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1 Uvod

V ramci studia interakce slozek jevistniho dila se v diskusich i
praktickych realizacich divadelnich projektu s kolegy neustale vracela

diskuse o vztahu managementu a marketingu k jevistnimu dilu.

Management a marketing jsou slova zauzivana, prekryta vyznamy a
konotacemi k nepoznani. Obzvlast v uméleckém prostredi je jejich
pouziti velmi ambivalentni - kazdy umélec by chtél svého uspésného
manazera a marketéra, ale zaroven by se rad vyhnul poSpinéni své

tvorby "smlouvou s dablem" manazerské a marketingové reality.

Diskuse o tom, jestli je management a marketing pro uméni potiebny,
do jaké miry, jaky ma mit vliv na tvorbu nebo jaké jsou jeho funkce,
probihaji po desitky let jak v Evropé, tak v USA a maji zajimavé
vysledky. V obecnéjsi roviné probiha debata o tom, zda je mozné
hodnotu uméni prfevadét na hodnotu penézni a jaka jsou rizika takového
mysleni (Adorno, Holden 2004, Throsby 2004, Judt 2010). Dosavadni
dominanci liberalné ekonomického pfistupu oslabila pravé probihajici
ekonomicka krize, ale stale se jedna pouze spise o akademickou debatu.
Pfesto i na strané obhajct neekonomickych hodnot kultury je rada

vynikajicich argumentl a osobnosti.

Cilem této prace je reflektovat praktické zkusenosti nabité béhem
doktorského studia na Katedre alternativniho a loutkového divadla
DAMU, rozsifit je o teoretické poznatky a pokusit se o jejich zobecnéni.
Pfedmétem prace je marketing divadla s presahem do performing arts,

komunitniho umeéni, site specific a jinych netradi¢nich projektu.



Béhem doktorského studia jsem se aktivné podilel na realizaci projektu
financovanych v ramci grantu Grantové agentury CR "Vyzkum interakce
slozek jevistniho dila", v ramci kterého vznikly tfi inscenace rezisérského
tandemu SKUTR: mezinarodni projekt Raj srdce labyrint svéta, jeden z
rannych pokusu o novy cirkus v inscenaci Mistr a zak a plenérova
tane¢né-divadelni inscenace Mala smrt. Kromé toho jsem pusobil na
pozici manazera marketingu v Divadle Archa a podilel jsem se na
zalozeni a provozovani kulturniho centra Zahrada na Jiznim Mésté v
Praze. VSechny tyto projekty by mély slouzit jako vychozi body pro

praktickou demonstraci dopadu divadelniho marketingu.



2 Marketing divadla a jeho teoreticka reflexe

v Ceské republice

Tato prace by neméla byt marketingovou pfiruckou, navodem, jak délat
"dobry divadelni marketing". Jejim cilem je pohlédnout za zakladni
marketingové kategorie smérem k trenddm, sou¢asnému vyvoji, a to jak
v technikach marketingové komunikace, tak v posunech divackych
preferenci a zivotniho stylu divakd. Méla by tak pomoci I1épe pochopit
zmeény, které se za poslednich nékolik let v oblasti marketingu udaly. A
zaroven shrnout zasadni témata marketingu a marketingové praxe.

I

Ceské divadlo se nachéazi v paradoxni situaci. "...ceské divadlo ldme
historické rekordy ve vsech statisticky zachytitelnych ukazatelich:
divadlo se dnes hraje na takovém mnoZzstvi mist a adres jako nikdy v
minulosti, nabizi poCty inscenaci a divadelnich predstaveni jako nikdy
predtim, rekordy lamou hledistni kapacity, pocty divaku, vyse subvenci,
pocty osob zaméstnanych v divadle, pocty divadelnich umélcu, pocty
absolventu vysokych skol atd. atd." ' rika optimisticky na Gvod své

knihy Kreativni management pro divadlo Doc. Jan Dvorak.

Mazeme ale zminit i velké mnozstvi problematickych otazek, které

komplikuji rozvoj ¢eského divadla:

* problematicka infrastruktura ceské divadelni sité zablokovana

pretrvavajici existenci prispévkovych divadel

' Dvorak, Jan: Kreativni management pro divadlo, Praha, 2004, ISBN:
80-86102-53-X



* po nékolik let klesajici objem exportu ceského divadla do zahranici

* intuitivni vyuzivani manazerskych a marketingovych nastroju (jako
protiklad ke strategickému planovani)

» nereflektovani vyvoje v oblasti nakupniho chovani divakt, zmén v
jejich potfebach a zivotnim stylu

» absence relevantnich dat pro planovani, benchmarking a
stanovovani cilu pfi fizeni divadelnich organizaci - napriklad
rozchazejici se data statistik organizace NIPOS a Ceského
statistického Uradu, nedostatek relevantnich vyzkumu sektoru

kultury nebo jeho specifickych odvétvi.

Tato témata Uzce souviseji se schopnosti aplikovat aktualni nastroje
marketingové strategie v divadelni praxi. Zminéna problematika se
dotyka vSech cilovych skupin, pocinaje divaky, pfes donatory a
sponzory, politiky nebo obchodni partnery. V dalSich kapitolach budeme
nékteré tyto problémy analyzovat a pokusime se ukazat, jestli v

odborné literatuie nebo v praxi existuji aktualni a inspirativni feseni.



3 Teorie marketingu uméni

3.1 Literatura

Mnozstvi v ceStiné dostupné literatury, ktera se vénuje marketingu
umeéni, je velmi skromné. Navic se povétsSinou vénuje marketingu
hmotnych podob uméni (vytvarné uméni, muzejni sbirky) nebo
historickych pamatek. V poloviné 90. let dostali manazefi neziskovych
organizaci moznost strukturovat svoji praci diky knize Tima Hannagana

"2, Tato kniha prehledné shrnuje

"Marketing pro neziskovy sektor
zakladni situaci marketingu na zacatku 90. let s jasnym rozliSenim
marketingovych cill ziskového a neziskového sektoru. Mezi jednu z
prvnich knih o marketingu uméni na ¢eském trhu patfi "Marketing a
management muzei a pamatek" Ladislava Kessnera®. Jeji pfinos je
predevsSim ve zduraznéni a obhajeni dopadu muzei, pamatek a kulturnich
turistickych destinaci na cestovni ruch. Kniha se také snazi vibec
obhajit pozici marketingu v fizeni organizace v oblasti uméni.
"Nezivému" uméni se vénuje i skriptum VSE "Marketing uméni a
kulturniho dédictvi" Ing. Radky Johnové®, ktera shrnuje vSechny zakladni
marketingové nastroje, popisuje spotrebitelské chovani, marketingovy
vyzkum i komunikaci. VétSina prikladovych studii zvefejnénych v tomto

skrpitu se ovSsem tyka muzei, pamatek nebo knihoven, které se svym

provozem od divadel zna¢né odlisuji.

2 Hannagan, Tim J.: Marketing pro neziskovy sektor, Praha 1996, ISBN:
80-85943-07-7

3 Kesner, Ladislav: Marketing a management muzei a pamatek, Praha
2005, ISBN: 80-247-1104-4

* Johnova, Radka: Marketing uméni a kulturniho dédictvi, Praha 2007,
ISBN: 978-80-245-1276-1



Na unikatni cyklus pfednasek a seminaru top managementu
washingtonského John F. Kennedy Center for Performing Arts na pudé
prazské Ambasady USA navazuje kniha $éfa uznavané washingtonské
instituce Michaela M. Kaisera "Strategické planovani v uméni">, ktera
obsahuje i nékolik kapitol o specialnich pfipadech marketingovych
strategii (jako nastroj zviditelnéni a jako nastroj zacileny na potencialni
darce). Kapitoly vénované marketingu obsahuje i kniha "Kreativni
management pro divadlo" Doc. Jana Dvoraka a Maly slovnik

managementu divadla, ktery ji doprovazi.

Pro zasadni inspiraci se proto musi zajemce o marketing a jeho specifika
v oblasti zivého uméni obratit do cizojazy¢né literatury. Jednu ze svych
knih vénoval marketingu zivého umeéni i tvurce marketingového kanonu
druhé poloviny 20. a za¢atku 21. stoleti, americky autor Philip Kotler.
Se svoji spolupracovnici Joanne Scheff Bernstein sestavili zasadni
shrnujici knihu nazvanou "Standing Room Only - Strategies for Marketing
the Performing Arts"®, ktera na zakladé rady prikladovych studii prinasi
aplikace a odlisSnosti marketingu pro oblast zivého uméni. Jako studijni
material vyuzivaji predevsim zkusenosti americkych orchestru, vétsich
divadelnich instituci a opernich domu, kratce se ale zminuji napfiklad i o
vzniku Divadla Archa. Spoluautorka této knihy Joanne Scheff Bernstein
pak v knize Arts Marketing Insights’ z roku 2007 shrnuje trendy, které

zasahly oblast zivého uméni na prelomu tisicileti a rozviji tak teorii

> Kaiser, Michael M.: Strategické planovani v uméni: prakticky pravodce,
Praha 2009, ISBN: 978-80-7008-236-2

¢ Kotler, Philip: Standing room only: strategies for marketing the
performing arts, Boston 1997, ISBN 0-87584-737-4

" Bernstein, Joanne Scheff: Arts Marketing Insights: the dynamics of
building and retaining performing arts audiences, San Francisco 2007,
ISBN: 978-0-7879-7844-0



predchozi publikace. Joanne Scheff Bernstein se vénuje predevsim

analyze chovani publika a strategiim ziskavani a udrzeni publika.

3.2 Strukturace problému

Abychom mohli nékteré konkrétni problémy marketingové teorie a praxe
prozkoumat detailnéji, je nejdfive potreba shrnout si zakladni strukturu

uvazovani o marketingu.

Definice marketingu, které jednotlivi autori upravuji na zakladé svych

potreb, se shoduji na tfech zakladnich atributech.

Marketing je:
1. souhrn pristupu, nastrojl, technik a taktik, ktery je soucasti fizeni
(managementu) organizace
2. proces komunikace mezi nabizejicim a (potencialnim) zakaznikem
3. proces, jehoz smyslem je uplatnit vyrobek nebo sluzbu na trhu s

cilem uspokojit potfeby zakaznika.

Hannagan strukturuje fizeni marketingu nasledovné:

* Marketingovy plan
* poslani

» strategické planovani

* Marketingovy vyzkum
* vyzkum trhu

* vyzkum zakaznického chovani



* Marketingova analyza
» PEST (STEP)
« SWOT

* Marketingovy mix
* produkt
e cena
e misto (distribuce)

e propagace

* Management
* planovani
» kontrola

* fizeni kvality

Kotler zdlraznuje tato zakladni témata:

* Definovani poslani organizace

* Porozuméni trhu zivého umeéni
* porozuméni potifebam publika zivého uméni
71 A 7 v ° n I H n
» segmentace trhu a vybér cilovych trhi a "positioning
nabidky

* marketingovy vyzkum

» Stanoveni strategie
» stanoveni a "positioning" produktu/nabidky
* stanoveni ceny a hodnoty

* provoz prostoru a distribuce

0



¢ budovani divacké vérnosti

* Proces komunikace
* komunikacni strategie
* reklama a podpora prodeje
» direct marketing a databaze

* public relations

e Rizeni
e zaméstnanci a dobrovolnici

* plan, rozpocet, realizace a kontrola

» Zajisténi budoucnosti
» fundraising

* rozvoj publika

Vzhledem k tomu, ze tyto standardni nastroje se pouzivaji jiz pomérné
bézné a presto, ze jsou strategicky zasadné potfebné pro fizeni
organizace, jejich vyuziti neznamena zasadni konkurencni vyhodu, ale

spisSe podminku preziti.

Ve vysoce konkurencnim prostredi je proto nutné vénovat se
soustredéné dlouhodobym strategiim. Jednu ze zasadnich teorii, ktera
zkouma dlouhodobé faktory uspéchu organizace nebo vyrobku je
teorie znacky. Mezi nejzajimavéjsi autory praci v oblasti teorie znacky
patfi americky autor David A. Aaker. ® Této teorii se budeme vénovat ve

zvlastni kapitole i na pfikladové studii budovani znacky SKUTR.

® Aaker, David A.: Building Strong Brands, New York 1996, ISBN: 0-20-
900151-X
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Nutnost budovani znacky nevyplyva jen z rostouci konkurence, ktera se
projevuje i v sektoru divadla (195 divadel, 145 divadelnich souborl a
150 dalSich divadelnich uskupeni, téméf 13 000 ro¢né odehranych
predstaveni® v CR podle Niposu nebo 67 divadel s kapacitou vice nez 18
000 mist nabizenych v prazskych divadlech vecer co vecer'®, a fada
dalSich moznosti, jak travit volny c¢as). DalsSim vyznamnym duvodem je
rostouci rozmanitost médii. Medialni trh se nerozsifuje jen co do objemu
financi investovanych do reklamy, ale predevsim po technické strance
co do poctu jednotlivych typt médii a jejich interaktivity s publikem.
Interaktivni digitalni televize, internet, socialni sité a dalsi typy médii
vedou kromé zahlceni lidi reklamnimi sdélenimi také k roztfisténosti

medialniho trhu a nutnosti daleko podrobnéjsi segmentace publika.

Se segmentaci publika Gzce souvisi také potfeba poznani jeho nakupniho
chovani a preferenci, které se zaroven vyvijeji v ¢ase. Zatimco v Praze
vétsSina divadel stale hraje jediné predstaveni denné v 19.00, rada
orchestrd nebo divadelnich instituci ve svété prehodnocuje na zakladé
moznosti divaku svoji nabidku a upravuje zacatek predstaveni. Totéz se
tyka volného ¢asu, rodinného stavu nebo i hospodarského cyklu a s
témito proménnymi, shrnutymi pod pojmy ndkupni chovani divaka a
jejich nakupni preference, je nutné neustale pracovat, zkoumat je a

vyhodnocovat trendy jejich vyvoje.

Efekt takzvaného Webu 2.0 je jisté mnohymi pfecenovan, nicméné je
nedilnou soucasti konceptu tzv. integrované komunikace, ktera

synergicky kombinuje komunikaci s publikem prostrednictvim klasickych

9 NIPOS - Kultura 2008 a Cesky statisticky Gfad - Kultura 1989 - 2008
19 vlastni vyzkum, 2010
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médii, podpory prodeje a netradi¢nich forem propagace, mezi které
patfi praveé interaktivni a uzivateli kontrolovany webovy obsah. Mezi
dalsi, stale castéji vyuzivané nastroje marketingl, patfi tzv. Septanda
nebo guerilla marketing. Zvlasté posledné jmenované nastroje maiji

velmi blizko k tvar€im a performancnim aktivitam v oblasti divadla.

Stanoveni ceny za predstaveni je v situaci, kdy klesa podpora z

verejnych zdroju, ekonomicka krize ovliviuje volbu zakaznikd mezi

alternativami traveni volného ¢asu a firmy krati rozpocCty na sponzoring,

slozitou otazkou. Samotné stanoveni ceny souvisi také s hodnotou,

kterou zakaznik vnima a také jakou hodnotu uméni pfisuzuje spolec¢nost.

Soucasti marketingové strategie je proto kromé kalkulace a stanoveni
ceny také zkoumani vazby ceny na rozhodovaci procesy pfi nakupnim

chovani divaka.

1



4 Poslani organizace

Definice poslani je zakladnim strategickym krokem v fizeni jakékoli
organizace - at’ uz v neziskovém sektoru nebo v podnikatelské sfére.
Dulezitym aspektem souvisejicim s definici poslani u organizaci v
neziskové sfére je fakt, ze poslani slouzi také jako méritko uspéchu
dané orgnaizace. Zatimco v podnikatelské sfére je zasadnim a v
podstaté jedinym méfitkem Upéchu dosazeny zisk, neziskové organizace
maji daleko Sirsi spektrum cilli, z nichz fada je formulovana i v penézi

nemeéfitelnych kategoriich.

"U uméleckych organizaci a vsech neziskovych organizaci je mnohem
obtiznéjsi definovat poslani. Vime, ze organizace nepusobi v oboru
proto, aby dosahovala zisku: ale proc tedy existuje? Aby nabidla
predstaveni nebo vystavy svétového formatu? Aby vzdélavala? Aby se
sama financné udrzela pri Zivoté? Aby vychovavala mladé umélce? Aby
slouzila urcitému regionu? Aby podporovala tvorbu novych uméleckych
dél? Aby zachovavala a prezentovala starsi mistrovska dila? Kdyz si
odmyslite dominantni motiv zisku, formulace poslani se stava jeste
klicové (mnoho lidi travi prilis mnoho casu prehnanou péci o vyznam
Jjeho jednotlivych slov), pro organzaci jsou zasadni dusledky tohoto
poslani. Urcuji smer celého procesu planovani, a coz je jeste dulezitéjsi,
meély by ovlivriovat vsechna programova a administrativni rozhodnuti.,"”

fika na Uvod knihy Strategické planovani v uméni Michael M. Kaiser

(Kaiser 2009: 16).

