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Anotace

Role marketingu ve firmé

Hlavnim zamérem bakalaiské prace je vysvétleni role marketingu v JihoCeském
divadle — piispévkové organizaci mésta Ceské Bud&jovice, v ramci Fizeni a rozhodovani
vedouciho managementu. Teoretickd cast je zaméfena na marketingové poznatky.
Prakticka c¢ast ma za cil vyhodnotit vystupy z analyzy, tykajici se marketingovych ¢innosti
v popisované¢ firme¢, prostiednictvim strukturovaného rozhovoru. Tato analyticka
technika sbéru dat spociva v ziskani prvotnich informaci od respondentil, a to na bazi
presné dodrzenych stanovenych postupt, potradi a znéni otazek, kdy ve vétsin€ ptipadi
nejsou Ucastnikim rozhovoru nabizeny moZzné odpovédi. V souvislosti se
samotnym vyzkumem bylo zdmérem ziskani informaci, zaméfenych pfedev§im na
Marketingovy informacni systém firmy, jenz mlze pfedstavovat ptilezitost v podobé
konkuren¢ni vyhody. Proziravé firmy na zakladé v€asnych a spolehlivych informaci ze
systému svou nabidku efektivné cili na potfeby a ptani zakaznikd, coz pfinasi nejen zisk,
ale 1 spokojenost zakaznikli. Na zdklad€ zpracovani a shrnuti poskytnutych udaji jsou
vyhodnoceny hypotézy. Ze vSech poznatki byly vytvoreny vysledky a doporuceni

smétujici k optimalizaci marketingovych aktivit vybrané firmy.

Klicova slova: role marketingu ve firmég, informace, marketingovy informacni systém,

strukturovany rozhovor, hypotézy, Jihoc¢eské divadlo






Uvod

Vyznam marketingu neustale roste, prostupuje kazdodennimi aktivitami firem a tim i
spotiebiteli. Casto je jeho vyznam nespravné spojovan pouze s prodejem, nicméné v
soucasnosti hojné vyuzivané marketingové metody pracuji na hlubsim principu, kdy pro
firmu predstavuji stfed veskerého zajmu zakaznici. Dnes$ni konkuren¢ni prostiedi je
neuprosné, coz vede k tomu, ze spotiebitel, ktery je obklopen mnozstvim reklamnich

nabidek, vnima mnohdy pfehnané propagacni usili negativné.

Marketingové zaméiené firmy se snazi svou nabidku neustéle pfizptisobovat pfanim a
potfebam zdkaznika, jemuZz se tak naskytd moznost vyuzivat mnoZzstvi vyhod, které
v minulosti neznal. Aby firma byla ispé$né, musi o své zakazniky pecovat, a to za pomoci
kvalitnich vyrobkt, vérnostnich programt, ¢i vyhodnych cenovych nabidek. Komplexné
vSak metoda fizeni vztahl se zdkazniky (CRM) piinasi uzitek nejen spotiebiteli, ale i
firmé, nebot’ spokojeny zdkaznik piedstavuje pro podnik nevy¢islitelnou hodnotu, jez je

odrazem jeho do budoucna uskutecnénych nakup.

Soucasti marketingu jsou kromé prodeje i dalsi ¢innosti, které byvaji na prvni pohled
ukryty. Mym zdjmem proto bylo tyto vzajemné propojené Clanky piedstavit a objasnit
roli marketingu, jehoZ ohnisko spoc¢iva v ziskavani, zpracovani a efektivnim vyuzivani
informaci pro fizeni firmy. Dal§im hlediskem je podstata jednotlivych marketingovych
proménnych, jeZz souhrnné vytvateji spojitost mezi uspéSnou firmou a spokojenym

zakaznikem, coZ je predpoklad, ktery nelze opomijet.

V praktické ¢asti je zamérem aplikovat teoretické marketingové poznatky na konkrétni
firmu. K tomuto ucelu jsem si vybrala ptispévkovou organizaci Jiho¢eské divadlo mésta
Ceské Budgjovice, a to z nékolika divodi. JelikoZ jsem fanouskem divadelniho uméni a
JihoCeského divadla vibec, bylo mym cilem detailnéji nahlédnout do jednotlivych
provoznich Cinnosti této organizace. Jihoceské divadlo se svou produkci fadi mezi
nejvyznamnéjsi regionalni divadla, avSak uspéchu dosahuje i1 v celostditnim a
nadnarodnim méfitku. Zajisténi divadelni produkce v ramci Otagivého hledisté v Ceském
Krumlové patfi mezi nejlepsi kulturni zazitky v CR. Jelikoz jsem jiz v minulosti
navstivila rizna ptedstaveni Jihoceského divadla, volba vybéru je pro mé nejlepsi
piileZitosti pro praktické zaméfeni prace, nebot’ mohu lépe pracovat se zjiSténymi
poznatky divadelni ¢innosti mné alesponl trochu zndmé, a posoudit tak ucelnéji

popisovanou oblast n¢kterych marketingovych aktivit.
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Je vhodné zminit, Ze Jihoceské divadlo provozuje zajezdovou ¢innost v ramci celého
tizemi CR i zahrani¢i. Uastni se mimo jiné mnoha domacich a zahraniénich festivali.
Nabidka Jiho¢eského divadla dosahuje regionalniho, celorepublikového 1 mezinarodniho
stupn¢ divadelni plsobnosti, pfitom nechybi zaméfeni na rozlicnou Skalu trznich
segmentl, jeZz jsou prizpusobeny geografickym, demografickym, ekonomickym ¢i
behaviordlnim aspektim zdkaznika. Menu JihoCeského divadla mize byt sestaveno na
zéklad¢ zanru (Cinohra, opera, balet, Otacivé hledisté Cesky Krumlov, edukacni Ateliér
3D), ceny (seniofii, studenti, déti, drazsi vstupenky na Otacivé hledisté) ¢i vérnostniho

programu, zaméfen¢ho na stalé zdkazniky (prémie u ptedplatitelskych skupin).

Uvod prace je zaméfen na teorii, jeZ zohlediiuje vyznamna &lenéni a vychodiska
z oblasti marketingu. Jsou zde piedstaveny postupné kroky planovani firmy, které
zacinaji provedenim situacni analyzy, stanovenim cilii a pomocnych strategii pro jejich
dosazeni. Poté dochazi k realizaci a vysledné kontrole ¢innosti. Néasleduje charakteristika
a popis informaci, uvedeni jejich zdrojii a detailnéjSiho ¢lenéni. V dneSnim vyspélém
svéteé informacnich technologii je nutné zminit nepfeberné mnozstvi piilezitosti, jez se
naskytaji v oblasti sbéru a zpracovani dat o zdkaznicich ¢i dilezitych firemnich
konkurentech. K tomuto uc¢elu jsou vytvareny marketingové informacni systémy (MIS),
jejichz opodstatnéni je mozno spatfovat ve v€asnych reakcich na pftilezitosti ¢i hrozby

firmy v marketingovém prostiedi.

Cast metodologickd se zabyva metodami a piistupy, které budou pouzity pii zkoumani
vybrané¢ marketingové oblasti. Definovany jsou zde 1 cile, jichZ méa byt dosazeno.
Ptedevsim se jedna o vyznam marketingu ve firmé, pficemz zjisténé teoretické poznatky
jsou pfeneseny na vybranou firmu a porovnany co do kvality a rozsahu jeji ¢innosti v

praxi.

Navazujici prakticka ¢ast zjisténé poznatky z rozhovoru s top managementem divadla
detailnéji popisuje. Dochazi k rozboru poskytnutych informaci a zhodnoceni, v jakém
rozsahu jsou aplikovany do provozu firmy. Vychodiskem pro tuto praci byly zdroje:
domaci a zahrani¢ni odborné publikace, webové stranky a socidlni sit€, konzultace,
rozhovory. Seznam literatury je pfipojen v zavéru prace. Vlastni text dopliuji tabulky,
grafy a obrazky. Struktura je Clenéna do kapitol, pfipojena je ptiloha. Prace prochazi
pouze casti marketingového spektra, proto bych se rdda v budoucnu k tomuto

zajimavému tématu vratila.



