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1 UVOD

Od prvniho okamziku jsem védéla, Ze bych chtéla smefovat svou bakalarskou praci na
marketing. Marketing je dynamickym oborem, jez se neustale vyviji s novymi technologiemi,
mizete mu poskytnout neomezenou predstavivost a pfitom pracujete se stale stejnym,
zakladnimi prvky, jez je uspokojovani pozadavkil zakaznika. MiiZzete prodavat sluzbu, ¢i
produkt, nevyhnutelné se setkate s komunikaci s klienty, kterda mlze byt mnohdy velice

zajimava a naskyta se zde nepieberné mnozstvi moznosti, jak zakaznika oslovit.

Zpusob, jak travit nas volny cas je stale vice. Nikdy vSak neni na Skodu zvolit jeden z
téch ,.klasickych®, a to veceri kultury. Divadlo je souc¢ésti kulturnich zazitkd jiz po dlouha
staleti, které obohacuji na§ bézny zivot a je velice zajimavé zjistit, jak takova instituce
funguje. Divadlo jako takové dnes jiZ nepfinasi jen tradini pfedstaveni, varianty interpretaci
jsou rtizna. Tyto instituce vymysleji celou fadu pfilezitosti, jak naSe zazitky zpesttit. Mnohdy

ani netuSime, co vse jsou schopna nam nabidnout.

Moznost proniknout do nového prostiedi poskytovani sluzeb pro mne bude jisté
velkou zkuSenosti a na ziklad¢ prostudovani vybrané literatury, zejména té tykajici se
marketingu, dotaznikového Setfeni vcetné subjektivnich dojmii a rozhovoru, analyzuji
soutasny stav komunikaéni strategie Divadla na Santovce a na zakladé téchto vysledki

navrhnu rozsifeni této strategie.



2 SYNTEZA POZNATKU

2.1 Marketing

Na tivod je potieba definovat zékladni pojem, jimz je marketing.

»Dnes$ni marketing je tfeba chapat nikoli ve starém vyznamu jako schopnost prodat-
,presvédcit a prodat“- ale v novém vyznamu uspokojovani potieb zdkaznika* (Kotler et al.,

2007, 38).

»Komplex fidicich aktivit orientovanych na trh s cilem tvorby hodnoty a uspokojovani

potieb a ptani zdkazniki prosttednictvim vymény* (JuraS8kova & Horndk, 2012, 116).

,»Ridici proces pro identifikaci, pfedvidani a uspokojovani pozadavki zékazniki za

ucelem dosazeni zisku* (Slavik, 2014).

V uvedenych definicich se objevuji pojmy jako je potfeba, poptavka, nabidka, trh a

sména, bez nichZ by marketing nebyl marketingem.

Potieba je zdkladnim kamenem na niZ je marketing postaven, jelikoz lidské potteba, jakozto
pocit nedostatku néceho, je soucasti kazdé lidské bytosti, at’ uz jde o zakladni biologické

potieby, az po socialni uspokojeni v podobé¢ sluzeb.

Poptavka vznika tehdy, jsme-li ochotni zaplatit ¢i sménit na trhu za uspokojeni nasich potieb,

¢i pfani.
Nabidka predstavuje dodavatelské zdroje pro naplnéni poptavky.
Trh je mistem stfetu nakupujicich a prodavajicich.

Sména je proces vymeny zbozi ¢i sluzby mezi dvéma ¢i vice majiteli statku. Nabizena
protihodnota je v dnesni dob¢ spiSe finan¢niho charakteru, nez-li transakci stejné hodnotnou

jednotkou.

K prodeji dochéazi az poté, co je produkt vyroben. Naopak marketing zacind davno

pfedtim, nez mé spolecnost produkt k prodeji. Marketing pfedstavuje domaci ukol,



ktery vypracuji manazefi, aby zjistili, jaké jsou potieby, urcili jejich rozsah a intenzitu,
a rozhodli, zda se naskytd ziskova pfrilezitost. Marketing pokracuje po celou dobu
zivotnosti produktu, snazi se pfildkat nové zakazniky a udrZet si ty stavajici tim, Ze
vylepsi vzhled a vykon produktu, uci se zvysledki prodeje a snazi se Uspéch

zopakovat (Kotler et al., 2007, 38).

Potieby, prani,
poptavka

Marketingova
nabidka
Trhy (produkty, sluzby
a zazitky)
transakee a Hodnota a
spokojenost
vztahy

Obrazek €. 1: Kli¢ové marketingové koncepce (Kotler et al., 2007, 38)

Emoce v marketingu

Emoce hraji dilezitou roli v komunika¢nim procesu, jsou jeho soucasti a vznikaji i
jako vysledek komunikaénich procesti. Uginné nasazeni emocionalni komunikace
predpokladéa piesnou definici sledovanych cilii a znalost cilové skupiny. Dulezité je
vybudovani vztahu se zdkaznikem prostfednictvim adekvatnich, vhodnych na zaklad¢
specifickych vlastnosti pro zprostfedkovani a odpovidajicich sdéleni pro vzbuzeni

zamysSlenych emoci (Vysekalova, 2014, 78).



2.1.1 Marketingovy mix

Jednd se o soubor kontrolovatelnych marketingovych proménnych, piipravenych
k tomu, aby vyrobni (produkcni) program firmy byl co nejblize potfebdm a pianim
cilového trhu. Jednotlivé proménné mohou vytvéiet dil¢i mixy. Marketingovy mix je
tvofen zné€kolika prvki, které jsou vzdjemné propojeny, a vyznacuje se hledanim
jejich optimalnich proporci. To znamena, Ze sestaveni u¢inného marketingového mixu

je plné v rukou firmy (Jakubikova, 2013, 190).

»Marketingovy mix spolu svybérem trznich segmenti a cilovych trhi vytvareji

marketingovou strategii firmy* (Jakubikova, 2013, 190).

»Soubor marketingovych nastrojii, ktery firma pouziva k tomu, aby doséhla svych

marketingovych cila. Tvoii jej produkt, cena, misto (trh) a propagace* (Slavik, 2014, 178).
Marketingovy mix dle Slavika (2014) je vymezen v angli¢tiné ¢tyfmi ,,P* :

*  Produkt (Product)- tedy zboZi ¢i sluzba, kterou zdkaznik nakupuje;

* Cena (Price), za kterou je produkt prodavan a nakupovan;

* Misto (Place)- zde se jim rozumi trh (anglicky market place), na ktery je produkt
dodavan, a cesty, kterymi se tam dostava;

* Propagace (Promotion)- tedy zptsob, jak dat védét cilovému trhu o produktu a jeho

dodavateli.

Grafické znazornéni marketingového mixu:

pre— PRODUCT
u— PRICE
o PLACE

PROMOTION mix
- ADVERTISING
- PERSONAL SELLING
- SALES PROMOTION
- PUBLIC RELATIONS
- DIRECT MARKETING

MARKETING mix

Obréazek €. 2: Marketingovy mix (Hornak, Juraskova a kol., 2012, 105)
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Podle Kopeckého (2013) sem jeste patii:

* People
* Process

* Physical evidence

Cimbalnikova (2012) nazyva tento rozsifeny marketingovy mix (pracovnici, procesy a

zpiisob fizeni organizace) jako 7P a dale jej popisuje takto:
People- analyzuje pocet a kvalitu pracovniki, jejich vzd€lani, rozvoj a motivaci.

Process- analyzuje klicové procesy, které vedou k realizaci poskytovanych produktd, a jejich

efektivitu.

Planning- posuzuje zpiisob fizeni organizace, jak a jakym zplisobem probihd pldnovani,

stanovovani cilli a pfifazovani ukolt a jejich vyhodnocovéani.

»Analyza 4P (7P) mulze byt provedena formou benchmarkingu, tedy porovnanim
jednotlivych prvka analyzy s konkurencni organizaci nebo se standardem na trhu, kdy

posuzujeme vyjimecnost jednotlivych faktord organizace* (Cimbalnikova, 2012, 60).

Produkt

Produktem (Slavik, 2014) budeme dale rozumét zbozi €i sluzbu, které firma umist'uje na trh.

Kazdy produkt ma tfi rozméry:

* Vlastni pfinos (diivod potieby- jaky problém potiebuje zdkaznik vytesit);

* hmotny rozmér (fyzickd podoba produktu- jakou konkrétni formou fesi svij
problém);

e psychologicky rozmér (,,to navic*“- diivod rozliSeni- pro¢ pravé timto produktem od

tohoto dodavatele).
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Zivotni cyklus produktu
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Obrazek ¢. 3: Zivotni cyklus produktu (Slavik, 2014)

Cena

Cena je (Jakubikova, 2012, 232) hodnota, jiz se zakaznici vzdaji vyménou za ziskani
pozadovaného produktu. Cenu lze zaplatit ve formé penéz, zbozi, sluzeb, ptizné, volebniho

hlasu nebo ¢ehokoliv jiného, co ma hodnotu pro druhou stranu.
Poptavka vytvaii cenovy strop, ktery mize firma pozadovat (uctovat) za svlij produkt.

Naklady ptedstavuji spodni hranici ceny.

procentualni zména v poptavce
procentualni zména v cené

cenova elasticita poptavky =

K hlavnim metodam tvorby cen dale podle Jakubikové (2012) patfi:

* Tvorba cen podle nékladi;
* tvorba cen podle poptavky;

* tvorba cen podle konkurence.

Tvorba cen v organizacich poskytujicich sluzby je vysledkem mnoha faktort.
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intenzita konkurence na trhu, na kterém umistuje svoje sluzby. Zvlastnosti tvorby cen

ovliviluji jejich obecné vlastnosti, zejména nehmotnost, pomijivost, neoddélitelnost od

osoby poskytovatele a proménlivost (Jakubikova, 2012, 239).

Promotion

Marketingova komunikace je pouze jednim ze Ctyf prvkl marketingového mixu,
Spickou ledovce, kterou vidi téméf vSichni, cely ledovec vSak malokdo. Firma
komunikuje v§im, co déla. Marketingovym nastrojem, ktery je specidlné zaméfen na
komunikaci, je marketingovd komunikace — promotion. Anglické slovo promotion
bylo do cestiny piekladano vice zpusoby, a to slovy propagace, podpora prodeje,
stimulace prodeje az k dneSnimu ptekladu souslovim marketingovd komunikace.
Cilem marketingového komunika¢niho mixu je sezndmit cilovou skupinu s produktem
firmy (vyrobkem nebo sluzbou) a pfesveédcCit ji o ndkupu, vytvofit vérné zakazniky,
zvysit frekvenci a objem ndkupu, seznamit se podrobnéji s vetejnosti a cilovymi
zakazniky, komunikovat se zakazniky a redukovat fluktuaci prodejii (Jakubikova,

2012, 246).

