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Nazev diplomové prace:
Online marketing kulturniho sektoru: Navrh online marketingové strategie Divadla v
Reznické

Abstrakt:

Diplomova prace zkouma moZznosti vyuZiti internetovych komunikacnich kanalt a nastrojt
v marketingu kulturnich subjektil, zejména divadel. Prvni, teoreticky zaméfena Cast textu,
seznamuje Ctenafe se zakladnimi pojmy z oblasti online marketingu, specifiky
internetovych médii, profilem c¢eské internetové populace a dostupnymi nastroji
internetového marketingu, které 1ze v komunikaci divadel vyuzit. Prakticka Cast prace se
vénuje navrhu online komunikaéni strategie Divadla v Reznické. Vychodiskem pro navrh
dané strategie jsou data a informace ziskané vlastnim vyzkumem, ktery zahrnuje detailni
rozbor aktualniho stavu online marketingu zkoumané organizace a jeji konkurence,
rozhovor s marketingovou manazerkou divadla a dotaznikovy prizkum provedeny mezi
navstévniky divadla.
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Name of the master’s thesis
Online Marketing of Cultural Organizations: Online Marketing Strategy for Divadlo
v Reznické Theatre

Abstract:

The aim of this master’s thesis is to examine the options and advantages of using online
marketing by cultural organisations, especially theatres.

The introductory part of this thesis explains essential terms related to online marketing
and specifics of internet media. It also gives an overview of internet marketing tools,
which can be effectively used in communication of cultural organizations. A second part
of the thesis is focused on developing online marketing strategy for the Divadlo

v Reznické Theatre. The strategy is based on information obtained from a research carried
out by the author of this thesis. The research includes a situation analysis, benchmarking,
interview with marketing manager of Divadlo v Reznické and a survey research made
among the theatre visitors.
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1. Uvod

Od pocatku nového tisicileti je nase spolecnost svédkem velmi rychlého a dynamického
rozvoje informacnich technologii, ktery vyrazné ovlivituje zivoty lidi. V roce 2001
probéhlo prvni Setieni Ceského statistického Gfadu sledujici podet Geskych domacnosti
S pfipojenim k internetu. Tehdy k nému mélo pfistup necelych 6% domacnosti. Stacilo
pouhych 13 let k tomu, aby pocet ¢eskych domacnosti pripojenych K internetu atakoval
hranici 70%. Takto masovy nartst nového komunika¢niho prostfedku — internetu zasadnim
zpusobem ovlivnil medialni trh v CR. Konzumace medialniho obsahu se zacala &asteéné
pfesouvat z tradi¢nich médii (tisk, televize, radio,...) do internetového prostiedi. A tento jev
mél nevyhnutelny dopad také na marketingovou komunikaci subjektt ze soukromého,
statniho, 1 neziskového sektoru. Organizace ziskaly dal§i prostor, ve kterém mohou
komunikovat se svymi klienty, zdkazniky ¢i sponzory a jesté efektivnéji dosdhnout svych
cila.

Ceska divadla, a zejména ta tzv. , nekomer&ni®, ktera funguji jako piispévkové organizace
mest, ¢i obecné prospésné spolecnosti, bohuzel pomémé c¢asto balancuji na hrané
ekonomické udrzitelnosti. Finan¢ni prosttedky, s kterymi hospodafi, obvykle stac¢i pouze
na pokryti nezbytnych nakladii souvisejicich se samotnym provozem divadla a na oblast
marketingu a komunikace jim mnoho nezbyva. V silné konkurenci nejriznéjSich
volnoc¢asovych aktivit, které rovnéz soupeti o pozornost potencidlnich divadelnich divakl
je dnes stale téz8i divaka do divadla piivést. Pokud vsak divadlim nezbyvaji finance na
marketing a propagaci jejich ¢innosti, mohou mit problém s naplnénim hledisté a potazmo
S nizkymi pfijmy ze vstupného. Kromé toho se ,,neviditelnd“ divadelni organizace, kterd o
sob¢ nedava piilis védeét a nekomunikuje s okolim, stdva nezajimavou pro sponzory a darce.
Jejich ptispévky a sponzorské dary jsou vSak nezanedbatelnou polozkou ve vicezdrojovém
financovani kulturnich organizaci. Divadla se tak diky nevyrazné nebo zcela chybéjici
propagaci dostavaji do za¢arovaného kruhu, z kterého bylo az do nedavné doby velmi tézké
vystoupit. Masové rozsifeni internetu vSak mnohé zménilo. Internet, email, web 2.0,
socialni sité, atd., to jsou nastroje, které dokazaly eliminovat fyzické ndklady komunikace
na minimum. A pravé minimalni néklady jsou jednou z hlavnich ptednosti, ktera je ¢ini
vyuzitelnymi 1 subjekty z divadelni sféry, které se potykaji s nedostatkem financnich
prostredki.

Ptedkladana diplomova prace se zabyva moznostmi a specifiky vyuziti internetového
marketingu v kulturni a zejména pak divadelni sféfe. Uvodni kapitoly teoretické &asti prace
seznamuji Ctenafe se zakladnimi pojmy vztahujicimi se k internetovému marketingu a
s internetovym prostfedim v Ceské republice, zahrnuji také popis sociodemografického
profilu pravidelnych uzivatell internetu a jejich chovani v internetovém prostiedi. Dale
jsou zde struéné vysvétlena specifika online reklamy, jeji vyhody a nevyhody vici
tradi¢nim reklamnim formatiim a moznosti jejiho vyuziti v kontextu divadelniho prostredi.
Pozornost je vénovéana také principim fungovani konkrétnich online marketingovych



nastrojl, jejichz vyuziti povazuji z pohledu divadelni organizace za pfinosné. Zavérecna
kapitola teoretické ¢asti zkouma specifické postaveni a roli marketingu v uméleckém
prostiedi.

Prakticka cast prace se vénuje realizaci vyty¢eného cile, kterym je navrzeni efektivni online
marketingové strategie divadla v Reznické. Samotnému navrhu vSak piedchazi nékolik
dulezitych krokd. Tim prvnim je ovéfeni stanovenych hypotéz, které zni:

H1: NavStévniky divadla v Reznické Ize zasahnout online marketingovou komunikaci,
protoze jsou aktivnimi uzivateli internetu.

H2: Soudasna online marketingova komunikace divadla v Reznické je v porovnani
s konkurenci malo vyrazna.

K potvrzeni, nebo vyvraceni prvni hypotézy je pouzita metoda dotaznikového Setieni.
Druha hypotéza je ovéfovana provedenim benchmarkingové analyzy online
komunikac¢nich aktivit konkurenénich prazskych divadel.

Na zaklad¢ dat ziskanych osobnim dotazovanim, analyzou konkurence a rozhovorem
s marketingovou manazerkou divadla je sestaven navrh online marketingové komunika¢ni
strategie divadla v Reznické.



2. Internetova reklama

S rozvojem digitalnich technologii se stala internetova reklama nedilnou soucasti
marketingové komunikace. Diky svym specifickym vlastnostem stoji v poptedi zajmu
marketingovych manazeri nadnarodnich korporaci i lokalnich podnikateld. A je-1i dobie
provedena, dokéaze splnit stanovené cile obou téchto rozdilnych skupin. Online marketing
se vyvinul v samostatné marketingové odvétvi, které svou dynamikou a neustalym vyvojem
daleko piesahuje ostatni marketingové kanaly.

2.1. Vysvétleni pojmu

Existuje mnoho definic pojmu internetova reklama. VétSina autorti odbornych publikaci o
online marketingu ptichazi se svou vlastni. Pro Gcely této prace jsem vybrala definici autora
Davida Chaffeyel, ktera je stru¢nd, ale pfesto ziistava dostatetné vystizna: ,, Marketing na
internetu je aplikace internetu a pribuznych digitalnich technologii za ucelem dosaZeni

marketingovych cilii.

Kromé pojmu internetovy marketing jsou hojné pouzivané takeé
vyrazy online marketing a digitalni marketing. Piesto, Ze néktefi autofi tyto pojmy povazuji
v podstaté za synonyma, u jinych lze vysledovat shodu v mirn€ odlisném chépani a zejména
§ifi téchto pojmu. Jejich vzajemnou provazanost, tak, jak je prezentovana v odborné
literatute, naznacuji pomoci obrazku nize (Obrazek 1). Z n&j je patrné, Ze internetovy
marketing tvoii jadro, online marketing je navic rozsifen o mobilni reklamu a digitalni
marketing zahrnuje kromé diive jmenovanych i vSechna ostatni digitalni média, jako jsou

napt. digitalni TV, obrazovky, atd.

einternet

dlgltémll e mobilni zafizeni
ma rketing e ostatni digitalni

technologie
online einternet
. e mobilni zatizeni
marketing
q ’ eInternet
internetovy
marekting

Obrazek 1: Obsah pojmii; Zdroj: vlastni konstrukce

! Chaffey, Dave a dalsi. 2000. Internet Marketing. Strategy, Implementation and Practice. Trowbridge : Redwood
Books Limited , 2000. 978-0273694052.



3. Internet a internetova populace v CR

3.1. Rozvoj internetu v CR

Nutnym ptedpokladem pro efektivni vyuzivani internetové reklamy je dostatecné pokryti
doméacnosti stabilnim internetovym pfipojenim. Ceska republika dnes jiz tuto podminku
naprosto spliluje a mize se sméle srovnavat s vyspélymi zdpadnimi zemeémi, které mély
oproti zemim byvalého Sovétského svazu vyrazny casovy naskok. Pomeérné kratka
minulost internetu v CR sah4 k roku 1991, kdy v listopadu probéhy ve vypoéetnim centru
CVUT prvni uspé&$né pokusy o piipojeni k uzlu internetu v Linci®. V ptiloze této prace lze
nalézt dobovou pozvanku CVUT k této vyznamné udalosti.

V roce 1992 byl spustén projekt FESNET (Federal Educational and Scientific NETwork),
ktery se zabyval technickym feSenim pateini sité, kterd by spojovala univerzitni mésta.
Zprvu se jednalo pouze o Prahu a Brno, v roce 1993 bylo zapojeno 7 dalSich univerzitnich
meést. Vzhledem k politickym udalostem a rozdé€leni republiky projekt dale pokracoval pod
dvéma samostatnymi vétvemi: CESNET (Czech Educational and Scientific NETwork) a
SANET (Slovac Academic NETwork). Tehdejsi prenosova rychlost dnes vzbuzuje spise
usmév. Spoje pracovaly s pienosovou rychlosti 19,2 kB/s. Ptestoze pivodné byla sit’
vybudovana pro akademické ucely, brzy se ukézal jeji velky komeréni potencial a diky
prudce rostouci poptavce po internetu se CESNET stal prvnim komer¢énim poskytovatelem
internetu v CR.

___r\_-;\-.—"HI'*H'I'
e Pardubice

Cashe I&i}lﬂn

o
Ebang

Obrazek 2: Prvni akademicka sit CESNET 1993; Zdroj: CESNET4

,Internetizace* naSeho izemi probihala i1 diky pficinéni akademické obce pomérné rychle.
Jak je patrné z grafu (Graf 1), od roku 2001 kdy mélo pouze necelych 6 % domacnosti
pristup k internetu, se jeho rozsiteni v domacnostech rozrostlo az na 72,2% v roce 2014.

3 Stuchlik, Petr a Dvoragek, Jan. 2000. Marketing na Internetu. Praha: Grada Publishing, 2000. str.248. 80-7169-
9578.

4 CESNET. 2013. Historie narodni sit€ pro védu, vyzkum a vzd&lavani. www.cesnet.cz. [Online] 3. 1 2013.
http://www.cesnet.cz/sdruzeni/dokumenty/historie-narodni-site-pro-vedu-vyzkum-a-vzdelavanil/.



Statistika Netmonitoru za tnoru 2015 udava, Ze velikost internetové populace 10+ (=lidé
star$i 10 let, ktefi se v tinoru piipojili k internetu) v ¢esku dosahla 7 011 818°. Vztahneme-
li tento daj k velikosti realné populace CR ve véku 10+, tedy k poctu viech lidi starsich
10 let a zijicich v CR, kterych bylo dle nejnovéjsiho udaje CSU z &ervence 2013 -
9 399 822°, dosahuje dnes internetova populace 10+ hodnoty 74,6 %. V &eské populaci
veékové omezené na 18-69 let dosahuje dle vyzkumu spole¢nosti Gemius internetova
penetrace dokonce 96%, coz je nejvice mezi zemémi stfedni a vychodni Evropy’.
Z uvedenych statistik je patrné, Ze diky velmi masovému rozsifeni internetu v populaci jsou
podminky pro $ifeni internetové reklamy v CR piiznivé, a Ze dokaze zasahnout velké
mnozstvi lidi.

Domacnosti s pripojenim
k internetuv %

80,0
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Graf 1: Domacnosti s pFipojenim k internetu v CR; Zdroj: Cesky statisticky tirads$

3.2. Sociodemograficky profil ceského uZivatele internetu

Kromé toho, Ze ma v €eské populaci internet Siroky dosah, je pro zadavatele internetové
reklamy dilezité védét, které segmenty uZivateld maji Sanci svou online komunikaci
zasdhnout. Marketér mtze vytvaret efektivni marketingové strategie, pouze pokud dobie
zna své publikum a jeho navyky. I obecna struktura Ceské internetové populace miize
napoveédét, zda je vibec realné zacilit na ureny segment trhu a uréit mozny zasah
internetové reklamy v dané cilové skupiné, tzv. reach. Toto obecné slozeni ceské

5 SPIR, Netmonitor. 2015. Vyzkum sociodemografie navitévniki internetu v Ceské Republice. www.netmonitor.cz.
[Online] 2 2015. http://www.netmonitor.cz/sites/default/files/vvnetmon/2015_02_total.pdf.

6 Stav k 1.7.2013, zdroj: Cesky statisticky aiad. 2014a. Obyvatelstvo podle pétiletych vékovych skupin v letech 1920-
2013. [Online] 2 2015. https://www.czso.cz/documents/10180/20548153/130055140110.pdf/e1f64486-15bb-4be7-ae3e-
29e9a97e1613?version=1.0

7 Gemius. 2013. Online Landscape - Central Europe. [Online] 2013. [Citace: 31. 12 2014.]
http://files.gemius.pl/Reports/2014/gemiusKnowledge_CentralEurope.

8 Cesky statisticky uiad. 2014b. Obyvatelstvo. www.czso.cz. [Online] 31. 12 2014.
https://www.czso.cz/csu/czso/obyvatelstvo_lide.



internetové populace znazoriuji prostfednictvim nasledujicich grafa. Pfi jejich konstrukci
jsem vychézela z tidajii CSU a NetMonitoru.

Struktura ¢eské internetové populace se 1isi od realné populace a naznacuje, ze internetovou
reklamou Ize nejsnaze zasdhnout mladého Cloveka se stitednim a vys§im vzdélanim, ktery
zije ve velkém mésté. Viz Obrazek 3. V realném svété online reklamy Se vyuziva mnohem
presnéjsi vymezeni potencidlniho zasahu dle preferovanych trznich segmentti. Pro efektivni
zésah internetové reklamy konkrétniho produktu dnes lze cilit na kategorie rozdélené dle
veku, pohlavi, regionu, vzdélani, behavioralng, atd. Této problematice se podrobnéji vénuji
Vv nasledujici kapitole.

| tak 1ze z obecného slozeni ¢eské internetové populace predpokladat, ze pouziti online
marketingu pro propagaci divadelni produkce je vhodné, protoze umoznuje zasdhnout
vzdélané lidi v aktivnim véku. Tedy cilovou skupinu, na kterou je divadelni marketing casto
zamé&fen. Samoziejm& zalezi na dramaturgii konkrétniho divadla. Pokud ma napf.
V repertoaru hry zejména pro star$i publikum, urcité¢ je vhodné rozsitit marketingovou
komunikaci o jiné mediatypy a zvazit efektivitu online reklamy.

Velikost bydlisté Vék
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Obrazek 3: Sociodemograficky profil ¢eské internetové populace 15+; Zdroj: Netmonitor?

9 Netmonitor. 2014. www.netmonitor.cz. [pdf] 2014. Audit nav§tévnosti internetu: Trendy v navstévnosti internetu
2012-2014.



3.3. Chovani uzivateli v online prostredi

Pro subjekty komercni sféry se stal internet béhem relativné kratkého obdobi takika
nezbytnym ndstrojem, ktery usnadiiuje jejich podnikatelskou cinnost. At uz vezmeme
v uvahu firemni webové prezentace, online prodej, komunikaci, finan¢ni sluzby nebo
online reklamu, nezastupitelna tloha internetu je zde ziejma. Stejn¢ dilezitou roli vSak dle
mého nazoru sehrava internet i v oblasti neziskového sektoru a kultury. Jednou z vyhod
internetu oproti ostatnim mediatypiim je, Ze lze s velkou mirou ptesnosti sledovat, jak se
uzivatelé internetu chovaji, jaké informace vyhledavaji, co je zajima, zda prostiednictvim
internetu nakupuji, ptipadné€ zda vyuzivaji sluzeb socialnich siti. Znalost téchto udaja, které
pravidelné monitoruje napt. Cesky statisticky ufad, usnadiiuje tvorbu vhodné komunikaéni
strategie pro danou cilovou skupinu. Nasledujici odstavce shrnuji podstatné informace,
které se vztahuji ke zvolené problematice a slouzi jako vychozi bod pii uvahéach o tvorbé
online marketingové komunikaéni strategie kulturniho subjektu.

Vyhledavani informaci

Z nasbiranych dat CSU za rok 2014 vyplyva, Ze 87% uzivateld internetu vyhledava jeho
prostfednictvim informace o zbozi a sluzbach®. Toto ¢islo povazuji za dostateéné padny
argument podporujici mou domnénku, ze nezbytnou soucasti kvalitni internetové
komunikace kulturni organizace je profesionalné zpracovany web, na kterém navstévnici
snadno naleznou informace, které hledaji. V idealnim ptipadé by mél byt takovy web jesté
optimalizovany pro vyhledavace a jeho navstévnost podpoiena reklamou ve vyhledavani,
tzv. searchem.

Online nakupovani

Dal$im vyznamnym zjiSténim je, Ze celych 39,3 % realné ceské populace (= vice nez 50 %
internetové populace) prostfednictvim internetu nakupuje. A celych 35 % lidi nakupujicich
po internetu v uplynulych 12 mésicich zakoupilo prostiednictvim internetu vstupenky na
kulturni nebo sportovni akce, viz Graf 2. Vstupenky se tak stavaji druhou nejcastéji
nakupovanou komoditou prostiednictvim internetu, hned po obleceni a obuvi. Vezmu-li
v vahu divadelni sektor, kterému se vénuje prakticka ¢ast této prace, je moznost zakoupeni
vstupenky online prostfednictvim divadelniho webu velmi zZadouci. ZvySeni poctu online
prodanych vstupenek muize byt jednim ze snadno méfitelnych cilit online marketingové

komunikace.

10 Cesky statisticky uiad. 2014. Informacni a komunikacni technologie v ceskych domdcnostech. 2014,
https://www.czso.cz/documents/10180/20568875/06200414a.pdf/785cc0b3-818e-4307-81c3-
8773dce61cOb?version=1.0



Graf 17: Zbozi nakoupené pres internet
(% jednotlived, kteri pili v p ich 12 icich pres internet)
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Zdroj: Casky statisticky arad, 2014
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Graf 2: Zbozi nakupované pies internet. Zdroj: Cesky statisticky ai‘ad, 2014

Socidlni sité

Polovina eské internetové populace pouzivé sluzeb alespoti jedné socialni sité. V CR je to
nejéastéji Facebook, ktery sdruZuje cca 4 400 000*2 uzivateld z CR ve véku 13+. Nejedna
se vSak o pocet unikatnich uzivateli FB, protoze mnozi lidé si vytvaieji vice profild.
Komunikaci prostiednictvim socialnich siti 1ze doporuéit zejména tém subjektim, jejichz
cilova skupina je ve véku do 55 let. Graf 3 ukazuje v€kové rozloZeni uzivateli socialnich
siti v CR. V cilové skuping 16-24 let vyuzivé socialni sité 92% internetovych uZivateli. Se
zvySujicim se v€kem tento podil klesd. Komunikaci kulturnich subjektl prostfednictvim
socialnich siti jednozna¢né doporucuji, protoze jejich specifika a moznost ptimé interakce
se zakazniky Ize v kreativnim prostiedi velmi efektivné vyuzivat.

Graf 12: Uéast v socialnich sitich

90% A
92% m % vSech jednotlive
u % uZivatell internetu
a1y, 51%
15%
7% mumn
16-24 25-54 55+

2,

Graf 3: Uéast v socialnich sitich, Zdroj: Cesky statisticky tifad, 20143

11 Cesky statisticky tiad. 2014. Informacni a komunikacni technologie v ceskych domdcnostech. 2014.
https://www.czso0.cz/documents/10180/20568875/06200414a.pdf/785cc0b3-818e-4307-81c3-
8773dce61cOb?version=1.0

12 Klement, Vitézslav. 2015. Facebook v CR - stav k 10.3.2015. [Infografika] Praha : H1, 3 2015.

13 Cesky statisticky uFad. 2014. Informacni a komunikacni technologie v ceskych domdcnostech. 2014,
https://www.czso.cz/documents/10180/20568875/06200414a.pdf/785cc0b3-818e-4307-81c3-
8773dce61cOb?version=1.0
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4. Porovnani internetové reklamy s ostatnimi mediatypy

Pro narustajici vyznam internetové reklamy na ¢eském trhu hovofi i fakt, Ze investice do
tohoto mediatypu se rok od roku zvysuji. Jiz paty rok po sobé lze sledovat rostouci objem
vydaju na internetovou inzerci, viz Graf 4. Z grafu inzertnich vykond rozd€lenych dle
jednotlivych mediatypu jsou dobie patrné neustale rostouci vydaje na internetovou reklamu
a naopak klesajici podil investic do tiskové inzerce. Televizni reklama se, 1 vzhledem k jeji
vysoké cené, stale drzi na vrcholu inzertnich vydaji zadavatelil reklamy. Odhady hovofi
dokonce o tom, ze v roce 2015 se vyse inzertnich vydajti na online reklamu vyrovna tiskové
reklamé.

* ceny bez viastn inzerce (selfpromo)
Radio v letech 2010 - 2012 neobsahuje regionaini prodeje

2009 [l 2010 [ 2011 [l 2012 [ 2013

Miliardy K&

Graf 4: Inzertni vykony jednotlivych mediatypti, Zdroj:
SPIR4

MozZnosti online marketingu jsou oproti marketingu realizovanému prostfednictvim
tradi¢nich médii zna¢né diverzifikované. Zadavatelé reklamy maji $iroky vybér online
kanald, do kterych mohou svou investici smétovat. Komplexnosti rozhodovaciho procesu
se tak internetovy marketing lisi od ostatnich mediatypid. Napf. u televizni ¢i tiskové
reklamy se rozhodovani omezuje prakticky pouze na vybér titulu/programu a formy
sdéleni. Typ online reklamy, kterd bude v kampani pouZita, by se mél vzdy odvijet od
stanovenych cild. Je-li kampan zamétena vykonnostné, mira splnéni cile se méfi pomoci
uskutecnénych konverznich akci (napf. po€et zakoupenych vstupenek online, odeslanych
formulart, atd.). V tomto piipadé je vhodné pouzit zejména search reklamu. V piipadé
image kampan¢ lze doporucit spiSe displayové kandly.

Jak jsou v ¢eském online prostiedi zastoupené jednotlivé formaty internetové reklamy,
ukazuje nasledujici graf (Graf 5). Je z n¢j patrné, ze nejvyssich hodnot dosahuji vydaje na
displayovou reklamu a druhé misto zaujima search. Tento jev neni v zapadni Evropé a USA

14SPIR. 2014. Prizkum inzertnich vykond SPIR 2014. http://www.inzertnivykony.cz/. [Online] 2014.
http://www.inzertnivykony.cz/.
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obvykly®®, hlavni roli dnes hraje celosvétové placena search reklama. Je ale nutné dodat, Ze
graf ve sloupci displayové reklamy vychazi z cenikovych cen (tzv. gross), které se po
odecteni vSech slev a bonust vyrazné krati a vysledna realna cena (net net) je v praxi bézné
0 50, i vice procent niz§i. Cesky online trh se tak od celosvétového nelisi tak vyrazné, jak
by se mohlo na prvni pohled zdat. Po procentualnim vyjadieni mezirocniho ristu
jednotlivych online kanalti lze konstatovat, ze nejrychleji rostoucim kanalem online
reklamy bylo v minulém roce RTB, nasledované videoreklamou a mobilni reklamou.
Prudky rast téchto vybranych inzertnich formath naznacuje smér, jakym se bude
pravdépodobné Cesky online reklamni trh v nésledujicich letech ubirat.

" odhad
" redlné ceny (net net) ostatni v cenikovych cendch (gross)
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Graf 5: Vydaje na jednotlivé formaty online reklamy, Zdroj: SPIR¢

4.1. Specifika internetové reklamy a mozZnosti jejiho vyZiti
v divadelni sfére.

Efektivni marketingova komunikace se vétSinou nespoléhd vyhradné na jediny kanal, ale
vznik4 kombinaci vice mediatypti, tzv. mediamixem. Pfi tvorbé mediamixu a rozhodovani
o zatazeni jednotlivych mediatypli by mél marketér vychazet z vySe marketingového
rozpoctu, ktery ma k dispozici, povahy nabizeného produktu, definice cilové skupiny a cilt
kampang. Nad specifiky a moznostmi internetu a tradi¢nich médii je dobré se zamyslet jiz
Vv pfipravné fazi kampané, pied vlastni tvorbou komunikac¢ni strategie. Porovnani internetu

15 JAB. 2014. IAB Internet Advertising Revenue Report conducted by PricewaterhouseCoopers (PWC). www.iab.net.
[Online] 2014. http://www.iab.net/AdRevenueReport#sthash.FkAgIimtl.dpuf.

16 SPIR. 2014. Priizkum inzertnich vykont SPIR 2014. http://www.inzertnivykony.cz/. [Online] 2014.
http://www.inzertnivykony.cz/.
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a tradi¢nich médii se vénuji ve své odborné publikaci napt. autoti Blazkoval’ a Stuchlik®®.
V souhrnné tabulce nize shrnuji vybrané poznatky obou autort.

Jak naznacuje Tabulka 4.1, internet disponuje ve srovnani s ostatnimi mediatypy uréitymi
specifickymi vlastnostmi. O tom, jaké jsou jeho hlavni vyhody a jak konkrétné je lze
uplatnit v divadelnim online marketingu pojednava nasledujici kapitola.

Faktor Televize Rozhlas Tisk Internet
PlGsobnost média Pfevainé Pfevainé Pfevainé Celosvétova
regionalni regionalni regionalni
Smér komunikace | Jednosmérna | Jednosmérna | Jednosmérna | Obousmérna
naléhavost Vysoka Vysoka Nizka Nizka
Pfenos Zvuk, obraz Zvuk Text, obrazky | Zvuk, video,
text, obrazky
Nazornost Velmi vysoka Nizka Stredni Velmi
vysoka
Individualizace Ne Ne Ne Ano
obsahu
Cena reklamy Vysoka Stredni Stredni Nizka
Rychlost odezvy Zpozdéni Zpozdéni Zpozdéni Okamzité
Méfritelnost Stredni Nizka Nizka Velmi
ucinnosti vysoka
reklamniho sdéleni

Tabulka 4.1: Srovnani jednotlivych mediatypt Zdroj: (BLAZKOVA, 2005)a (Stuchlik, a
dalgi, 2000)

Jednou ze zakladnich charakteristik internetu, ktera ho odliSuje od ostatnich médii, je jeho

celosvétovy dosah!®. Na druhou stranu, internet umoziiuje v piipadé potieby zacilit
komunikaci vyhradné na lokalni publikum. Takova moznost neni bézna u televizniho
vysilani, v men$i mife 1ze lokdlniho zasahu docilit rozhlasem a tiskem. Prostfednictvim
internetu lze cilit na uzivatele v fadech stovek metrit. Pomoci mobilnich telefont 1ze
dokonce dosahnout jednotlivce cilenim s pfesnosti na metry. Reklamni sdéleni muize byt
uzivateli zaslano napt. pravé v okamziku, kdy miji pobocku vybraného podniku.
Geografické cileni je pouze jednou z moznosti cileni, kterou internetova reklama nabizi.

