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Abstrakt (Cesky)

Cilem této prace je identifikovat zdkaznické segmenty Cinoherniho studia mésta Usti nad
Labem, upravit marketingovou komunikaci pro jednotlivé segmenty a zlepSit tak image
studia. K naplnéni tohoto cile je v praci vyuzito dotaznikové Setfeni, které slouzilo jako
podklad pro segmentaci navstévnikli divadla, v némz respondenti také hodnotili, jak
Cinoherni studio vnimaji. Toto dotaznikové Setfeni neidentifikovalo mezi respondenty zadny
zavazny problém, co se tyée image Cinoherniho studia. Vysledkem prace jsou doporuéeni
Vv ramci marketingového mixu pro jednotlivé segmenty navstévniki a doporuceni v ramci
marketingové komunikace s lidmi, ktefi Cinoherni studio nenavitévuji, jez by méla pomoci

zlepsit vnimani Cinoherniho studia.

Abstract (in English)

Main goal of this thesis is identify the customer segments of the Cinoherni studio in Usti nad
Labem, modify the marketing communication for these segments and improve the image of
Cinoherni studio. To fulfill the goal of this thesis was used questionnaire survey as a basis for
the segmentation of visitors of the theatre in which the respondents evaluated how they
perceive the Cinoherni studio. This questionnaire survey did not identify any serious problem
among the respondents in connection with image of Cinoherni studio. The result of this thesis
are recommendations within the marketing mix for individual segments of visitors and
recommendations in the marketing communication with people who do not attend Cinoherni

studio. This recommendations should help improve the perception of the Cinoherni studio.
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Uvod

V minulosti bylo divadlo jednou z mala moznosti, jak travit Cas, zabavit se
a poptipadé se i kulturné obohatit. V soucasné¢ dobé vsak existuje mnoho zptsobt, jak travit
volny cas nebo jak se kulturn¢ obohatit i z pohodli domova. Divadlo tedy celi velké
konkurenci, kam miZeme zaradit ostatni divadla, ale také kino, televizi, film, hudbu, internet
nebo dokonce ndkupni stiediska, kde lidé v posledni dobé¢ travi velkou ¢ast svého volného
Casu. Proto je pro divadlo velmi dulezité, stejné jako pro jiné instituce a firmy, znat své
zakazniky/navstévniky a jejich potieby a zaroven tyto potieby uspokojit Iépe nez konkurence.
K tomu slouzi marketing a marketingovy vyzkum, na ktery vSak vétSina kulturnich organizaci
stdle nahlizi jako na véc komercni a zcela zbytecnou, na kterou se vynaklddaji pouze
prosttedky. Tyto organizace jsou Casto vedené umélecky smyslejicimi lidmi, kteti si pod
marketingem pfedstavuji pouze komercni reklamu, kterd s uménim nema nic spole¢ného.
Pokud je vSak vuméleckych organizacich (pfedevsim téch menSich) né&jakym zpiisobem
marketing zaélenén, byva to spiSe okrajové, nebot’ fada téchto organizaci postrada finan¢ni
prostfedky, které by mohly do marketingu investovat.

V Cinohernim studiu mésta Usti nad Labem tomu bohuZel neni jinak a i zde se
potykaji s fadou problémd. Cinoherni studio je piispévkovou organizaci mésta Usti nad
Labem a jednim z jeho hlavnich problémi je nedostatek financi na marketing a marketingovy
vyzkum, s ¢imz souvisi fada dalSich problému.

Tato prace je zamé&fena na image Cinoherniho studia a cilem této prace je identifikovat
zakaznické segmenty Cinoherniho studia, upravit marketingovou komunikaci pro jednotlivé
segmenty a zlepsit tak image studia.

K dosazeni tohoto cile byl sestaveny dotaznik, jehoz cilem bylo ziskani informaci
0 navstévnicich divadla, na zakladé kterych by bylo mozné provést segmentaci a zjistit, jak
lidé vnimaji Cinoherni studio a co je pro né pii vybéru piedstaveni dilezité. Podkladem pro
vytvofeni dotazniku byly nékteré otdzky z dotazniku Bacuvéika zroku 2009 v ramci
vyzkumu ,,Ndkupni chovani obyvatel Ceské republiky na trzich kulturnich produktii 2008*.
Dale byl vyuzity nékteré otazky z dotazniku, ktery byl pouzit pfi prizkumu divadelniho
publika v Ceské republice Divadelnim tistavem.

Prvni kapitola této prace se zabyva reSerSi odborné literatury v oblasti image,
segmentace divadelniho publika a marketingové komunikace uméleckych organizaci.

Hlavnimi zdroji pro tuto ¢ast prace byly zahrani¢ni odborné ¢lanky a studie nebo ceska



publikace pojednavajici o segmentaci na trhu kulturnich produkti od Radima Bacuvcika,
ktery se jiz nékolik let zabyva marketingem kultury a kulturnich organizaci.

Druha kapitola je zaméfena na Cinoherni studio, jsou zde uvedeny zakladni informace
o divadle a také je zde popsan marketingovy mix divadla. Informace pro tuto kapitolu byly
Serpany hlavné z internetovych stranek Cinoherniho studia. Podstatna ¢ast informaci byla
ziskana také prostiednictvim elektronické komunikace se zaméstnanci Cinoherniho studia
a z rozhovoru s vedouci obchodniho oddéleni pani Venglatovou.

Tteti kapitola se vénuje vysledkim dotaznikového Setieni, které prob¢hlo mezi
obyvateli ¢tyt okrestt Usteckého kraje. Soudasti této kapitoly jsou i nazory étyi zaméstnanct
na image Cinoherniho studia, které byly ziskany prostfednictvim pisemného dotazovani.
V ramci této kapitoly byla provedena segmentace navstévnikli divadla pomoci shlukové
analyzy v programu IBM SPSS Statistics na zakladé jejich preferenci a nazorii na Cinoherni
studio. Obsahem této kapitoly jsou nejen vysledky za celé dotaznikové Setfeni, ale za
jednotlivé segmenty. V této kapitole je také prezentovana mapa, ktera zachycuje respondenty-
navitévniky Cinoherniho studia podle mista jejich trvalého bydlisté, které bylo zjistovano
v ramci dotaznikového Setieni pomoci PSC.

Ve ¢tvrté kapitole jsou navrzena doporuceni tykajici se marketingového mixu divadla
pro jednotlivé segmenty navstévnikl, predev§sim podle jejich preferenci a nazort. Tato
doporuceni vychazi z vysledkli dotaznikového Setfeni. Nejprve jsou formulovana obecné
a nasledné jsou rozpracovana do konkrétnich ptikladd.

V zavéru prace jsou doporuceni pro marketingovou komunikaci divadla, ktera je
zaméfend na lidi, ktefi Cinoherni studio nenav§tévuji, scilem zlepsit jejich vniméni
a hodnoceni divadla. To miize mimo jiné pfispét i ke zvySeni navitévnosti Cinoherniho studia
lidmi, kteti by za jinych okolnosti divadlo nenavstivili.

Pfidanou hodnotou této prace je predev§im ziskdni informaci o navstévnicich
Cinoherniho studia, které v souéasné dobé nema Cinoherni studio k dispozici, nebot’ na
vlastni vyzkum nema dostatek financnich prostredki.

Kromé informaci, jako jsou preference navstévnikli nebo jejich zvyklosti, bude mit
Cinoherni studio k dispozici i hodnoceni divadla respondenty nebo asociace, které jsou
s divadlem spojovany. Vyslednd data tedy pfispéji predevSim k pozndni a pochopeni
nav§tévnikd Cinoherniho studia, coz Cinohernimu studiu umozni upravit sviij marketingovy
mix, zlepSit marketingovou komunikaci k jednotlivym segmentim a zlepSit image

Cinoherniho studia.
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1 ReSerSe odborné literatury

1.1 Image

Image je velmi dilezity faktor, ktery je uznavan a studovan uz od roku 1950 (lacab,
2015). Podle Vysekalové a MikeSe (2009) ma image ,,povahu zobecnéného a zjednoduseného
symbolu zalozeného na souhrnu predstav, postojii, ndzori a zkuSenosti cloveka ve vztahu
K urcitému objektu*.

Rozeznéavame image produktu, image znacky a image podniku/organizace (téz firemni
image), dale pak mizeme rozeznat pozadovanou image (po niZ organizace touzi) a redlnou
Image - image kterou zakaznici skutecné vnimaji (Iacob, 2015).

Firemni image je bezprostiedni mentalni obraz divaka, ktery maji o organizaci (Gray,
Balmer, 1998). Iacob (2015) tvrdi, Ze se image organizace tyka hlavné povésti, kterou si firma
vybudovala mezi vefejnosti prostiednictvim svych produktl, sluzeb a organizované
komunikace. Tripunoski, Arsovski a Sibinovsky (2016) uvadi, Ze image ptedstavuje celkovy
dojem ze spole¢nosti, jenZ je piedstavovan identitou spole¢nosti a v§emi ostatnimi funkcemi,
které jsou pro cilovou skupinu dilezité. Selame a Selame (1975, citovano dle Abratt, 1989)
tvrdi, ze se firemni image skldda ze vSech planovanych a neplanovanych verbalnich
a vizualnich prvku, které vychazeji z pravnické osoby a piisobi na dojmy pozorovateli.

Gray a Balmer (1998) popisuji operacni model pro fizeni firemni povésti a image.
Tento model se sklada z firemni identity, kterd je pomoci firemni komunikace pfetvarena na

firemni image a povést, coz mtize vést ke konkurencni vyhod¢ — viz obrazek 1.

Obrazek 1: Operacni model fizeni firemni povésti a image

exogenous factors

— |

CORPORATE
CORPORATE | through CORPORATE creates IMAGE AND canleadto | COMPETITIVE
IDENTITY COMMUNICATION CORPORATE ADVANTAGE
I REPUTATION

I Feedback P
Feedback \

Zdroj: Gray a Balmer, 1998
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Abratt (1989) jmenuje tii zédkladni pojmy — osobnost, identita a image. Podle ného ma
kazda spole¢nost osobnost, jez je definovana jako souhrn vlastnosti organizace. Tyto
vlastnosti jsou behavioralni a intelektudlni a slouzi k odliSovani jedné organizace od druhé.
Tato osobnost je pak promitana prostfednictvim riznych védomych podnéti, které predstavuji
identitu. Celkovy dojem vytvotfeny témito ndznaky v mysli vetejnosti predstavuje image.

Iacob (2015) uvadi, ze je image organizace zavisla na schopnosti organizace naplnit
potieby svych zakaznikti v co nejvét§im rozsahu. Firma si ji buduje v prubéhu ¢asu, avsak
znehodnocena miize byt velmi rychle, a to hlavné v pfipad¢, kdy organizace nema pfiijata
opatfeni k jeji ochran¢.

Bernstein (1984, citovano dle Abratt, 1989) uvadi, ze image spolecnosti se sklada
Z nescetnych detaili — je tvofena mozaikou dojmi vzniklych jako piimy nebo nepiimy
vysledek riznych formdlnich a neformélnich signéalii pochazejicich od spolecnosti. Ptijemci
tyto ¢asti podnikové ¢innosti spojuji do konceptu, ktery zname jako firemni image. Dale tento
autor zduraznuje, ze image neni to, v co firma véfi, ale jsou to pocity a presvédceni, které si
vetejnost o spolecnosti na zdkladé¢ zkuSenosti a pozorovani vytvofila. Také je nutné si
uvédomit, Ze ne vSechny pocity vetejnosti piispivaji ke stejné image — jedinec mize védomé
nebo nevédomé vybirat myslenky a dojmy, na nichz je image zaloZena.

Proces budovani image je zaloZzeny na podpote programi public relations, které musi
obsahovat dil¢i cile, jichz ma byt dosaZeno; musi byt identifikovany cilové skupiny, témata
azpravy, které maji byt preddvany a kandly pro komunikaci téchto zprav, lhity pro
implementaci programii a jednotlivych akci, také by tyto programy mély zahrnovat mozné
krize a reakce na né (Iacob, 2015).

Pokud existuje zna¢ny rozdil mezi pozadovanou image organizace a skutecné
vnimanou image organizace, znamend to, Ze pozadovand image byla Spatn¢ zahrnutd ve

zprave, kterd byla vyslana vefejnosti, nebo nastroj komunikace nedosahl svého cile.

1.2 Marketingova propagace uméleckych organizaci

Co se ty¢e uméleckych organizaci, tak McDonald a Harrison (2001) uvadi, zZe je zde
problémem nedostatek organizovaného marketingového informacniho systému, ktery by
sbiral a ukladal informace. Manazefi se pak v téchto organizacich rozhoduji pouze na zakladé
intuice. VétSinou nemivaji marketingovou kvalifikaci a marketingové vyzkumy vnimaji jako

odliv zdrojii organizace a nejsou pro n¢ dilezité (McDonald a Harrison, 2001). Podle Fillise
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(2003) je u umeleckych organizaci problémem finan¢ni omezeni, kvili kterému jsou pak
zavislé na mén¢ nakladnych forméch propagace, kam zahrnuje publicitu a public relations,
jejichz cilem je vytvofit word of mouth komunikaci. McDonald a Harrison (2001) také
zminuji, ze organizace zaostavaji v pouziti a pochopeni marketingovych praktik a nenalezli
zadny vyznamny rozdil v pochopeni a pouzivani marketingu mezi velkymi, na zdroje
bohatymi organizacemi a malymi, na zdroje chudymi organizacemi.

Fillis v roce 1993 zjistil, ze v Severnim Irsku bylo vnimani vefejnosti a jeji postoj
k uméni vice negativni nez pozitivni a v uméni tu chybéla soudrzna a integrovana propagacni
strategie (Fillis, 2003).

Bardi (2008) ve své studii upozorfiuje hlavné na nespravné sponzorovani
reklamy v médiich, ktera pro divadla ptedstavuje vysoké naklady. Proto pro divadla sestavil
doporuceni jako napiiklad: vyuziti reklamy ve sdélovacich prostiedcich, zfizeni
marketingového odd¢leni, distribuci brozur o divadle, organizaci workshopt pro déti
a zaCinajici herce nebo spolupraci s firmami, ktera snizi naklady na reklamu — firma divadlu
zajisti reklamu a divadlo jim za to poskytne prostory pro firemni akce.

Hausmann (2013) se zabyva marketingovym vyuzitim socidlnich medii v némeckych
uméleckych organizacich. Podle jejiho vyzkumu vyuzivani socidlnich medii uméleckymi
organizacemi rychle roste, vétSina divadel vyuziva alespon jednu aplikaci — Stim, ze
Facebook je nejoblibenéjsi socialni siti. Hausmann (2013) tvrdi, Ze socidlni média mohou
ucinné podporovat uvadéni umeéleckych organizaci na trh, poméhat s propagaci, komunikaci,
stimulovat word of mouth komunikaci nebo pomahat s prizkumem trhu nebo s fizenim
reputace.

Dalsi vyzkum (Leko-Simi¢, Bilog, 2017) se zamé&fil na vyuziti webovych stranek jako
komunika¢niho nastroje pro mladé publikum. Podle téchto autorti (2017) je komunikace
vetejnych divadel v Chorvatsku obvykle zaloZena na publicité¢ a public relations, nebot’ se
jedna o nejméné nakladné komunikac¢ni ¢innosti. Divadla vyuZivaji hlavné plakaty a brozury,
které slouzi hlavné k informovani o novych piedstavenich. Déle jsou vyuZzivany mistni
noviny, rozhlas nebo televize, jinak je reklama vyuzivand miniméalné (Leko-Simi¢, Bilog,
2017).

Internet se tak stava nastrojem pro efektivni komunikaci kulturnich instituci, nebot
mize zlepsit odezvu riznych stakeholderti (Saxtron et al, 2007 citovano dle Leko-Simi¢,
Bilos, 2017). Také mze pomoci vyrovnat se narustajici konkurenci (Ryan, 1999, citovano dle

Leko-Simi¢, Bilos, 2017). Dale umoziuje vyuZivat fundraising nebo trh dobrovolnikii
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(Sargeant et al., 2007 citovano dle Leko-Simi¢, Bilo§, 2017) a také miiZze pomoci zvysit image

a povést dané kulturni instituce (Fillis, 2003).

1.3 Segmentace divadelniho trhu

Segmentace predstavuje rozdéleni trhu na zaklad¢ urcitych kritérii na mensi skupiny,
Vv nichZ maji ¢lenové néjaké spolené vlastnosti, tudiz je mozné vytvotit produkty, které pro
n¢ budou zajimavé a najit zpisoby komunikace, jimiz je mozné jednotlivé segmenty oslovit
(Bacuvc¢ik, 2009).

Trzni segmentaci lze také definovat jako proces rozdélovani celkového trhu na nékolik
mensich, homogennich trhd - trzni segmenty (Dannels, 1996 citovano dle Thoeni, Marshall
a Campbell, 2016).

Dle Kotlera (2007) Ize k segmentaci vyuzit kvantitativni vyzkum. Také uvadi, ze se
obvykle minimalni pocet respondentli pohybuje okolo stovky na jeden segment.

Pro segmentaci se daji vyuzit kritéria geografickd, demograficka, sociograficka,
behavioralni a psychograficka (Bacuvcik, 2009).