John F. Kennedy Center for Performing Arts ma velice strucné poslani

shruté do Ctyr slov a ¢tyr kvadrantd matice:

Poslani zni: "Great Art Well Marketed" (Vynikajici uméni, dobre

nabidnuté)

14



a matice zachycuje zakladni parametry pusobeni a zajmu organizace

art - national education - national

art - international education - regional

Tato velmi stru¢na, ale prehledna definice poslani a cili organizace,
umoznuje konfrontovat skute¢né kazdé rozhodnuti v oblasti programu,
marketingu nebo fundraisingu s prehlednym ramcem, ktery cely proces
usnadnuje. Prikladem dodrzeni poslani je i vyClenéni mezinarodniho
vzdélavaciho programu Summer International Fellowship do
samostatného organizac¢niho ramce DeVos Institute, ktery je ke
Kennedy Centre navazan predevsim financné velmi nezavisle. To ale

neznamena, ze poslani je rigidni a nelze je v Case ménit.

Ceska divadla ¢asto neformuluji sva poslani viibec nebo velmi neurgité,
anebo je zaménuji s uméleckym prohlasenim: nebo formalizovanym

urednim dokumentem:

"Poslanim Narodniho divadla je provozovani divadelni ¢innosti
spocivajici v nastudovani a verejném scénickém predvadéni zejména
dél v oblasti divadelniho, hudebné-dramatického a baletniho uméni

vykonnymi umélci, a to formou poradani ci spoluporadani divadelnich

18



predstaveni nebo jinych kulturnich produkci nebo pohostinskymi

/BN

predstavenimi pro jiné poradatele v tuzemsku i zahranici

"Zakladnim poslanim Méstského divadla Zlin, které se nachazi

v centru mésta Zlina, je umélecka tvorba, predevsim v oblasti
dramatického uméni. Divadlo porada verejna predstaveni nejen ve
mésté Zliné a jeho regionu, ale i v celé Ceské republice a tim se

vyznamné podili na kulturnim vyZiti obcani." 2

Divadlo Archa formulovalo jasné svoje poslani az tvari v tvar financ¢ni
krizi spojené s konflikty s hlavnim verejnym podporovatelem divadla,

prazskym magistratem:

"DIVADLO ARCHA je centrem pro soucasna scénicka uméni bez
ohledu na hranice mezi Zanry.

DIVADLO ARCHA je produkcnim domem, kde je soudobé umeéni
uvadéno a také vytvareno.

DIVADLO ARCHA nema staly divadelni soubor - sva predstaveni
vytvari formou projektd.

DIVADLO ARCHA je mistem mezinarodni konfrontace scénickych
umeéni. DIVADLO ARCHA je mistem setkavani riznych kultur.
DIVADLO ARCHA sva predstaveni uvadi nejen ve svych
prostorach, ale i mimo né, napriklad ve verejném prostoru.
DIVADLO ARCHA klade stejny duraz jak na uméleckou tak na

spolecenskou funkci divadla.

1 Statut Narodniho divadla ze dne 6. 3. 2002 v novelizovaném znéni z
18. 12. 2007
2 Statut Méstského divadla Zlin
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DIVADLO ARCHA své umélecké projekty vytvari samostatné nebo

ve spolupraci s jinymi nazorové spfiznénymi organizacemi u nas i v

zahranici.
DIVADLO ARCHA slouzi publiku, které je hledajici, kritické a
narocné. DIVADLO ARCHA je verejnym férem."”

Divadlo Archa ve svém poslani nedefinuje jen svoji Cinnost, ale i

organizacni zaklady, cilové skupiny a spolecensky rozmér. Toto nové

formulované poslani Divadla Archa je dobrym strategickym vychodiskem

pro dalsi manazerskou praci, i kdyz se nezminuje o finan¢nich ani dalSich

méritelnych aspektech své strategie.

Organizace muze méfit svuj uspéch napfiklad:

rastem poctu predplatitell

navstévnosti

ohlasy v médiich

poctem pracovnich prilezitosti pro umélce
kapacitou vzdélavacich programu

financnim zdravim (Kotler 1997: 48)

Strategické planovani obecné

sméruje organizaci k pojmenovani dlouhodobych trendu a jejich
dasledk

pomaha definovat klicova strategicka témata

pomaha lepsi komunikaci mezi lidmi v organizaci

zlepSuje fizeni organizace nastavenim cili a méritek hodnoceni

¢innosti (Kotler 1997: 48)

'3 http://www.divadloarcha.cz, pfistupné 3. 9. 2010
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Ackoli definice poslani je spiSe nastrojem fizeni nez marketignu, ma
zasadni vliv na znacku (brand) organizace. Budovani znacky se vénuje

nasledujici kapitola.

1R



5 Teorie znacky

"Znacka neni jen samotné logo firmy, umélecky program nebo
formulované poslani organizace. Nejde jen o samotné predstaveni
nebo sluzby s nim spojené. Znacka v sobé zahrnuje vsechno, co je
pro divaky dulezité v souvislosti se zazitkem v divadle a co v nich
vzbuzuje duveru v kvalitu organizace nyni i do budoucna. Ve fyzice
Jje fuze definovana jako jaderna reakce, v niz se atomova jadra
spojuji za vzniku tézsich jader a obrovského mnozsti energie.
Premysleni o znacce je podobné: znacka funguje jako fuze
emocionalnich a funkcnich soucasti zazitku v divadle a sluzeb s nim
spojenych za vzniku velmi atraktivni energie. Tuto fuzi se snazime

pochopit a naucit se ji ovladat.""

Vedle poslani organizace je zasadnim strategickym rozhodnutim
definovani pozice znacky - at' uz organizace nebo jejich produktl. Od
toho se pak odviji vSechny dalsi kroky v planovani a realizaci

marketingové strategie a marketingového mixu.

Teorii znacky strukturoval nejinspirativnéji americky marketingovy
specialista David A. Aaker ve svych knihach "Managing Brand Equity:
Capitalizing on the Value of a Brand Name" z roku 1991 (Rizeni kapitalu
znacky: vyuziti hodnoty znackového jména) a "Building Strong Brands"
z roku 1996 (Budovani silné znacky), kde predstavuje ramec analyzy

znacky a jeji hodnoty a navrhuje strategie budovani silné znacky.

4 Jim Royce, Theatre Resource Group Centerpiece - Focus on Branding,
2002
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Aaker na zakladé fady vyzkumu prokazuje, ze ve vysoce konkurencnim
prostredi, kdy jsou spotrebitelé zahlceni tisici reklamnich sdéleni dennég,
je pro dlouhodobou udrzitelnost firmy strategicky duilezité zamérit se na
budovani znacky. Jednak proto, ze silna znacka je jednim z aktiv firmy
(Jejim kapitalem) a jednak proto, ze prostrednictvim vnimani znacky
spotrebiteli firma dosahuje konkurencni vyhody, svébytnosti a odliSnosti

od konkurence.

Soucasti kapitalu znacky jsou:

1. povédomi o znacce

2. kvalita vnimana spotrebiteli
3. loajalita ke znacce
4

. asociace spojené se znackou

Povédomi o znaéce ukazuje, jak je znama mezi spotrebiteli ve Skale

od rozeznani znacky (setkali jste se s touto znackou?),
zapamatovani si znacky (jakou znacku z tohoto odvétvi znate?),
prvni znacky, ktera spotrebitele napadne az po dominanci znaéky

(Jedina, ktera spotrebitele napadle). (Aaker 1995: 10)

Kvalita vnimana spotfebiteli je zasadni soucasti kapitalu znacky

proto, ze jako jedina ze Ctyr ostatnich atibutl pfinasi skutecny financni
pfinos (pruzkumy dokazaly, ze existuje pfima souvislost mezi vnimanou

kvalitou znacky a navratnosti investic vloZzenych do firmy)." Velmi

'> Souvislost mezi hodnotou znacky a povédomim o znacce ukazala
napr. v roce 2010 "akce Tucnak" jedné outdoor reklamni agentury.
Béhem mésic trvajici kampané na neexistujici mléko Tucnak, zverejnéné
na venkovnich reklamnich plochach, se vysplhalo povédomi o znacce na
20% a u spotrebitell, ktefi reklamu vidéli dokonce na 62%. Hodnota
znacky, o kterou projevili zajem skutecni producenti mléka, se
pohybovala mezi 5 - 10 mil. K¢.
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dulezité je uvédomit si, ze jde o kvalitu, kterou jako dulezitou vnimaji
spotrebitelé / divaci. Pokud organizace perfektné zvladne ukol, ktery
povazuje za dukaz kvality, neznamena to, ze to divaci vnimaji jako néco
dulezitého. Nebo to naopak povazuji za samoziejmé a na spotrebiteli
vnimanou kvalitu to vliv také nema. Navic vnimana kvalita se muaze lisit
od skutecné kvality napriklad proto, ze instituce si nese Spatnou povést

z minulosti. (Aaker 1995: 20)

Loajalita ke znaéce je dulezitou soucasti kapitalu proto, ze jednak

prokazuje vztah zakaznikl s firmou a jejimi produkty a jednak ma také
financné méritelny dopad. U divadla jde o pravidelné diskutované téma,
které se tyka abonma, vérnostnich programda, ale také dusledkd Gbytku
pfedplatiteld a nartstu jednorazovych divakd. Ctvrtou zakladni sou¢asti
kapitalu znacky jsou asociace spojené se znac¢kou, mezi které patri
zejména vlastnosti produktu, charakteristika organizace, ktera znacku
nese, vztahy se zakazniky a symboly, které znacku reprezentuji (logo,

atd.), které dohromady tvori tzv. Identitu znacéky.

| v sektoru kultury a dokonce v sektoru neziskovych kulturnich aktivit
existuji "silné znacky". Je zaroven prukazné, ze takové silné znacky
vznikaji kombinaci vynikajicich uméleckych vysledkd a marketingového

Uspéchu (at’ uz je nahodny, nebo promysleny).

5.1 Positioning v divadle

Se znackou a teorii znacky také Uzce souvisi takzvany positioning,

stanoveni pozice znacky.
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"Pozice znacky je ta cast identity znacky a hodnotové nabidky,
ktera je aktivné komunikovana vuci cilovému publiku a ktera

prokazuje vyhodu nad konkurencnimi znackami" (Aaker 2005: 176)

Definovat dobrou pozici nabidky je dilezitou odpovédnosti marketéra,
ktera vychazi z predchozich analyz trhu, cilového publika i vlastnich
moznosti organizace. Definovani pozice souvisi se segmentaci publika,
komunikovanou image organizace nebo produktu a s rozhodnutim, které

vlastnosti produktu zduraznit.

Philip Kotler nabizi ve své knize Standing Room Only nasledujici

moznosti positioningu v divadle:

pozice specifickych vlastnosti produktu: napf. divadlo, které hraje

klasiku (Casem provérena kvalita) nebo komedii (zabava),

e pozice uzitku, vyreseni problému nebo potreby: zaméreni se na

uzitek, ktery budou mit divaci z navstévy divadla (napf. vzrusujici,
smyslovy zazitek). V tomto pfipadé je nutné presné znat potreby

divaka,

» pozice specifické prilezitosti vyuziti produktu: napriklad kratké
predstaveni jako soucast celého vecera, vanocni série predstaveni
Louskacka nebo tzv. Rush-Hour-Concerts - kratké koncerty tésné
po pracovni dobé, kdy se divaci vyhnou dopravni zacpé na cesté
domu a misto toho navstivi koncert,

» pozice pro kategorii uzivatell: predstaveni pro nezadané, verejné

generalky nebo dopoledni predstaveni pro seniory apod.,

e pozice s vymezenim proti jinému produktu nebo srovnavajici se s

jinym produktem: napf. tvrzenim, ze divaci uvidi néco jiného, nez

ocCekavaji apod.,
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* pozice jako jedni¢ka na trhu: byt prvni nebo jediny znamena

daleko vétsi Sanci, ze si produkt divak zapamatuje. Proto se La
Putyka prezentuje jako "Prvni ¢esky hospodsky novy cirkus",
loutkovy Don Giovanni Narodniho divadla marionet jako inscenace
S nejvice reprizami a podobné,

» pozice exkluzivniho klubu: i v pfipadé, ze strategie "jednicky na

trhu" neni smysluplna nebo ji nelze obhajit rozumnym
argumentem, instituce muze svoji pozici postavit na jedine¢nosti

a vyjimec¢nosti, napf. za pouziti citace z recenzi apod.

Mezi specifické vlastnosti produktu, které budou v ramci definovani

pozice aktivhé komunikovany, mizou patfit:

* osobnost uméleckého reditele

» specificky program

* herecké obsazeni

* divadelni budova nebo misto konani pfedstaveni
* reputace a image

» cena a kvalita (Kotler 1997: 207)

5.2 Institucionalni marketing

Tuto zvlasti formu budovani znacky aplikovanou na divadla a orchestry
pojmenoval Michael M. Kaiser, rfeditel John F. Kennedy Center for
Performing Arts ve Washingtonu. Pojem "Institucionalni marketing" stavi
proti "Programovému marketingu", ktery se vénuje kratkodobym
aktivitam v propagaci jednotlivych soucasti programu. Vedle toho

institucionalni marketing buduje dlouhodobou publicitu a snazi se
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udrzovat predevsim povédomi o vizi a poslani instituce a o jejich
hodnotach. Michael Kaiser popisuje ve své knize The Art of the
Turnaround: Creating and Maintaining Healthy Arts Organizations na
prikladech Kennedyho Centra nebo londynské Royal Opera House
moznosti a efekty institucionalniho marketingu, mezi které patfi
zejména zlepSeni divéry darcl a divaku a pravidelné se zvySujici objem

financi ziskanych fundraisingem a predplatnym. '

5.3 Pripadova studie budovani znacky SKUTR

Rezisérsky tandem Martina Kukucky a Lukase TrpiSovského zacal pod
znaCkou SKUTR pracovat uz béhem studia na KALD DAMU. Kromé toho,
Ze se od ostatnich kolegu odlisili originalnim pojetim svych Skolnich praci
(Jeni¢ek a Marenka, Nikola Suhaj a Disco Pigs), vénovali od pocatku

otevrené péci své prezentaci i mimo jeviste.

Prvnim krokem v komunika¢nim odliSeni bylo pouzivani spole¢ného
jména. To je bézné pro soubor nebo jako pseudonym jednotlivce, ale
rezisérsky tandem se spole¢nym jménem byl a je stale neobvykly.
Spolecné jsem se na projektech SKUTRu podilel uz od inscenace Disco
Pigs, ktera méla premiéru v prosinci 2002. Uz v poloviné roku 2002
jsme si nechali vytvorit k nazvu SKUTR také logo, aby komunikace

mohla probihat i vizualné:

Jlcaadsr

Obr. 1 - Logo SKUTR

16 Kaiser, Michael M.: The Art of the Turnaround: Creating and
Maintaining Healthy Arts Organizations, Brandeis University Press, 2008,
ISBN 978-1584657354
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Detailni péci jsme pak vénovali i vizualni identité zasadni (absolventské)
inscenaci SKUTRu Disco Pigs, ktera dostala vypravnou brozuru s
prekladem textu hry, profesionalné vyfocenymi portréty herca a také

svoje samostatné logo:

Obr. 2 - logo Disco Pigs

Strucny, jasné zapamatovatelny a dobre znéjici nazev se také od té
doby stal jasnym znakem predstaveni tandemu SKUTR (" Nickname",
"Understand", "Dusi dite", "Mistr a Zak" nebo sice dlouhy, ale

provokujici nazev "8 - polib prdel kosum").