Dalsim pozitivem, které muze internet nabidnout je moznost vedeni obousmérné
komunikace se zakazniky. Publikum nemusi byt pouze v roli pasivniho konzumenta
reklamniho sdéleni, ale prostfednictvim internetu mize komunikovat s firmou a téméf
okam?zité ji poskytovat zpétnou vazbu. Inzerent musi ve své strategii pocitat s tim, ze tato

17 BLAZKOVA, Martina. 2005. Jak vyuzit internet v marketingu: krok za krokem k vyssi konkurenceschopnosti. 1.
Praha : Grada, 2005. str. 156. ISBN 80-247-1095-1.

18 Stuchlik, Petr a Dvor4aéek, Jan. 2000. Marketing na Internetu. Praha : Grada Publishing, 2000. str. 248. 80-7169-
957-8.

19V roce 2014 ma dle odhadi piistup k internetu 40% svétové populace. V rozvojovych zemich je dosah
niz8i ( 32,4%) v rozvinutych vyssi (40,4%). (ITU - International Telecommunication Union)
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zpétna vazba nemusi byt vzdy pozitivni a mél by mit pfipravenou strategii, jak na ptipadnou
kritiku v komentafich, chatu ¢i recenzich reagovat.

Naléhavost internetu, ktera vyjadiuje, jak snadno lze vlivu média uniknout, oznacuje
Stuchlik hodnotou ,,nizka“. V tomto bod¢ s autorem ne zcela souhlasim a domnivam se, Ze
naléhavost internetového reklamniho sdéleni md minimalné stfedni hodnotu. Zalezi na
konkrétnim formatu. Napftiklad tzv. ,sticky” formaty scroluji oknem prohlizece spole¢né
s konzumovanym textem a jejich vlivu je tudiz tézké uniknout. Podobné je to napiiklad u
pohyblivych flashovych a rich media formatt, které na sebe strhavaji pozornost ¢tenare i
proti jeho vili. Multimedialni povaha internetového sdéleni jim ziskdvani pozornosti jeste
usnadnuje.

Na rozdil od tradi¢nich médii v sobé dokaze internetova reklama integrovat a dale prenaset
informace v obrazovém, zvukovém i textovém formatu. Dokaze také obsah sdéleni
individualizovat pro konkrétni segment trhu nebo pfimo pro individualniho zdkaznika.
Personalizované sdéleni Zadny jiny tradi¢ni mediatyp neumi poskytnout (alespoii zatim).
M¢teni a vyhodnocovani efektivity online marketingu je mozné na zakladé sesbiranych dat
realizovat zcela precizné. Dosazeni natolik detailni Urovné analyz pfi vyhodnocovani
efektivity kampané, tak, jako se provadi u internetového marketingu, neni U ostatnich
mediatyput ani technicky proveditelné.

Relativné nizké cena je dalSim pozitivem online reklamy. Zv1asté€ u podnika kulturni sféry,
které neztidka byvaji neziskovymi subjekty, a jejich marketingové investice jsou omezené,
hraje cenovy faktor vyznamnou roli.

Autofi publikaci o internetovém marketingu se shoduji na hlavnich vyhodéch, které online
marketing svym uZivatelim nabizi. Stuchlik’® mezi hlavni vyhody internetového
marketingu tadi:

e Mg¢fitelnost
e Piesné cileni
e Flexibilita

e Interaktivita

Tento vybér 1ze dle mého nazoru jesté doplnit o dvé podstatné polozky, kterymi jsou:

e Cena
e Multimedialita

20 Stuchlik, Petr a Dvoraéek, Jan. 2000. Marketing na Internetu. Praha : Grada Publishing, 2000. str. 248. 80-7169-
957-8
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5. Proces planovani online reklamni kampané

5.1. Stanoveni cili kampané.

Na zacatku kazdé kampang je tteba definovat jasné a méftitelné cile, kterych chce subjekt
dosdahnout. Tyto cile by se mély shodovat s celkovou marketingovou strategii a vizi
podniku. ,, Pomoci marketingové komunikace se nemiize jen vyvijet tlak na zakaznika, ale
musi byt reflektovana i vztahova stranka komunikace. “?* Z tohoto déivodu Janouch déli cile
komunikace obéma smeéry. Ve sméru k zakaznikovi na 4 zakladni okruhy:

e Informovat

e Ovliviiovat

e Piimét k akci

e Udrzovat vztah

Ve vztahu od zdkaznika na:

e Ziskat informace od zakaznika
e Ziskat informace o zdkaznikovi samotném

Teprve jsou-li definovany vSechny cile, kterych chce subjekt dosahnout, lze ptistoupit
k volbé konkrétnich reklamnich formatt, kanalti a k tvorbé rozpoctu na online reklamu.

5.2. Cileni

Online reklama je charakteristicka tim, Ze nabizi moznost cileni inzerat na specifické
segmenty lidi. To znamena, ze pokud se zadavatel reklamy rozhodne pro vyuziti cilené
reklamy, jeho reklamni bannery a inzeraty se zobrazuji pouze piedem vydefinovanému
okruhu uzivatelti. To ma sice za nasledek mensi pocet zobrazeni reklamy (= vydanych
impresi), ale také jeji vyssi efektivnost (CTR, konverzni pomér). Zadavatel reklamy tak
plati pouze za relevantni zobrazeni uzivateliim, u kterych je pravdépodobné, ze budou mit
o jeho nabidku zajem. Efektivnost investice tak oproti necilené reklamé vyznamné narlsta.

Reklama se uzivateli zobrazuje na zaklad€ jeho diivéjSiho chovani. Je zalozena na
souborech cookies. Tyto soubory, které¢ jsou odesilany navstivenymi servery, obsahuji
vyuzitelna data, ktera jsou po pfedem stanovenou dobu uloZena v paméti prohlizece. 2

Jak jiz bylo né€kolikrat zminéno, digitalni trh se neustale vyviji a co plati dnes, mlze byt
za pul roku minulosti. Dokazuji to 1 rychle se vyvijejici moZnosti cilené reklamy. Na tomto
misté uvadim moZznosti cileni reklamy, které na svych serverech nabizi cesky internetovy

2L JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd. V Brn&: Computer Press, 2014, 376 s. ISBN 978-80-251-4311-7.
str. 71

22'Your Online Choices. O behavioralnim cileni reklamy. www.youronlinechoices.com. [Online]
http://www.youronlinechoices.com/cz/o-behavioralnim-cileni-reklamy.
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gigant Seznam.cz. Ten zGstava z pohledu vyse inzertniho vykonu online reklamy (=pfijem
z reklamy) bezkonkuren¢né nejvétsim hracem ¢eského online marketingového trhu.

e Regionalni (misto aktudlniho pobytu)

e Sociodemografické (vek, pohlavi)

e Behavioralni cileni.

e V piipad¢ searchové reklamy také Kontextové cileni. Specifickou a pomérné
rozsirenou metodou cileni je tzv. retargeting®.

Avsak je nutné zminit, Ze ne vSechna online vydavatelstvi a servery cilenou reklamu nabizi.
Technologické moznosti n¢kterych online médii zatim takové irovné nedoséhly.

V moment¢, kdy ma zadavatel reklamy jasno o cilech reklamni kampané, rozpoctu, timingu
a cilové skuping, nasleduje proces vybéru jednotlivych formati online reklamy. Online
formaty vhodné pro divadelni marketing jsou pfedmétem nasledujici kapitoly

23 Zobrazovani reklamnich sdéleni tém uZivateltim, ktefi jiz projevili o dany produkt z4jem (napf. navstivili
web, vlozili zbozi do koSiku, nebo proklikli banner, ale nedokonc¢ili objednavku, atd.)
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6. Nastroje internetového marketingu

Internet je médium, které nabizi velké mnozstvi zptsobu a forem komunikace. Janouch tyto
zpusoby déli do 4 hlavnich kategorii®*:

e Reklama

e Podpora prodeje
e Public relations
e Piimy marketing

Kazda z kategorii pak obsahuje mnoho riznych forem. Vzhledem k omezenému rozsahu a
vymezenym cilim predklddané prace vSak neni mym zamérem detailné je vSechny
predstavit. Blize se budu vénovat pouze tém vybranym formam, jejichz vyuziti povazuji
v online komunikaci divadel za vhodné a uzite¢né. Pii vybéru doporucenych forem
komunikace jsem kladla diraz na specificky charakter divadelnich subjektt, jejich
moznosti a produkty, které nabizeji.

6.1. Plosnareklama - Display

Plosna, reklama je nejstar§$i formou internetové reklamy. Vyuziva zejména tzv.
»reklamnich prouzkii*, dnes spiSe znamych pod pojmem bannery. Za reklamni prouzek lze
povazovat ,kazdé misto na WWW strance, jez slouzi k umisténi reklamniho sdeéleni a
zdarovei neni reklamnim odkazem (text link). “*® Prvnim inzerentem, ktery pouzil reklamni
»prouzek*, byla spole¢nost AT&T. Tento prouzek byl 25.10.1994 umistén v elektronické
verzi ¢asopisu HotWired?. Jeho grafické zpracovani je patrné z obrazku nize (Obrazek 4).

Obrazek 4: Prvni reklamni banner. Zdroj: Moses, L.27.

Lze fici, Ze okamzZikem spusténi tohoto banneru byl zapoc€at novy marketingovy smér —
internetovy marketing. Z pocatku to byla senzace, mira prokliku (CTR) u tohoto banneru
dosahla z dne$niho pohledu neuvéfitelnych 44%.2 Nyni se CTR bézné pohybuje hluboko
pod hranici jednoho procenta. Primérna mira prokliku dosahla v roce 2013 v CR pouhych

24 Janouch, Vitkor. 2014. Internetovy marketing - Prildkejte zakazniky a maximalizujte zisk. Brno : Albatros Media,
2014. 978-80-251-4311-7.

% Stuchlik, Petr a Dvoraéek, Jan. 2000. Marketing na Internetu. Praha : Grada Publishing, 2000. str. 248. 80-7169-
957-8.

26 (Janouch, 2014)

27 Moses, Lucia. 2013. 20 Years of Wired: Banner ads. Wired.co.uk. [Online] 2. 5 2013. [Citace: 13. 2 2015.]
http://www.wired.co.uk/magazine/archive/2013/06/feature-20-years-of-wired/banner-ads/viewgallery/304585

28 Wasserman, Todd. 2013. This Is the World's First Banner Ad. www.mashable.cz. [Online] 8 2013. [Citace: ]
http://mashable.com/2013/08/09/first-banner-ad/.
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0,23%. Ze viech trhit CEE regionu na tom bylo hiife pouze Srbsko.?° Hodnoty CTR se vsak
li§i v zavislosti na formatu banneru, jeho grafickém zpracovani a obsahu sdé¢leni. Naptiklad
rich media formaty dosahuji az 3,5x vyssiho CTR, nez klasické bannery.*

Jednim z divoda prudkého poklesu miry prokliku, ktery provazi displayovou reklamu
prakticky od doby jejiho vzniku, mlze byt jev nazyvany odborniky pojmem ,,bannerova
slepota“. Tento vyraz poprvé pouzili autofi J.P.Benwayem a D.M.Lanem ve studii
s nazvem Banner Blindness: Web Searchers Often Miss "Obvious" Links.®* Pomoci
experimentu prokazali, Ze 1idé nevnimaji informace obsazené na bannerech. Celych 75 %
lidi nedokazalo najit hledanou informaci v piipadé, Ze se nachazela na reklamnim banneru.
Kdyz se kyzenéd informace nalézala v obsahové casti webu, neméli ucastnici s jejim
vyhledanim problém. Paradoxné tak Casto dochazi k situacim, ze ¢im graficky vyraznéjsi
sd€leni je, tim mensi je pravdépodobnost, ze na n¢j ¢lovek klikne, protoze ze zkusenosti vi,
ze se jednd o reklamni text.

V zdjmu zvySeni prehlednosti a kultivace ¢eského online prostiedi zavedlo SdruZeni pro
internetovou reklamu (SPIR) standardy velikosti, technickych specifikaci a nazvoslovi
reklamnich banneri.®? Provozovatelé webt sice témito standardy nejsou nijak zavazani, ale
je pozitivni, ze se jimi velkd vétSina z nich alespont ¢aste¢né fidi. Piehled nejcastéji
pouzivanych banneri ukazuje Obrazek 5. Bannery mohou byt statické (jpg), animované
(gif), ¢i interaktivni flashové. Kromée standardnich bannerti jsou hojné vyuzivané také tzv.
rich media formaty. Casto vychazi ze standardnich bannert, po najeti mysi se naptiklad
rozbali, ptekryji stranku, spusti video atd. Moznosti je mnoho a mohou byt vyrobeny i

pfimo na miru konkrétni kampani. Tomu v$ak odpovida i jejich cena.®

29 Gemius, AdOcean. 2013. Most popular display ads - GemiusAdMonitor report Q2, Q3 2013. 2013.

30 Mediaguru. 2014. Primérna mira prokliku mirné poklesla. www.mediaguru.cz. [Online] 2 2014.
http://www.mediaguru.cz/2014/02/prumerna-mira-prokliku-mirne-poklesla/#.VVKiYfntmkp.

31 Benway, Panero Jan. Banner Blindness: Web Searchers Often Miss "Obvious" Links. http://www.ruf.rice.edu/.
[Online] http://www.ruf.rice.edu/~lane/papers/banner_blindness.pdf.

32 SPIR. 2009. Standardy online reklamy. [Online] 2009.
http://www.spir.cz/sites/default/files/reklamni_standardy_spir_2009_update_11.2011.pdf.

33 Nejdrazsim forméatem ceského internetu je v soufasné dobé pozice Seznam Homepage Exclusive. Stoji
1 000 000 K¢ na 24 hodin. Denné ale dokaze dorucit pies 50 milionti impresi a CTR se pohybuje kolem 3%.
Pro potteby divadla je ale jeji vyuziti neredlné.
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Obrazek 5: Nejcastéji pouzivané formaty reklamnich bannert. Zdroj: SPIR

Cena displayové reklamy, ktera je vétSinou nakupovana na pocet impresi (CPT, CPM) je
nasobné vyssi, nez cena PPC reklamy- napt. searche, kde se plati za proklik (CPC). Ze
zahrani¢ni situace lze vypozorovat, ze vyznam displayové reklamy postupné klesa a
presouva se ve prospéch searche, to se odrdzi i v objemu proinvestovanych prostredkii
v obou téchto kategoriich. Stejny trend lze o¢ekavat i v CR. Pfesto stile neni vyznam
bannerové reklamy zcela zanedbatelny a 1 v komunikacni strategii divadla mohou mit
bannery své misto. Vyuziti bannerové reklamy ma opodstatnéni zejména na mensich
specializovanych serverech, svazanych s divadelni nebo kulturni tematikou. Napft. i-
divadlo.cz, citybee.cz, kdykde.cz, atd... Cenikové ceny plosné reklamy na
nejnavstévovangjSich ¢eskych serverech (napf. Seznam.cz, Centrum.cz, Idnes.cz,..) jsou
vsak pfili§ vysoké, a proto se pro online komunikaci divadelnich subjektt spise nehodi.
Vyjimku mize tvofit vybarterovany prostor, nebo ojedinélé akce s velkym komerénim
potencidlem (napf. inzerce vano¢niho ptedplatného a darkovych poukazii).
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6.2. Zapisy v katalozich

Internetové katalogy tfidi informace o nejriiznéjSich tématech do logicky uspoiadané
struktury a v uréitych ptipadech umoznuji uzivateli dostat se k relevantnim vysledkim
snaze, nez jak by to bylo mozné zadanim vyhledavané fraze do internetového prohlizece.
Nejpouzivangj$im katalogem v CR jsou Firmy.cz vlastnéné spoleénosti Seznam. Za zapis
do katalogu se vétSinou plati. V minulosti méla registrace vyznam také z hlediska budovani
sit¢ zpétnych odkazi, a potazmo 1 lepsi pozici ve vysledcich vyhledavani. Dnes jiz toto
neplati a hodnota zpétného odkazu je pro vyhledavace prakticky nulova. (Vyjimku tvofi
vyhledava¢ Seznam.cz, ktery dodnes pfifazuje velkou vahu zapisu v katalogu Firmy.cz)
Vyplati se tak zapis pouze do znamych katalogl, které uzivatelé hojné vyuzivaji
k vyhledavani informaci o firmach. Je vhodné pravidelné vyhodnocovat navstévnost webu
z daného katalogu a porovnavat naklady na ptfivedeni jedné navstévy z katalogu s ostatnimi
zpusoby reklamy (napft. searchem).

Vétsina katalogl nabizi téZ moznost pfednostniho vypisu. Vyuzije-li subjekt nabidky a
zaplati za sluzbu ptfednostniho vypisu, bude se jeho zapis po stanovenou dobu objevovat na
piednich mistech vyhledavani v katalogu. Toto opatieni ma smysl v piipadé, Ze je podnik
zatazen v kategorii, ve které existuje hodné konkuren¢nich firem a jeho zapis by se
zobrazoval na zadnich strankach vysledkti vyhledavani. Zaméfim-li se na divadelni oblast,
o prednostnim vypisu by méla uvazovat zejména prazska divadla. V Praze je konkurence
divadel pomérné zna¢na a umisténi na piednich pozicich mize pomoci zvysit navstévnost
webu a potazmo 1 mnozstvi uskute¢nénych konverzi.

6.3. Emailing

Emailing je nerozsifenéjSi forma pfimého marketingu. Patii pod néj nejen rozesilka
obchodnich nabidek a reklamnich sdéleni, ale i Cist€ informaéni a obsahové zajimavé
newslettery rozesilané na vyzadani. Pro sféru divadelniho marketingu lze doporucit spise
tuto nendsilnou formu newsletterti, které budou rozesilany na adresy z vlastni databaze
kontaktd a to pouze v ptipadé€, projevi-li o to adresovana strana zajem. Oblast emailového
marketingu je v Ceské republice (i jinde ve svéte) pomérné striktné regulovana pravnim
ramcem. V CR je to zakon ¢. 101/2000 Sh., O ochrané osobnich tdajt a zakon ¢. 408/2004
Sb., O né¢kterych sluzbach informac¢ni spole¢nosti. Nedodrzeni téchto zakond (naptiklad
odeslani emailu do schranky uzZivatele, ktery k tomu nedal pfedchozi souhlas, absence
moznosti jednoduchého odhlaseni z databaze, atd. miiZze vést k mnohatisicové pokuté.

6.4. PPCreklama

PPC (=Pay-Per-Click) reklama je specificka tim, ze umoziuje uzivatelim platit pouze za
realizovany proklik a nikoliv za ,,pouhé” zobrazeni reklamy, jako je obvyklé u
displayovych formatt. PPC reklama poskytuje velmi pfesné moznosti cileni a jeji zobrazeni
jeuzce provazano s vyhledavanymi vyrazy v internetovych vyhledavacich, nebo s obsahem
prohlizenych stranek. Tato vlastnost ucinila z PPC reklamy velmi efektivni nastroj. Lidé
jsou vystaveni takové reklamé, kterd odpovida oblastem, jez sami aktivné vyhledali. Je tedy
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pravdépodobné, ze by tyto uzivatele mohla reklama na souvisejici sluzby a produkty
zaujmout. Vysoka ucinnost se projevuje i v relativné nizké cené¢ za PPC reklamu.
V porovnani se standardnimi bannerovymi plochami dosahuje cena za proklik u PPC
inzeratl ve vyhledavaci ¢i obsahové siti nékolikanasobné nizs§ich hodnot. PPC inzeraty jsou
diky tomu dostupné i pro malé subjekty s nizkym rozpoc¢tem na propagaci. Pro jeji i€innost,
moznost nastaveni vySe rozpoctu, cenu, variabilitu a pfesné cileni ji lze doporucit i pro
oblast divadelniho marketingu.

PPC Systémy

PPC reklama funguje na principu online aukce. Aby se mohla tato aukce uskutec¢nit, je
tteba, aby existoval ,,prostfednik® (PPC systém), ktery zprostiedkuje kontakt mezi médiem
a zadavateli reklamy (= ucastniky aukce).

Existuji dvé slozky reklamnich PPC systému. Jedna (piivodni) operuje ve vyhledavaci siti
a zobrazuje reklamni sdéleni nad/vedle/pod vysledky vyhledavani v prohlizeci. Ve
vyhledavaci siti se zobrazuji pouze textové inzeraty. Jak vypada reklama ve vyhledavaci
siti Google ukazuje (Obrazek 6). Druha odnoz PPC systému — tzv. obsahova sit’ umoziuje
zobrazovani reklamy v siti partnerskych webti. Reklamni sd€leni se na strance partnerského
webu zobrazi, odpovida-li kontextu prohlizené stranky a vyhraje-li v aukci nad ostatnimi
ucastniky. Inzeraty v obsahové siti mohou mit nejen textovou, ale také grafickou podobu
v€. videi a interaktivnich formatu.

V Ceské republice jsou nejvyuzivangjsimi PPC systémy Google AdWords, Sklik, Etarget
a dnes i Facebook.

Go ‘{l\' fivadio praha [ U n
C

C—1>> | Stavovské divadio program - PrazskyKomomniBalet.cz o
v 125Ky L kvartety *
fivadie

-®

Divadio, Program divadel | Praha - GoOut

1 ) divadio praha ~
Divadl Praze fivadla
divadel h fivadeinict

raha
Program - Narodni divadio
AV ini-divadio cz )

. , Map deta ©2015 Google

Mapa na dotaz divadio praha

Obrazek 6: Google AdWords: ukazka PPC reklamy ve vyhledavaci siti Google, Zdroj: Autorka
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Google Adwords

Google AdWords provozovany spolecnosti Google je svétoveé nejrozsifenéjsi PPC systém.
Pro Google znamena hlavni zdroj pfijma®*. Systém Google Adwords povazuji za
nejpropracovangj$i a proto mu bude vénovano vice pozornosti v dalsi kapitole. V té na
ptikladu Google Adwords vysvétlim fungovani PPC Systémt

Sklik

Sklik patii firmé Seznam a funkéné se od systému AdWords pfili§ nelisi. Ve vyhledavaci
siti Sklik zobrazuje reklamu u vysledkl vyhledavace Seznam.cz, ve vysledcich vyhledavani
sluzeb Zbozi.cz, Obrazky.cz nebo Seznam Encyklopedie. V obsahové siti Seznam
zobrazuje reklamu na svych vyznamnych webech napt. Novinky.cz, Prozeny.cz, Super.cz,
a dale v siti nékolika tisic partnerskych webt, pficemz jejich poéet stale nartsta.>®

Etarget

V ceské republice méd Etarget zajiSténou spoluprici s vice nez 1300 weby, mezi
nejvyznamnéjsimi jsou to zpravodajské weby idnes.cz, ihned.cz, lidovky.cz, blesk.cz, ale
tteba 1 Facebook. Etarget disponuje také vlastni RTB platformou.

Facebook PPC

Nejveétsi socialni sit” Facebook provozuje sviyy vlastni PPC systém. Oproti konkuren¢nim
systémum je jeho velkou vyhodou moznost vyuzit osobni data uzivateli pro ptesné cileni
reklamy. Facebook data o svych uzivatelich podrobuje detailni analyze a uzivatele nasledné
tfidi do rozmanitych segmenti (publik). Diky informacim, které o sob¢ lidé prostfednictvim
socialnich siti dobrovolné prozrazuji, poskytuje Facebook ze vSech systémui nejSirsi
spektrum moznosti cileni (napt. dle zajmi, navstivenych udalosti, partnerského vztahu,
sledovanych stranek, vztahu k dané znacce, a dalsich.) Dalsim efektivnim nastrojem, ktery
Facebook vyuziva, je tvorba tzv. Custom Audiences — tedy skupin lidi, které s inzerentem
vétsinou jiz maji n&jaky ,,vztah*, a to jak v ramci Facebooku, tak mimo né&j. Na zakladé¢
telefonnich ¢isel, emailovych adres, nebo napt. ID aplikaci, lze konkrétniho uzivatele
dohledat na Facebooku a zacilit na néj reklamni sdé€leni. Mezi trendy soucasné online
reklamy patii tzv. look-a-like modelovani publik, které Facebook rovnéZ umoziuje. Nastroj
look-a-like targetingu umoziuje zacilit skupiny lidi, které maji shodnou, nebo podobnou
charakteristiku, jako jina, pro inzerenta dilezita, skupina uzivatelt. Look-a-like model
mize byt vytvofen naptiklad na zaklad¢ jiz zminovanych Custom Audiences, fanousku
stranky, nebo lidi, ktefi provedli konverzi v uplynulych kampanich (na Facebooku i mimo
n&j)*® Pro vysvétleni uvedu piiklad. Divadelni spole¢nost planuje oslovit prostiednictvim
Facebooku nové potencialni darce. Zaroven vlastni databazi kontakti (emailovych adres,
tel.¢isel) svych soucasnych sponzort a darct. Nastroj pro tvorbu Custom Audiences ji
umozni sparovat tyto kontakty s facebookovymi uZivatelskymi Gty konkrétnich lidi
(=soucasnych darcti). Takto vytvofené Custom Audience pak pouzije pro vytvoreni

3 Janouch, Vitkor. 2014. Internetovy marketing - Prildkejte zakazniky a maximalizujte zisk. Brno : Albatros Media,
2014. 978-80-251-4311-7.

35 Napovéda Sklik: http://napoveda.sklik.cz/cz/zaciname-inzerovat/kde-se-sklik-zobrazuje/

3 (Facebook) https://developers.facebook.com/docs/marketing-api/lookalike-audience-targeting/v2.2?locale=cs_CZ
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lookalike modelu a potazmo k zacileni svého reklamniho sd€leni. Tedy cileni na lidi, jejichz
charakteristika, chovani a z4my se ve virtudlnim svété Facebooku shoduji
S Charakteristikou aktualni skupinou darcti. A protoze ob¢ skupiny vykazuji shodné
charakteristické rysy a chovani, zvySuje se pravdépodobnost, Ze se jejich navyky protnou i
vV oblasti divadelniho darcovstvi a mezi oslovenym publikem se najde nova skupina
sponzoru.

Fungovéni PPC reklamy
Podstata fungovani riznych PPC systému se od sebe pfili§ nelisi. Proces fungovani PPC
reklamy ve vyhledavéni je znazornén na obrazku nize (Obrazek 7)%.

0 i v ;v s
o~ voroa o Zobrazen UZivatel Zal&tovani
klicovych slov kampani/ klicova slova reklamyve :
S ’ A klikne na platby za
a bidding sestav/ vysledcich .
- : G vyhledavani reklamu proklik

Obrazek 7: Podstata fungovani PPC systému; Zdroj: Domes, M.

Celému procesu tvorby PPC reklamy by mélo pfedchéazet stanoveni cilii kampané, doby
trvani, typu kampané a maximalni vyse rozpo¢tu, ktery ma inzerent K dispozici. Po té 1ze
piistoupit k vlastni tvorbé PPC reklamy. Reklamni systém ma 3 arovné, jejichz vzajemnou
provazanost a hierarchii znazornuje nasledujici schéma (Obrazek 8).