V ptipadé Jihogeského divadla v Ceskych Bud&jovicich zatim neexistuje mnoho
publikaci ani védeckych ¢lankd, vztahujicich se pfimo na oblast marketingu a jeho ulohu
ve firme¢. Nejpodrobnéji se tomuto tématu vénuje bakalarska prace Véry Ondrové
s nazvem Marketing a propagace JihoCeského divadla, ktera se zabyva problematikou
marketingu a propaganimi aktivitami divadla. Diplomova prace s ndzvem Strategické
planovani ve Cctyfsouborovém divadle od Radky Viachové piiblizuje dil¢i kroky
planovacich ¢innosti v ramei vicesouborového divadla. Casteéné lze potfebné informace
Zerpat z bakalai'ské prace Magdaleny Rehofové s nazvem Srovnani ¢innosti a financovani
dvou mimoprazskych profesionalnich vicesouborovych divadel na ptikladu Jihoceského
divadla v C. Budgjovicich a Divadla J. K. Tyla v Plzni, nebo z diplomové prace
Ekonomicky dopad nav§tévnikii Otacivého hledisté Cesky Krumlov od Veroniky
Weisfeitové. Z kniznich publikaci je mozné doporuéit knihu od Jitiho Sestaka, byvalého

feditele JihoCeského divadla, ktera necha nahlédnout do zakulisi Jiho¢eského divadla.



Metodologicka cast

Cile a metody

Hlavnim cilem je pfedstavit funkci marketingu ve firm¢, vCetné demonstrovani
marketingovych pojmi a principti na pifipadu zvolené firmy, déale prokdzat platnost
stanovenych hypotéz a zhodnotit zavéry spolecné s navrhy a doporucenimi, jez by byly

pfinosem jak pro firmu samotnou, tak i pro jeji zdkazniky.

Prace vychazi zracionalistického piistupu. Vychodiskem je teorie podstaty
marketingu a jeho role pfi fizeni a rozhodovani ve firm¢. Poznatky budou aplikovany
v konkrétni firmé — v Jihodeském divadle mésta Ceské Bud&jovice, piicemz dojde
k provéteni jejich platnosti. Z vyhodnocenych vysledki budou formulovany postupy a

doporuceni pro marketingové aktivity.

Teoretické poznatky se odviji od studia domaci i zahrani¢ni odborné literatury a jsou
doplnény individudlnimi konzultacemi. Pfedné¢ budou aplikovany zdroje informaci
v ramci marketingového informacniho systému (MIS), ktery je zakladnim pilitem pro

marketingové firemni rozhodovani.

Analytickd ¢ast spociva ve srovnavani konkrétnich cinnosti firmy s teoretickymi
odbornymi poznatky. Pro aplikaci vlastni analyzy byl pouzit Strukturovany rozhovor
s vedouci Obchodniho utvaru Setfené firmy a ndvazné zpracovani ziskanych primarnich
informaci. Strukturovany rozhovor, jenz je vice uplatiovan u vyzkumnych metod na
kvantitativni bazi, se vyznacuje dodrzovanim piesné stanovenych postupli a pofadi,
pficemz respondentim zpravidla neni nabidnuta varianta odpovédi. Soucasti
analytického zpracovani bude rovnéZ vyhodnoceni nasledné uvedenych hypotéz,
zamé&fenych na marketingovy informacni systém popisované firmy:

1) Rizeni firmy respektuje vysledné zavéry vyplyvajici z MIS, jez poZaduji marketingovi
manazeri.

2) Marketingovy vyzkum firmy je provaden formou, jez vhodnym zpiisobem dopliuje
ostatni prvky systéemu MIS.

Informace budou prezentovany ve sledu od obecnych teorii k jednotlivym vysledkiim

zkoumanych jevl. Ze vSech poznatki dojde ke shrnuti a formulovani zavéru, ktery

pfinese navrhy a opatieni



Teoreticka cast

1. Vysvétleni podstaty marketingu, jeho vyznam a €lenéni

Pro spravné pochopeni marketingu je vhodné ihned v tivodu pfedstavit jeho nejCastejsi

definice a formy déleni.

Americkd marketingova asociace definuje marketing jako ,,funkci organizace a
soubor procesu k vytvareni, sdélovani a poskytovani hodnoty zakaznikum a k rozvijeni
vztahu se zakazniky takovym zpiisobem, aby z nich méla prospéch firma a drzitelée jejich

akcii“ (Keller & Kotler, 2007, s. 43).

Jind definice uvadi, Ze marketing je spolecensky a manazersky proces, diky némuz
jednotlivei a skupiny uspokojuji své potieby a ptani v procesu vyroby a smény vyrobkil

¢1 jinych hodnot. (Armstrong & Kotler, Marketing, 2004)

Podstatu marketingu je mozno vystihnout n€kolika spole¢nymi prvky. Piedev§im se
jedné o integrovany komplex c¢innosti, ktery by mél vychazet z pochopeni problémut
zdkazniki a nalézat na tyto problémy efektivni feSeni. Marketingovy proces zacina
odhadem potieb zdkaznikil a utvafenim jejich ptedstavy o produktech, majicich potencial
k jejich plnému uspokojeni. Dochazi tedy k prodeji se ziskem, coZ je podstatou podnikéani
a vystihuje tak skute¢nost, Ze marketing je provazan se smeénou. (Bouckova & a kolektiv,

2003)

DalSim pohledem lze marketing vnimat z holistického pojeti, které zahrnuje vyvoj,
design a plnéni marketingovych programt, procesi a aktivit a uvazuje jejich $ifi a
vzajemnou propojenost. Hlavni mySlenkou holistického marketingu je, Ze zalezi na vSem,

predevsim na Siroké, integrované perspektivé. (Keller & Kotler, 2007)

Holisticky marketing se ¢leni na vztahovy marketing, integrovany marketing,
marketing interni a spoleCensky zodpovédny marketing. Vztahovy marketing je postaven
na vytvoreni hlubokych trvalych vztahii se vSemi lidmi ¢i organizacemi, ktefi jsou
schopni pfimo ¢i nepiimo ovlivnit uspéch marketingového usili firmy. Spoc¢iva na bazi
silnych ekonomickych, technickych a spolecenskych svazkli mezi stranami a je v ném
zaclenéno jak fizeni vztahl se zdkazniky (CRM) tak s partnery (Partner Relationship
Management — PRM). Integrovany marketing sestdvd z plné integrovanych

marketingovych programtli, zaméfenych na sdélovani a poskytovani hodnoty



zékaznikiim. Ukolem marketingového programu je vybér hodnot, které maji podpofit
marketingové aktivity, pficemz jadro je nutno shledavat v marketingovém mixu — 4P
(produkt, cena, distribuce, propagace). Tento koncept je zaméfen na ndzory a postoje
prodejcti. Nicméné nesmi byt opomenuto ani hledisko kupujiciho, které je vyjadieno ve
4C (feSeni potieb zakaznika, vydaje zédkaznika, dostupnost feseni, komunikace). Interni
marketing zdtraziiuje, ze kazdy ve firmé, obzvlasté top management, by mél zastavat
vhodné marketingové postoje a zasady. Hlavnim cilem je piedevsim piijimat, zaSkolovat
a motivovat schopné zameéstnance, ktefi jsou ochotni dobife slouzit zakaznik(m.
marketingové aktivity. Spolecensky zodpovédny marketing zasahuje chapani SirSich
z4jmli v podobé etického, ekologického, pravniho a spolecenského kontextu
marketingovych aktivit a programil. Disledky marketingovych aktivit ovliviiuji nejen
Sirsi firemni okoli, ale rovnéz spolecnost jako celek, proto je dulezité, aby uloha

spolecenské zodpoveédnosti byla marketéry neustale uvazovana. (Keller & Kotler, 2007)