Walmsley (2011) uvadi, ze k segmentaci, konkrétné divadelniho publika, 1ze vyuzit
I motivaci lidi k navstéveé divadla. Bacuvc¢ik (2009) také zminuje vyuziti Diggleho ¢lenéni
publika podle vztahu a postoje k produktu; na navstévniky, zajemce, lhostejné a odmitace.

Na druhou stranu Lai a Poon (2009) ve svém vyzkumu zjistili, ze témé&t 64 %
dotazovanych uméleckych organizaci nesouhlasi s tim, Ze by jejich mise slouZila konkrétnimu
segmentu.

Nicméné Bacuvcik (2009) ve svém vyzkumu nakupniho chovani na trzich kulturnich
produkti provedl segmentaci zakaznikli podle jednotlivych kritérii a na zakladé testu xz urcil,
ktera segmentacni kritéria jsou vyznamna.

Co se ty¢e demografické segmentace, tak mezi nejvyznamnéjsi kritérium v divadelni
oblasti patii: obecné vzdélani (hladina vyznamnosti 0,000 %), hudebni vzdélani (0,000 %),
ekonomicka aktivita (0,001 %) a velikost bydlisté (0,168 %) (Bacuvcik, 2009). Pohlavi a vék
pak patfi k mén¢ vyznamnym segmentacnim kritériim, jejichz hladina vyznamnosti je pod
5 % (Bacuv¢ik, 2009).

Dle Kotlera (2007) se analyza dat provadi nejcastéji pomoci faktorové analyzy, ktera
eliminuje proménné s vysokou mirou korelace a pak se segmentace provadi na zakladé

shlukové analyzy.
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2 Cinoherni studio mésta Usti nad Labem

Cinoherni studio vzniklo v roce 1972 a od roku 1981 sidli ve Varsavské ulici v Usti
nad Labem. Od roku 2015 je Cinoherni studio piispdvkovou organizaci mésta Usti nad
Labem, jejiz hlavni ¢innosti je provozovani divadla a tvofeni divadelnich ptedstaveni hlavné
pro potieby usteckého regionu.

Statutdrnim orgédnem organizace je feditel, ktery je jmenovan a odvoldvan Radou
mésta Usti nad Labem. Reditel odpovida za celkovou ¢innost a hospodafeni organizace a plni
povinnosti vedouciho organizace (Ztizovaci listina Cinoherniho studia mésta Usti nad Labem,

p. 0., 2015). Bliz8i organizac¢ni struktura viz piiloha 1.

2.1 Produkt

V souc¢asném repertoaru Cinoherniho studia je pro klasického divéka 26 divadelnich
predstaveni, pro $koly Cinoherni studio nabizi celkem 9 divadelnich piedstaveni. V sezoné
2017/2018 se jedna predevsim o &eské hry napsané piimo pro Cinoherni studio, o dvé
dramatizace svétozndmych romanti nebo o britské socialni drama (“Cinoherni studio”, 2018).

V nabidce najdeme ruzné zanry divadelnich her, pfedev§im: drama, komedie,
détské/loutkové predstaveni, historické hry a scénické ¢teni (VaSova, 2017).

Co se tyce scénického Cteni, to se uskutecituje v ramci projektu Piekrocit hranice, coz
je tiilety projekt, v ramci néhoZ jsou poprvé v Ceské republice uvedené soudasné némecké
dramatické texty (“Cinoherni studio”, 2018).

Kromé klasickych predstaveni, které se konaji v budové Cinoherniho studia, jsou také
v programu piedstaveni na jinych mistech, napiiklad v kostele nebo likérce. Dale Cinoherni
studio organizuje zajezdy po Ceské republice, v jejichZ ramci hraje své hry v jinych divadlech
—napft. v divadle K. H. Machy v Litoméficich nebo v Praze v Celetné (Venglafova, 2018).

Dale se v prostorach divadla potadaji rtizné vernisaZe, kterych se muzou divaci
zOCastnit v ramci své navstévy divadla, nebot' se vétSina vystavenych obrazli nachazi
V prostorach obcerstveni.

Cinoherni studio také nabizi upominkové predméty k jednotlivym piedstavenim.
Jednotlivé produkty jsou k prodeji vzdy pied a po kazdém predstaveni v §atné Cinoherniho
studia. V nabidce najdeme naptiiklad tricka, placky, magnetky, bryle, tasky, divadelni

programy nebo dokonce 1 kolinskou ¢i vodu po holeni.
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2.2 Cena

Zakladni cena vstupenky na piedstaveni se pohybuje od 200 K¢ do 250 Ké. U
jednotlivych pfedstaveni je pak cena snizovana s ohledem na poptavku po konkrétnim
predstaveni.

Jednotlivé ceny lze rozdélit do nékolika pasem, ktera jsou zobrazena v tabulce 1.

Tabulka 1: Cenova pasma

Cena Definice pfedstaveni

250 az 200 K¢ Velka vypravna predstaveni, premiéry, prvni a druhé reprizy.
180 az 160 K¢ Predstaveni stiedni velikosti.

140 az 99 K¢ Mala ptedstaveni, monodramata.

99 a7 30 K¢ Pohadky.

Zdroj: Vlastni zpracovani, ,,Cinoherni studio®, 2018

Vyjimkou jsou exkluzivni predstaveni, jako jsou ptredstaveni na hradech a zadmcich,
kdy se cena odviji od velikosti ndkladi na predstaveni a kapacity prostoru.

Kromé zakladnich cen vstupenek Cinoherni divadlo poskytuje u vétsiny predstaveni
I snizené vstupné za 99 K¢, které poskytuje studentim, seniorim a osobam se zdravotnim
postizenim. Tato sniZzend cena vstupného neplati pro premiéry, piedstaveni hostujicich
soubortl a pro piedstaveni se snizenou kapacitou. (“Cinoherni studio”, 2018)

Cinoherni studio také nabizi predplatné, v ramci kterého je mozné si zakoupit
maximalné dvé vstupenky na jedno piedstaveni. Jedna se o predplatné ,,premiérové®, které
zahrnuje 5 premiér a jeho cena je 1200 K¢ nebo premiérové piedplatné ,,first moment*, jehoz
cena je 1100 K¢. Toto predplatné zakaznikovi automaticky zajiStuje misto na vSechny
premiéry, na bonusovou Vano¢ni hru a volny vstup na scénickd cteni z cyklu Prekrodit
hranice.

Dal$im ptedplatnym je ,,Klasik®, které zahrnuje 6 predstaveni za cenu 900 K¢ a plati
na vSechna ptedstaveni s vyjimkou premiér, prvnich repriz a hostujicich souborti.

Poslednim pfedplatnym je ,,Student/senior®, které je v podstaté stejné jako predplatné
Klasik, jen je nabizené za sniZzenou cenu seniorum a studentim po piedlozeni potiebnych

dokladi. (“Cinoherni studio”, 2018)
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2.3 Distribuce

Cinoherni studio od roku 1981 aZ doposud ptisobi v budové byvalého kina ve
Varsavské ulici v Usti nad Labem ve &étvrti Stiekov. Vyjimkou je pouze obdobi krize v letech
2014 a 2015, kdy kvili neshodam s méstem muselo divadlo budovu opustit a pfesunout se do
kina Hrani¢af. (“Cinoherni studio”, 2018) V prostorach divadla je pro navitévniky k dispozici
Satna a obCerstveni.

V blizkosti divadla se nachdzi zastdvka méstské hromadné dopravy ,,Décinska‘
(ptiblizn€ 240 metril) nebo zastavka ,, Krajsky soud* (pfiblizn€ 300 metrtr). V blizkosti se také
nachazi parkoviste.

Pokladna je oteviena kazdy vsSedni den od 14:30 do 18:00 a vzdy hodinu pted
zacatkem piedstaveni.

Co se tyce distribuce vstupenek, tak zdkaznik ma nékolik moZnosti, kde si mulze
vstupenky do divadla zakoupit. Kromé& nakupu vstupenek na pokladné Cinoherniho studia je
mozné vstupenky koupit v Informaénim stiedisku mésta Usti nad Labem, v Kulturnim
stiedisku a v Severoceském divadle opery a baletu. Vstupenky je také mozné rezervovat
a zaplatit prostiednictvim internetu — p¥imo na webové strance Cinoherniho studia nebo na
Mestském rezervaénim portdlu. Platbu za vstupenky lze realizovat hotové nebo kartou na
pokladné nebo pievodem na bankovni téet — v piipadd online rezervace (“Cinoherni studio”,
2018).

Kapacita se pro jednotliva piedstaveni lisi podle toho, kde se pfedstaveni odehrava.
V hlavnim séale je 120 mist, kterd nejsou Cislovand. Pfedstaveni, kterd se odehravaji napf.

Vv ,,0Obejvaku*, maji 35 mist (jedna se pfedevs§im o scénicka cteni).

2.4 Propagace

Jak bylo nastinéno v reSersi, fada uméleckych instituci se potyka s tim problém, Ze
upozad’'uje marketing nebo nevi, jak jednotlivé marketingové ndstroje vyuZivat. DalSim
velkym problémem je nedostatek financnich prostiedkli, kterymi by instituce mohly
marketingové aktivity zastitit. V souCasné internetové dobé€ je jednim z moZnych teSeni
vyuzivani internetu a vSeho, co internet nabizi, nebot’ se jednd o znacné efektivni a pfitom
levny nastroj.

V ramci Cinoherniho studia to neni jinak. V organiza¢ni struktufe najdeme pouze

obchodni oddéleni, které se sklada z vedouci obchodniho odd€leni, ktera ma na starost
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pronajmy, spolupréci se Skolami a hromadné objednavky. Dale je zde zaméstnanec, ktery ma
na starost zédjezdy, predplatné a darkové poukazy. V rdmci tohoto oddéleni také pisobi
zaméstnanec PR (“Cinoherni studio”, 2018). Tito zaméstnanci vSak zajistuji vSechny
obchodni 1 marketingové Cinnosti, at’ uz se jedna o propagaci konkrétniho pfedstaveni nebo

o0 dotace Ministerstva kultury (Venglafova, 2018).

2.4.1 Direct marketing

Cinoherni studio v ramci online marketingu pouziva direct marketing, tedy zasilani
emailti konkrétnimu zékaznikovi, ktery o to projevi zajem. K odbéru newsletteru se muze
prihlasit kdokoli prostiednictvim webové stranky Cinoherniho studia. V newsletteru jsou
informace o planovanych premiérach, program divadla na nasledujici mésic. Vzdy je zasilan
i pfed zahajenim sezony nebo pied velkou akci jako je napiiklad Divadelni zahrada.
K zasilani newsletterti Cinoherni studio vyuziva online sluzbu MailChimp, prosttednictvim
které je mozné si newslettery navrhnout nebo vyuzit nékteré ptreddefinované Sablony.
(Venglafova, 2018). Tato online sluzba nabizi n¢kolik verzi, jednou z nich je i neplacena
zékladni verze, kterou vyuzivd pravé Cinoherni studio. V soudasnosti divadlo zasil
newslettery na 2 000 emailovych adres, coz je i maximum v zakladni verzi (Venglafova,

2018). V priloze 2 naleznete podobu newsletteru na biezen 2018.

2.4.2 Reklama

Co se tyée reklamy, Cinoherni studio vyuziva predevsim vylepové plochy ve méstech
Usti nad Labem, Teplice, D&¢in a Litoméfice, kam umistuje pfedeviim mésiéni program
divadla. Na to kde jsou plakaty divadla umisténé, vSak nemaji vliv, nebot’ si z finanénich
diivodti nemohou dovolit vybirat konkrétni mista a spokoji se s tim, jaké misto jim piidéli
spravce vylepovych ploch. (Venglatova, 2018)

V minulosti Cinoherni studio vyuzivalo i inzerci v Mladé Fronté, bohuzel i zde si
nemohli dovolit zaplatit konkrétni misto a Casto se stavalo, Ze se inzerce na né&jaké
predstaveni objevila na zcela Spatném misté jako je naptiklad u inzerentli na pneuservis, coz
Cinoherni studio pfimélo k ukondeni spoluprace. (Venglafova, 2018) Investice, které
sméfovaly ptivodné do inzerce v Mladé fronté, Cinoherni studio ptesmérovalo na reklamu na

webu e-Usti.cz, kde se objevuji PR ¢lanky nebo upoutavky na piedstaveni v divadle. Dale
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Cinoherni studio inzeruje na strankach Litomé&ficko24, které je propojené i s regionalni
televizi. (Venglatova, 2018)
V Usti nad Labem miZeme najit billboard Cinoherniho studia, ktery se nachazi na

Mirovém namésti a banner na Severoceské védecké knihovné.

2.4.3 Public relations

V soucasnosti je internet nezbytnou soucasti téméf vSech organizaci. Miizeme fict, Ze
pokud néjakou firmu, instituci nebo organizaci nenajdeme na internetu, je to jakoby
neexistovala.

Cinoherni studio ma vlastni webové stranky, kde se nav§tévnici dozvédi zakladni
informace, jez k navitévé Cinoherniho studia potiebuji.

Na webovych strankdch najdeme predev§im aktudlni program, ktery nabizi zékladni
informace o pfedstaveni a moznost online rezervace piedstaveni. Z mého pohledu je web
ptivétivy, jednoduchy a ptehledny — viz pfiloha 3. Dale jsou zde aktuality, recenze, informace
o divadle (jako je naptiklad historie) nebo soucasny repertoar. Lze zde najit i informace
o uméleckém tymu, o hostech a hercich, kteii v Cinohernim studiu ptsobi (“Cinoherni
studio”, 2018). V soudasnosti Cinoherni studio planuje vytvofit webové stranky i v anglické
a némecké verzi (Venglatova, 2018).

Kromé webovych stranek Cinoherni studio také vyuZiva socilni sité. V prvni fadé se
jedna o facebookovou stranku, kde ma Cinoherni studio 4 864 fanouski a 4 774 sledujicich
(“Facebookova stranka Cinoherniho studia”, ©2018). Vzhledem k tomu, Ze podet fanouski
a sledujicich neni stejny, mohu se jen domnivat, ze neceld stovka fanouskl si sledovani
stranky a tim i piispévki vypnula, nebot’ je obsah vyrusoval. Cinoherni studio zde sdili
udalosti, fotky z predstaveni nebo videa. BohuZel tuto socialni sit’ Cinoherni studio vyuziva
pouze jako komunika¢ni prostfedek, nikoli jako analyticky nastroj. Vzhledem k tomu, Ze je
Cinoherni studio ptispévkovou organizaci mésta Usti nad Labem, nemuiZe si zaplatit reklamu
na Facebooku, protoze ma urcené, na co pfesn¢ muize financni prosttedky vyuzit. Pravé proto
ani nevyuziva riznych statistik a dalSich funkci, které Facebook firmdm nabizi, jako je
napiiklad aktivita uzivatell, slozeni fanouska apod. (Venglatova, 2018).

Kromé facebooku najdeme Cinoherni studio i na dalsich socialnich sitich jako je
Twitter, Youtube, Vimeo nebo Instagram. AvSak ucet Cinoherniho studia neni na té&chto

socialnich siti sledovan uZivateli v takové mife jako facebookové stranka. Na Twitteru ma
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Cinoherni studio pouze 198 sledujicich (“Cinoherni studio na Twitteru”, ©2018) a na
Instagramu 973 (“Uget Cinoherniho studia”, ©2018).

Vzhledem ktomu, ze ma divadlo v pribé¢hu sezony nékolik riznych typtu akci,
kazdému typu akce vénuje 1 jinou péci. Rozdil je predevSim mezi premiérovymi
predstavenimi a mezi velkymi akcemi jako je Divadelni zahrada.

Jedna divadelni sezéna trvd 10 mésici, v jejimz rdmci probihd zhruba devét premiér.
Ke kazdé premiéfe ma divadlo stanoveny rozpocet, ktery je pro vSechny premiéry stejny.
V ramci toho rozpoctu se pocitaji naklady na trailer k pfedstaveni, tiskovou reklamu nebo
graficky design (Venglatova, 2018).

Co se tyce velkych akci, jako je Divadelni zahrada, ktera se kond jednou za sezonu,
zde je rozpocet jiny a stejné tak i intenzita propagace. V ramci propagace Divadelni zahrady
vychazi placené PR ¢lanky a v novinach jsou placend konkrétni mista, kde se mé inzerce
nachdzet. Podle Venglatové (2018) je u takto velké akce také vyhodou to, Ze je pro mésto
velmi dulezita a ¢asto i novinaii maji sami zajem o ni psat.

Poslednim rozdilem v marketingovych c¢innostech divadla v rdmci riznych typi
predstaveni jsou zajezdy po Ceské republice, kde Cinoherni studio hraje v jinych divadlech.
V tomto piipadé neméa Cinoherni studio viibec z4dnou kontrolu nad propagaci dané hry
v konkrétnim divadle. Cinoherni divadlo posle pouze plakaty, informace, kritiky a dalsi
potiebné materidly k propagaci jejich hry, ale pak uz je pouze na spolupracujicim divadle, jak
bude danou akci propagovat. Venglafovd (2018) napiiklad uvadi, Ze zdjezdy v Praze
v Celetné se $patné prodavaji, ale Cinoherni studio to ze své pozice hostujiciho divadla
nedokaze ovlivnit. Do UspéSnosti piedstaveni vstupuji 1 dalsi faktory, které nelze ovlivnit, coz
Venglafova (2018) uvadi na piikladu z4jezdi v Lomnici nad Popelkou, kdy jsou pfedstaveni
vzdy vyprodand, nebot’ se jednd o hry mistnich autorti (pfikladem takové hry mlZou byt
Lidojedi). Dale Venglafova (2018) vidi problém v tom, Ze fada divadel je dotovdna a tak
pouze splituji kritéria pro ziskani dotace a nasledna propagace zajezdu z Cinoherniho studia je
nezajima, nebot’ dotaci dostanou bez ohledu na uspésnost predstaveni.