Pristup, fakturacni
udaje

Kampan 1 Kampan 2

Reklamni Reklamni Reklamni Reklamni

sestava 1 sestava 2 sestava 3 sestava 4

Reklamy, klicova Reklamy, kli¢ova C Reklamy, klicova

slova slova slova

Obrazek 8 Struktura reklamniho uc¢tu (Google Adwords), Zdroj: Napovéda GA/Vlastni
konstrukce

37 DOMES, Martin. Google Adwords: jednoduse. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2012, 144 s. Naudte se za vikend
(Computer Press). ISBN 978-80-251-3757-4; Vlastni konstrukce
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Klicova slova

Spravny vybér klicovych slov je naprosto zasadni pro uspéch PPC reklamy ve
vyhledavacich. Jsou to ta slova, ktera, pokud jsou zaddna uzivatelem do vyhledavace,
spousti zobrazeni reklamnich inzerati. Pro kli¢ova slova ve vyhledavaci siti existuje
nékolik variant tzv. shody. V obsahové siti funguji klicova slova ve volné shodé. Na

prikladu klicového slova/fraze ,,Divadlo Praha* vysvétlim fungovani jednotlivych typt
shod.

e Volna shoda. V piipad¢, Ze jsou klicova slova zadana ve volné shod¢, zobrazi se
inzerat nejen na zadané klicové slovo, ale miize se zobrazit i na synonyma, podobné
fraze, preklepy, ale také v piipad¢é, ze se ve vyhleddvani objevi jen jedno
z uvedenych slov.

o Divadlo Praha, zobrazi se: Divadlo, Divadlo Brno, loutkové divadlo, Balet
Praha, divadélko pro déti

e Modifikovana volna shoda. Inzerat se zobrazi po zadani dotazu, ktery obsahuje
vSechna slova, pfed nimiz je vloZen znak +, v€etné jejich modifikaci.
o +divadlo +Praha zobrazi se: Divadlo Praha, divadelni predstaveni v Praze,
o +divadlo + Praha nezobrazi se: divadlo Kalich, vstupenky Praha, kino Praha

e Frazova shoda. Inzerat se spusti pouze v piipad¢, Ze vyhledavaci dotaz obsahuje
ptesné danou klicovou frazi ve spravném potadi, ptipadné jeji blizké varianty mtize
obsahovat i dal$i vyrazy pied nebo za nim.

o ,divadlo Praha“ zobrazi se: vstupenky divadlo Praha, Narodni divadlo
Praha, divadla Praha program

o ,divadlo Praha* nezobrazi se: Praha vstupenky do divadla, divadlo program
Praha

e Presna shoda. Inzerat se spusti pouze po zadani totozného vyrazu a jeho blizkych
variant
o [divadlo Praha] zobrazi se: divadlo Praha, divadla Praha
o [divadlo Praha] nezobrazi se: divadlo Praha program, vstupenky divadlo
Praha

e Vyluéujici shoda. Pokud vyhledavaci dotaz obsahuje klicové slovo ve vylucujici
shodg, inzeraty se nespusti.
o Vylucyjici slovo: Narodni; Kli¢ové slovo ve frazové shodé: ,,divadlo Praha“
o Inzerat se spusti: Vinohradské divadlo Praha, divadlo Praha 1
o Inzerat se nespusti: Narodni divadlo Praha

V pocatcich kampané se doporucuje zacit zadanim obecnych klicovych slov a postupem
¢asu kampan optimalizovat, sledovat, jaké vyrazy lidé zadavaji, a které nejcastéji vedou ke
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konverzim a naopak. Sestavy s nizkym konverznim pomérem a CTR lze postupné
vytazovat. UziteCny nastroj pro navrh klicovych slov je Google planovac klicovych slov
(Seznam vlastni obdobny nastroj). Umi navrhovat alternativni slova, seskupovat je do
sestav, zobrazit Cetnost jejich vyhledavani v uplynulém roce, zobrazit jak moc konkurenéni
dana fraze je (malo konkuren¢ni slova byvaji levnéjsi) a mnoho dalsiho.

Skore kvality

Pouhé zadéani vyhleddvaciho dotazu obsahujiciho klicové slovo a dostateéné vysoko
nastavena cena za proklik vSak zobrazeni konkrétni reklamy nezaruci. Pozici inzeratu
urcuje Google pomoci na prvni pohled trividlniho vzorce hodnoceni reklamy, za kterym se
vsak skryva mnoho slozitych algoritm, jejichZ princip Google odtajnil jen z ¢asti. Vypocet
hodnoceni reklamy je nasledujici:
Cena za proklik x skore kvality

Cena za proklik predstavuje maximalni hodnotu ceny prokliku, kterou je inzerent ochoten
nabidnout. Skére kvality vyjadiuje ,,relevanci klicového slova, textu reklamy a vstupni
stranky a to ve vztahu k tomu, co uZivatel vyhledava.“*® Diky tomu, ze do vysledkd
hodnoceni vstupuje i skore kvality, nemusi nutné nejvyssi nastavend cena za proklik vést
K nejlepsi pozici inzeratu. Do hodnoceni skore kvality v okamziku aukce se promitaji tyto
faktory®®:

e Ocekavana CTR reklamy: Tento faktor je ¢astecné zalozen na poctu minulych
kliknuti na reklamu a jejich zobrazeni (s vylouenim faktorti jako pozice reklamy,
rozsifeni a dalSi formdty, které mohly ovlivnit viditelnost reklamy, na kterou
uzivatel drive klikl).

e Historicka CTR viditelné adresy URL: Pocet minulych kliknuti a zobrazeni, které
zaznamenala viditelna adresa URL.

e Kbvalita vstupni stranky: Jak relevantni a transparentni je dand stranka a jak snadnou
navigaci nabizi.

e Vzijemna relevance reklamy a vyhledavaciho dotazu: Nakolik relevantni je text
reklamy ve vztahu k tomu, co uZivatel vyhledava.

e Geograficky vykon: Jak uspé€s$ny je dany ucet v regionech, na kter¢ cili.

e C(ilena zafizeni: Jak si reklamy vedou v riznych typech zatizeni, jako jsou stolni
pocitace, notebooky, mobilni zafizeni a tablety. Pro kazdé zatfizeni se bude skore
kvality lisit.

Z uvedeného vyplyva, ze pro dosazeni nejlepSich vysledkli za nejniZs§i cenu je potiteba
ziskat co mozna nejvyssi skore kvality. To se podati jedin€ v pfipadé, budou-li definovana
kliova slova, text inzeratu a vstupni stranka vzajemné silné propojené. Cim vyssi skore

38 Janouch, Vitkor. 2014. Internetovy marketing - Prildkejte zdkazniky a maximalizujte zisk. Brno : Albatros Media,
2014. 978-80-251-4311-7.
39 Napovéda Google Adwords, https://support.google.com/adwords/answer/2454010
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kvality reklama ziska, tim niz8i cenu za proklik inzerent v koneéném dusledku zaplati.
Skute¢né uctovana cena odpovida velikosti druhé nabidky v potadi zvysené o 1 cent.
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7. Komunikacni prostredky

Kromé¢ dfive zminénych reklamnich formati ma moznost kulturni organizace vyuzit pro
marketingové ucely 1 vlastni komunika¢ni prostiedky, prostfednictvim kterych bude
komunikace probihat.

7.1. Web

24

stranky. Komplexni problematika tvorby a optimalizace webu svym rozsahem piesahuje
moznosti této prace. Z toho ditvodu na tomto misté zminim pouze zakladni pravidla, ktera
by mél web spliiovat. Pro ziskani vice informaci o problematice doporucuji dalsi studium
odbornych publikaci, napiiklad knihu Webova rezie od autora Michala Hude¢ka*® nebo
text Viktora Janoucha*! v knize 333 tipt a triki pro internetovy marketing.

Funkéni a pravidelné aktualizované stranky jsou uz pro divadlo dnes v podstaté nutnosti.
Web by mél byt hlavnim informa¢nim zdrojem, ktery poskytuje odpovédi na vSechny
obvyklé otazky, které mohou divaky zajimat, ale zaroven je i mistem, na které ve vétSiné
piipadt odkazuji online reklamni sdéleni a inzeraty. Bez funkéniho webu tedy prakticky
nelze realizovat online marketing. Za nezbytné minimum, které¢ by mel kazdy divadelni
web obsahovat, povazuji informace o programu (aktudlnim i budoucim), repertoaru
divadla, kontaktni udaje a adresa, informace o vstupenkach a moznostech jejich zakoupeni,
véetné moznosti rezervace ¢i objednani vstupenky online.

SEO

Zkratka SEO oznacuje pojem Search Engine Optimization, v piekladu optimalizace pro
vyhledavace. Jejim cilem je zajistit, aby se po zadani relevantnich kli¢ovych slov ve
vyhledavaci zobrazoval odkaz na webové stranky divadla na pfednich mistech vysledkt
vyhledavani. Pokud tomu tak neni, divadlo miiZe ptichdzet o velkou ¢ast navstévnikd, ktefi
by na stranky byvali pfisli a pfipadné si i1 zakoupili vstupenku, pokud by byl byval odkaz
Vv organickém vyhledavani umistén vyse.

7.2. Socialni sité

Socialni média jsou oblasti, kterd ma z hlediska vyuziti kulturnimi organizacemi velky
potencial. Dle definice se socidlnim médiem rozumi ,,uzivatelsky generovany obsah
distribuovany snadno pristupnymi internetovymi ndstroji “.** Tato jejich zakladni vlastnost,

40 Hudeéek, Michal. 2012. Webovd rezie - zdklady koncepcniho mysleni u online projektii. misto neznamé : Maintop
Businesses, 2012. 978-80-87795-00-2.

41 Janouch, Viktor. 2011. 333 tipii a trikit pro internetovy marketing. Brno : Computer Press, 2011. str. 278. 978-80-
251-3402-3.

42 Sterne, Jim. 2011. Mé&Fime a optimalizujeme marketing na socidlnich sitich. Brno : Computer Press, 2011. 978-80-
251-3340-8.
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kteraA umoziuje uzivatelim publikovat obsah dle vlastniho uvazeni®®, interreagovat

s fanousky a urcit vlastni frekvenci publikovani pfispévki, otevira Siroké moznosti vyuziti,
které mohou zejména instituce z kreativni sféry velmi dobie vyuzit ve sviij prospéch. Dalsi
vyhodou socidlnich médii je ten fakt, Ze G¢ast na tvorb¢ obsahu (zalozeni uctu, zvetejiiovani
piispévkl, interakce s jinymi, atd.) byva u vétSiny socidlnich médii pro uzivatele zatim
pfevazné¢ zdarma. Vyjimku tvoii reklamni, sponzorované a promované posty, nebo
napiiklad bannerovd reklama v prostiedi daného socidlniho média. Naptiiklad u
nejrozsitenéjsi socialni sit¢ Facebook je patrny neustaly posun k modelu zpoplatnéni sluzeb
vyuzitelnych v oblasti komunikace s vétsim poctem uzivatel. Tento fakt 1ze demonstrovat
na piikladu kontinudlniho poklesu organického dosahu piispévki publikovanych na
Facebooku. Tento trend ukazuje Obrazek 9.

Tento pokles nuti uzivatele, ktefi maji zajem na tom, aby jejich ptispévek vid€lo co nejvice
lidi (a to je vétSina subjekti vyuzivajici Facebook ve své profesni Cinnosti), platit za
promovani postl. Diky platbé¢ se tak dostane k mnohem Sir§imu okruhu uzivatela.

Facebook Is Pushing Brands to Pay for Reach

Average organic reach of content published by brands on Facebook (% of fans reached)

B All Brand Pages Pages with more than 500K Likes
14%
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10%

8%
6.2%
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@®06

@statistaCharts  Source: social@

Obrazek 9: Organicky dosah prispévka na FB; Zdroj: Beck#4

I pies tento trend vSak ziistavaji socidlni média platformou, kde lze levné navazat a udrzovat
kontakt s fanousky. A praveé navazovani kontaktd, komunikace a udrzovani dobrych vztaht
se zakazniky, darci a sponzory by mélo zlstat primarnim cilem participace divadelnich
subjektti v socialnich médiich. Dle né€kterych autorii Ize vyuzit socidlnich médii i jako

43 Za predpokladu dodrZeni pravidel a podminek dané sité. Napiiklad zakaz nasilného, sexudlniho, Skodlivého
a nebezpecného obsahu.

44 Beck, Martin. 2014. 5 Ways To Ease The Facebook Page Organic Reach Blues. http://marketingland.com/. [Online]
3 2014. [Citace: ] http://marketingland.com/5-ways-ease-facebook-page-organic-reach-blues-77492
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prodejniho kanalu. V kulturni a divadelni oblasti bych doporucila sméfovat komunikaci
jinym smérem. V opa¢ném piipad¢ by se mohlo stat, Ze budou fanousci ¢etnymi vyzvami
k zakoupeni vstupenek piehlceni a znechuceni a obsah piestanou odebirat.

V souvislosti se socialnimi médii se ¢asto hovoii také o tzv. word of mouth marketingu
(WOMM). Ten je zaloZen na ptredpokladu, Ze lidé vice daveruji doporuceni blizké osoby a
jejim zkuSenostem, nez reklamnim sdélenim. A pravé socidlni média, prostfednictvim
kterych lidé komunikuji se svymi blizkymi a se znamymi lidmi, jsou pro sdileni osobnich
zkuSenosti idedlni. V nésledujicim textu uvadim ptehled a struény popis vybranych
socidlnich médii. Vybér jsem provedla s ohledem na specifické potifeby a vlastnosti
divadelnich instituci. Roli hréla popularita a rozgifeni daného média v CR, zaméfeni média,
vhodnost a moznosti jeho vyuziti v divadelni oblasti.

Facebook

Facebook je nejpouzivanéjii socialni siti v CR. Podet uzivatelti z Ceské republiky dosahl
hodnoty 4 400 000*. Komunikace s divaky by méla probihat prostfednictvim vlastni
facebookové stranky divadla. Takto vytvofend strdnka mize zvefejiiovat piispévky,
fotografie 1 videa, ktera se budou v Newsfeedu zobrazovat lidem, ktefi stranku divadla
sleduji a jejim fanouskim (ne vSem, komu se piispévek zobrazi je urceno slozitym FB
algoritmem). Dale muze divadlo prostiednictvim své stranky vytvaret udalosti a zvat na né
své fanousky, vhodné je umistit na kartu ,,Informace“ veskeré dulezité informace a
kontakty, véetné dopravniho spojeni k divadlu. Pfimo na Facebookovou stranku divadla 1ze
umistit zalozku ,,vstupenky** pro online prodej vstupenek. Umoziiuje to napiiklad aplikace
Ticketportalu, pfes kterou lze transakci provést, aniz by divak musel opustit prostiedi
Facebooku. Pro vySe zminovany WOMM je uzite¢na funkce ,,Hodnoceni“, kterou
Facebook nabizi a dava tak moZznost vyjadfit divakiim své pocity/recenze ze shlédnutych
divadelnich ptedstaveni. V ptipad¢ povoleni této funkce by vSak provozovatel mél pocitat
s moZnou negativni kritikou a byt pfipraven ji konstruktivni cestou fesit.

Vyhodou zaloZeni FB stranky je i moznost vytvareni reklamy v Newsfeedu, pravém sloupci
¢1 v mobilnich zatfizenich. Nejedna se o bézné ptispévky vytvarené strankou, ale o placené
posty, které se sice mohou tvafit jako bézny prispévek a zobrazovat se v Newsfeedu
fanouskd, ale 1 lidi, ktefi dosud neoznacili stranku divadla jako ,,To se mi 1ibi“. Princip
fungovani a zobrazovéni reklamnich a béznych piispévki se 1isi. Reklamu na FB lze cilit
na zakladé mnoha parametrii a pomé&rné sofistikovanych néstroji. Podrobnéji se témto
moznost budu vénovat v praktické ¢asti prace.

Youtube

Yotube je mistem pro sdileni a sledovani videi. ,,Funguje jako platforma pro distribuci
origindlniho obsahu malych i velkych autorii a inzerenti. ““® Divadelni prostfedi je bohaté
na vizualné zajimavé podnéty. Vezmu-li v uvahu i fakt, ze kromé toho divadla spolupracuji

45 Statistika Facebook Insights
4 Napovéda Youtube (Youtube)
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s mnoha odborniky z audiovizualni oblasti a herci, vznikaji idedlni podminky pro tvorbu
origindlniho a kvalitniho obsahu pro vlastni youtube kanal. Nevyhodou oproti Facebooku
mohou byt vyssi naroky na tvorbu obsahu, ale frekvence ptispévkli mize byt vyrazné nizsi.
Naopak k zajimavému videoobsahu si divaci ziskaji mnohem vielejsi vztah a skyta se v ném
1 velky virdlni potencidl. Kromé vlastnich videi lze vyuzit i moznosti placené Youtube
reklamy. At uz ve formé pre-roll videi pfed pfehravanym videoobsahem, nebo tzv. in-video
bannert. Youtube nabizi cilenou reklamu a vyhodou je i moznost tzv. True view reklamy.
V piipadé Trueview In-stream rekalmy zobrazované pied pichranim videoobsahu inzerent
plati pouze za zhlédnuti celého*’spotu divakem. Trueview In-display reklamy se zobrazuji
ve vysledcich vyhledavani Youtube a platba je zuctovana po prokliku.

Twitter

Twitter je socialni sit’"a tzv. mikroblog. Umoznuje svym uzivateliim sdilet a odebirat kratka
textova sdéleni zvana Tweety. Délka jednoho tweetu nepiesahuje 140 znakl. Vyuziti
twitteru je v divadelnim prostfedi vhodné pro publikaci Cerstvych novinek (obsazeni
premiéry), naléhavych udalosti (zruSeni ptfedstaveni) a zmén (zmény v programu), ale
napiiklad i fotografii z premiér, zakulisi, atd. Uplatnéni je tedy velmi riznorodé¢ a vzhledem
K minimalnim nakladim (pouzivani twitteru je zdarma) i ¢asové investici osoby, ktera
ptispévky publikuje, Ize jeho vyuziti v divadelni oblasti doporudit. Twitter povazuji za
vhodny doplné€k k celkové online komunikaci divadla.

Instagram a Flickr

Tyto dvé socidlni sité jsou zalozeny na sdileni fotografii. Jak jiz bylo feceno vyse, malo
Vv které oblasti se nachazi tak vysoka koncentrace vizualné a esteticky zajimavych podnétu,
jako tomu je v divadelnim prostiedi. Tento fakt jakoby pfeduroval divadla k vyuzivani a
sdileni téchto zabérd a socialni sité zalozené na fotografiich jsou jim k tomu dobrym
pomocnikem. Publikovani fotografii prostiednictvim Instagramu ¢&i Flickru je snadnou
cestou K naplnéni jednoho z cilti marketingové komunikace divadel — udrzovani vielého
vztahu se zakazniky.

47U spotii delsich nez 30s je platba je vyzadovana, pokud divak dosahne 30s hranice.
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8. Méreni efektivity kampani

Meéieni vykonu reklamni kampané je dnes standartni soucasti procesu online marketingu.
V soucasnosti vyuzivané sofistikované méfici systémy jiz dokazi poskytovat zpétnou vazbu
a data vztahujici se ke kampani v redlném case. Této funkce Ize vyuzit pro optimalizaci
kampané v jejim prib¢hu a pro vyhodnoceni efektivity a dorucenych vysledkti po jejim
skonceni. Znalost vysledki minulych kampani je v dlouhodobém méfitku velmi podstatna.
Umoznuje 1épe poznat vlastni publikum a jeho chovani v online prostfedi a alokovat
finan¢ni prostfedky do téch formata, které¢ v minulosti nejlépe fungovaly a naopak vyradit
ty, které nedorudily uspokojivy vysledek. Cim 1épe zna marketér své publikum, tim
efektivnéji mize planovat reklamni kampan¢ a za pouziti stejného rozpoctu tak dosadhnout
lepsich vysledkt nez ten, ktery tyto informace nemd. Méfici systémy mohou byt placené i
neplacené. V Cechach patii mezi nejrozsifendj$i nastroje webové analytiky Google
Analytics, ktery slouzi k monitorovani a vyhodnocovani kampani. M¢feni/tracking je
dalezitou funkéni vlastnosti prakticky vSech profesiondlnich adservingovych systémtl.
V CR se k tém nejpouzivangjsim fadi napiiklad Adform, Gemius, Sizmek a Doubleclick.
Tyto systémy se mirné lisi svymi funkénimi moznostmi, ale v§echny sbiraji a ukladaji data
za jednotlivé kampané.

8.1. Google Analytics

Omezené finanni moznosti divadel jim jen zifidka dovoluji vyuzit relativné nakladny
adserving tieti strany a tento zpiisob se hojné vyuziva spiSe v Cisté komerénim svété
velkych podnikli s nesrovnatelnymi marketingovymi rozpocty. Z toho divodu piedstavim
jen jediny nastroj — Google Analytics, ten lze vyuzit pro méfeni efektivity kampani a jeho
pouziti je navic zdarma.

Monitorovani, vyhodnocovéani a kontrola marketingovych ¢innosti dané organizace by
méla byt povaZzovana za naprostou nezbytnost. Diky témto ¢innostem a nasledné analyze
dat totiZ Ize vyhodnotit, ktery format funguje a pfindsi kyzené vysledky, a ktery je naopak
zbyteCnym plytvanim a ten vyfadit. Timto zplisobem je mozné uSetfit nemalé financni
prostiedky a zefektivnit komunikaci v online prostfedi. Jak vystizn€ uvadi Janouch:
, Analyza zdroju navstévnosti, monitorovani chovani navstévnikii na webu, sledovani, kam
odchazi, sledovani krokii k dosazeni konverze, kontrola kampani, to vse jsou klicové faktory
uspechu a slouzi jako podklad pro dalsi rozhodovani a zlepsovani nejen webovych stranek,
ale celého marketingu na internetu.“*® Jedna se o nespornou vyhodu v porovnani
s tradi¢nimi mediatypy, jako je naptiklad tisk, OOH, atd. kde jsou velmi omezené moznosti
monitorovani vysledki a organizace musi v tomto piipadé postupovat spiSe metodou
pokus-omyl a podstoupit vSechny rizika, zejména financni, ktera to s sebou pfinasi.

48 Janouch, Vitkor. 2014. Internetovy marketing - Prildkejte zakazniky a maximalizujte zisk. Brno : Albatros Media,
2014. 978-80-251-4311-7.
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Online prostiedi je vyjimecné v tom sméru, ze zde 1ze méfit a analyzovat témér vse, témet
jakykoliv pohyb uzivatele v internetovém prostiedi je méfitelny. Ziskana data jsou navic
dale vyuzitelna, naptiklad pro remarketing, behavioralni cileni, ale i1 crossmedidlné
(naptiklad otevieni emailu s naslednym telefonickym kontaktem v piipadé neprovedeni
pozadované akce uzivatelem)

Problematika webové analytiky je velmi komplexni a obsahlé disciplina, na jeji vysvétleni
bohuzel neni v této praci misto. Z toho divodu uvadim jen velmi stru¢ny piehled moznosti,
které Google Analytics umoznuji a odkazuji ¢tenare ke studiu dalsi literatury, nebo
napiiklad napovédy Google, kde je vSe detailn¢ vysvétleno.

Google Analytics funguji na principu javascriptového méficiho kédu, ktery je nutné po
vygenerovani vlozit do HTML kédu kazdé jednotlivé stranky webu, ktera ma byt méfena®®
Od chvile vlozeni za¢ina sbirat data, v rozhrani Analytics se vSak za¢nou ukazovat az
s urCitym zpozdénim. Pfi praci s daty z Google Analytics je nutné mit na paméti, Ze se
nikdy nebude jednat o pfesné zobrazeni reality, ale o statisticky model. S tim souvisi 1 dals$i
fakt a totiz, Ze v ptipad¢ malého mnoZzstvi dat (=malé navstévnosti stranek) nelze na udaje
z nich plynouci 100% spoléhat, protoZe jsou zatizena velkou statistickou chybou.

Pro spravnou interpretaci dat z GA je nezbytné rozumét pojmu navstéva, protoze mnoho
dalSich metrik, zavisi na tom, jak Google metriku Navs§téva vypocitava. ,,Navstéva je
skupina interakci, které probehnou na webu béhem urcitého daného casoveého ramce.
Jedna navstéva muze napriklad zahrnovat vice zobrazeni stranek, uddlosti, socialnich
interakci, vlastnich proménnych ¢i transakci elektronického obchodu. “*° Jeden navstévnik
muze provést vice navstév. Prvni navstéva konci (a pripadné dalsi zac¢ind) jen v téchto
ptipadech:

e Po uplynuti ¢asu = Bud’ po 30 minutach necinnosti (lze upravit v nastaveni), nebo
na konci dne (o piilnoci).
e Zménou kampané = Po piistupu z nového zdroje.

Ptfed samotnou interpretaci dat doporucuji nastavit nékolik zakladnich vlastnosti profilu.
Vyuzivat filtry (naptiklad k odfiltrovani navstév vlastnich IP adres k zamezeni zkresleni
vysledkil). Dale nastaveni cili webu. V piipadé divadla v Reznické mtize byt timto cilem
napiiklad odeslani formulédfe s objedndvkou vstupenek, ptipadé zobrazeni sekce webu
»program®. UziteCny je rovnéZz ndstroj segmentace, ktery umoziiuje veSkerd data
zobrazovat pouze pro urCité segmenty vybranych skupin navstévnikd. Toho 1ze dobte
vyuzit naptiklad, chceme-li sledovat pouze chovani nové ptichozich na na§ web. Nastaveni
segmenti je vSak velmi variabilni.

49 Janouch, Vitkor. 2014. Internetovy marketing - Prildkejte zakazniky a maximalizujte zisk. Brno : Albatros Media,
2014. 978-80-251-4311-7.
50 Napovéda (Google)
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Nasledujici Obrazek 10 je ukazkou prosttedi Google Analytics. Text, ktery nasleduje,
shrnuje ty nejpodstatnéjsi funkce, které skryvaji polozky z levého menu.

Obrazek 1
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Obrazek 10. Rozhrani Google Analytics. Zdroj: Google Analytics

Panely
Panely slouzi k nastaveni rychlych ptehledt, které chce mit uzivatel ihned po piihlaseni

k dispozici, aniz by musel rozklikavat jednotlivé polozky menu.

Zkratky
Diky zkratkam si Ize ulozit nejpouzivané;si ptehledy a jednoduSe se k nim vratit.

Informacni udalosti

V piehledu informacnich udalosti jsou vidét upozornéni na nestandardni vykyvy metrik od
bézného stavu. Lze nastavit i upozornéni dle vlastnich potieb.

V realném Case
Tato zalozka umoziuje sledovat vybrané (pouze omezené mnozstvi) ukazateli v redlném
case.

Cilové publikum

Diky ptehlediim v sekci Cilové publikum lze ziskat informace o sociodemografickém
profilu navstévnika webu, jejich zajmech, geografické lokalité, chovani na strdnkach, nebo
1 technologiich (OS, poskytovatel pfipojeni, atd..) a zafizenich, které uzivatelé vyuzivaji
K navstévam webu.

Akvizice
Pomoci Akvizic 1ze sledovat, odkud prameni navstévnost webu a dle toho optimalizovat
kampané.
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Chovani

Pod zélozkou chovani lze sledovat ,,tok* nadvstévnikl na webu, jak se na ném pohybovali a
na jaké srance ho opustili. Tyto informace Ize velmi dobie vyuzit k optimalizaci webovych
stranek a zlepSeni tzv. user experience.

Konverze

Tato polozka poskytuje prehled o splnénych konverzich (konverze musi byt pfedem
definovany a musi byt nasazeny méftici kody). Kromé toho l1ze sledovat jednotlivé kroky
uzivatele, kterymi postupoval ke splnéni cile, nebo napiiklad asistované konverze
Vv ptipad¢, ze na uskutecnéni konverze se podilelo vice kanalt.
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9. Specifika arts marketingu

Divadelni marketing a marketing uméni obecné ma mnoho specifickych znak, které¢ ho
odliSuji od standartni koncepce marketingu, kterd je bézn¢ vyuzivana v komerc¢ni sfére.
Toto komer¢ni pojeti vystizné shrnuje oficialni definice marketingu dle Chartered Institute
of Marketing, ktera tika, ze: ,,Marketing je Fidici proces, ktery se zabyva identifikaci,
prredvidanim a uspokojovanim poZadavkii zakaznika s cilem vytvorit zisk.“>*

V kontextu divadelniho marketingu vSak tato definice neni zcela piesnd. Specifickd povaha
umeéleckych produktd, ale i subjektt, které umélecké produkty nabizeji, vyzaduje odlisny
marketingovy piistup. S rostoucim vyznamem kreativnich primysld ve spolecnosti se
v odbornych kruzich zacalo toto téma stale vice diskutovat a vzniklo mnoho odbornych
stati a publikaci, které se staly vychozi platformou pro vznik nového marketingového
sméru, tzv. Arts marketingu.

