.5 SWOT analyza

Pro kazdy podnik je v dneSni dobé dulezité, aby perfektné znal sam sebe. Zde lze
vyuzit SWOT analyzu, kde zjisti své slabiny i své silné stranky. Takeé diky této analyze

miZze podnik zjistit hrozby, které jej ohrozuji, a prilezitosti, které by mohl vyuZzit.

Mezi silné stranky patfi originalita inscenaci, které ma divadlo v repertoaru. VétsSina
z nich je Cisté autorska, tudiZ ani v Zadném z dalSich divadel nemohou byt. Pokud
inscenace autorska neni, je uchopena originalni cestou. Originalita je ale mySlena i
formou kulis a kostymi. Ty jsou vZdy vyrobené na miru a az na mensi vyjimky jsou
prvotiidni kvality. Navic si vedeni divadla dava veliky pozor, aby nehrali stejné hry
jako jejich konkurence. Pak by prichazeli o divaky. Dalsi silnou strankou je i
nékolikaleta tradice a dlouhd historie, kterou divadlo ma. Za silnou stranku se
mohou povaZovat i zkuSenosti v oboru, které vedeni ma a €asto jich vyuziva. Silnou
strankou jsou i zodpovédni herci, ktefi vidy umi perfektné své texty a jsou

pripraveni na to, hrat bez chyby své role. Jednou z nejsilnéjsich stranek je laska
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k divadlu, nebot vSichni, ktefi jakkoliv spolupracuji s Divadlem Teenager, jsou

milovnici divadla, tudiz jejich prace je vZdy odvedena na maximum.

Opakem jsou slabé stranky. Téch ma divadlo také dost. Pokazdé, kdyz se nékde kona
repriza, divadelni soubor je v pronajmu, coZ lze povaZovat za jednu ze slabych
stranek. Dalsi slabinou jsou samotni herci, pokud néktery zhercii neptijde na
reprizu, celé predstaveni se miize zrusit. Tuto slabou stranku lze pojmenovat jako
lidsky faktor. Kazdy z lidi je nachylny k chybam a kazdy je nékdy udéla. Nékdo vétsi,
jiny mensi, ale vzdy ma tato chyba alespon minimalni dopad. Riziko lidského faktoru
miZe byt i faleS. Obcas jsou lidé falesni, netikaji, co si mysli, a to v kolektivu mtize
vyvolavat spory, které by mohly vést k rozpadu divadelniho souboru. Dalsi slabou
strankou je mald znamost hercli. Zadny z herct, ktery je v souboru, nema velké
jméno, které by pritahlo davy lidi, tudiZ se musi divadlo vice snazit, aby prilakalo
navstévniky. S tim je spojena i neznamost pronajimanych divadel. Tento soubor si
Casto vybira divadla podle cen pronajmd, a z tohoto divodu je Casté, Ze hraje
v divadlech, ktera jsou pro divaky neznama, ¢i malo atraktivni. Z marketingového
hlediska se mize do této kategorie radit i nizky marketingovy rozpocet, ktery se
v Divadle Teenager na propagaci nechava. Uplné nejvétsi slabinou je absolutni

absence person, které by se mohly pfi marketingové komunikaci vyuZzivat.

Prilezitosti jsou néco, co ma spousta soubord, ale ne kazdy je vyuzije. Mezi ty, které
by mohlo vyuzit Divadlo Teenager, patfi vyuZziti rliznych grantd, které vypisuji nejen
bohaté firmy a neziskové organizace, ale i statni dotace. Nejvétsi postrach dotaci je
veliké mnozstvi papirovani, které je stim spojeno. DalSi mozZnost, kterou muze
soubor vyuZit, je iCast na divadelnich prehlidkach a soutézich. Na nich by divadelni
soubor ziskal nové znamosti, kontakty a dozvédéla by se o ném spousta novych lidi.

Navic, pokud by vyhral, prineslo by souboru velké mnozstvi novych divakd.