Marketing je mimo jiné odvozen z hodnotového fetézce, ktery je uzce spojen se
jménem Michaela Portera. Tento proces spoc¢iva ve zvySovani ptidané hodnoty vyrobkil
firmy a je v ném zahrnut cely podnikatelsky proces od vyvoje vyrobku, jeho vyroby, az
po realizaci obchodnich operaci. Armstrong s Kotlerem podotykaji, ze hodnototvorny
fetézec je pravé tak pevny, jak pevny je jeho nejslabsi ¢lanek. Uspéch firmy je odrazem
toho, jak pfi vytvareni hodnoty pro zédkazniky jednotliva oddéleni spolupracuji, a to jak
po strance kvality, tak ve zplsobu koordinace svych innosti. (Armstrong & Kotler,

Marketing, 2004)

Hodnotovy fetézec je sestaven z deviti strategicky dalezitych €innosti, z nichz pét
zaujima pozici primarni, a ¢tyfi maji roli podpiirnou. Primérni ¢innosti jsou vysledkem
sledu dodavani materidlu do firmy, jeho proménou ve findlni produkty, odesldnim
findlnich vyrobkul, zajisténim marketingu a dalSich souvisejicich sluzeb. Podptirné
¢innosti vykonéavané za podpory specializovanych oddéleni maji za tkol zajisténi nakupu,
technologicky vyvoj, fizeni lidskych zdrojii a zajiSténi firemni infrastruktury. Hlavni
podstata spociva v prosetieni firemnich ndkladti a vykona v kazdé hodnototvorné ¢innosti
fetézce. Firma by se méla pokusit své ndklady sniZit, zaroveil zlepSit vykony a porovnat

je se zjisténymi ndklady a vynosy konkurence. (Keller & Kotler, 2007)

Marketing je pojiman ve strategické a taktické roviné. Strategicky marketing je

soucasti zasadnich podnikatelskych rozhodnuti tykajicich se zédkaznikd a konkurence.
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Tato rozhodnuti jsou nezbytna pro efektivni chod firmy a zajimaji se o to, kdo je jeji
idedlni zékaznik, jaka hodnota je mu nabizena, jak je zajiStovana jeho spokojenost a
v neposledni tadé, jak si firma udrzuje konkuren¢ni pozici na trhu. Vysledky
strategickych marketingovych rozhodnuti ovliviiuji znacku firmy, ktera velmi vyznamneé
ovliviiuje vysledek marketingovych aktivit. Taktickd marketingova rozhodnuti plynou
z rozhodnuti strategickych a jsou zaméfena primarné na tvorbu marketingového mixu
(4P), tedy zahrnuji uvahy o nabidce konkrétnich produktl, jejich cené€, propagaci a
dostupnosti. (Karlicek & a kolektiv, 2016)

Kotler v souvislosti s vyhleddvanim a uspokojovanim zékazniki rozliSuje tfi urovné
marketingové vykonnosti — reaktivni marketing, anticipativni marketing a marketing
utvétejici potieby. Ukolem reaktivniho marketingu je vyhled4vani a uspokojovani potieb.
Tato marketingova metoda je vhodna v ptipad€, pokud Ize identifikovat néjaké zjevné
potieby a ohodnotit je dostupnou cenou. Anticipativni marketing reaguje na nové se
objevujici ¢i skryté potieby. Je rizikovéjsi nez marketing reaktivni, nebot’ firmy mohou
ptijit s nabidkou na trh pfili§ brzy ¢i ptili§ pozd€, nebo mohou mit mylnou pfedstavu o
perspektivnim rozvoji urCitého trhu. Marketing utvafejici potifeby patifi mezi
nejriskantnéjsi irovné marketingu a jeho podstata tkvi v uvedeni takovych vyrobku ¢i

sluzeb na trh, které nikdo ze zdkaznikii dosud nepoptéval a Casto si je ani nedokézal

ptredstavit. (Kotler, 2000)

Diky rozvinuté ekonomice je dle Carthyho a Perreaulta Zadouci urcity druh
marketingového systému pro zorganizovani aktivit vSech vyrobct a zprosttedkovatelt,
ktefi jej smétuji k uspokojovani potieb obcani. Marketing tedy pfedstavuje jak ¢innost
realizovanou firmami, tak socialni proces, a jeho trroven proto spo¢iva na mikro i makro
urovni. Mikro uroven je zaméfena na spotiebitele a z toho plynouci organiza¢ni aktivity.
Jednd se o aktivity pro dosaZeni cilli organizace, spocivajici v pfedvidani potieb
zakaznika a nasledné fizeni toku vyrobkl od vyrobce ke klientovi. Makro tiroven se tyka
celého produkéné distribuéniho systému firmy a lze ho srovnat se socialnim procesem,
ktery fidi tok zbozi a sluzeb v ekonomice od vyrobct k zdkaznikovi zplsobem,
zajiStujicim vzajemny soulad mezi nabidkou a poptavkou, pfi¢emz rovnéz zohlediuje

zajem spolecnosti. (McCarthy & Perreault, Jr., 1995)

Jelikoz s firemnim tsilim je ve velké mife spojen prodej vyrobktl, bylo by vhodné
uvést, co pojem produkt predstavuje. Jednd se o vSe, co tvofi nabidku na trhu, tedy veskeré

hmotné i nehmotné statky, které mohou byt pfedmétem nakupu, pouZzivani i spotieby, a
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zaroven dokazi uspokojovat potfeby a ptani. Mezi produkt lze zatadit veSkeré vyrobky,
sluzby, zkusenosti, osoby, rovnéz mista, organizace, informace ¢i myslenky. Produkt je
tedy pojiman v SirSim slova smyslu. Napiiklad sluzby, jejichz dulezitost v globalnim
méfitku neustéale roste, jsou produktem nehmotné povahy a jejich uskutecnéni probiha
formou urcitych Cinnosti ¢i uzitkl, diky nimz piijemce ¢i nabyvatel obdrzi urCitou
vyhodu. (Armstrong & Kotler, 2004)

Mnoho lidi si pod pojmem marketing ptfedstavuje pouze prodej vyrobkt. Je nutno
poznamenat, ze marketing a prodej neni to samé. Drucker je piesvédcen, Ze marketing je
pro prodej bezesporu vyznamny, ale jeho hlavnim zdmérem je ucinit prodej nadbytecnym
tim, Ze rozezna vyrobky ¢i sluzby nejvice vyhovujici zdkaznikiim, coz vyusti v jejich

zajem tyto produkty zakoupit. (Drucker, 1974)

Rovnéz Armstrong s Kotlerem poznamenavaji, Ze v dnesni dobé& je nutno pohliZet na
marketing nikoliv jako na pouhy prodej. Tento diive uplatiiovany ptistup velmi rychle
ustupuje do pozadi a je nahrazovan novym, smétujicim k uspokojovani zékaznickych
potfeb. Marketéti pfistupuji k zdkaznikiim efektivné, pokud sprdvné identifikuji
zakaznické potieby a jejich pozadavky a ucelné je implikuji do vyvoje a vyroby produktu,
jez je hodnotové orientovan na zdkaznika. K tomu je tieba sladit i ostatni nastroje
marketingového mixu. Rovnéz se stava nezbytnosti budovani dlouhodobych vztahil se

zakazniky. (Armstrong & Kotler, 2016)

Ptes tato tvrzeni existuje stdle mnoho firem zamétenych predevsim na své vyrobky, a
nikoliv na uspokojovani zakaznickych potieb. Je nutné zohlednit, Ze zisky plynou od

spokojenych zakaznikt, a ne od vyrobku. (Cooper & Lane, 1999)