Prvnim, kdo apeloval na rozsifeni vyznamu pojmu marketing i do nekomer¢ni oblasti byl
v roce 1969 Kotler a Levy. V ¢lanku s nazvem ,,Broadening the Concept of Marketing* >
zdiraziuji dileZitou tlohu marketingu pro vSechny organizace, které dokéazi definovat své
zakazniky a svijj produkt, tedy i pro organizace z neziskové sféry. Clanek se setkal s velkou
odezvou i kritikou za popirani poslani tradiéniho, komeréné orientovaného, marketingu.
V roce 1972 Kotler zasel jesté dal a definoval koncept, ktery nazyva ,,generic marketing*.
Toto rozsifené/obecné pojeti posouva vyznam marketingu ze striktné komeréni sféry i do
oblasti uméni a kultury. Kotlerovo pojeti marketingu je zaloZeno na tzv. transakcich -
neboli sménach hodnot mezi dvéma stranami. Rozeznava tfi urovné téchto transakci —
nejstarsi koncept marketingu se omezuje pouze na trzni transakce, u kterych je vzajemna
sména svazana S urcitou ekonomickou hodnotou. Ve zminované stati tento marketingovy
koncept rozSifuje 1 na netrzni transakce. Sménované hodnoty v transakcich podle néj
nemusi byt limitovany na ,, ....zbozi, sluzby, nebo penize, zahrnuji i jiné zdroje, jako jsou
cas, energie a pocity. Transakce probihaji nejen mezi prodavajicim a kupujicim, organizaci
a klienty, ale mezi jakymikoliv dvéma stranami.®® Marketing ma za ukol stimulovat
vytvareni téchto transakci, usnadiiovat jejich pritbeh a optimalizovat jejich hodnotu.

Mezi marketingem a uménim je patrné urcité napéti, které brani prostému pfijeti a realizaci
obecnych marketingovych principi vétSinou uméleckych subjektd. Tento rozpor, ktery
vychazi ze samotné podstaty téchto dvou odlisnych disciplin, je astym tématem odbornych
praci o artsmarketignu. Andreasen® tento rozpor nazyva ,,orienta¢nim dilematem* a dalsi
autofi téma déle rozpracovavaji.

S1(CIM)

52 |_evy, Sidney J. a Kotler, Philip. 1969. Broadening the Concept of Marketing. Journal of Marketing. Leden 1969,

vol. 33

53 Kotler, Philip. 1972. A Generic Concept of Marketing. Journal of Marketing. Duben 1972, vol. 36, No. 2, stranky

46-54.

54 Andreasen, Alan R. 1985. Marketing or selling the arts: An orientational dilemma. [vol. 15, Issue 1] 1985. Journal
of Arts Management and Law.
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Jak piSe Hirschmannova ve svém clanku Aesthetics, ideologies and the limits of the
marketing concept: ,,Umélci tvori primdrné pro to, aby vyjadrili své subjektivni vnimani
krasy, emoci, ¢i jinych estetickych idealii...tedy nejdiive vytvori produkt a ten pak
prezentuji zakaznikim, kteri si mohou zvolit, zda tuto uméleckou ideu prijmou, nebo

zamitnou. “ >®

Nebo Bhradaigh®®: , Hlavni problém [ptijeti obecného marketingového konceptu
uméleckym sektorem] spociva v previadajicim marketingovém nazoru, zZe produkty jsou
vyrabény pro to, aby vyhovovaly zdkaznikium. Tento fakt je vSak v primém rozporu se
svobodnym uméleckym vyjadienim a je treba najit takovy kompromis, ktery bude

¢

respektovat tvirci autonomii. *

Chong®” na rozdil od Bhradaigha nechce hledat kompromis, ale zastava ideu toho, Ze
umélecky produkt by mél byt nadfizeny trznim impulsim. Primarnim cilem dle n¢j
vétSinou neni prodat umélecky produkt a tim uspokojit zdkaznikiv pozadavek, ale nabizet
uréitou uméleckou vizi. Ta nemusi vzdy byt atraktivni pro vétSinové publikum. Cilem
marketingu uméni je v tomto ptipad€ identifikovat a oslovit prave takovy segment trhu, pro
ktery dana vize atraktivni bude, aniz by musela byt pfizptisobovéana divackym ocekévanim.

K.H.Lee>® dospél na zakladé studia literatury k péti hlavnim konceptim, jak se vyrovnat
S patrnym rozporem mezi tradiéni komer¢ni podstatou marketingu a uméleckou ideou
(orienta¢nim dilematem). Prvnim pfistupem je piijeti mySlenky generického (obecného)
marketingu, zalozeného na transakcich mezi dvéma stranami, a nikoliv ekonomickém
prospéchu. Druhym pfistupem je tzv. relationship marketing, jehoz hlavnim cilem je
udrzeni dlouhodobého pozitivniho vztahu se zakazniky. Tieti pfistup nazyva Lee jako
roz$iteni definice pojmu zékaznik. Pod rozsifeny pojem zahrnuje naptiklad i kritiky, darce
a samotné umélce. Ctvrtym konceptem je rozsifeni pojmu produkt. Tim nema byt pouze
samotné pfedstaveni, ale celkova zkuSenost/dojem divéka z navstévy kulturniho zafizeni.
Tu ovliviiuje napiiklad dostupnost budovy, parkovisté, ochota personélu, ¢istota prostoru,
atd. Poslednim pfistupem je omezeni marketingu na funkci. Marketing by m¢l v tomto
ptipadé¢ redukovan na pouhy prostfedek k naplnéni umélecké mise.

55 Hirschmann, Elisabeth C. 1983. Aesthetics, Ideologies and the Limits of the Marketing Concept. 1983. Journal of
Marketing, Sv. 47.

% Bhradaigh, Ni E. 1997. Arts marketing: A review of research and issues. Dublin : Oak Tree Press, 1997. From
Maestro to to Manager: Critical Issues in Arts and Culture.

57 CHONG, Derrick. Arts Management. New York: Routledge, 2010, str. 6.

58 |_ee, Kye Hyung. 2005. When arts met marketing: arts marketing theory embedded in Romanticism. 2005.
International Journal of Cultural Policy.
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10. Divadelni marketing v Cechach

Pistup k divadelnimu marketingu v Cechach prosel historicky je v Geském prostiedi
relativné mlady obor. Komplikovany historicky vyvoj zptsobil, ze mezi lety 1948 az 1989
patiil cely divadelni sektor pod taktovku socialistického statu. Ten m¢l prakticky monopol
na provozovani a fizeni veskeré divadelni produkce. V téchto podminkach nemohla byt o
artsmarketingu, jak ho chapeme dnes, ani fe¢. Po¢atky divadelniho marketingu v Cechach
sahaji do 90. let 20. stoleti. Tehdy byla zapocata transformace divadelniho systému u nés a
postupné se zacCala na trhu kultury a zvlast¢ divadel prosazovat konkurence. Divadla jiz
nemusela byt podiizena stitu ¢i zapocetim transformace ceského divadelniho sektoru
Predstava, Zze pfijetim marketingovych principti v kulturni organizaci se jeji umélecka
nabidka automaticky podfidi pozadavkim trhu a klesne tak na uroven pokleslé zabavy pro
masy, je dle mého ndzoru mylna.

Formu a vyraz marketingové komunikace divadla ovliviiuje zejména charakter a poslani
konkrétni divadelni instituce. Lze nalézt piiklady alternativnich divadel, pro kterd je
komeréni uspéch predstaveni. Na druhou stranu dnes neni vyjimecny ani zcela opacny
ptistup, ktery je prakticky totozny s marketingem komer¢ni sféry. Za kritérium tspéchu se
povazuje vyhradné uspéch na trhu a potazmo ekonomicky zisk. Tento trzni pfistup se hojné
vyskytuje napiiklad u marketingu muzikéalovych produkci.

V otazce divadelniho podnikani, marketingu a tzv. ,komer¢nich® divadel souhlasim
s vyrokem Jana Dvoraka, ktery apeluje na to, aby se lidé snazili vyvarovat apriori
pejorativniho pohledu na tento typ divadelni produkce.®® Vzdyt ohlédneme-li se do
minulosti, zjistime, Ze ped rokem 1945 fungovala na soukromo-podnikatelské bazi vétsina
divadel. A to v¢etné téch, ktera jsou povaZovana za nejvyrazngjsi aktéry ceské divadelni
scény a dodnes jsou vyzdvihovana jako vzor kvality a divadelniho umu, naptiklad slavné
Osvobozené divadlo.

10.1. Tradice divadelniho marketingu v Cechach

Za prikopnika divadelniho marketingu v Cechach lze povazovat Osvobozené divadlo.
Z dnesniho pohledu Ize oznacit ,,marketingovou® ¢innost Osvobozeného divadla za
extrémné nadc¢asovou. Uz ve 30. letech 20. stoleti pouzivalo metodu dnes zndmou pod
pojmem ,,multiplikace produktu®. Své divadelni inscenace prodavalo 1 zaznamenané na
gramofonovych deskach, v knizni podobé¢, snazilo se o jejich prosazeni ve vSech dobovych
médiich, rozhlasu, filmu. PouZivalo billboardy a natacelo dokonce i rozhlasové spoty®®. A
nutno dodat, Ze v mezivalecné éfe nebylo s timto pfistupem jediné. Lze fici, Ze tehdy

59 Dvorak, Jan. 2004 str 29. Kreativni management pro divadlo aneb o divadle jinak. Praha : Prazské scéna, 2004. 80-
86102-53-X.
0 Tamtéz.
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prevladajici soukromopodnikatelsky model divadel vytvarel vhodné prostiedi pro vznik
marketingu.

Vse se zménilo s rokem 1948, kdy pod tlakem politickych udalosti byla vSechna ¢eska
divadla zestatnéna. Piijetim Divadelniho zadkona v roce 1978 mohl byt provozovatelem
divadel pouze stat (prostiednictvim ministerstva kultury a krajskych narodnich vybori)®L.
V takto fungujicim divadelnim prostfedi marketing v dne$nim slova smyslu nemél misto.
Existovala ale funkce tzv. ndborafe, tedy Cloveka, ktery se staral o ,,pfisun“ divakl a
obsazenost predstaveni. Jeho ukol nebyl vzhledem k panujici cenzufe a dobovému
repertoaru vzdy nejjednodussi, protoze o prorezimni hry nebyl spontadnni zajem.

Po roce 1989 ,.byla zahdjena transformace divadelniho systému, skoncil statni monopol
provozovani divadla, vétsina divadel presla do spravy mést, zacal piisobit soukromy sektor
(ze zacatku hlavné v muzikdlovych produkcich) a vznikly desitky divadelnich, tanecnich a
alternativnich souborii.*%?> Kromé soukromych podnikatelskych subjekti se zacaly
objevovat 1 neziskova divadla. Divadelni trh se opét stal konkurencnim a role marketingu
postupné vzristd. Kromé naristajici konkurence mélo vyznamné pozitivni vliv na rozvoj
marketingovych aktivit i rozsifeni internetu do ¢eskych domécnosti a z posledni doby také
boom socialnich siti. Komunikace s divdkem se pro divadla stala vyrazné levnéjsi a
flexibilngjsi.

10.2. Vyznam marketingu v divadelni oblasti.

Presto, Ze marketingové aktivity nejsou na divadelnim trhu ni¢im novym, dodnes se je
nékteré divadelni subjekty zdrahaji pouzivat®®. Mnoho ¢eskych divadelnich spole&nosti trpi
obavou z toho, ze zavedenim marketingovych aktivit se automaticky dostanou na Groven
pokleslého zabavniho primyslu, ktery produkuje ptfedstaveni pro masy divaki a devalvuje
umeéleckou hodnotu dila, ptipadné nepovazuji tuto disciplinu za dilezitou a vénuji ji pouze
zlomek pozornosti, ktery by si ve skutecnosti zaslouzila. Tento odmitavy postoj
k marketingu v divadelni oblasti vSak dle mého nazoru neni na misté, a to ani v pfipadé
nekomer¢ni divadelni produkce. Zminovana obava pravdépodobné prameni z nepochopeni
poslani marketingu kultury, jehoZ primarnim cilem neni podbizet se publiku a tvarovat
produkt dle pfani trhu, ale hledat takové zakazniky, ktefi jiz hotovy umélecky produkt
prijmou. Obecné marketingové principy je pouze tieba prizpisobit specifikim umélecké
tvorby a konkrétnim potfebam dané¢ho divadla. Domnivam se (a toto své tvrzeni se budu
snazit potvrdit v praktické ¢asti), Ze marketingovou strategii divadla Ize realizovat tak, aby
byla zarovenn zachovadna a respektovana uméleckd hodnota dila a soucasn€ naplnény

61 Cerny, Ondiej, Nekolny, Bohumil a dal3i, a. 2003. Transformace divadelniho systému v Ceské republice. Praha :
Divadelni ustav, 2003.

62 Nekolny, Bohumil. nedatovano. Divadlo v Ceské republice po roce 1989. nedatovano.

%3Dvorak, Jan. 2004. Kreativni management pro divadlo aneb o divadle jinak. Praha : Prazské scéna, 2004. 80-86102-
53-X. a Bacuvéik, Radim. 2012. Marketing kultury: divadlo, koncerty, publikum, verejnost. Zlin : VeRBuUM, 2012.
978-80-87500-17-0.

38



stanovené marketingové cile. Je vSak tfeba fici, Ze nezdjem o marketing se z divadelniho
trhu postupné vytraci a divadelni spolecnosti si stale vice uvédomuji jeho vyznam.

Zvladnuty marketing je dualezitym faktorem tuspéchu v konkurenc¢nim ,boji“.  Na
divadelnim trhu, zejména v hlavnim mésté, panuje velmi silna konkurence a divak tak ma
Sirokou moznost volby. Aby si v této bohaté a fragmentované nabidce vybral hru
Z repertoaru konkrétniho divadla, potfebuje o ni byt nejprve informovan. Jak uvadi ve své
knize Ladislav Kesner, ,,v dnesnim prostiedi, kde o pozornost potencidlniho navstévnika
soupeii obrovské mnozstvi fragmentované nabidky, nemiize kulturni organizace spolé¢hat
jen na kvalitu.* ® V takto konkurenénim prostiedi je takika nezbytné o pozornost divaka
usilovat za pomoci marketingu. Dvorak rozliSuje dva typy konkurence ,,béznou®, tedy tu
divadelni, ktera usiluje o stejného divéka na stejném misté a ,,latentni®, kterd zahrnuje 1
aktivity mimo divadelni sféru.%® Za latentni konkurenty divadel lze povazovat takové
instituce, které rovnéz usiluji o zajem divéka a jeho volny ¢as. Nemusi se vSak jednat ptimo
o divadelni instituce, ale spiSe o jejich nepifimé konkurenty, ktefi nabizi ,,substitucni
vyrobek* napf. kina, sportovni stfediska atd.

V praxi se u divadelnich instituci se setkdvdme s dvéma hlavnimi sméry orientace
marketingovych aktivit. Prvnim z nich je orientace na produkt- umélecké dilo. Kromé této
nejpfirozenéjsi formy se v souvislosti s provozem kulturnich organizaci, jejichz
financovani je Casto zavislé na vice zdrojich, jako naptiklad granty, sponzorské dary atd.,
Casto hovoii i o tzv. relationship marketingu. Tedy marketingu zaméfenému na udrzovani
dobrého vztahu se svymi stakeholdery. Primarnim cilem takto orientovanych
marketingovych aktivit neni ziskat divaka, ale ziskat ¢i udrzet finan¢ni podporu.

6 KESNER, Ladislav. Marketing a Management muzei a pamatek. Praha: Grada Publishing, 2005, str. 227.
(Kesner, 2005)

% Dvorak, Jan. 2004. Kreativni management pro divadlo aneb o divadle jinak. Praha : Prazska scéna, 2004.
80-86102-53-X.
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11. Divadlo v Reznické

Divadelni éra malého komorniho prostoru v Reznické ulici se zagala psat na podzim roku
1981, pod vedenim feditelky Doubravky Svobodové. Specificka atmosféra nevelkého
sklepniho prostoru s kapacitou 80 mist v hledisti vytvaii prostor pro tésny kontakt mezi
divdkem a hercem a neobvykle intenzivni divacky zazitek. Pravée blizky kontakt s divakem
je pro tuto divadelni scénu velmi charakteristicky. Divadlo v Reznické je profesionalni
divadelni stagionou s vlastnim repertoarem. Diky tomuto modelu fungovani divadla se na
jevisti v Reznické vystiidalo mnoho hereckych osobnosti. Dramaturgicky se divadlo
zam¢iuje na kvalitni soucasnou svétovou dramatiku, ale obcCas se v jeho repertoaru objevi
i netradi¢né zpracovany klasicky titul. Dle vize prezentované na webovych strankach®®
divadlo ,,klade diiraz na kvalitu dramatickych textit a navrdceni vahy “slovu”. Povazuje za
dilezité udrzet sice moderni, ale nedevalvovany cesky divadelni jazyk na jevisti. Prinasi
aktualni témata v celospolecensko-Kulturnim kontextu. Divadlo sleduje a reflektuje
soucasné svetové trendy na poli divadelni tvorby, prezentuje a zprostredkovava je
nendsilnou formou interaktivné divakovi.

Béhem mnohdy nelehkého historického vyvoje se divadlo snazilo vzdy klast diraz na
kvalitu, vychovavat svého divaka a piesto, ze nenabizi podbizivé tituly, dokazalo si
vybudovat poéetnou divackou zakladnu. Soudasti dramaturgické linky divadla v Reznické
jsou i experimentalni divadelni tituly, ale vzdy provedené se vkusem. Vystizné€ je pfistup
Divadla v Reznické k experimentalnimu divadlu shrnut ve vyroéni zpravé z roku 2012, kde
se piSe: ,,Mame byt trestani az k zaniku divadla, Ze se na rozdil od vétsiny prispevkovych
divadel snazime o vice nez 50% sobéstacnost a jiné subjekty jsou na hranici 20 %? Nebo
potom by hl.m. Praha dotovalo prazdné, ale takzvané ,,objevné *“ divadlo? Co je objevného
na tom, zZe nekteri divadelnici zkousi za statni penize, co divak i umélci vydrzi a nezalezi
Jjim na Zadném z nich? “%’

Reznické divadlo bylo, stejné jako mnoho dalsich prazskych scén, negativné poznamenano
procesem tzv. divadelni transformace. V roce 2008 bylo nuceno zménit formu svého
pusobeni z ptispévkové organizace méstské casti Praha 1 na obecné prospésnou spolecnost.
V roce 2008 mu byla ptfidélena 4letd dotace na Cinnost (s kazdorocné se snizujicim
ptispévkem). Od roku 2012 hospodafi pouze s jednoletymi granty. To je pro divadlo zna¢né
omezujici pii planovani novych inscenaci i budouciho sméfovani.

Ziskané prostiedky z grantli vzhledem ke své vySi nemohou pokryt roéni provozni naklady
a divadlo kazdoro¢né bojuje o holou existenci. Piezit se mu dafi jen diky vicezdrojovému
financovani, sponzorim a dérciim. S finan¢nimi problémy se vsak potyka i dnes. Jednim
z cild internetového marketingu proto bude také posileni zékladny individudlnich darct.

8 (Divadlo v Reznické)
67 (Divadlo Reznické, 2013)
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11.1. Marketingovy mix divadla v Reznické

Aby bylo mozné navrhnout optimalni online komunikaci Divadla v Reznické, je tieba se
nejdiive seznamit se soucasnym stavem marketingového mixu divadla. V literatufe jsou
nastroje marketingového mixu casto oznacovany také jako 4P (Product, Place, Price,
Promotion)®. Jednotlivé polozky marketingového mixu Divadla v Reznické jsou stru¢né
predstaveny dale v textu této kapitoly. Povazuji za dulezité zdiraznit, Ze cilem prace neni
zhodnoceni a navrzeni optimalniho komunika¢niho mixu jako celku, ale pouze posouzeni
a navrh na zlepSeni komunikacni strategie v online prostfedi. Tedy pouze online asti
slozky oznaCované jako ,,promotion. Popis soucasného stavu nastroji Product, Place a
Price na tomto misté zafazuji z toho divodu, ze slouzi jako vychodisko pro navrh
komunikaéni strategie divadla v Reznické (promotion). A a& zbylé 3 slozky nemusi byt
V idealnim stavu, neni icelem této prace danou skute¢nost hodnotit a ménit.

Produkt

Stézejnim produktem divadla jsou vlastni pfedstaveni, ktera tvofi patet programu. Kromée
toho divadlo nabizi také produkt Reznickd Open, cyklus pofadi, ve kterém mohou
zaCinajici umélci prezentovat své dilo vetejnosti a dale se zde realizuji ptredstaveni
hostujiciho souboru. Vedlejsim produktem, jehoz roli vSak v kontextu nepiiznivé
ekonomické situace divadla nelze podcenovat, jsou prondjmy. Cena za prondjem se
stanovuje individualné dle pozadavki klienta. Dle marketingové managerky divadla
Veroniky Sramové viak pronajem prostoru pro akce firemni klientely komplikuje mala
kapacita salu (80 lidi): ,,Pronajmout sal si u nas miize kdokoliv, vétsinou to ale ztroskota

na jeho kapacite. Parkrdat jsme to uz sice méli, ale firmy potrebuji vetsi, alespon 100 lidi. *
69

Place

Place, neboli misto, vystiznéjsi je v tomto ptipad€ pojem distribuce, tedy nastroj, ktery ma
zajistit snadnou cestu zédkaznika k produktu. Divadlo sidli na adrese Reznicka 17, ktera se
nachdzi v centru Prahy, blizko Vaclavského a Karlova namésti a disponuje vybornou
dopravni dostupnosti MHD. MoZnosti parkovani jsou vSak v této oblasti velmi omezené.
Nové ptichozi divéaci by s nalezenim divadla neméli mit problém, protoZe je z ulice dobie
rozpoznatelné. S distribuci souvisi i snadnost zakoupeni vstupenek a oteviraci doba divadla.
Pokladna divadla je oteviena ve vSedni dny od 14.00 do 18.00 hodin a vzdy jednu hodinu
pred piedstavenim. O vikendu je pokladna oteviena pouze v ptipadé, ze je na programu
ptedstaveni a to od 18.30 do 19.30 hodin. Vzhledem k tomu, Ze divadlo nabizi moznost
online koupé vstupenek, nepovazuji oteviraci dobu za omezujici pro divaky a proces
zakoupeni vstupenky je dle mého ndzoru pohodlny.

68 Johnova, Radka a Cerna, Jitka a kol. 2007. Arts marketing. Praha : Vysoké kola ekonomicka v Praze, 2007. 978-
80-245-1276-1.

8 Sramova, Veronika. 2015. Rozhovor s marketingovou managerkou Divadla v Reznické. [dotazovana] Olga
Havli¢kova. Praha, 4 2015.
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Price

Cenu se snazi divadlo dle své marketingové politiky udrzet na nizké urovni, a to i pies
zna¢né finan¢ni obtize, s Kterymi se v souCasnosti potyka. Cena piedstaveni se pohybuje
kolem 300 K& na b&zné piedstaveni, cca 100 K¢& stoji vstup na Reznickou Open. Sal neni
rozdélen do cenovych zon, vstupenka neni mistenkou. V nabidce je také zvyhodnéné
predplatné. Jiné slevy (studentské, ZTP) divadlo bézn¢€ neposkytuje.

Promotion

V komunikaci vyuziva divadlo dle slov Veroniky Sramové zejména dvou kanali: Tisku a
internetu’®. Z tisténych médii se viak nejedna o tiskové inzeraty nebo placené PR, ale spise
vlastni ti§téné propagacni materialy — hl. program. Podrobna analyza online komunika¢nich
aktivit divadla v Reznické je obsahem nésledujicich kapitol, proto se ji na tomto misté
podrobnéji vénovat nebudu.

0 Sramova, Veronika. 2015. Rozhovor s marketingovou managerkou Divadla v Reznické. [dotazovana] Olga
Havli¢kova. Praha, 4 2015.
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12. Analyza soucasné situace online marketingu DvR

Navrhu online marketingové strategie a komunikacniho planu by méla vzdy piedchazet
analyza stavu, ve kterém se subjekt aktudln¢ nachazi a také co mozna nejobjektivné;si
zhodnoceni aktivit konkurence. Odborné managersko-marketingové zdroje uvadi mnoho
moznosti a zpuisobd, jak tuto analyzu provést. Za metodu nejvice odpovidajici zaméteni
prace a stanovenym cillim povazuji tzv. situa¢ni analyzu.
~Marketingova situacni analyza je kritické, nestranné, systematické i ditkladné:

o Zkoumani vnitrni situace podniku (s ditrazem poloZenym na marketingové cinnosti)

e Setieni postaveni podniku v daném prostiedi (S diirazem poloZenym na analyzu
trhu) <"

12.1. Analyza mikroprostredi

Do marketingového mikroprostiedi se fadi vlastni podnik se svymi zaméstnanci, zakaznici,
dodavatelé, marketingovi zprostiedkovatelé, vetejnost i konkurence. Vsechny tyto faktory
do jist¢ miry c¢innost subjektu ovliviiuji, avSak podnik sdm je mlze svym aktivnim
pfi¢inénim alespoii ¢aste¢né zménit.”? Pi analyze mikroprostiedi DVR vychazim zejména
z informaci poskytnutych béhem rozhovoru marketingovou manazerkou divadla,
Veronikou Sramovou. Cely pfepis rozhovoru Ize nalézt v pfiloze prace.

Zaméstnanci

Co se tyce personalniho zajisténi, potyka se divadlo s nedostatkem financi na mzdy, proto
zaméstnava pouze 4 pracovniky na HPP a zbytek feSi pfes externi dodavatele a
spolupracovniky. Tato situace neni idealni, nicmén¢ soud¢ dle osobnich dojm, vsichni
zaméstnanci jsou k navstévnikim mili, vstficni a s velkym nasazenim se podili na
bezproblémovém chodu divadla. Image divadla prospivaji také znamé herecké osobnosti,
které se pravidelné objevuji v jeho inscenacich. Z posledni doby ziskala velkou pozornost
pro DvR Vilma Cibulkova, ktera byla letos ocenéna Thalii za roli Leni. Oblast online
marketingu ma, mimo jiné aktivity, na starost Veronika Sramova. Vzhledem k jejimu
velkému vytizeni 1 v ostatnich oblastech vSak online marketing a sprava socialnich siti
nejsou prioritou.

Marketingovi zprostiredkovatelé & dodavatelé

Divadlo nevyuziva sluzeb Zadné externi marketingové agentury, spolupracuje pouze
s grafickou Markétou Steinert, jejiz prace pro Divadlo v Reznické (navrh vizualni identity
v¢. webu) byla ocenéna titulem Excelentni studentsky design v ramci Narodni ceny za
studentsky design 2014.

Zakaznici & verejnost
Na otazku kdo je sou¢asnym zékaznikem DvR odpovédéla predchozi kapitola. S naplnénim
béznych predstaveni nema divadlo vyrazny problém, naopak své zdkazniky postrada

"1 Horakova, Helena. 2000. Strategicky marketing. Praha : Grada Publishing, 2000. 80-7169-996-9.
2 Foret, Miroslav. 2012. Marketing pro zacdtecniky. Bro : Albatros Media, 2012. 978-80-266-0006-0.
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zejména v oblasti pronajmi, piedstavenich stalého hosta a projektu Reznickd Open.
Divadlo v Reznické nepatii mezi prazskymi divadly k tém nejzndméj§im, posilenim
komunikace a visibility smérem k vefejnosti by si mohlo oteviit dvefe
K novym individualnim ¢i firemnim darctm.