Komunikace mtlize probihat jako:

masova (neosobni) komunikace, vyhodou miZze byt, jak je jiz zndzvu patrno,
osloveni velké skupiny potenciondlnich zakaznikl. Je také méné nakladnd nez-li
pfimo zacilena reklama na urcity segment trhu. Neprobihd vSak osobité sdéleni na
specifické skupiny a tudiz mize byt mén¢ efektivni.

osobni komunikace, je financné nakladnéjsi, zato jeji sdéleni miize byt ptizptisobeno

na konkrétni jedince, jez chceme zaujmout. Je tedy efektivngjsi.

Obsah marketingové komunikace Ize vyjadiit pomoci SM (Jakubikova, 2012, 247), mezi né

patfi:

Mission — poslani;
message — sdéleni (slovo, obraz, hudba, gesta, to vSe musi byt cilové skupiné

srozumitelné);
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* media — pouziti média (TV, radio, internet, tisk atd., ale i obchodni zéstupci, festival,
¢i odpadkovy kos);
* money — penize;

* measurement — méteni vysledki.
Marketingova komunikace miZze byt také rozdélena na:

e Komunikaci smérem k zakaznikovi;

¢ komunikaci smérem od zakaznika.

Distribuce

,Cilem distribuce je spravnym zplsobem dorucit produkt na misto, které je pro
zakazniky nejvyhodné&jsi, v Case, ve kterém chtéji mit produkt k dispozici, v mnozstvi, které

potiebuji, 1 v kvalité, kterou pozaduji“ (Jakubikova, 2013, 240).

V souvislosti s distribuci je nutné uvazovat také o tom, jak mohou ovlivnit dalsi prvky
mixu samotny vybér distribucni cesty (napi. znacka, image produktu, cena, marketingova

komunikace aj.).
Naklady na distribuci pfedstavuji vyznamnou soucést prodejni ceny.

,»Na rozdil od jinych soucésti marketingového mixu distribuci nelze ménit operativng.
Je to zalezitost dlouhodobéjsi, vyZzadujici perspektivni planovani a rozhodovani. Distribuce je
také nesnadno standardizovanou soucasti marketingového mixu“ (Jakubikova, 2012, 218-

219).
Zakladnimi marketingovymi funkcemi distribuce (Jakubikova, 2012, 219) jsou funkce:

1. Transakéni:

* Prodej;

* nékup;

* skladovani neprodaného zbozi.
2. Logistické (fyzicky pohyb zbozi):

* Vytvéfeni potiebného sortimentu pro maloobchod,

11



* ochrana ptfed ztrdtami, skladovani za specialnich podminek (napi. chlazeni,
oteplovani, vlhéeni prostfedi ad.);
e doprava;
¢ zmeény délenim do obalovych jednotek.
3. Servisni:
* Financovani (Gvérovani);
e kvalitativni ureni a oznacCeni;

e informace o trhu.

»Opaénym poélem distribuce je dostupnost. Je nutné dostat produkt k zadkaznikovi co
nejblize, ale také je nutné dat mu na védomi, kde produkt najde nebo kde o ném ziska co

nejvice informaci* (Jakubikova, 2012, 219).

2.1.2 Marketingova strategie

Hotrategie firmy obvykle vychdzi zvize firmy (z predstav majiteld firmy) a

z konkrétniho poslani firmy (vyroba, poskytovani sluzby)* (Rais & Smejkal, 2013, 40).

Profesor Michael Porter z Harvardu tvrdi, Ze podnik vlastné¢ zadnou strategii nema,
vykonava-li stejné Cinnosti jako jeho konkurenti, jen o néco lépe. Vykazuje prosté
vys$si provozni efektivnost. Byt provozné dokonaly neni totéz jako mit silnou strategii.
Provozni vykonnost mlize néjakou dobu firmé napomahat k uspéchu, ostatni firmy ji

vSak brzy dozenou ¢i predstihnou (Kotler, 2000, 23).

Typy strategii firmy

Segmentace trhu je nezbytnd pro zacileni na ty zdkazniky, jez by mohli byt nasimi
potenciondlnimi kupci. Jakubikova (2008) uvadi, Zze ke strategickym marketingovym

rozhodnutim patfi:

* Volba trhti a jejich casti;

18



* volba zptsobu stimulace trhu;
e urceni pozice viuci konkurenci;

* rozhodnuti o eventudlnich aliancich s konkurenty.

Urceni strategie

Po zpracovani strategické analyzy a stanoveni strategickych cilii organizace je nutno
pfistoupit k formulaci strategie. Formulace strategie je proces, pfi kterém management
organizace voli a vytvaii strategie organizace. Pfitom je samoziejmé nutné rozliSovat, na jaké

urovni hierarchické struktury strategii se pohybujeme.

,Strategicky vybér (vybér strategii) je ustfednim bodem strategického fizeni. Resi
zakladni rozhodnuti tykajici se budoucnosti organizace a zplisobu, jak se organizace bude
vyrovnavat s vlivy a faktory identifikovanymi strategickou analyzou* (Cimbalnikova, 2012,

74).

Strategické planovani

Strategické planovani je vysoce efektivni proces k zajisténi dlouhodobé udrzitelnosti
organizace. Smyslem strategického planovani je dobie definovat, kde se organizace
nachazi a kde by se v budoucnu nachazet chtéla. Stav A (kde jsme) je popisem soucasné
situace za pomoci nejruznéjsich analyz. Stav B, €ili popis toho, kam se chceme dostat, je
tedy stanovenim cilti. Cestu mezi stavy A a B popisuje strategicky plan, ze kterého je
jasné, které kroky a jaké kratkodobé cile musite splnit, abyste se dostali do stavu B
(Medlikovéa & Sedivy, 2011).

* STEEP analyza je analyzou jednotlivych ¢asti vnéjSiho prostiedi, které maji vliv na
vasi organizaci. V prubéhu analyzy se hodnoti mira vlivu spolecenskych
(demografickych), technickych, ekonomickych, environmentalnich a politickych
faktori na existenci organizace a jeji fungovani. Cilem je ujasnit si, jaké vné&jsi
faktory, které organizace vétSinou nemiize vibec ovlivnit, maji na ni vyznamny vliv

(Medlikovéa & Sedivy, 2011, 29).
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e SWOT analyza podle Kellera a Kotlera (2007) je celkové hodnoceni silnych a
slabych (strenghts, weaknesses) stranek spolecnosti, pfilezitosti a hrozeb
(opportunities, threats). Zahrnuje monitorovani externiho a interniho marketingového
prostiedi.

* Analyzy konkurence je jednou z praktickych analyz, ktera by pfi strategickém
planovani neméla chybét. Cilem analyzy je sebrat a analyzovat data tykajici se
pfimych i nepifimych konkurentli. Analyzuji se zdroje konkurentl, skladba projekti,
ceny, za které konkurenti nabizi své produkty; je mozné hodnotit i zndmost znacky
vaSich konkurentli apod. Analyza ve svém disledku poskytuje potiebné informace
k tomu, jak se v budoucnu s konkurenci vypotadat, s kym napiiklad spolupracovat
(Medlikovéa & Sedivy, 2011).

* Analyzy zainteresovanych skupin (vcetné cilovych skupin a podporovatelil) je
pro jednotlivé zainteresované skupiny, tedy vSechny, kterych se fungovani organizace
dotyka, at’ pozitivné, nebo 1 negativné. Soucasné se zpétné posuzuje vliv jednotlivych
skupin na vasi organizaci. Mlzete tak naptiklad zjistit, Ze vyznam vasi organizace pro
vasi cilovou skupinu drogové zavislych je velmi vysoky, ale jejich vliv na poslani a
chod organizace je rozhodné¢ daleko nizsi. Naopak vyznam vasi organizace pro média
nebude zdaleka tak vysoky, ale vliv médii na vasi organizaci bude daleko vyssi.
Vysledkem této analyzy je vkonetné fazi definovat, jak s jednotlivymi
zainteresovanymi skupinami pracovat- koho sta¢i napiiklad jenom informovat, koho
se vyplati vyzvat ke spolupraci a koho zapojit tteba do pifipravy novych projekti nebo

fizeni celé organizace (Medlikova & Sedivy, 2011, 29-30).

Foret a Stavkova (2003) uvadéji, ze by vSechny pouzit¢é metody meély odpovédét na

uvedené zakladni otazky:

Kdo je nasim konkurentem;

* jaké jsou cile a strategie konkurence;

* jaka bude reakce konkurence na nase opatient;
* ktefi konkurenti jsou silni;

* kteti konkurenti jsou slabi.
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Strategie zamérena na produkt (Porterovy generické strategie)

Kazda organizace musi rozhodnout o tom, jaky produkt bude vyrabét, vyvijet nebo
poskytovat, kde bude pisobit a jak ziskd zédkazniky. Tato strategie je zaméfena na ziskani

konkuren¢ni vyhody a rozliSuje tyto zakladni strategie (Cimbalnikova, 2012, 79):

* Strategie nakladového viidcovstvi
Ustiednim bodem této strategie je dosaZeni a udrzeni nizsich nékladd, neZ &ini naklady
konkurence. Existuji dva zplsoby, jak dosdhnout nakladového prvenstvi: prvnim
zpiisobem je snizeni nakladii na zdroje, druhou moznosti pak sniZzeni nakladii na
procesy (reorganizace procesul).

e Strategie diferenciace (odliSeni)
Tato strategie se zamétuje na odliSeni vyrobkd, které organizace vyrabi, resp. sluzeb,
které poskytuje, od vyrobkil (sluzeb) konkurence tim, Ze maji urCité jedinené rysy.
Jedine¢nost se miize tykat produktu stejné jako distribu¢niho systému, kvality, inovace
atd. Diferenciace chrani pted konkurenci tim, ze vaze zdkaznika na znacku vyrobku,
resp. organizace.

* Strategie zaméreni - focus (ohniska nebo trzni mezery)
Tato strategie je zalozena na skuteCnosti, Ze soustiedéni na urcity jasné¢ vymezeny cil
je ucinngjsi nez operace na Sirokém konkurencnim poli. Diiraz se klade na omezenou

skupinu zakaznikl, omezeny okruh produktl ¢i ur€ity geograficky omezeny trh.

Siroka Vedouci postaveni v Diferenciace
5 nakladech
Sife aktivit Focus s nizkymi Focus
naklady
uzka
nizka Uroveii nakladd vysoka

Obrazek ¢. 4: Porterovy generické strategie (Cimbalnikova, 2012, 79)

,Porter popisuje tyto tii obecné pouzitelné strategie, které podle n& pomohou
organizaci ziskat konkurenéni vyhodu, a zaroven varuje, aby organizace nechtély od kazdého

trochu. M¢ly by se rozhodnout pouze pro jednu strategii*“ (Jakubikova, 2012).
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Profesionalni kultura je oblasti, které byvaji pomérné Casto vytykany vysoké naklady
hrazené z velké casti z vefejnych rozpoCtl ve srovnani s malou efektivnosti jejich
provozu (viz téZ Baumollv zakon, ktery vysvétluje vyssi rast cen v kultufe oproti
béznému riistu spotiebitelskych cen tim, Ze v oblasti kultury neni mozné- na rozdil od
pramyslu- podstatnym zplisobem zvysit efektivitu prace- napt. nacvik a provedeni
symfonického dila bude vyzadovat stejny Cas pred sto lety a i dnes) (Bacuvcik, 2011,
135).