Od pocatku, predevsim opét v souvislosti s inscenaci Disco Pigs, jsme se
také zaméfili na pravidelnou komunikaci s novinafri. V roce 2002 byla
situace v médiich pfiznivéjsi nez dnes a napr. vSechny seri6zni deniky
mély v redakci novinare / recenzenty a prostor vénovany divadlu, coz
se od té doby postupné zhorsuje co do poctu novinaru i tiskového
prostoru. Proto se z dnesSniho pohledu zda obdivuhodné, jaky ohlas v
médiich inscenace SKUTRu ziskaly. | diky tomu si SKUTR od pocatku nesl
povést zajimavého mladého divadla, casto v Uvodnich fadcich ¢lanku
uvedeného slovy "jedni z nejzajimavéjsSich souc¢asnych mladych
reziséri". Recenze na inscenaci Disco Pigs pfinesly Hospodarské noviny,
Lidové noviny i Pravo a fada internetovych serverl. Je jisté zasluhou
Uspéchu této inscenace (vcetné dalSich inscenaci silného ro¢niku KALD i
KCD v sezéné 2002/2003), ze se podafilo zlomit Spatnou navstévnost

divadla DISK, které do té doby stale bojovalo s nedostatkem publika.
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VSechny inscenace tandemu SKUTR se také jasné odliSily umélecky a to
predevsim v aspektech, které |ze divakim jasné a srozumitelné
komunikovat. Ddraz na autorské divadlo, které kombinuje hereckou akci,
pohyb, zvukovy a svételny design i nové technologie, pozitivné
zapusobil na mladé publikum. Inscenace Nickname, ktera vznikla pro
Divadlo Archa, dala SKUTRu atribut "aktualniho" divadla diky tématice
internetu a chatovani a navstéva dalSich inscenaci tak pro rostouci
publikum SKUTRu byla v nakupnim rozhodovani srovnatelna s navstévou
premiéry v kiné - v tom smyslu, ze odpadla u divaku jindy bézna averze
k riskovani pfi navstévé nového a neznamého kusu. Atribut autorstvi,
fakt, ze se jedna o svétové premiéry (feCeno s nadsazkou) se stal
naopak pritazlivym ddvodem k navstévé predstaveni. Na
divéryhodnosti pro nové publikum SKUTRu pomohla také moznost
uvadét reprizy v ramci rezidence v respektovaném Divadle Archa a

pravidelné pozitivni recenze v tisku.

Dulezitou soucasti budovani znacky SKUTR byla také péce o divaky.
Nejedna se jen o perfektni divacky servis v Divadle Archa nebo moznost
navstivit reprizy na necekanych mistech, jako byl napriklad prostor
Kralovské a knizeci akropole na prazském VysSehradé (inscenace Mala
smrt), v chapiteau na festivalu Letni Letna (inscenace Mistr a zak) nebo
v industrialnim prostoru Slévarna holeSovické La Fabriky (industrialni
interiérova verze inscenace Mala smrt). DUraz byl kladen také na
pravidelnou komunikaci s divaky. Postupné se darilo budovat e-mailovou
databazi kontaktu pro rozesilani pozvanek v kvalitnim designovém
provedeni, velmi pozitivné divaci vnimali osobni SMS zpravy, kterych
pred nékterymi sériemi predstaveni odchazelo az 400. Osobni vztah s

divaky navic umoznil snizit investice do tzv. nadlinkové reklamy
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(plakaty, letaky, inzerce a reklama), protoze predstaveni se dafila
zaplnit diky vyuziti e-mailové komunikace, SMS a aktivitou na socialnich
sitich jako MySpace nebo Facebook. Velmi dilezity dopad na
navstévnost predstaveni mélo i neustalé doporucovani navstévy ze

strany znamych a pratel - tzv. Septandé (word-of-mouth).

Postupné vybudovana znacka SKUTR, ktera pro divaky i odbornou
verejnost po nékolika letech existence nesla konkrétni atributy,
divéryhodnost a pritazlivost, byla ve dvou pripadech pouzita i jako
podpurny prostiedek pro nové vznikajici projekty spolupracujicich
umélcu. S formulaci "Adéla Lastovkova Stodolova & SKUTR uvadéji" a
"Rostislav Novak & SKUTR uvadéji" byla premiérovana predstaveni Mala
smrt respektive La Putyka. Obé predstaveni diky "zastité" znackou
SKUTR ziskaly pfi prvnich reprizach potfebnou pozornost médii i divaku,
ktera jim zajistila dlouhodobé udrzitelnou zivotaschopnost, v pfipadé

inscenace La Putyka pak rozvoj do ne¢ekanych rozméru.

5.3.1 Systém identity znacky na prikladu znacéky
SKUTR

Zakladni identita:

* hodnotova nabidka - profesionalni autorské divadlo

» profil uzivatele - divak, ktery rad objevuje nové trendy, ma Sirsi

zabér, nez jen divadlo

» atributy produktu - pohybové divadlo, svizné, ne moc dlouha

predstaveni

v

RozSifena identita:

» o0sobnost znacky - mlada, Cerstva, trendy, chytra
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* logo - jednoducha grafika, spiSe logotyp - stfidmé, jasné
* o0sobnosti - dvojice rezisért Kukucka a TrpiSovsky a zajimavé

osobnosti v tymu

Hodnotova nabidka:

» funkcni prinosy - kvalitni divadlo, které je jiné, nez bézna Cinohra,

netrva "tfi hodiny"

* emocni prinosy - divak sleduje to nejnovéjsi, ma kontakt s
nastupujici generaci umélcu

» prinosy k sebevyjadreni - divak patfi mezi "urban culture" - ma

styl, diky komorni kapacité se maze osobné setkat s herci.

ldentita znacky se sklada z nasledujicich komponentu:

1) SKUTR jako produkt
» Sife nabidky - autorské inscenace na riizna témata. Z pohledu
nabidky pro poradatele vybér z rizné technicky a finan¢né
naroc¢nych inscenaci
» vlastnosti produktu - kvalitni, profesionalni, novatorsky

» kvalita a hodnota produktu - vysoka uroven pozitivnhé hodnocena

divaky i odbornou verejnosti, pfijatelné ceny pro mladé publikum i
poradatele. Vyssi hodnota nez cena.

» vyuziti produktu - pro divaky: "do divadla jinak", zacatek

predstaveni ve 20.00 a délka kolem 75 minut znamena, ze
navstéva predstaveni je soucasti rozmanité straveného vecera.

Pro poradatele: programovy tahak sezony nebo festivalu
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» uzivatelé produktu: mladi lidé, ktefi se zajimaji o uméni nebo k

nému maji profesionalni vztah (novinafi, pracovnici reklamnich a
medialnich agentur)'” , odborna verejnost

« misto pavodu - Ceské republika, Praha (ve vztahu k pfidané

hodnoté minimalni efekt, podafrilo se ale zUrocit v zahranici)

2) SKUTR jako organizace

» vlastnosti organizace: inovace, pratelska, mala, cerstva

e |okalni vs. globalni znacka: lokalni

3) SKUTR jako osobnost

» charakterové vlastnosti: umélec, sebevédomy, s jasnym nazorem,

premyslivy

* vztah se zakazniky: neformalni a otevreny, pfitel

4) SKUTR jako symbol

» vizualni identita: logo, grafika propagacnich materialt, lightdesign

a scénografie inscenaci

« historie znacky: funguje uz od studii na DAMU, nositel ocenéni'®

" viz data z vyzkumu divak( Divadla Archa v kapitole Segmentace
publika

'8 s pouzitim matice Brand Identity System, Aaker 1995: 78
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6 Segmentace publika a nakupni chovani

divaku

V prostredi, kde se neustale rozmélnuji formy a zplsoby komunikace,
predevsim diky novym technologiim v médiich, je stale potrebnéjsi
vénovat se segmentaci publika. Jednim z divodu je oslabujici pozice
masovych médii, ktera komplikuje doruceni informace zakaznik(m.
Uzivatelé médii travi méné Casu u televize, poslechem rozhlasu nebo
Cetbou novin a informace ziskavaji na internetu na specializovanych

webovych strankach nebo socialnich sitich.

"Velkym katalyzatorem vyvoje novych trendu marketingové
komunikace je vyvoj cilovych skupin. Marketéri se musi
prizpusobovat zménam spotrebitelského chovani a reagovat na
zmény zivotniho stylu. Spotrebitelé se stavaji nejen
informovanéjsimi a hure zasazitelnymi tradicnimi médii, ale chtéji o
svych nakupech stale vice rozhodovat sami. Tento trend k
samostatnému rozhodovani bude postupné - diky vétsi interaktivite
- primo ovlivriovat tvorbu cen a vyrobek sam. Marketingova
komunikace bude proto stale vice orientovana na zakaznika a jeho
specifické potreby. Stejné tak se bude snazit ziskavat stale presnéjsi

data o vyvoji cilovych skupin a trendech, které je oviivriuji." '°

Ke slovu tak kromé tradicnich divackych segmenta délenych podle:

'% Frey, Petr: Marketingova komunikace: tp nejleps$i z novych trendu,
Praha, 2008, ISBN: 978-80-7261-160-7
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» trendl makroprostredi (socialnich, politickych, ekonomickych a
technologickych)

e kulturnich faktort (narodnost, subkultura, socialni trida)

» psychologickych faktort (osobnost, prsvédceni a postoje,
motivace)

* osobnich faktort (zaméstnani, ekonomické podminky, rodina,

zivotni cyklus) (Kotler 1997: 69)

prichazeji ke slovu takzvané mikrosegmenty publika. Mikrosegmentace
trhu znamena, ze monolitické trhy, zakaznické segmenty, a kategorie
vyrobkl se neustale déli do mensich skupin se stejnou nebo podobnou
poptavkou a preferencemi. Zakaznici jsou stale rozmanitéjsi v zivotnim
stylu a zajmech a vice reaguji v ramci specializovanych skupin na cilené

komercni sdéleni.

"Obecné trendy ukazuji, ze zpravy prizptusobené profilu, chovani a
demografii cilové skupiny maji obvykle lepsi odezvu nez zpravy
nezacilené. Viyzkum firmy Jupiter Research zjistil, Ze spravné cilena
kampan prinasi az petkrat vétsi prijmy nez kampar v masmédiich."

20

Efektivni mikrosegmentaci umoznuji nové technologie a komunikacni

kanaly, jako e-mail, SMS nebo socialni sité a blogy na Internetu.

Sociodemograficka a geodemograficka segmentace publika je naro¢na a
vyzaduje specializovany pfistup. V Ceské republice nejsou ustalené

sociodemografické kategorie tak, jak je tomu napfriklad ve Velké Britanii,

20 Tim Parry, Divide and Conquer na http://multichannelmerchant.com
(10.9.2010)
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kde agentura CACI vyvinula systém ACORN pro geodemografickou
segmentaci obyvatel. Obyvatelstvo je v systému ACORN rozdéleno do 5
kategorii, 17 skupin a 54 typu a pro kazdy typ jsou zpracovavany

vyzkumy nakupniho chovani a sociodemografickych trendu.

6.1 Kategorie a skupiny podle systému ACORN:

1. Bohati Gspésni
A: Bohati séfové
B: Starnouci v hojnosti

C: Vzkvétajici rodiny

2. Prosperujici obyvatelé mést
D: Prosperujici odbornici
E: Vzdélani obyvatelé mést

F: Ctizadostivi singles

3. Zabezpeéeny Zivot
G: Na zacatku

H: Zajisténé rodiny

l: Usazeni na predmésti

J: Obezretni dichodci

4. Skromné postfedky
K: Asijské komunity
L: Postindustrialni rodiny

M: Délnické dédictvi
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5. V tisni

N: Rodiny v tisni

O: Singles se zavazky

P: Tézky Zivot na sidlisti

Q: Nepfizen osudu v centru mésta

V nasich podminkach se musime spokojit s hrubsSim rozliSenim a vétSim
nedostatkem dat o Zivotnim stylu a sociodemografickych faktorech
jednotlivych cilovych skupin. Informace je navic tfeba ziskavat z mnoha
zdrojl, ¢asto nahodile publikovanych. V pripadé, ze organizace ma
informace o lokalitach bydlisté svych divakd, nemuize se spolehnout na
moznost vyuzit informace o jejich demografii a ekonomice. KC Zahrada
napriklad zpracovava prizkum svych divaku i z hlediska jejich bydlisté,
data a vyzkumy jejich dalSich charakteristik a preferenci vsak neni

mozné v téchto podminkach s lokalizaci propojit.

Geografie navstévniku KC Zahrada

Ostatni; 9%
JVod

Praha 4; 13%
Obr. 3: Lokality bydlisté divaktd KC Zahrada, JM = Jizni Mésto
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6.2 MoZnosti segmentace publika ze sekundarnich
zdroju
Dulezitym zdrojem informaci v divadle je pokladna. V dnesni dobé uz
vétSina divadel pouziva rizné druhy softwaru, ktery v sobé obsahuje
data o divacich, o predstihu, s jakym kupovali vstupenky na urcita
predstaveni, zda nakupuji vice vstupenek najednou, jak pravidelné
divadlo navstévuji a podobné. Vétsina poskytovatell pokladnich
softwar(l dostupnych v CR tyto informace stale neni schopnéa prehledné
exportovat, proto je na uzivatelich, aby je ze systému vycetli

samostatné.

Dal$im zdrojem informaci pak muze byt sofistikovany systém Client
Relationship Management (CRM, fizeni vztah( se zakaznikem), jehoz
soucasti je kromé fidicich procest také softwarové reseni, které je

schopno sbirat a analyzovat data o zakaznicich / divacich.?’

21 "Client Relationship Management je fizeni vztahu se zakazniky. Patfi k
modernim metodam marketingu pro podporu prodeje a fizeni firem a
predstavuje softwarové reseni pro sbér a vyhodnoceni informaci
ziskanych komunikaci se zakaznikem. Zakaznik se setkava s konkrétnim
komunika¢nim kanalem CRM napfiklad v podobé telemarketingového
hovoru, nabidky produktt zasilané posStou nebo emailem, prodejem
produktl prostrednictvim e-shopu. Tyto formy osloveni zakaznika si
vétsSinou spojujeme s reklamnimi aktivitami komerc¢nich subjekti. V
poslednich dobé sledujeme trend zavadéni podobnych marketingovych
metod a nastroju také do nonprofitni sféry (newslettery, e-shopy, on-
line prodej vstupenek apod.)." Ondrej Chalupsky, seminarni prace,
DAMU, Praha 2010.
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Zajimavou soucasti segmentace publika délané vlastnimi silami v Divadle

Archa byl i jednoduchy vyzkum jeho divakld porovnanim dat z e-mailu a

pokladniho systému. Cilem bylo zjistit z jakého prostredi se rekrutuji

divaci. Jako zaklad dat poslouzily informace z on-line a e-mailovych

rezervaci, tedy informace, které neni nutné od divaku ziskavat

specialnimi dotazniky, ale jsou dostupna automaticky diky pokladnimu a

rezervacnimu systému divadla. Vysledky vyzkumu ukazaly ze:

25% divakul rezervuje svoje vstupenky z pracovni/firemni e-
mailové adresy (zbytek do 100% pouziva e-mailové schranky
vyhledavacu, predevsim Seznam, Google, Atlas, Centru a
Volny.cz)

pozitivnim prekvapenim bylo oborové slozeni zaméstnavatelu,
jejichz pracovnici pouzili k rezervaci firemni e-mail: po
nejpocetnéjsi skupiné zazazené do kategorie "ostatni" se na
druhém az Sestém misté se umistily firmy z obord média (9%),
reklamni a medialni agentury (7%), IT firmy (6%), pramysl (5%) a
bankovni a finan¢ni sektor (4,5%)

ve 45% pripadu si z jedné firmy rezervoval vstupenky vice nez
jeden divak, to znamena, zZe si navstévu akce kolegové vzajemné

doporudili.
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6.3 Pripadova studie publikum KC Zahrada

Kulturni centrum Zahrada provozované obecné prospésnou spolecnosti
Kulturni Jizni Mésto ma velmi Siroky divacky zabér. Na prikladech
jednotlivych cilovych divackych skupin a skupin uzivatell Ize dobre
ukazat jejich rozdilné potfeby a vlastnosti a odliSné postoje v nakupnim

chovani.

Pro provoz kulturniho centra, které ma velmi rozmanité cilové skupiny
divaku a uzivatelu, je dobra znalost charakteristik cilovych skupin velmi
dulezita. Nejen s ohledem na zpUsob komunikace, cenovou politiku, ale

také na Casovy rezim dne a tydne a podobné.

Mladé matky s détmi

Tato cilova skupina vyuziva KC Zahrada v dopolednich hodinach.
Vyuzivaji jak materfské centrum, tak kurzy pro nejmensi déti, ale
zaroven kavarnu. NejoblibenéjSim napojem je café latte a zdravé
nealkoholické napoje pro déti. Pri véku déti pfiblizné tfi roky postupné
zacCinaji chodit i na predstaveni pro déti, nejsou ale pravidelnymi
predplatitelkami. Podle typologie ACORN by zfejmé patfily do skupin 3G
nebo 3H - maji zajiStény prijem a €as vénovat se détem. Bydli na Jiznim
Mésté nebo v satelitnich méstech na jih a jihovychod od Prahy. Rady
vyuzivaji moznosti pro rodinné traveni volného ¢asu a jsou pravidelnymi
navstévniky vikendovych kurzt a podvecernich specialnich akci, jako je
piknik, mikulassky pravod a podobné. O nakupu vstupenek se rozhoduji

na posledni chvili podle pocasi a zdravotniho stavu déti. V pfipadé KC
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Zahrada zaroven patfi tato vékova skupina (25-34) k nej¢asnéjSim

uzivatelim socialni sité Facebook.