Naptiklad Kotler a Armstrong mluvi o ,,marketingové kratkozrakosti“. Firmy jsou tak
zam&stnany soucasnymi vyrobky a potiebami zakaznikd, Ze ztraceji pojem o
zakaznickych potfebach skrytych. Firmy by mély mit na zfeteli, Ze pro zakazniky je
produkt pouhym nastrojem k vyteSeni jejich problému. (Armstrong & Kotler, 2016)

V této souvislosti McCarthy a Perreault zminuji, Zze vyznamné zmény strategii se
stavaji béznou soucasti firemniho prostedi a pracovnici marketingu by je mé&li ocekévat.
Pokud tak necini, jednaji kratkozrace a mliZou reagovat na pfichazejici zmény pfilis
pozd¢€. McCarthy s Perreaultem Jr. vyzdvihuji dilezitost tvir¢iho planovani: ,firmy uz
déle nemohou vyhravat zisky pouze tim, Ze investuji vice penéz do podniku a jeho

vybaveni. Navic domdci i zahranicni konkurence ohrozuje ty, kteri nejsou schopni



produkovat vhodnéjsi vyrobky a sluzby. “ (McCarthy & Perreault, Jr., 1995, s. 59) Dale
autofi poznamenavaji, ze nové trhy a zpiisoby realizacnich aktivit firmy se stavaji do
budoucna nezbytnosti pro ziskovost, a to 1 sohledem na pifinos do makro —

marketingového systému. (McCarthy & Perreault, Jr., 1995)

Nicméné¢ Cooper a Lane ve své publikaci Marketingové planovani podotykaji, ze firmy
si musi byt dobfe védomy skutecnosti, ze jejich ndklady by mély byt v piimé timére
pozadavku zakaznikl 1 dodavatell, nebot’ tajemstvi uspéchu marketingu neni v pouhém
uspokojovani potieb a prani zakaznik1, ale rovnéz v generovani firemniho zisku. Jediné
za tohoto pfedpokladu dokaze ziskand hodnota zakaznika vyustit v motivacni stimul pro

jeho opakované nakupy. (Cooper & Lane, 1999)

Hlavni z4sady fizeni vztahi se zdkazniky spocivaji ve vytvoteni dlouhodobych vztahil,
kde dulezitost a vyznam jednotlivych ndkupl zékaznika klesa a do popiedi vystupuje
kvalita hodnoty vztahu se zakaznikem. CRM je informacni systém sjednocujici data,
tykajici se vSech uskuteénénych udalosti mezi zédkazniky a firmou, do jednoho celku,
pficemz po zpracovani dat dochdzi k lepSim obchodnim vysledkim. (Barta, Patik, &

Postler, 2009)

Solomon a kolektiv uvazuji o vyznamu marketingu jako o vytvareni uzitku ¢ili sumé
vyhod, které produkt ¢i sluzba pfinesou zakaznikovi. Autofi zminuji Ctyfi pfistupy k
poskytnuti spotiebitelské hodnoty. UzZitek formy poskytuje marketing takovym
zpusobem, ze ptrevadi suroviny do finalnich vyrobkl. Uzitek mista vznika tim, Ze
vytvofené produkty jsou dostupné na misté, kde je zdkaznici oCekavaji. Dalsi faktor,
uzitek Casu, souvisi s tim, Ze marketing zajistuje skladovani produktii do doby, nez jsou
pro spotiebitele potfebné. Vyznam wuzitku vlastnictvi spociva ve vyhodé, kterou
marketing pfindsi spotiebiteli ve form¢ vlastnictvi vyrobku, jeho pouziti a potéSeni, jez

mu pfindsi. (Solomon, Marshall, & Stuart, 2006)

Kotler je presvédcen, ze marketing by nemél ani tak zaviset na zdarném prodeji
vyrobkl i sluzeb, ale spiSe na jejich uspe€Sném vyvoji a vyrobe, aby pro jejich prodej
nebylo tieba vyvijet velkého Usili. VSe zavisi na schopnosti marketingovych odbornikti
identifikovat obchodni pfilezitosti a zjistit pozadavky dosud neuspokojenych potieb

zékazniki, které maji vliv na vétsi kvalitu Zivota. (Kotler, 2005)



2. Role marketingu ve firmé

Jakou roli marketing ve firm¢ zastava, je vzdy zavislé na konkrétni organizaci a ji
zvolenych marketingovych aktivitdich. V ptipadé¢ nékterych znich je vrcholovy
management silné marketingové zaméteny, ovSem jinde je marketing pouze dodate¢nym
impulzem. Je vSak nutné si uvédomit, ze marketing pisobi na vSechny firemni ¢innosti,
¢imz dochazi k jeho integraci, firmy by proto o ném nemély uvazovat jako o samostatné
¢innosti. At je firma velikostné na jakékoliv urovni, marketingova rozhodnuti ptisobi na
sled aktivit vSech Casti firmy a zpétné jsou vSemi témito procesy ovliviiovana. Z toho
plyne, ze v z4jmu uspéchu firmy by méla vSechna oddé¢leni, véetné marketingového,
spolupracovat. Firmy nejprve identifikuji potteby spotiebitelil, a teprve pak nabidnou
vyrobky, které tyto potfeby dokazi uspokojit, coz ma vliv na zajisténi dlouhodobé

prosperity firmy. (Solomon, Marshall, & Stuart, 2006)

Svarcova shrnuje podstatu marketingové &innosti, jejiz realizace by méla posilovat

marketingovou filozofii firmy, ve sledu nésledné uvedenych postupti.

Marketingové koncepce spociva ve vymezeni trhii, potieb spotiebitelii a zdkaznik,
vyjadiuje predmét a cil firmy. Marketingovy informacéni systém zahrnuje ziskavani
informaci a zdroji dat. Pfedmétem marketingového vyzkumu je vyzkum trhu v rdmci
celku, jeho ¢lenéni, pouZité metody, cile a analyza. Marketingové strategie jsou zamé&feny
na diferenciaci produktu, minimalizaci ndkladli a trzni orientaci firmy. Marketingové
planovani zohlednuje cil organizace, predmét podnikani a alokaci zdroji ve formée prace,
kapitélu, pfirodnich zdrojti a 4P. V marketingovém fizeni je obsaZeno fizeni celé ¢innosti

firmy, jeZ je zaméfeno na dosazeni marketingovych cilii. (Svarcova, 2016)

Proces marketingového fizeni je pojiman jako neptetrzity proces, probihajici ve tfech
po sobé nasledujicich etapach: planovani, realizace, kontrola. Klicova marketingova
rozhodnuti jsou obsazena v ramci komplexu strategického fizeni a presahuji marketing.
Podstata marketingového fizeni tkvi v uspotfadaném souboru poznatkli a informaci, jenz
je zpracovan formou navodu pro marketingové jednani a rozhodovani, a jehoz ucelem je
dosazeni podnikovych a marketingovych cild. Pfi tomto procesu by nemélo byt
opomijeno ucelné¢ vyuziti firemnich zdroji, které jsou pro marketingové aktivity

k dispozici. (Bouckova & a kolektiv, 2003)
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3. Marketingovy informacni systém (MIS)

3.1. Systémy informaci a definice vyzkumu

Informaci je mozno definovat jako zpravu, udaj ¢i sdéleni. V nejobecnéjSim smyslu je
informace interpretovana jako udaj o redlném prostiedi, jeho stavu a procesech v ném
probihajicich. Prostfednictvim informace dochazi k redukci ¢i odstranéni neurcitosti
systému, napfiklad v podobé¢ piijemce ¢i uzivatele informace. Mnozstvi informace je
vyjadieno rozdilem mezi stavem neurcitosti systému, kterou systém disponoval pied
prijetim informace, a stavem neurcitosti, jez je pfijetim informace odstranéna. Systém
zahrnuje souhrn prvki, jejichz vzajemna souvislost je pfesné vymezena, a které jsou

soucasti jednotného celku.