Pér hlavnich etap marketingového strategického planovani

1.

Analyza stavajici trZni pozice organizace - ma odpovédét na otazku: ,Kde jsme
nyni?* Zkouma stavajici trzni podil organizace, velikost i vlastnosti trhi a hodnoceni
produktli organizace zékazniky. V souvislosti s trhy, které organizace obsahuje,
urcuje, kterym trznim segmentim organizace slouzi a bude slouzit, tj. provadi trzni
segmentaci. Zajima se o vnitini silu a slabost organizace. Zaméfuje se pfitom na
provozni problémy, vyuziti persondlnich a finan¢nich zdroji, a to jak z hlediska
kvantity, tak kvality. Mlze byt provadéna jako vnitini marketingovy audit organizace.
Analyzuji se rovnéZ vnéjsi faktory prostredi, kterd organizaci obklopuji (ekonomické
prostfedi, demografické, socidlni, kulturni, technické a technologické a legislativni).
Analyze jsou podrobeni zdkaznici, dodavatel¢ firmy a relevantni konkurence na
daném trhu. Souhrnem uvedenych analyz vnitinich a vnéjSich faktord je analyza
SWOT.

Stanoveni cilii organizace a cilii marketingu - odpovidd na otdzku souvisejici se
sméfovanim k tomu, c¢eho chce organizace dosdhnout. Nastroj, ktery si kazda
organizace musi vytvofit, aby jeji ¢innost byla nasmérovana spravné, je plan cild,
kterych chce dosédhnout. Nejdiive je zapotifebi vymezit poslani organizace. To
znamena zdUvodnit jeji existenci a vyznam, a sice ne z hlediska tizce chapané¢ho cile
podnikani, tedy tvorby zisku, ale z hlediska cilti a zdmért firmy pifi uspokojovani
potieb spotiebiteld. Piikladem poslani hudebni Skoly je ,rozvijeni talentu a lasky k
hudbé.” Management uziva zdroje organizace k dosahovani fady rGznych cila.
Zpravidla souviseji s dosahovanim zisku a vytvareji tzv. strom cild, tj. soustavu
mnoziny cill, které maji jak rtizné priority, tak rizné zaméfeni. Organizace pusobici

ve vefejném a obcanském sektoru si kladou za cil dosahovat spole¢enského uzitku a
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efektivné plnit Gcel, ke kterému byly zfizeny. Cile mohou byt stanoveny i z hlediska
kvality. Na vSeobecné cile organizace navazuje stanoveni marketingovych cili

(Vastikova, 2014, 32).

zvysSovat
Vynosy

. zvysSovat
snizovat .
il spokojenost

zakaznika

Obréazek €. 5: Tii velké cile byznysu (Sterne, 2011, 37)

. Identifikace a hodnoceni strategickych alternativ - odpovidd na otazku, jakym
zptisobem se dostane organizace k danému cili. Stejnych cili je mozno dosahnout
riznymi cestami - riznymi akénimi plany. Vybér a stanoveni akénich plant jsou
ovlivnény riznymi faktory, proto si organizace vytvaii a hodnoti mozné budouci
scénafe vyvoje, a to jak uvnitf organizace, ta uvnitt svého prostiedi.

. Zavadéni zvolené strategie - odpovida na otazku, jak se mé organizace chovat pfi
realizaci své strategie. Po vybéru strategické cesty k dosazeni cili musi nésledovat
operacni (takticky) plan, ktery podrobné definuje plany vyuziti jednotlivych prvkl
marketingového mixu, naptiklad taktiku stanoveni ceny nebo vyvoj nového produktu a
na n&j navazujici komunikacni nastroje, pfipadnou distribuci ¢i praci s lidmi, fizeni
materidlniho prostfedi a procesii poskytovani sluzby.

Sledovani a kontrola - odpovidé na otdzku, zda organizace dosahla planovanych cilt.
Neoddélitelnou soucasti strategického marketingového planovani je sledovani
realizace planu, interpretace pficin riznych odchylek od planti a Gpravy plant tak, aby

stanovenych cill bylo skute¢né dosazeno (Vastikova, 2014, 32-33).
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2.1.3 Marketingova komunikace

N\

prima
marketingova
komunikace

loajalita podpora prodeje

, "o e fimy prodej
zakaznikl a distribuce primy p !

Obréazek €. 6: Marketingova komunikace (De Pelsmacker, Geuens & Van den Bergh, 2003,
389)

Jiny obrazek zobrazuje aktivity, které spadaji do marketingové komunikace:

NADLINKOVE AKTIVITY
- klasicka reklama v médiich
- tisk
- rozhlas

- televize
- billboardy

PODLINKOVE AKTIVITY
- public relations

- sales promotion

- personal selling

- direct marketing

MARKETINGOVA KOMUNIKACE
I

- sponzoring...

Obrazek €. 7: Marketingova komunikace €. 2 (Hornak, Juraskova a kol., 2012, 105)
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Strategie marketingové komunikace

»Komunikacni strategie je dlouhodobé (¢i stfednédob€) urCeny zpusob, kterym

organizace informuje vefejnost a komunikuje s ni“ (Svoboda, 2006, 229).

Komunikace by neméla velky vyznam, kdyby nebyla naplanovand a my nevédéli, ¢im
ji chceme doséhnout. V opaéném piipadé bychom mohli firmé ¢i znacce posilit slabé stranky

nebo poskodit jméno.
Prvnim krokem by mélo byt stanoveni cilt.

Dalsim krokem je urCeni strategickych cest, do nichz by mélo pattit posileni silnych

stranek a utlum téch slabych.
Nevyhnutelnym krokem bude stanoveni cilové skupiny pro danou sluzbu ¢i produkt.

Kdyz vime, kterou skupinu potencialnich zakazniku bychom chtéli oslovit primarné,

vyuzijeme k tomu takové komunikaéni kandly, jeZ jsou dané skupiné nejblize.

Dulezitym prvkem v procesu marketingové komunikace je vyhodnoceni a z né¢ho vyplyvajici
zpétna vazba, kterd ndm pomize pii nové strategii komunikace smérem k zdkaznikim.

2.1.4 Komunikaéni mix

,Piestoze Ustfednim prvkem programu marketingové komunikace byva Casto reklama,

vvvvvv

(Keller & Kotler, 2007, 574).

,»Kazdy komunikacni ndstroj ma vlastni jedinecné charakteristiky a ndklady* (Keller &

Kotler, 2007, 594).

Reklama

wewv

marketingového komunika¢niho mixu®“ (De Pelsmacker, Geuens & Van den Bergh, 2003,

203).

»Reklama muze byt definovana jako placena neosobni komunikace firem, neziskovych

organizaci a jednotlivca, kteti jsou uréitym zpiisobem identifikovatelni v reklamnim sdéleni a
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kteti chtéji informovat nebo piesvédCovat osoby, patiici do specifické Casti vefejnosti,

prostfednictvim riznych médii* (De Pelsmacker, Geuens & Van den Bergh, 2003, 203).
Priklad:

Ambient marketing pfedstavuje alternativni nosice reklamy, vétSinou indoorového a
outdoorového charakteru, které se od klasickych kampani 1i$i svou originalitou,
pouzivanim jinych nez standartnich formatd ¢i velikosti, ale i1 jejich vyskytem na
neobvyklych, netradi¢nich mistech. Ambient marketing se proto zafazuje k novym
druhim out of home reklamy (venkovni reklama nebo reklama mimo domov,
zaméfujici se na zasdhnuti pfijjemcti mimo doméci prostfedi). Ambient marketing
Casto pouziva prvky humoru, ptekvapeni, zabavy a také miize interaktivnim zptisobem
zapojit spotiebitele pfimo do obsahu komeréni komunikace (Hornék, Juraskova a kol.,

2012, 19).

Public relations

,,Public relations jsou uménim a spole¢enskou védou, kterd analyzuje trendy, predvida
jejich nasledky, radi vedoucim pfedstavitelim organizaci a realizuje programy, které
slouzi jak zajmiim organizace, tak z4jmim vefejnosti.” Tato definice World Assembly
of Public Relations byla schvalena narodnimi organizacemi 34 zucastnénych zemi a je
to ziejmé nejvyznamnéjs$i mezinarodni konsenzus, k némuz se v tomto oboru doslo

(Kopecky, 2013, 22).

Public relations jsou oborem nes¢etné mnoha tvafi. Jsou oborem kritizovanym,
zatracovanym, kontroverznim, potfebnym a stale rostoucim. Jsou oborem, ktery se
obCas maskuje pod riznymi néalepkami jako corporate communications,
communications management, media relations nebo external relations. Jeden z otct
zakladatelti public relations Edwards Bernays nedlouho pied svou smrti skepticky
poznamenal: ,,Faze public relations je dnes vefejnou doménou a kdykoliv ji mizeme
pouzit pro cokoliv. Slova maji dnes stabilitu a vytrvalost mydlovych bublin“ Black (in

Kopecky, 2013, 21).

Public relations jsou socialné¢ komunikacni aktivitou. Jejim prostfednictvim pilisobi

organizace na vnitini i vnéjsi vetejnost se zdmérem vytvaret a udrzovat s ni pozitivni
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vztahy a dosdhnout tak mezi obéma vzajemné porozuméni a divéru. Public relations

se uplatiluji jako nastroj managementu organizace (Svoboda, 2006, 230).

Klic¢ové slova k definovani PR podle Kopeckého (2013):

Cilevédoma, zamérna a soustavna

PR jsou cilevédomou Ccinnosti, ktera ma ovlivnit, ziskat porozuméni, zajistit
informovanost a ziskat zpétnou reakci téch, na néz je tato ¢innost zamétena. Nejde o
sérii udalosti bez vzdjemného vztahu a kontinuity. Vztahy nevznikaji narazové ¢i
automaticky, jsou budovany a rozvijeny postupné a systematicky a vyzaduji setrvalé
usili.

Planovana

PR jsou vysoce organizovanou ¢innosti, kterd vyzaduje prizkum a analyzu, logisticky
promyslena fesSeni a strategicky plan.

Prospésna

PR ¢innost by méla byt vzéjemné prospésna tém, ktefi ji rozvijeji, 1 vefejnostem, na
néz je zamétena. PR jsou predmétem vetrejného zajmu.

Oboustranna

PR je néco vice nez jednostranny rozsev informacnich materiald. PR maji vyvolat
odezvu a interakci. Jde o oboustrannou komunikaci.