Aktivni prarodi¢e s vhoucaty
Aktivni prarodice jsou pravidelnymi navstévniky vikendovych
predstaveni pro déti a doprovazeji vnoucata na odpoledni kurzy. Peclivé

sleduji kvalitu a neradi odpoustéji odchylky od standardu.

Seniofi

Seniofi navstévuji pouze akce vénované specialné jim - Klub aktivniho
stari a tanecni odpoledne pro seniory. Jsou extrémné citlivi na cenu (viz
cenova elasticita v kapitole Stanoveni ceny) - sleduji jednak cenu
vstupného na akci, kterou se rozhodli navstivit, ale také ceny
obcerstveni, kde i rozdil 1 nebo 2 K¢ oproti konkurenc¢nim nabidkam
hraje dalezitou roli. V konkrétnim pfipadé se citlivost na cenu projevila
pfi organizovani tanec¢nich odpoledni. PFfi prvni akci a vstupném 50,- K¢
tanecni odpoledne navstivilo pfiblizné 80 senioru. Protoze tato
navstévnost nepokryla naklady spojené s organizaci akce, rozhodlo se
vedeni KC Zahrada dalsi akci zdrazit na 80,- K&. Rada potencialnich
navstévnikd vyssi cenu odmitla zaplatit, trzby se snizily a pfi pozdéjsim
snizeni ceny vstupného na puvodni uroven 50,- K¢ se uz nikdy

nepodarilo dosahnout pavodni navstévnosti.

Problémova mladez

Problémova mladez je vyznamnym segmentem uzivatell KC Zahrada.
Jednak diky tomu, ze v jeho prostorach sidli nizkoprahovy klub, jednak
proto, ze se pobliz KC Zahrada nachazeji zakladni skoly. Tyto déti
nenavstévuji odpoledni kurzy a workshopy a chladné dny travi v

prostorach Zahrady. Ostatni divacké skupiny na pfitomnost problémové
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mladeze reaguji velmi negativné, proto bylo nutné vytvofit plan na
FeSeni tohoto problému. Pfesto, ze nezucastnénym pozorovatelim tyto
déti pripadaly velmi pasivni, paradoxné velmi dobre reagovaly na
zavedeni pravidel a na nabidku moznosti realizovat vlastni kreativni
napady. Poté, co dostaly k dispozici na nékolik mésicti ve vymezeném
Case vlastni mistnost v KC Zahrada, nazkousely ve dvou skupinach
muzikalova Cisla, respektive hip-hopovy koncert, s kterymi pak
vystoupily v ramci bézného vecerniho programu KC Zahrada. Spoluprace
nadale pokracuje, tato aktivni skupina déti je schopna na kazdou svoji

akci privést publikum v poctu desitek divaka.

Studenti VS

Studenti tvofi potencialné velmi silnou skupinu divaku, navic v konkrétni
situaci KC Zahrada bydli v nedalekych kolejich pfiblizné 5000 studentu.
Podle rady pruzkumi nakupniho chovani se vsak jedna o velmi
komplikovanou skupinu. Studenti radi zkousSeji nové véci a nebyvaiji
dlouhodobé vérni urcité znacce. Nevyplati se tedy do jejich vérnosti
investovat pfili§ mnoho. Rozhoduji se na posledni chvili, rozhodné nejsou
cilovou skupinou pro nabidku predplatného. Kulturni akce je pro né jen
jednou z vice soucasti vecera - spolu s navstévou kavarny nebo
hospody. Zaroven se spoléhaji na doporuceni pratel. Jsou nejzbéhlejsi ve
vyuzivani internetu a socialnich siti. Ohledné ¢asovych preferenci se
prokazuje, ze studenti, ktefi obyvaiji koleje na Jiznim Mésté opousti v
patek Prahu a vraci se zpravidla az v pondéli. Proto maji akce urcené pro

studenty lepsi navstévnost od utery do Ctvrtka.

"B&zné publikum" 30 - 45
Tato cilova skupina patfi predevsim mezi navstévniky koncertu a

divadelnich predstaveni. Patfi mezi né jak mladi rodiCe, tak zaméstnani
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singles s vystudovanou vysokou Skolou, obecné s klesajicim pomérem
volého Casu a velkym vybérem moznosti, jak ho travit. Konkurencni
prostredi je tak ze strany rodinného i spoleCenského zivota a dalSich
forem traveni volného Casu (sport, kino, restaurace, cestovani) velmi
silné. Jde také o velmi informované publikum, které hleda kvalitu a
komfort. V pripadé KC Zahrada tak je velkym technickym problémem pfri
divadelnich pfedstavenich usazeni divaku v hledisti bez elevace - pro
tuto cilovou skupinu neni velkou komplikaci navstivit perfektné
vybaveny divadelni sal i za cenu drazsi vstupenky a €asu straveného

cestovanim.

Zaroven ale tato cilova skupina bézné vyuziva internet, rezervace i
nakup vstupenek on-line a preferuje cilenou komunikaci, coz pfi
spravném zacileni a dobre pripravenych textech Setfi naklady na
marketing - na e-mailovou rozesilku programu reaguje az 10% adresatu

rezervaci nebo nakupem vstupenky.

Milovnici folku a 45+

Zvlastni skupinu divaka tvori milovnici folkovych koncertl. Vétsinou jsou
starsi 45 let a pokud jsou mezi nimi mladsi lidé, maji podobnou
charakteristiku. Jsou velmi konzervativni, maji svlj okruh oblibenych
umélcu, které navstévuji, ale vétSinou nezkouseji jiné hudebni zanry ani
jiné umélecké formy. Cena vstupenky u nich spiSe nehraje roli, ale
vétsSinou za nic jiného, nez za vstupenku neutraceji. Po skonceni
koncertu okamzité odchazeji domul. Navstévu akce planuji s velkym
predstihem, koupi vstupenek doporucuji svym pratelum a ¢asto

navstévuji koncerty ve vétsich skupinach.
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Ucitelé materskych a zakladnich Skol

Dulezitou skupinou divaki KC Zahrada jsou ucitelé materskych a

zakladnich skol. V roli osob rozhodujicich o dopolednim programu zaku

maji nékolik vlastnosti, které je potfeba zaclenit do programového a

marketingového planovani: jsou prevazné konzervativni a maji jasna

ocCekavani, jak by mélo predstaveni nebo vzdélavaci aktivita vypadat.

Pokud je pravdépodobné, ze se bude odliSovat, je tfeba na to ucitele

upozornit. Zaroven jsou velmi informovani o konkurencni nabidce. Neradi

s détmi cestuji na delSi vzdalenosti. Akce planuji s velkym predstihem,

nékdy az nékolika mésicu.

Prolinani navstévnosti cilovych skupin v KC Zahrada v

prubé&hu dne

8.00 - 10.00 |10.00-12.00 |12.00-14-00 [14:00-16.00 |16.00-18.00 |18.00-20.00 [20.00-22.00
Mladé Mladé Problem. Problem. Bézné Bézné
maminky maminky mladez mladez publikum publikum
Ucitelky +Zaci Seniofi Seniofi Folk Folk
Prarodice Prarodice Studenti Studenti
Déti do 10 let |Dé&ti 10+

Ucitelky +2aci

Tabulka 1 - Casovy rozbor navitévnosti v KC Zahrada

6.4Zmény a trendy v nakupnim chovani divaku

Jednou ze zakladnich aktualnich studi o vztahu obyvatel evropskych

zemi ke kulture je studie Evropské kulturni hodnoty (European Cultural

Values) z roku 2007, kterou pro Evropskou komisi zpracoval

Eurobarometer a agentura TNS. Tato studie prehledné mapuje, co si

obyvatelé zemi Evropské unie predstavuji pod pojmem kultura a jak je

pro né dulezita, jaké ji pfisuzuji hodnoty nebo jak casto se kterych

kulturnich aktivit U¢astni pasivné Ci aktivné. Z naseho hlediska je
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zajimavé, ze pod pojmem kultura si na prvnim misté dotazovani

predstavuji uméni a ze pro 77% dotazanych je kultura dulezita.

Divadlo se ve srovnani s ostatnimi formami Ucasti na kultufe ocita na
chvostu. Neprekvapuje, ze poradi nejcastéji vyuzivanych zdroji ucasti
na kulture vede televize a rozhlas. Divadlo, opera, tanec a balet jsou
naopak na poslednim, respektive predposlednim misté. Presto existuji
zemé jako Nizozemi, kde se alespon jednou za rok do divadla podiva

58% obyvatel, coz je vice nez 20% nad pramérem Evropské unie.

Uc&ast na kulturnich aktivitach také klesa s nardstajicim vékem.
Nejaktivnéjsimi divaky jsou lidé ve véku 15 - 24 let. Potvrzuje se také,
ze kultufe holduji vice zeny, nez muzi, ale rozdily nejsou velké. Prizkum
také ukazal, ze amatérskému hrani divadla se v Ceské republice vénuje

2x vice lidi, nez je evropsky pramér (6% oproti 3%).

DalSim nezanedbatelnym aspektem ovliviujicim chovani divaki jsou
bariéry, které subjektivné vnimaji jako prekazky pristupu ke kulture. Pro
42% respondentu je rozhodujici pfekazkou nedostatek casu, pro 29%
pak fakt, ze je pro né ucast nebo zakoupeni vstupenky pfrilis drahé.
Témeér stejné vyznamny je ovSem nedostatek zajmu o danou aktivitu
(27%). Vyrazné méné potom rozhodnuti ovliviuji dalsi faktory:
nedostatek informaci (17%), omezena moznost vybéru a Spatna kvalita,
ktera je v dispozici v dané oblasti (16%) a nedostatek znalosti nebo
kulturniho zazemi (13%). Naopak 8% obyvatel neciti vibec zadné
zabrany ucasti na kulturnich aktivitach. Co se tyCe ceny, vétSina

Evropanu, vice nez 80%, se shodne na tom, ze by pfivitali moznost
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navstévovat nebo vyuzivat kulturni nabidku zdarma. Vice k cené jako

nastroji marketingu i budovani znacky v kapitole Cenova politika.?

m alespon 1x rolné

= vice nez 5x roéné

) 78%
Kultura v TV / Radiu
X 71%
Cteni knih
S ) 549
Navstéva pamatky
51%
Kino
. . - 41%
Sportovni utkani
4 ’ . 41%
Muzeum / galerie
37%
Koncert
o a4 35%
Verejna knihovna
2%
Divadlo -
Balet / tanec / opera
2%
Graf 1 - Uéast na kulturnich aktivitach
rozdil mezi
15-24 25-39 40-54 55 + nejmladéim a nejstarsim
Kino 82% 66% 53% 24% +58
Sport 61% 47% 45% 22% +39
Verejné knihovny 55% 38% 33% 24% +31
Koncerty 52% 43% 37% 27% +25
Knihy 82% 72% 74% 63% +19
Historické pamatky 61% 59% 59% 45% +16
Muzea / galerie 48% 42% 45% 34% +14
Divadlo 35% 32% 33% 27% +8

Tabulka 2 - Uéast na kulturnich aktivitach podle véku

22 7droj informaci a grafu: Special Eurobarometer 278: European Cultu
Values, TNS Opinion & Social, 2007
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6.4.1 Zdroje informaci

Z hlediska vyvoje nakupniho chovani divaku je pro organizatory

kulturnich aktivit dulezity zejména vyvoj v oblasti zdroji informaci a

vyuzivani volného ¢asu.
Dochazi k zasadnimu prehodnoceni zdroju informaci. Mezi ty
nejduvéryhodnéjsi patri znami a rodinni prislusnici (76%), nazory
expertu (48%) a (43%) nazory uzivatelt na internetu (blogy,
diskuzni fora, recenze) - ve srovnani s pouhymi 20% u tradicnich
médii. To je také diuvodem, pro¢ marketéri ¢im dal casteji vyuzivaji
socidlnich siti (jako napr. Facebook, MySpace, Twitter...), aby se tak
dostali blize tém, kteri nakonec nejvice ovlivriuji nazory

spotrebiteli.”

Klesajici efekty klasické reklamy potvrzuji i dalsi vyzkumy:

"Podle studie americké vyzkumné agentury McKinsey z roku 2004
az 67% zakazniku ve Spojenych statech priznalo, ze o jejich nakupu
rozhodlo néjaké "ustni sdéleni”. Respondenti obvykle zdurazriovall,

Ze jsou reklamou hodné otupéli..." **

Vyzkum zdroju informaci divaktd KC Zahrada potvrzuje slabnouci roli
tradicnich médii v ziskavani informaci o kulturnich aktivitach. Kromé
celospolec¢enského trendu je samozrejmé mozné vysvétlit si skladbu

zdroju informaci divaka KC Zahrada také zaméfenim organizace na

23 Vlastimil Dejl na http://packaging.dejl.cz/2009/06/recese-docasna-
nebo-trvala-zmena.html (14. 9. 2010)

4 Frey, Petr: Marketingova komunikace: tp nejlepsi z novych trendu,
Praha, 2008, ISBN: 978-80-7261-160-7
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lokalni publikum a adresnou komunikaci, presto graf potvrzuje obecné

trendy.

3. JAK se dozvidate o programu akci KC Zahrada?

Z webovych stranek 80%
Z webovych stranek Z tisténych programl nabizenych pfimo v kultumim centru 31%
atd ésté 10%
Z tisténych progr... e plak.atu po me_St? -
Z novin a casopisu 27%
Z plakata po mésté Z facebooku 27%
. Other 18%

Z novin a Easopisu

Z facebooku UzZivatelé mohli vybrat vice nez jedno zasSkrtavaci policko, takze

procento miZe vzrust na vice nez 100 %
Other

Graf 2: Zdroje informaci divakd KC Zahrada. V kategorii Ostatni predevsim
"doporuceni pratel" a e-mail

6.4.2 Preference

Vyzkumy trendl se zabyva rada komercnich agentur i specializovanych
novinart a médii. Mezi Casto citované aktualni trendy, které souvisi s

aktualni globalni ekonomickou situaci patfi:

1. Spontaneita v rozhodovani - mnozstvi pfilezitosti k traveni
volného Casu, krizové obdobi a velké mnozstvi informaci ma za
nasledek, ze se divaci o navstéveé akce rozhoduji ¢im dal pozdéji.
"Divaku je vic, nez drive, ale nakupuji jinak. Zatimco donedavna
zacinali s nakupem vstupenek az Sest tydnu pred akci, dnes se
narust predprodeje zkracuje na ctyri az tri tydny a velké mnoZzstvi
vstupenek se proda az tyden pred akci," fika manazer marketingu

Philadelhpia Orchestra v knize Arts Marketing Insights.?

5 Bernstein, Joanne Scheff: Arts Marketing Insights: the dynamics of
building and retaining performing arts audiences, San Francisco 2007,
ISBN: 978-0-7879-7844-0
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2. Levna zabava - trendem je travit zabavou vice Casu, spiSe nez
za ni utracet vice penéz. Zustavat pri zabavé doma a vyuzivat
levné nebo zdarma dostupné moznosti a sluzby, jako je online
hrani her, stahovani nebo prehravani filmi a poradu z Internetu a

podobné.

3. Rostouci vyuziti online sluzeb a socialnich médii. Pokud
na konci roku 2000 pouzivalo ve svété internet pfiblizné 360
milionu lidi, tak v 1. ¢tvrtleti roku 2009 to bylo jiz pfes 1,5
miliardy, coz Cini témér Ctvrtinu (23,8 %) svétové populace, jak
uvadi Internet Worlds Stats. V Ceské republice ve 2. &tvrtleti
2008 pouzivala internet vice jak polovina (54 %) populace starsi

16ti let, tj. dvakrat tolik nez na konci roku 2003 (zdroj: CSO).

4. Informovanost zakazniku. Kazdé tvrzeni o kvalité a
odpovédnosti je tfeba pred zakazniky prokazat - diky mnozstvi
divackych recenzi, mikroblogl a podobné maji vSichni daleko
jednodussi pristup ke kritickym informacim. Zatimco divadla tedy
pravé zakladaji své profily na socialnich sitich, napf. britsky
Vodafone uz ma specialni PR oddéleni pro on-line komunikaci,
které vyhledava recenze, stiznosti a postfehy v on-line prostredi a

resi je.