Posledni ¢asti SWOT analyzy jsou hrozby. Téch, které hrozi, je mnoho. Nékteré jsou

.....

prirodni katastrofy jako tornado, poZar ¢i povoden. Pravdépodobnéjsi by bylo, Ze by

soubor byl vyhozen z pronajatého divadla a musel si narychlo najit nové prostory
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k hrani. Stejné tak jsou hrozbou problémy s dopravcem kulis. Pak by mohl nastat
velky problém, ktery by se tézko resil. NejvétSi hrozbou je nulova navstévnost.
Pokud by na inscenaci nepriSel ani jeden divak, soubor by byl ve znacné ztrate,
nebot by se musely zaplatit nezbytné vydaje spojené s pronajmem divadla,

dopravou kulis i vSech priprav inscenace i pres to, Ze by se nehralo.

4.6 Analyza digitalniho marketingu

Divadlo Teenager, stejné jako ostatni divadla, vystupuje i v digitalnim svété. Zde
vyuziva nejen své vlastni webové stranky, ale i socialni sité. Mezi ty, na kterych
aktivné pusobi, patfi Instagram a Facebook. Naopak vtuto chvili nevyuziva
moznosti e-mailového marketingu, tim padem nevytvari Zadny newsletter, kterym
by mohli potencionalné zaujmout nové divaky. S tim je spojena i absence jakychkoliv
vérnostnich vyhod, ¢imZ mohou prichazet o zakazniky, kter{ u nich jiz byli. Celkové

Divadlo Teenager moc nedba na péci o zakazniky, ktefi jiZ nékterou z inscenaci

navstivili.

Vzhledem k nizkému rozpoctu pridélenému na propagaci soubor vyuziva velmi
malo mozZnosti placenych reklam. Reklamy spojené slepSim umisténim ve
vyhledavacich nikdy nevyuZil a vyuZiti téchto sluZeb v budoucnu neplanuje. Dalsim
typem reklam, které divadlo nikdy nevyuZilo, jsou reklamy bannerové. To jsou ty
reklamy, které se objevuji na internetu vSude kolem nas. Tyto reklamy byvaji drahé
a vyzaduji poutavy graficky design. Oba parametry délaji divadlu problém, proto ani
tento typ reklamy nevyuzivaji. Naopak reklamy, které soubor obcas vyuZije, jsou ty
na socialnich sitich spravovanych spole¢nosti Meta. M{iZe se stat, Ze uvidite reklamu
na toto divadlo, pokud se pohybujete na sitich jako je Instagram, WhatsApp,
Facebook nebo vyuZzivate chatovaci aplikaci Messenger. U této spoleCnosti za maly
obnos, vétSinou kolem 200 K¢, vytvori priimérné jednou mésicné reklamu
s konkrétnim zacilenim. Vzdy vyuziji zaméreni pomoci lokality, kdy vyberou ta
mista, ktera jsou v blizkém okoli divadla, kde hraji. Také vyuzivaji zacileni v oblasti

zajmu uzivatell. Zde vybiraji vétSinou zajem o kulturu, divadlo, herectvi ¢i divadelni
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inscenace. Védi, Ze jejich reklama se zobrazi pouze lidem, ktefi maji radi divadlo a

pohybuji se v blizkosti divadla.

Nedavné reklamy

Dokoné&eno Zobrazit vysledky

Prodej vstupenek
Drazi pratelé, vzdy vas zajimalo, jaké problémy a radosti...

200,00 K¢

Inzerce

Obr. 8 Nahled na dosah reklamy

Zdroj: Sprdvce reklam pro facebookovy profil Divadlo Teenager z .s.

4.6.1 Webova stranka

Jako kazda firma i Divadlo Teenager ma sviij vlastni web. Nachazi se na URL adrese
www.divadloteenager.cz. Z nazvu jiz vyplyva, Ze v adrese je pfimo nazev souboru,
coz velmi pomize pfi hledani stranek v riznych vyhledavacich. Kdyz si uzivatel zada
do vyhledavaciho pole nazev divadla, webova stranka se zobrazi na prvnim miste,
coz je velmi Zadouci. Dale je webova stranka zabezpecena pomoci https, tim padem

se zobrazuje jako bezpec¢na stranka a pro uZivatele neni naro¢né se na ni dostat.