Ridici

PR jsou efektivni tehdy, kdyZ jsou soucasti rozhodovaciho procesu, kdyz jsou fidici
funkci vrcholového vedeni.

Eticka

PR si mohou ziskat respekt a uznani pouze tehdy, budou-li vérohodné, transparentni,

autentické a zodpovédné.

Podpora prodeje

Podobné jako ostatni nastroje komunika¢niho mixu je podpora prodeje urcitym
postupem, ktery se zameétfuje na kratkodobé zvySeni prodeje. V zdsadé jde o
komunikac¢ni akei, ktera ma generovat dodatecny prodej u dosavadnich zakaznikl a na
zaklad¢ kratkodobych vyhod prilakat zdkazniky nové. Hlavni vlastnosti podpory

prodeje je omezeni v ase a prostoru, nabidka vyssiho zhodnoceni penéz a vyvolani
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okamzité nakupni reakce. I kdyz v pfipadé¢ podpory prodeje lze odliSit hlavni a
nasledné efekty, mize byt efektivita méfena mnohem piiméji nez v piipadé€ reklamy a
vétSiny dalSich nastrojii marketingové komunikace (De Pelsmacker, Geuens & Van

den Bergh, 2003, 357).

Osobni prodej

,»Na rozdil od ostatnich komunika¢nich néstroji vyzaduje osobni prodej interakci se

zakaznikem® (De Pelsmacker, Geuens & Van den Bergh, 2003, 463).

Keller a Kotler (2007) definuji osobni prodej jako nejucinnéjsi v pozd¢jsich stadiich
nakupniho procesu, zvlasté pii vytvareni preferenci zdkaznikd, jejich presvédcovani a jednani.

Osobni prodej ma tfi vyrazné vlastnosti:

* Osobni interakci (bezprostiedni a interaktivni vztah mezi osobami);
* kultivaci (vznik veskerych druhti vztahi);

* odezvu (podnécuje v kupujicim pocit zdvazku na zaklad¢ informaci od prodejce).

Piimy marketing

,,PIimy marketing znamena kontaktovani stavajicich a potencialnich zakaznikad s cilem
,PFimy market kontakt t h t Inich zakaznik |

vyvolat okamzitou a méfitelnou reakci. Slovo ,,pfimy* zde znamenad, Ze se vyuzivaji média
umoziujici pfimy kontakt, jako je napiiklad posta, katalogy, telefonni kontakty nebo

brozurky* (De Pelsmacker, Geuens & Van den Bergh, 2003, 388).

Sponzoring

Sponzorstvi miizeme definovat jako investovani penéz nebo jinych vklada do aktivit,
jez oteviraji pfistup ke komercné vyuzitelnému potencidlu, spojenému s danou
aktivitou. Firmy podporuji své zajmy a znacky tim, Zze spojuji s ur€itymi vyznamnymi
udalostmi nebo aktivitami. Je to néstroj tematické komunikace, kdy sponzor pomaha

sponzorovanému uskutecnit jeho projekt a sponzorovany pomahé sponzorovi naplnit
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jeho komunikaéni cile. Nestane-li se tak, stdva se sponzorovani pouhym darcovstvim

(De Pelsmacker, Geuens & Van den Bergh, 2003, 327).

Nové trendy

Nové technologie dnes nabizeji nescetné mnozstvi jak zasdhnout i ty nejuzsi,
segmentované cilové skupiny. Konvergence mezi jednotlivymi oblastmi komunikace
je stale vétsi. Ohromny dopad socidlnich médii transformoval komunikace jak v jejich
vSeobecné roving, tak v oblasti PR. Mnoho kampani je kombinaci cirkulace WOM
(word of mouth) videoklipii a zprdv, navazujicich komunikacnich kontaktl pies
webstranky, jejich soucasti se stal Facebook, mobilni telefony a Twitter. Je obtizné
fici, do jaké miry jde o praci a dilo uzivatelii nebo pldnovanou ¢innost PR rozvijenou a
kontrolovanou organizacemi. Je zfejmé, Ze znatnou mérou piebiraji fizeni komunikace
ti, na které je pivodné zaméfena. Tento trend také davéa velky prostor dvousmeérné,

casto velmi kritické, avSak analyticky uzitecné zpétné vazbé (Kopecky, 2013, 35).

Nova média

Existuji zmény, které ptichdzeji, a je jasné, ze jsou nevyhnutelné, ale jsou také zmény,
jez nés zcela zaskoci. Hledét do kiist'alové koule je vzdycky zabavné — a trochu nervy
drasajici. Jednu véc ale vime jisté: at’ uz se o budoucnost zajimate jakkoliv, vzdycky
budete muset pométovat své snahy vici svym cilim. Musite mit cile (Sterne, 2011,

32).

Diky internetu a digitalnim technologiim jsou masova média nahrazovana médii mas,
tedy médii, kterd jsou fizena spotiebitelem, neboli urcitou vetfejnosti. Trh masovych
médii se rozpouSti do nepieberného poctu komunikacnich kanald. V minulosti
vyzadovala existence rozhlasu a televize masivni financovéni, které piichazelo od
velkych korporaci, zadavateli reklamy. Novd, nizkorozpoctova a spotiebiteli
podporovand média dnes ziskavaji nezanedbatelny podil na komunika¢nim trhu

(Kopecky, 2013, 85).
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Rychly rozvoj tzv. novych médii (napt. s kabelovym nebo zvukovym ptenosem ¢i
audio - vizualnich médii) vede a hlavné v budoucnosti bude vést ke zméndm v
komunikaénim mixu. Nova komunikacni média nenabizeji jen nové informacni
moznosti, ale otviraji také prostor pro dialog. DileZité je nasazeni novych médii tam,
kde mohou nahradit nebo doplnit média tradi¢ni. Internet smazava rozdily mezi textem
a statickymi obrazky na jedné strané€ a pohyblivymi obrazky a zvukem na stran¢ druhé.
Pozornost je samoziejm& veénovana reklam¢ na internetu. Ta ma bezesporu sva
specifika, ale i zde jde o komunikaci mezi lidmi se vSemi jejich vlastnostmi,
emocionalnimi i raciondlnimi pfistupy. VéEtSinou se odbornici zabyvaji technickou a
ekonomickou strankou vyuziti nové technologie, ale jiz méné psychologickymi
problémy subjektil, které toto médium vyuzivaji. Rada reklamnich agentur a jejich
klientll zcela logicky fesi otazku, jak G€inné mohou byt reklamni kampané vedené po

internetu (Vysekalova a kol., 2012, 24-25).

Dale Vysekalova a kol. (2012) tvrdi, Ze je nutné rozlisit webovou prezentaci firmy od
tzv. prouzkové reklamy (banner). K méfeni ucinnosti prouzkové reklamy na internetu se

obvykle pouzivaji nasledujici kritéria:

* Pocet impressions (zobrazeni banneru);
* CPM (cost per thousand, finan¢ni naklady vynalozené na ziskani tisice impressions);
* Click-though (Ciselnd hodnota vyjadiujici vyuziti prouzkové reklamy kliknutim na

banner).

Kromé prouzkové reklamy ¢i reklamnich titulkti (bannerti) je z komunikacniho hlediska
dilezitd i prezentace na webovych strankdch. Vysledky zahrani¢nich vyzkumi i naSe
zkuSenosti ukazuji, Ze pro hodnoceni internetové stranky je dulezity prfedevsim jeji obsah,
dale aktualnost a provedeni. Dulezitym faktorem pozitivniho pfijeti a opakovanych
navstév webovych stranek je samoziejmé také zdjem o urcitou problematiku ¢i produkt a

intenzita surfovani (Vysekalova a kol., 2012, 25).
Internet a world wide web

Hlavnimi tématy zmén, které internet pfinesl, jsou slouceni technologii, eliminace
cenzury, globalizace, rychlost, interaktivita, piimy pfistup bez zprostiedkovani a
demokratizace dat. Uzivatelé internetu dnes vyuZzivaji vSechny piilezitosti ke globalni

vyméné informaci. Prostfednictvim slov, grafického, obrazového a audiovizualniho
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vyjadieni nabizeji své zbozi sluzby a mySlenky. Internet nabidnul public relations celou
fadu inovativnich néstroji ptsobeni. Tti diive znamé zplsoby komunikace, jimiz byly
telefon, televize a pocitac, splynuly a vytvotily novy zpisob pienosu informaci. Tim, Ze
nové generace mobilnich telefonti dnes plni jeste jiné nez komunikaéni ukoly a sméfuji
stale vice k formatu kapesniho pocitace, se dale zvysSuje mobilita, rychlost pfenosu

informaci i1 rozsah vyuziti internetu (Kopecky, 2013, 202-203).
Socialni sité

Jako diilezity fenomén soucasné doby uvadi Vysekalova a kol. (2012) socidlni sité, které
pfedstavuji moznost obousmérné komunikace. I kdyz nejsou mistem nakupu, komunity na
téchto sitich na sebe navzdjem pisobi, ovliviiuji se a lze predpokladat jejich vyznam
v budoucnosti. Socidlni sit’ je, stru¢né feceno, virtudlné propojend skupina lidi, jejimz
zakladem je sdileni rliznych druhii informaci na internetu. Zacatky socidlnich siti spadaji do
se rozdéluji na osobni, urené ke sdileni soukromych informaci a obsahli, a profesni,
zamé&fené na ziskavani profesnich informaci i kontakt. Nejznamé;jsi a ziejmé nejvlivné;si siti

soucasnosti je Facebook, proto je i fada vyzkuml zaméfena pravé na néj.

Vyuziti socialnich siti jako tradi¢niho nosice reklamy nardzi dle Bednate (in Vysekalova
a kol., 2012, 27) ptes vyhody vysokého stupné zacileni na odchod uzivateld z cilové
stranky, tzv. bounce rate, protoze reklama je odvadi ze znamého prostiedi socialni sité, na
které se pohybuji. Dalsi mozZnosti je prezentace firmy piimo v prostiedi socidlni sit¢ jako
prostiedku pfimého osloveni urcité cilové skupiny. Socidlni sit’ mize slouZzit naptiklad pii

komunikaci s koncovymi zdkazniky, partnery, odborniky atd.