5. Citlivost na etickd a ekologicka témata. V konkuren¢nim
prostredi hraje dulezitou roli povést znacky a etika a ekologie jsou
firmy Casto pouzivaji certifikované oznaceni "Zelena firma", stejné
tak jako rada divadel nebo orchestrl ve Velké Britanii nebo USA.

V Ceské republice to divadla teprve &eka, i kdyz Narodni divadlo

4%



se svymi energeticky Setrnymi technologiemi média i verejnost v

roce 2009 velmi zaujalo.

6. A s trochou nadsazky: aktualnim trendem je "Vice lasky a
randéni" - kdo by tusil, Ze ekonomicka krize zplsobuje rozkvét
romantiky? Podle New York Times strmé roste navstévnost on-
line i tradicnich seznamek a zda se, ze tohoto trendu Uspésné
vyuzivaji i néktera prazska divadla poradanim predstaveni pro

nezadané. 2®

Aktualné provadény vyzkum v jednom prazském divadle ukazuje
podobné trendy, tedy rostouci vliv Internetu a preference v traveni

volného casu:

"Traveni volného casu - jednoznacné vedou 1. socializace - hospodly,
kluby, 2. sportovni aktivity venku/mimo mésto a vyrazné vyZiti
online - respektive Internet, filmy, socialni site.

Divadlo je hodnoceno jako viceméné exkluzivni 'narocnéjsi’ zazitek,
specialni akce, na kterou se zvou blizci, vyrazi rodina spolecné

apod. "’

Zajimavy a aktualni blog o "chovani kulturniho konzumenta" provozuje
na adrese http://trgarts.blogspot.com/ rfeditel Theatre Resource Group

Rick Lester.

26 http://www.mestskadivadlaprazska.cz/aktuality/divadlo-idealni-
misto-k-seznameni-797.html z 16. 9. 2010
27 nezverejnény interni vyzkum prazského divadla
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7 Budovani divacké loajality

U vyzkumu navstévnosti divadel bylo prokazano, ze udrzet stavajici
zakazniky je 6x levnéjsi, nez ziskat nové 28 , pojistovaci firma, které se
podafrilo udrzet o 5% zakaznikd vice méla o 60% vys$i zisk a cestovni
kancelar Club Med spocitala, ze ztrata kazdého jednoho zakaznika

znamena pokles budoucich trzeb o 2400 dolar(l. (Aaker 1996: 22).

Americka sple¢nost Theatre Research Group (TRG) shromazdila data
113 kulturnich instituci o jejich vice nez 5 milionech divakd. Jednim ze
zkoumanych udaju byla pravé loajalita divaku, v pfipadé vyslednych
zjisténi TRG spise "navstévnicka umrtnost". Udaje prokazaly, ze ve
zkoumaném pétiletém obdobi celych 73% divaku téchto instituci

zakoupilo vstupenky jen jednou.

"Znamena to nasledujici: z 5,3 milionu domacnosti 3,8 milionu
prestalo ve zkoumanych institucich kupovat vstupenky. Prestali
poskytovat financni dary, neobnovili predplatné. Skoncili. Jak muze
toto odvétvi dlouhodobé prezit, kdyz utraci tolik penéz na ziskavani
novych divaka a zaroven sleduje, jak rychle a v jaké mire publikum
opét mizi? Prilis mnoho organizaci zameéruje marketing na snahu
privést "docasné" publikum - to, které prijde dnes a pak uz ho nikdy

neuvidi,"

rika ve svém blogu Rick Lester, feditel organizace Theatre Research

Group.?®

28 blog http://www.2amtheatre.com, pfistupné 10. 9. 2010
29 blog http://trgarts.blogspot.com, pfistupné 10. 9. 2010
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V roce 2006 jsem v Divadle Archa délal podobnou analyzu divakd, kteri
si rezervuji vstupenky on-line. Vice, nez jednou si vstupenky rezervovalo
pouze necelych 17% divaku, skutecné pravidelnych divakl s vice nez
Ctyfmi navstévami byla 4%, z nichz velkou cCast tvorili pravidelni divaci

kultovniho Divadla Vizita.

Pravidelné se vracejici divak je zakladem zdravého ekonomického
fungovani divadla nebo kulturni instituce. Systémy predplatného jsou ve
vétsiné divadel stale zakladem struktury prodeje vstupenek a financni
stability. Svuj rozkvét zaznamenalo predplatné od 60. do 90. let 20.
stoleti jak u nas tak jinde ve svété. V anglosaském divadle byla v tomto
ohledu pralomova a zakladni kniha Subscribe now! zakladatele
moderniho marketingového vyzkumu v americkém divadelnictvi

Dannyho Newmana.3°

Na zakladé dosavadniho textu, ktery zkouma vyvoj a zménu
zakaznického chovani divaku a dalSich faktoru ovliviujicich rozhodnuti o
navstéve kulturni akce, ale i z konkrétnich Cisel dokumentujicich vyvoj
prodeje vstupenek, jasné vyplyva, ze k UspésSnym trzbam uz samotné
predplatné nestaci. Zatimco informace z Ceskych divadel nejsou k
dispozici, protoze nejdou sledovana, statistika americkych divadel mluvi
jasné: presto, ze zkoumana divadla zavedla o 20% vétsi slevy pro
predplatitele v roce 2003 v porovnani s rokem 1999, pocet
obnovenych pfedplatnych klesnul o 8% a v porovnani mezi lety 2000 a
2004 o 13%. Mezi lety 2005 a 2009 pocet predplatitelt klesl o 14%,

zatimco marketingové naklady na ziskani pfeplatitelt ukrajuji vétsi podil

30 Newman, Danny: Subscribe Now!: Building Arts Audiences Through

Dynamic Subscription Promotion, Theatre Resource Group, ISBN
9780930452018

4R



celkovych nakladu na marketing (narGst z 13 na 15%). ' Pfesto bude
zajimavé shrnout vyhody predplatného a otevfit nové taktiky k ziskani a
udrzeni divakd, kteri kupuji vstupenky jdnotlivé (tzv. single-ticket

buyers).

7.1 Predplatné

Predplaté v USA, odkud jsou dostupné informace, tvori tfetinu trzeb a
pokryva 20% nakladud. *¢ Je tedy stale zasadni soucasti ekonomiky
divadla. Newman (1977: 20-30), Kotler (1997:263 - 266) a Scheff
Bernstein (2007: 210-212) shrnuji vyhody a nevyhody predplatného jak

pro predplatitele tak pro divadlo nasledovné:

Vyhody pro predplatitele:
» sleva na vstupném
» jistota stejného sedadla po celou sezénu
* moznost vymeény vstupenek

* moznost prednosti rezervace vstupenek na akce mimo predplatné

» dalSi specialni vyhody - setkani s umélci, darky, pozvani na

uzaviené akce apod.*?

31 Voss a Voss: Theatre Facts 2004 a Theatre Facts 2009, Theatre
Resource Group:, viz priloha prezentovana predevsim jako ukazka
smysluplné a uzite¢né formy oborové statistiky, radikalné odlisné od
dostupnych informaci v CR.

%2 Voss a Voss: Theatre Facts 2009, Theatre Resource Group

33 Michael M. Kaiser na svych prednaskach pfipomina, ze "specialni
vyhody" pro predplatitele by mély byt takové, aby divadlu negenerovaly
zadné dalSi naklady.
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Vyhody pro divadlo:

ekonomické vyhody: zajiStény pfijem s predstihem, ktery zlepSuje
situaci cash flow a znamena vétsi financni jistotu

nizsi naklady na marketing: marketingové naklady na zajisténi

predplatného jsou pro stejny objem trzeb nizsi nez u jednotlivych
vstupenek. Udrzeni pfedplatitele je pak 5x az 6x levnéjsi nez
ziskani jednoho divaka, ktery kupuje vstupenky jednotlivé

umélecké / programové vyhody: zakladna predplatiteld uvolfuje

ruce k moznosti experimentovat a dlouhodobé "vzdélavat"
publikum. Zatimco jednorazovi divaci vybiraji spiSe hity a
rozhoduji se podle znamych jmen hercl, predplatitelé kupuji celou

sezoénu

omezeni vlivu recenzi: zejména u menSich divadel nebo
narocnéjsich inscenaci je role kritikt dulezita a predplatitelska
zakladna ji oslabuje

predplatitelé jako donatofri: je zjevné, ze predplatitelé jsou

dlouhodobymi a vérnymi divaky s potencialem stat se partnery

nebo donatory.

Zaroven ovSem predplatné znamena radu omezeni, jak pro divadlo, tak

pro divaky. Z pohledu divadla je napriklad predplatitel spise

konzervativnim divakem zvyklym na "to svoje", ktery velky odklon od

umeéleckého smérovani nevnima pozitivné (i proto se napfiklad Divadlo

Archa rozhodlo predplatné nezavadét). S ohledem na klesajici vliv médii

a kritik( a ménici se zdroje informaci pro rozhodovani o navstéve

divadla neni tak dulezita ani "funkce oslabujici negativni vliv kritiky". A

predevsim, ménici se nakupni navyky divakl a rostouci naklady na

predplatné méni i financni perspektivy.
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Z hlediska divaku je pak zasadni nevyhodou nesoulad principu
predplatného s ménicim se zivotnim stylem. Jak uz bylo nékolikrat

prokazano, lidé se rozhoduji pozdéji a spontannéji.

"Predplatné je jako soucast obchodni strategie dlouhodobou
investici do vztahu s divaky. Novi predplatitelé nikdy neobnovuji
svoje predplatné ve stejném poméru jako dlouhodobi divaci, které se
podarilo udrzet pét a vice let. Velkou energii na udrzeni predplatitel
Jje tfeba vénovat prave pri prvnim a druhém roce jejich predplatného.
Po prvnim roce obnovuje prumerne 25% - 45%, po druhém roce

45% - 60%, po tretim roce 55% - 70% atd." **

7.2 Jednorazové nakupy vstupenek a loajalita

Z vyse zminénych duvodu je proto tfeba hledat i jiné cesty, jak péstovat
a udrzovat zakaznickou loajalitu. Pfistupu je cela rada, od
marketingovych taktik (Scheff Bernstein 2007: 229-231, TCG:
Marketing for Ucertain Times), pres Institucionalni marketing Michaela M.
Kaisera az po techniky shrnované pod oznaceni "audience development"

neboli rozvoj publika (Morris Hargreaves Mcintyre 2001). 3°

3 Jim Royce: Marketing for Ucertain Times, TCG, 2002
35 Morris Hargreaves Mclintyre, Ironbridge Branding Project, 2001
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7.2.1 Priklady taktik

Ve svém clanku "Marketing do nejistych dob" (Marketing for Uncertain
Times, TCG 2003) prinasi nékolik doporuceni Jim Royce, marketingovy

reditel Ahmanson Theatre:

» "Pripravte se na nakupy na posledni chvili - marketingovy mix
prizpusobte faktu, ze vstupenky se kupuji pfiblizné tyden pred
konanim predstaveni. Vyuzijte rozhlas a pfimy marketing a
zménte nacasovani svych kampani - naplanujte kratké a intenzivni
kampané, které napr. propoji efekt recenze, e-mailu a reklamy v
rozhlase.

* Pro divaky pripravte komplexni zazitek - divaci, kteri si zakoupili
vstupenky pravdépodobné obétovali néco jiného, napf. jdou na
predstaveni misto cesty do zahranici, kterou pro tentokrat ozeleli.
Pfipravte pro né komplexni nabidku s pfidanou hodnotou, aby se
skutecné citili jako na dovolené.

» Sledujte hlavni zdroje informaci vasSich divakua - jaka média oslabuji
a jaka naopak posiluji (viz Segmentace a nakupi chovani divaka).

* Spojte se s ostatnimi hraci na trhu - spojte se s ostatnimi divadly
a zlepSete svoji odbératelskou pozici, napf. na reklamnim trhu. V
dobé, kdy klesa objem inzerce mate velkou nadéji na uspéch.

* Nejjednoduseji ziskatelnymi predplatiteli stale zastavaji
jednorazovi divaci - po prvni navstéveé se nebojte divakim zavolat

a zeptat se, jak si vecer ve vasem divadle uzili." 3¢

3¢ Jim Royce: Marketing for Ucertain Times, TCG, 2002
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Dalsi konkrétni taktické nastroje priblizuji Philip Kotler a Joanne Scheff

Bernstein. Jsou to jednoduché a rozmanité nabidky, které davaji

divakim volnost ve vybéru vlastniho programu, ale i Casovou volnost pfi

zachovani dalSich vyhod predplatného, jako jsou levnéjsi vstupenky a

rezervace mist s predstihem:

"minipredplatné" - kratsi série predplatnych pro ty, ktefi se
nechtéji zavazovat na celou sezénu (nabizi napf. i prazské
Narodni divadlo)

flexibilni série - urcity poCet predstaveni podle vlastniho vybéru
karta vérného divaka - podobné jako pfi koupi letenek v
programech "frequent flyer" se pri kazdé dalSi navstéveé zvysuje
sleva na vstupném. Podobny systém pouzivaji napf. Narodni
divadla v Praze a Brné

kredit k dhradé vstupenek - nejvolnéjsi formou
modifikovaného predplatného je tzv. kredit na vstupné, kdy divak
predem zaplati urcitou ¢astku, zpravidla navySenou o néjaky
bonus, a vyslednou hodnotu svého kreditu ¢erpa na libovolné
akce

darkové poukazky

Preference divakt KC Zahrada ohledné vérnostvnich programu ukazuje

graf s vysledky pruzkumu:

8. Jakou formu bonusového systému byste byli ochotni vyuzivat?

Abonentska karta 17%
Abonentska karta Slosovani vstupenek 39%
Vérnostni program 72%

Slosovani vstupenek

Vérnostni program

Uzivatelé mohli vybrat vice nez
jedno zaskrtavaci policko, takze
procento miize vzrist na vice nez
100 %.

Graf 3 - divacké preference -vérnostni programy
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7.2.2 Rozvoj publika

Nejsofistikovanéjsi formou péstovani loajality divaka je soubor aktivit,
ktery ziskal oznaceni "audience development" - rozvoj publika. Britska
konzultacni agentura Morris Hargreaves Mcintyre definuje rozvoj publika

takto:

"Rozvoj publika je kontinualni, aktivné rizeny proces, ve kterém
organizace povzbuzuje vsechny soucasné i potencialni navstévniky,
aby rozvijeli svoji sebeduveéru, znalosti a zkusenosti v co nejsirsi
Skale uméleckych forem, aktivné se do nich zapojovali, naplriovali
tim své socialni, intelektualni, emocionalni a duchovni potreby a
rozvijeli své moznosti, pricemz se soucasné pini umélecké, socialni a

financni cile organizace samotné.'™’

Z marketingového hlediska koncept rozvoje publika kombinuje budovani
znacky, obsirny divacky vyzkum, tzv. Client Relationship Management
(CRM - fizeni vztahu se zakazniky) a pfimy marketing, navic v doplnéni
se vzdélavacimi aktivitami. V souladu s Ansoffovou teorii
marketingovych strategii adaptovanych na realitu divadla definuje 4

zakladni cile (strategie):

1. ziskani novych divakl (rozvoj trhu)
2. udrzeni divakd (rozvoj produktu)

3. zvySeni Cetnosti navstév (rozvoj produktu a trhu)

37 Morris Hargreaves Mcintyre: Uvod do rozvoje publika, 2002
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4. rozsSirovani presahu divakl ve smyslu navstévy narocnéjsich akci

(rozvoj produktu a pranik na trh)

Cilem je ziskat a udrzet loajalitu divaka od jednorazového nakupu az po
tzv. Clenstvi (membership) - obdobna, ale daleko flexibilnéjsi forma
predplatného, ktera navic zdaraznuje sounalezitost s divadlem a

emocionalni a sebeurcujici aspekty "Clenstvi v klubu".

Prikladem smysluplného zachazeni s daty, divackymi segmenty a
statistikami, které vede ke stanoveni jasnych strategii a méfitelnych cill
a k efektivnimu nakladani s financemi je tzv. Matice publika. V ni je
publikum rozdéleno jednak podle frekvence navstévnosti a jednak podle
narocnosti predstaveni, které navstévuje. Cilem je definovat skupiny,
které budou vhodnymi kandidaty marketingové snahy ke zvysSeni

cetnosti jejich navstév, nebo k posunu k narocnéjsim inscenacim.