Po otevreni odkazu se divak dostane na uvodni stranku. Na ni se nejdrive zobrazi
menu, které umoZzni se pohybovat na jiné stranky. Vedle néj se nachazi mensi menu,
které odkazuje na jednotlivé divadelni socialni sité. Pod nim je fotografie dvou herci
a u nich tlacitko, které presméruje uZzivatele na nakup vstupenek. Je velmi
jednoduché se dostat k nakupu. Po prejeti niZe se zakaznik dostane k repertoaru,
kde se milize presunout na stranky o konkrétnich inscenacich.

Prvni z odkaz{, ktery je v hlavnim menu, je stranka pro Skoly. Zde uZivatel ziska

informace o poradani predstaveni pro Skoly. Zda je to mozné, co konkrétné je mozné
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zahrat i kam ma pripadné pedagog zaslat poptavku. Navic se zde nachazi i odkaz na
stazeni kompletni nabidky, ve které se ucitelé dozvi podrobnosti ohledné

jednotlivych inscenaci.

Dalsi polozka menu odkazuje na repertoar. Ma v sobé navic i podmenu, kde si
uzivatel mize vybrat konkrétni inscenaci, aby se dozvédél obsazeni, zajimavosti ¢i
stru¢ny obsah. Pokud klikne primo na repertoar, dostane se na stranku, kde je
kompletni seznam vSech inscenaci, které se nyni objevuji v repertoaru. Také tam
jsou inscenace, které byly uvadény v minulosti a nyni jiz nejsou. U kazdé z nich je
alespon jedna fotografie a stru¢ny obsah, aby si divak mohl utvorit predstavu, o cem

hra byla.

V menu se na tretim misté objevuje jedna z ¢asto hledanych stranek. Jedna se o
program. Po nacteni stranky se uzivateli ukaze seznam nékolika mésict. U kazdého
z nich se opét nachazi fotografie a text se stru¢nym obsahem meésice. Po kliknuti na
odrazku program na meésic se zobrazi program pro konkrétni mésic. Informace
v programu jsou logicky usporadany do tii sloupcid. V prvnim se nachazi datum, ¢as
nazev inscenace, ktera se bude hrat, i jeji stru¢ny déj. Na posledni sloupec pripadl
cenik vstupného, vidy rozdéleny na vstupné snizené (student, senior) a to
nesniZené. Pod stru¢nym cenikem je tlacitko, které odkazZe na nakup vstupenek pro

konkrétni predstaveni.

Dalsi pole menu pripadlo pro soubor. I toto pole ma své podmenu. V ném se uzivatel
muze rovnou piresmérovat na informace o ¢lenech vedeni spolku ¢i na stranku o
spolupracujicich lidech. Pokud se klikne pfimo na soubor, objevi se spousta
fotografii riznych lidi. Po najeti mysi na fotografii se v nf objevi jméno oné osoby,
ktera je na fotce. Také je zde moznost na ni kliknout, dostat se na osobni profil herce
a docist se jeho struc¢ny Zivotopis, jeho obsazeni v inscenacich Divadla Teenager a
prohlédnout si jeho fotografie. Pokud by uZivatel neklikl na herce, ale na c¢lena
vedeni, presmérovalo by ho to na stranku s informacemi o konkrétnim clenovi,

vCetné jeho pozice. Na stejnou stranku by se dostal, pokud by v podmenu klikl na
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cast vedeni spolku. Spoluprace by ho dostala na stranku se seznamem, fotografif i

informacemi o konkrétni spolupraci s jednotlivymi osobami.

Na zadné webové strance nesmi chybét fotogalerie, tak je i zde. Odkaz na ni Ize nalézt
na paté pozici v menu. Po nacteni stranky se zobrazi nékolik fotografii. Pod nimi je
popis udalosti, ke které se vztahuji. Na kazdou z fotek uzivatel miize kliknout a
dostane se na fotogalerii ke konkrétni udalosti. U nékterych z téchto udalosti je navic

i psany text se zajimavymi informacemi.

Posledni v hlavnim menu jsou kontakty. I tato ¢ast ma své podmenu. V ni se mtze
uzivatel dostat na stranku s historif spolku nebo si na dalsi strance prohlédnout
firmy spolupracujici v ramci propagace. Konkrétné kontaktni stranka zobrazuje
kontakty na jednotlivé ¢leny vedeni spolku, kontaktni telefon na divadlo, kontaktni

e-mail na divadlo ¢i postovni adresu. Také se zde divak dozvi identifika¢ni Cislo

spolku.