Prostredi

Prostiedi divadla je samo o sob¢ velmi specifické, stejné jako atmosféra, kterou poméaha
utvaret. Malou kapacitu salu, ktera je omezenim i pro spolupraci s firmami, a malo mista
na nohy, nad kterym si obCas divaci postesknout, nepovazuje divadlo pouze za své slabé
stranky, ale snazi se je obratit ve svlij prospéch. Nutno podotknout, ze v jinych divadlech
veétSinou nemaji divaci moznost sledovat predstaveni z takové blizkosti a byt v tak
intenzivnim kontaktu s herci, jako pravé v DvR. To z n& ¢ini dle slov V. Sramové
opravdovy unikat. S timto tématem lze navic dobfe pracovat i v online marketingové
komunikaci.

Konkurence
Analyze konkurence, ktera také patii do mikroprostiedi podniku, je v nasledujici kapitole
vénovana zvlastni pozornost, a proto se ji na tomto misté jiz detailnéji nezabyvam.

12.2. Analyza makroprostiedi

Nedilnou souéasti situaéni analyzy je i rozbor makroprostfedi organizace. Dle Foreta’3a

dalsich makroprostiedi sestava z 6 skupin faktord, které ovliviiuji organizaci zvenci. Ta
sama na n¢ vSak nemd zadny, nebo jen velmi maly vliv. Tyto faktory jsou Casto také
nazyvany jako nekontrolovatelné, nebo determinujici. Jejich znalost a sledovani je vsak i
pfesto pro organizaci Zzadouci, diky tomu se muize snadngji pfizpisobit a reagovat na
nastalou situaci dfive nez konkurence.

Marketingové makroprostfedi je utvareno nasledujicimi slozkami:

Demografické prostiedi

Specifickou cilovou skupinu, kterd vyhledava piedstaveni Divadla v Reznické, tvofi
prevazné vysokoskolsky vzdélani a ekonomicky aktivni lidé. Z tohoto pohledu je z ¢eskych
mést Praha mistem s nejvétsi koncentraci lidi, ktefi danému profilu odpovidaji. Takto
demograficky definované prostiedi vSak samoziejmé pfitahuje konkurenci ostatnich
divadel a jinych kulturnich organizaci, a trh se stdva nasycenym.

Ekonomické prostiredi

Velkou hrozbou mtize byt neptizniva ekonomicka situace, ve které se momentalné Divadlo
v Reznické nachézi. Transformace prazskych divadel stoji za zménou pravni formy DvR
Z piispévkové organizace mésta na o. p. S.. Diky tomu ziskalo divadlo vétsi autonomii
V hospodarské ¢innosti a také moznost uchazet se o granty z vefejnych rozpoctl, které mu

3 Foret, Miroslav. 2012. Marketing pro zacdtecniky. Bro : Albatros Media, 2012. 978-80-266-0006-0.
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diive byly zapovézeny (organizacni slozky statu a samospravnych izemnich celkti a jimi
ziizované prispévkové organizace jsou z grantové podpory hl. m. Prahy vylouceny).
Nicmén¢ po uplynuti 4leté ,,ochranné lhuty*, po kterou mélo divadlo pfislibenou dotaci, se
ocitlo v situaci, kdy musi kazdoro¢né bojovat o svou existenci. Ta do zna¢né miry zavisi
na pridéleni, ¢i nepfidéleni dalsiho jedno, nebo viceletého grantu. V ramci jednoletych
grantli Magistratu hl. m. Prahy se zatim kazdoro¢né divadlu dostava podpora, kterd ma
klesajici tendenci: rok 2012 — 2 000 000 K¢, rok 2013 — 1 800 000 K¢, rok 2014 — 1 750
000 K¢, rok 2015 - 1 700 000K&™,

Pfirodni prostiedi
Okolni pfirodni prostfedi DvR nemé na jeho Cinnost zésadni vliv. Dulezit&jsi je spise
umisténi divadla v ramci Prahy, pozitivni na ném je, Ze je dobie dostupné MHD.

Technologické prostredi

Technologie, internet a online marketing jsou navzdjem Uzce propojena odvéetvi. Prekotny
technologicky vyvoj, kterého jsme svédky, otevird nové moznosti online marketingu 1
organizacim z kulturni a neziskové sféry. Ukolem DvR by méla byt rychl4 adaptace na tyto
technologické pokroky a uceni se novym trendiim v online marketingu. Diky tomu miize
ziskat podstatny ndskok nad konkurenci a upevnit svou pozici na trhu.

Politické prostredi

I dnes, mnoho let po skonceni statniho monopolu v oblasti divadelni produkce, méa politické
prostfedi na divadelni sféru velky vliv. At uz se jedna o pfipravu a schvalovani
legislativnich norem nebo pfidélovani grantt a dotaci, kone¢né rozhodnuti je v rukou
politikd, kteti ¢asto nemusi mit potiebny vhled do fungovani kulturnich organizaci a mohou
tak ohrozit bezproblémovy chod divadla.

Kulturni prostiredi

Divadlo jako socio-kulturni fenomén hralo a hraje v Zivoté ¢eské spole¢nosti dulezitou roli.
Divadlo a divadelnici ¢asto stali u zrodu dulezitych historickych udalosti, které formovaly
esky narod. At uz to bylo Narodni obrozeni, nebo Sametova revoluce.” Silné zakofenéna
divadelni tradice hraje ve prospéch navstévnosti divadelnich subjektt. Dodnes je zejména
u star$i populace obcas slySet véta ,,M¢li bychom jit do divadla“ nikoliv ve smyslu
vyjadieni vlastni potieby, ale jako nééeho, co se ,,slusi a co je spole¢nosti ocekavano.
Navstéva divadla je dle mého nazoru ceskou spolecnosti nastésti stale povazovéana za
neodd¢litelnou soucast zZivota kulturniho a vzdélaného ¢loveka. Mozna 1 diky tomu se u nas
dafi zachovat kultivované divadelni prostiedi. DR sice patii k mlad$im divadlim, ktera se

74 Zastupitelstvo HMP. 2015. kultura.praha.eu. Seznam viceletych Zadosti o grant kul HI. m. Prahy na léta 2016-2019.
[Online] 2015.
http://kultura.praha.eu/public/e5/d6/14/2018759_577916_Priloha_c._3_k_usneseni_ZHMP_c.__ze_dne_26._3._2015_
VICELETE_2016_2019.pdf.

75 Simek, Stepan S. 2005. Financing of Czech Theatre/ Financovani ¢eského divadla. [Online] srpen 2005.
http://host.divadlo.cz/box/doc/divadelni_systemy/financovani_ceskeho_divadla.doc.
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nemohou pysnit stoletou tradici, presto se prave diky fungujicimu kulturnimu prostiedi
stalo pomérné¢ zndmym pojmem a vyhledavanou divadelni scénou.

12.3. Analyza online aktivit konkurence - Benchmarking

Analyzu konkurence jsem provedla metodou benchmarkingu, ktera spoc¢iva ve srovnavani
vlastnich aktivit a vykoni zkoumané organizace s aktivitami konkurence. Pomoci
benchmarkingu Ize odhalit oblasti, ve kterych subjekt zaostava za svymi konkurenty a
identifikovat tak ptilezitosti ke zméné a vylepSeni vlastnich procesti. Analyzu konkurence
jsem provedla na tficeti vybranych prazskych divadlech (téch, ktera portal i-divadlo.cz
zobrazuje v piehledu hlavnich prazskych divadel). Vybér byl omezen pouze na Prahu a
dale na divadla repertodrového, ¢i stagionového typu. Do vybéru jsem nezatazovala
divadelni spolky bez vlastniho mista plisobisté. Vybér jsem neomezovala ani velikosti,
pravni formou, ¢i rozpoctem subjektl, protoze tato kritéria v naprosté vétSing piipada
neovliviiuji divaklv vybér predstaveni a tedy vSechna uvedena divadla Ize povazovat svym
zpusobem za konkurenty.

Hodnotici kritéria, kterd jsem pouzila, 1ze rozdélit na dveé skupiny. Na kritéria vztahujici se
k webu jednotlivych divadel a na ta, ktera hodnoti aktivitu divadel na socialnich sitich.
Zvolila jsem pouze takova, ktera lze hodnotit pozorovanim ,,zven¢i. Bohuzel, ziskat
piistup napiiklad k webovym analytikam jednotlivych divadel nebylo realné. Pro zakladni
orientaci a ptehled o stavu online marketingu prazskych divadel vSak povazuji zvolena
kritéria za dostateéné vypovidajici. Kazdé hodnocené oblasti bylo pfifazeno bodové
ohodnoceni (max. 1 bod). Hodnoceny byly tyto skutec¢nosti:

e Oblibenost FB stranky divadla. Body byly pfifazeny na zékladé¢ poctu fanousku
jednotlivych divadelnich FB stranek a jejich rozfazeni do kvartilti (nejvyssi kvartil =
1b, 3.kvartil=0,75b, 2.kvartil=0,5b, 1.kvartil=0,25b).

e Pocet aktivné spravovanych profili na rtiznych socidlnich sitich. Body byly pfidéleny
pouze za ty socidlni sit¢, na kterych bylo divadlo aktivni alesponi jednou za rok 2015.
Za kazdy aktivni profil na socidlni siti jiné nez FB ziskalo divadlo 0,25b.

e Potadi v organickém vyhledavani na kli¢ové slovo ,,.Divadlo Praha*“ ve vyhledavacich
Seznam a Google (dva nejéastéji pouzivané vyhledavace v CR). Body byly pfidéleny
dle nasledujiciho klice: Nejdiive byl stanoven koeficient potadi, jehoz ¢islo ptred
desetinnou carkou odrazi stranku ve vyhledavani, na které je zapis umistén (1=1.
stranka vyhledavani; 2=2. stranka vyhledavani, atd.). Cislo za desetinnou ¢arkou udava
pozici na strance vyhledavani. Pro lepsi ptfedstavu uvadim ptiklad: Divadlu, jehoz
zapis se nachazi na tretim mist¢ druhé stranky ve vyhledavani, byl pfifazen koeficient
2,3. Pfidélena bodova hodnota je pfevracenou hodnotou zminéného koeficientu pofadi.
V uvedeném piikladu by byla rovna hodnoté i = 0,44. Maximalni moZny pocet

ziskanych bodi za oba vyhledavace byl 1. Pokud se zapis vyskytoval dale nez na 6.
strance, pfidéleny pocet bodi odpovida 0, protoze Sance, Ze n¢kdo piti vyhledavani
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informaci dojde az na 7. stranku, je minimalni. VétSinou uz zapis na 2. strance ve
vyhledévani znamena strmy pad navstév webu.

e Piechlednost a design webu. Toto kritérium ma ze své podstaty spiSe subjektivni
charakter, véfim vsak, ze diky nastavenému systému hodnoceni se podatilo vytvofit
alespon c¢astecné objektivni ramec. Maximum ziskanych bodi byl opét 1. Weby byly
hodnoceny ve dvou rovinach. Za design (0 b. za zcela nevyhovujici design, napt.:
mnoho pouzitych fontl, nezarovnané a rozpixelované obrazky, atd.; 0,5b. za precizné
zpracovany web s vynikajicim designem a 0,25 b. bylo ptfidéleno, pokud se design
webu pohyboval mezi témito dvéma mezniky). Druha rovina se tykala piehlednosti a
tzv. UX - User experience. Skala piidélenych bodt byla stejna jako v predchozim
ptipad¢, tedy: Ob. za nevyhovujici, 0,25b. za normalni a 0,5b. za skvéle zpracovany
web s intuitivnim prostiedim.

Celkové skore je souctem téchto 4 kritérii a ptipadné bodové penalizace -0,25b. za
nemoznost ndkupu vstupenek do divadla online cestou, ta byla udélena v pouhych 2
ptipadech. Kompletni tabulka s hodnocenim je ptiloZzena Vv ptiloze. Na tomto misté uvadim
pouze jeji zkracenou verzi - Tabulka 12.1, ktera znazornuje bodové ohodnoceni kategorii a
celkové ziskané skore jednotlivych divadel. Zajimavym zjisténim byl fakt, Ze na prvnich 4
prickéach se umistila divadla, ktera jsou ptispévkovymi organizacemi meésta. Je patrné, ze
na online marketing maji vyclenény vlastni rozpocet a tym, ktery se mu vénuje. Divadlo
v Reznické se umistilo na 16. pti¢ce, tedy zhruba uprostfed mezi zkoumanymi subjekty.
Tento vysledek pouze ¢astecné potvrzuje hypotézu H2 vyi¢enou v uvodu prace, Ze online
komunikace divadla v Reznické je v porovnani s konkurenci mélo vyrazna. V kazdém
ptipadé je z vysledkl zfejmé, ze existuji oblasti, ve kterych za konkurenci vyrazné€ zaostava
a praveé na ty by se mélo ve své komunikac¢ni strategii zaméfit.

V ¢em divadlo vynika, je zejména pocet fanouski, ktefi oznacili stranku divadla jako ,,To
se mi libi“. Diky tomu o nich ma divadlo dostatek dat a informaci, které miiZze pouzit dale.
Naptiklad pii tvorbé look-a-like publika nebo pii oslovovani svych fanouskt reklamnim
sdélenim, protoZe jak jiz zde bylo feceno, organicky reach FB posti klesa a proto je nutné
Vv piipad¢ potieby zasahu vétsiho poctu fanouski prispévky promovat. Dalsi pozitivné
hodnocenou oblasti je novy web divadla. Design i uzivatelska piivétivost zde dosahuji
velmi vysoké urovné.

Naopak v oblasti optimalizace pro vyhledavace Divadlo v Reznické velmi zaostavéa za
konkurenci. Pti zadani vyrazu ,,Divadlo Praha* se ani v jednom ze sledovanych
vyhledavacl nezobrazilo na prvnich 7 strankach, v organickém vyhledavani na zadana
klicova slova je tak web prakticky neviditelny. Zvolend slova do vyhledadvace zadavaji
vétSinou lidé, kteti o vybéru piedstaveni nejsou jesté rozhodnuti, snazi se udélat prehled o
nabidce predstaveni, ktera je v Praze k dispozici. Je zadouci, aby tato skupina web divadla
nasla, protoze se nachazi v situaci, kdy evidentné ma zajem o navstévu divadla, zacala
k tomu aktivné podnikat urcité kroky, ale jest€ neni rozhodnuta, jaké divadlo navstivi. To
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je pfesné ten moment, ve kterém je jeji rozhodovani nejsnaze ovlivnitelné a je zadouci, aby
se k ni dostala konkrétni nabidka. Pokud vSak kvuli $patné optimalizaci webu pro
vyhled4vani uzivatelé www stranky vilbec nenaleznou, nemize je ani sebekvalitng;si
zpracovani webu k navstéveé divadla presvédcit. Druhou oblasti ve které ma konkurence
vyrazné navrch se ukdzala byt aktivni komunikace na ostatnich socialnich sitich (mimo
FB). Ta je dulezita zejména pro udrzeni kontaktu a povédomi o ¢innosti organizace.
Socialni sité typu Youtube nebo Instagram jsou navic idedlnim nastrojem pro viralni Sifeni
obsahu.

body body
socialni org.vyhleda
sité vani

pravni vstupenky body

bod
kapacita salu i
forma

Nazev divadla
celkem

online Facebook
490+207

300
483
627
141
1200
501
175
280
615
259
80

316
521
220
80

596
205
90

300
148
65

230
850
319
85

180
90

176
100

A
A
A
A
A
A
A
A
A
A
A
A
A
A
A
A
A
A
A
A
A
A
A
A

>

Tabulka 12.1: Analyza konkurence — hodnoceni kategorii, zkracena verze; Zdroj: Autorka
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13. Dotaznikové Setreni:

Cilem provedené¢ho dotaznikového Setfeni bylo ovéfit hypotézu, Zze divaci divadla
v Reznické jsou aktivni na internetu a tim padem je realny jejich zasah reklamnim sdélenim
a komunikaci v online prostoru. Diky provedenému Setieni bylo také mozné sestavit profil
navstévnické struktury divadla. Znalost téchto informaci usnadnuje tvorbu konkrétni
marketingové strategie, a pomahd nastavit ton komunikace, ktery je pro danou cilovou
skupinu relevantni. Nasledujici kapitola poskytuje uceleny obraz o kladenych otazkach a
rozbor zjisténych odpoveédi.

Dotaznikové Setieni s respondenty z fad divakt bylo provedeno ve dvou terminech: 14.4.
a 17.4., pred inscenacemi Kalifornska Mlha a Leni. Navratnost dotaznikii byla v obou
pripadech vice nez 60%, celkovy pocet vybranych dotazniki je 81. Dotaznik obsahoval 9
uzavienych a 4 polouzaviené otazky. Koncipovan byl se zdmérem snadného a rychlého
vyplnéni, které¢ by pftili§ nezdrzelo divaky spéchajici na predstaveni. Ani jedna z inscenaci
totiz nema piestavku, a proto bylo zaddouci, aby divaci vyplnili dotaznik jesté pied jejim
zaCatkem. Ziskana data byla nasledné zpracovana pomoci kontingenénich tabulek v Excelu.

1. Navitivil/a jste web divadla v Reznické?

Uvodni otézka zjitovala, jakou roli hraje v dosavadni komunikaci divadla jeho web a kolik
lidi z n&j pred navstévou divadla Cerpa informace. Vysledky byly velmi piesvédcivé. 79 %
divakia uvedlo, Ze web divadla navstivilo. Lidé, ktefi uvedli, ze web divadla nenavstivili,
vSak ani nerozhodovali o vybéru pfedstaveni. Z absolutniho poctu 17 lidi, ktefi oznacili, ze
web divadla nenavstivili, uvedli pouze tfi, Ze rozhodovali o vybéru ptedstaveni. Tento
vysledek jasn¢ poukazuje na to, ze lidé, ktefi skuteéné€ rozhoduji o vybéru predstaveni,
pouzivaji web divadla jako dualezity zdroj informaci. Dotaznikové Setfeni dale ukazalo, ze
lidé, kteti nenavstivili web divadla, zastavaji spiSe roli pasivniho doprovodu: 12 (ze 17)
ponechalo nakup vstupenek na nékom jiném, 5 je zakoupilo na pokladng¢.

1. otazka Procent

ANo 79%
Ne 21%

Celkovy soucet 100%

2. Jakym zpiisobem jste zakoupil/a vstupenky?

Tato otazka méla ovéfit, jaky zpiisob ndkupu vstupenek divaci nejvice vyhledavaji a
praktikuji. Pomérné velké procento lidi stale preferuje klasickou ,,papirovou® vstupenku
zakoupenou na pokladné, a to i v pfipadé, ze k jeji rezervaci vyuzili web divadla a méli
tedy moznost zakoupit si ji v pohodli domova, bez nutnosti opustit byt. Vice nez polovinu
lidi, ktefi zakoupili vstupenky na pokladng, tvoti lidé nad 56 let (ale skupina 56+ je mezi
navstévniky DvR zastoupena 25 %). O tom, zda divéci védi, Ze maji moznost zakoupeni
vstupenky bez nutnosti cesty na pokladnu, se Ize jen dohadovat. Na webu tuto informaci
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dohledat lze, a¢ neni pfili§ vyraznd. V této oblasti vidim moznost vzniku nového
komunika¢niho tématu divadla vici divakim.

Vstupenky kupoval nékdo jiny 32%
Rezervace ptes web divadla, vyzvednuti na pokladné 30%
Na pokladné 20%
Online na webu divadla, platba pfevodem 9%
Online na webu divadla, platba kartou 4%
Jiny zptsob (neuveden) 4%
Jiny zpusob (volné, herecké) 2%
Celkovy soucet 100%

3. Kdo rozhodl o vybéru divadelni hry, kterou jste dnes navstivil/a?

Tteti otazka se zamétovala na osobu, ktera stala za vybérem piredstaveni. Zatradila jsem ji
zejména proto, aby bylo mozné posoudit zda osoby, které rozhoduji o vybéru inscenace,
jsou zaroven témi osobami, které Cerpaji informace z webu divadla (odpovéd’ na tuto otazku
viz vyse). Pomérné zajimavé je i zjisténi, Ze jsou to hlavné zeny, kdo vybird predstaveni.
Pouze 34 % muzii uvedlo, Ze za rozhodnutim stoji oni. Zeny uvedly, Ze vybiraly piedstaveni
ve vice nez 52 %.

Ja 47%
Osoba, s kterou jsem dnes pfisla 44%
Nekdo jiny 9%
Celkovy soucet 100%

wr r

4. Pouzivate internet?

Touto otazkou jsem zjistovala, zda divaci DVR pouzivaji internet a pokud ano, jak &asto.
Jak ukazuje nésledujici tabulka, vysledky byly velmi presvédéivé. Drtiva vétSina
dotazanych internet pouziva. Jediny respondent uvedl, Ze internet nepouziva. Celych 93%
respondentil uvedlo, ze internet pouziva denné. Vysledky této otdzky jasné potvrdily
stanovenou hypotézu HI: Navstévniky divadla v Reznické lze zasdhnout online
marketingovou komunikaci, protoze jsou aktivnimi uzivateli internetu.

Hypotéza se potvrdila i presto, Ze poetnou skupinu navitévniket DvR tvoii divéci starsi
generace, jejichz vztah k internetu je v ramci celé populace o poznani méné intenzivni.
V tomto sméru predstavuji dotazovani divaci vysoce nadprimérnou skupinu.



4.0tazka Procent

Ano, denné 93%
Casto - n&kolikrat do tydne 2%
Obcas - minimalné 1x za mésic 1%
Zridka - méné nez 1x za mésic 2%
NepouZivam 1%

Celkovy soucet 100%

wr_ _r

5. Pouzivate nékterou ze socialnich siti?

Patad otdzka zjiStovala, zda jsou respondenti dotaznikového Setfeni aktivnimi uzivateli
socidlnich siti. V ptipad¢, Ze odpoveédéli kladné, nasledovalo rozsifeni otazky o vybér,
kterou socidlni sit’ pouzivaji. V tomto bod¢ se vSak vyskytl problém. Jednou z moZnosti
volby byla i sit’ Google+, bohuzel vSak tato moznost byla s vysokou pravdépodobnosti pro
nékteré¢ divaky matouci. Vysoky pocet (27) respondentti uvedl, ze Google+ pouziva.
V piipadé Facebooku, nejrozsitendjsi socidlni sité v CR to uvedlo 38 lidi. Vzhledem
K minoritnimu postaveni Google+ na ¢eském trhu tento vysledek povazuji za vysoce
nepravdépodobny a dospéla jsem k nazoru, Ze n€kteti respondenti zaménili pojem socidlni
sit’ Google+ pravdépodobné za pojem vyhledavac Google, nebo prohlize¢ Google Chrome.
Z toho diivodu jsem se rozhodla statistiku za sit” Google+ do vysledku Setfeni nezatazovat.
V péti pfipadech byla moznost Google+ oznafena jako jedina ze vSech vyjmenovanych
socialnich siti. Tento fakt mize mit vliv i na pfedeSlou otazku ,,Pouzivate nékterou ze
socialnich siti?*. Odpovédi ,,Ano* téchto 5 respondentii jsem se rozhodla do vysledkt dané
otazky nezafazovat. Pfesto Setieni poukazuje na fakt, Ze vét§ina divaka DvR je aktivni na
socialnich sitich. Na otazku které to jsou, odpovida graf 7. nize.

Ano 61%
Ne 39%

Celkovy soucet 100%



n = Facebook

= Youtube

m |[nstagram

= Pinterest

- £

= Twitter

= Linkedin

(M Tube}

Graf 6: Pouzivani socialnich siti divaky Divadla v Reznické; Zdroj: Autorka

6. Jste ochoten/na podélit se o prozity divadelni zaZitek se svymi blizkymi ve
virtualnim prostiedi? (Sdileni fotografii, check-in/oznaceni mista, status na FB,
recenze na blogu, hodnoceni na specializovanych webech, atd...)

Sesta otazka zkoumala ochotu ke sdileni divadelniho zaZitku ve virtualnim prostiedi. 44 %
lidi odpovéde€lo, ze neni ochotno takovy zazitek vetejné sdilet ve virtudlnim prostoru.
V tomto piipad¢ je patrny vyrazny rozdil mezi v€kovymi skupinami. Mladi lidé do 35 let
priznali neochotu ke sdileni zazitku pouze ve 14 % ptipadi. Generace star$i 36 let neni
ochotna sdilet zazitek v 55 % piipadd. Tato skute¢nost napovida, ze pii tvorbé strategie
socialnich médii je tieba pocitat s tim, Ze soucasna skupina divaku se citi 1épe spise v roli
pasivnich konzumentli obsahu nez jeho aktivnich tviirct.

Ne 44%

Ano, bez problému 16%
?iiné to ned&lam, ale pokud bude prozitek velmi intenzivni, 40%
aK ano

Celkovy soucet 100%



7. Pokud jste na piedchozi otazku odpovédél/a kladné, prosim o upiesnéni, ktera
Z moZznosti pro Vas pripada v uvahu?

Divéaci méli u této otdzky moznost vybrat jednu nebo vice nabizenych odpovédi, ptipadné
uvést svou vlastni variantu. Zjisténé odpovédi na otazku €. 7 shrnuje Graf 7. Z n&j vyplyva,
Ze nejcastéjSim zplsobem pro piipadné virtualni sdileni zazitku z divadla je zvetejnéni
statusu na Facebooku, pfipadné pifidani oznaceni ,,To se mi libi“ strance divadla ¢i
inscenace. V ptipad¢€, Ze predstaveni zanechalo v divacich hluboky dojem, jsou pomérné

¢asto ochotni podélit se o néj prostiednictvim vlastni recenze na oborovych portalech.

Ochota ke sdileni zazitku ve virtudlnim prostredi

Recenze oborové portaly T -
recenze vlastni blog . 1
"Like" FB stranky I o
Zvefejnéni fotografie - T
Check in v mist& DvR - -
Status na Facebooku _ 19
jinde TN 3
0 5 10 15 20

Graf 7: Ochota ke sdileni zazitku ve virtualnim prostiredi, zdroj: Autorka
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8. Kde jste se o0 inscenaci, kterou jste dnes navstivil/a, dozvédél/a?

Otazka ¢. 8 poukazuje na jednoznacnou pievahu vlivu osobniho doporuceni na névstévu
divadla nad ostatnimi vlivy. Potvrzuje se tak ivaha zminéna v prvni €asti prace, ktera
prikladala dalezitost tzv. WOM'® marketingu v komunikaci divadel.

8. otazka Procent
Osobni doporuc¢eni znamych 41%
Web divadla 22%
Darek 10%
Tisk 5%
i-divadlo 5%
Slysel/a v radiu 4%
Televize 2%
Plakat 2%
Jinde* 9%
Celkovy soucet 100%

* online recenze, lidovky.cz, kritika v novinach, vidét Lubora, divadelni kritik na prehlidce, Thalie, jinde

Zaveérecné Ctyti otazky byly zaméfené na zafazeni respondentd do sociodemografickych
skupin. Znalost sociodemografického profilu divaka usnadiiuje divadlu tvorbu
komunika¢ni strategie, kterd bude pro danou cilovou skupinu relevantni a tudiz i
potencidln¢ uspesna.