Po propojeni této konkrétni matice s daty ze zakaznického systému lze
zjistit, ze napf. 356 divaku v poli A 4-5, ktefi tvofi 1% divaka divadla,
znamenalo pro divadlo 10% vSech trzeb a pusobi jako "agenti", ktefi
zvou na predstaveni lidi ze svého okoli. Proto se vyplati marketingové
aktivity zaméfit cilené pfimo na né. (Morris Hargreaves Mcintyre 2002).
Zaroven jednou z nejpocetnéjsich skupin divakul je ta, ktera chodi na
stfedné naro¢né hry jedenkrat ro¢né (pole C 1). Na né bude vhodné

zameérit aktivity k posileni frekvence navstév.
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Audience FREQUENCY OF ATTENDANCE

Climbing

Frame '1 0 1 2'3 4'5 6+ TOtal
]

Ml A 1,100 | 703 | 1,471 | 867 356 | 393 | 4,890
=

=

e B |1512| 633 | 1,696 | 978 165 37 | 5,021
>

|

5

ol € |2977| 692 | 3,587 | 599 20 0 7,875
m

(=]

&S| D | 2680 331 929 53 0 0 3,993
w

i

8 E | 3,805| 747 | 4,261 0 0 0 8,813
=

Total [12,074| 3,106 | 11,944 | 2,497 | 541 430 (30,592

Tabulka 3 - Matice publika / MorrisHargreavesMcintyre 2002

8 Cenova politika

Stanoveni ceny za predstaveni slozity ukol. V pfipadé neziskovych akci

je jesté slozitéjsi, protoze se do Uvah o cené promitaji cile a poslani
organizace, které Casto sméruji k zajisténi co nejpristupnéjsich akci a
odstranovani bariér v pfistupu k uméni. Zaroven cenu ovliviiuje podil
dotaci a prispévkl na rozpocCtu organizace nebo akce. Presto je nutné

uplatnit fadu technik, jak cenu stanovit. Kromé ceny stanovené na

zakladé kalkulace fixnich a variabilnich nakladu je také treba brat v potaz

naklady divaka spojené s nakupem vstupenky, hodnotu, jaka je

pfisuzovana nasemu produktu ze strany zakazniku, konkurenci a dalsi

aspekty.
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8.1 Cena stanovena podle nakladu

Pro zakladni "nakladovy" vypocet ceny se pouziva kalkulace fixnich a
variabilnich nakladi a nakladt na kazdé dalSi prodané sedadlo.
Vysledkem porovnani odhadované navstévnosti a souctu nakladu je
cena, kterou je tfeba ocenit vstupenky pro dosazeni rovnovahy nakladu
a pfijmua. Bodu, kde se protinaji trzby s naklady se fika bod zvratu

(break-even point, BEP).3®

Triby
Naklady (K&)
4

Ziskova firma

Neziskova fina

Variabilni naklady

Pokryté varlab, nakla

Ztrata +— 11— Zisk

BEP Néavstavnost
(Bod zvratu)

Graf 4 - Bod zvratu

V praxi neziskového sektoru ovsem takto kalkulovanou cenu ovliviuji
predevsim dotace a granty, nebot’ cena ziskana takovym vypoctem

nékolikanasobné presahuje ceny obvyklé. Zaroven velkou roli hraje

38 Conte, David M.: Theatre Management, Quite Specific Media Group,
2007

57



cenova hladina v daném misté a ceny konkurence. Jak jsme ukazali na
prikladu stanoveni ceny seniorskych odpoledni v KC Zahrada, je treba z
marketingového hlediska brat ohled i na cenovou elasticitu divaku.
Zatimco na hity a obecné popularni nebo specialni akce budou divaci
ochotni zaplatit témér cokoli, jsou tzv. cenové nepruzni (tisicové
polozky za operni nebo popové hvézdy nebo na premiéry), existuji i v

umeéni segmenty, které cenovou pruznost maji vysokou.

8.2 Cenové strategie

Existuji dvé zakladni cenové strategie: maximalizace trzeb (nebo co
nejvétsi pokryti nakladl v pripadé neziskovych aktivit) a maximalizace
navstévnosti. V zavislosti na cilovych skupinach, konkrétnich akcich
nebo inscenacich nebo na strategické pozici znacky lze stanovit i dalsi

strategie.

Cena stanovena s ohledem na konkurenci

Tento zplsob stanoveni ceny klade mesi duraz na vlastni naklady a vétsi
na analyzu okoli organizace. Vyuziti tohoto zpusobu je bézné v
pripadech, kdy cena stézi pokryva naklady, ale je spolecenskou zvyklosti
za vstupenky platit "férovou cenu". Jednak tato strategie zajisti

oCekavanou navstévnost a jednak je také solidarni k odvétvi.
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Diskriminaéni stanoveni ceny

V pfipadé, ze z néjakého divodu chce organizace omezit nebo

stimulovat poptavku, volni tzv. diskriminacni cenu. Variantami takového

pristupu mohou byt:

cena upravena pro urcitou skupinu divaku: specialni ceny pro

seniory, pro studenty nebo skupiny, a to na kazdé predstaveni
nebo na vymezené dny nebo dostupné jen v urcitou dobu, napf.
hodinu pred predstavenim

cena podle produktu: cenou odlisena naro¢nost inscenace nebo
velikost obsazeni apod.

cena stanovena na zakladé image: uméni je dobrym prikladem
toho, ze cena na trhu nemusi vychazet pouze z kalkulace pokryti
nakladl. Z mnoha divodu, predevsim diky vysoké hodnoté
vnimané divaky, je mozné stanovit cenu jako prémiovou,
exkluzivni. Popularni inscenace proto v divadle vétSinou stoji vice
- jednak cena reflektuje hodnotu vnimanou zakazniky a jednak
také maze uméle oslabovat poptavku

cena za urcita mista v sale nebo Casy konani predstaveni nebo

nakupu vstupenky: organizace Casto stanovuji vice Urovni cen
vstupného v sale podle vzdalenosti od jevisté, kvalité viditelnosti
nebo akustiky. Zaroven je zvykem rozliSovat cenu vstupenek
podle toho, o ktery den v tydnu je vétSi divacky zajem (pokud se
hraje v sérii, v CR praxe pfedev$im v kinech). Méné obvyklé jsou
slevy za v&asny nakup vstupenek. A v CR nepouzivané jsou tzv.
Half Price Ticket Booths (Stanky se vstupenkami za polovinu).
BézZné se pouzivaji v USA nebo Velké Britanii, dobfe funguji napf.
na edinburghském festivalu Fringe. V den konani prestaveni je

mozné v nich zakoupit vstupenky za polovinu ceny.
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8.3 Koncept "Dynamic pricing"

Koncept dynamického stanoveni ceny (nebo také stanoveni ceny
vychazejiciho z poptavky - Demand Based Pricing) se v poslednich
letech zacina prosazovat v nékterych divadlech v USA. V Praze ho
letmo na svém seminari predstavil marketingovy feditel Kennedyho
centra David Kitto a vede se o ném ziva debata na specializovanych
divadelnich webovych strankach. Jeho princip si divadelni manazefi
vypujcili od leteckych spolec¢nosti a spoCiva v tom, Ze se postupné
zveda cena vstupenek na zakladé naplnénosti kapacity salu na konkrétni
predstaveni.

Rada divadel se boji tento zplisob ocefiovani pfedstaveni uplatfiovat z
obav o ztratu loajalnich divaku, jsou presvédcena, ze takovy pfistup
divaci nebudou povazovat za "fér" a ze je nepfrijatelné, aby vedle sebe v

jedné radé sedéli dva lidé, ktefi zaplatili za svou vstupenku riznou cenu.

Tam, kde tento systém pouzivaji jsou ale vysledky velmi atraktivni "V
Denver Center for the Performing Arts (DCPA), kde zavedli Demand
based pricing, vzrostly trzby o 3,2 milionu dolaru béhem jediné sezoény, "
fika Feditel Theatre Resource Group Rick Lester. Nepotvrdily se ani
obavy o pokles darti nebo predplatného, kdyz DCPA "vytahlo" z trhu o
tolik penéz navic. Naopak vzrostly - strategie dynamického stanoveni
ceny totiz cili na Uplné jiné publikum, na jednorazové, které planuje na

posledni chuvili.

Svoji zkusenost s dynamickou tvorbou cen popisuje i Trisha Meid z

Portland Stage Center:
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"Zavrhli jsme myslenku, Ze se chovame nefér vuci divakum. Z webu
Jjsme odstranili presny cenik a stanovili jen nejnizsi ceny "ceny jiz
od". Tuto nejnizsi cenu jsme nabidli vsem, kdo jsou ochotni si koupit
vstupenku v predstihu, trochu riskovat a vidét predstaveni, aniz by
Cetli recenzi. Pak jsme stanovili hranice kapacity, pri které budeme
menit ceny. Po naplnéni salu ze 70% jsme ceny zvedali za kazdych
10% o 5 dolaru. Pres protesty pokladnich a nas strach ze stiznosti
od divaku. Ackoli se to muze zdat nelogické, za témér vyprodané
predstaveni byli lidé ochotni vys$si cenu zaplatit - byli naopak radi, Ze
se na né jesté dostali. Vysledkem je, Ze nase popularni predstaveni
pro nas pracuji zase o trochu vic, trzby ze vstupenek rostou a za
radu predstaveni uz divaci plati v priméru o 15 dolaru vic, aniz by si
stézovali. A levné vstupenky na zacatku prodeje propagujeme na

Facebooku, abychom stale udrzeli kontakt s novym publikem. " 3°

Je otazkou, zda by takovy pristup uspél i v ¢eskych podminkach.
Podobnou variantu uplatnuji poradatelé koncertu, kterfi zvysuji cenu v
den konani akce nebo divadlo Ponec, které prodava v den predstaveni i

s predstihem rezervované vstupenky o 30,- K¢ draz.

39 http://www.2amtheatre.com/2010/05/24/the-filthy-lucre-magic-
bullet-dynamic-pricing/#comments, z 10.9. 2010

A1



9 Integrovana komunikace

VSe, co organizace déla, veskeré jeji aktivity, by mély byt v souladu a
davat potencialnim zékaznikim jednoznacné poselstvi. Integrovana
komunikace zahrnuje opravdu vse: od reklamy v masmédiich pres
nabidkové letaky, katalogy, direct mail, PR, komunikaci v misté prodeje,
to jak plUsobi cena produktu, co si o ném lidé rikaji, ekologické aspekty,
celebrity, se kterymi se organizace spojuje atd.

To vSe by mélo byt vzajemné propojené, v souladu a konzistentni.
Néktefi autofi pouzivaji pro integrovanou komunikaci vyraz Through The
Line (TTL), ktery naznacuje, ze se pomalu stira vzajemna nezavislost
reklamy v médiich (Above The Line neboli tzv. nadlinkova reklama) a
pfimého marketingu (Below The Line neboli tzv. podlinkova reklama), a
ze obé Cinnnosti a formy prezentace spolu nedilné souviseji a je treba je
pfipravovat a realizovat spolecné. V souvislosti s pfimym marketingem
se stale vice prosazuji i v této praci nékolikrat zminéna socialni média,

ktera jsou stale ve velmi ranném stadiu marketingového vyuziti. *°

Na konkrétnim pfikladu pfipravy marketingového mixu a propagace
inscenace Placky pfi hostovani na festivalu v Edinburghu ukazeme

jednotlivé nastroje marketingu a jejich vyuziti.

*0 Frey, Petr: Marketingova komunikace: tp nejlepsi z novych trendu,
Praha, 2008, ISBN: 978-80-7261-160-7
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9.1 Pripadova studie: Propagace inscenace Placky
reZisérského tandemu SKUTR na festivalu

Edinburgh Fringe Festival

9.1.1 Pfiprava marketingové strategie

Fringe Festival v Edinburghu prfedstavuje z hlediska marketingu
extrémné konkurencni prostredi. O pfizen divakd, recenzentl a
producentl zde béhem tfi tydna soutézi 2000 inscenaci v desitkach

divadel a prostort transformovanych béhem festivalu na divadlo.

SKUTR dostal moznost prezentovat inscenaci Placky na festivalu Fringe
v roce 2008 diky Gc¢asti na Ceské sezoné, kterou finanéné a organizaéné

podpofilo Ceské centrum v Londyné a Ministerstvo kultury CR.

Priprava marketingové strategie zacina dlouho pred samotnym
zahajenim festivalu. Prvnim a nejdulezitéjSim krokem je samotny vybér
inscenace, s kterou se soubor festivalu zacCastni. Dulezitymi aspekty
rozhodovani jsou jednak srozumitelnost pro zahranicni publikum, ale
predevsim ekonomické a technické limity - pocet herct a ¢lent
technického tymu z hlediska nakladu na ubytovani a dopravu, a
technické moznosti prostoru, v kterém bude inscenace uvadéna.
Protoze se vétSinou hraje v nedivadelnich prostorech na divadlo
adaptovanych se zakladni technickou vybavenosti, vyznamné to

omezuje technicky naro¢né inscenace. Jak se pozdéji ukazalo, jsou i

dalsi davody, pro¢ zvolit technicky jednoduché predstaveni.
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Inscenaci Placky jsme zvolili z nékolika divodu:

odhadovali jsme, ze duraz na autentické slovanské téma, silu
folkléru v modernim pojeti a provazani s aktualnimi pocity
soucasnych obyvatel mésta k jejich venkovskym korfenam, bude
silnou "konkurencni vyhodou" vuci ostatnim inscenacim

*  minimum textu s moznosti hrat nékolik Gvodnich vét v anglictiné
* technicky jednoduché predstaveni

* jednoducha scénografie, ktera nevyzaduje dlouhou stavbu (na
stavbu a bourani predstaveni je vymezen ¢as 15, respektive 10

minut)

Dudlezitym rozhodnutim byl také ¢as zacatku predstaveni. BEhem
festivalu se prvni predstaveni hraji jiz dopoledne, vecerni hodiny jsou
vétsSinou obsazeny popularnimi pfedstavenimi a komediemi. Proto jsme
se rozhodli pro podvecerni zacatek, abychom méli dost Casu na
oslovovani potencialniho publika odpoledne pred zahajenim prfedstaveni

a zbytecné nekonkurovali Siroce popularnim vecernim predstavenim.

9.1.2 Texty

Prvnim krokem v propagaci inscenace je pfiprava textu pro
programovou brozuru festivalu. Kazda z 2000 inscenaci festivalu ma v
ceneé registrace na festival vymezeny prostor pro Ctyficet slov, ktera ji
nejlépe charakterizuji a "prodaji”.

Ucastnikam festivalu je k dispozici brozura "How to sell a show on the
Fringe" (Jak prodat predstaveni na Fringe), ktera shrnuje nékolik

zasadnich tipl, mj.:
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* "pouzivejte jednoducha, dobre znama slova; feknéte "novy" misto
"inovativni"

* pouzivejte kratka slova; reknéte "silny" misto "svalnaty"

* pouzivejte véty v aktivu a ne v pasivu; feknéte "Rezervujte si
nyni" misto "Vstupenky lze rezervovat nyni"

* pouzivejte kratké véty; pouze 4% cCtenaru jsou schopna precist
véty s 27 slovy, 75% Ctenaru precCte véty se 17 slovy a 95%

Ctenarll véty s 8 slovy."*

Dobre popsat inscenaci Ctyficeti slovy a zacilit pfitom na tu spravou
cilovou skupinu divaku je skutecné slozity ukol, obzvlast' v situaci, kdy
je urcena pro jazykovou a kulturni oblast, kterou dobfe nezname z
vlastni zkuSenosti.

Inscenace Placky nema navic zadny konkrétni pribéh, hrdiny ani zadny
potencialné skandalni aspekt. Zamérili jsme se proto na vyvolani emoci a
zvédavosti pfi pouziti velmi strohych a kratnych slovnich spojeni:

MOCK-UP PROGRAMME ENTRY

(Appears in the Dance and Physical Theatre section)

THE WEEPERS

Skutr / Czech Republic @ the Fringe 2008

The Zoo, 140 The Pleasance — 0131 662 6892 — Grid ref: F6

An old country house, three beautiful girls, four dumb guys. Go! - raw emotions, movement, live
singing, sparkling energy and highly physical acting power this striking show by the top young
Czech theatre company.,Charming humour, playfullnes and methaphor Lidové noviny.