Po finanéni strance, tak Cinoherni studio vzdy za zajezd obdrzi fixni Gastku bez
ohledu na to, zda bylo divadlo vyprodané nebo zda hru navstivilo pouze deset divakd. Na

druhou stranu to Cinohernimu studiu nedéla moc dobré jméno.
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2.4.3.1 Noc divadel

Od roku 2013 je Institut umeéni — Divadelni ustav zapojeny do mezinarodniho projektu
European Theatre Night, jehoz cilem je zviditelnit jednotlivé divadelni scény a ceské divadlo
vV povédomi divaki (Institut uméni — Divadelni ustav, ©2018).

V roce 2015 probéhl tieti roénik Noci divadel, do kterého se zapojilo 130 soubora
a divadel — mezi nimi i Cinoherni studio. Sou¢asti tohoto ro¢niku bylo i dotaznikové Setieni
divadelniho publika, do kterého se zapojila vSechna zcastnéna divadla. Toto dotaznikové
Setfeni pripravil Institut uméni — Divadelni tstav ve spolupraci s agenturou NMS Market
Research. Smyslem dotaznikového Setieni bylo ziskat informace o ceském divadelnim
publiku a o jejich preferenci. Dotaznikového Setfeni se zucastnilo celkem 1059 respondentti
z riznych divadel (Cepelak, 2015).

Z vysledkli dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze mezi navstévniky divadla prevazuji
zeny s vysokoskolskym vzdélanim ve véku 15 — 34 let. NejcastéjSim doprovodem byva
partner nebo pfatelé a mezi oblibené zanry patii ¢inohra, komedie a muzikal.

Na zékladé odpovédi byly vytvoreny étyfi navitévnické typy (Cepelak, 2015):

1. fandové divadla — kteti chodi do divadla casto, konkrétni divadlo maji radi, ale

navs$tévuji 1 jiné divadla;

2. loajalni — to jsou divaci, ktefi maji konkrétni divadlo rddi a chodi do n¢ho

pravidelng, do jinych divadel moc nechodi;

3. prichozi — navstévnici, ktefi chodi do divadla casto, ale do konkrétniho divadla

chodi spiSe vyjimecné nebo jsou zde poprvé;

4. obcasni — navstévnici, kteti chodi do divadla maximalné jednou do roka.

Témét polovinu navstévnika tvoii fandové divadla. Struktura navstévnika se ale nijak
vyznamné nelisi podle toho, zda se jedna o Noc divadel ¢i o bézné predstaveni. BEéhem Noci
divadel je viak vice piichozich divak, kteti chodi spise do jinych divadel (Cepelak, 2015).

Loajalita divakd se nijak vyznamné neliS$i mezi navSt€évniky Noci divadel
a navstévnikl béznych predstaveni, viz ptiloha 4.

Noc divadel také vice motivuje nové navstévniky, kteti vyjadiuji vétsi ochotu pfijit do
divadla znovu. U béznych predstaveni jsou vice motivovani k dal$i navstéveé pravidelni
navstévnici.

Pokud se zaméfime pouze na odpovédi tykajici se respondenti, ktefi navstivili

Cinoherni studio, najdeme zde mensi odchylky od vysledki za viechna zu¢astnéna divadla.
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Ve struktufe navitévnikdi Cinoherniho studia pfevazuji muzi (celkem 55 %
respondentll) ve véku 15 — 34 let (celkem 70 % respondentll). V piipadé¢ vzdélani
navstévnikil pak pfevazuje stfedoskolské vzdélani (57 % respondentil), na druhou stranu ale
54 % respondentti uvedlo, Ze jesté studuje.

Navstévnici Cinoherniho studia nejéastéji chodi na piedstaveni v doprovodu piatel
a maji nejradsi ¢inohru a komedii.

Kdyz se zaméfime na loajalitu navstévniki, tak nejvice respondenti patii mezi
pravidelné navstévniky (35 %), dale divadlo navstévuji Casti navstévnici (22 %), obcasni
navstévnici tvoti 29 % a novi 19 % respondentt.

Publikum Cinoherniho studia se podle odpovédi skladd z29 % z fandi divadla,
Zjedné Ctvrtiny z loajalnich ndvstévnikl, z22 % z ptichozich navstévniki a z24 %

Z obCasnych navstévniki.

2.4.3.2 Zavéry z Noci divadel

V prvni fadé je nutné podotknout, Ze se dotaznikového Setfeni zacastnilo celkem
1059 respondenti z cca 50000 navstévnikt. Nikde neni uvedeno, zda se jedna
0 reprezentativni vzorek, tudiZ nemizeme vysledky priizkumu zobecnit na celou populaci.
Stejné tak i vysledky za Cinoherni studio nelze zobeciiovat, nebot se jednalo o odpovédi
pouze 53 respondenti. Mohu jen spekulovat, zda je tak nizky pocet vyplnénych dotazniki
vysledkem neochoty navstévnikti dotaznik vyplnit, nebo zda je to zpisobené nevhodnou
formou dotazovani ¢i nejasnymi instrukcemi dotaznikll a tim zvySenym poctem vyfazenych
dotaznikti. Dalsi nedostatek spatiuji i ve formulaci otazek v dotazniku a také dobu trvani
vyhodnoceni odpovédi. Dotaznikové Setfeni probihalo vroce 2015 a vysledky byly
k dispozici az vroce 2017. Ztoho je mozné usoudit, Zze vysledky lze brat pouze jako
informativni, ale nijak zavazné nebo platné.

Podle mého nazoru je Noc divadel dobrym zptsobem, jak zvysit povédomi o ¢eském
divadle a pfildkat nové navstévniky do divadel a mize byt dobrou motivaci pro navstévniky
k dalsi navstéveé divadla. Také to muze byt pro Divadelni ustav dobra piilezitost pro dalsi
Setfeni mezi ¢eskym divadelnim publikem. To mize nasledné pomoci konkrétnim zapojenym
divadlim a malym scénam, které napiiklad nemaji finan¢ni prostfedky na realizaci vlastniho
prizkumu svého publika. Samoziejmée je nutné, aby se Divadelni istav zamétil na nedostatky,

které v ramci tohoto Setieni nastaly. Osobné bych v dal$ich letech navazala spolupraci s jinou
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marketingovou agenturou a ovéfila si 1 moznosti elektronického/internetového dotazovani,

které pravdépodobné oslovi §irsi publikum.

2.4.4 Spoluprace

Cinoherni studio spolupracuje s nékolika firmami a institucemi. Finanén& je
podporovano méstem Usti nad Labem, Usteckym krajem, Ministerstvem kultury, Cesko-
némeckym fondem budoucnosti a nadaci Zivot umélce (“Cinoherni studio”, 2018).

S firmami spolupracuje Cinoherni studio formou sponzoringu, kdy firma pogle
Cinohernimu studiu finanéni prostfedky a Cinoherni studio za to firm& poskytuje reklamu
a sponzorské predstaveni.

Cinoherni studio pro firmy &asto pofada predvanoéni piedstaveni pro zaméstnance
nebo klienty, které je spojeno s obcerstvenim.

Cinoherni studio musi také piipravovat $kolni pfedstaveni, a proto oslovuje §koly
v Usteckém kraji s nabidkou piedstaveni pro $koly (Venglatova, 2018).

V ramci spolupréace lze zminit i tzv. ,,sptatelené podniky*, ve kterych Cinoherni studio
umist'uje své propagacni materialy. Jedna se predevsim o kavarny a forma spoluprace probiha

na zékladé¢ dobrych vztahii a zndmosti s majiteli podnikdi.

2.5 Lidé a materialni prostredi

Dalsi dilezitou soucasti divadla jsou lidé, kteti ovliviiuji jeho ¢innost. Patii sem tvirci
tym, ktery se sklada z uméleckého §éfa a dvou dramaturgl a staly herecky soubor. Také zde
pusobi nékteti herci jako hosté. Kromé umélct pusobi v divadle i lidé, ktefi se zabyvaji
provozem divadla.

Vzhledem Kk tomu, Ze produktem Cinoherniho studia jsou v podstaté sluzby, tak
navstévniky ovliviiuje 1 materidlni prostfedi. Divadlo se nachazi v historické budové
a navstévnici mohou vyuzit hned tii vchody do budovy, pfistup je zde bezbariérovy. Hned
u vstupu do divadla je pokladna a Satna, kde se nachazi fotky herct, program divadla apod.
Pro lepsi orientaci jsou toalety, bar a sal oznacené Sipkami. Divadelni sal a hledisté jsou bez

vyzdoby a dominuji zde hlavné tmavé barvy.
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3 Dotaznikové Setieni

Zakladnim souborem pro dotaznikové Setieni byli obyvatelé 4 okresti Usteckého kraje
— konkrétngé Usti nad Labem, Teplice, Litomé&fice a D&¢in — star§i 15 let. K vybéru
vyzkumného vzorku byla vyuzita metoda snéhové koule, nebot’ tu ve svém vyzkumu vyuzival
1 Bacuv¢ik (2009).

Pro sbér dat bylo vyuzito pisemné i elektronické dotazovani. Dotazovani probihalo od
21. srpna 2017 do 21. fijna 2017. Elektronicky dotaznik byl umistén na webové
a facebookové strance Cinoherniho studia. Déle dotazniky rozdavali zaméstnanci divadla
navstévnikiim po skonceni predstaveni v divadle a v pribéhu festivalu Divadelni zahrada,
ktera probihala od 21. do 28. srpna 2017.

Cilem tohoto dotaznikového Setieni bylo ziskani informaci o navstévnicich divadla, na
zakladé¢ kterych bude mozné provést segmentaci (napt. sociodemografické udaje, preference
zanrh, etnost navstevy).

Dotaznik se skladal z 20 otdzek, z nichz Sest bylo identifika¢nich. V ramci dotazniku
bylo i n¢kolik filtra¢nich otazek. Ty mély za tikol, podle odpovédi, respondenta piesunout na
otazky, které byly relevantni. Soucasti dotazniku bylo i n€kolik otdzek zaméfenych na image
studia — jak obyvatelé Cinoherni studio vnimaji a jaké asociace se jim vybavi.

K sestaveni dotazniku byly vyuzity nékteré otazky z dotazniku Bacuvcika z roku
2009, které vyuzil pti vyzkumu ,,Ndkupni chovini obyvatel Ceské republiky na trzich
kulturnich produktu 2008 a dale byl vyuzit 1 dotaznik zroku 2016, ktery byl pouzit pfi
priizkumu divadelniho publika v Ceské republice Divadelnim ustavem.

Pfed zahgjenim dotaznikového Setfeni byla provedena pilotaz, ktera méla ovéfit
srozumitelnost otazek. Na zdklad¢ pilotaZze byly doplnény instrukce k otazce ¢. 11, kterd
délala respondentiim nejvetsi problém. Podoba celého dotazniku je v ptiloze 5.

Pted sestavenim dotazniku byl realizovano i pisemné dotazovani, které bylo zamétené
na vnimani image studia zaméstnanci — o jakou image usiluji a jak si mysli, ze obyvatelé
Usteckého kraje Cinoherni studio vnimaji. Vzhledem k Gasové vytizenosti zaméstnanct
Cinoherniho studia byla zvolena forma pisemné komunikace prostfednictvim emailu.
Vyzkumu se zacastnili Ctyfi zaméstnanci studia — feditel studia, umélecky §éf, vedouci
obchodniho oddé€leni a zaméstnanec PR.

Kazdy z téchto zaméstnanct obdrzel osm otazek, na které mohl libovolné odpovédét,
poptipad¢ doplnit néjaké své postichy. Seznam otdzek a jednotlivé odpovédi najdete
Vv ptiloze 6.
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3.1 Nazory zaméstnancti Cinoherniho studia

Zamgstnanci Cinoherniho studia méli v prvni a druhé otdzce odpovédét, jak si mysli,
7e je v sou¢asné dobé Cinoherni studio vnimané vefejnosti s porovnanim v minulosti a &im si
mysli, Ze je to zplisobené.

U prvni otazky se téméf vSichni osloveni zaméstnanci shodli. VSichni uvedli, Ze je
podle nich v soucasnosti Cinoherni studio vnimané vefejnosti 1épe, nez tomu bylo dfiv. Podle
zamé&stnance PR Petra KuneSe je to zplsobené vétSimi prostfedky na reklamu a propagaci,
¢imz se zvysila 1 navstévnost divadla a divadlo neni vnimané jako uzaviena komunita. Na
druhou stranu umélecky $éf Jan Plouhar vyzdvihuje kvalitni produkci inscenaci, spolupraci se
znamymi tvafemi. Reditel Cinoherniho studia MgA. Jifi Trnka tspéch pfipisuje
srozumitelnosti divadla nejSir§imu publiku, které je zaroven umélecky hodnotné.

Jiny nazor zastavala vedouci obchodniho oddéleni Renata Vasova, kterd uvedla, ze
zalezi na divacké skupiné — ¢ast divaki mize vnimat posun v dramaturgii — v divadle je méné
spoleCenské angazovanosti a aktudlnich spolecenskych témat. Druhd Cast vefejnosti, kterd
divadlo nenavitévuje, podle Vasové vnima Cinoherni studio jako umélecké, alternativni
a problémové. Vasova také upozornila na problém, Ze ¢ast vetejnosti ma divadlo stale spojené
s krizi a dodnes nevi, ze je divadlo zpét na Stiekové.

Dalsi otazka byla smérovana na pozadovanou image Cinoherniho studia. Pfedstava
zaméstnance PR pana KuneSe sméfuje k prestizni kulturni instituci, kterd udava smér a je
progresivni. Reditel Cinoherniho studia pan Trnka chce, aby bylo Cinoherni studio vnimané
jako moderni evropské divadlo, o kterém se mluvi po celé zemi. Umélecky §éf pan Plouhar
poZadovanou image definoval jako mladé divadlo s vynikajicimi herci, reZiséry, dramaturgy
a hosty poukazujici na stavajici problémy. Vasova klade dlraz na silny herecky soubor, uzky
kontakt s divakem a intenzivni zazitky.

Dale méli zaméstnanci vyjadfit svoji predstavu o tom, jakymi komunikacnimi
prostiedky by danou image Cinoherniho studia rozvijeli. Zaméstnanec PR pan Kune$ klade
diiraz na kvalitu samotnych her a divadla, také zminil vyuzivani souc¢asnych komunikacnich
prosttedkd, jako jsou socialni sit€¢ nebo video web a také se zaméfit na spolupraci s jinymi
kulturnimi institucemi.

Reditel Cinoherniho studia pan Trnka v této problematice vnima PR jako dileZitou
vec, ale stale stézejni je podle n¢ho to, co se odehrava na jevisti. S tim souhlasi 1 umélecky §éf

pan Plouhar, ktery navic zminuje i spolupraci s jinymi institucemi. Vedouci obchodniho
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oddéleni pani Vasova uvadi, ze je dilezité predevsim ustni sd€leni, vétsi medialni pozornost
a vetsi otevienost divadla.

Nasledujici dotaz sméroval hlavné na zaméstnance PR pana KuneSe — jak je
v soudasné dobé& image Cinoherniho studia rozvijeno. Pan Kune$ uvedl, Ze kli¢em je hlavné
spoluprace s Sikovnymi a ndpaditymi grafiky na programovych grafickych vystupech a na
podobé webu nebo socidlnich siti. Diilezitd je pro n¢ho hlavné kvalita prezentace divadla
v ti§ténych propagaénich materialech. A pii PR Cinoherniho studia vyuziva tzv. star systém —
»kazda herecka tvar si zaslouzi byt propagovana, ale hvézdy délaji navstévnost®.

Reditel Cinoherniho studia pan Trnka také uvedl, Ze podstatné je budovani
nezameénitelné grafické image divadla.

Posledni dotaz se tykal piednosti divadla a toho, ¢im se Cinoherni studio odliSuje od
ostatnich divadel. Uvedené piednosti Ize shrnout nasledovné: oblastni divadlo, kvalita,
tradice, neotiela dramaturgie, dobry herecky tym.

Dale byli zaméstnanci pozadani o vyjmenovani 3-5 asociaci, se kterymi chtéji, aby
bylo divadlo spojovano a dalSich 3-5 asociaci, se kterymi si mysli, Ze je divadlo v soucasnosti
spojovano. Z téch pojmu pak byly nekteré vybrany do dotaznikového Setteni.

Z jednotlivych odpovédi je ziejmé, ze kazdy zaméstnanec k odpoveédim pfistupoval
z pohledu své pozice v divadle. Avsak téméf vSichni dotazovani zaméstnanci kladli diraz

hlavné na uméleckou stranku.