6 Word of mouth
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8. Sociodemograficky profil navitévniki DvR

Z grafii je patrné, ze Zeny byly v hledisti zastoupeny v hojné&jSim poctu nez muzi.
Nejpocetngjsi zastoupeni mela vékova skupina 36-45. Vysledky Setfeni ukazuji, ze vékové
rozpéti navitévniki DvR je velmi §iroké. Rozlozeni lidi ve véku 26 — 65let je zcela
vyrovnané, v pripravované marketingové komunikaci je tieba s timto jevem pocitat,
protoze ani jednu ze skupin nelze opomijet. Divaci pochéazi vétSinou z velkého mésta
(Prahy) a jsou ekonomicky aktivni (pracujici). Mezi divdky bylo zastoupeno pomérné
piekvapivé minimum studentii. Naopak pocetnou skupinu tvoii vysokoskolsky vzdélani
lid¢, jejichz zastoupeni v hledisti je ndsobné vyssi nez v bézné populaci.

m 18-25 W 26-35 m 36-45 W 46-55 W 56-65 65-117 neuvedeno

MutZi vs. Zeny v % Velikost mista bydlisté

= 1 000-15 000 obyvatel = 15 000-100 000 obyvatel

Muz =7
" Mz cena = Vice nez 100 000 obyvatel

Ekonomicka aktivita Vzdélani
2%

Vyssi odborné

= Dlichodce = Nezaméstnany = Pracujici = Student 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

55



13.1. Shrnuti vysledkii dotaznikového Seti‘eni

Provedené dotaznikové Setfeni potvrdilo hypotézu stanovenou v tvodu prace. Realizace
online marketingové komunikace méa smysl, protoze lidé nav§tévujici divadlo v Reznické
jsou aktivnimi uZzivateli internetu. Vyznamné postaveni mé web divadla, ktery se ukazal
jako vyznamny zdroj informaci pro osoby, které jsou v procesu vybéru divadelniho
pfredstaveni témi aktivnéj$imi a ktefti tento proces ,,fidi“. V otazce pouzivani socidlnich siti
a ochoty pod¢lit se o prozity divadelni zazitek uz divaci v takové mife angazovani nejsou.
Pfesto neni vliv socialnich médii na cilovou skupinu aktudlnich navstévniki divadla
zanedbatelny. Doporucuji s nim dale pracovat a aktivitu na socidlnich sitich dale rozvijet
novymi sméry. Lze oc¢ekavat, ze souCasna mladéa generace, ve véku do 25 let, kterd zatim
neni piili§ divacky zastoupena, postupem &asu ,.doroste” do véku navitévnika DvR a
ponese si s sebou i své navyky, které bezpochyby aktivitu na socidlnich sitich zahrnuji.
Naopak starsich lidi, ktefi jsou na socialnich sitich pfevazné neaktivni bude v fadach DvR
postupn¢ ubyvat. Jako jedno z moznych témat komunikace divadla se jevi moznost online
nakupu vstupenek, kterd zatim neni pfili§ vyuzivana a divadlu by mohla ptinést tlevu
vV podobé mensiho persondlniho vytiZzeni pokladny a potazmo vice ¢asu na jiné aktivity
(napf. marketing). Tén komunikace by mél odpovidat cilové skupiné€, kterou chceme
oslovit. V ptipadé oslovovani soucasnych navstévnikl by to byly hlavné vysokoskolsky
vzd&lané a pracujici Zeny, které Ziji pravdépodobné v Praze nebo velkém mésté. Zeny
nejenze navitévuji DVR vice neZ muzi, ale také pievazné stoji za vybérem piedstaven.
Tuto skute¢nost by komunikace sméiujici k sou¢asnym divakiim méla reflektovat.

56



14. Navrh online Kkomunikac¢ni strategie Divadla v
Reznické

Zaverecna cast diplomové prace se vénuje navrhu strategie online komunikace Divadla
Vv Reznické. Vychodiskem pro jeji tvorbu byly informace ziskané vlastnim vyzkumem,
ktery zahrnoval dotaznikové Setfeni mezi navstévniky divadla, rozhovor s marketingovou
manazerkou DvVR, situaéni analyzu a analyzu stavu online marketingu konkurené¢nich
divadel. Podrobny rozbor a vysledky jmenovanych aktivit jsou uvedeny v ptedchozich
kapitolach této prace.

14.1. Hlavni cile komunikac¢ni strategie

Veronika Sramova v rozhovoru uvedla, Ze marketingovym cilem divadla v Reznické je
ziskavat nové divaky a zaroven udrzet ty stavajici. Aby bylo pozdéji mozné hodnotit tispéch
¢1 netspéch marketingové kampané, je vhodné tuto formulaci jesté déle specifikovat a
stanovit kritéria, ktera budou méfitelna. Pti jejich uréovani vychazim z hlavni myslenky,
ze cilem divadla je plnit kapacitu salu. V takovém piipad¢ lze jako kritérium pouzit
napiiklad pocet prodanych vstupenek. Pokud bude nakup nebo rezervace uskutecnéna
prostiednictvim webu divadla, 1ze v Google Analytics snadno dométit pocet postclick i
postview’’ konverzi a uréit, ktery z pouzitych formati v kampani byl nejvice konverzni.
Druhy jmenovany cil, ,,udrzet stavajici divaky* je pomerné Spatné méfitelny. Jehovsak
zfejmé, ze jeho naplnéni lze docilit aktivni komunikaci s divaky a udrzovanim povédomi o
znacce, napiiklad prostfednictvim socidlnich siti. Kromé zminénych dvou, pomérné
logickych, cili, které jsou spolecné asi vSem divadliim, doporucuji orientovat komunikaci
jesté jednim smérem a tim jsou individualni darci. Divadlo se dlouhodobé potyka
S nedostatkem financnich prostfedkid a kratkodoba online kampan s fundraisingovym
zaméfenim by mohla pomoci tuto nepfiznivou finan¢ni situaci feSit. Navrhovana
komunikaéni strategie Divadla v Reznické ma tedy ¥ hlavni cile:

e Zvysit pocet prodanych vstupenek

e Udrzovat povédomi o znaéce DVR

e Ziskat finan¢ni prostfedky na provoz od individualnich darct
Vzhledem k nesourodému charakteru stanovenych cilti je vhodné pracovat s individualnim
feSenim kampani pro kazdy z nich zvlast’ a pfizpusobit jim i vyuZiti jednotlivych nastrojt
internetového marketingu.

14.2. Struktura

Strategie byla tvofena s ohledem na minimalni rozpocet, ktery ma divadlo k dispozici. |
Z toho davodu je pomérmné velkd pozornost vénovana neplacenym formam internetové
komunikace, které 1ze vyuzit i kK marketingovym ucelim. Strategie je rozdélena na dveé

" Postclick konverze = takova konverze, kterd byla provedena po prokliku reklamniho sdéleni (banner,
textové reklama)

Postview konverze = konverze u€inéna uzivatelem, ktery vidél reklamni sdé€leni, ale pfimo ho neproklikl a
na web pfisel z jiného zdroje.
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¢asti. Prvni ¢ast, kterou nazyvadm neplacenou komunikaci, vyuziva zejména socialnich siti,
optimalizovaného webu a newsletteru. Druha ¢ast strategie pracuje s placenou formou
reklamy, zejména s reklamou ve vyhledavéani (Systémy Adwords a Sklik), textovymi i
displayovymi formaty v obsahové siti Google Display Network, inzeraty na Facebooku,
vV mensi mife bannerovou reklamou nakupovanou napiimo. Pro lepsi piehlednost zde
uvadim schéma (Obrazek 11), které znazorfiuje vztahy mezi jednotlivymi prvKy strategie.

(8

|‘ Youtube |
: '. \ socialni sité
p | Website click Ads |
| Twitter | T, —————
Y | FBAds _,.‘ ) :
p y | Promo post |
| instagram | ‘ Y
s , Neplacena Placend | (.
|" SEO | komumkace m { reklama ’ |>D|splay/‘|« g e % —
ey s 7="=| Obsahov sit' |
l web ; | N G b o
P / | Adwords | | GDN |
Analytika GA | / - B )
Noaiisine s by Search | - | Vyhledavaci sit |

[ skik \|

| Newsletter

Obrazek 11: Schéma strategie online komunikace DvR. Zdroj: Autorka

14.3. Casovy priibéh

Rozpocet divadla neumoZznuje nepietrzitou celoro¢ni placenou formu komunikace. Placené
formaty je vhodné vyuzivat ptilezitostn¢, zejména pied zvIaStnimi udalostmi, jakymi jsou
napiiklad premiéra, zahdjeni nové sezony, vanocni pfedplatné, ptipadné ve dnech zahajeni
ptedprodeje na novy mésic, atd. Vzdy bude zaleZet na aktualni potiebé divadla v pribehu
celého roku. Na rozdil od placené reklamy by méla neplacena komunikace s divaky aktivné
probihat nepfetrzité v pribéhu celého roku.

14.4. Rozpocet

Bohuzel, jak v rozhovoru piiznala Veronika Sramova’®, divadlo v Reznické nema
stanoveny rozpocet na marketingové aktivity. To ve svete marketingové komunikace
rozhodné neni obvyklé, nicméné nastavena strategie s touto nestandardni situaci pocita a
placenou reklamu navrhuje vyuZzivat pouze piilezitostn¢, dle potfeby a momentalnich
finan¢nich moznosti divadla. Vybrané ptiklady placené reklamy, kterym se vénuji niZze,
slouzi jako ilustrace a ukédzka moznosti internetovych nastroja, které¢ mize divadlo ve své

78 Sramova, Veronika. 2015. Rozhovor s marketingovou managerkou Divadla v Reznické. [dotazovany] Olga
Havli¢kova. Praha, 4 2015.
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komunikaci vyuzivat. U piikladi uvadim doporuceny rozpocet, se kterym je tteba pocitat
k doruceni uspokojivych vysledkd.

14.5. Kreativni koncept

Veskeré materidly a vystupy, které divadlo komunikuje vetrejnosti, by mély zachovavat
jednotny vzhled. V tomto ohledu méa divadlo diky svému novému vizudlnimu stylu velmi
dobrou vychozi pozici. Jednoduchy a pfesto vyrazny a poutavy styl byl dle slov autorky
M.Steinert tvofen ,,s ohledem na snadnou aplikaci bez pripadného zdsahu grafického
designéra“"®*Ukézka grafiky webu viz Obrazek 12.

"\"\"\"\"\"\

program  repertoar  pripravujeme  vstupenky  odivadle  kontakt

Divadlo ¥ Reznické

musi ozvat. Nenechte se od téch kreténd
buzerovat. Kdyz vite, Ze mate pravdu, tak

neutikejte!"

Velmi shakespearovské vztahy

William Shakespeare
0d placenych namluv nevinnych nezletilca
a2 po aféry a krize milostnym zivotem

Obrazek 12: Webova grafika Divadla v Reznické, Zdroj: web divadla www.reznicka.cz

i KN
Kalifornska miha aad :
Stephen Sachs
Maude: "V Zivoté jsou chvile, kdy se clovék 1 L l

Z grafickych vystupi, které¢ publikovalo divadlo na internetu v poslednich mésicich, je
patrné, Ze se snazi jednotny vizudlni styl dodrzovat. VyuZziva jednoduchych ¢ernobilych
ramecku tvofenych geometrickymi tvary s vsazenou fotografii a textem. V tomto sméru by
mélo rozhodné pokracovat, protoze takto zpracované materialy jsou dobie zapamatovatelné
a rozpoznatelné a piispivaji tak k budovéani povédomi o znaéce DVR.

Jednotna komunikacni linka by vSak méla byt zachovana nejen po strance grafické, ale
minimalné v ramci jednotlivych kampani divadla i po strance obsahové, zejména pokud se
jedna o inzeraty v rdmci placené reklamy.

Uvedu priklad: Pokud bude divadlo béhem roku realizovat kampan zamétenou na naplnéni
stanoveného cile ,,Ziskani novych divaki* (Prodej vstupenek na ptfedstaveni) je Zadouci,
aby vSechny inzeraty dané¢ kampané mély néjaky konkrétni, jednotici prvek. Timto

™ Steinert, Markéta. 2014. Vizudlni identita divadla v Reznické, diplomova prace. Praha : Vysoka §kola
uméleckoprimyslova v Praze, 2014.
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sjednocujicim prvkem muze byt napiiklad téma ,,Velkého divadla na malé scéné, se
kterym pracuje i ve své dramaturgické lince. Z malé scény je mozné ud¢lat prednost a v
komunikaci zduraznit ojedinély koncept, diky kterému jsou divaci béhem odehravanych
predstaveni v tésném kontaktu, doslova ,,na dotek* hereckym osobnostem a stavaji se tak
soucasti piib¢hii. S hlavni myslenkou tohoto konceptu, kterou je blizkost divadelnich
postav divakam lIze v online komunikaci dobie dale pracovat a podpofit ji tieba i malymi
detaily, které neznamenaji pro divadlo zadné vydaje navic, ale divaky by mohly zaujmout
a tim je$td posilit povédomi o DvR. Takovym detailem miZe byt naptiklad ,,0Ziveni®
divadelnich postav a jejich zapojeni do komunikace s divaky prostfednictvim online médii.
Postava Leni Riefenstahlové ze stejnojmenné hry, kterou ma divadlo na repertodru, mize
napiiklad na Facebooku komentovat ptispévky fanouska tykajici se ,,jejiho* predstaveni.
Divadlo v Reznické miZze ve svém nové zaloZzeném Twitterovém uétu napiiklad
»retweetovat® pfispévek ze zivota zvetejnény ,,fiktivni* Sarah Bernhardt, které je hlavni
postavou ptedstaveni JeStérka na slunci a idedln¢ k nému jesté ptidat hashtag s nazvem
pfedstaveni, aby bylo zfejmé, o co jde. Ve vlastnim Youtube kanéle (i FB) mohou ptibyvat
kratkd (30s) videa, kterd zachycuji vybranou postavu v bézném Zzivote, napiiklad
v situacich, které by predchazely momentu nez postava ,,vstoupi na scénu‘ a odehraje své
predstaveni. Zamérné se v komunikaci jedna o zviditeliiovani postav a nikoliv samotnych
hercti, protoze divadeleni reklama, které je postavena na zndmych hereckych tvarich a
jménech dle mého nazoru nezapada do konceptu malé nezavislé scény typu DvR a hodila
by se spise pro Cisté komeréni, napiiklad muzikalova piedstaveni.

Pro tu ¢ast komunikace, jejimz cilem je ziskat finan¢ni podporu na ¢innost divadla od
individudlnich darcti doporucuji mirn€ odlisny ptistup. Zpiisobem, jak potencidlni darce
zaujmout, je poutavé graficky zpracovany inzerat s jednozna¢nou vyzvou k akci. U
kampané s takto definovanym cilem zavisi Gspéch ¢i netispéch zejména na kreativnim
zpracovani inzeratu, které by mélo byt dostate¢né presvédcivé. Pokud chce divadlo
dosahnout opravdu téch nejlepSich vysledkt, doporucuji jeho zpracovani svéfit do rukou
odbornikti (nebo naptiklad studentii uméleckych skol formou soutéze).Velké drama se
v Reznické odehrava i mimo divadelni prkna. Pomozte ndm ho vratit tam, kam patii!
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15. Vyuziti neplacenych nastroji online komunikace

15.1. Web

Aktudlni stav

Web povazuji za naprosto stéZejni nastroj online komunikace divadelni instituce. Dobry
web poskytuje prehlednou formou divakim veskeré aktualni informace o divadle, jeho
programu a zménach v ném. Krom¢ toho by mél také umoznovat ndkup vstupenek online.
Divadlo v Reznické ma novy web od ledna 2015. Jak jiz bylo fedeno, autorkou grafiky je
M. Steinert. Minimalisticky design, ktery zvolila, povazuji za velmi zdafily, av§ak ne zcela
origindlni. Jednoduchého Cernobilého designu vyuziva ve své webové prezentaci také
naptiklad Divadlo Na zabradli, D21, StraSnické divadlo a dalsi. V konkurenci ostatnich
prazskych divadel se vsak web Divadla v Reznické fadi na prvni piicky. Velkym
nedostatkem webu je ale jeho $patna optimalizace pro vyhledavace. Seznam ani Google
nezobrazuji odkaz na web DvR na prvnich strankach vysledki vyhledavani na kli¢ova slova
Divadlo Praha. Dalsim nedostatkem, ktery je ve spojeni s webem pomérné zasadni, je
absence webové analytiky. Bez ni prakticky neni mozné hodnotit uspéch kampani ani
zlepSovat a optimalizovat funkénost webu na zakladé chovani jeho névstévnikd.

Navrh na zlepSeni a zpisoby realizace

Prvnim krokem by méla byt implemetace tracking kédi Google Analytics (nebo jiného
produktu) do HTML koédu stranky. Tento proces je pomérné jednoduchy a ¢asoveé velmi
nenarocny. Prakticky od okamziku nasazeni GA kodu se zacinaji sbirat data o uzivatelich,
ktera jsou pro dalsi nakladani s webem a pfi optimalizaci kampani velmi dilezita. Postup
je snadny. Pfi zakladani nového Gctu v GA je uzivateli automaticky vygenerovan meftici
kod, ktery je tfeba vlozit do HTML kédu stranky a to bud’ pfimo, nebo Ize vyuzit Spravce
znacek Google. Po t¢ bude mozné vyhodnocovat chovani uzivatelit na webu, odhalit
ptipadné jeho nedostatky nebo hodnotit vykon riznych reklamnich sdéleni. Aby bylo
mozné v Google Analytics dométit, z jakého zdroje lidé na web piichazeji, je tieba veskeré
podklady pted nasazenim do kampani otagovat. To se déla pomoci tzv. utm parametrd.
Nize uvadim piiklad, jak by vypadala otagovand URL adresa pro banner o rozmérech
728x90 px, umistény na webu i-divadla, ktery je soucasti kampané s nazvem Zahajeni
sezony 15-16 a zobrazuje kreativu nazvanou “1*.

www.reznicka.cz/?utm_source=i-divadlo&utm_medium=banner&utm_term=728x90&utm_content=
kreatival&utm_campaign=zahajeni_sezony 15-16

SEO

Dulezitym ukolem, ktery by v souvislosti s webem mélo divadlo podniknout je
optimalizace pro vyhledavace. Tuto cinnost se vyplati svefit odbornikiim, ktefi se
Vv prostfedi search engine marketingu pohybuji na denni bazi a znaji tak zdkonitosti a
algoritmy, které vyhledavace pouzivaji. Tato pravidla se velmi ¢asto méni a pro dosaZzeni
dobrych vysledki je tfeba mit o problematice rozsahly ptehled, ktery laik jen stézi ziska
kratkodobym samostudiem.
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Dalsim krokem, na ktery by se v zajmu zvyseni uzivatelské vstiicnosti kK navstévnikiim
divadlo mé¢lo zaméfit je jeho optimalizace pro mobilni zafizeni. Pomoci Google nastroja
pro vyvojare — Page speed insights a Testu pouzitelnosti v mobilech si lze snadno ovéfit,
jaké nedostatky se v této oblasti vyskytuji. Ke kazdé problémové oblasti je zde uveden i
navod na feSeni problému. Obrazek 13 nize ukazuje, jak je web reznicka.cz zobrazovan na
mobilnich zafizenich. Je zfejmé, Zze obsah stranky je pfili§ Siroky a bylo by vhodné
piizpusobit ho zobrazované oblasti (viewportu). Nastroj Page speed Insights dale nabizi
mnozstvi konkrétnich tipt, jejichz implementace by zrychlila nacitdni webu v mobilnich
zafizenich i pocitaci.

Test pouzitelnosti v mobilech -

http/ireznicka.cz/ m

Neni pouzitelna v mobilnich zafizenich

Zda se, ze stranka neni optimalizovana Jak tuto stranku vidi Googlebot Piizplsobte tuto stranku mobilnim
pro mobily zafizenim

\fyberte mozZnost, ktera popisuje, jak jste tento web

X Obsah je SirSi neZ obrazovka vytvorili;

Pouzil(a) jsem systém CMS

’ e . program repertodr
Podrobnosti o tom, ve ktenjch £astech stranky se tyto @ PouZil(a) jsem software, jako je napfiklad WordPress
problémy s pouZitelnosti vyskytuji, naleznete v nastroji X nebo Joomia.
. 7] "
c [ Daisi |
N
&D Tento web mi vytvofil nékdo jiny
’ Najal jsem nékoho, aby mi tento web vytvoril, a hledam
>> radu pro praci s viyvojarem.
]
= [ Daiii
o] st Velmishakespearovs 5 S
> vztahy Kod tohoto webu je moje vlastni dilo
(=) Tento web je moje viastni dilo a rozumim psani kodu
7.5, ¢t Spatnifenské
Pouzivate Nastroje pro webmastery
Google?

Prihlaste se ke svému GEtu Nastrojl pro w

abyste Zjistili, kolik vasich strének je pouZitelnych v
mobilnich zafizenich.

Obrazek 13: Vysledek Google Testu pouzitelnosti v mobilech, Zdroj: Autorka/Google Webmasters Tools

15.2. Email

Aktualni stav

Divadlo v Reznické pravidelné rozesila newsletter s novinkami a programem. Emailovou
komunikaci ma zejména starSi generace, kterd tvofi znacnou ¢ast publika, v oblibé. Tuto
aktivitu by mélo divadlo nejen zachovat, ale i dale rozvijet.
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Navrh na zlepSeni a zptsoby realizace

vvvvvv

Tu si divadlo v Reznické vytvaii postupné. Navitdvnici webu maji moznost zaregistrovat
se k odbéru newsletteru zaSkrtnutim souhlasu pii objednavani vstupenek, piipadné
tlac¢itkem ,,registrace®, které se nachéazi na konci tvodni stranky. Vzhledem k tomu, Ze tato
uvodni stranka je plnéna clanky s aktualitami o déni v divadle, které ptibyvaji a vétSinou
na strance zlstavaji, je nutné k tomuto tlacitku ,,srolovat* az na konec stranky. V Google
Analytics by bylo mozné odhalit, kolik lidi na tato tlac¢itko klikla. Domnivam se vSak, Ze
vzhledem K umisténi a nejasnému slovu ,,registrace bude pocet proklikii mizivy. Pro
roz§ifovani databaze by bylo vhodné umistit jej na viditelné misto a nazvat jej naptiklad
,Newsletter, nebo ,,Zpravodaj.

V oblasti emailingového marketingu existuje také moznost zakoupeni rozesilky emaild na
adresy z databazi rtiznych poskytovateli. Databaze mohou byt sestavené napiiklad dle
oblasti zdjmu adresatd. A¢ je mnohymi tato forma komunikace vniména negativné a
nevyzadanou postu povazuji za obtéZujici, praxe ukazuje, Ze nabidky rozesilané emailem
dosahuji v porovnani s béznymi bannerovymi pozicemi vy$§iho CTR. A zejména mezi
starSi v€kovou skupinou jsou funkéni. Cena za odeslany email tfeti stranou se vétSinou
pohybuje v rozpéti 0,5 K& — 2.5 K&. Tuto komunikaci 1ze divadelni organizaci typu DvR
doporucit pouze v ojedinélych ptipadech, naptiklad pro nabidku Vanoc¢niho piedplatného.
Kontakty by mély byt omezeny na adresaty zijici v Praze ¢i StfedoCeském kraji, se zajmem
o kulturu a vékem cca 40+.

15.3. Socialni sité

Aktualni Stav

Socialni sit¢ umoziuji oboustrannou komunikaci mezi divadelni organizaci a jejimi
fanouSky. Vlastni obsah, ktery muze divadlo do prostiedi socidlnich siti umistovat,
pomaha utvaret jeho image v o€ich vefejnosti a vytvaret povédomi o ¢innostech a aktivitach
které realizuje. Diky témto vlastnostem jsou socialni sit€¢ dobrym nastrojem pro plnéni
jednoho z vytyéenych cilti komunikace — udrzovani stavajicich divaku.

Facebook

Divadlo v Reznické v soucasné dobé aktivné pouziva jedinou ze socialnich siti — Facebook.
Facebookova stranka divadla ma vice nez 6 000 podporovatell. To je pocet srovnatelny
s mnohem vé&t§imi a znaméjSimi divadly. Pro srovnéni, stranku ¢inohry Narodniho divadla
oznacilo tlacitkem ,,To se mi libi* necelych 5 000 fanouskd. Velky pocet fanouskt je pro
divadlo jist¢ vyhodou, protoze ma vétSi Sanci zasahnout svym sd€lenim Sir§i okruh
uzivateld. Avsak jak jiz bylo feceno diive, organicky dosah ptispévki stranek v newsfeedu
uzivatelll se neustale snizuje a zobrazi se pouze velmi malému procentu fanouski. Pokud
by chtélo divadlo zasahnout vSechny, musi vyuzit nékteré z placenych forem komunikace.
Kromé Facebooku vSak existuji dal§i moznosti, jak vyuzit socidlni sit¢ v marketingové
komunikaci. Ty Divadlo v Reznické zatim nevyuziva a konkurenéni divadla jsou v tomto

63



sméru daleko pfed nim. Stavajici stav ale neni pfili$ tézké a ani ndkladné napravit. Uzitek,
ktery to divadlu pfinese, bude v ptipadé dobie odvedené prace znacny.

Youtube

Divadelni prostiedi je plné vizualné zajimavych vjemt, ze kterych se da snadno vytvofit
divacky atraktivni videoobsah pro socidlni sité, naptiklad Youtube ¢i Vimeo. V¢étSina
konkurenénich divadel s touto moznosti aktivné pracuje. Pfi rozhovoru s Veronikou
Sramovou na toto téma také piisla fe¢. Diivodem pro nezahrnuti Youtube do vyuZivanych
nastrojui komunikace je dle ni pfilisna finan¢ni nakladnost tvorby videoobsahu. To je na
jednu stranu pravda, pokud by divadlo chtélo tvofit zaznamy z ptredstaveni atp., nicméné
toto neni zcela nutné. V dnesni dobé, ktera umoziuje natacet videa v HD kvalité i pomoci
lepSich mobilnich telefont, je dilezity zejména napad, méné uz pouzitd videotechnika.

Twitter

24

Twitter se v Ceské republice net&si takové oblibg, jako v zahraniéi. Pfesto ale neni jeho vliv
zanedbatelny, profil ma zalozeny ptes 213 000 ¢eskych uzivatel®®. Vzhledem k prakticky
nulovym nakladim at’ uz na tvorbu nebo publikaci pfispévkil, jeho vyuziti doporucuji.
Twitter je skvély nastroj pro zvefejiiovani aktudlnich informaci. K tomu, aby twitterovy
et divadla ziskal dostateény pocet follower®, pomiize, kdyz divadlo da najevo, Ze na
tomto misté divaci ziskaji informace prvni. MiiZe se jednat o zvefejnéni programu, akci,
obsazeni chystanych inscenaci, nebo naptiklad zisk Thalie a jiné zajimavosti. Vhodné by
bylo podpoftit divaky ke sledovani twitterového u¢tu vyzvou napiiklad na Facebooku ¢i
webu divadla.

Instagram

Instagram je socialni sit’ fungujici na principu zvefejilovani fotografii a stejné jako u
Youtube, hodi se pro vyuziti v divadelni oblasti, protoze zpeviiuje pouto mezi fanousky a
divadlem. Na Instagramu je v CR piihlaseno vice nez 100 000 uzivateli. Divadlo ma
moznost zvetejnovat ,,zakulisni fotografie naptiklad ze zkousek, z maskérny, zajezdua atd.
a vytvaret tak v divacich pocit, Ze jsou soucasti divadelniho svéta. SpiSe nez kvantita je na
tomto misté kvalita zvefejnénych fotografii a jejich peclivy vybeér.

8 Twitter idaje o poétu uzivatell oficialné nezveiejiiuje, jedna se o informaci, kterou poskytla agentura H1.
8 Lidi, ktefi odebiraji ,,tweety* (=kratké zpravy o max 140 znacich).
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16. Placena reklama

Navrhovana strategie pocitd s dvéma hlavnimi pilifi placené reklamy, kterymi jsou
reklamni systém Facebooku a spole¢nosti Google. Oba funguji na principu aukce, uzivatel
ma tim padem moznost ovliviiovat vysi nabidek a potazmo i potiebného rozpoctu.
Doplitkovou formou muiize byt i bannerova reklama nakupovana standardni metodou CPM,
neboli platby za pfedem urceny pocet zobrazeni.