Preview Aug 2 17:20 (50mins) £8.00
Aug 3-13,15-25 17:20 (50mins) £8.00 (cons. £6.00)
UK PREMIERE - 2 for 1

29303112345678910111213 141516 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27282930311

Obr. 4 - Text v programu festivalu Fringe

*! The Festival Fringe Society: How to sell a show on the Fringe,
Edinburgh, 2003
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Vysledkem bylo 40 slov znéjicich v ceském prekladu takto:

Stary venkovsky dim, tfi krasné divky, ¢tyfi hloupi kluci. Jedeme! -
syrové emoce, pohyb, zivy zpév, spousta energie a fyzického herectvi
rozpohybuji toto pozoruhodné predstaveni od predniho ¢eského
divadelniho souboru. "Plvabny humor, hravost a nadsazka" Lidové

noviny.

Kromé zaméreni na emoce jsme se také rozhodli vyuzit kratkého citatu
recenze, coz je bézny prostredek k dodani divéryhodnosti v anglickém

prostredi.

9.1.3 Vizualni komunikace

DalSim krokem bylo zvolit zplUsob vizualni komunikace. VétSina
predstaveni na festivalu Fringe pouziva pro vizualni komunikaci
fotografie z exteriéri nebo specialné nafocené reklamni fotografie.
Vzhledem k tomu, Ze jsme byli pod tlakem terminu uzavérek, nebylo
mozné zorganizovat nové foceni. Proto jsme se rozhodli pracovat s
dostupymi, malo vizualné zajimavymi fotografiemi a doplnit je vyraznym
pismem a abstraktni ilustraci. K titulku pfedstaveni "The Weepers" jsme
pridali slogan "Your Urban Folk" (vas méstsky folklor), ktery mél
upozornit na propojeni tradice a souc¢asného méstského zivota. Navic
anglické slovo "Urban" ma v cilové skupiné mladych lidi velmi pozitivni
asociace, spojené s neotrelosti, aktualnosti a energi¢nosti. llustrace se
pak velmi vzdalené dotykaly lidovych motivu, transformovanych do
moderniho vizualniho stylu. Tuto vizualni komunikaci jsme vyuzili

nasledujicich médiich a nosicich:
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» letak, format DL (naklad 12 000 ks)

» plakat, format A2 a A3 (naklad 600 a 100ks)

e odznak, primér 25mm

» tricka pro herce a pokladni v divadle

» videoklip pro server youtube.com

» graficky inzerat v programové brozure festivalu

* inzerat v Casopise Three Weeks a Festival Daily Guide

* internetové bannery na serveru Three Weeks a Fringe Review
* DVD se zaznamem predstaveni

Tlaaksr YOUR URBAN FOLK
§ ARCHA THEATRE PRAGUE PRESENT POETIC PHYSICAL THEATRE

i 1)

»THE ENSEMBLE (WHICH INCLUDES THE COMPANY’S YOUNG DIRECTORS
KUKUCKA AND TRPISDVSKY SINGING) IS IN TOP FORM* PRAGUE POST

BY THE TOP YOUNG CZECH COMPANY. CZECH REPUBLIC @ THE FRINGE 2008

THE 700, VENUE 124, 0131 662 6892,
AUG 2 - 25 @ 5:20 PM (EXCL AUG 14). £ 8 / 6 CONCS, PREVIEW AUG 2, £ 4

WWW . SKUTR.ORG WWW.ZOOFESTIVAL.CO.UK %

Obr. 5 - vizuélIni styl inscenace Pla¢ky pro festival Fringe 2008
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9.1.4 Public relations a komunikace s médii

Nedilnou soucasti marketingové komunikace béhem festivalu Fringe byla
komunikace s médii. Tiskové oddéleni Fringe Society, ktera festival
zastreSuje, poskytuje ucastnikim festivalu seznam kontaktd na priblizné
200 novinarl, ktefi maji zajem ziskavat o déni na festivalu Fringe

informace.

Peclivé pripravenou tiskovou zpravu je mozné rozeslat az po oficialnim
zverejnéni programu festivalu, zpravidla na konci ¢ervna nebo na
zacatku Cervence. Samostatnou kapitolou je Foto zprava (Photo
release), ktera odchazi fotoeditoriim jednotivych médii o néco pozdé;ji.
V pripadé, ze soubor jede na festival poprvé, nema smysl obracet se na
novinare s informacemi o konkrétni inscenaci osobné. Informace o
spole¢né Ceské sezéné vsak byla velmi dobrym davodem pro
intenzivnéjsi komunikaci s vybranymi noviafi. Tuto komunikaci vedlo

koordinované Ceské centrum.

Cilem komunikace s novinafi je jejich Gcast na predstaveni a vydani
recenze. Proto tiskova oddéleni jednotlivych divadel vedou detailni
zaznamy o novinarskych rezervacich, zda byly vyzvednuté a zda mély
za vysledek publikaci recenze. Ve Velké Britanii obecné, ale na festivalu
Fringe v daleko vétsi mire, se pouziva systém "hvézdicek", které
hodnoti recenzovanou inscenaci. Citace z recenzi a poCty ziskanych
hvézdi¢ek pak poradatelé i soubory intenzivné vyuzvaji k propagaci

predstaveni béhem festivalu.

Béhem festivalu pak soubory jednotlivé i ve spolupraci (napf. opét v

ramci Ceské sezény) organizuji tzv. "Photo call", kdy zvou fotografy do
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neobvyklych lokaci na specialni ukazky z predstaveni s cilem ziskat
prostor v médiich. Mezi guerillové pristupy v public relations by se daly
zaradit specialné vymyslené "scénky", tzv. "stunts", kdy se herci a
performeri ve verejném prostoru na sebe snazi upozornit a opét ziskat
pozornost médii. Takto napfiklad uspél Ales Janak z divadla Teatr
Novogo Fronta, ktery za bilého dne zapalil svij kostym a hofici se plazil

po ulici. Jeho fotografie se dal$i den dostala do vydani novin.

9.1.5 Eventy a promo akce

Méné neobvyklou a kazdodenni soucasti propagacnich aktivit na
festivalu je kromé rozdavani letaka potecialnim divakim a vylepovani
plakatl na predem vymezené plochy (4 sloupy na hlavni ulici p&si zény

High Street) prezentace ukazek z predstaveni v ulicich Edinburghu.

Na ulici High Street jsou pro tento ucel vybudovana mala pédia,
moznost na nich vystoupit s desetiminutovou ukazkou je tfeba si s
predstihem rezervovat. Tento zpusob propagace je ale velmi ucinny.
Dobre zvolena ukazka zahrana pred konanim samotného predstaveni
muze privést vyznamny podil divaku. Podle vzkumu Fringe Office se

totiz divaci o navstévé prdstaveni rozhoduji takto:

* 38% v den konani akce

* 20% béhem tydne konani akce

* 19% den pred konanim akce

* 12% na pokladné tésné pred akci
* 6% nékolik tydnu pred akci

* 3% vice nez mésic pred akci
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* 2% hned po otevreni Fringe pokladny (na zacatku Cervence) (The

Fringe Festival Society, 2003:4)

69% divakl se tedy rozhoduje den a méné pred konanim predstaveni,
COZ znamena, ze vyznamneé reaguji prave i na ukazky v ulicich a rozdané
letaky.

Jiny vyzkum ukazuje, jaké jsou hlavni zdroje informaci pro divaky:

* pro vice nez 80% divaku je hlavnim zdrojem informaci program
festivalu

* pro témér 50% informace z denikl a rozdavané letaky

* 30% se rozhodlo, protoze Sli kolem (The Fringe Festival Society,

2003:3)

PFi rozdavani letakud divaci pozitivné reagovali i na odznaky s vizualnim
stylem predstaveni Placky, které jsme v prvnich dnech rozdavali.
Dulezita byla také dramaturgie ukazek: zvolili jsme zpivané pasaze,
které kolemjdouci zaujaly velmi silné, doplnéné o scénu souboje se

zidlemi, ktery zaznamenal také velmi vielé ohlasy.

Dobra prezentace na ulicich také pfinesla dals§i moznosti zacCastnit se
divadel, Assembly Rooms, kazdy vecCer ve svém baru pofada program
sestaveny ze zajimavych ukazek. Moznost ucasti na tomto veCeru nam
prinesla seznameni s novinari, ktefi se nasledné prisli podivat na
predstaveni a vysledkem byla velmi pozitivni recenze s péti
hvézdickami. Dalsi jedinecCnou Sanci ukazat se novému publiku byla
ucast na show Mervyn Stutter's Pick of the Fringe, ktera uvadi

dopoledni pasmo ukazek v divadle s kapacitou 500 divak(. Rada z nich
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pak skutecné shlédne predstaveni, jejichz kratké vyseky v programu
show vidéla. Nejnavstévovangjsi akci spojenou s ukazkami predstaveni
je vS8ak tzv. Fringe Sunday, ktera do parku na okraji centra Edinburghu

prilaka na 20 000 divaka.

9.1.6 Komunikace s odbornou vefejnosti

Dulezitym cilem ucasti na festivalu Fringe je komunikace s odbornou
verejnosti, producenty a promotéry. Idealnim mistem setkani je tzv.
"Promoter's breakfast", ktera se kona trikrat béhem festivalu. Béhem
neformalniho setkani je mozné oslovit organozatory festivall a turné s
nabidkou hostovani. Rozhovory s producenty funguiji i jako jednoduchy
marketingovy pruzkum. Vétsina mensich organizatora napfiklad
vyzaduje inscenace s maximalnim poc¢tem 4 clenu tymu, pro dalsi je
stézejni minimalni délka turné, cas na pfipravu v sale apod. Pro
komunikaci s producenty jsme méli pfipravena DVD se zaznamem
predstaveni, volné vstupenky na predstaveni a prezentaci nabidky

SKUTRu.

Marketingovy rozpocet pro festival Fringe nepresahl 90 000,- K¢, tedy
priblizné 12% rozpoctu projektu. Pfedstaveni Placky vidélo 934 divaku,
pramérna navstévnost Cinila 49%, (pramérné 41 divakd na
predstaveni), coz byl druhy nejlepsi vysledek v sale, kde jsme hrali. Na
zakladé 65 novinarskych vstupenek vyslo 10 recenzi, mezi nimi i

recenze ve Financial Times, The Herald, The Independent, The Stage
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nebo reportaz v Ceské televizi s velmi pozitivnim vyznénim (2x 5
hvézdicek, 1x 4 hvézdicky, 2x tfi hvézdi¢ky, 1x 2 hvézdicky).
Vysledkem Uc¢inkovani na festivalu bylo také pozvani na 2 festivaly (ve
Velké Britanii a Polsku) a fada dalSich cennych kontaktl. 96% vstupenek

se prodalo v den predstaveni.

Vysledky by byly zfejmé jesté lepsi, nebyt krizového obdobi festivalu

Fringe:

"(Festival) Fringe ovlivnilo extrémné neprijemné pocasi. V
Edinburghu neni hezky skoro nikdy, ale letos (v roce 2008) udajné
naprselo nejvic od roku 1928. Proto si lidé nekoupili jako obvykle
prumérné 5 vstupenek na hlavu, ale jen 3. Ale zdaleka nejhorsim
problémem byl kolaps systému rezervaci a prodeje vstupenek, diky
némuz se ztratilo asi 100 000 rezervaci a vSechna predstaveni v
prvnim tydnu utrpéla kvili poSramocené povésti systému ubytek
divakua. Navic prijelo do Edinburghu podstatné méné turistu nez
obvykle, zejména v dusledku vyvoje kurzu libry k dolaru. Americanu

bylo Gdajné o 100 000 méné nez jindy."*

Dva tydny po skonceni festivalu se navic naplno spustila americka

financni krize krachem velkych investi¢nich bank.

2 Sulzenko, Jifi: Jak vystoupit z davu (Edinburgh Fringe 2008) in
Divadelni noviny, 17/ 2008
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10 Zavér

Chovani divaku a jejich preference se v poslednich letech radikalné
promeénuji. Existuje rada strategii, jak se s témito zménami vyrovnat a
zajistit tak stabilitu a rozvoj organizace. Mezi hlavni takové strategie
patfi dlouhodobé a konzistentni budovani silné znacky organizace a
jejich produktu, kvalitni péce o divaky a zkoumani jejich preferenci a

potreb.

Tato prace shrnuje i nékteré taktiky, jak se vyvoji prizptsobovat - od
integrované komunikace, pres detailni analyzu divackych segmentu az

po nové moznosti budovani a udrzovani divacké loajality.

Marketingovi pracovnici v ¢eskych divadlech maji ve srovnani se
zahrani¢nimi kolegy slozit&jsi pozici. V Ceské republice neexistuji
dostupna a relevantni data, ktera by popisovala odvétvi kultury nebo
dokonce divadla v parametrech, které jsou k jejich praci potreba.
Dostupna data prispévkové organizace NIPOS a publikované vystupy
Ceského statistického Gfadu se v Fadé polozek rozchazeji, detailni
statistky divadelniho sektoru odpovidaji na otazky, které pro rozvoj

marketingu nejsou relevantni.

Inspiraci pro Upravu statistik a jejich interpretaci Ize Cerpat napriklad z
vystupl americké Theatre Resource Group, ktera kazdorocné publikuje
svoje Theatre Facts. Tyto analyzy skutecné umoznuji sledovat trendy
ve vyvoji nakupniho chovani divaku a upravovat podle nich

marketingové strategie divadel.
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Dalsim zdrojem inspirace je i projekt Cultural Data Project, ktery
smysluplné propojuje kulturni organizace a donatory. Poskytovani dat
do statistik provozovanych organizaci Cultural Data Project je povinnou
(ale zaroven prehlednou a uziteCnou) soucasti grantovych zadosti
spolec¢nou pro velké mnozstvi donatort v dané oblasti. Diky tomu také

poskytuje prehledny obrazek o situaci.

Soucasti tvorby marketingové strategie, kterou by méli uplatnovat
soucasni marketingovi reditelé divadel a kulturnich instituci tedy je
tvorba vlastnich databazi a disledna prace se sekudarnimi daty z volné
dostupnych zdroji nebo napf. z vlastniho pokladniho softwaru. Ukazuje
se, ze na zakladé téchto dat pak divadla mohou dosahovat lepSich
ekonomickych vysledkud a vytvaret lepsi podminky pro umélckou

¢innost.
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Priloha ¢. 1

2008 edinburgh fringe reviews and sales
notes

press and promoter bookings:

DATE
02-
Aug
05-
Aug
05-
Aug
06-
Aug
07-
Aug
07-
Aug
07-
Aug
08-
Aug
08-
Aug
08-
Aug
08-
Aug
09-
Aug
10-
Aug
10-
Aug
11-
Aug
11-
Aug
11-
Aug
11-
Aug
12-
Aug

The Weepers
(Skutr]

part one: press and promoters

ORGANISATION

Czech Radio

Three Weeks

Total Theatre

Edinburgh Evening News
Edinburgh Evening News
Guardian

The Stage

Arts and Theatres Trust Fife
Broadway Baby

Caged Beastie

Mervyn Stutter's Pick of the Fringe
Scotsman

BWS+A Communication Partners
Total Theatre

Arts Council England (South West)
London International Mime Festival
London International Mime Festival
Theatre Neslysim

Czech TV

REPRESENTATIVE
Rosie Johnston
Zachary Lurje
Charlotte Smith
Martin Lennon
Martin Lennon

Maxi Szalwinska
Nuala Calvi

Hazel Wotherspoon
Natasha Long
Martin Ayres

Emma Calendar

Kelly Apter

Tamsin Fessey
Angela Unsworth
Helen Lannaghan

Joseph Seelig

Veronika Sviherova + 2

OouTCOM

*kkkk

E

Rescheduled

Published

*kk

*%
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EIF Award

Fringe Review

Andy Jordan Productions
Courtyard

Scotland on Sunday

The Works (Truro)

Battersea Arts Centre

Korean Theatre Magazine
Theatre Royal (Bath)

Ballet Magazine

Bytom Centre of Culture
Edinburgh Festivals Magazine
Financial Times

Independent on Sunday

The Space

Busan international festival

Musis Sacrum / Schouwburg Arnhem
Uijeongbu Music Theatre Festival
Bath Shakespeare Festival / ESFN
Fringe Office

Queensbridge Theatre

Royal Academy of Dramatic Art
Cairde Festival

Czech Centre

Festival of Emotions, Belgium
Guardian

Mrs Kocickova

Ciao! Festival

Pentabus Theatre Company

Daegu City Dance

David Levin
Chris Cornwell kkkk
Andy Jordan

Grant Brisland
Chitra Ramaswamy Uncollected
Sally Williams

Liz Morteon

Andrew Smaje
Gareth K Vile
Dagmara Gumkowska

*kkkk

Rosie Whitehead
lan Shuttleworth e
Cliff Bishop Published
Adam Hemming
Byung Tae Son
Ingrid Scheper
Sungyeop LEE
Philip Parr

Rino del Zuppo +1
Marisa Fuchs
Jane Streeton
Tara McGowan
Paul Millar
Marnix Theys
Chris Wilkinson
Mrs Kocickova
Karen Draisey Uncollected

Elgiva Field

Ron Jean Hwan
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22-

Aug Espace Jaques Prevert Christophe Ubelmann

i\i—g Holden Street Theatre Marta Glynn

22- Scarlattine Teatro, Festival Delle

Aug Esperidi M Cividati, M Losi

i\i—g Splore Dynamics Festival Amanda Wright

iig Dance House Karen Wood

itg BBC Ella Kelly Uncollected
i\t—g BBC Radio 4 Graham Frost

iig Arena der jungen Kunste Nadja Gebhardt

i\i—g NoFit State Circus and Circus Arts Ali Williams

iflg Radio Facultet (Russia) Anna Shuvalova

i\i—g Shelton Entertainment Tia Hassan

Z\Z—g Herald Mary Brennan e

Totals: 61 press/promoter bookings, an average of 2.65 per show. This was the 7"
best total amongst Zoo Venues’ shows, and the 9" best average.