3.2 Analyza dat

Jak bylo uvedeno v reSerSi, k vymezeni segmenti se nejCastéji pouziva shlukova
analyza, ktera byla v praci vyuzita ke splnéni cile ,,identifikovat zakaznické segmenty*. Cilem
shlukové analyzy je totiz zatazeni objektt do skupin, kdy si jsou objekty stejného shluku vice
podobné nez dva objekty zdvou riznych shluk@i (Rezankova, Husek, a Snasel, 2009).
Analyza byla provedena Vv programu IBM SPSS Statistics a kromé této analyzy byly v praci
vyuZity 1 rozhodovaci stromy.

Vzhledem k tomu, Ze cilem prace je i upraveni marketingové komunikace se zamérem
zvyseni image Cinoherniho studia, tak segmentaénim kritériem byly preference navitévniki
divadla a jejich postoj k Cinohernimu studiu (zji§téné asociace a vnimani studia).

V ramci zpracovani dat byl také vyuzit geograficky informacni systém, jehoZz

vvvvvvvv
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3.3 Vysledky dotaznikového Seti‘eni

Celkem bylo sesbirdno 536 vyplnénych dotaznikl, z toho 398 bylo elektronickych
a 138 pisemnych. Z pisemnych dotazniki jich bylo 19 vyfazeno kvili neuplnym odpovédim.
Dale bylo vyfazeno dalSich 71 dotaznikl, nebot’ se jednalo o respondenty mimo cilovou
skupinu, tedy o respondenty s trvalym bydlistém mimo ¢étyfi sledované okresy. Celkem jsem
tedy pracovala s daty ze 446 dotaznikd.

Necelé tfi Ctvrtiny respondentti byly zeny. Coz mize souviset s vyss§i ochotou Zen
odpovidat na dotaznik nebo také s faktem, Ze divadlo spiSe navstévuji Zeny nez muzi.

Necela pulka respondentt je ve véku 15-34 let a druhou nejpocetnéjsi skupinou jsou
lidé ve véku 35-49 let.

Témét polovina respondentli dosdhla stfedoskolského nebo vyssiho odborného
vzdélani a necela druha ptilka respondenti doséhla vysokoskolského vzdelani.

Z hlediska ekonomické cinnosti je 66 % respondentli zaméstnano, dalSich 19 %
respondenttl je tvoieno studenty.

Nejvice respondentil se zatfadilo do piijmové skupiny 20 000 — 29 999 K¢, dalsi
nejpocetnéjsi skupinou jsou respondenti s pfijmem mezi 10 000 a 19 999 K¢, tieti skupina
s piijmem do 9 999 K¢ je tvofena hlavn€ studenty, ktefi si pii studiu pfivydélavaji na
brigadach.

Podrobnéjsi grafy ke struktuie respondentii najdete v ptiloze 7.

Obrizek 2: Struktura respondentd podle riznych hledisek

Matieskd/rodicovska
dovolena

#
Dichodce

65 let a vi

4530

" Mezam&stnany/a
50-64 let

400 |
350 |
300
250 |
200
150 |
100

50 |

il

Pohlawvi VEk vzdélani Status
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
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V ramci dotaznikového $etfeni byli respondenti pozadéani i o vyplnéni PSC, které pak
slouzilo jako podklad pro vytvofeni mapy, kterou naleznete v ptiloze 8.

Zdrojem geografickych dat byl geograficky informaé¢ni systém ArcCR 500, v. 2013
amapa byla vytvofena metodou lokalizovanych diagramii. Z mapy je ziejmé, ze nejvice
respondentdi pochazi zokresu Usti nad Labem, druhou nejpodetnéji skupinou byli

respondenti z okresu Teplice.

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo celkem 86,55 % respondentd, ktefi v poslednich
12 mésicich navstivili jakékoli divadlo minimalné jednou.

Vzhledem k tomu, Ze byl dotaznik zaméfeny jak na navitévniky Cinoherniho studia,
tak i na osoby, které Cinoherni studio nenavitévuji, tak druha otizka v dotazniki zjistovala,
zda respondent Cinoherni studio zna.

Na tuto otdzku kladn€ odpovédélo hned 91 % respondentd, coz je zpusobeno také tim,
7e velka ¢ast dotaznikil byla rozdavana po skonéeni predstaveni pfimo v Cinohernim studiu
nebo v prubéhu festivalu Divadelni zahrada.

Vice nez polovina respondentt, ktefi neznaji Cinoherni studio, pochéazi z okresu

Litoméfice. Dalsich 20 % respondenti pochazi z okresu Teplice. Grafy k vyse uvedenym

odpovédim naleznete v priloze 9.

Na zakladé rozhovoru s vedouci obchodniho oddéleni Cinoherniho studia byl
identifikovan takovy problém, e fada lidi nevi, kde se Cinoherni studio nachazi. To se
nakonec neprokazalo, nebot’ na tuto otazku nedokazalo odpoveédét jen 7 % respondentti a dalsi
1 % respondentli odpovédélo Spatné. I zde ale musime brat v Givahu, ze vétSina respondentti
byla oslovovana po piedstaveni nebo pomoci facebookové stranky Cinoherniho studia.

V dotazniku se jednalo o polouzavienou otdzku, kde méli respondenti, v ptipadé ze
védéli, kde se Cinoherni studio nachazi, odpovédét vlastnimi slovy. Respondenti volili réizné
varianty odpovédi, n¢kdo uvadél celou adresu, nékdo pouze méstskou c¢ast. Nekteti
respondenti nevédéli adresu, ale popsali polohu divadla pomoci néjakych bodii (napft. park,
posta apod.). Proto byly nasledné jednotlivé odpovédi roztifidény na dvé velké kategorie —
$patné a spravné. Respondenti, ktefi uvedli $patnou odpovéd’, napsali, ze se Cinoherni studio
nachazi v centru meésta, popiipadé v byvalém kin€ Hranicar. V tomto piipadé se jednalo
hlavné o respondenty, ktefi Cinoherni studio viibec nenavitévuji. Mezi respondenty, ktefi

nedokézali na otazku viibec odpovédét, byli také prevazné lidé, kteii Cinoherni studio
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nenavitévuji. Pfiblizné 36 % respondenti, ktefi nedokéazali Cinoherni studio viibec nebo

spravné lokalizovat, pochézi z okresu Teplice a dalsich 33 % z okresu Usti nad Labem.

Graf 1: Lokalizace Cinoherniho studia

1%

M Ne
m Spravné

m Spatné

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Piiblizné 84 % respondentii, ktefi Cinoherni studio znaji, jej navitivi minimalng
jednou do roka. Zhlediska pohlavi navstévuji muzi i zeny divadlo stejné. Nejcastéji
navitévuji Cinoherni studio lidé ve véku 15-34 let — tiikrat az pétkrat do roka. Méné asto —
maximalné dvakrat do roka — navstévuji divadlo respondenti star$i 35 let. Ve vztahu ke
vzdélani respondentd je tendence navstév rostouci — ¢im ma respondent vétsi vzdélani, tim
Zastéji navitévuje Cinoherni studio. BliZe viz ptiloha 10.

94 % respondentt, ktefi navitévuji Cinoherni studio, si za poslednich 12 mésict
nekoupilo ptedplatné. Piedplatné si koupilo jen 6 % respondentli a nejcastéji se jednalo
0 predplatné ,,Klasik®, které si koupilo pfiblizné 61 % piedplatitelti. Pfedplatné si koupili
hlavné respondenti, kteti navstévuji divadlo vice nez Sestkrat do roka.

Navitévnici Cinoherniho studia chodi do divadla nejéastéji v doprovodu piatel,
znamych nebo partnera/partnerky, popiipadé s détmi. MuZi nejcastéji navstévuji divadlo
v doprovodu partnerky/manzelky, pratel. Na rozdil od Zen chodi do divadla i sami. Zeny maji

nejcastéji jako doprovod své piatele, partnery/manzely nebo déti.
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Graf 2: Doprovod pii navstévé
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
Nejoblibenéjsim typem piedstaveni je komedie a drama. Naopak scénické cCteni
navstévuje nejméné respondentd. Ve vztahu Kk veéku, vzdélani, pohlavi nebo statusu

respondentll se oblibenost jednotlivych Zanri neméni.

Graf 3: Preferovany zanr
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Navstévnici Cinoherniho studia méli pomoci $kéaly rozhodnout, co je pro n¢ dalezité

vvvvv
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na jaké pfedstaveni pljdou, patii titul pfedstaveni ¢i jeho autor, Zanr piedstaveni
a doporuceni. Na ctvrtém miste je pak dobré jméno divadla.

Na druhou stranu je pro respondenty pii rozhodovani nejméné dulezita reklama, ta je
nasledovana cenou vstupenky, tieti nejméné dalezitym faktorem pii vybéru piedstaveni je
vzdalenost divadla od mista bydliste.

Z pohledu muzii a zen se dulezitost jednotlivych faktort mirné 1i§i. Pro mtze je na
prvnim misté titul pfedstaveni nebo jeho autor, ndsledovany zanrem piedstaveni a dobrym
jménem divadla. Pro zeny je také dilezity titul a zanr piedstaveni ale na tfetim miste je pro né
dilezité doporuceni pratel a rodiny.

Ve vztahu k véku se potadi dilezitych faktortt méni vice. Pro respondenty ve véku 15-
34 let a véku 35-49 let je dulezity titul/autor piedstaveni, Zanr pfedstaveni a doporuceni od
ptatel a rodiny. Pro starSi respondenty ve véku 50-64 let je na prvnim misté dobré jméno
divadla, dale se rozhoduji podle titulu/autora ptredstaveni a na zadklad¢ doporuceni od pratel
a rodiny. Respondenti starsi 65 let uvadi, ze je pro né dulezity hlavné titul/autor piedstaveni,
dobré jméno divadla a Zanr predstaveni.

Dulezitost faktorti se méni i v souvislosti se vzdélanim navstévnika divadla. Pro
navstévniky se zékladnim vzdélanim je diilezité hlavné doporuceni od ptatel a rodiny, recenze
a titul/autor predstaveni. Pro stfedoskolsky vzdélané navstévniky je podstatny zanr
pfedstaveni a jeho titul a dobré jméno divadla. Navstévnici s vysokoskolskym vzdélanim se
pfi vybéru predstaveni rozhoduji podle titulu/autora piedstaveni, podle doporuceni od pratel
arodiny a podle zanru. Konkrétni pofadi podle jednotlivych charakteristik naleznete
v priloze 11.

Vice neZ polovina respondentll pak nav$tévuje divadlo z vlastni iniciativy, 15 %
respondentl jde do divadla diky svym ptateliim a dalSich 11 % jde do divadla kvtli svému

partnerovi/partnerce.
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Graf 4: Iniciace navstévy
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Zeny i muzi nejéast&ji navitévuji divadlo z vlastni iniciativy — u muii se jednd o 62 %
respondentll a uz Zen o necelych 61 %. Na druhém misté je u muzi partnerka, diky které
navstévuje divadlo pfiblizn€ 17 % respondentti. U Zen jsou druhym nejcastéjSim inicidtorem
pratelé, které oznacilo 17 % respondentl. Zajimavy je také fakt, ze navstévu divadla
iniciovaly déti jen v doprovodu matky, zddny z muzu totiz neoznacil jako iniciatora navstévy

svého potomka.

Tabulka 2: Iniciace navstévy podle pohlavi

Inici f aex Absolutni ¢etnost | Validni ¢etnost Absolutni Validni
niciace navstévy |. s : - - -
zeny zeny c¢etnost muzi c¢etnost muzi
Ja 146 60,58% 63 62,38%
Pratelé 42 17,43% 11 10,89%
Partner/ka 19 7,88% 17 16,83%
Déti 7 2,90% 0 0,00%
Nékdo jiny 23 9,54% 5 4,95%
Nevzpominam si 4 1,66% 5 4,95%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Nejcastéjsim divodem névstévy divadla je kulturni obohaceni, které zvolila témer

polovina respondentt. Dal$im nej¢astéjSim diivodem je zabava.
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Graf 5: Divod navstévy
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Respondenti nejéastéji ¢erpaji informace o Cinohernim studiu z internetu, predevsim
z internetovych stranek CS a ze socialnich siti, tieti nejéast&jsi odpovédi je tistény material,
kam lze napiiklad zatadit mésiénik Enter, ktery je zdarma dostupny na 130 mistech v Usti nad
Labem.

Zde je ziejma sila internetové komunikace, nebot’ pouze 10 respondentl uvedlo, ze
sleduje pouze vylepové plochy ve mésté. Tistény materidl jako jediny zdroj informaci slouzi
pouze 9 respondentll, ostatni ho kombinuji s dal§imi zdroji, pfevazné€ s t€émi internetovymi.

Respondenti méli moZnost napsat i jakoukoli jinou odpovéd’, v piipadé ze nebyla ve
vyctu. V ptipadé¢ moznosti ,,jiné” respondenti ¢asto uvadeéli mésiénik Enter, tim padem jsem
jejich odpovéd’ priradila do skupiny ,.tistény material®. Dalsi nejcastéjsi odpoveédi byly riizné
variace na doporuceni, proto jsem pii vyhodnocovéani dat vytvofila dal§i odpovéd jako
»doporuceni pratel, rodiny*.

Ve vztahu k véku se struktura odpovédi nijak zvlast neméni a i starSi respondenti

¢erpaji informace hlavné z internetu.
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Graf 6: Zdroje informaci
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Dalsi otdzka zkoumala, jak respondenti vnimaji Cinoherni studio. Bylo zde Sest dvojic
protikladnych pojmil a respondent mél za ukol se vzdy k nékterému z nich pomoci bodové
Skaly pftiklonit. Toto hodnoceni provadél kazdy respondent, ktery v dotazniku uvedl, Ze

Cinoherni studio zna. Znamena to tedy, zZe Cinoherni studio hodnotili jak navstévnici, tak ti,

ktefi do Cinoherniho studia nechodi.

Graf 7: Vnimani divadla respondenty
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
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Z grafického znazornéni vyplyva, Ze se respondenti casto piiklanéli spiSe
k pozitivnimu vnimani Cinoherniho studia. Vyjimkou snad mtiZe byt jen posledni dvojice
pojmi, kdy se respondenti &asto ptiklanéli k tomu, Ze se jim zda Cinoherni studio levné, coZ
muze nekteré lidi odrazovat od navstévy, nebot’ si s cenou predstaveni spoji kvalitu, ktera pti
nizkych cenach nemusi byt vysoka. AvSak vzhledem k hodnoceni kvality, si nemyslim, Ze by
to byl piipad Cinoherniho studia.

Odli$né hodnoceni mizeme vidét u respondentii, jenz navitdvuji Cinoherni studio
a u respondentt, kteti uvedli, Ze Cinoherni studio nenavitévuji.

Jak je v grafu vidét, respondenti nenavitévujici Cinoherni studio se piiklanéli spise

Kk hor§imu hodnoceni nez navstévnici divadla, av§ak nedoslo k vyrazné zméné nazoru.

Graf 8: Vnimani divadla podle navstévy

Nudné

Zabavné

Jednoduché Slozité

Nevyznamné > Vyznamné

Obvyklé Vyjimecné
Nekvalitni Kvalitni
Levné — Drahé
—o— Nenavstévuji
1 2 3 4 5 Navstévuji

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Co se tyCe vnimani respondentl, tak jsem nenaSla zadné vyrazné odchylky od
hodnoceni v rdmci riznych tfidéni — napi. podle veéku, pohlavi apod., vice Vv ptiloze 12,

Mezi nejéastéjsi pojmy, které si respondenti spojuji s Cinohernim studiem, patii
zazitek, zabava a vyborni herci. Pojmy, které mohli respondenti zvolit, byly vybrany na
zakladé rozhovori s pracovniky Cinoherniho studia, ktefi méli napsat pojmy, se kterymi
chtgji, aby bylo Cinoherni studio spojovéano, a dale pojmy se kterymi si mysli, Ze je Cinoherni

studio v soucasnosti spojovano. Cetnost jednotlivych odpovédi viz piiloha 13.
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Vlastni odpovéd’ volilo 20 respondentli a mezi odpovéd'mi najdeme jak jednotlivé

pojmy, tak celé véty. Respondenti uvadeli napiiklad tyto odpovédi:

,,alternativni®,
e origindlni®,
e  pfijemné prostiedi®,

e ,pohoda®

Déle ale ve vlastnich odpovédi najdeme i negativni hodnoceni, napiiklad:
e "Parta fet'dki, co si za penize mésta hraje na herce a divadlo.",
e korupce* nebo

e  piiSernd dramaturgie®.

Takto negativné hodnotili Cinoherni studio respondenti, ktefi uvedli, Z¢ Cinoherni studio

nenavstévuji.

3.4 Segmentace trhu

Segmentace respondentti byla provedena v programu SPSS Statistics shlukovou
analyzou, konkrétné Twostep cluster analysis. Jednalo se pouze o odpovédi respondentti, kteti
divadlo navitévuji a jsou tedy zakazniky Cinoherniho studia. K segmentaci respondentii
slouzily odpovédi na nazorové otazky a preference respondenti. Pomoci této analyzy byli
respondenti rozdéleni do tii segmentd.

Prvni segment se skladd ze 73 respondentd, druhy segment ma 103 respondentii

a posledni, nejvétsi segment zahrnuje 166 respondenta.