Vyzkum lIze definovat jako ¢innost badani, zamétujici se na objeveni ¢i piepracovani

fakt. Nejdast&ji byva spojovan s védou a jejimi metodami. (Svarcova, 2016)

Spolehlivé a dobré marketingové informace mohou byt ndkladné. Tato finan¢ni vyloha
je vsak mnohondsobn¢ vyvazena. Marketingové informace poskytuje firmdm snazsi
vybér cilového trhu a marketingového mixu ¢i umoziuji zjisténi potencialniho problému
s takovym piedstihem, aby nedoséhl rozmért ndkladné krizové situace. Vysokéd cena
kvalitnich informaci musi pro management ptedstavovat ptislib pravdépodobné hodnoty.
Firma by si méla byt védoma, Zze nemuze ziskat a vlastnit v§echny informace pro ni
relevantni. Marketingovi manazeti vzhledem k neuplnym informacim neustale riskuji,
proto by méli zvazit naklady pottebné pro ziskani novych informaci vici jejich
poskytnuté pravdépodobnostni hodnoté. (McCarthy & Perreault, Jr., 1995) V této
souvislosti Kotler s Armstrongem podotykaji, Ze mnohdy je obtizné tyto dvé veliCiny

vzajemn¢ urcit a posoudit. (Armstrong & Kotler, 2016)

3.2. Marketingovy informacéni systém firmy

Ackoliv pochopeni zakazniki 1 marketingového prostfedi jsou velmi podstatné,
proniknuti do samotné podstaty mysli zdkazniki miiZze byt mnohdy sloZité, nebot’ jejich
potieby a nakupni motivace mohou byt prakticky jakékoliv. Byva obvyklym jevem, Ze
leckdy zékaznici nedokéazi vyjadfit, co potiebuji, nebo proc¢ ten ¢i onen produkt kupuji.
Marketéti proto musi efektivné fidit marketingové informace z rozsahlych dostupnych
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zdroji (webové stranky, e-mail, socidlni média a jin¢). Mnoho marketingovych manazert
je pretizeno daty a snazi se nastaly problém néjakym zpisobem vyiesit. Tento termin,
casto nazyvan ,,big data®, vyjadfuje rozsdhly a komplexni pifisun dat ze soucasného
sofistikovaného informacéniho systému. Zahrnuje vytvareni dat, jejich zasob, kolekci a
technologickych analyz. Big data umoziuji marketérim reagovat na velké ptilezitosti a
vyzvy, avsak jejich piehlednost ¢i zpracovani miize znamenat nelehky ukol. Nehledé na
to marketéfi nepotiebuji tolik informaci, potfebuji pracovat s lepSimi informacemi a
museji je v praxi umét Iépe vyuzit. Tak mizou 1épe zachytit podstatu zakaznickych potieb
a pohotov¢ reagovat na prani zakazniki. To se neobejde bez efektivniho marketingového
informacniho systému, jenz poskytuje marketingovym manazeriim spravné informace ve
spravném case 1 provedeni a napomaha jim s jejich spravnym zpracovanim. Tento postup
by mél sméfovat k plnohodnotnéjSimu budovéani vztahli mezi firmou a zakazniky

v podobé¢ posilovani zékaznickych hodnot. (Armstrong & Kotler, 2016)

3.2.1. Charakteristika marketingového informaé€niho systému

Obrazek 1: Ilustrativni zobrazeni Marketingového informacniho systému

Marketingovy informaéni systém

Zpracovéni informaci

Marketingové rozhodnuti a komunikace

Zdroj: (Kotler, Wong, Saunders, & Armstrong, 2007)
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Marketingovy informacni systém tvoii souhrn lidi, vybaveni a postupli pro sbér,
ttidéni, analyzu, hodnoceni a distribuci potfebnych, v€asnych a piesnych informaci pro

marketingové a ostatni manazery. (Kotler, Wong, Saunders, & Armstrong, 2007)

Nezalezi na mnozstvi prvki, které MIS tvofi ani na jeho velikosti (pocet pracovnikii,
oddé¢leni), ale na vzajemné propojenosti prvki, které vykazuji vzajemnou zavislost a

nemtizou samostatné fungovat. (Svarcova, 2016)

Keller a Kotler vystihuji: ,,Ze Marketingovy informacni system firmy by mél
predstavovat kompromis mezi tim, o cem se manazeri domnivaji, Ze potrebuji, tim, co
skutecné potrebuji a tim, co je ekonomicky uskutecnitelné. (Keller & Kotler, 2007, s.
111) Déle autofi dopliuji, ze interni tym MIS by mél fungovat na bazi pohovord
s marketingovymi manazery, pro zjisténi jejich informacnich potteb. (Keller & Kotler,

2007)

Kazdy informacni systém by mél vykazovat relevantnost a dostupnost pro jednotlivé
uzivatele formou snadného ptistupu k potfebnym informacim. Déle musi byt pfehledny,
s ohledem na rychlou orientaci, téZ pfesny a srozumitelny, pro jednoznac¢né chépani
informaci. Pfedpokladem MIS je mimo jiné jednoducha doplnitelnost nejen s ohledem na

ziskané informace, ale rovnéz pii praci s riznymi databazemi. (Vastikova, 2014)

Mezi vyhody MIS patii ziskani a uZziti v€asnych a pfesnych informaci s moZnosti
rychlého zaclenéni do systému, které umoznuji lepsi planovani. Déale je mozno zminit
snadné automatické sladéni marketingovych potteb s vyrobnimi pozadavky, testovani
alternativnich strategii a plani za pomoci simula¢nich modelti, moznost zabranéni
utajovani informaci ve firm¢ ¢i pomoc pfii feSeni neptedvidatelnych firemnich situaci.
Diky dobrému MIS mohou marketingovi manaZeti okamzité rozhodovat v oblasti prodeje

(prodejni reporty) ¢i pohotove reagovat na vSechny firemni ¢innosti. (Cohen, 1988)

3.3. Data pro marketingovy informacni systém
Data pro marketingovy informacni systém pochdzeji z internich firemnich dat,

marketingového zpravodajského systému, marketingového vyzkumu a ze systému

podpory marketingovych rozhodnuti. (Solomon, Marshall, & Stuart, 2006)
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3.3.1. Interni firemni data

Pro kazdodenni rozhodovani, planovani a c¢innost kontroly jsou marketingovym
manazeram k dispozici interni zdroje, ziskané uvniti firmy. Kazdé z firemnich oddéleni
poskytuje rizné informace pro shrnuti marketingovych aktivit, které se podileji na
hodnoceni vykonu firmy a jejichz cilem je v€asné reagovat na problémy a prilezitosti.
V ramci internich dokumenti se miize jednat o financni vykazy, zdznamy trzeb a
objednavek, nakladi ¢i cash flow. Dale Ize pouzit prehledy, tykajici se produkce zasilek
¢i zasob, nebo dokumenty, souvisejici s reakcemi distributorti a spokojenosti zakaznikii.