Velkou ulohu zde hraje kreativita, obsah a vyznam sdéleni pro piijemce. Obsah sdéleni
musi byt natolik atraktivni, zajimavy, zdbavny a pienositelny, aby vyvolal buzz,
Septandu, rozruch, emoce, vzruSeni a pfitazlivost, kterd bude sméefovat ke komunikacni
fetézové reakci. Virdlné se §ifi odkazy na webstranky, e-maily, videa, dokumenty, zpravy
atd. Primarnimi body $ifeni mohou byt blogy, komunitni weby, chaty, diskusni fora a celd

tada dalSich elementd (Kopecky, 2013, 206-207).
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Blogy

Blog (weblog) je webova aplikace, kterd ma vétSinou formu aktualizovaného zapisniku ¢i
komentafe a obsahuje pfispévky editora na jedné webové strance. Blog muze byt
zalezitosti jednoho autora nebo do né&j vstupuji dalsi prispévatelé, ndzorové skupiny i $irsi
komunity. Blogy mohou fungovat jako interaktivni ¢tenarska a pfispivajici komunita ¢i
jako autorsky vylucénd a neinteraktivni zalezitost. Formaty blogi jsou rGzné, od
souvislych textil, pfes vymény nazor k webodkaztim. Ptispévky jsou oznaceny datem a

Casem, byvaji archivovany a ozna¢eny URL adresou (Kopecky, 2013, 207).

Diky blogiim je vyjadfeni ndzoru na svét tak snadné, Ze ho muze publikovat kazdy.
Organizace maji moZnost na jedné strané propagovat svlj nazor, ale vSichni mohou na
svych osobnich blozich mluvit o tom, jak mizerné firmy jsou. Toto rozdvojeni déli
systémy méieni podle toho, jak dobfe komunikujete vy a jak ostatni mluvi o vés (Sterne,

2011, 18).
Digitalni media relations

Webstranky jsou pro média Casto prvotnim a hlavnim zdrojem informaci. Servis pro
média nabizi tiskové zpravy, prezentace pro novinafe, autorské clanky, rozhovory,
komentate, vystoupeni, konference, audio-video, kontakty pro média a odkazy. Soucasti
tiskového servisu byva ulozisté, archiv zprav a dalSich dilezitych materialti. Webstranky
zmeénily zplisob komunikace s médii. Pfistup k informacim je nepfetrzity, ustupuje
zavislost na osobé tiskového mluvciho, zvysuje se kontrola organizace nad obsahem a
dostupnosti informaci. Kvalita nabidky a servisu pro média mtize rozhodujicim zptisobem

ovlivnit kvalitu PR vystupt v médiich (Kopecky, 2013, 209-210).

Navstévnici hodnoti vyspélost organizace a jeji schopnost na zaklad¢ dojmu, ktery ziskaji
béhem nékolika prvnich sekund (feknéme 15), které na webu stravi. Vytvofeni
profesionélniho a jednotného vzhledu i dojmu webu je proto kritické pro jeho pfijeti. Je

nezbytné oslovit navstévniky zajimavym grafickym designem (Phillips, 2003, 138).

U mainstreamovych on-line médii je mozné zjistit mésicni pocet navstév stran a kontakta.
Podobné jako Google Trends vypovi o tom, kolik lidi néco hled4, tak blogpulse.com da
ptehled, o ¢em si lidé povidaji a jak Casto konverzace probihd. Bohuzel nezjisti, zdali je

vyména sdé€leni pozitivni, nebo negativni. Vyhleddva¢ jako Google (v soucasnosti
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nejpouzivanéjsi internetovy vyhledavac, jenz denn¢ obslouzi az dvé miliardy dotazll) umi
krom& webovych stranek prohledat také obrazky, skupiny, zpravodajské servery a
nabidky on-line prodeje. Od ledna 2012 dokaZe vyhleddvat i osoby a stranky na své
vlastni socialni siti Google+. Vétsinu tohoto obsahu také archivuje (Kopecky, 2013, 211).

Stale budete muset svou zpravu piizptisobovat, aby lidé od zacatku védé€li, co si maji
myslet. Stile budete muset cilit na davy — a pofad je zde poptavka po masmédiich
(televize, radio, tisk). Stale budete muset propagovat nazor, ze radi piivitate perspektivni
zakazniky. AvSak to, jak Casto svlij ndzor vyslovite, uz nikdy nebude tou nejvyznamng;jsi
metrikou. Pocet zakaznikli se bude muset predpovidat podle toho, jak se o vas mluvi.
Slovem sice nezarmoutis, ale slova vas mohou vySachovat z byznysu ven (Sterne, 2011,

250).
Nekalé praktiky

Nové technologie nabizeji kromé nespornych vyhod jako vzdy také prostor k nekalym
praktikdm. ,,Tvitovani* jménem klienti nebo placeni blogerti za pozitivni komentate jsou
pouze malou ukazkou. Zatim ale nevznikl tlak, ktery by vedl k rozvoji nového etického

kodu pro socidlni sité (Kopecky, 2013, 211).

Guerilla marketing- nejcastcji se definuje jako nekonvencni marketingovd kampan,
jejimz cilem je dosahnout maximalniho efektu z minimalnich zdroji. Guerilla marketing
pouziva netradi¢ni, origindlni marketingové a marketingovékomunikaéni feSeni misto
klasickych, ovétenych. Je uréen firmam, které jsou ochotny do kampani investovat sviij
Cas a energii misto velkého mnozstvi financi, ¢imz se dd i s malymi investicemi
dosahnout velkych vysledkt. Dodnes se zékladni taktika guerilla marketingu definuje ve
trech postupnych krocich: udefit na nec¢ekaném misté, zaméfit se na pfesné vytipované

cile, ihned se stdhnout zpét (Horndk, JuraSkova a kol., 2012, 83-84).

Guerillové kampané Casto vyvolavaji rozruch, stavaji se predmétem diskusi, rozhovort
mezi lidmi, coz pfimo souvisi s dal§imi novymi formami marketingové komunikace, jako
napf. buzzmarketing nebo word of mouth marketing. Pravé proto mnozi autoti zarazuji
viral marketing, buzzmarketing a word of mouth marketing mezi zakladni néstroje

guerilla marketingu (Hornak, Juraskové a kol., 2012, 85).
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Dlouhodobé cile

Na zékladé hodnot a vize, znalosti cilovych skupin a podporovateld, znalosti zdrojového
zazemi organizace a vystupl jednotlivych analyz stanovuje neziskova organizace strategické
cile organizace. Aby byly cile naplnény a Sly rovnéz dobie vyhodnotit, je vyhodné pouzit
metodu SMART. To podle Medlikové a Sedivého (2011) znamena, e zminéné cile museji

byt:

* Specifické- cile museji mit konkrétni, jasné, dostate¢né podrobné zadani;

* méritelné- potfebujeme metriky, kritéria, tedy zpisoby, jak zjistite, Ze cile byly
splnény;

* akceptovatelné- cile museji byt pfijatelné, pracovnik s nimi mé byt srozumén a byt
ochoten je vykonat.;

* realné- neboli dosazitelné, a to v daném case a moznostech lidi;

* terminované- maji koncovy termin, ktery je zndmy a vSichni jsou s nim srozuméni.

Sluzby

Sluzby maji nemateridlni povahu, tedy neni mozné je pted jejich samotnou realizaci
vidét ani jinak smyslové poznat. Napiiklad navstévnik koncertu dopiedu nevi, jak
bude vykon hudebnikli na podiu skutecné vypadat. Miize se spolehnout pouze na své
predchozi zkuSenosti (byl jiz na koncerté¢ daného tclesa), reference zndmych a
odbornikii (pfecetl si program a recenze), piipadné muize zhodnotit privodni jevy,
které sluzbu doprovazeji (je vyzadovan spoleCensky odév, takze se da predpokladat, ze
cela udalost bude mit slavnostni charakter). Z marketingového hlediska méa smysl
sluzbu ,,zhmotnit®, tedy identifikovat s né¢im, co je ,,hmatatelné“ (Bacuvcik, 2011,

22).

Strategie marketingu sluzeb vyzaduje kromé externiho marketingu také interni
marketing, slouzici k motivaci persondlu, a interaktivni marketing pro budovani
dovednosti souvisejicich s poskytovanim sluzeb. Chtéji-li uspét, museji marketéti
sluzeb vynikat v konkuren¢ni diferenciaci a fizeni kvality a produktivity sluzeb.
Servisni organizace miize piipravit odliSnou nabidku, poskytovéani ¢i image. Kvalita

sluzeb je podrobena zkousce pii kazdém setkani se zakaznikem. Pokud chté&ji
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manageii udrzet vysokou kvalitu sluzeb, musi ur¢it dimenze kvality sluzeb a rozpoznat
ocekavani zékazniki ohledné kvality sluzeb. Rozdil mezi kvalitou, kterou zakaznici
o¢ekavaji, a kvalitou, kterou skutecné dostanou, urcuje spokojenost ¢i nespokojenost

zakaznika (Kotler, 2007, 736).

2.2 Neziskové organizace

»Neziskové organizace jsou vymezeny jako organizace nevytvaiejici zisk
k pterozdéleni mezi jeho vlastniky, spravce nebo zakladatele; mohou zisk vytvofit, ale musi

ho zase vlozit zpét k rozvoji organizace a plnéni jejich cilia (Jakubikova, 2012, 77).

Nasledné Jakubikova (2012) neziskové organizace klasifikuje podle zakladatele, podle
kritéria globalniho charakteru poslani, podle kritéria pravné organizacni formy a podle kritéria

zpusobu financovani. Sirsi definovani popisuje takto:

* Podle zakladatele: vefejnopravni organizace zalozené vefejnou spravou,
soukromopravni organizace zalozené soukromou osobou fyzickou nebo pravnickou,
vetfejnopravni instituce, organizace, jejichz vykon ucelu vefejné sluzby je dan ze
zakona.

* Podle kritéria globalniho charakteru poslini: organizace vefejné¢ prospeSné —
produkuji vefejné a smiSené statky, uspokojuji potieby spolecnosti; organizace
vzajemné prospésné — vzajemné podporuji skupiny obcani, které jsou spjaty
spolenym zajmem, tzn., uspokojuji vlastni zajmy.

* Podle zpisobu financovani: organizace financované zvefejnych rozpoctd,
organizace financované z¢4sti z vefejnych rozpocti, organizace financované prevazné

ze soukromych zdrojii, organizace financované piedevsim z vysledkl své ¢innosti.

Autorka Jakubikovd (2012) zakoncuje vyctem nevladnich neziskovych organizaci
pusobicich v oblastech: kultury, ochrany pamatek, uméni, vyzkumu a vzdélani, zdravotni péce
a socidlnich sluzeb, ochrany zivotniho prostfedi, ekologické vychovy, ochrany lidskych prav,
komunitniho rozvoje, prace s détmi a mladezi, rekreace, sportu a télovychovy a v ostatnich
oblastech, jako jsou napt. podpora neziskového sektoru, jeho PR, informacni sluzby, podpora

darcovstvi a dobrovolnictvi.