Notes: With the Fringe Box Office’s technical problems this Festival, it was harder to keep
track of press and promoter bookings than for many years. The table above is based on the
information we’ve received from the Fringe Office plus bookings made at our venues, and is as
accurate as possible in the circumstances but we cannot totally guarantee that we have listed
every journalist/promoter or that all those listed actually used their tickets and attended the
show.

Where a review publication uses star ratings, its verdict is indicated in the ‘outcome’ column.
‘Published’ indicates that the review was published, but the publication does not use star
ratings.

Where the ‘outcome’ column is blank, either the review has not yet been published to the best
of our knowledge, or the organisation was a promoter, photographer, awards judge or film crew
who would not have written a review of the show. ‘Uncollected’ means the ticket appears not to
have been used.

The Fringe Press Office will be able to provide details of the promoters that they took bookings

for, so if you are interested to find out more about the scouts who attended your show, get in
touch with the Fringe directly.

published reviews:

Reviews are presented exactly as published, so any grammatical oddities are down to the
original writer/editor.

Three Weeks
Physical theatre is often criticised for having a lack of substance and consisting of

movement without story. 'The Weepers', however, is a skillful and captivating
integration of these two facets, covering loss, childhood, and family, and supported by
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live singing in Czech. These actors are so engaging; they will make you laugh and cry
with their chaotic feuding, quirky actions and playfulness. In place of the dialogue
there is some spoken word poetry, but mainly the soundtrack guides the action. Every
actor remains onstage watching the others, intensifying the performance, whilst
moments making use of shadow are beautiful and shouldn't be missed. This
integrated, well-executed performance is captivating, and | left the theatre changed.

[Zachary Lurje]

http://edinburgh.threeweeks.co.uk/review/4479

The Stage

Acclaimed Czech company Skutr's entrancing blend of music, dance and physical
theatre provides a powerful medium in which to explore the complex emotions stirred
up in the aftermath of a death in the family.

In an old country house, its low ceilings and creaky doors conjured up atmospherically

with skilful mime and live sound effects, an old man stokes the dying embers of his fire
before breathing his last.

His body lain out on an ancient kitchen table — whose gorgeous, battered surfaces
look as though they have weathered all manner of domestic storms — the mourners
begin to arrive.

Once back in the family home the younger generation regresses, grown men resorting
to petty rivalries, humorously captured in King of the Castle-style disputes over the
dining chairs.

In the absence of the patriarch, repressed emotions and long-standing feuds soon
resurface, physicalised in a series of frantic dance-acrobatics numbers in which the
aforementioned table is used as both weapon and refuge.

Elsewhere, disturbing and violent scenes depict the very different cards fortune has
dealt the various family members.

Combined with traditional Czech funeral songs, they make for a hauntingly beautiful
experience whose spirit lingers on long after the last visitor has departed.

Review by Nuala Calvi

http://ed.thestage.co.uk/reviews/270

Broadway Baby

Making a song and dance of it

*kk
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Attempting to combine physical theatre with traditional Slavic song, acclaimed Czech
directors Martin Kukucka and Lukas TrpiSovsky have created an enchanting
performance about death and grief, but failed to put it into context.

Whiling away fifty minutes in the Zoo’s Monkey House while seven energetic
performers hurl themselves elegantly around the confined space is perfectly
enjoyable, but the narrative motivating such intriguing visuals is almost entirely
elusive. Employing amusing sound effects and delightful mime, an old man helps us
visualise his small wooden house. Then he drops dead.

Three women and three men, presumably his mourners, enter the house and for the
next forty-five minutes struggle, dance, fight and with one another. There’s a felt-tip
foetus, a broken marriage and a physically abusive wife, but few of these details seem
to cohere.

For those like me, whose limbs rarely seem to do what they tell them to, there is a
certain jealous delight to be found in watching those who appear to inhabit their
bodies from pointed toe to syncopated ear. The choreography in The Weepers is
absolutely delightful and the moments of song are interesting despite their
incoherence. However, though the play is fun, it is also bewildering. On the whole,
The Weepers is lovely but inconsequential.

[Natasha Long]

http://www.broadwaybaby.com/fringe/reviews/theweepers

Fringe Review (website)

*kkkk

Low Down: The Weep songs are traditional Slavic songs for the dead, which is the
loose inspiration for this robust piece of physical theatre, combining, haunting songs
with fast paced contemporary dance in a tautly directed 50 minute show

The moment the show starts we are whisked from a soggy Edinburgh to the rustic
insides of a Slavic dwelling place where an old man reviews the stories of his life. The
slow pace of the opening dreamily draws us in as we realise that we are attending the
old man's funeral song and the peace is shattered by the arrival of 3 young men and 3
young woman, who catapult into the space and spend the next 40 minutes whirling,
fighting dancing and singing with breathtaking abandon.

The piece is staged in the round between four pillars which are cleverly included in the
action Although the audience is right on top of the show we never feel threatened,
the actors treat the interface with a delicate and humourous touch, we feel safe and
included, The lighting is subtle and the recorded music has a wonderful strangeness
about it.

From the start | was entranced by the lightness of touch, the actors all very different all
possessed an innate charm and openness that instantly connected with the audience.
The action veered between songs of childhood sung by the cast or sometimes from
offstage and fast paced choreographed action. The actors moved in chorus, making
great use of the only props, a table and chairs, little flurries of action arising out of
small beginnings, a teasing couple erupt into a full blown fight, wonderfully
questioning the line between lovers play and violence. The piece was full of delightful
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moments of physical theatre ranging from the comically coquettish to the
astoundingly physical. It is by turns exuberant, haunting, thoughtful, utterly charming
and | was moved to tears by the end. If this is an example of Czech theatre then we
have a wonderful new addition to the festival.

Reviewed by Chris Cresswell 13th August 2008

http://www.fringereview.co.uk/fringeReview/2701.html

Edinburgh Festivals Magazine (website)

*kkkk

This is a deliciously abstract and richly metaphoric piece of theatre brought to The
Fringe by a Czech physical theatre company. A young man steps into an old man’s
shoes and starts the magic as he vividly describes and uses delicate, precise mime to
show us his house with its nooks, crannies and record collection. Language is not
much used throughout the piece although this first actor in particular has a clear
accent and an endearing tone. He prepares his heavy, wooden table as if he expects
guests and then promptly dies on top of it. People arrive, see him, and then cannot
escape as are compelled by some force to stay. Perhaps they are memories or spirits,
perhaps they are the expected guests. In any case, they soon relax and the old man’s
spirit potters around enjoying their company. The tiny space becomes their crowded
playground as they caper around, fighting, playing, flirting and shaking their hips. They
are sometimes fascinated with the corpse and sometimes flippant and freely
expressive in his front room. From time to time, the old man puts on a record (again,
perfectly mimed) and the cast burst into Czech folk song; each of the songs narrates a
stage of life. | only wish | had seen this play earlier in the month so | could have
recommended it to more people; it's a refreshingly original piece which has been
sharply thought out and is gushing with talent.

Written by Rosie Whitehead

http://www.edfestmag.co.uk/content/view/577/46/

Financial Times

*kkk

One of a batch of Czech productions scattered across several venues, Skutr's The
Weepers is a thing of beauty. Traditional Czech songs of mourning and other
occasions of departure intermingle with scenes of individuals, couples and the
ensemble of seven engaging in acts of simple human connection, from love and
marriage to shadow-play and even a game of tag. The company achieve a warm
rapport with the audience by treating the whole event as playful and serious at once;
we can luxuriate even in the more funereal segments, knowing these are experiences
and emotions felt by all of us and drawing comfort and strength from that empathy.

lan Shuttleworth

http://www.ft.com/cms/s/0/0a257e5a-6dfb-11dd-b5df-0000779fd18c.html
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Independent on Sunday

A good rule of thumb at this year's Fringe was that the further an act had travelled, the
more unashamedly entertaining it was likely to be. From Balé de Rua to the Ladyboys
of Bangkok to Children of the Khmer, performers who were far from home had a good
time and shared it with their audiences. Anyone who had just trundled up the A1, on
the other hand, seemed compelled to share harrowing visions of deprivation and
societal collapse.

There was a strong Czech presence in Edinburgh, which was about as gleeful as
you'd expect from a country just an easyJet ticket away. ...

The same elastically confrontational kind of movement crops up in The Weepers, by
Prague-based Skutr, but better paced and to more concentrated effect. Set to
traditional Slavic mourning songs, The Weepers builds tiny interactions between its
three men and three women into flurries of emotional sparring that leave shadows in
the air long after they are over. On this evidence Czech dance could use some
dissenting voices, but seems justifiably confident in itself.

Cliff Bishop
http://www.independent.co.uk/arts-entertainment/theatre/reviews/bal-de-rua-
assembly-hall-edinburghbrholdin-fast-zoo-southside-edinburghbrthe-weepers-the-zoo-
edinburgh-913649.html

Note: This review was published a week after the Festival ended.
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The Herald
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Two shows from the Czech Republic at the Fringe that you can still see are The
Weepers, a magical-mystical meld of physical theatre and song that taps into the
modern town-dweller's hankering to know - and possibly relive - the rural family roots
that only live on in bits and bobs of inherited furniture or in old photographs. The
young cast plunge headlong into the bittersweet territory of "maybe" - the childhood
games, courtships, broken hearts and hoopes that maybe their long ago kin
experienced... Utterly compelling.

Mary Brennan

part two: provisional ticket sales

Important note: All ticket sales data below is provisional and cannot be confirmed
until we have the definitive audience figures through from the Fringe, but it is included
here to give you an indication of your show’s performance and how it compares to
your peers’ shows.

day-by-day sales table:

DATE SALES NOTES

Sat 2nd 22 Preview day

Sun 3rd 47 2 for 1 day

Mon 4th 29 2 for 1 day / Scotsman 2 for 1 slot (coupons valid for next two days)
Tues 5th 38

Weds 6th 28 Very heavy rain

Thurs 7th 25 Half Price Hut used from today

Fri 8th 34

Sat 9th 40 **** Three Weeks review published today

Sun 10th 40 Fringe Sunday / *** Broadway Baby review published today
Mon 11th 53

Tues 12th 42

Weds 13th 41
Thurs 14th Day off
Fri 15th Cancelled

Sat 16th 79

Sun 17th 54

Mon 18th 72

Tues 19th 28 **** Financial Times review published today
Weds 20th 46 Excellent Stage review published today
Thurs 21st 56

Fri 22nd 37

Sat 23rd 39 ** Scotsman review published today

Sun 24th 42

Mon 25th 44 *** Herald review published today
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day-by-day sales graph:

80

” /\/

60 74

N \/ INL |

NEVARN / \

30 /\‘ P /
/ \/

20

10

0
T T £ £ £ £ £ £ £ £ £ £ £ £ £ £ £ ¥ T T £ <
CS—H‘—“-’HJ—‘J—“-’H‘—‘HH‘-‘J—‘HH CL‘-‘J—‘
~ ™M ¥ n W N~ 0 oo O 4 N m w N~ 0 oo o O g oo T 9un
o c c wvw 9 w»n = = = A A A A4 4 A4 A4 N N N N N
m:ow'c‘iu_gccmmuccmm&.cucc
w5 R g Z 32 358332 238 2% 838

[ ooz '—gif

week by week sales comparison:

80

70

Week 1 average Week 2 average Week 3 average

comparative sales graph:

This graph compares Weepers’ 2008 sales to the show that occupied the 5pm slow in the

Monkey House in 2007. This was another piece of high quality professional theatre and won
major awards.
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sales figure breakdown and trends

Average audience: Weepers had an average daily audience of 41. This was the 15"
best average amongst all shows at Zoo Venues, the 4™ best average amongst all the
shows in our three studio spaces, and the 2™ best average amongst all the shows in

the Zoo Monkey House.
Total audience: Across its whole run, Weepers attracted a total audience of 936.

This was the 9" best total amongst all shows at Zoo Venues, the 3rd best amongst all
the shows in our three studio spaces, and the 2™ best amongst all the shows in the

Monkey House.

Percentage of capacity filled: Weepers sold 49% of its total number of tickets. This
was the 17™ best percentage amongst all the shows at Zoo Venues.

Half Price Hut: Weepers sold 43% of the tickets it allocated to the Half Price Hut. This
was the 16™ best record amongst the Zoo Venues shows that used the Hut system.
Your HPH sales made up 16% of your total sales, and 52% of your Fringe Box Office

ticket sales.

Zoo comps: A total of 135 fellow Zoo performers or Zoo staff came to see Weepers,
making it the 7™ most popular show amongst the Zoo community.

Pre-sales and on the day split:
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100% 96%
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Advance sales Onthe day sales

Key — ‘Advance sales’ are all tickets pre-booked at least one day before the show, ‘On

the day’ covers all tickets booked on the day of the show.

2008 venue averages: 13% pre-sold, 87% on the door.
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Fringe and Zoo sales split:

100%
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70%

Fringe Box Office sales Zoo Box Office sales

Key — Fringe sales are all tickets sold via the Fringe Box Office, E-Ticket Tent, Half Price Hut
or Fringe website. Zoo sales are all tickets bought at The Zoo or Zoo Southside box office.

2008 venue averages: 35% sold at the Fringe, 65% sold at the venue box offices.

Ticket sales by type:

THESE FIGURES ARE PROVISIONAL AND COULD CHANGE WHEN WE RECEIVE
FINAL AND DEFINITIVE BOX OFFICE INFORMATION FROM THE FRINGE, BUT
ARE INCLUDED HERE FOR INDICATIVE PURPOSES

100%
90%
80%
70%
60%
50% 46%
40%
30% -
20%
10%

0% -

Full price Concessions Discounts Press/promo

‘Discounts’ covers all of the following: preview price tickets, all varieties of 2 for 1 deals, all
comps and any other promotional deals used. 2008 venue averages: Full price — 37%, Conc —
17%, Discount — 42%, Press — 4%

Summary: Overall, an excellent run for an excellent show. It would have helped if a
few of your brilliant reviews had come out sooner, and more public familiarity with
Czech Republic @ the Fringe would’ve also been a boost, but that’s inevitable in the
project’s first year.
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Komentar k pfiloze €. 2

Zarazeni Theatre Facts 2009 jako pfrilohy této prace by mélo ukazat, jak
Ize pracovat se statistickymi daty b&zné sbiranymi i v CR smyslupIné a k
uzitku organizaci v oboru. Metodika Theatre Facts sbira povétsSinou
stejné informace jako napr. NIPOS, vyznamny rozdil je v iterpretaci

sebranych dat.

Theatre Facts rozdéluji divadla do 6 kategorii podle objemu rozpoctu -
déleni je dost Siroké na to, aby méla divadla dostate¢nou zaruku
soukromi infromaci, ale pomaha clenit odvétvi na srovnatelné jednotky.
Zaroven Theatre Facts sleduji vyvoj trzeb, predplatného, dotaci a prijmu
ziskanych vlastni Cinnosti v€etné fundraisingu v ¢asové radé a
prezentuji je nejen prehledné v grafech a tabulkach, ale také s
komentarem k trendim vyvoje jednotlivych sledovanych oblasti.
Informace prezentované v Theatre Facts jsou neocenitelnym privodcem
pfi porovnavani vlastni vykonnosti s konkurenci, umoznuji sledovat

trendy a reagovat na né.
Navrh Upravy interpretace dat sbiranych NIPOSem by samozrejmé

vystacil na samostatnou praci, proto ukazka dokumentu Theatre Facts

2009 je spiSe inspiraci pro dalSi premysleni a vyzkum v této oblasti.
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