(Kotler, Wong, Saunders, & Armstrong, 2007)

Interni firemni data produkuji zpravy tykajici se vysledkli prodeje, dale eviduji
polozky zaslané zdkaznikovi nebo ty, které byly z diivodu zavady vraceny. MIS je Casto
ptizplisoben k tomu, aby umoznil kompetentnim osobam pfistup k internim zaznamim
firmy za pomoci firemniho Intranetu, jenz propojuje jednotliva oddéleni, zaméstnance a
databaze firmy. (Solomon, Marshall, & Stuart, 2006)

Mimo jiné firmy stdle vice umoziuji kliCovym zdkaznikiim a sitovym uzivatelim
pfistup k uctim a informacim, tykajicich se vyrobkl ¢i jinych pozadovanych dat, za
pomoci Extranetu. Firemni partnefi zde mohou aktualizovat svoje ucty, sjednavat
obchody, porovnavat objednavky wvic¢i zasobam, coz v souhrnu zvySuje kvalitu

zakaznickych sluzeb. (Armstrong & Kotler, Marketing, 2004)

3.3.2. Marketingovy zpravodajsky systém

Interni firemni informacni systémy zohlednuji data o vysledcich, avSak o aktudlnim
déni informuje marketingovy zpravodajsky systém, ktery zahrnuje soubor postupt a
zdrojii, potfebnych k ziskavani kazdodennich informaci o vyvoji marketingového
prostiedi, napiiklad z knih, novin, specializovanych €asopisii, hovorii se zdkazniky ¢i
dodavateli. Dalsi pfilezitost se vyskytuje v podobé zkoumani externi sit¢, vyhledavani
novych zprav o konkurenci, nakupovani jejich vyrobkll a zkoumani reklam s ni
souvisejici. Dédle je moZno navs§tévovat nové otevirané provozovny, obchodni vystavy.
Existuje moznost vyuziti dat z vladnich zdroji ¢i ndkupu informaci od dodavatelt. Ke

shromazd’ovani udaji o konkurenci lze vyuzit on-line systémy, které eviduji zpétnou
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vazbu zékaznikli. Marketingové informace mohou byt vyhleddvany na internetu ¢i ve

vyznamnéjSich publikacich. (Keller & Kotler, 2007)

V souvislosti s konkurenci je vhodné zminit, ze marketingové zpravodajstvi nepracuje
vzdy v z4jmu firmy, n¢kdy je tomu naopak. Firmy obc¢as musi podniknout opatieni pro
vyvarovani se nadmérného sledovani ze strany konkurence. (Kotler, Wong, Saunders, &

Armstrong, 2007)

Marketéti mohou vyuzit marketingova zpravodajska data k predikeci fluktuaci
Efektivita MIS zavisi nejen na pouhém sbéru marketingovych zpravodajskych informaci,
musi rovnéz stanovit postupy k zajisténi kombinace s internimi firemnimi daty, véetné
téch marketingovych, a pfevést je do podoby uzite€nych zprav, jez budou pro manazery

pfinosem. (Solomon, Marshall, & Stuart, 2006)

3.3.3. Systém podpory marketingovych rozhodnuti

V nékterych ptipadech je pfisun pravidelnych zprav o déni v internim a externim
prostfedi, zprostfedkovany firemnim marketingovym informacnim systémem,
nedostacujici. Manazefi mohou upfednostiiovat riizné informace, nékdy jsou vSak vzniklé
problémy pfili§ neobvyklé ¢i neprithledné. Proto mnohé¢ firmy kromé MIS spoléhaji
rovnéz na systém podpory marketingovych rozhodnuti, jehoz soucésti je analyticky a
interaktivni software. Pouzivd se k tvorbé modell, které napoméhaji pracovnikiim
pracovat s daty v MIS a vytvaret pomoci firemniho Intranetu vlastni analyzy. (Solomon,

Marshall, & Stuart, 2006)

S ohledem na moznosti vyuzivat soucasné mnozstvi dostupnych dat, uptednostiuje
mnoho firem propracované analytické techniky, oznacované jako data mining (dolovani
v datech). Jedna se o proces, ktery se zabyva ,prosévanim® rtiznych dat a smeéruje
analytiky k jedine€nym vzorciim chovani rtiznych skupin zédkaznik{i. Ve svém zavéru je
pfeveden do databazovych marketingovych strategii, majicich spojitost s firemni
propagacni strategii. Data mining zahrnuje ¢tyfi dulezité aplikace: A) Ziskani zakaznika
a zapojeni demografickych ¢i jinych informaci o ném do firemnich databazi. B) Udrzeni
zakaznikd a jejich vérnost, kdy firma prioritné identifikuje zékazniky, kteti vykazuji

velkou utratu, a poté na n¢ zaciluje zvlastni nabidky a pobidky. C) Opusténi zakaznik,
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nebot’ poskytovani sluzeb nékterym zakaznikiim znamena pftili§ vysoké naklady. Pomoci
data miningu lze ur¢it nevynosné zdkazniky. Firmy se pak na takové zakazniky
nezaméfuji. D) Analyza spotiebniho koSe souvisi s vytvofenim cilené propagacni
strategie, jez spociva v zaznamech o uskute¢néni koupé¢ urcitych produktii konkrétnimi
zakazniky. Na zakladé tohoto zjisténi pak vybranym zakaznikim cilen¢ nabidne produkt,

ktery s ptedchozi koupi né¢jakym zptisobem souvisi. (Solomon, Marshall, & Stuart, 2006)

3.3.4. Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum se provadi v situaci, pokud firma neziska informace za pomoci
internich dat a marketingového zpravodajstvi. V tomto ptipadé se pfistoupi
k marketingovému vyzkumu, coz je systematické planovani, sbér, analyza a
vyhodnocovani relevantnich dat specifickych pro konkrétni marketingové situace
organizace. Miize byt zaméfen na motivaci zdkazniki, jejich spokojenost a nékupni
chovani. Marketingovy vyzkum pomahd firmé¢ stanovit trzni potencial a marketingovy
podil a méti efektivitu produktovych, cenovych, distribu¢nich ¢i propagacnich aktivit
firmy. Neékteré velké firmy maji vlastni oddéleni marketingového vyzkumu, jiné
pravidelné najimaji specialisty, ktefi snimi feSi nckteré marketingové zalezitosti
s vyzkumem souvisejici a fidi marketingové vyzkumné studie. Obcas firmy pro
usnadnéni nékterych rozhodnuti jednoduse data, pochazejici z externich zdrojt, nakoupi.

(Armstrong & Kotler, 2016)

Proces marketingového vyzkumu je rozdélen do ctyf fazi. Nejdiive je definovan
problém a stanoveny cile vyzkumu. Poté dochézi k vytvoteni planu a ziskani informaci.
Nasleduje implementace planu, sbér a analyza dat. V z&véru jsou interpretovana a sdélena

zjisténi vyzkumu. (Kotler, Wong, Saunders, & Armstrong, 2007)

U aplikace technik marketingového vyzkumu by mél byt bran zietel na skute¢né lidské
chovani. Piestoze tyto metody nabizeji rozsédhly potencidl pro uplatnéni, jejich skutecné
rozmezi je mozno vyuzit jediné v pfipad¢ sladéni s parametry pochopeni lidského
chovani. Ackoliv moderni technologie méni svét neuvetitelnym tempem k obrazu svému,
lidsky mozek ma tendenci vypofadavat se s témito zmeénami stejné jako diive. (Barta,

Patik, & Postler, 2009)
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3.4. Zdroje informaci k marketingovému vyzkumu

3.4.1. Interni a externi podklady

Mezi vyhody internich a externich podkladii patfi minimalni az nulové naklady pii
jejich ziskavani a snadnd dostupnost. Nicméné zplisob sbéru a uklddani dat mize byt
pozménén vzhledem k zaméfeni pracovnikli, ¢imz mulze dochazet ke zkresleni

skute¢ného stavu.

3.4.2. Sekundarni a primarni podklady

Sekundarni informace byly plivodné ziskany a zpracovany za jinym Ucelem, nez ke
kterému jsou vyuzity v daném vyzkumu. Vyhodou je jejich existence. Jedna se o levnéjsi
variantu nez v pfipadé firemniho primarniho sbéru materidlu, avSak vypovidajici
schopnost ke konkrétnimu ucelu neni ve vétsiné ptipadi zcela dostacujici. Proto obvykle

dochazi i ke sbéru primarnich podkladi, jez odpovidaji konkrétnimu cili a tikolu.