Graf 9: Velikost segmenti

B Segment 1
B Segment 2

W Segment 3

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
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K identifikaci respondentt, ktefi se v jednotlivych shlucich (= segmentech) sdruzuji,
byly vyuzity rozhodovaci stromy — viz ptiloha 14.

Ze sociodemografického pohledu se v prvnim segmentu nachazi nezaméstnani lidé,
lidé v dichodu nebo na matetské/rodicovské dovolené ve véku 15-49 let a 65 let a vice
z okresu Dé&Cin a Litométice (v rozhodovacim stromu list/uzel 11). V druhém segmentu se
nachazi nezaméstnani lidé, lidé v diichodu nebo na matefské/rodi¢ovské dovolené ve véku 15-
49 let a 65 let a vice z okresu Usti nad Labem a Teplice a s mési¢nim piijmem minimalng
10000 K& (v rozhodovacim stromu list/uzel 21). Tieti segment sdruzuje OSVC se
stfedoskolskym (popfipadé s vys§sim odbornym) vzdélanim ve veku 15-34 let a 50-64 let
(v rozhodovacim stromu list/uzel 26).

Z hlediska preferenci zanri a doprovodu do divadla se v prvnim segmentu shlukuji
respondenti, kteti preferuji détskd/loutkova predstaveni (v rozhodovacim stromu list/uzel 20).
V druhém segmentu jsou lidé, ktefi preferuji drama a navstévuji divadlo s piateli
(v rozhodovacim stromu list/uzel 18). Ve tfetim segmentu jsou lidé, kteti preferuji drama
anavstévuyji divadlo s détmi a manzelem/kou, partnerem/kou (v rozhodovacim stromu
list/uzel 9).

Ve vztahu k dulezitym faktoram pii vybéru pfedstaveni a k vnimani divadla se
v prvnim segmentu shlukovali v§ichni respondenti, kteif vnimaji Cinoherni studio jako spise
vyznamné a je pro né€ pii vybéru predstaveni velmi dilezity zanr pfedstaveni a dobré jméno
divadla (v rozhodovacim stromu list/uzel 26). Ve druhém segmentu se slucuji lidi, pro néz je
divadlo spiSe kvalitni a pfi vybéru ptredstaveni pro né nejsou viubec dilezité recenze
k piedstaveni, ani zanr predstaveni (v rozhodovacim stromu list/uzel 28). Ve tfetim segmentu
se sdruzuji vSichni lidé, ktefi vnimaji divadlo jako kvalitni a spiSe vyznamné a pfi
rozhodovani pro n€ nejsou vilbec podstatné recenze k predstaveni, ale je pro n¢ dilezity Zanr
ptedstaveni (v rozhodovacim stromu list/uzel 16).

Podle navstévnosti divadla a zdroji informaci se v prvnim segmentu nachazi vSichni
respondenti, ktefi navstévuji divadlo maximaln€ dvakrat do roka a nehledaji si informace na
internetu ani na socidlnich siti, pouze sleduji vylepové plochy ve mésté (v rozhodovacim
stromu list/uzel 14). Do druhého segmentu se sdruzovali lidé, kteti sleduji informace
Vv tiSténém materialu, zaroven na socialnich siti a navstévuji divadlo 3krat az Skrat do roka
(v rozhodovacim stromu list/uzel 21). Do tfetiho segmentu se sloucilo velké procento lidi,
kteti navstévuji divadlo vickrat neZ Sestkrat za rok a informace Cerpaji z internetu a socialnich

siti (v rozhodovacim stromu list/uzel 26).
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V souvislosti s asociacemi a zdroji informaci najdeme v prvnim segmentu napiiklad
viechny respondenty, ktefi nesleduji internetovou stranku Cinoherniho studia ani jeho
socialni sité a zaroven si s divadlem nespojuji pojem ,kvalita® ani ,tradice®, ale spojuji si
s divadlem pojem ,,zazitek” (v rozhodovacim stromu list/uzel 41). Do druhého segmentu se
sdruzili respondenti, ktefi si s divadlem nespojuji pojem ,kvalita“ ani ,,vyborni herci®,
zaroven Cerpaji informace z internetové stranky divadla a ztisténych materiald
(v rozhodovacim stromu list/uzel 40). Do posledniho segmentu se naopak seskupili
respondenti, ktefi si s divadlem spojuji pojem ,,kvalita“ a ,,vyborni herci* a zaroven neoznacili
moznost ,,zazitek”. Tito respondenti ziskévaji informace z internetové stranky divadla
(v rozhodovacim stromu list/uzel 30).

Velkou cast respondentli, ktefi navstévuji divadlo maximdlné dvakrat do roka,
najdeme v prvnim segmentu. Do druhého segmentu se seskupovala vétSina respondentu, ktefi
divadlo navstévuji 3krat az Skrat do roka. A v poslednim segmentu najdeme prevaznou Cast

respondentt, ktefi navstévuji divadlo vickrat nez Sestkrat do roka.

3.4.1 Segment 1 — prilezitostni navStévnici divadla

Prvni segment se skladd ze 73 respondentl, znichZz 71 % navstévuje divadlo
maximalné¢ dvakrat do roka. Co se tyce doprovodu, tak nejvice respondentii volilo moznost
,partner/ka, manzel/ka*.

Tento segment lze tedy definovat jako navstévniky, ktefi navstévuji divadlo
prilezitostné - jednou, maximalné dvakrat do roka — z vlastni iniciativy nebo kvili pfateltim.
Tito respondenti chodi hlavné na komedie a détska piedstaveni v doprovodu partnera/ky nebo
manzela/ky, pratel nebo déti. Tuto skupinu respondentii viibec nezajimaji predstaveni typu
scénického cteni.
autor, zanr predstaveni a doporuceni ptatel nebo rodiny. Naopak pti vybéru predstaveni viibec
nehledi na cenu vstupenky a na reklamu. Tito navstévnici vyhledavaji informace pfedevSim
na internetové strance Cinoherniho studia a na vylepovych plochéch ve méstech.

Vzhledem k tomu, ze jde v prvnim segmentu pouze o piilezitostné navstévniky, ktefi
jsou ve stfednim véku, tak mne vylepové plochy, jako druhy nejcastéj$i zdroj informaci,
vubec nepiekvapuji, nebot’ je pravdépodobné o navstévniky divadla, ktefi si aktivné

informace nevyhledavaji.
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Nejcastéji oznaCované asociace vtomto segmentu byly ,vtipné“, ,zazitek

ree
1

a ,,moderni“. Hlavnim divodem, proc¢ tito navstévnici chodi do divadla, je zabava.
Ze socialné demografického hlediska jsou to pfevazné zaméstnané Zeny z okresu Usti
nad Labem ve véku 35 — 49 let, se stiednim poptipadé¢ s vysSim odbornym vzdélanim

a s mesicnim piijmem do 29 999 K¢.

3.4.2 Segment 2 — ¢asti navS§tévnici divadla

Druhy segment je tvofen Castymi navstévniky divadla, ktefi navstévuji divadlo 3-5krat
do roka pfevazné z vlastni iniciativy. Tito navstévnici nejéastéji chodi na piedstaveni s prateli
nebo partnerem/kou, manzelem/kou, ale také sami bez doprovodu. Tato skupina respondenti
nejvice preferuje drama a komedii. Naopak nejméné zajimavym typem pfedstaveni je pro
tento segment historick4 hra.

Pii vybéru predstaveni se tato cast navstévnika rozhoduje hlavné podle doporuceni od
pratel a rodiny, podle titulu ptfedstaveni nebo jeho autora a podle Zanru ptedstaveni. Pii
vybéru ptedstaveni pro n¢€ neni podstatna reklama ani cena vstupenky.

Mezi pojmy, které si tato skupina s divadlem spojuje, patii ,zazitek®, ,,zabava“
a ,tradice”. Pfevdzna cast tohoto segmentu chodi do divadla piedev§im kvili kulturnimu
obohaceni.

Cinoherniho studia a socilni sité.
V tomto segmentu se jedna predev§im o Zeny s vysokoSkolskym vzdélanim ve veku

15— 34 let a s mési¢nim piijem od 10 000 K¢ do 29 999 K.

3.4.3 Segment 3 — pravidelni navs§tévnici

Posledni segment se sklada z pravidelnych navstévnikt divadla, kteti divadlo navstivi
vickrat nez tfikrat do roka na vlastni podnét, zdroven zde najdeme necelé dvé tretiny vSech
respondentll, ktefi si za poslednich 12 mésicti koupili ptfedplatné. Stejné jako v prvnim
segmentu jde o navstévniky, ktefi do divadla chodi s partnerem/kou, manzelem/kou, ptateli
nebo détmi. Tito zakaznici navstévuji hlavné komedie, poptipadé drama. Naopak minimalné
je oslovuji détska/loutkova predstaveni.

Titul pfedstaveni nebo jeho autor je nejdilezitéjsi faktor, podle néhoz se tito

navstévnici rozhoduji, na jaké predstaveni se piijdou podivat. Dal§im dilezitym faktorem je
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pro né zanr predstaveni a dobré jméno divadla. Naopak nepodstatna je pro n¢ reklama nebo

cena vstupenky. S divadlem si spojuji pojmy ,.kvalita“, ,,zazitek* a ,,vyborni herci®.

Tato skupina sleduje informace na internetové strance Cinoherniho studia a na

socialnich siti.

Jedna se o mladé, zaméstnané zeny ve veéku 15 — 34 let s minimaln¢ stiedoskolskym

vzdélanim.

Pro vétsi prehlednost zachycuje nasledujici tabulka jednotlivé charakteristiky, ve

kterych se segmenty lisi.

Tabulka 3: Shrnuti charakteristik segmentti

Charakteristiky

Segment 1

Segment 2

Segment 3

Ndazev

Piilezitostni nav§tévnici

Casti navstévnici

Pravidelni navstévnici

Navstéva divadla

Maximalné dvakrat do roka

3-5krat do roka

Vice nez tiikrat do roka

Doprovod Partner, pratelé, déti Pratelé, partner, nikdo Partner, pratelé, déti
Oblibené ) ) )

Komedie, détské/loutkové Drama, komedie Komedie, drama
Dpredstaveni

Titul pfedstaveni/autor; Doporuceni ptatel/rodiny; Titul pfedstaveni/autor;
DileZité faktory zanr predstaveni; titul pfedstaveni/autor; zanr predstaveni;

doporuceni pratel, rodiny

zanr piedstaveni

dobré jméno divadla

Zdroje informaci

Internetova stranka CS,

Internetova stranka CS,

Internetova stranka CS,

vylepové plochy socialni sité socialni sité
Vék 35-49 let 15-34 let 15-34 let
Vzdélini S8, VOS VS SS, VoS

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Posledni charakteristikou je to, jak vnimaji Cinoherni studio. Na grafu 10 lze vidét, Ze

se hodnoceni jednotlivych segmentli nijak vyrazné neliSi. Lze ale fict, Ze ¢im Castéji

respondent divadlo navitévuje, tim lépe Cinoherni studio hodnoti.
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Graf 10: Vnimani divadla podle jednotlivych segmentt

Nudné

— Zabavné

Jednoduché

Nevyznamné

Obyvklé

Slozité

— Vyznamné

W\

Nekvalitni

Y

Vyjimecné

Kvalitni

Levné

Drahé

H

5
—o— Pfilezitostni navstévnici

Casti navitévnici

Pravidelni navstévnici

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

3.4.4 Lidé nenavitévujici Cinoherni studio

Piiblizn& 23 % respondentii nenavitévuje Cinoherni studio a z nich 38 % respondenti
Cinoherni studio viibec nezna. Z téchto respondentll 54 % respondentil nenavitévuje vilbec
zadné divadlo. Jednéd se hlavné o zameéstnané respondenty se stiednim, popiipadé vySSim
odbornym vzdélanim ve veéku 15-34 let, z nichz dvé tietiny tvoii zeny. Necelych 37 %
dotazovanych pochazi z okresu Usti nad Labem, dal$ich 31 % z okresu Litoméfice. I piestoze

tito respondenti Cinoherni studio nenavstévuji, tak byli pozadani, aby ze seznamu pojmi

a tradice. Vice ptiloha 15.

Dale méli ohodnotit Cinoherni studio na $kale, podle toho, ke kterému pojmu se vice

ptiklani. Lidé, ktefi divadlo nenavs$tévuji, ho hodnoti hlife, neZ ostatni, ale stile se spiSe

priklani k pozitivnimu hodnoceni. Blize ptiloha 16.
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4 Navrhy marketingového mixu pro jednotlivé segmenty

Tato kapitola je zaméfena na navrhy marketingového mixu jednotlivych segmentu.
V ramci segmentll jsou stanovena obecna doporuceni na zdklad¢é vysledkti dotaznikového
Setfeni a charakteristik jednotlivych segmentl. Tato doporuceni jsou pak déle prezentovana na
konkrétnim ptiklad¢ spolu s rozpoctem na propagaci. V ramci rozpoctu se nepocitd se naklady
na honorafe umélct ani s ndklady na kulisy a kostymy. Cenové kalkulace vychazi z cenika
spole¢nosti, které tyto sluzby nabizi (naptiklad ndklady na vylep a tisk plakatii jsou sestavené

na zakladé ceniku spolecnost Rengl s. r. 0.).

4.1 Segment prilezitostni navsStévnici

Atraktivni nabidkou pro pfilezitostné navstévniky jsou predev§im popularni a pro
S§irokou veiejnost znama predstaveni. Zanrové jde spise 0 komedie popiipadd détska
ptedstaveni, jejichz autofi jsou znami. Piikladem mtzou byt hry od Shakespeara. Nemélo by
se vSak jednat o piedstaveni ndro¢na na premysleni.

Cenu respondenti hodnotili jako faktor, ktery jejich rozhodnuti spiSe neovliviiuje
a neni pro né€ podstatny, avSak pfili§ vysoka cena by tyto navstévniky mohla odradit, nebot’ se
jednd o navstévniky, kteti do divadla chodi za zabavou, nikoli za kulturnim obohacenim.
Vysoka cena by tak mohla tyto potencionalni navs§tévniky spiSe motivovat k hledani
levnéjSich substitutl zabavy jako je naptiklad kino nebo televize. Cena by tak meéla byt
stanovena spiSe v prostfednim pasmu okolo 150 K¢ s moZnosti vyuziti zlevnéné ceny pro
studenty, seniory a déti.

Co se tyce distribuce, zde nejsou zadné nedostatky, které by mohly tyto navstévniky
od navstévy divadla odradit. Jediné co Ize zminit, je fakt, Zze by ptfedstaveni neméla byt pozdé
vecer, nebot’ to mize odradit ¢ast potencialnich navstévnikt — rodice s détmi, poptipadé lidi
ze vzdalengjSich casti obce, ktefi by mohli mit problém se spoji méstské hromadné dopravy.

V ramci propagace je nutné si uvédomit, Ze se jednd o ptilezitostné navstévniky, ktefi
divadlo navs$tévuji maximalné dvakrat do roka. Tomuto segmentu je nutné piedevSim
Cinoherni studio pfipominat a motivovat je k navitévé, nebot’ se jedna o navitdvniky, ktefi si
informace o jednotlivych pfedstavenich aktivné nevyhledavaji. V takovém piipadé lze
navstévniky oslovit prostfednictvim vylepovych ploch ve mésté nebo naptiklad programem
umisténym v méstské hromadné dopraveé. Je nutné vybrat velmi frekventovand mista, kudy

projde mnoho potenciondlnich navstévnikl, ktefi naptiklad cekaji na autobus/trolejbus.
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Vzhledem k tomu, ze divadlo nedisponuje finan¢nimi prostfedky, které by umoznovaly
zaplatit si vylep plakatt na konkrétnim vylepovém misté, tak je mozné na tuto nakladovou
polozku zajistit penize naptiklad pomoci fundraisingu. Konkrétni ptfedstaveni by tedy mohlo
byt sponzorovano prostiednictvim né&jaké firmy. Cinoherni studio by pak umistilo logo
spoleCnosti na vylepené plakaty, ¢imz by spoleCnosti zajistila reklamu na velmi
frekventovanych mistech. Dale by logo spolecnosti mohlo byt umisténé na vstupenkach
sponzorovaného predstaveni.

Vzhledem Kk tomu, Ze se nejednd o moc Casté navstévniky divadla, je piihodnéjsi
vénovat se piedevsim potencionalnim zakaznikim v blizkosti divadla. V ramci internetu je
pak mozné nadvstévniky jesté zaujmout prostiednictvim obsahové sité. Jednd se o reklamu,
ktera je soucasti obsahu vybraného webu, které cili na konzumenty tohoto webu nebo socidlni
sité, v této formé se jedna predevsim o bannery nebo placené ¢lanky.

Predmétem propagace by méla byt velmi znamé predstaveni od popularnich autord,

nebot’ to je pro tuto skupinu navstévnikt pii rozhodovani velmi dilezité.