QVAD,

. ;‘5.

Zeyae™

Pro skoly Repertoir v Program Soubor v Fotogalerie Kontakt » 00 o Q

Obr. 9 Prvotni zobrazeni uvodni stranky
Zdroj: https://www.divadloteenager.cz/

Divadelni web ma vsobé zabudovany sbér dat navstévnosti pomoci Google

Analytics. Ze ziskanych dat1ze vycist, Ze web neni moc navstévovany. Také lze vycist,
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Ze nejnavstévovanéjsi strankou je Uvodni stranka. Zjinych statistik vyplyva, Ze
vétSina uzivateld navstivi web diky vyhledavani webové stranky ve vyhledavacich.
Také se zde objevuje graf zemi, ze kterych uZivatelé navstivili tyto stranky. Nejvice
uzivatel pochazi z Ceské republiky, néktei'i z Némecka, ¢i Slovenska, ale dokonce

jeden uzivatel otevrel stranky z USA.

@ Vitejte na oficidinich strénkéch divadeiniho spolku Divadio Teenager z.5. - Divadlo Teenager zs. @ Fot >

Obr. 10 Google Analytics graf navstévnosti
Zdroj: Google Analytics

Pro zhodnoceni kvality SEO pomoci webového testu na doméné seotestonline.cz
vyslo skdre 70 %, coZz neni Spatné. Mezi zakladnimi chybami byla absence informaci
v hlavicce webu, jako je titulek a popis webu. Dalsi problémy byly s velkym

mnozstvim kodt a dlouhymi nadpisy. Kazdopadné v ramci SEO testu web obstal.

Druhy test je test rychlosti. Ten byl proveden pomoci aplikace od Google na odkazu
pagespeed.web.dev. Zde z vysledku vyplynulo, Ze web se pro telefonni zarizeni
nacita Sest sekund, coz je pro spoustu uzivatel dlouha doba. Mezi hlavni problémy,
které dobu nacitani zpomaluji, patii vysoka kvalita obrazki a mnoho nevyuzitého

kodu. Kazdopadné i tento test potvrdil, Ze SEO je zde obstojné.

SEO

Vykon Pristupnost Doporucené
postupy

Obr. 11 Vysledek testu webovych stranek
Zdroj: https://pagespeed.web.dev/analysis/https-divadloteenager-cz/wxxrqxldgm

40


http://seotestonline.cz
https://pagespeed.web.dev/analysis/https-divadloteenager-cz/wxxrqxldqm

4.6.2 Socialni sité

Divadlo Teenager si vytvorilo profily na socialnich sitich Facebook, Instagram, Tik
Tok a YouTube. Ne vSechny ale v dnesni dobé aktivné pouziva. Mezi ty aktivni patii
pouze Facebook, Instagram, poptipadé Messenger, na kterém aktivné odpovida na
jakékoliv dotazy. Na vSech sitich, kromé YouTube, kde se profil jmenuje po jedné
z prvnich inscenaci souboru, se profil nazyva Divadlo Teenager. Stejné tak vSechny

kromé YouTube vyuZivaji jako profilovy obrazek divadelni logo.

Facebook

Profilovy ucet, respektive facebookovou stranku, si na této socialni siti soubor
divadelni vychovu v Nizkoprahovém klubu Exit v Jiciné. Sem nepravidelné pridaval
piispévky s tématikou novych, vytvarenych her i terminti konani predstaveni.
Jakmile skoncil s vyuCovanim v tomto klubu, zacal vyuzivat profil spisSe jako svou
vlastni hereckou stranku k propagaci. Pridaval prispévky s udalostmi, ve kterych
sam hral, ¢i které zorganizoval. Tudiz tyto prispévky toho Casto nemaji s Divadlem
Teenager mnoho spole¢ného. Pak se presunul do Prahy, kde zacal vytvaret inscenaci
Punc¢ prani, po dlouhé dobé opét pod hlavickou Divadla Teenager. V tomto obdobi
se pro celé divadlo vyuZzivaly jednotlivé profily pro kaZzdou inscenaci zvlast, bohuZel
se vtomto principu potkavali snedostatkem inspirace pro pridavani novych
piispévki. Z tohoto dlivodu byly stranky piejmenovany na Divadlo Teenager z. s. a
nasledné slouceny s hlavni strankou. Diky slouceni se na strance objevilo vice
sledujicich a prispévky mély vétsi dosah. V tuto chvili ma celkem 533 sledujicich

uzivateld, ktef'{ obCas komentuji, ¢i jinak interaguji s prispévky.