3.4.3. Vy€erpavajici a vybérové podklady

Vybérové podklady jsou ziskavany vybérovym Setfenim, kdy v pfipadé spravné
zvoleného a provedeného vybéru dochazi k proniknuti do hloubky jevu a zaméteni se na
vyznamné aspekty, jeZ jsou pro analyzu zadouci. Vyhodou vycerpéavajicich tdaja je
skutecnost, Ze nezohlednuji odhady, ale zobrazuji stav ve svém celku. Takové idaje ne
vzdy existuji, pfipadné je jejich shromazd’ovani ¢i zpracovani spojeno s del§im ¢asovym
rozpétim nebo vysokymi finan¢nimi nédklady. Mimo jiné, globdlni tudaje vétSinou
nerespektuji detailnéjsi pohled do hloubky jevu a jeho blizsi prozkoumani. (Bouckova &

a kolektiv, 2003)

3.5. Podstata marketingového vyzkumu

To, pro¢ je marketingovy vyzkum dllezity, specifikuje Berkowitz a kolektiv za

pomoci otdzek, jejichz zodpovézeni je mnohdy obtizné. Jde o nasledujici tivahy: A)
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Opravdu zédkaznici rozpoznaji, zda koupit vyrobek, o kterém pravdépodobné diiv nikdy
nepfemysleli? B) Mohou na zakladé podnétu v dany moment urcit jeho vyhody c¢i
nevyhody? C) I v piipadé€, pokud znaji odpovéd’, rozpoznaji vyrobek? D) Pokud jsou
zékaznici pozadani o odpovédi, tykajici se postaveni ¢i osobniho razu, odpovi na otazky
upiimné? E) Bude odpovidat nynéjsi nakupni chovani zékaznikt jejich budoucimu zajmu

¢i umyslu? F) Budou chtit zdkaznici kupovat stale stejné znacky?

V souvislosti s vyvojem firemnich vyrobkii se uvadi, Ze zékaznici maji tendenci
v ptipad¢ pravdépodobnosti zakoupeni nového produktu prehanét. Dulezité je téz védet,
ze chovani zdkaznikl vyznamné ovliviuje, pokud védi, ze jsou pozorovani ¢i hodnoceni.
Ukolem marketingového vyzkumu je tyto problémy vyfesit a poskytnout kvalitni a

uzitecné informace. (Berkowitz, Kerin, Hartley, & Rudelius, 1992)

Néktefi manazeti si vyzkum piedstavuji jako zjistovani podilu na trhu ¢i porovnavani
souCasnych objednavek s minulymi. Nicméné tyto ukazatele ndzorti zékaznikl jsou
opozdéné, nebot’ pfi zaregistrovani problému z trzni statistiky jiz mohou konkurenti
ziskat takové tempo, kterému se uz firma nikdy nevyrovna. Proto by mé¢l kvalitni
marketingovy vyzkum probihat v kratSich Casovych intervalech a stit na vnitini sile
ménici zptisob firemniho mysleni a sméfujici ke zdokonaleni orientace firmy na potieby

zakaznikd. (Whiteley, 1991)

Mnoho firem marketingovy vyzkum aplikuje nespravnym zptisobem. Mezi nej¢astéjsi
chyby patii Gzké pojeti vyzkumu, jez znamena, Ze mnozi manazefi pokladaji
marketingovy vyzkum za ¢innost hledajici fakta, aniz by peclivé definovali problém.
Nizké nasazeni vedeni firmy v realizaci zase negativné ovliviiuje patficna rozhodnuti.
Mezi dal$i nedostatky patfi nerovné postaveni vyzkumnikl firmy, kdy pfistup mnohych
marketérl spociva v tom, Ze marketingovy vyzkum fadi ne vyznamnéji nez tiednickou
praci a zaméstndvaji méné schopné marketingové vyzkumniky. Spatnd formulace
problému spociva v jeho definovani z nespravné marketingové perspektivy. Opozdéné a
nekdy 1 chybné zavéry vyzkumu poskytuji nepiesné a neptesvéd¢ivé vysledky, mnohdy
v ¢asovém skluzu. Osobnost a rozdilna prezentace je vysledkem rozdilti v praci liniovych
manazeri a marketingovych vyzkumniki a Casto brzdi vztahy zaloZené na produktivité.

(Keller & Kotler, 2007)
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4. Shrnuti teoretické casti

Mezi marketingem a utvrzenim zékaznika v tom, aby si koupil firemni produkt,
existuje pfima souvislost. Proto neni Zadouci vnimat marketing pouze okrajové, ve
volitelnych zadmérech, ale jako nejdulezitejsi ¢innost ve firemnim prostiedi, od které se
odviji vSechna ostatni rozhodnuti. Marketingové prostfedi ma tendenci se zrychlujicim
tempem neustadle ménit a vyvijet. Trzni nabidka je vysoce konkuren¢ni, coz ma za
nasledek proménlivé ndkupni chovani spotiebitelti a rychlou obménu jejich potieb. Tim

dochazi k vyssim narokovym pozadavkiim ohledné vyrobku, ale i souvisejicich sluzeb,

jejichz komplexni pohled a vzajemna integrace neni mnohymi firmami dosud uvazovana.

Pokud chce firma pfezit, musi pohotové reagovat na zmény v trznich podminkach a
ptizplsobit nabidku pfanim zakaznika. Marketingové piistupy se ptesouvaji od masového
marketingu, jenz vyuzivad univerzdlni marketingovy mix pro cely trzni prostor,
k individualnim potiebdm zékazniki, coZ je pfedmétem cileného marketingu. Cim dal
Castéji je to zdkaznik, kdo ma vysadni pozici pfi ndkupnim vyjedndvani. Vzhledem ke
zdokonalovani informacnich systému se stava rychlost, spolehlivost a kvalitngj$i pfisun
informaci béznou zélezitosti, z které Cerpaji nejen firmy, v podobé vyssi dostupnosti dat
o zakaznicich, ale i spotiebitelé, kterym se naskyta vétsi moznost vzajemného srovnavani
uzitnych i cenovych vlastnosti konkurenénich vyrobkii. Marketing je proto nutné neustale
ztotozilovat s podstatou veSkerych cinnosti ve firmé€, nebot poskytuje potiebné

informace, které jsou zakladem 1 nezbytnou soucasti fizeni a rozhodovani manazeru.

Délka Zivotniho cyklu vyrobk se bude pravdépodobné nadéle zkracovat, faktor casu
proto bude o to dlrazné&ji pisobit v kazdé fazi firemnich aktivit. Zakaznici se stavaji
netrpélivéj$imi a naro¢néjSimi, komplikované;jsi styk s nimi brzdi zdarny ucel firemniho
podnikéni. Firma proto musi pro vyhovéni narocnéjs§im zakaznickym pozadavkim
vynalozit nebyvalé tsili ve formé vyvoje novych vyrobkt ¢i modifikace ptivodni nabidky.
Pravé inovativni smér by mél v tradiénim marketingu zaujmout své misto, vzhledem

k neustalému sledovani novych trendi ve struktufe a chovani trht.

Hlavnim zdmérem firmy je odlisit se od konkurence alesponi v jednom aspektu firemni
¢innosti. Veskery zéjem by mél byt soustiedén predevsim na uspokojeni potieb zdkaznika,
proto je nutné neustale nabizet nové hodnoty, vyznacujici se odliSnosti. Tento pfistup
prameni zuvédoméni si dalezitosti zdkaznika, jenZ je na samém vrcholu pyramidy

marketingového snaZzeni. (Hordkova, 2014)
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Prakticka cast

5. Jihoceské divadlo

Jihoceské divadlo, piispévkova organizace

Zapséana v OR Krajského soudu Ceské Budgjovice, odd. Pr, v1. 112
Dr. Stejskala 424/19, 370 47 Ceské Budgjovice

Zastoupena: MgA. Lukésem Pridkem, feditelem divadla JD

IC: 00073482, DIC: CZ 00073482

Ztizovatel: Statutarni mésto Ceské Bud&jovice

Jihoceské divadlo je prispévkovou organizaci, zfizenou Statutdrnim méstem Ceské
Budé¢jovice, avsak jeho aktivity jsou z velké ¢asti zavislé na samostatné ¢innosti. Vyznam
JihoCeského divadelniho svatostanku pifesahuje regiondlni hranice, a co se tyce

dilezitosti, patii mezi nejvyznamnéjsi regionalni divadla v Ceské republice.