4.1.1 Konkrétni priklad pro prilezitostné navstévniky

Produkt: napt. Zkroceni zI¢ zeny (komedie), Pinocchio (pohadka)

Cena: 150 K¢, zlevnéné 99 K¢

Distribuce: online rezervace/nakup vstupenek, nakup vstupenek na pokladné Cinoherniho
studia, v Informa¢nim a Kulturnim stfedisku; platba kartou, hotové, poptipadé na ucet
(v ptipadé online nakupu). Kapacita piedstaveni cca 120 mist. Pfedstaveni je vhodné
realizovat dvakrat az tfikrat v mésici v odlisnych terminech — napf. Vv patek v podvecer
a v sobotu odpoledne.

Propagace: Jak bylo uvedeno vyse, je nutné vybrat pfedev§sim velmi frekventovana mista,
jako jsou naptiklad vylepové plochy umisténé na Lidickém namésti, ulici Hrncifska
(v blizkosti zastavek MHD, kousek od Hlavniho nadrazi CD), v obou smérech na zastavce
MHD Pod Holométi (v blizkosti Zimniho stadionu), na zastivce MHD u Masarykovy
nemocnice, u vchodu u Hlavniho nadrazi a u zastavky MHD ,,Hlavni nadrazi“. Ve vozech
MHD bych se zaméfila na linky napfi¢ celym méstem, jako jsou napiiklad trolejbusy ¢. 62
(trasa Trmice — Stiekov), 51 (Severni terasa — Nestémice) nebo autobusova linka 11 (Usti nad
Labem - Piestanov, Chlumec). Vzhledem k tomu, Ze je dopravni podnik akciovou spole¢nosti

mésta Usti nad Labem, tak by bylo mozné sjednat si lepsi podminky pro reklamu ve vozech,
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popiipadé by mésto mohlo divadlu na nékterych linkach poskytnout neplaceny prostor. Tato
kampan by méla zacit 14 dni pfed prvnim terminem pfedstaveni — nema smysl kampan
zavadét s velkym Casovym predstihem, nebot’ tito navstévnici se pravdépodobné budou
rozhodovat néhle a impulsivné. Informace o tomto piedstaveni by mély byt samoziejme i na
webové strance Cinoherniho studia, které jsou pro tento segment také zdrojem informaci.
Prostfednictvim internetu by byly komunikovany hlavné doplilujici a detailni informace,
napfiklad doporuceni navstévnik predstaveni, odborné recenze, fotografie z predstaveni
apod.

Niéklady za vylep a tisk barevnych plakati velikosti A3: cca 1 200 K¢

Naklady na leta¢ky A3 ve vozech MHD, za piedpokladu plné ceny: 300 K¢

4.2 Segment Casti navStévnici

Casti nav§tévnici divadla preferuji drama a komedii, aviak pii vybéru piedstaveni je
pro n¢ dulezité doporuceni rodiny nebo ptatel. Dale se pfi vybéru piedstaveni zaméfuji i na
jeho titul nebo autora a zanr. I zde je tedy vhodné brat v uvahu, ze hra, kterd je mezi lidmi
znama nebo jde o hru od velmi slavného autora, bude pro navstévniky poutavejsi nez néjaké
méné znamé piedstaveni. Na druhou stranu se jednd o navstévniky S vysokoskolskym
vzdelanim, ktefi chodi do divadla kvili kulturnimu obohaceni. Je tedy mozné, ze i 0 méné
zname hry bude v tomto segmentu zéjem.

Co se tyce ceny, tak i tento segment nepoklada cenu za dllezity faktor pfi rozhodovani
o tom, jaké piedstaveni navitivi a zarovei shledava Cinoherni studio jako levné. V tomto
pfipad¢é bych volila cenové rozmezi do 180 az 220 K¢, opét s moZnosti zlevnéné ceny pro
studenty a seniory. Pro ¢asté navstévniky pak mutze byt pii této cené vyhodngjsi klasické
predplatné, v ramci né¢hoz vyjde jedno predstaveni na 150 K¢&.

V oblasti distribuce neni tieba navrhovat ziddnou zménu, nebot’ v soucasnosti
Cinoherni studio nabizi fadu moznosti, jak si vstupenky rezervovat a zaplatit. Tito respondenti
Cerpaji informace o divadle hlavné na webovych strankach a socidlnich siti divadla, I1ze tedy
predpokladat, Ze se jedna o aktivni vyhledavani informaci, poptipad¢ o konzumaci obsahu na
socialnich siti prostiednictvim sledovéani profilu Cinoherniho studia. V tomto segmentu také
najdeme nejvice respondentt, ktefi Cerpaji informace z emailu, tedy jsou ptihlaSeni k odbéru
newsletteru. V tomto piipadé je vhodné se =zaméfit predev§im na komunikaci

prostiednictvim internetu. Na Facebooku lze naptiklad vytvaret udalosti, sdilet program,
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recenze, fotografie z predstaveni, poptipad¢ ¢lanky z riznych webovych stranek. Dale bych
doporucila vytvorit databdzi pro remarketing navstévnika, ktefi si rezervuji vstupenky
prostiednictvim internetu. V souvislosti s tim je vSak nutné dodrzovat zakon ¢. 101/2000 Sb.
o ochrané osobnich udajti, predev§im co se tyCe souhlasu se zpracovanim osobnich udaji
a moznosti odmitnuti a dale registraci spravce databaze idajii na Utadé na ochranu osobnich
udaji. Od 25. kvétna roku 2018 vstoupi v ucinnost GDPR (Obecné nafizeni 0 ochrané
osobnich udaji), které vSak neptindsi pro malé spravce osobnich udajt zddné vyrazné zmény
(Utad pro ochranu osobnich tdaji, ©2013). Pokud by viak byla tato databaze napojena na
prodej vstupenek, snadno by se tak dalo mapovat nakupni chovani jednotlivych navstévnikt
divadla, coz by divadlu pomohlo 1épe sestavit nabidku pro konkrétniho navstévnika
(naptiklad podle toho na jaky zanr si nejéastéji kupuje vstupenku, kolik vstupenek kupuje
V priméru na jeden nakup apod.).

Kromé¢ internetu jsou pro tuto skupinu atraktivni i tiS§téné materialy, které je vhodné
pouzit K propagaci méné¢ znamych piedstaveni a to na vhodné zvolenych mistech (napf.
knihovny). Na vylepovych plochach by §lo o prezentovani programu divadla na cely mésic
bez zvlastnich pozadavkl na umisténi i v ostatnich méstech v okoli jako je naptiklad DéCin,

Teplice nebo Litométice.

4.2.1 Konkrétni priklad pro c¢asté navstévniky

Produkt: 451 stupnt Fahrenheita, adaptace antiutopického romanu

Cena: 220 K¢, zlevnéné 180 K¢

Distribuce: online rezervace/nakup vstupenek, nakup vstupenek na pokladné Cinoherniho
studia, v Informaénim a Kulturnim stfedisku; platba kartou, hotové, popfipadé na ucet
(v ptipadé online nakupu). Kapacita predstaveni cca 120 mist. Piedstaveni realizovat dvakrat
Vv mésici spise ve vecernich hodinach, kolem 19:30-20:00 hodin.

Propagace: Vzhledem k tomu, Ze jde o mladé navstévniky do 34 let, podstatné by bylo
propagovat piedstaveni prostiednictvim internetu. Jde totiz o navstévniky, kteti do divadla
pfichazeji docela ¢asto. Nemusi jit tudiz o0 placenou reklamu v ramci internetu, nebot’ fada
téchto navstévnikli bude pravdépodobné sama sledovat program divadla, poptipadé socidlni
sité i webovou stranku Cinoherniho studia, kde se dozvi podstatné informace. Navrhla bych
tedy vytvoreni udalosti s proklikem na online rezervaci vstupenek, zaslani newsletteru

S mési¢nim programem. Dale vylep plakati S mési€nim programem na vylepovych plochach
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v Usti nad Labem, Litomé&ficich, D&iné a Teplicich a malé letacky (A6) s terminem premiéry
a repriz mén¢ znamych predstaveni:
- Usti nad Labem: pobolky Severoteské védecké knihovny, Lidova ptijcovna,
knihovna UJEP, Informaéni a kulturni stiedisko mésta, muzeum mésta Usti nad
Labem;
- Décin: Méstska knihovna, oblastni muzeum, Turistické informa¢ni centrum;
- Litoméfice: Kulturni centrum, knihovna K. H. Méchy, informacni centrum,;

- Teplice: Dim kultury, Krusnohorské divadlo, regionalni knihovna.

Tabulka 4: Néklady na propagaci

Druh Kusy | Cena

Udalost na socialni siti --- 0 K¢

Newsletter 2000 |OK¢

Plakaty s programem 111* | Cca 14 000 K¢**
Letacky A6, konkrétni hra 3000 | Cca 760 K¢e***
Celkem 14 760 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Poznamky: * pti pokryti cca 50 % vylepovych ploch v kazdém méstg;

** pocitano s rozmérem A3, vzhledem k atypickému rozméru mésiéniho programu se muze cena lisit, v cené
i plnobarevny tisk a distribuce do ostatnich mést;

*** ylastni distribuce

Ackoli se naklady na vylep plakath s programem mohou zdat vysoké, je nutné mit na
paméti, Ze se nejedna o propagaci konkrétni akce, ale celého programu Cinoherniho studia na

jeden mésic. Tento plakat tak bude informovat vS§echny skupiny zékazniki.

4.3 Segment pravidelni navStévnici

V poslednim segmentu se nachéazi pravidelni navstévnici, ktefi do divadla zavitaji
vickrat nez tiikrat do roka. Také zde najdeme navstévniky, kteti si kupuji pfedplatné. Tato
skupina navstévnikl je pro divadlo tedy velmi dulezitd a jde pfedevSim o udrZeni si vztahu
s timto navstévnikem. Pro divadlo by mélo byt snazsi s touto skupinou komunikovat, nebot’ se
jedna o lidi, ktefi maji o divadlo zdjem a v ptipadé, Ze se jedna o predplatitele, tak mé o nich
divadlo i informace. Tuto myslenku podporuje i fakt, ze tito navstévnici vyrazné&ji, oproti

zbylym dvéma segmentiim, navstévuji divadlo z vlastni iniciativy.
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Podle dotaznikového Setfeni tito navstévnici zanrové preferuji komedii a drama, ale
zaroven se do tohoto segmentu sdruzila vice nez polovina respondentd, ktefi preferuji
scénické Cteni. Lze tedy fict, Ze tito navstévnici oceni i narocnéjSi a méné znama
predstaveni nez piedchozi dva segmenty. Je tedy mozné s touto skupinou experimentovat
I S novymi typy piedstaveni.

Cena je pro tyto navstévniky ze vSech tii segmentl nejméné dulezitd. VIiv na to
zajisté ma to, ze se jedna o navstévniky, ktefi o uméni projevuji zdjem a cena tak pro n¢€ neni
tolik dulezita jako pro ty, ktefi vnimaji divadlo jako zabavu a maji vice moznosti, jak si zdroj
zabavy substituovat. Také to muize byt dano tim, Ze pro tyto nédvstévniky nehraje cena
ptedstaveni roli z toho diivodu, Ze maji zakoupené predplatné, které je pro né vyhodnéjsi nez
cena za jednotliva pfedstaveni. Cena se tak za jedno ptfedstaveni mize pohybovat okolo 200
az 250 K¢.

Distribuce by ani u tohoto segmentu nemusela byt vyrazné odlisna od distribuce
U ostatnich segmentt.

V ramci propagace je pro tuto skupinu jisté stézejni direct marketing a komunikace
prostfednictvim internetu, jako tomu bylo u druhého segmentu castych navstévnikd. Na
druhou stranu je nutné podotknout, ze pro tuto skupinu respondentii (jako jedinou) je dilezité
pii vybéru predstaveni i dobré jméno divadla. To je velmi diilezita informace, nebot’ divadlo
by se v tomto piipadé¢ mélo zaméfit piedevsim na public relations a budovani image, piestoze
respondenti hodnotili Cinoherni studio v dotaznikovém Setieni velmi dobfe. U tohoto
segmentu nemusi byt propagace jednotlivych pfedstaveni nebo programu divadla tak vyrazna,
nebot’ sami navstévnici projevuji o tyto udalosti a informace zajem a aktivné si je vyhledavaji.
V tomto piipadé pljde pfedev§im o budovani vztahl s ndvstévniky a udrZovani, popiipadé

zlepSovani image Cinoherniho studia.

4.3.1 Konkrétni priklad pro pravidelné navstévniky

Produkt: V této skupiné se nachazi lidé, ktefi do divadla chodi se svymi détmi, proto
by bylo dobré potadat naptiklad rizné workshopy pro déti, jejichz cilem by bylo pfibliZit
divadlo détem (a zaroven jejich rodicim). Déti by se tak mohly dozvédeét, jak to v divadle
funguje, blize se sezndmit s divadelnim prostfedim a napiiklad pomahat pii vyrobé kulis.

Touto formou by se upeviovaly vztahy divadla s rodi¢i/pravidelnymi navstévniky divadla
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a zaroven by divadlo budovalo vztahy s détmi, ktefi by se v budoucnu mohly stat navstévniky
divadla pravé jako jejich rodice.

Daéle bych doporuéila pokradovat v netradiénich akcich Cinoherniho divadla, jako je
naptiklad Divadelni zahrada, kterd nabizi navstévnikiim jiny pohled na divadlo, nebot’ se
odehrava mimo budovu divadla a mimo sezénu pies letni prazdniny.

Setkani s herci je také jednou z moznosti, jak posilovat vztahy s navstévniky divadla
a zaroven se tak dozvédét néjaké informace.

Propagace: Vramci direct marketingu doporucuji, kromé newslettert,
I personalizované emaily S ptfanim k narozeninam a s pozvankou na piedstaveni podle
preferenci navstévnika. Navstévnika nemé smysl motivovat k navstévé predstaveni snizenou
cenou, nebot’ by pravdépodobné do divadla na ptedstaveni stejné Sel.

V neposledni fadé je pak vyuzivani internetu jako komunika¢niho nastroje,
prostfednictvim kterého muize Cinoherni studio sdélovat informace o své &innosti nebo

napiiklad odborné recenze, které maji na dobré jméno divadla také vliv.

4.4 Marketingova komunikace zaméiena na image CS

Vzhledem k vysledkim Cinoherniho studia nebyl identifikovin Zadny zavazny
problém u vnimani Cinoherniho studia navs§tévniky nebo lidmi, kteti Cinoherni studio
nenavstévuji. Divadlo by se v8ak mélo zamé&fit na komunikaci s lidmi, ktefi do divadla
nechodi, nebot’ ti vnimaji divadlo hiife, coz je pravdépodobné i diivodem, pro¢ Cinoherni
studio nenavstévuji.

V prvni fadé by se mélo Cinoherni studio pfibliZit k témto lidem a dokazat jim, Ze
nejde o divadlo pro urcité vymezené skupiny lidi, ale Ze jde o divadlo pro bézné lidi.
V ptipadé, Ze by divadlo chtélo oslovit i tyto lidi s negativnim postojem, myslim si, Ze by se
mélo zaméfit 1 na repertodr a zaclenit do programu divadla 1 zndma a popularni dila, ktera
budou béznému ¢Eloveku blize, nez jsou napiiklad scénicka Ctend.

Ve vztahu k této cilové skupiné se nema smysl bavit 0 internetu, jako o nastroji
komunikace, protoze je zfejmé, Ze tato cilova skupina nesleduje internetovou stranku nebo
socialni sit& Cinoherniho studia.

Utinnym nastrojem by mohly byt rizné udalesti pro Sirokou vefejnost, které by
divadlo oteviely. Pro osloveni $irokého publika navrhuji napiiklad dvakrat béhem sezony

uspofadat predstaveni, u n¢hoZ se cena vstupného bude odvijet od spokojenosti navstévnika.
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Navstévnik by byl pozadan o zaplaceni vstupného aZz po piedstaveni. Takova forma
predstaveni by mohla naldkat potencidlni navstévniky, ktefi nejsou Gplné presvédceni o tom,
7e Cinoherni studio je pro né vhodné. Samoziejmé se zde nabizi zneuziti nékterymi lidmi,
ktefi by nebyli ochotni zaplatit nic a pouze vyuzit volné¢ vstupné. V takovém piipad¢ bych
navrhla minimalni, symbolickou ¢astku, kterou by navstévnici museli zaplatit. Takova udalost
by méla byt jesté doplnéna kratkou anketou zjiStujici naptiklad spokojenost divaka, ochotu
piijit znovu uz za plnohodnotné vstupné a popiipad¢ nazory divaki, co se jim na piedstaveni
libilo, co naopak ne a co by v budoucnu ocenili. Dale doporucuji pokracovat v projektu Noc
divadel, jehoZ primarnim uéelem je zviditelnéni jednotlivych divadel v Ceské republice. Zde
by divadlo mohlo vyuzit predevsim to, ze jde o celorepublikovou akci organizovanou
Divadelnim ustavem, ktery s propagaci akce pomaha.

Smérem k této casti publika navrhuji sd€lovat piedev§im nazory navstévniki
divadla, zkusenosti nebo jejich doporuceni jaké predstaveni navstivit. Odborné recenze sice
pomahaji budovat image divadla, ale pfedev§im mezi Castymi nebo pravidelnymi divaky,
ktefi se o kulturu obecné zajimaji. Doporuéeni od navstévnikt budou lidem blizsi a mohou
tak vyvratit jejich domnénky o tom, Ze je divadlo nudné nebo pro bézného clovéka
nesrozumitelné, nebo e do Cinoherdku musi pfijit ve spoletenském obledeni. Tato
doporuceni muze divadlo ziskat prostiednictvim kratké ankety po ptfedstaveni nebo pomoci
facebookového profilu Cinoherniho studia. K prezentaci téchto doporuceni bych vyuzila
letikovou kampan Vv méstské hromadné dopravé, kde by byly umisténé letaCky s vyroky
navstévniki.