Nyni se na této socialni siti prispévky pridavaji nepravidelné, kazdy tyden se objevi
alespoii jeden prispévek. Casto se jedna o pozvanky na reprizy vSech inscenaci
formou prispévku s fotografii, ¢i pozvankové video. Obcas zde vytvori i soutéz o
vstupenky zdarma, pripadné o jiné vyhody. Aby vSechny prispévky mély co nejvétsi
dosah, sdili je na rizné facebookové skupiny s divadelni tématikou. Na zacatku

kazdého mésice vzdy nahraji prispévek, ve kterém je vypsany kompletni program
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na onen mésic. U vSech vytvorenych prispévki plati, Ze se skladaji z textu a grafické
Casti, ktera obsahuje obrazky nebo videa. V textové Casti je kromé osloveni ¢i
nadpisu i predani dalezitych informaci a na konci vyuzivaji hashtagy. Diky nim se
prispévky mohou snaze dohledat a lépe divacky zacilit. Také v této casti vétSinou
vyuzivaji ,emoji“. Ty dokaZou udrzet pozornost uzivatele, coz mtze byt klicové pro
piredavani informaci. BohuZzel ze vSech ptispévkil nevyplyva zadna cilova skupina,

jsou prosté psané pro vSechny bez specialniho zacileni.

Vzhledem ke vSem krokim se dosah jednoho prispévku pohybuje kolem 3000
uzivatell, coz neni viibec Spatné Cislo na malé divadlo. OvSem na druhou stranu
divacka reakce neni tak silna. VétSinou se pohybuje kolem nékolika malo ,to se mi
libi“ a komentare byvaji vyjimecné. OvSsem na druhou stranu diky nékterym vérnym
uzivatelim se u kazdého prispévku objevuje nékolik sdileni, které opét zvysuje

dosahy.

- Divadlo Teenager z.s. je v Divadlo
< ¢ Bez Hranic, prazska scéna.
9.2.-Praha - ©

Vcerejsi premiéra Popelky byla naprosto UZasna! &

Diky véem, kdo jste se prisli podivat a podpofit nase
studenské pfedstaveni. Vase ovace, Usmévy a
pozitivni ohlasy nas vSechny moc tési. Vem jesté
moc dékujeme. My

Zaroveri bychom vas radi pozvali na nasi dals$i
inscenaci Detektivka ze Scotland Yardu, ktera se kona
v 3.3. od 15:00 v Divadle Bez Hranic. Vice informaci,
véetné vstupenek na najdete na nasem webu. ﬁ pS

Vsechny vas opét radi uvidime.

#PopelkaPremiéra #divadloteenager

@ Napiste komentar.. g; 9

Obr. 12 Priklad facebookového prispévku na telefonnim zarizeni
Zdroj: https://www.facebook.com/divaloteenager
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Instagram

Oficialni profil na socialni siti Instagram byl vytvoren mnohem pozdéji neZ na
Facebooku. Konkrétné byl vytvoren az v Cervenci roku 2022, z toho vyplyva, Ze byl
vytvoren az ve chvili, kdyz uz existoval oficialné zapsany spolek Divadlo Teenager.
Pred timto profilem méla kazda z inscenaci sviij vlastni profil, ovSem opét stejné
jako na Facebooku zde byl problém s malym ptidavanim prispévki. Soubor vytvoril
profil novy, ktery je oficialni pro celé divadlo. V tuto chvili ma pouhych 167

sledujicich, coZ je oproti Facebooku malo.