2



Pojem neziskovosti

Zastavme se nejprve u vykladu pojmu neziskovosti. Podle definice, jsou neziskové ty
subjekty, které nebyly zalozeny za ucelem dosazeni a rozdé€leni zisku. Neziskovost
pochopitelné neznamena, ze by takové organizace byly zcela vylouc¢eny z uvazovani
v ekonomickych souvislostech, nebo Ze by jejich provoz byl zadarmo. Neznamena to
ani, ze by jim bylo zdsahem vy$§i moci znemoznéno vytvofit ucetni zisk, coz by
koneckoncii ani nebylo technicky proveditelné. Neziskovost znamend, Ze pokud
takové organizace vytvaii ucetni zisk, nemohou jej rozdélit mezi své zakladatele
(majitele), ¢leny ¢i zaméstnance, ale musi jej pouzit na podporu realizace svého
poslani, to znamena investovat jej do inovaci ¢i rozsifeni poskytovanych sluzeb

(Bacuvcik, 2011, 36).

Obecné prospésna spole¢nost
Bacuvc¢ikav (2011) vyklad zédkonu €. 248/1995 Sb. o obecné prospesnych spolecnostech :

Zamérem zakonodarce bylo vydat pravni normu, na jejimz zdkladé by byla
organizovana vétsi Cast vefejné prospeSného neziskového sektoru. Pro obcanska
sdruzeni ovSem neni transformace na obecné prospésnou spolecnost (OPS) vyhodna (a
také vznik nové OS je jednodussi nez vznik nové OPS), ponévadz je zde vic
OPS musi vést ,,podvojné ucetnictvi (u OS v nékterych piipadech staci jednoduché
ucetnictvi), musi poskytovat sluzby vSem (bez ohledu na vazbu na zakladatele) za
stejnych podminek atd. Diivodem proc¢ presto néktera OS prechazeji na pravni formu
OPS, je predevsim vétsi transparentnost a tim 1 diivéryhodnost OPS diky ptitomnosti
kontrolnich organtt apod. OPS poskytuji dle zdkona vetfejné prospé$né sluzby
predevs§im v socidlni oblasti, zdravotnictvi, Skolstvi a kultufe. V zdkon¢ je také
uvedena definice neziskovosti (viz vyse). OPS se zaklada zakladatelskou smlouvou
podepsanou vSemi zakladateli (fyzickd i pravnickd osoba vC. obce nebo statu)
zapsanou do rejstiifku OPS u pfisluSného rejstiikového soudu; zakladaci listina
obsahuje nazev, sidlo, identifikaci zakladatel a ¢lent spravni rady, dozor¢i rady,
zpisob jednani téchto organti a majetkové vklady ¢lenti OPS. Vykonnym orgénem je

feditel, ktery nemuize byt Clenem spravni ani dozoréi rady. OPS mtize vykondvat i
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(komer¢ni) ,,doplitkovou €innost* za pfedpokladu, Ze tak bude dosazeno ucinné&jSiho
vyuziti majetku a nebude ohroZena kvalita a rozsah obecné prospéSné cinnosti.
Majetek OPS nemiize byt pfi zaniku vracen zakladatelim, ale musi byt nabidnut

sidelni obci, pfi nezajmu jej piebira stat.

2.3 Marketingovy vyzkum

Smith a Albaum (in Kozel, Mynafova & Svobodova, 2011) definuji marketingovy
vyzkum jako ,systematické a objektivni hledani a analyzu informaci, relevantnich

k identifikaci a feSeni jakéhokoliv problému na poli marketingu.*

Hlavnimi charakteristikami marketingového vyzkumu jsou jeho jedine¢nost
(informaci ma k dispozici pouze zadavatel vyzkumu), vysokd vypovidaci schopnost
(zamefeni se na konkrétni skupinu respondentll) a aktudlnost takto ziskanych
informaci. Zaroven je marketingovy vyzkum doprovazen relativné vysokou finan¢ni
narocnosti ziskdni informaci, dale vysokou naro¢nosti na kvalifikaci pracovniki, ¢as a
pouzité¢ metody. Abychom se vyhnuli ndkladnym omylim, musi spravné provedeny
marketingovy vyzkum probihat podle urCitych zasad. Zamétujeme se predevSim na
objektivnost a systemati¢nost. Zarovei je tieba vyzkum provadét tviréim zplisobem a
méli bychom hledat nové piistupy, jak problémy feSit. Davame piednost feSeni
problému pomoci kombinace vice metod a shromazd’ujeme informace z vice na sob¢
nezavislych zdroji. Systematicky postup marketingového vyzkumu znamena
stanoveni, kdy bude vyzkum vyuzit a jaké rozhodnuti ma ovlivnit, urceni
organiza¢niho zabezpeceni vyzkumu, specifikovani rozsahu pomoci urceni typu a
metody vyzkumu a navrzeni pfiblizné ceny celého vyzkumu. Dale cti provazanost a
navaznost jednotlivych fazi procesu marketingového vyzkumu (Kozel, Mynéiova &

Svobodova, 2011, 13-14).
Mezi bézné priazkumové zdroje a nastroje zarazuje Kopecky (2013) napiiklad:

* Organizacni a archivni materidly organizaci (projevy, prohlaSeni, vysttizky, firemni
Casopisy a materialy atd.);

* knihovny a on-line databéaze;

* interview;

* analyza obsahu;
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* focus groups;
* copy testing;
* internet a world wide web;

* on-line nastroje.

Kvantitativni vyzkum:

* uzaviené otdzky (ano-ne);

* deskriptivni styl;

* platnost a vétsi spolehlivost;

* aplikovatelnost a generalizace na velké skuping;

* prace s ndhodnym vzorkem.

Piikladem kvantitativniho prizkumu jsou telefonicka dotazovani, dotazovani poStou,

omnibusové vyzkumy nebo elektronické dotazovani (Kopecky, 2013, 133).

Kvalitativni vyzkum:
* oteviené otazky;
* pruzkumny, badatelsky styl;
* platnost, ale mensi spolehlivost;
* mald moznost aplikace na velké skupiny;
* prace s vybranym vzorkem.
Mezi piiklady kvalitativniho prizkumu patii focus groups, hloubkové interview nebo

pozorovani (Kopecky, 2013, 134-135).

Benchmarking

»omyslem benchmarkingu je jednak poznani vlastni pozice na zakladé srovnani
s konkurenci, jednak posileni této pozice akcentem na to, co dobfe umime, a u¢enim se od

jinych tam, kde jsou oni lepsi“ (Cimbalnikova, 2012, 44).
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Jedna z dalSich definic benchmarkingu od Cimbalnikové (2012) tika, Ze je to proces, ktery
porovnava uroven vykonu urcitych ¢innosti mezi jednotlivymi organizacemi nebo oddélenimi
s cilem ziskat nové poznatky a zjistit, jaké jsou moznosti pro zlepSeni. Pii benchmarkingu jde
o vic nez o pouhy sbér a konfrontaci ziskanych dat. Benchmarking je metoda nalézani novych

myslenek, zlepSovani procesti v organizaci a vysledkt i spokojenosti zakaznikd.
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3 CiLE U UKOLY PRACE

3.1 Hlavni cil

Mym hlavnim cilem bakalaiské prace je analyza marketingové strategie Divadla na
Santovce za obdobi 2014/2015.
3.2 Diléi cil

Analyza informovanosti obyvatel Olomouce o Divadle na Santovce a jeho aktivitach
prostfednictvim dotaznikového Setieni.
3.3 Ukoly price

Prvotnim tkolem je vyhledani vhodnych pramenti a studium dané literatury. Nasleduje
vytvofeni teoretické casti prace. DalSim krokem je zhotoveni dotazniku a nasledné
dotaznikové Setfeni. Vyhodnoceni dotaznikii. Rozhovor s provoznim Divadla na Santovce.

Sestaveni SWOT analyzy a nasledny navrh komunikac¢ni strategie.
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4 METODIKA
Literarni reSerse

Vychozi metodou pro sbér publikac¢nich poznatki, je literarni reSerSe. Spociva na
vybéru a prostudovani literatury tykajici se problematiky a nasledné syntéze téchto vybranych
poznatkl. Proto v mé praci prvotné prob&hlo vyhleddni adekvatnich zdrojt, studium téchto

zdroji a nasledna syntéza poznatk.
Rozhovor s provoznim Divadla na Santovce

Sougasnym provoznim Divadla na Santovce je Mgr. Tomas§ Ryzner, ktery zde piisobi
od zafi, potazmo fijna roku 2014. Byl velmi ochoten poskytnout rozhovor o chodu divadla a o
jeho soucasné propagaci. Rozhovor se uskutecnil v dopolednich hodinach 23.4.2015
v prostorech nakupni Galerie Santovka, jemuz piedchazela kratka prohlidka prostor divadla.
Dé¢lka rozhovoru byla piiblizn¢ 60 minut. Rozhovor byl pisemné zaznamenén a je zafazen

jako pftiloha ¢islo 5.
Analyza dotaznikového Fizeni

Dotaznikové Setfeni analyzujici potencial klientii pro Divadlo na Santovce bylo
provedeno v ¢ervnu roku 2014. Bylo osloveno celkem 106 respondentt, kteti byli ochotni
odpovédét na kladené otazky. Dotazovani probihalo na hlavnim nadrazi a jeho okoli, Dolnim
a Hornim namésti, Namésti republiky a v prostorech nékupniho centra Santovka. Setfeni

probihalo po dobu nékolika dnti. Respondenti byli vybirdni zcela nahodné.
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5 VYSLEDKY

5.1 Zavéry z rozhovoru

Byla jsem velice piekvapena, Ze marketingovou komunikaci pro divadlo vytvari
externi agentura, kterd se nepohybuje v dennim déni a zdzemi divadla, proto podle mne
nemuiiZze byt propagace U¢inna a zamétend tak, jak by bylo tfeba, a jak by ji mohl zaméfit
stavajici personal divadla. Neni také mozné dosahnout velké flexibility a mohou vznikat
komunikacni Sumy jez mohou ve finale poskodit sdéleni, jezZ ma byt k zdkazniklim ptedéano.
5.2 Analyza dotaznikového Setieni
Otazka ¢. 1: Navstévujete divadlo, koncerty ¢i jina kulturni vystoupeni?

100% dotazanych odpovéedélo, ze ano.

Otazka ¢. 2: Jak casto?

1. Jednou za mésic 22%
2. Jednou za 3 mésice 17%
3. Jednou ro¢né 30%
4. Nahodné¢ podle toho, co se hraje 30%

w1, Jednou za mésic

2. Jednou za 3 mésice

3. Jednou roéné

LN Nahodné podle
toho, co se hraje

Graf ¢. 1: Jak Casto respondenti navs§tévuji divadlo, koncerty ¢i jina kulturni vystoupeni
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Otazka ¢. 3: Vyuzivate moznost piedplatného?
31% dotazanych odpovédélo ano, 69% ne.

Otazka €. 4: Jakou vahu hraje pfi vaSem rozhodovani obsah, ¢i typ pfedstaveni — oznamkujte

jak ve skole:

Prumérna znamka

Divadelni ptedstaveni 2
Koncert 2
Pohadky pro déti 3,6
Oblibena osobnost na jevisti 2,6
Zajezdova divadelni piedstaveni 3.8

Détské akce: karnevaly, détské baly, zabavni soutézni odpoledne, ale i | 3,7
vytvarné nebo dramatické dilni¢ky, malovani na oblicej

Talkshow 3,6

Jina...