Kromé vySe zminénych aktivit, které by smétovali k vefejnosti, je nutné zminit jesté
spoluprici s firmami a ostatnimi institucemi, nebot Cinoherni studio je piispévkovou
organizaci a mé tak omezené zdroje na marketing. V rdmci spoluprace se doporucuji zaméfit
na velké zaméstnavatele v Usteckém kraji jako je napiiklad AGC Flat Glass Czech a.s,
Krajska zdravotni, a.s nebo firma Adler s. r. 0., ktefi mohou byt vhodnymi sponzory divadla.
Témto spolednostem mize Cinoherni studio nabidnout napiiklad prostory pro firemni
vecirky, prezentaci loga spolecnosti na internetu nebo napiiklad na vstupenkach do divadla,
popiipad¢ zvyhodnéné vstupné pro zaméstnance nebo (jak je tomu doposud v rdmci soucasné

spoluprace s nékterymi firmami) vybrana predstaveni v ramci firemnich vecirkt a oslav.
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Zavér

Cilem této prace bylo provést segmentaci navitévniki Cinoherniho studia, ktery byl
naplnén pomoci shlukové analyzy. Byly tak identifikovany tii segmenty navstévnika divadla,
pro néz byla navrzena urcitd doporuceni v ramci marketingového mixu tak, aby byly co
nejlépe uspokojovany jejich potieby.

V prvnim segmentu byli identifikovani pfilezitostni navstévnici divadla, ktefi preferuji
predeviim popularni hry od znamych autori. Zanrové upiednostiiuji spise komedie popiipadd
pohadky, proto bylo doporuceno do programu castéji zafazovat popularni hry, jejichz
premiéry by mély byt prezentovany prostfednictvim vylepovych ploch, nebot’ tito navstévnici
si pravdépodobné aktivné informace o programu divadla nevyhledavaji a nejprve musi byt
do divadla za zédbavou a vyssi cena vstupenky by je mohla od navstévy divadla odradit a spise
je motivovat k substituci — jit naptiklad do kina nebo si pustit doma film.

V dalsim segmentu byli identifikovani Casti navstévnici, ktefi chodi do divadla 3-5krat
do roka, a to predev$im na drama a komedii. Pro tyto navstévniky bylo doporuceno zatadit do
programu i méné znamé hry. V ramci tohoto segmentu by propagace produkti méla probihat
prostfednictvim internetu, protoze se jednd o navstévniky, ktefi si informace o programu
divadla aktivné vyhledavaji nebo sleduji profily Cinoherniho studia na socialnich siti.

Posledni segment se skladd z pravidelnych navstévnika, kteti divadlo navs$tévuji
minimalné tfikrat do roka a jsou mezi nimi 1 lidé, kteti si kupuji pfedplatné. V rdmci tohoto
segmentu je mozné do programu zafazovat neznama dila a projekty, protoze se jedna o lidi,
ktefi maji zajem o umeéni a navstévuji naptiklad 1 scénicka Cteni, kterd pro ostatni segmenty
nejsou atraktivni.

V préci byla také prezentovani mapa, jejimz podkladem byla PSC respondenttl, ktera
muze slouZit jako dobry zéklad pro propagaéni kampané na vylepovych plochach v ramci ¢tyt
zkoumanych okresti Usteckého kraje. Divadlo se tak miiZe 1épe zaméfit na oblasti, odkud
pochazelo malo respondentd a vyhodnotit, zda je marketingovda komunikace v ramci
jednotlivych okresii jina.

Druhym cilem této prace bylo zlepseni image Cinoherniho studia prostiednictvim
upraven¢ marketingové komunikace pro jednotlivé segmenty. Na zdkladé¢ wvysledkl
dotaznikového Setieni se vSak ukazalo, Ze je divadlo navstévniky vnimano velmi dobfe a to
bez ohledu na sociodemografické charakteristiky a bez ohledu na segment, do které¢ho byli

respondenti zafazeni. Podobné divadlo hodnoti i lid¢, ktefi Cinoherni studio nenavstévuji,
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pouze v nékolika malo ptipadech se objevovala negativni hodnoceni divadla. Proto byla na
zaklad¢ tohoto zjisténi sestavend doporuceni Vramci marketingové komunikace, kterd by
méla vést ke zlepSeni image Cinoherniho studia pouze smérem k lidem, kteii Cinoherni studio
nenavstévuji. U této skupiny lidi, by vSak bylo dobré pokracovat v marketingovém vyzkumu
a zjistit, jaké k tomu maji divody a zda existuje néjaka souvislost mezi jejich nadzory na
divadlo a divodem, pro¢ divadlo nenavstévuji nebo zda se jednd pouze o lidi, ktefi o nemaji
vubec o divadlo zajem. Také by bylo vhodné zjistit, zda existuji né¢jaké faktory, které by je
k navstéve divadla piesveédcily.

Pfesto byly v rdmci marketingové komunikace doporuc¢eny navrhy, které by mohly
vefejné minéni o Cinohernim studiu zlepdit. Z navrhii lze napiiklad zminit predstaveni
s dobrovolnym vstupnym na zékladé€ spokojenosti s pfedstavenim nebo prezentace doporuceni
navstévniki divadla.

Dale se na zakladé vysledki dotaznikového Setfeni nepotvrdily domnénky, dnes jiz
byvalé, vedouci obchodniho oddéleni pani Vasové a lze konstatovat, Ze respondenti Cinoherni
studio v Usti nad Labem znaji a dokdZou ho spravné lokalizovat. Nutné je viak zminit, Ze
velkou ¢ast distribuce dotaznikl zajistovalo divadlo v ramci festivalu Divadelni zahrada nebo
po skonceni piedstaveni pfimo v budové divadla a je tedy logické, ze lidé divadlo znali
a dokézali ho spravné lokalizovat. V tomto piipadé¢ se dal$i prace muze ubirat smérem
k lidem, kteti divadlo pravdépodobné neznaji a zkoumat divody, pro¢ tomu tak je. Zjisténi,
zda je to zpusobené tim, Ze lidé nemaji o divadlo vSeobecné z4jem nebo zda marketingova
komunikace Cinoherniho studia nezasahuje viechny potencialni zajemce o divadlo, by mohlo
byt zasadni.

Na zavér je nutné zminit, e jednim zvelkych problémti Cinoherni studia jsou
omezené zdroje a to, ze n€které marketingové aktivity nemlZe provadét, nebot’ by je mésto
Vv rozpo¢tu nemuselo schvalit. Divadlo si tak nemiZze dovolit napfiklad placenou reklamu na
Facebooku, coz mu déale znemoZnuje pracovat s analytickymi ndstroji, které Facebook
poskytuje a které¢ by byly jisté pfinosnym zdrojem dulezitych informaci. Také si divadlo
nemize dovolit zaplatit konkrétni vylepové plochy, které by byly naptiklad z hlediska
frekvence prochazejicich lepsi. To divadlu nedava kontrolu nad propagaci, ktera je pak
v rukou firmy zajist'ujici vylep plakatt, jez divadlu mista ndhodné piidéli. Proto je nutné, aby
se Cinoherni studio vice zaméfovalo na fundraising a spolupréci s firmami a institucemi, které
by mohly Cinohernimu studiu pomoci jak z hlediska finan¢niho, tak z hlediska odborné

pomoci.
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Piiloha 1: Organizaéni struktura Cinoherniho studia

Obrizek 1: Organizaéni struktura Cinoherniho studia

[ [ [
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Zdroj: “Povinné zvetejiované informace”, 2018
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Priloha 2: Newsletter birezen 2018

Zdroj: Vlastni odbér newsletteru, 2018

56



Priloha 3: Webovi stranka Cinoherniho studia
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Zdroj: Cinoherni studio, 2018
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Priloha 4: Noc divadel

Obrazek 1: Typy navstévnikl

W Fandové divadla W Loajalni W Frichoz m Obéaszni

Moc divadel

Béina predstaveni

Zdroj: Cepeldk, 2015

Obrizek 2: Loajalita navstévnikt

PRAVIDELNi  CASTI OBCASNI NOVi
A
. . . L . . ) .
W 5xavicekrat m 2 - 4x vicekrat m Asijednou rocné m WMené casto M Isemzde poprvé

Moc divadel

Béina predstaveni

10% W 17%

Zdroj: Cepeldk, 2015
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Priloha 5: Dotaznik

CINDHWERNI
| 5TUDIO

radi bychom Vés pozadali o vyplnéni tohoto dotazniku, ktery slouzi k poznani
zdkazniktt Cinoherniho studia. Dotaznik je anonymni a ziskand data budou vyuZita pro
studijni uéely a pro potieby Cinoherniho studia v Usti nad Labem. Dotaznik obsahuje celkem
20 otazek a jeho vyplnéni nezabere vice nez 10 minut. Pokud neni uvedeno jinak, vyberte
prosim vZdy jednu odpovéd’.

Vyplnéné dotazniky budou jednou mési¢né slosovany a 5 vyherci obdrzi volné

vstupenky nebo darkové predméty od divadla

Predem dékujeme za V4s ¢as vénovany tomuto dotazniku.
Cinoherni studio mésta Usti nad
Labem,
Petra Je¢na, studentka FSE UJEP,
Bc. Veronika Rehusova, studentka FSE UJEP.

1. Kolikrat jste byl/a za poslednich 12 mésict v divadle?

Qo O 3-5
O1-2 O 6+

2. Znate Cinoherni studio mé&sta Usti nad Labem?
O Ano, znam.

O Ne, neznam.

Pokud jste oznacil/a odpovéd’ ,,Ne, neznam®, prejdéte prosim na otazky ¢. 15-20.

3. Vite, kde se Cinoherni studio mésta Usti nad Labem nachazi?
O Ano:
O Ne

4. Jak &asto navitévujete Cinoherni studio?

Oo0
O 1 - 2krat za rok
O 3 - 5krat za rok

O 6krat a vice za rok
Pokud jste zvolil/a moZnost ,,0%, piejdéte prosim na otazky ¢. 13 -20
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5. S kym chodite nejcasteji do divadla? Vyberte max. dvé moznosti.

O Sam/sama O S irsi rodinou (prarodice, vzdaleni
O S manzelem / manzelkou; pfibuzni)
partnerem / partnerkou O Se znamymi; s prateli
O S ditétem / détmi O S nékym jinym:
ym jiny

6. Jaky typ piedstaveni preferujete v Cinohernim studiu? Vyberte max. dvé moznosti.
O Drama O Scénické &teni
O Komedie O Historicka hra
O Détské, loutkové

7. Co je pro Vas dilezité pii vybéru piedstaveni Cinoherniho studia?
Ohodnotte prosim na Skdle od 1 do 5. 1 = nejméné dulezité, 3 = nevim, 5 = velmi duleZité

Cena vstupenky 1 2 3 45 Zanr predstaveni 1 2

Vzdalenost divadla od mista 1 2 3 4 5 Herecké obsazeni 1 2

bydliste Recenze k predstaveni 1 2

Dobré jméno divadla Doporuceni (pfatel, rodiny) 1 2
. g s s 1 2 3 45

Titul pfedstaveni ¢i jeho autor 1 2 3 45 Reklama 1 2

8. Kdyz jste byl/a naposledy v Cinohernim studiu, kdo tuto navtévu inicioval? (Koho

napadlo jit do divadla?)

O Ja O Déti
O Pratelé O Neékdo jiny
O Partner/ka O Nevim (nevzpominam si)

9. Pro¢ navitévujete Cinoherni studio?
O Kulturni obohaceni O Odpocinek
O Zabava O Jiné:

O Spolecenska udalost

10. Odkud nejéast&ji Eerpate informace o Cinohernim studiu? Vyberte max. dvé moznosti.

O Internetové stranky kulturni O Tistény material
organizace O Jine:

O Socialni sité (napf. Facebook)

O Vylepové plochy ve mésté
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11. Koupil/a jste si za poslednich 12 mésicii piedplatné (abonmé) do Cinoherniho studia?
O Ano
O Ne

12. Pokud ano, jaky typ piedplatného (abonma) mate?
O Premiérové
O Kilasik
O Studentské/seniorské
13. Vyberte na 8kéle od 1 do 5, jak vnimate Cinoherni studio.

Postupujte po radcich, vidy vyberte jedno cislo, podle toho k jakému pojmu se priklanite.
(napr. u prvniho radku I = nudné, 5 = zabavné, 3 = nevim, neumim posoudit apod.)

Nudné 1 2 3 4 5 Zabavné
Jednoduché¢ 1 2 3 4 5 Slozité/narocné
Nevyznamné 1 2 3 4 5 Vyznamné
Obvyklé 1 2 3 4 5 Vyjimecné
Nekvalitni 1 2 3 4 5 Kvalitni

Levné 1 2 3 4 5 Drahé

14. Z nasledujiciho seznamu vyberte 2-5 pojmi, které si spojujete s Cinohernim studiem:

O Moderni O Kvalita
O Vtipné O Snobismus
O Zabava O Zazitek
O Nuda O Vyborni herci
O Nesrozumitelnost O Jiné:
O Tradice
15. Jste:
O Muz
O Zena

16. Vas vek:

O 15-34
O 35-49
O 50-64

QO Vice nez 65 let
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17. Vase dosazené vzdélani:

O 7§
O SS (v&etné nastavby), VOS
O V§

18. Vas status je:

O student O nezaméstnany
O zaméstnany O dtchodce
O 0osvC O mateiska/rodi¢ovska dovolena

19. Do kter¢ ptijmové kategorie patiite?
O Do 9999 K&
O 0Od 10 000 do 19 999 K¢&
O 0Od 20 000 do 29 999 K¢&
O 0Od 30 000 do 49 999 K¢
O 0d 50 000 K¢ a vice

20. Uved'te, prosim, postovni smérovaci ¢&islo (PSC) Vaseho trvalého bydlists:

Pokud mate zajem o zasilani naSeho pravidelného newsletteru a postoupit do slosovani,
napiste nam prosim Vas email:

Email:

VypInéné dotazniky je mozné odevzdat a vyzvednout také na pokladné Cinoherniho

studia.
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Piiloha 6: Otazky a odpovédi zaméstnancii Cinoherniho studia

Otazky a odpovédi: Zaméstnanec PR Petr Kune§

1) Jak si myslite, Ze je v soucasné dobé divadlo vnimané veiejnosti (s porovndanim
v minulosti)?

Jsem v divadle cca 2 roky. Ale domnivam se, ze jsme se repertodrem vice otevieli,
mame vetsi prostfedky na reklamu a propagaci nez v minulosti, proto se navstévnost zvysila.
Divadlo uz neni tolik vniméno jako uzaviena komunita. Taky se nam daii napliiovat hlediste a
celkem casto hrat v dopolednich hodinach pro Skoly — studenti a zéci se ¢asto do divadla
dostanou poprvé a v repertoaru mame hry, které maji potencial je zaujmout.

2) Je tato predstava podle vds opravnénd? Popiipadé ¢im si myslite, e je to zpiisobené?

Viz. odstavec vyse.

3) Jak chcete, aby bylo divadlo vnimané veiejnosti? Jaké jsou vase piedstavy?

Jako kulturni instituce, jez je prestizni, udavd smér a je progresivni. Neboji se
soutasnych trendi — divadlo, propagace atd. Do budoucna vidim Cinoherak stale mezi
nejlepSimi tuzemskymi divadly. Pracuji zde mladi a talentovani reziséfi a dramaturgové,
herecky soubor je konsolidovany, ale v duchu tradice je dopliiovan novymi jmény. Pokud si
umeélecky §éf prosadi velkou vymeénu v hereckém ansdblu, ma na to plné prava. Divadlo je
umélecky nezavislé, svému ziizovateli se zodpovidd jen po ekonomické strance, neni
politicky tlaceno a nikterak zneuzivano.

Pro divaka je prestiz chodit do divadla. Sleduje novinky, zajima se o déni v divadle.
Na premiéru si oblékne Saty, protoze je to divak vzdélany a je to pro néj spolecenska udalost.

V repertoaru se vedle jedné ,,velké véci® kazdou sezonu objevuji nové a pivodni
inscenace. Divadlo se neboji ,,rypat do vosiho hnizda®, je politické a kritické. Déava prilezitost
jméntim, kterd pravé dokoncila studia.

Divadlo by mélo vedle divadla umoZznit divakiim i jiny typ kulturniho potadu —
vernisaze, koncerty atd. Spolupracuje s jinymi kulturnimi institucemi ve mésté atd.

4) Mate piedstavu, jakymi komunikacénimi prostiedky je moZné danou image rozvijet?

Nejdillezitéjsi je kvalita divadla, her samotnych. Je nutné dbat na divadelni kvalitu
angazovanim talentovanych osobnosti a divadelnich odbornikl. Klast diraz na progresi ale
zaroven na 45 let tradice divadla.