Prispévky pridavaji minimalné jeden za tyden a kromé pozvanek, hodnoceni
nékterych repriz a soutézi pridavaji i mési¢ni program. Z veliké ¢asti zde nahravaji
obrazkové prispévky, obcas kratka videa, kazdopadné obsah vytvari uplné stejny
jako na Facebooku, tudiz neni pro divaky atraktivni sledovat obé sité, ale staci jim
jedna a dostanou uplné stejny obsah. Jediné, ¢im je sledovanim Instagramu lepsi, je
pridavani pribéhi. To jsou piispévky, které jsou viditelné pouze 24 hodin. Ty soubor
nahrava casto. A kromé informaci o vytvoreni nového prispévku sdili i zabéry

z repriz nebo fotografie s lidmi vcetné jejich recenzi.

Na druhou stranu prispévky na této siti jsou uZzivatelsky oblibenéjsi dle interakce.
,To se mi libi“ se zde pohybuje kolem dvaceti na prispévek, ale opét plati, Ze
komentare jsou vzacné. Dosahy téchto prispévkl byvaji kolem 170 uzivateli a

Castokrat se jedna i o uZivatele, kter{ profil nesleduji.

Dosah ©®
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Oslovené ucty

Zobrazeni
Z hlavni stranky
Z profilu

Odijinud

Obr. 13 Dosahy jednoho z prispévkii na Instagramu
Zdroj: https://www.instagram.com/divadlo_teenager
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YouTube

Tuto sit soubor vyuZzival pouze v obdobi inscenace Punc prani. Tento fakt se odrazil
i na poc¢tu odbératelti, kterych je zde pouhych 18. Na druhou stranu priimérny pocet
zhlédnuti je kolem 200. Nahrano je zde celkem osm videi. VétSina z nich je zvaciho
charakteru, kdy herci v kostymu zvou divaky na nékterou zrepriz. Je zde ale i
divadelni ukazka, ve které je sestrih z inscenace doplnény o mluveny komentar.
Také je zde jednou video, které je jako Cast zaznamu z koncertu, na kterém Divadlo

Teenager spolupracovalo.

Tik Tok
Tik Tokovy profil by vytvoren opét v obdobi oficialniho zaloZeni spolku. Nahralo se
tam kolem péti videi, ovSem byla stejné jako ta, ktera byla nahrana i na Instagram.

OvSem po bezpecnostnich problémech s touto siti ji divadlo prestalo vyuZivat.

4.7 Vysledky dotaznikového Setreni

Dotaznikové Setfeni zaméfené na digitdlni marketing ptineslo dilezité poznatky
ohledné vnimani webové stranky a obsahu na socialnich sitich ze strany divaka.
Respondenti méli za kol hodnotit nejen samotny web, ale i kvalitu a relevantnost
publikovanych prispévki. Zajimavou soucasti dotazniku byla i analyza atraktivity
jednotlivych prispévki, coz umoznilo ziskat uceleny obraz o tom, co divaky skute¢né
zajima a co povazuji za atraktivni obsah. Tento prizkum byl rozeslan viem divak{im,
kteti sledovali reprizy po dobu tnor a brezen, a ziskal odpovédi od 93 respondenti,

coz poskytuje dostatec¢né reprezentativni vzorek k vyvozeni relevantnich zavér.

Prvni otdzka smeérovala na vékovou kategorii divak(. Diky ni se miize snaze
definovat cilova skupinu, vytvorit persony, jejich cesty a vytvaret lépe cilené
piispévky. Z vysledku lze vycist, Ze nejvice divakd, ktet{ vyplnili dotaznik, pochazi
ze studentské vékové skupiny do 26 let. Tento fakt lze predpokladat, vzhledem
k nazvu divadla. DalSi velmi pocetnou skupinou jsou rodiny s détmi. Respektive
skupina od 27 let do 65 let. Vzhledem k véku a statistickym datiim z CSU je vysoce

pravdépodobné, Ze maji alespon jedno dité, které casto berou na predstaveni.
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Vék
93 odpovédi