Tabulka €. 1: Hodnoceni typii pfedstaveni
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Otazka €. 5: Kolik jste ochotni zaplatit za vstupenku pii nasledujicich vystoupenich (uved’te

maximalni ¢astku)?

do 150 do 250 do 350 do 500 do 1000 nad 1000

Divadelni predstaveni 15% 20% 25% 33% 5% 2%
Divadelni pfedstaveni se znamym

hercem 7% 19% 20% 37% 15% 1%
Netradi¢ni divadelni pfedstaveni 17% 21% 22% 26% 12% 2%
Pohadky pro déti 43% 24% 10% 19% 2% 2%
Koncert 7% 12% 13% 24% 31% 14%
Talkshow 26% 9% 18% 28% 14% 4%

Détské akce: karnevaly, détské baly,
zabavnisoutéZni odpoledne, ale i

vytvarné nebo dramatické dilnicky,
malovani na oblicej 51% 17% 10% 19% 2% 2%

Tabulka €. 2: Finan¢ni ohodnoceni jednotlivych vystoupeni

120%
80% 17 a H nad 1000
na
oo - n B
40% do 1000
-
20% —. || . I M do 500
’ n
0% _’J . || . . . . || . I . do 350
K < N .A’.Q & \
& S ¥ & & " do 250
" & & Q NG 2
S & & vV o« & ® do 150
| 'Q‘ 3 Q/bc) '-‘(5\\ ‘fb& e
N\
\Y . Qk b XN \l_(l
SRS SO o®
£ ¥ e &
Q R Q‘e

Graf ¢. 2 Graf k finanénimu ohodnoceni jednotlivych vystoupeni
Otazka & 6: Znate Divadlo na Santovce?

64% respondentt divadlo zna, 36% nikoli.
Otazka ¢. 7: Chtéli byste dostavat pravideln€ program tohoto divadla?

Pouhych 22% by mélo zajem dostavat pravidelné program a 78% zajem nema.
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Podotazka k €. 7: Jaky komunikaéni kandl z hlediska ziskavéani informaci o programu je pro

vas nejvhodné;jsi?

1. E-mail 19%
2. Facebook 15%
3. Webové stranky 40%
4.Program do schranky 25%
5.0iNY e 2%

Tabulka €. 3: Procentualni vyjadreni upfednostnénych komunikac¢nich kanalt

1. E-mail

¥ 2. Facebook

W 3, Webové stranky

B 4 Program do
schranky

Graf €. 3: Graf k procentudlnimu vyjadireni upfednostnénych komunikacnich kanala
V ptipad¢ z4jmu méli dotazovani moznost uvést svilj e-mail.

Otazka €. 8: Hraje pti vasem rozhodovani ohledn¢ navstévy fakt, ze divadlo je v obchodnim

centru?

65% nevadi fakt, ze je divadlo v nakupnim centru, 35% v tom shledava problém.
Otazka ¢. 9: Respondent je:

MUZ-44%  ZENA- 65%
Otazka ¢. 10: Vek: 18-26  27-35 36-45 46-55 56 a vice

Vék: 18-26 27-35 36-45 46-55 56 a vice
32% 21% 17% 15% 15%

Tabulka €. 4: Vekové rozdéleni respondentt
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HVeék:
H18-26
27-35
M 36-45
W 46-55

56 a vice

Graf €. 4: Grafické zndzornéni véku respondentil

5.3 SWOT analyza

»Marketing za¢ina analyzou potieb, které¢ vyrobky nebo sluzby uspokojuji. Je logické,
ze identifikaci a vybérem jistého druhu potteb vyluujeme potieby jiné* (Kotler & Trias de

Bes, 2005, 37).

Silné stranky:

*  Dostupnost;

* profesiondln¢ zpracované webové stranky;

* neustale aktualizovany profil na Facebooku s fotografiemi;
* zvySujici se povédomi o existenci divadla;

* umisténi v ndkupnim centru,

*  multifunkéni prostor;

* rozmanitost divadelnich pfedstaveni, akci pro déti, koncerty apod.
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Slabé stranky:

*  Umisténi v ndkupnim centru;
* absence ukazateld do divadla;

* marketing provadény externi firmou.
Prilezitosti:

* Uspokojeni potieb velké skupiny zdkaznikd;
* pokryti trhu nestandartnimi aktivitami a kulturnimi zazitky;

* komunikace pomoci direct e-mailingu.
Hrozby:

e Velké mnozstvi divadel v Olomouci.

5.4 Navrh marketingové komunikace Divadla na Santovce

Vytvéfeni marketingu:

v

Pro Divadlo na Santovce by bylo nejvhodnéjsi, jak po finanéni tak po funkéni strance,
aby si vytvarelo marketing samo s pomoci externich agentur pouze pro event marketing.
Nezbytna je zpétna vazba pro dalsi kroky propagace. Nadéle bych pokracovala v rtiznorodosti

programu, zvySuje se tim vSak riziko kvality vytvareni marketingu.
Maskot v ramci direct marketingu:

V ramci propagace nejen divadla, ale také samotné Galerie bych vyuZzila maskota
Santika pro distribuci propagaénich materiali v centru mésta Olomouce a mozné piitomnosti
tohoto maskota pfi vétSich akcich pofadané pro déti. Samoziejmosti je fotodokumentace

akce.
Radia:

V ur¢itych olomouckych radiich také existuji kratké kulturni vlozky, jez zminuji
nadchdzejici program v olomouckém kraji. Analyzou poslechovosti jez uvadi vétSina radii, by
bylo mozné podle cilovych skupin vybrat tu nejpfijatelnéjsi rozhlasovou stanici, pro

pfinosnou marketingovou kampai.

AA



Direct e-mailing:

Posilovani vztahii pomoci direct e-mailingu se Skolami, firmami a jinymi subjekty pro
moznosti pronajmu prostor. Ziskdvdni a navazovani novych kontaktd, napiiklad
s amatérskymi divadly jejich oslovenim. Timto zpisobem si postupné vybudovat fond

s kontakty, pro snaz$i kontaktovani subjektti pfi poradanych akcich, ¢i nabidkach programu.
Web a socidlni sit’:

Divadlo vyuziva novych technologii. M své webové stranky a Facebookovy ucet se
v§im, co se zde kond. Je vSak nezbytné zvysit povédomi o programu pomoci téchto médii,
pfedevs§im pro ty skupiny, které by byly vhodnymi zdkazniky. Pro divadlo jsou to vSak
viechny vékové kategorie. Opét nardzim na kvantitu na ukor kvality. Ctvrtletné by se mohla

uspotadat kuptikladu na socidlni siti soutéz o listky na oblibena predstaveni.
Event marketing:

Event marketing v rdmci détskych dilnicek v divadle jiz funguje, proto bych nevéhala

v jeho podpofie a neustalému vyvoji.

V dnesni dobé funguje jistym zpisobem jako reklama aukéni prodej a darcovské
sbirky, ¢ehoz by divadlo mohlo vyuZzit v rdmci svych détskych dnli. Rodice s détmi by se
mohli zapojit spolecné do tvorby takovych vyrobk, které by se nasledné mohli prodat v aukci
pfimo v divadle, n€které by mohli zistat vystavené ve foyer divadla. Tematiku vyrobka bych
propojila s kulturou, ¢i divadlem samotnym. Z tohoto eventu by popiipadé¢ mohla vzniknout i
soutéz pro umélecké Skoly, détské domovy, Skoly, Skolky ¢i Skolni druZiny. Direct e-
mailingem bych oslovila vétsi firmy v Olomouci, které by razem byly spojeny s darcovskym
darem, jez by se vytéZzil pii aukei za prodané vytvory a putoval by naptiklad do jiz zminénych
détskych domovul. Zalezi na tom, zda by se divadlo chtélo zaméfit na obdarovani mladé
vékové kategorie, €i starSich obyvateld domt pro seniory. Akce by probéhla samoziejmé za
pfitomnosti médii. Nevadhala bych v osloveni samotného mésta Olomouce pro spolupraci na

tomto eventu, popiipad¢é konani pod samotnou zastitou mésta.

Na zavér bych doporucila zviditelnit divadlo v samotné Galerii a to pfimo na chodbé

pted eskalatory.
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6 ZAVER

Cilem prace bylo analyzovat marketingovou strategii Divadla na Santovce a
analyzovat informovanost obyvatel Olomouce o jeho aktivitich pomoci dotaznikového

Setfeni.

Dotaznik byl sestaven pro ziskani vSeobecnych informaci a znalost povédomi o
Divadle na Santovce. Na zakladé ziskanych informaci jsme zjistili, ze 64% dotazovanych zna
Divadlo na Santovce. Pouze 35% zakaznikii zvazuje fakt, Ze se divadlo nachazi v nakupnim
centru a 60% lidi navstévuje kulturni vystoupeni, do nichz patii i divadlo, jen jednou za rok

nebo pouze ndhodné, podle programu.

SWOT analyza, kterou jsem provedla na zdkladé rozhovoru, subjektivniho vnimani a

dotaznikového $etieni:

* Silné stranky: zejména rozmanitost nabizenych programi;

* slabé stranky: marketing provadény externi firmou a poloha divadla v ndkupnim
centru;

* prilezitosti: zejména ve zkvalitnéni marketingové komunikace samotnym divadlem se
zpétnou vazbou;

* hrozby: konkurenéni divadla v Olomouci.

Na zéklad¢ provedené SWOT analyzy a rozhovoru jsem sestavila navrh komunikaéni

strategie Divadla na Santovce.
1) Vytvofit, ¢i vyzadat zpétnou vazbu;

2) zvysit povédomi o nabidce prondjmu prostor, ¢i uspotadani jinych nez kulturnich

akci, jako jsou naptiklad konference, seminare ¢i pfednasky.
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7 SOUHRN

Bakalafska prace se zabyva marketingovou komunikaci Divadla na Santovce. Cilem

prace bylo navrhnout komunikacni strategii s efektivnéjSimi vysledky.

Prvni ¢ast bakaldiské prace se zabyva teoretickymi poznatky v oblasti marketingu,
komunikace, PR, neziskového sektoru a vyzkumii. Poznatky byly nastudovany z odborné

literatury.

Dotaznikové Setfeni bylo zaméteno na informovanost obyvatel Olomouce o divadle a

jeho aktivitach. Bylo by vhodné toto dotaznikové Setfeni zopakovat.

Z rozhovoru vyplynulo, Ze nejveétsim problémem je absence zpétné vazby
marketingové komunikace od externi agentury. NejlepSim feSenim by byl marketing pfimo

z fad zaméstnancu divadla.