Ruku vruce suméleckou kvalitou by mél Cinoherak byt soucasny i v roving

propagace a rozvijeni image a vyuZivat vSech soucasnych komunikacnich prostfedkid —
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socialni sit¢, video, web. M¢l by se dostat i do ulic a kooperovat s jinymi kulturnimi
institucemi i mimo divadlo. Umét se prodat i ven.
5) Jak v soucasné dobé image Cinoherniho studia rozvijite? (Otdizka hlavné pro PR)
Pracuju jako PR divadla. Snazim se spolupracovat s Sikovnymi a napaditymi grafiky
na programovych grafickych vystupech a na podobé webu, socidlnich siti. Sleduju ohlasy na
hry i na déni v divadle a pravidelné tim zasobuji socialni sité. Je pro mne dulezita kvalita
prezentace divadla v tisténych propagacnich materidlech. Vsazim na tzv. star systém, kazda
herecka tvar si zaslouzi byt propagovana, ale hvézdy délaj navstévnost.

6) Vyjmenujte prosim 3-5 asociaci, se kterymi chcete, aby bylo divadlo
spojovano/ztotoZiiovano.

kvalita, progrese, kritika, tradice

7) Vyjmenujete prosim 3-5 asociaci, se kterymi si myslite, Ze si lidé divadlo v soucasnosti
spojuji (at’ uz negativni nebo pozitivni).

tradice, kvalita, nesrozumitelnost, snobismus

8) Jakd je podle Vis nejvétsi prednost divadla? Cim se miie odlisit od ostatnich divadel a
zaujmout?

Pracuje s pétactyficet let starou tradici, ktera nikdy umélecky nekoketovala s
pramérnosti. Cinoherak je oblastni divadlo, jenz si svoji existenci obhajilo. Kvalitou. Nikdy

se nebal riskovat a vzdycky byl progresivni.

Otazky a odpovédi: Reditel Cinoherniho studia

1) Jak si myslite, Ze je v soucasné dobé divadlo vnimané veiejnosti (s porovndnim v
minulosti)?

Hodné se zménila struktura naseho obecenstva. Chodi k ndm uplné vSechny vékové
kategorie, o to jsme usilovali. Jsme vnimani jako moderni divadlo, které je soucasti tohoto
mésta. Celorepublikové mame vynikajici povést.

2) Je tato piedstava podle vds oprdavnéna? Popiipadé ¢im si myslite, Ze je to zpiisobené?

Stale je tu aureola slavné minulosti, ale zarovenl je to ziva soucasnost. Délame

vvvvv

3) Jak chcete, aby bylo divadlo vnimané veiejnosti? Jaké jsou vase piedstavy?

Jako moderni evropské divadlo, na které je py$Sné jeho mesto, a o kterém se mluvi po
celé zemi.
4) Mate piedstavu, jakymi komunikacnimi prostiedky je mozné danou image rozvijet?

PR je dulezita véc, ale marna slava, to, co je na jevisti, bude vzdycky rozhodujici.
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5) Jak v soucasné dobé image Cinoherniho studia rozvijite? (Otizka hlavné pro PR)

Mame strategii na jednotlivé sezony a snazime se budovat nezaménitelnou grafickou
image divadla.

6) Vyjmenujte prosim 3-5 asociaci, se kterymi chcete, aby bylo divadlo
spojovano/ztotoZiiovano.

Moderni divadlo, divadlo mladych, smich a pla¢, umélecky skvost, ziva legenda.

7) Vyjmenujete prosim 3-5 asociaci, se kterymi si myslite, Ze si lidé divadlo v soucasnosti
spojuji (at’ uz negativni nebo pozitivni).
Ziva legenda, rebelové, herecké divadlo.

8) Jakd je podle Vis nejvétsi piednost divadla? Cim se miiie odlisit od ostatnich divadel a
zaujmout?

Je to nezaménitelnd studiovd scéna se skvéle semknutym souborem.

Podobnych divadel po Ceské republice nenajdete skute¢né mnoho.

7 T

Odpovédi na otazky: Uméleckyv $éf Jan Plouhar

1) Jak si myslite, Ze je v soucasné dobé divadlo vnimané veiejnosti (s porovndnim v
minulosti)?

Myslim Ze v sou¢asné dob& je povédomi a minéni o CS na velmi dobré urovni
S ohlédnutim na dobu krize, kdy byla spole¢nost rozd¢lena na dva tibory a to jak
podporovatele tak zatvrzelé odpirce.
2) Je tato piedstava podle vis oprdavnénd? Popiipadé ¢im si myslite, Ze je to zpiisobené?

Dle mého nazoru je to zpusobeno kvalitni produkci novych inscenaci, stavajicim
souborem ktery, az na par vyjimek zlstal stejny , spoluprdce se znamymi tvafemi
(Noha,Gotz, Finger) které v minulosti CS prosli. Opravnéna je kazdopadné neb to potvrzuje
vzrustajici divacky zdjem .
3) Jak chcete, aby bylo divadlo vnimané veiejnosti? Jaké jsou vase piedstavy

Jako soubor vynikajicich herct, rezisért, dramaturgi a hostl. Jako divadlo s originalni
tvari, divadlo mladé a svézi a poukazujici na stavajici problémy, zkoumajici soucasné trendy
jak ve formé inscenaci €1 scénickych cteni.
4) Mate piedstavu, jakymi komunikacnimi prostiedky je moZné danou image rozvijet

Samoziejmé Ze formou jevistni, kde je ovSem jeSté cesta piiblizit se divakim je
pfichazet s novymi akcemi na pude¢ jinych instituci nez je divadlo ( UJEP, knihovna, muzeum,
festivaly, TV)

65



5) Jak v soucasné dobé image Cinoherniho studia rozvijite? (Otizka hlavné pro PR)
spolupraci s danymi subjekty z otazky ¢.4

6) Vyjmenujte prosim 3-5 asociaci, se kterymi chcete, aby bylo divadlo
spojovano/ztotoZiiovino.

s hereckymi , rezisérskymi osobnosti , vybérem titulii, vSestrannosti.

7) Vyjmenujete prosim 3-5 asociaci, se kterymi si myslite, Ze si lidé divadlo v soucasnosti
spojuji (at’ uz negativni nebo pozitivni).

dtto

8) Jakd je podle Vis nejvétsi piednost divadla? Cim se miife odlisit od ostatnich divadel a
zaujmout?

neotfelou dramaturgii , jinymi pohledy na dané téma , experimentovanim jak

divadelnim tak pohybovym, vytvarnym pojetim danych témat.

Otazky a odpovédi: Vedouci obchodniho oddéleni Renata VaSova

1) Jak si myslite, Ze je v soucasné dobé divadlo vnimané veiejnosti (s porovndnim
v minulosti)?

Zalezi na divacké skupina — ¢ast fanousktl muze vnimat ¢aste¢na posun v dramaturgii
smérem k divackosti (méné spoleCenské angazovanosti a aktualnich spolecenskych témat),
¢ast vetejnosti, kterd do divadla nechodila — pak jako umélecké, alternativni, stikajici krvi,
problémové, Cast vetfejnosti ma divadlo stale spojené s krizi a dodnes nevim, Ze je divadlo
zpé&t na Stiekove.

2) Je tato pFedstava podle vds oprdavnéna? Pop¥ipadé ¢im si myslite, Ze je to zpiisobené?

Posun v dramaturgii je pro fanousky sledujici divadlo dlouhodobé zfetelny a tim
hmatatelny. Nedivacké domnénky jsou stile zaryté z historické perspektivy, medidlni bubliny
a predsudki. Divadlo vzdy provokovalo, nebylo konformni ,,mé$t'anské* a tim je pro nckteré
lidi zaskatulkované.

3) Jak chcete, aby bylo divadlo vnimané veiejnosti? Jaké jsou vase piedstavy?

Divadlo, které rozviji moZnosti studiové tvorby — uvadéni novych her, silny herecky
soubor, kontaktni herectvi, uzky kontakt s divakem a tim také intenzivni zaZitky, pestra
dramaturgie udrzujici si vysokou latku. Repertoar a prostor, kde si kazdy divak najde svoji
parketu, kde je prostor pro dalsi aktivity, otevienost a dialog.

4) Mate piedstavu, jakymi komunikacénimi prostiedky je moiné danou image rozvijet?
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Ustnim sd&lenim — &im vice spokojenych divakil, tim lepsi propagace. Vé&tsi medialni
pozornost i mainstreamovych médii — komer¢ni radia a televize. VEétsi fanouskovska zékladna
ve veékové skupiné 15-25. VEtsi otevienosti, akce mimo divadlo, zviditelnit se v prostoru.

5) Jak Vv soucasné dobé image Cinoherniho studia rozvijite? (Otdzka hlavné pro PR)
6) Vyjmenujte prosim 3-5 asociaci se kterymi chcete, aby bylo divadlo
spojovano/ztotoZiiovdno.

Zazitek

Zase ptijdu
Divadelni 1. Liga
Hvézdy

Vyborni herci
Skvéla atmosféra

,;nase divadlo

7) Vyjmenujete prosim 3-5 asociaci, se kterymi si myslite, Ze si lidé divadlo v soucasnosti
spojuji (at’ uz negativni nebo pozitivni).

Neznam

Skv¢lé divadlo a herci
Hrdost

Jsme radi, ze mame
Cino-herak, alkohol
problémy

8) Jakd je podle Vis nejvétsi piednost divadla? Cim se miiZe odlisit od ostatnich divadel a
zaujmout?

Ojedingla pozice v regionu — jedina studiova scéna v Usteckém kraji, dobry herecky

team, stale chut’ délat nové véci, nasazeni
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Priloha 7: Grafy struktury respondentt

Graf 1: Struktura respondenti podle pohlavi

H Muz
m Zena
Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé udajt z dotaznikového Setieni
Graf 2: Struktura respondentti podle véku
3%
m15-34
B 35-49
m 50-64
1165 a vice

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ udaju z dotaznikového Setfeni
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Graf 3: Struktura respondentd podle vzdélani

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ (daji z dotaznikového $etieni

Graf 4: Struktura respondentti podle statusu

19 4% 3%
(]

H Student

B Zaméstnany/a

m OosvC

m Nezaméstnany/a

B Dichodce

B Matefska/rodic¢ovska
dovolend

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ (daji z dotaznikového $etieni
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Graf 5: Struktura respondenti podle piijmu

4%

m do 9999 K¢

m 10000-19999 K¢
1 20000-29999 K¢
1130000-49999 K¢
B 50000 K¢ a vice

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ (daji z dotaznikového $etieni

Graf 6: Struktura respondentti podle bydlisté

m Usti nad Labem
m Dédin
I Litomérice

[ Teplice

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ (daji z dotaznikového $etieni



Priloha 8: Mapa navStévniku divadla

Obrizek 1: Pocet respondentt ve vybranych okresech Usteckého kraje

B divadio
hranice okresu

hranice regionu PSC

region PSC

[ ‘ nejsou data

Kvantita respondentt v regionu
®  ménénez4

4-1

12-22

23-38

vice nez 38

PSC = postovni smérovaci &islo

Zdroj: Vlastni Setfeni, ArcCR2013, 2018
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Piiloha 9: Grafy k dotazniku

Graf 1: Jak ¢asto respondenti nav§tévuji divadla

160
140
120
100
80
60
40
20
0

134 137

123

m Vsechna divadla

m Cinoherni studio

Nebyl/a jsem 1-2krdt zarok 3-5krat zarok 6krata vice za

rok

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Graf 2: Znalost divadla

B Znam

B Nezndm

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Graf 3: Struktura respondentd, kteff neznaji Cinoherni studio

m Usti nad Labem
m Dédin
I Litomérice

I Teplice

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
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Piiloha 10: Cetnost navitév CS podle sociodemografickych charakteristik

Graf 1: Navstévnost divadla podle pohlavi

35%

30%

25%

20 %

15%

10 %

Pocet respondentl

5%

0%
0 1-2krat 3-5krat 6krat a vice

B Muzi ™ Zeny Navstéva divadla

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Graf 2: Navstévnost divadla podle véku

35% -
30% -
2 25% -
[=
(]
°
S 20% -
2 1765 let avice
o o
= 15% 1 50-64 let
Q
e 10% - M 35-49 let
59% - W 15-34 let
0%
0 1-2 kratza 3-5krat za 6krat a
rok rok vickrat za
rok
Navstéva divadla

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Graf 3: Navstévnost divadla podle vzdélani
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160

140

120
100
80
60
40
20
0

1-2 krat za rok 3-5 krat za rok 6krat a vickrat

za rok

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Priloha 11: Poradi diilezitych faktoru

74




Graf 1: Dulezité faktory za viechny respondenty

Titul
predstaveni
Zanr

predstaveni

Doporuceni

Dobré jméno

divadla

Herecké
obsazeni

Recenze

Vzdalenost
divadla

Cena vstupenky

Reklama

— 1,20

1,5

2,5

| H Primér
3

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Tabulka 1: Dulezité faktory podle pohlavi

Poradi Pohlavi
dlleZitosti | MuzZi Zeny
1. Titul predstaveni | Titul predstaveni
2. Dobré jméno Zanr
3. Zanr Doporuéeni
4. Doporuceni Dobré jméno
5. Herci Herci
6. Recenze Recenze
7. Vzdalenost Vzdalenost
8. Cena vstupenky Cena vstupenky
9. Reklama Reklama

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Tabulka 2: Dulezité faktory podle véku

75




Poradi Vek
dllezitosti | 15-34 let 35-49 let 50-64 let 65 let a vice
1 Zanr Titul predstaveni | Dobré jméno Titul predstaveni
2 Titul predstaveni | Zanr Titul predstaveni | Dobré jméno
3 Doporuéeni Doporuéeni Doporuéeni Zanr
4. Dobré jméno Dobré jméno Zanr Doporuéeni
5. Herci Herci Herci Herci
6 Recenze Recenze Recenze Cena vstupenky
7 Vzdalenost Vzdalenost Cena vstupenky | Vzdalenost
8 Cena vstupenky Reklama Vzdalenost Reklama
9. Reklama Cena vstupenky Reklama Recenze
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
Tabulka 3: Dilezité faktory podle vzdélani
Pofadi Vzdélani
dilezitosti | ZS SS, VoS VS
1 Doporuceni Zanr Titul predstaveni
2 Recenze Titul predstaveni Doporuceni
3 Titul predstaveni Dobré jméno Zanr
4. Zanr Doporuéeni Dobré jméno
5. Herci Herci Herci
6 Dobré jméno Recenze Recenze
7 Reklama Vzdalenost Vzdalenost
8 Vzdalenost Cena vstupenky Cena vstupenky
9

Cena vstupenky

Reklama

Reklama

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
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Piiloha 12: Sémanticky diferencial

Graf 1: Sémanticky diferencial podle pohlavi

Nudné Zabavné
Jednoduché Slozité
Nevyznamné Vyznamné
Obvyklé Vyjimecné
Nekvalitni Kvalitni
Levné Drahé
T 1 —o— Mutzi
4 > —m—Zeny
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
Graf 2: Sémanticky diferencial podle bydlisté
Nudné A Zabavné
Jednoduché Slozité
Nevyznamné Vyznamné
Obvyklé -\ Vyjimecné
Nekvalitni Kvalitni
Levné Drahé
—o— Usti n. Labem
T 1
—&— Litoméfrice
—>—Teplice

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
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Graf 3: Sémanticky diferencial podle vzdélani

Nudné Zabavené
Jednoduché Slozité
Nevyznamné Vyznamné
Obvyklé Vyjimecné
Nekvalitni Kvalitni
Levné 4 Drahé
——728
r T 1 = S§
1 2 5 «
A= \S
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
Graf 4: Sémanticky diferencial podle véku
Nudné Zabavné
Jednoduché Slozité
Nevyznamné Vyznamné
Obvyklé Vyjimecné
Nekvalitni Kvalitni
Levné Drahé
T T —o—15-34let
1 2 —m—35-49 et
—4&—50-64 let
—>¢—65 let a vice

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
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Graf 5: Sémanticky diferencial podle statusu

Nudné Zabavné
Jednoduché Slozité
Nevyznamné Vyznamné

Obvyklé Vyjimecné

Nekvalitni Kvalitni
Levné * Drahé
1 2 5

—o— Student
——Zaméstnany
—a—0SVC
—<— Nezaméstnany
——Duchodce
—o— Matefiska dovolena

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
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Piiloha 13: Asociace spojené s Cinohernim studiem

Graf 1: Asociace spojené s Cinohernim studiem

Zézitek
Zabava
Vyborni herci
Kvalita
Tradice
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Nuda

— 273

Pocet odpovédi

) 230
: ) 214
| J 200
) 194
192
179
20
13
3
- 2
0 50 100 150 200 250

300

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
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Priloha 14: Rozhodovaci stromy

Obrazek 1: Rozhodovaci strom, sociodemografické hledisko
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
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Obrazek 2: Rozhodovaci strom — preferovany zanr, doprovod do divadla
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tévnost a informace
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Obrazek 4: Rozhodovaci strom
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Obriazek 5: Rozhodovaci strom — asociace a zdroj informaci
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Priloha 15: Asociace lidi, kteri divadlo nenavstévuji

Graf 1: Pojmy spojené s divadlem
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
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Priloha 16: Vnimani divadla jednotlivymi segmenty

Graf 1: Vnimani divadla podle segmentu
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
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