@ Do 18 let

® 19-26let
19,4% 27 - 44 let

@ 45-651et

@ vice nez 65 let

Obr. 14 Graf - vék divaku

Druha otadzka byla jiz vice zamétena na marketingovou komunikaci. Ptala se, odkud
se divaci dozvédéli o Divadle Teenager. Zde se nejcastéji vyskytovala odpovéd, Ze
soubor nalezli na socialnich sitich. Druha nejcastéjsi odpovéd’ byla, Ze se o souboru
dozvédéli od kamarada, znamého, ¢i Clena rodiny. Tento typ pienosu informaci
soubor nemiize pfimo ovlivnit. MiiZe pouze pozadat spokojené divaky, aby sifili
dobré jméno souboru dale mezi své pratele. Naopak nejméné lidi prislo diky
facebookové reklamé, coz je pochopitelné, nebot neni neustale spusténa a vytvari se

maximalné jednou za mésic na kratkou dobu.

Odkud jste se dozvédél (dozvédéla) o tomto souboru?
93 odpovédi

@ Facebookova reklama
19,4% @ Socialni sité divadla
Od znamého
@ Webové stranky divadla
@ Webové portaly (Informuj.cz, Goout.cz,

Obr. 15 Graf - druhy marketingové komunikace

Treti otazka zjiStovala, jak jednotlivé typy marketingové komunikace v provedeni

souboru divaky zaujaly. Na prvni pohled je vidét, Ze ze vSech tfi komunika¢nich
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prvki jsou na tom nejhtire webové stranky. Z tohoto diivodu se nasledujici otazka
vénovala jim. Oba zbylé toky byly velmi podobné hodnoceny, ovSem tésné vyhral
facebookovy profil s priimérnou znamkou 1,47. Instagram byl hned v tésném

zavésu, primérna znamka byla 1,53.

Ohodnotte jak vas zaujaly nasledujici prvky marketingové komunikace

60
N1 N2 3

Webové stranky www. dlvadloteenager Facebookovy profil Instagramovy profil

Obr. 16 Graf - atraktivnost jednotlivych marketingovych komunikaci

Posledni otazka se zajimala o kvalitu webu. Z vysledku je patrné, Ze web by se mohl
nejvice zlepsit v rychlosti, kterou ma dle hodnoceni velmi Spatnou. Dalsi prostor ke
zlepseni vidi respondenti v atraktivité webu. Z tohoto vyplyva, Ze by divaci uvitali

rychlejsi web s graficky lepSim zpracovanim, nez je nyni.

Webové stranky

N1 .2
60
40
20 II
0
Rychlost Prehlednost Jednoduchost Atraktivita

Obr. 17 Graf - hodnoceni webovych stranek
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5 Zavéry a doporuceni

Divadlo Teenager se vdnesSni dobé primarné prezentuje pomoci digitalniho
marketingu, a to pomoci webovych stranek a profili na sociadlnich sitich Facebook a
Instagram. Ze ziskanych vysledka vyplyva, Ze pri tvorbé nejsou vyuzivany zadné
predem vytvorené persony, vcetné jejich cest. Dale nevyuZivaji kvalitni strategii na
presvédCeni a udrzeni zakaznika. Ta byla navrZena v kapitole 4.4 Cile a strategie,
konkrétné zde byla rozpracovana STDC strategie pro vyuZziti souborem. Diky této
strategii by se objevily pestrejsi prispévky na socidlnich sitich, které by mohly

divaky vice bavit, oslovit je a presvédcit k nakupu vstupenek.

Posledni prostor ke zlepSeni vidi respondenti na webovych strankach. Tém by bylo
vhodné vytvorit novy graficky design, ale primarné je zrychlit, aby uzivatelé
nemuseli ¢ekat dlouhou dobu na nacteni stranky. Toto zrychleni by se mohlo
vytvorit kompresi obrazkd, jejich prevedenim do novéjsich formati ¢i ocisténim

zdrojového kédu stranky o nevyuzité prvky.

V neposledni radé by mélo Divadlo Teenager zvazit i vétsi investici do placené
reklamy na socialnich sitich a ve vyhledavacich. To miiZe pomoci zvysit dosah jejich
obsahu a ziskat nové publikum, zejména pokud jsou reklamy spravné cileny a

optimalizovany.

VSechny vyjmenované kroky by mohly dale posilit digitalni marketing Divadla

Teenager a prispét k jeho dspéchu a rlistu v online prostiredi.
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