16.1. Facebook

Reklamy mohou byt na Facebooku zobrazovany v kandlu vybranych ptispévki v pocitaci,
¢1 mobilnim zafizeni, a v pravém sloupci, viz Obrazek 14. Reklama se na daném misté
zobrazi pouze po uspésné aukci. Uspéch zavisi na hodnoté tzv. ,,total bidu“, tedy celkové
nabidce. Tu ovliviiyje jak vySe maximalni nabidky (maximalni cena, kterou je inzerent
ochoten zaplatit za proklik, nebo za 1 000 zobrazeni), tak kvalita inzeratu. Kvalitni inzeraty
(tedy ty, na které lid¢ klikaji, komentuyi, sdili) vyrazné poméhaji inzerentovi usetfit, protoze
reklamni sdéleni s kvalitnim obsahem a niz$i nabidkou ceny muze dostat prednost pred
sdélenim, za jehoz zobrazeni je konkurencni inzerent ochoten zaplatit vic, ale jehoz
ptispévek je pro uzivatele nezajimavy. Vysledna cena, kterou inzerent zaplati, se odviji od
kvality inzeratu, vySe maximalni nabidky, ale i mnozstvi konkurentt, kteti se uchazeji o
zobrazeni reklamy vybranému uzivateli. Cena, které je nakonec skute¢né uctovana,
odpovida cené za vytlaceni konkurenc¢niho inzerdtu z dané pozice (= vétSinou se tedy
nejedna o maximalni vysi bidu, ).

Obrazek 14: Moznosti umisténi reklamy na Facebooku. Zdroj: Facebook, 82

Nastaveni Facebookové reklamy:

Pti tvorbé reklam v reklamnim systému Facebooku je tfeba v prvé fadé oznadit jeden ze
souboru 10 riiznych ucel, pro ktery ma byt kampan optimalizovéana. Pro potteby Divadla
v Reznické se nejvice hodi ucel ,Kliknuti na web“, pfipadné , Konverze na webu®.

82 Facebook: https://www.facebook.com/business/ads-
guide/?tab0=Kan%C3%A11%20vybran%C3%BDch%20p%C5%99%C3%ADsp%C4%9Bvk%C5%AF%20v9%C2%A0mobiln%C3%
ADch%20za%C5%99%C3%ADzen%C3%ADch
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Nastavenim téchto cilii bude reklamni ptispévek Facebookem optimalizovéan (zobrazovan
uzivatelim) tak, aby ziskal co nejvétsi pocet proklik vedoucich na web www.reznicka.cz.
Tento typ reklamy je vhodné pouzit pro zviditelnéni udalosti typu spusténi predprodeje,
zahdjeni sezony, premiéry atd.

V urcitych piipadech bude vhodnéjSi nastavit Gcel kampané ,,Zajem o piispévek®.
Ptispévky s takto definovanym cilem jsou optimalizovany pro chovani uzivatell, ktefi
nejpravdépodobngéji kliknou na ,,To se mi libi“, pfidaji komentaf, zobrazi piispévek nebo
ho budou sdilet. Tento ucel je vhodné zvolit, pokud je cilem dostat piispévek k co nejvice
lidem, napfiklad pii realizaci Casti strategie divadla zaméfené na fundraising.

Pro ucely komeréni komunikace DVR lze doporuéit jestd jeden tdel, nazyvany ,,VyuZiti
nabidky*. Hodi se nejlépe pro propagaci specialnich, Casové omezenych akci. V divadle to
muze byt naptiklad nakup zvyhodnéného ptedplatného, slevy na nevyprodand piedstaveni,
atp.

Po té, co je zvolen tcel kampang, ptistupuje inzerent k vybéru cileni na specifické okruhy
uzivatel. U inzerce na Facebooku je velmi dilezité, aby ptispévky byly relevantni pro
zvolenou cilovou skupinu. Pokud tomu tak skute¢né je, Facebook je zobrazuje vice lidem,
Castéji a za méné penéz. Dale je tieba stanovit vysi rozpoctu sady reklam a jeho typ, ktery
muze byt bud’ denni, nebo dlouhodoby. Po té zbyva nastavit platebni model CPC/CPM.

Divadlo mlze béhem roku vytvaret rizné¢ zamétené, narazové kampané. Facebook je pfi
vhodném nastaveni cilovych okruhti uzitecnym nastrojem pii snaze o naplnéni vSech tii
stanovenych strategickych cilti. Udrzovani soucasného publika, ziskdvani novych
zakaznikd, i darct. Vyty¢enému cili by vzdy mélo byt ptizptisobeno i nastaveni reklamnich
sestav a vytvofeny odpovidajici kreativy. Jiny cilovy okruh uzivateli i kreativa bude
zvolena pii propagaci produktu Reznicka Open, jina pfi inzerci b&Zného predstaveni ¢i
fundraisingové kampané. Inzerat by v kazdém piipadé¢ mél byt co nejvice relevantni pro
zvoleny okruh uZivatelll. Uk4azku optimalniho nastaveni reklamni sestavy, jejimz cilem by
bylo zvysit pocet online prodanych vstupenek na predstaveni, uvadim v ptikladu nize.

Priklad ¢.1 - Prodej vstupenek na piredstaveni (premiéru)

Cil kampané: Zvysit pocet online prodanych vstupenek na piedstaveni

FB uéel reklamy: Kliknuti na web

OKruh uzivateli (cileni):

Je vhodné vytvofit vice sestav pro konkrétni mensi okruhy uzivatelii, nez jednu sestavu pro

velmi obecny a Siroce specifikovany okruh. Diky tomu bude moZné optimalizovat reklamy
dle prabéznych vysledka pro kazdou cilovou skupinu/sestavu zvIast’, tim se zvysi skore
kvality jednotlivych sestav a snizi cena za zobrazeni reklamy. Pro jednoduchost se vsak na
tomto misté detailnim rozdélenim do sestav nezabyvam.
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Rozhodné je dobré nastavit tzv. Vlastni okruh uzivatelt, kterym se bude reklama
zobrazovat. V tomto konkrétnim piipadé by to byli lidé, ktefi jiz navstivili web
www.reznicka.cz. Zaroven doporucuji vyloucit z tohoto okruhu lidi, ktefi v poslednich 30
dnech zakoupili na webu divadla vstupenku na piedstaveni. Tito lidé totiz pravdépodobné
o dalsi nebudou mit zajem a zobrazovana reklama pro n¢ nebude zajimava. Aby Facebook
rozpoznal tyto uzivatele, je tieba do HTML kodu
konkrétnich  strdnek  vlastniho  webu nainstalovat

Definice ciloveho okruhu

uzivatelu

vygenerované kody pixelu.

Dalsi skupinou, u které lze ptedpokladal relevantnost f ‘
inzeratd, bude také skupina lidi, ktefi se svym profilem -
podobaji skupiné vlastnich fanouskt stranky a navstévnika -
webu. Tyto lidi lze oslovit vytvofenim nového vlastniho h
okruhu uzivatelti — look-a-like audience. Doporucuji utvofit »
dva okruhy ,podobnych uzivateld“. Jeden na zakladé
vlastnich fanouskti FB stranky a druhy pomoci dat

nasbiranych od uzivateld navstévujicich web divadla. Bt~

Inzeraty lze zacilit i na zadklad¢ informaci, které vzesly
Z dotaznikového Setieni. Naptiklad takto: VysokoSkolsky — moensamoesan ieomuzaes

vzdélané zeny starS$i 30 let, zijici v Praze se zdjmem o
divadlo.

v

Rozpocet: Vhodngjsi je zvolit u divadelni kampané typ
rozpo¢tu Dlouhodoby. Pokud by byla vybrana moznost
Denni rozpocet, mohlo by se stat, Zze bude vycerpan uz
napiiklad dopoledne a od toho momentu bude zobrazovani
reklam zastaveno. Natavenim dlouhodobého rozpoctu se
tomuto jevu dé predchazet.

Odhadovany dosah za den

Plan kampané: Na tomto mist€¢ doporucuji nastavit
pocatec¢ni a koncové datum a vyloucit ranni hodiny od 2:00
do 6:00 hod. Pokud by byla premiéra planovana na 4. ¢ervna,
kampan by bézela v terminu 18.-31.5. vzdy mezi 6:00 hod
ranni a 2:00 hod nasledujiciho dne.

920-2.400 hai

Na zaklad¢ stanovené vySe rozpoctu, planu kampané a Obrazekis: Definice cilového
, , , . . , okruhu uzivateli a odhadovany
definované cilové skupiny Facebook vypocte odhadovany dosah, Zdroj: FE Spravee
- , Ve v . eklam/autorka
dosah reklamy za den. Viz Obrazek 15. P¥i rozpodtu 1500 K&
na 14 dni bude zasah v definované cilové skupin€ cca 930-2400 lidi (zélezi na kvalité

vlastniho inzeratu).

Nabidka a cena: Ve vybéru moznosti z oblasti nabidky a ceny doporucuji ponechat
nastaveni optimalizace pro zvoleny ucel (Kliknuti na web) a vysi bidi-nabidek nechat
urCovat automaticky. A kampan pouze omezit maximalnim rozpoctem, napt. 1500 K¢ za
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stanovené obdobi. Facebook se pomoci svych algoritml pokusi ziskat co nejvice kliknuti
na web za nejlepsi cenu. Uétovano viak bude za zobrazeni. Pokrogili spravci reklam sice
dokézi prubéznou optimalizaci, ru¢nim nastavenim ceny bidu a pfipadn¢ i jiného platebniho
modelu dosahnout lepsich vysledki, nez pokud je cely proces ponechan na automatickém
bidovani. Divadlo v Reznické nema k dispozici zaméstnance, ktery by se spravé kampani
vénoval, a proto doporucuji ponechat nejjednodussi automatickou variantu. Vzhledem
k nizké vysi utracenych prostiedkd by navic dosazeny rozdil nebyl nikterak vyrazny.

Kreativa: Je nutné dodrzovat technické specifikace, v ptipad¢ reklamy v newsfeedu se
tykaji velikosti obrazku (1200x628 px) a délky textu. V jedné sadé reklam je vhodné
alespon zpocatku mit vice obrazki a textli a podle vysledkli jednotlivych kreativ se
rozhodnout, které reklamy ponechat a které z rotace vyradit. Nize uvadim piiklad
reklamniho inzeratu, ktery vychazi z navrhovaného konceptu komunikace — ,,Dotknéte se
divadla®. V inzeratu je pro ilustraci pouzita fotografie z fotobanky Fotolia, v praxi by vSak
samoziejmé bylo lepsi vytvofit fotografie postav z inscenaci DVR v podobné ,,dotykajici

Divadio v Reznicke ile Tato stranka se mi libi
v

V Reznické hrajeme velké divadlo na malé scéné, hrdiniim piibéht jste u
nas vZdy "na dotek”

se*“ pozici.

VSTUPENKY

Dotknéte se divadla!

Koupit

Obrazek 16: Navrh zpracovani reklamniho inzeratu pro Facebook. Zdroj:
Autorka/Facebook spravce reklam

Nakonec je tfeba kampan objednat, a nechat schvalit. Pokud splituje vSechny zésady a
technické specifikace, je spusSténa.

68



16.2. Display = bannerova reklama

Finanéni situace divadla v Reznické v tuto chvili p#ili§ neumoziiuje nakupovat bannerové
formaty na velkych a hojné navstévovanych ¢eskych serverech. Pro organizaci typu divadla
v Reznické viak tento handicap neni aZ tak podstatny, zaméfit by se mélo spise na malé a
uzce specializované weby, které se zabyvaji divadelni tematikou. I prizkum mezi divaky
ukazal, ze takové portaly navstévuji a Zze pomérné Casto hraji roli pii jejich vybéru
divadelniho piedstaveni. Tuto situaci je vhodné podpoiit vizualn¢ poutavou bannerovou
reklamou. A¢ se miZe na prvni pohled zdat, ze dobfe vizibilni formaty, zaméfené na image
a zvySeni povédomi o znaéce (brand awareness), nedosahuji takovych vysledka jako
vykonnostni reklama, neni to zcela pravda. V praxi se ukazuje, ze piitomnost bannerové
reklamy zvysSuje kromé brand awareness i vykon textové PPC reklamy. Z toho divodu
doporucuji alespon cast finan¢nich prostfedkii urenych na reklamu sméfovat do
bannerovych formati. Tyto formaty jsou vhodné zejména pro plnéni druhého cile
komunikacni strategie, kterym bylo ziskani novych divaki. V idedlnim ptipadé by méla
bannerova kampan probihat ve stejném obdobi, jako reklama ve vyhledavani.

Vybrané oborové portaly vhodné pro umisténi bannerd divadla v Reznické jsou napiiklad:

www.i-divadlo.cz: V sezoné dosahuje navitévnosti 20 000 unikatnich navstévnika®. Je
mozné zde umistit bud’ leaderboard 728x90, nebo square banner 250x250. Ceny se
pohybuji uz od 395 K¢ za mésic s garanci 3 600 zobrazeni.

N rw

www.Kdykde.cz: Mgsi¢ni pocet unikatnich navstévnikt = 250 000. Na vybér je mnoho
formati bannerové reklamy. Velké formaty jsou vSak piiliS nékladné. Pro Divadlo
v Reznické doporuc¢uji néktery z mensich, naptiklad square button 125x125 s cenou
119K ¢/1000 zobrazeni.

V naprosté vétsSing€ pripadu je vSak cena bannerovych formati nakupovanych napiimo
modelem CPM (cena za 1000 zobrazeni) pro divadlo pfili§ vysokd. Kompromisem, ktery
tento problém fesi a zajisti bannerovou inzerci za ptijatelnou cenu, je sit’ Google Display
Network. Ta umoziuje nakup bannerovych formati na partnerskych webech formou aukce.

v

Podrobnéjsi informace o tomto typu reklamy obsahuje nasledujici kapitola.

16.3. PPC reklama

Princip fungovani PPC systémi byl vysvétlen v teoretické ¢asti prace. Cilem této kapitoly
je na praktickych ptikladech ukazat postup tvorby kampani v reklamnim systému Adwords.

8 Unikatni navstévnik = cookie, nejedna se o pocet realnych lidi, kteti navstivili web, protoze kazdy realny
uzivatel mlze navstévovat stranku z rlznych zafizeni, pfipadné si mazat cookies, atd. tim padem bude
zapocitan do statistiky vicekrat.
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16.4. Vyhledavaci sit Google

Prvni ptiklad se tyké reklamy ve vyhledavani. Tento typ reklamy je vhodny pro naplnéni
stanoven¢ho strategického cile komunika¢ni kampan¢, kterym je ziskani novych divaki.
Pro dosazeni optimalnich vysledkl je vyhodné&jsi nastavovat reklamy pro reklamni i
obsahovou sit’ zvlast, piestoze Adwords nabizi moznost jejich kombinace v jedné kampani.

Zakladni nastaveni

Obrazek 17 nize ilustruje zakladni nastaveni kampané a rozpoctu. Ukazkova kampan je
zaméfena na reklamu ve vyhledavani, jejimz cilem je pfivést na web potencidlni divaky,
ktefi vyhledavaji informace o divadelnich piedstavenich v Praze. Zobrazovani reklamy
doporucuji omezit mistem. V piikladu se omezeni vztahuje pouze na Prahu. Jazyk je zvolen
anglictina a ceStina, protoze mnoho lidi pouzivd naptiklad prohlizece s nastavenim
anglického jazyka, prochézi stranky v angli¢ting atd. Témto lidem by se reklamni inzeraty
nezobrazovaly, pokud by byla vybrana pouze moZnost ,.CeStina* Strategii nabidek je
Vv tomto ptipadé opét vhodné ponechat na Googlu a pouze omezit maximalni CPC a denni
rozpocet. Za maximalni hranici ceny za klik jsem zvolila pro zacatek 4K¢ a maximalni
denni rozpocet omezila ¢astkou 100 K¢. Na zaklad¢ prabéhu kampané je mozné tyto
hodnoty pozd¢ji upravit.

Oblasti Na které oblasti cheete cilit (nebo je vyloudit) v kampani?

Viechny zemsé a {zemi
Ceska repubiika

e/ Chei vybrat...

Ciene obiast Z3asanh Odsanitvée

Hisvni mésto Praha, Ceské republika - region
Jazyky angliétina; cestina Upravit
Strategie nabidek Zakladni moZnosti | Pokrogilé moZnost

® Zaméfeni na prokliky - pou2it maxmamni CAC
Nabidky pro kliknuti nastavim ruéné
® Sluzba AdWords nastavi nabidky tak, aby pomohla ziskst co nejvyESi podet proklikil v ramci planovaného rozpodtu.
v/ Limit nabidky CPC Ké 4

Aktivuite rozsifenou CPC

Nedostupns, protaZe neni nastaveno méfeni konverzi. Nastavte méfeni konverzi

Zaméfeni na konverze {Optimalizator konverzi

iy CPA

Nedostupné, protaZe neni nastaveno mé nverzi. Nastavte méfeni konverzi.

Vybrat flexibilni strategii nabidek

Rozpodet K& 100 denné

Obrazek 17: Postup tvorby kampané v Google Adwords, Zdroj: Google Adwords/autorka
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Volba kli¢ovych slov

Dal$im krokem je navrh klicovych slov a jejich seskupeni do kampani a reklamnich sestav.
Klicova slova by méla byt tematicky rozdélena do jednotlivych kampani a ty dale do sestav.
Kazda sestava by méla mit pfifazen vlastni text inzeratu, ktery bude co nejlépe odpovidat
zvolenym kli¢ovym sloviim. Vhodné je pouzit i riiznych typd shod. Pro organizaci
klicovych slov v riznych shodach do jednotlivych sestav existuje mnoho zptisobi.
Vzhledem k malému rozpoétu, ktery ma Divadlo v Reznické na PPC reklamu k dispozici,
doporucuji pro zacatek ten nejjednodussi. Pii aplikaci tohoto zplisobu jsou sestavy tvoreny
jednotlivymi klicovymi slovy v riznych shodach. Tento typ organizace sice uz z podstaty
fungovani riznych typil shod neni zcela ideédlni, nicméné je nejméné Casové ndrocny a
umoznuje ziskat piehled o tom, ktera klic¢ova slova v jakém typu shody nejlépe funguji.
Jakmile tyto udaje zname, je mozné kampan dale optimalizovat a ponechat pouze typy shod
a kli¢ovych slov, které funguji a ostatni vyradit.

Pro néavrh kli¢ovych slov doporucuji pouZzit néstroj Planova¢ kli¢ovych slov od Google,
ktery je zdarma. Kromé navrhii vhodnych klicovych slov umoziuje sledovat trendy v
objemech jejich vyhledavani. Napiiklad na objemu vyhledavani vyrazu Divadlo Praha je
jasn¢ patrny vliv divadelnich sezon. Nejvétsi objem vyhledavani daného kli¢ového slova
je zaznamenan v predvano¢nim obdobi a naopak nejméné jsou tato slova vyhledavana
béhem divadelnich prazdnin, v cervenci a srpnu. Uzitecny je také ukazatel konkurence mezi
kli¢ovymi slovy a doporucovana cena bidu pro tato slova.

Trendy v objemu vyhledavani &

Primy mesic: &vani
Kveten 2014 & e s zar f S pro ed Uno pfezen 2015

Obrazek 18: Mési¢ni objemy vyhledavani klicového slova Divadlo Praha; Zdroj: Planovac¢
klicovych slov Google
Struktura Gcétu

Navrhované feSeni struktury uétu a kampani Divadla v Reznické ve vyhledavaci siti
predstavuje nasledujici text. Vhodnym feSenim je vytvofit v uctu alespont dvé kampang,
které budou sdruzovat sestavy s tematicky podobnymi klicovymi slovy.

Kampai ,,herci*

V této kampani budou sdruzeny sestavy s klicovymi slovy tvofenymi jmény hercti, ktefi
v divadelnich inscenacich vystupuji. Inzeraty se zobrazi lidem, ktefi se zajimaji o tyto
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konkrétni osobnosti, vyhledavaji si 0 nich informace a existuje tak $ance, ze je nabidka
divadelniho pfedstaveni, ve kterém ucinkuje dand osoba, zaujme. Nastroj Planovac
klicovych slov odhalil, ze konkurence v téchto kli¢ovych slovech (jménech hercti) je nizka.
Zaroven jsou jména zvlasté nékterych hercli pomérné casto vyhledavana. Viz Obrazek 19,
ktery udava mési¢ni pocet vyhledavani v ramci zadanych kritérii cileni. Tento stav je
vyhodnou startovaci pozici, ktera slibuje dostatecny pocet zobrazeni a levné kliky. Navic
reklamni inzeraty se jmény hercti velmi dobfe odpovidaji komunikacnimu konceptu
divadla, ktery je zaloZen na blizkém, az osobnim vztahu hercti s divaky. Kazda sestava je
tvofena jednim hereckym jménem a ma vytvofen vlastni text inzeratu, ktery obsahuje dané
jméno a odkaz na podstranku webu DvR s vybranou inscenaci, ve které osoba ucinkuje.
Zpocatku je vhodné vytvofit vice variant textu a postupné eliminovat ty, které nepiinése;ji
patfi¢ny uzitek.

Srim. mbesd .
¥uidove ciovo (podie relevance) oM. MEEEN! yonkurence
wyhiedsvani

Martin Kraus 720 Nizkd

liona Svobodovd 580 Nizkd

Hana Maciuchova 500 Nizkd

Vilma Cibulkova lzka
Alois Svzhiik 390 Nizka
Radek Valents 210 Nizka
David Matdssk 280 Nizkd
Nada Konvalinkow 70 Nizki

Obrazek 19: Mési¢éni objem vyhledavani jmen hereckych osobnosti DvR, zdroj: Planovaé
kliéovych slov Google

Ptiklad:

Kampan: Herci

Sestava 1: Vilma Cibulkova

Kli¢ova slova: Vilma Cibulkov4, ,,Vilma Cibulkova®, [Vilma Cibulkova]
Ukézka inzerati:

Leni v Reznicke Divadlo v Reznicke Vilma Cibulkova jako Leni
hitp:/Awww.reznicka.cz http:/iwww.reznicka.cz/ http:/iwww.reznicka.cz

Vilma Cibulkova ve strhujici Vilma Cibulkova v roli ocenéné Rezervujte si véas vstupenky na
divadelni roli. Je vinna? Uvidite! Thalii. Uvidite jen v Reznickél strhujici divadelni dramal

Obrazek 20: Ukazka reklamnich inzerata (kliéové slovo: Vilma Cibulkova); Zdroj: Autorka
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Kampain Obecna

Druhy typ reklamnich inzerat, ktery maji obecny charakter, doporucuji sdruzit pod
samostatnou kampail. Sestavy této kampané budou tvoreny klicovymi slovy typu Divadlo
Praha, Program divadel Praha, Divadelni pfedstaveni Praha atd. Budou se zobrazovat
lidem, kteti hledaji informace o divadelni nabidce v Praze. Konkurence mezi obecnymi
slovy souvisejici s divadelni nabidkou je nizka az stiedni.

Priklad:

Kampan Obecna

Sestaval: Divadlo Praha

Kli¢ova slova: Divadlo Praha, ,,Divadlo Praha®, [Divadlo Praha], +divadlo +Praha
Priklad inzeratu:

Hiedate divadio v Praze? Pojdte do divadia! Divadio v Reznické

Vsl prazska divadelni scena
= velkym herackym obsazenim

Obrazek 21: Ukazka reklamnich inzerata (kliéova slova: Divadlo Praha); Zdroj: autorka

Vytvéateni kampani pro tzv. brandovy typ inzerati (obsahujici presny nazev Divadlo
Vv Reznické), ktery se b&zné vyuziva, jsem vyhodnotila v tomto piipadé jako neefektivni,
protoze po zadani pfesného vyrazu ve vyhledavaci se odkaz na web Divadla v Reznické
objevuje mezi prvnimi. Reklama ve vyhledavani je tak nadbytec¢na.

16.5. Obsahova sit Google

Obsahova sit’ je uskupeni tisicti partnerskych webt Google, které poskytuji sviij prostor pro
zobrazovani reklamy. Hlavni rozdil reklam v obsahové siti oproti vyhledavaci siti spoc¢iva
Ve zpusobu pfifazovani reklam k jednotlivym webtum. Reklamy jsou zobrazovany, pokud
zvolena klicova slova souvisi s obsahem prohlizenych stranek. Cilit lze i na konkrétni
weby, tematicky zaméfené weby ¢i demografické skupiny, atd. Kromé textové reklamy lze
v obsahové siti vyuzit grafickych a richmedia formatt, i videoreklamy. Reklamu
V obsahov¢ siti Ize vyuzivat dle aktudlnich potieb divadla v priibéhu celého roku a pro rtizné
ucely i cile. Tomu je opét potieba prizplsobit grafické zpracovani a klicova slova vSech
inzerati. Moznosti vyuziti Obsahové sité Google, opét uvadim na praktickém piikladu
z prostiedi Divadla v Reznické.

Zakladni nastaveni kampané je téméf identické s postupem realizovanym u reklamy ve
vyhledévani. Kromé toho doporucuji nastavit omezeni frekvence inzerati na 4 denné. Diky
tomu se inzerat zobrazi jednomu uzivateli (resp. Cookie) maximalné 4x za den. Nastavenim
nizké frekvence je mozné sdélenim zasdhnout vice unikétnich uzivatel.

Stejné jako ve Vyhledavaci siti, doporucuji i v Obsahové siti vytvofit nékolik kampani
S riznym typem cileni, sledovat dosazené¢ vysledky a dle nich postupné¢ kampané
optimalizovat — vyrazovat mén¢ efektivni kampané.

73



Reklamni formaty v této siti mohou vyuzivat nékolik metod cileni.

Cileni dle kli¢ovych slov:

Reklamy budou zobrazovany na webech, jejichz obsah souvisi se zvolenymi kli¢ovymi
slovy. Doporucuji nastavit geografické cileni na Prahu a klicovd slova obecného
charakteru, naptiklad: divadlo, kulturni akce, divadelni pfedstaveni, vstupenky do divadla,
divadla v praze program, divadla v praze, kultura v praze, kulturni akce v praze, vstupenky
do divadla praha, akce v praze, kam do divadla. Mohou byt vyuzita i klicova slova
Z kampané ,,herci“, piivodné urcena pro reklamu ve vyhledavaci siti. Je vSak tfeba pocitat
s tim, ze se jedna o grafickou reklamu a ptiprava individualizovanych inzeratd je tedy

Vewr

Cileni dle zajmu

Reklamy s takto nastavenym typem cileni se budou zobrazovat lidem, kteti v minulosti
projevili zajem o oblasti s ur¢itou tematikou. Pro obecné grafické inzeraty bude efektivni
nastavit cileni inzerat na publikum zafazené do kategorie Milovnici uméni a divadla a pro
inzeraty s hereckymi osobnostmi kategorii NadsSenci do zprav ze svéta zabavy a celebrit.
Reklama se bude lidem, které Google zaradil do téchto vybranych kategorii a spliuji i
ostatni kritéria cileni (demografické), zobrazovat bez ohledu na kontext webu, ktery si
aktualné prohlizi.

Remarketingov¢ cileni:
Pouzitim remarketingu v obsahové siti je mozné znovu oslovit uzivatele, kteti jiz provedli

urcitou, piedem definovanou ¢innost, ale ukon¢ili ji ptedéasné. Mohou to byt naptiklad
divéci, ktefi na webu divadla navstivili podstranku s objednavkovym formuladfem
vstupenek, ale vyplnény formuléf neodeslali. Pro rozliSeni téchto konkrétnich lidi musi byt
nejprve na konkrétni stranky implementovany remarketingové kody. Osloveni vySe
zminéné skupiny lidi by se dosahlo nastavenim vlastniho okruhu uZzivatell, ten zahrnoval
lidi, ktefi v definovaném c¢asovém useku navstivili podstranku s objednavkovym
formulafem, a zaroven vylucoval uZivatele, ktefi formulaf dokoncili a odeslali. Kreativu
remarketingovych bannerit je vhodné rozlisit od inzerat pouzitych v bézné kampani.
Doporucuji pouzit takovou, ktera ,,ptipomene* uzivateli zamyslenou, avSak nedokon¢enou
akci a vyzve ho znovu k jeji realizaci.