Doporuceni, které zprace vyplyvd je zména dosavadni marketingové strategie,
posileni outdoor reklamy a komunikace se vzdé€lavacimi institucemi, s nimiz chce divadlo

posilit vazby.
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8 SUMMARY

The bachelor thesis deals with marketing communication of the Santovka theater. The

goal of the work was to design a communication strategy with better results.

First part of the bachelor thesis deals with theory of marketing, communication, PR,

nonprofit sector and research. Informations were gained out of professional literature.

Survey was concentrated on awareness of people of Olomouc about the theatre. It

would be appropriate to repeat this survey because of feedback.

The outcome of the interview was, that the biggest problem is the absence of
marketing communication feedback from external agency. The best solution would be making

marketing directly from workers of the theater.

Suggestions, made by this work are to change existing marketing strategy, enhance
outdoor commercials and communicate with educational centres, with which the theatre

would like to cooperate.
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10 PRILOHY

Ptiloha ¢. 1: Jmenny seznam obrazki v textu:

Obrazek ¢.

Obrazek ¢.

Obrazek ¢.

Obrazek ¢.

Obrazek ¢.

Obrazek ¢.

Obrazek ¢.

: Klicové marketingové koncepce
: Marketingovy mix

: Zivotni cyklus produktu

: Porterovy generické strategie

: Tti velké cile byznysu

: Marketingovéa komunikace

: Marketingovéa komunikace ¢. 2
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Piiloha &. 2: Dotaznik
Dotaznik analyza potencidlu klientii pro Divadlo na Santovce
(tazatel se pta a vypliiuje za respondent)

Dotaznik — Divadlo na Santovce

Navstévujete divadlo, koncerty ¢i jiné kulturni vystoupeni ANO NE

Jak Casto?

Jednou za mésic
Jednou za 3 mésice
Jednou ro¢né

el A S

Néhodné podle toho, co se hraje

Vyuzivate moznost piedplatného? ANO NE

<M




Jakou vahu hraje pii vaSem rozhodovani obsah, ¢i typ piedstaveni — oznamkujte jak ve skole:

Divadelni ptedstaveni

Koncert

Pohadky pro déti

Oblibena osobnost na jevisti

Zajezdova divadelni piedstaveni

Détské akce: karnevaly, détské baly, zabavni soutézni odpoledne, ale i
vytvarné nebo dramatické dilni¢ky, malovani na oblicej

Talkshow

Jina...

Kolik jste ochotni zaplatit za vstupenku pfi nasledujicich vystoupenich (uved’te maximalni

gastku)

Divadelni ptedstaveni

Divadelni pfedstaveni se znamym hercem

Netradi¢ni divadelni piedstaveni

Pohadky pro déti

Koncert




Talkshow

Détské akce: karnevaly, détské baly, zabavni soutézni odpoledne, ale i vytvarné
nebo dramatické dilni¢ky, malovani na oblice;j

Znéate divadlo na Santovce? ANO —NE

Chtéli byste dostavat pravidelné program tohoto divadla? ANO - NE

Jaky komunikac¢ni kandl z hlediska ziskévani informaci o programu je pro vas nejvhodné;jsi?
1. E-mail

2. Facebook

3. Webové stranky

4.Program do schranky

Tazatel vyplni sdm na zdklad¢€ odhadu (nebo se zeptd, podle chovini respondenta):

‘ respondent je: MUZ ZENA

‘ vék: 18-26 27-35 36-45 46-55 56-vice




Ptiloha ¢. 4: Grafy vztahujici se k dotazniku

Graf ¢. 1: Jak Casto respondenti navs§tévuji divadlo, koncerty ¢i jina kulturni vystoupeni
Graf ¢. 2: Graf k finanénimu ohodnoceni jednotlivych vystoupeni

Graf ¢. 3: Graf k procentudlnimu vyjadireni upfednostnénych komunikacnich kanala

Graf ¢. 4: Grafické zndzornéni véku respondentil



Piiloha &. S: Tabulky vztahujici se k dotazniku

Tabulka ¢. 1: Hodnoceni typt predstaveni

Tabulka €. 2: Finan¢ni ohodnoceni jednotlivych vystoupeni

Tabulka €. 3: Procentudlni vyjadieni upfednostnénych komunika¢nich kanala

Tabulka €. 4: Vékové rozdéleni respondentti



Priloha €. 6: Rozhovor s provoznim divadla, Mgr. TomaSem Ryznerem

1. Jaks je sou¢asna propagace Divadla na Santovce?
V prvé fadé musim poznamenat, Zze nd§ marketing zajiStuje jedna nejmenovana
externi agentura. Zajist'uji tvorbu, vylep a roznos tiskovin jako jsou plakaty a letaky a
to kazdy mésic. Mési¢né také aktualizuji plakaty formatu A4 do tramvaji. Dodéavaji
DL letaky, které by mély byt dostupné v informacnich centrech, vysokoskolskych
menzach, ve Skolach, v détskych centrech jako je naptiklad Delfinek u plaveckého
bazénu, v rdmci Galerie, viceméné kdekoliv, kde se mohou ponechat a dostat se az
k naSim zakaznikim.

2. Mate z této propagace zpétnou vazbu?
Zpétna vazba jako takova neni. Pomér ceny s viditelnosti se k ndm dostal na vyzadani
jen jednou.

3. Kdo je pro divadlo cilovou skupinou?
Snazime se zacilit na vSechny cilové skupiny. N&§ program obsahuje jak provoz
détskych dilni¢ek ¢i predstaveni pro nejmladSi, tak naptiklad prondjem prostor
organizaci Moravsky senior. Mame programy pro Skoly a Skolky, divadelni
pfedstaveni pro dospélé, koncerty. NaSi snahou je nabidkou kazdému néco
zajimavého.

4. Do jaké miry existuje propaga¢ni propojeni s Galerii Santovka?
Divadlo mé spoty v mistnim radiu, které muzete slySet na chodbéch, toaletach atd.
Mame k dispozici vylepni plochy v prostorach Galerie, jako napt. u parkovisté, na
chodbéch ¢i ve vytazich. Také madme velkou reklamu pies vylohu zatim nepronajatého
obchodu. M¢l by se upravit i prostor piimo pfed kinem pro zlepSeni dostupnosti,
zvétSeni prostoru pro kreativni tvorbu s détmi a samoziejmé pro zviditelnéni divadla
v samotném prostoru Galerie. Vylepni plochy, na nichZ je reklama Santovky, téz
obsahuji bud’to nazev nebo program divadla. Jedndme také s ptilehlym kinem o mozné
budouci spolupraci.

5. Jaky je soucasny cil divadla?
Nasim cilem je udrzeni si vSech cilovych skupin, pfes 1éto zaméfit propagaci spiSe na
détsky program, jelikoz vecerni predstaveni se jiz vice dostala do podvédomi divakil a
byvaji z vétsi ¢asti vyprodana. Chtéli bychom se také vice zaméfit na poskytovani
pronajmu nejen pro Skoly a Skolky, amatérskd ¢i dobrovolnicka divadla ale také

firemni akce, koncerty a jina kulturni vyuziti.



6.

Jak vnimite postaveni Divadla na Santovce v porovnani s ostatnimi divadly?

Je samoziejmé, ze Moravské divadlo Olomouc je jiz dlouhou dobu zavedeny pojem.
Musime také pfihlédnout k tomu, ze Divadlo na Santovce za sebou ma necelé dva
roky plisobeni a mnozi si na néj jesté nezvykli. Mdme vSak vyhodu v pestrosti nejen
nasi polohou v Galerii, ale také naSim rGznorodym programem. Neméame vlastni
soubor, zato u nas navstévnici mohou vidét prazské soubory a spousty jinych externich
soubort, coz napiiklad Moravské divadlo nenabizi. Do jisté miry u nds také funguje
spoluprace s oblibenym olomouckym Divadlem Tramtirie, a to zejména
pfedstavenimi pro déti a Skoly.

Budete pokracovat v jiz zavedeném programu divadla?

Viceméné ano. Snizili jsem pouze pocet talk show, protoze jsme pocitili snizeni zajmu
v mnozstvi, ve kterém jsme tato pfestaveni nabizeli. NaSim planem je mit je v
dvakrat (jednou v mésici) probéhla také novinka, jiz je kuchatska dilnicka ve
spolupréci s restauraci Lobster. DEti maji moznost ,,ukuchtit™ si svou vlastni pizzu,
kterou jim kuchafti daji do pece a déti si ji poté mohou snist. Jsme také zapojeni do
projektu LiStOVANI herce Lukéase Hejlika, probihajici po celé republice, pod zastitou
MSMT. Jedna se o pied&itani kniznich titulf, nejlépe za piitomnosti samotnych autort
knih, nésledné autogramiady a prodej knih. Hlavni je ale samoziejmé cetba. Od 1.
¢ervna bude opét k dostani predplatné, s tim rozdilem, Ze prvni skupina bude pouze od
zafi do ledna a budou znamy tituly a jejich terminy (minuly rok bylo celosezonni a
nebyl zndm termin daného titulu). Bude také méné predplatitelskych skupin. Mozné je
1 navySeni opakovéani znamych titulti pti velkém zajmu.

Jaké jsou vase plany pro budouci komunikaci se zakazniky a propagaci?

Nasim planem bude minimalné udrZet si stavajici komunikaci, a neustale ji posilovat.
Na Iéto je v planu dotazovani naSich stavajicich zdkaznikli se spokojenosti sluzeb
nami poskytovanymi. Chtéli bychom také oslovit firmy s moznosti pronajmu prostor.
Postupné se také vytvaii databaze pro kontaktovani Skol s naSi nabidkou, jak pies
internet tak tiSt€énou formou.

Slabé stranky?

Jako nejvétsi slabinu vidim to, ze prostory, kde se divadlo nachazi, byly projektovany
jako kinosal. Z toho vyplyva, Ze naSe foyer neni typickym divadelnim foyer a mnohé
to muze prekvapit. Dalsim problémem jsou obCasné zvukové ruchy z kina, které jsme

jiz Castecné vytesily diky ochoté a spolupraci s kinem, konecné feSeni je vSak stale



pfed nami. Jako slabou, ale zarovei silnou stranku povazuji vizitku nakupniho centra.
Jelikoz se nachazime v ndkupnim centru tak mnozi jiz nefesi divadelni dress code.
Casto se stava, Ze si lidé nosi fastfood obéerstveni do foyer, do salu je viak zékaz
nosSeni si jidla a piti. Divaci velmi ¢asto chodi pozd¢, ¢imz naruSuji program. Je vSak
otazkou, zda je to zpisobené moralkou nebo ndkupnim centrem.
10. Silné stranky?

Jak jsem jiz zminil, myslim, Ze nasi nejvétsi vyhodou je pestrost. Nabizime moznost
prondjmu, hrajeme oblibend vecerni piedstaveni znamych divadel, poradame koncerty,

nas program je i pro Skoly a déti vSeobecné. Kazdy si u nés najde to své.