Tematické cileni
Navrhuji vyuzZit cileni na weby s tématikou Uméni a zdbava >Jevistni uméni > Herectvi a

divadlo. Pro inzeraty z fundraisingové ¢asti kampané se hodi také cileni Socidlni témata a
aktivismus > Charita a filantropie. Reklamy se budou zobrazovat na webech ve zvolenych
kategoriich

Cileni na umisténi

Vyuziti zplsobu cileni na umisténi umoziuje inzerentovi vybrat konkrétni weby, na
kterych bude reklama umisténa. Z webi, které jsou soucasti obsahové sit¢ Google rozhodné
doporucuji vyuzit kulturni portaly, naptiklad Citibee.cz, informuji.cz, ale napfiklad i
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zpravodajské servery, a damské magaziny, které vyuziva nase cilova skupina. Napftiklad
dama.cz ¢i lidovky.cz.

Pro vytvoreni grafické reklamy v Google Adwords neni nutné disponovat grafickymi
znalostmi. Nastroj tvorby reklam dokaze automaticky vygenerovat nékolik variant
grafickych inzeratu, které jsou tvofeny riznymi kombinacemi grafiky a obrazkl ze zadané
webové stranky. Navrhy je mozné dotvorit pfidanim vlastniho textu a tlacitek. V ptipadé,
ze ma divadlo k dispozici vyrobené vlastni bannery potfebnych rozmért, je samoziejmée
mozné nahrat tyto. Nahled nékolika format bannerii vytvoienych poloautomaticky pomoci
jednoduchého nastroje v Google Adwords uvadim nize pod timto textem (Obrazek 22).

Pribéh z ateliéru Marka

ervena Reinka

Cervena

Cervena Cervena

E Divadio ¥ Rexnické

Prenz Pribéh z
efleru Mara ateliéru

Rotka Marka

Rothka

- z » »
S b= | =,

Pribéh z ateliéru Marka
Rothka

Divadio ¥ Reznické

Obrazek 22: Navrh rtznych formati bannert vytvoreny prostrednictvim nastroje Google
Adwords. Zdroj: Autorka/Google Adwords

Grafické reklamy v obsahové siti jsou zvlast€¢ vhodné pro naplnéni stanoveného cile
zamé&feného na fundraising. Lidé ve vyhledavacich nehledaji vyrazy souvisejici s finan¢ni
pomoci divadliim a jim podobné, tim padem by pro tento typ inzeratu byla reklama ve
vyhledavani neefektivni.
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Predesly text o PPC reklamé se vénoval pouze reklamnimu systému AdWords, ktery patii
Googlu. Obdobou Adwords patfici firmé Seznam je reklamni systém Sklik. Postup zalozZeni
a spravy kampani v Skliku je prakticky totozny jako u Adwords. Jeho vyuziti Ize divadlu
rovnéz doporudit. Pokud budou patrné vyrazné rozdily ve vysledcich kampani z obou
reklamnich systémii, mize se divadlo rozhodnout, ze bude v budoucnu vyuZzivat pouze ten
1épe fungujici z obou systémii.
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17. Zaver

Cilem této diplomové prace bylo ovérit zakladni hypotézy stanovené v jejim uvodu, provést
analyzu stavu online marketingu Divadla v Reznické a navrhnout vhodnou online
komunikacni strategii, ktera by divadlu pomohla zlepsit a zefektivnit jeho stavajici
internetovou komunikaci.

Prvni hypotéza ve znéni: ,Navitévniky divadla v Reznické lze zasahnout online
marketingovou komunikaci, protoze jsou aktivnimi uzivateli internetu.” byla ovéfena a
potvrzena na zaklad¢ vysledk provedeného dotaznikového Setfeni. To prob&hlo pfimo
mezi navitévniky divadla v Reznické. Z nasbiranych dat vyplynulo, Ze téméf vsichni
respondenti (93 %) vyuzivaji internet na denni bazi a to i pfesto, Ze pomérné znac¢nou ¢ast
publika (témet 50%) tvoii lidé starSi 55 let, tedy skupina, kterd ve statistikach vztazenych
k obecné populaci vykazuje méné ¢asté vyuzivani internetu. Divaci divadla v Reznické jsou
také vétsinou (z vice nez 60 %) aktivni na jedné, nebo vice socidlnich sitich. Tyto vysledky
potvrdily domnénku, Ze vyuZivani internetu v marketingové komunikaci divadla ma své
opodstatnéni a méla by mu byt vénovana patii¢na pozornost.

Druhé vyicena hypotéza znéla takto: “Soucasna online marketingova komunikace divadla
v Reznické je v porovnani s konkurenci mélo vyrazna.“ Jeji ovéfeni bylo provedeno
metodou analyzy konkurence — benchmarkingem. Z vysledki analyzy vyplynulo, ze stav
online komunikace Divadla v Reznické hodnoceny pomoci stanovenych kritérii je
pramérny. Ze souboru 30 vybranych prazskych divadel se umistilo na 16. misté.
V porovnani s konkurenci lze pozitivné hodnotit zejména jeho web a oblibenost
Facebookové stranky divadla. Kde naopak vyrazné zaostava za konkurenci je oblast SEM
(Search engine marketingu) a také v (ne)vyuzivani dostupnych socialnich siti v komunikaci
s divaky.

Po ovéfeni obou hypotéz, provedeni situa¢ni analyzy a rozhovoru s marketingovou
manazerkou bylo pfistoupeno k samotnému navrhu online komunikaéni strategie. Ta
vychazi z poznatkl ziskanych ve vyzkumné Casti a byla vytvarena zejména s ohledem na
velmi omezeny finanéni rozpocet, kterym divadlo disponuje. Zna¢ny diraz byl kladen také
na jednoduchost navrhovaného feSeni, které by umoziovalo snadnou aplikaci strategie
V praxi.

Komunikaéni cile navrhované strategie vyplynuly z uskuteénéného rozhovoru s Veronikou
Sramovou z Divadla v Reznické, které ma oblast marketingu dané organizace na starost a
zna fungovani 1 aktualni situaci divadla. Cile jsou tfi:

e Zvysit pocet prodanych vstupenek
e Udrzovat povédomi o zna¢ce DVR
e Ziskat finan¢ni prostfedky na provoz od individudlnich darct
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Navrhované feSeni pocita s vyuzitim placenych i neplacenych forem online komunikace
S tim, Ze neplacena komunikace (uskutecniovana prostfednictvim socialnich siti, webu a
newsletteru), by méla probihat nepfetrzité a aktivné béhem celého roku. Placené formaty,
jako napriklad reklamni inzeraty na Facebooku, textova reklama ve vyhledavani, ¢i
grafické bannery v obsahové siti Google, by mély byt zatazovany prilezitostné, ,,ve
vlnach®. Pro kazdy ze jmenovanych cilti bylo naznaceno vlastni feSeni a zpiisob jakym ho
dosahnout.

Dale byl ptedstaven a popsan mozny zastiesujici koncept celé komunikace, ktery vychazi
Z podstaty motta ,,velkého divadla na malé scén¢“. Nezvykle malé¢ a komorni prostredi
s malou kapacitou salu, které miize byt v ur¢itych smérech povazovana i za handicap, je
V ném prezentovano jako unikatni vyhoda, ktera umoznuje velmi blizky kontakt divaka
S herci na jevisti. Téma bezprostiedniho kontaktu divadelnich postav s divaky je
sjednocujicim prvkem celkového komunika¢niho konceptu predkladané strategie. Pro lepsi
predstavu o navrhovaném konceptu je v praci zafazeno i n€kolik ptikladt konkrétniho
nastaveni a mozného ztvarnéni reklamnich inzeratu.
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1. Dotaznik publikum

2. Rozhovor s Veronikou Sramovou

3. Pozvanka na oficialni zahajeni provozu sité Internet

4. Analyza stavu online marketingu vybranych prazskych divadel
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1. Dotaznik — publikum:

1. Navétivil/a jste web divadla v Reznické?
[J Ano
[] Ne

2. Jakym zptisobem jste zakoupil/a vstupenky?

Rezervace pres web divadla, vyzvednuti na pokladné

Na pokladné

Online na webu divadla (platba prevodem)

Online na webu divadla (platba kartou)

Vstupenky kupoval nékdo jiny

Jiny zptisob (prosim napiste jaky) .......cocceevieriiiiiiniinieeee

ooooono

3. Kdo rozhodl o vybéru divadelni hry, kterou jste dnes navstivil/a?
O Ja
[0 Osoba, s kterou jsem dnes ptisla
[0 Preferované predstaveni bylo vyprodané
[0 Nékdo jiny

4. Pouzivate internet?
0 Ano, denné
[0 Ano, ¢asto — nékolikrat do tydne
[0 Obcas —miniméalné jednou za mésic
O Zridka
[0 Nepouzivim

5. Pouzivate nékterou ze socialnich siti?
[ Ne
(1 Ano, jakou?
o Facebook
Twitter
Youtube
Linkedin
Instagram
Flickr
Pinterest
Google +
Jiné, prosim, jJmenujte: .......cccceevvvreeeeiieeeeeciiie e e

O O 0O 0O 0O O O O
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6. Jste ochoten/na podé€lit se o prozity divadelni zazitek se svymi blizkymi ve
virtudlnim prostiredi? (Sdileni fotografii, check-in/oznaceni mista, status na FB,
recenze na blogu, hodnoceni na specializovanych webech, atd...)

[0 Ano, bez problému

[0 BéZné to ned€lam, ale pokud bude prozitek velmi intenzivni, tak ano

[] Ne

7. Pokud jste na predchozi otazku odpovédél/a kladn€, prosim o upiesnéni, ktera
z moznosti pro Vas pripada v ivahu?

Status na Facebooku

Check in v misté Reznické divadlo

Zverejnéni fotografie (Facebook, Instagram, Flickr,...)
Oznaceni FB stranky divadla jako ,,To se mi libi“
Recenze na vlastnim blogu

Recenze na oborovych portalech (napf. i-divadlo.cz)
Jind, prosim uvedte: ........coceevveeiiiieeeciieeciee e

ODoooogd

8. Kde jste se o inscenaci, kterou jste dnes navstivil, dozvédél/a, co vas presvédcéilo
k navstéve?

Osobni doporuceni znamych

Zminka pratel na socialni siti

Web divadla

Byl to darek

Reklama v tisku

Vidél/a jsem plakat

Slysel/a jsem v radiu

Portal volného ¢asu (Goout.cz, CityBee.cz, KdyKde.cz,... atp.)

ODogoogogoo

OoOooooo-
w
o
N
()]
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11. Misto bydlisté?
[0 Do 1 000 obyvatel
[0 1 000-15 000 obyvatel
[0 15 000 — 100 000 obyvatel
[J Vice nez 100 000 obyvatel

12. Nejvyssi dosazené vzdélani?
[0 Zakladni
[1 Stredni
[1 Vyssi odborné
[0 Vysokoskolské

13. Jste
[0 Student
[0 Pracujici
[] Nezaméstnany
[0 Dtchodce
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2. Rozhovor s Veronikou Sramovou, marketingovou
manaZerkou divadla v Reznické

OH:

VS:

OH:

VS:

OH:

VS:

OH:

VS:

OI:I:

VS:

OH:

%

VS:

OH:

OH:

Kdo vSechno ma na starosti marketing vaseho divadla?

J4, jenom ja.

Jaka ma divadlo v Reznické marketingovy rozpocet?

Tak to Vam neteknu, protoze ho nemam. VSechno to je hrozné€ individudlni...
Takze operujete s tim, co se zrovna podafi ,,vySettit*?

Ano ano, ptesn¢ tak.

A alespon ramcové, vite, s jakym rozpoctem tieba na mésic mtzete pocitat?

No, asi takto, velké mnozstvi je vybarterované. Takze ja nevim, dejme tomu 5 000
K¢ mésiéné, s tim barterem tfeba 10 000 K¢.

A kdyz chystate néjakou premiéru, tak muzete pocitat se zvySenim tohoto limitu?
Samoziejmé, protoze tam jsou tfeba naklady na inscena¢ni programy, plakaty a tak,
ale to uz jsou takové malé polozky, takze zas tak moc se to neméni

Mohla byste popsat Vase marketingové cile? Ceho se snazi divadlo dosdhnout, kam
smétuje, atd?

Nase cilova skupina je 25 let az feknéme 60 let. Mame opravdu velky rozptyl, spiSe
se orientujeme na 35 a vys. To mizete i z naseho repertodru pochopit.

TakZe se v komunikaci zamé&fujete spiSe na nové divaky, nebo Vam jde spiSe o
udrzeni stavajicich?

Samoziejmé se orientujeme na nové, ale 1 na stavajici divaky. Priorita ale je ziskat
nové divaky.

Zameétujete se ve své komunikaci né¢jakym zplisobem i na sponzory?

Ano, samoziejmé, mame sponzory, kteti nas dotuji. Vzhledem k tomu, jaké jsou
granty, tak to ndm opravdu nestaci. Takze to uz jsou takové malé polozky, které
»zaplacnou* tieba vznik nové inscenace. A jinak to jsou uz mediali partnefi, nebo
partnefi, ktefi ndm do inscenace poskytli n&jaké rekvizity, kdyz to tak povim, nebo
ted’ jsme délali novy vizual divadla, asi po tficeti letech, kone¢né. Mame opravdu
velkou zménu, moc mé to t&si, Ze k tomu doslo a s tim se odviji tieba koberce, ty
nam dala firma, do Satny a do bart, takze spi$ takovéto véci. Ono hlavné finan¢né
my pro sponzory nejsme moc zajimavi, vzhledem ke kapacité salu 80 mist je to
Co se ty¢e Vaseho publika, znate lidi, ktefi Vas navstévuji? D¢lali jste si tieba
néjaky prazkum?

Ano, d¢lali, kdysi davno, ale Ze by mi to k né¢emu pomohlo, to moc ne, no. Bylo to
takové hodné zkreslené.

Na zakladé ¢eho se rozhodujete pii zatazovani nové inscenace do repertoaru? Ridite
se tfeba 1 pranim divakd, nebo je to spise tak, Zze na prvnim misté je umelecky projev
a autorské vyjadreni a to, zda bude uspésSna trzebné, je aZ druhd véc?

Samoziejmé, ten ohled tam musi byt vzdycky, jinak by to neSlo. Primarni tento
zajem sice neni, ale je to jedna z véci, s kterou se musi pocitat. Myslim si, ze
alternativni divadlo je ted’ hodn¢ trendy mozna u nékoho, ale je potieba se zaméfit
i na skupinu lidi, ktefi vyhleddvaji ¢inohru a hry, kde po sobé nekydaji riizné
tekutiny. Takze za timhle si jdeme a je to jedna z priorit.

Co povazujete za vasi nejvetsi konkurenéni vyhodu?

Urcité bych fekla, Ze je to praveé ten uzky kontakt s divakem. Jsme velmi komorni
divadlo, divak kdyZ sedi v prvni fadg, tak je metr od herce, takZe ten kontakt blizky
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OH:

OH:

%

VS:
OH:

%

VS:

je pro nas opravdu velka vzacnost a myslim si, Ze jsem v tomhle sméru velmi
originalni. Jsme jedno z nejmensich divadel v Praze, jsme srovnatelni s Ungeltem,
fekla bych, ze jsme jeste o par mist mensi.

Takze ta mala kapacita, o které jsme se bavily, neni brana jen negativng, ale spise
jako pozitivum?

Je to vyhody i nevyhoda, ale spise bych to brala jako pozitivum

V roce 2008 se divadlo v Reznické bylo nuceno transformovat z piispévkové
organizace na ops. Jak vas tato zména zasdhla, napt. v rozpoctech?

Zasahl nas velmi, od toho roku nas méstska cast Praha 1 UpIné odfizla a veskeré
dotace uz...uz nebyly. Dotace se rok od roku snizovaly. A po roce 2012 uz nas
meéstska ¢ast upln€ odmitla, dala ruce pry¢ a starejte se sami o sebe. Takze my jsme
zavisli na magistratu. Zaplat’ panbih od nich, ale mame kazdy rok jednolety grant.
Jednolety grant? To asi nemuzete piili§ planovat doptedu....

Ptesné tak, jednolety grant, takze to planovani tam je opravdu slozit€jsi. Nas
dramaturgicky plan nemiizeme dé¢lat na dlouhou dobu dopfedu. Ted mame
naplanovanou dramaturgii do podzimu, a dal uz zatim nic, protoze prosté¢ zatim
nevime a nemuzeme oslovovat dalsi lidi o spolupraci, kterou jim nemtzeme Gplné
stoprocentné potvrdit.

A néjaky vyhled do budoucna, tusite? Existuje néjaky ptedpoklad finan¢ni pomoci
od mésta?

ak to zalezi na magistratu hlavniho mésta Prahy. Pokud dostaneme ctytlety grant,
tak se pak vSechno fesi tipIn€ jinak. A vSechno se od toho odviji, i propagace. Ted’
mam hrozné€ svdzané ruce a opravdu vSechno se odviji od toho grantu.

Kterych mediatypii nejvice vyuzivate? Tisk, plakaty, online marketing, nebo jiné?
To i to, z téch tisténych, tak mame mésic¢ni program, ktery vychazi v nakladu 2 000
kust. Ten distribuujeme rtizné po barech, hospody, informac¢ni centra, kavarny a
kde se da, hlavn¢ tady je taky dostupny. Pak jsou to plakaty, které jsou ale pouze
tady v divadle a které nikam nedistribuujeme.

A nedistribuujete je z divodu pfilisné finan¢ni nakladnosti, nebo se domnivate, Ze
by to bylo neefektivni?

Myslim si, ze to neni efektivni. Samoziejme druhd véc jsou plakaty v metru a
tramvaji, tam to efektivni je, ale prosté na to nejsou penize. A z toho tiSténého je
toto vlastné vSechno a pak mame hlavné nas web, ktery mame novy, kone¢né. No a
Facebook. A pak jsou to rizné portaly.

A co se vam nejvice osvédcilo, co nejlépe funguje a privadi nejvice navstévnikd,
mate o tom piehled?

NaSe webové stranky.

Navstévnost webu pochézi vyhledavaci, nebo ji vedete tfeba z téch oborovych
portalt, bannerd atd?

Jak tikam, ten web je novy, takZe jesté tam vychytavame n&jaké mouchy, takze ted’
zrovna by mélo byt zprovoznéno, abychom tu navstévnost videéli.

A vzhledem k tomu, Ze ty ptivodni stranky, které byly, tak jsme byly jedno z prvnich
divadel, kter¢ je mélo. A od té doby jsme tuhle straSnou zastaralou verzi méli. Takze
tam se ani Zddna navstévnost nemefila.

Prave jsem koukala na vase ptiivodni logo s prasatkem, nebo co to bylo, to uz je tedy
definitivné pry¢?

Prasatkem? (smich) to byl nosorozec.

Aha

No, pravda, mozna vypadal trochu jak prase, ale s tim uz jsme se rozlou¢ili.
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OH:

%

VS:
OH:
VS:

OH:

%

VS:
OH:

%

VS:

OH:

OH:

OH:

Na vasem starém webu, daly se zakoupit vstupenky online?
Jo, samoziejmé, tam byl rezervacni systém, podobny, fungovalo to vlastné tplné
stejné, jako nyni.
A projevil se n¢jak novy web na prodeji vstupenek online?

To ano, to uz jsem zaznamenala. Hlavné ted mame tfi moZznosti, jak ziskat
vstupenku k nam, to je rezervace, platba kartou, nebo bankovnim ptevodem. Takze
si myslim, Ze jsme pro vSechny kategorie divakli dostupni. Pro tu mladsi generaci
hlavn¢ platba kartou, to dneska hodné lidi vyuzivaji, takze jsme urcité zaznamenali,
ze se prodej diky webu zvysil.

S kterymi portaly spolupracujete?

S GoOutem, tam hodné€ vyuzivame barterovou spolupraci.

Barterova spolupréace funguje naptiklad formou bannerti, nebo?

Ne ne, s Gooutem mame barterovou spolupraci, takovou, zZe od nich mame velmi
nizka procenta. Bannery tam nemame.
A nékde jinde, zkouseli jste propagaci formou banneri?
Ano, na i-divadle....

Kdo vam vytvaii grafiku?

Sle¢na Markéta Steiner, z UMPRUMKky, kterda nam d¢lala ten novy vizudl, takze
veskerou grafiku ndm ted’ dél4 ona. Bannert, plakatl, opravdu vseho, i1 ten web
navrhovala ona.

Takze banenry funguji?
Funguji, ale popravde¢ je také moc nevyuzivame, protoze si myslim, ze to také nema
uplné efekt. Samoziejmé jak kde, ale nemiizu zas moc barterove i ty bannery nékam
strkat, protoze uz jsme tak vybarterovani, ze ... kdybych zacinala jakoukoliv dalsi
spolupréci, tak uz budeme hrat jenom zadarmo. Uz by si sem nemél kdo koupit
vstupenky, protoze by to bylo vSechno vybarterované.
Co vase ,,vedlejsi produkty*, naptiklad Reznicka open?
Reznicka Open je piileZitost pro za¢inajici umélce, a nejen pro zaéinajici. Zasadni
véc byla oteviit tuhle scénu mladym lidem, od toho se odviji 1 cena vstupenky,
protoZe ta je imyslné nizka, 100 K¢. Aby to bylo pro studenty dostupné, ale hlavné
na tyhle vecery vétSinou chodi zndmi téch umélct, ktefi si u nas ten vecer u nas
udélaji.
Je tento projekt GspesSny?
Ano, snazime se pravideln¢ dvakrat do mésice, i1 Ctyfikrat, zalezi jak to vyjde.
Hlavné my ted téch volnych terminti mame fakt malo. A jak udefi teplo, tak o
vikendu neradi hrajeme, respektive radi bychom hrali, ale mame zkuSenost, Ze lidi
k nam o vikendu nechodi.
Dale mame pronajmy, ted’ mame stalého hosta, uz asi od zafi. No a pronajmout sal
si u nas vlastné muze kdokoliv.
Jakym zpiisobem o této moznosti davate védet, napiiklad firmédm?
Méme databéazi emailovou, ale vétSinou to ztroskotéa na té kapacité. Parkrat jsme to
uz méli, ale oni potiebuji vétsi, alespon 100 lidi.

Setkavate se s tim, ze se o Vas lidé po predstaveni tieba zmini na svém Facebooku
a doporucuji dale?
Jo jo, ptispévky probihaji. A hlavné ted’ se trosku vznasime na oblacku slavy kvili
Thalii, kterou jsme dostali.
Ano, to jsem zaznamenala. Planujete tento uspéch jesté néjak dale zakomponovat
do své komunikace.
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VS: Ano, samoziejm¢, uz jsme 1 zakomponovali. Dneska spoustime ptredprodej na
kvéten, takze ocekavam frontu na pokladné po dlouhé dobé¢, uz se na to t&Sim.
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3. Pozvanka na oficialni zahajeni provozu sité Internet

CESKE ' Oblastnl vypoletn!
VYSOKE UCENI i
TECHNICKE V PRAZE

NOSITEL RADU REPUBLIKY Zikova4 166 35 Praha 6

N | VPraze dne - 2- 1992

POZVANKA

VdZend kolegyné&, védZeny kolego,

dovoluji si Vds pozvat na oficidlni zahdjen{ provozu po&ita-
tové sitd INTERNET v CSFR, které se bude konat ve &tvrtek
13. dnora 1992 v 9.30 hod. v posluchédrné &. 256 elektrotechnické
fakulty CVUT v Praze, Technickd 2, Praha 6.

Na oficidlnim zahdjeni pbednesou pfedndsky Stephen GOLDSTEIN-
- vedouci oddélen{ zahraniéni spoluprédce National Science
Foundation z USA, Rob BLOKZIJL - pifedseda RIPE (vybor pro koor-
dinaci INTERNETu v Evropé) a daldf pifedni odbornfici z oblasti
pofitacovych siti. Na oficidlnim zahdjeni budou ddle poddny in-
formace o piénech na distribuci po&itadovych sit{ v Ceskoslovensku
(projekt FESNet - Federal Educational and Scientific Network).

0d 14.00 hod budou v prostordch OVC V5 CvUT, Zikova 4, Praha 6
predvedeny praktické ukdzky aplikaci sitd& INTERNET.

Prevdind Cdst jedndn{ bude vedena v anglickém jazyce bez
pfekladu.

Prosim, informujte o kondni této akce své spolupracovniky.

S5 pozdravem
() {
Ing. Janf{]Gruntordd, CSc.

vedouci oddéleni
informa&nich soustav

Obrazek 23 Pozvanka na oficialni zahajeni provozu sité internet v CSFR. Zdroj: (Peterka, 2012)
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4. Analyza stavu online marketingu vybranych prazskych divadel

body
body4 org.vyhleda
vani

pravni vstupenky Seznam/

bod
Nazev divadla kapacita salu F FB fans body Twitter Youtube Google + Instagram body2 celke‘r,n

forma online poradi

p.o.  490+207 A A 6 685 1,00 A A A A 1,00 1,8 0,56 1,6 0,63
p.o. 300 A A 7939 1,00 A A N A 0,75 1,1 0,91 2,6 0,38
p.o. 483 A A 6400 1,00 A A N N 0,50 1,2 0,83 0,0 0,00
p.o. 627 A A 5868 0,75 N A A N 0,50 15 0,67 1,2 0,83
ops 141 A A 9393 1,00 N A N A 0,50 2,0 0,50 1,1 0,91
ops 1200 A A 7321 1,00 A A A N 0,75 55 0,18 4,2 0,24
a.s. 501 A A 7076 1,00 N A A N 0,50 2,4 0,42 57 0,18
p.o. 175 A A 5371 0,75 N A N N 0,25 19 0,53 0,0 0,00
0.s. 280 A A 3612 0,75 N A A N 0,50 5,2 0,19 3,2 0,31
sro 615 A A 6 640 1,00 N A N N 0,25 4,6 0,22 0,0 0,00
Z.S. 259 A A 1011 0,25 N A N N 0,25 3,2 0,31 3,6 0,28
ops 80 A A 4255 0,75 N A A N 0,50 6,8 0,15 0,0 0,00
p.o. 316 A A 2281 0,50 A A A N 0,75 3,3 0,30 3,1 0,32
sro 521 A A 4127 0,75 N N N N 0,00 2,6 0,38 4,7 0,21
0.s. 220 A A 2092 0,25 A A N N 0,50 3,7 0,27 0,0 0,00
ops 80 A A 6536 1,00 N N N N 0,00 0,0 " 0,00 0,0 0,00
a.s. 596 A A 3457 0,75 N N N N 0,00 4,2 0,24 4,0 0,25
sro 205 A A 5176 0,75 N A N N 0,25 4,4 0,23 0,0 0,00
sro 90 A A 2934 0,50 N A N N 0,25 51 0,20 0,0 0,00
sro 300 A A 2070 0,25 N A N N 0,25 3,6 0,28 1,5 0,67
Sro 148 A A 2594 0,50 N A N N 0,25 3,9 0,26 6,6 0,15
ops 65 A A 3170 0,50 N A N N 0,25 0,0 g 0,00 0,0 0,00
p.o. 230 A A 3195 0,50 N N N N 0,00 4,1 0,24 0,0 0,00
a.s. 850 A A 1329 0,25 N N N N 0,00 3,1 0,32 6,7 0,15
sro 319 A A 2279 0,50 N N N N 0,00 2,3 0,43 0,0 0,00 0,43 0,25
0.s. 85 -0,25 A 1191 0,25 A A N N 0,50 0,0 g 0,00 0,0 0,00 0,00 0,50
ops 180 A A 2367 0,50 N N N N 0,00 6,1 0,16 0,0 0,00 0,16 0,25
0.s. 90 -0,25 A 1442 0,25 N N N N 0,00 6,2 0,16 0,0 0,00 0,16 0,75
ops 176 A A 2107 0,25 N N N N 0,00 5,8 0,17 0,0 0,00 0,17 0,00
0.s. 100 A A 456 0,25 N N N N 0,00 6,5 0,15 0,0 0,00 0,15 0,00

Tabulka 18.1: Analyza konkurence, Zdroj: Autorka
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