Historicka budova JihoCeského divadla je lokalizovana v jedné z nejstarSich
historickych ¢asti mésta Ceské Bud&jovice. Z ptivodniho skladi§té piva pro méstsky
pivovar vzniklo v roce 1764 divadlo pro 400 divaki, kde se pouze s nabidkou némeckého
repertoaru hralo az do roku 1817. Nova divadelni scéna na tomto misté zapocala provoz
26. prosince 1819. Divadlo proslo béhem let mnohymi Gpravami, kdy posledni probé&hla
v roce 1990. Vznik dnesSniho JihoCeského Narodniho divadla zasahuje do roku 1919, kdy
6. zafi zahajilo Cinnost premiérou opery Dalibor od Bedficha Smetany. Béhem
Protektoratu Cechy a Morava byla budova divadla zabrana pro némecky soubor. Po druhé
svétové valce se pivodni Cinnost obnovila a byla rozsifena, k ¢inohie byly pfipojeny nové

umélecké operni a baletni soubory.

Dnesni piisobeni Jiho¢eského divadla se opird o Ctyfi samostatné piisobici umélecké
soubory, na rozdil od vétsiny divadelnich souborti v Ceské republice. Jedn4 se o ¢inohru,
operu, balet a od roku 2004 i soubor loutkohry. Oproti mnohym jinym divadlim ma
Jihoceské divadlo nespornou vyhodu. Od konce 50. let minulého stoleti je v letnich
mésicich jeho umeélecka ¢innost spojovéna s pravidelnym ucinkovanim v zdmeckém
parkuv Ceském Krumlové, kde divadelni predstaveni probihaji pied Otagivym
hledistém. (Jihoceské divadlo, 2018)
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5.1. Poslani a cile organizace

Zakladni poslani Jihoceského divadla je ,, prostrednictvim produkci svych uméleckych
souborii (cinohra, opera, balet, Malé divadlo) a edukacniho centra Ateliéer 3D nabizet a
poskytovat obéaniim Ceskych Budéjovic, Jihoceského kraje, preshranicniho regionu a
Ceské republiky mimoradné a obohacujict zkusenosti v oblasti Zivého uméni, kulturniho

vzdélavani a spolecenského Zivota “. (Jihoceské divadlo, 2018)

Hlavni pfedmét ¢innosti JihocCeského divadla lze spatfovat v piipravé a produkci
divadelnich ptedstaveni ¢i dalSich kulturnich akei, jejichz soucasti je spoluprace s
vlastnimi nebo externimi umélci ¢i uméleckymi soubory. Dale se Jihoceské divadlo
vénuje organizaci riznych kulturnich a uméleckych festivall, poradani vystav, vydavani
a prodeji souvisejicich tiskovin ¢i od cervna 2015 vzdé€lavaci ¢innosti prostfednictvim

Ateliéru 3D.

Vedlejsi pfedmét Cinnosti souvisi s doplitkovymi aktivitami provadénymi pro jiné
subjekty v podob¢ reklamy a marketingu, hostinskymi ¢innostmi, ptij¢ovanim kostymi,
pronagjmu divadelnich prostor a jinému, jez nesouvisi s hlavnim predmétem divadelni

produkce. (Jiho€eské divadlo, 2018)

5.2. Pusobnost divadelni scény Jihoc¢eského divadla

V soucasnosti ma JihoCeské divadlo pro svou divadelni produkei k dispozici
pfedevsim hlavni historickou budovu Jihoceského divadla v ulici Dr. Stejskala 424 /19.
Kapacita hlavni budovy je 151 mist v parteru a 104 sedadel na balkoné. Pfi jeji rozséhlé
rekonstrukei v roce 2015 vznikla Studiova scéna Na piidé, a to v pristavéném podkrovnim
podlazi restituovaného domu, jenz je propojen praveé s historickou budovou divadla.
Kapacita scény je cca 70 divaka, avSak je mozno ji zvysit na 100 mist. Dale JihoCeské
divadlo vyuZziva Malého divadla v Hradebni ulici 289/18, kter¢ je zaméfeno prevazné na
mladé divaky, teenagery a déti. Soucésti specializace divadelniho repertoaru je vlastni
alternativni tvorba a zaméfeni na détska predstaveni vcetné loutkovych her. Do
divadelniho salu se vejde 70 — 80 dospélych ¢i cca 100 déti. Velky divadelni sal DK
Metropol na Senovazném namésti 248/2 mé vyuziti kapacity 536 mist a rozlehlejsi
prostory s vét§im jevistém. Proto je vyuzivan ptedné pro operni a muzikalova predstaveni.
V souvislosti s vyuzitim DK Metropolu lze zminit, Ze prostory pro divadelni pfedstaveni
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nejsou zrovna idedlni, ptredné co se ty¢e komfortu. Je ve spoleéném z4jmu mésta Ceské

Budé¢jovice 1 vedeni Jihoceského divadla moznost vystavby vhodnéjsi budovy, kterd by

svym vybavenim vice odpovidala narokiim divadelni produkce i divaka. V letnich

mésicich pasobi divadelni scéna Jiho¢eského divadla v Ceském Krumlové, kde jsou

predstaveni odehravana pred Otacivym hledistém (kapacita 644 divaki). (JihoCeské

divadlo, 2018)

5.3.

Organizaéni struktura Jiho€eského divadla

Obrazek 2: Organizacni schéma Jihoceského divadla

Utvar sluzeb a

Jihoceské divadlo
Reditel

provozu

Provozni feditel

Utvar Otacivého hledisté

Kancelar reditele

Obchodni utvar

Ekonomicky
naméstek

Sprava IT

Usek provozné
ekonomicky

Usek provozné
umélecky

Umélecko —
technicky provoz

Usek umélecky

Opera

Orchestr opery

Ekonomicky utvar

Vyroba

Cinohra

Balet

Zdroj: Rozbor ¢innosti a hospodateni Jihoceského divadla 2017
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Organizacéni struktura Jihoéeského divadla

Mezi vrcholovy management lze zatadit feditele JihoCeského divadla a ekonomického
namestka, kterym je v rozhodovaci ¢innosti ndpomocna Kancelar teditele, ve které sidli
tajemnice useku Uméleckého provozu a Sekretariat feditele. JihoCeské divadlo disponuje
dvanacti samostatnymi sektory. Jednd se predev§im o soubory Baletu, Cinohry, Malého
divadla, Opery a Ateliéru 3D. Pro zabezpeceni provozu a technickych zalezitosti divadla
je k dispozici Sprava IT, déle utvary Umélecko — technického provozu, Vyroby a Spravy
budov. Pro zajisténi marketingovych aktivit JihoCeského divadla figuruji v popiedi dvé
oddéleni — Obchodni utvar, ktery uzce spolupracuje s utvarem Ekonomickym.
V nasledujicim ptehledu je uvedena sekce obou divadelnich usek podrobnéji, nebot’

pravé jejich ¢innost je pro marketing firmy nejvyznamné;jsi. (Jihoceské divadlo, 2018)

1. Obchodni utvar

a. Vedouci obchodniho utvaru
b. Produkéni

C. Marketing

d. Hromadné objednavky

e. Propagace

f. Pokladna, ptedplatné

2. Ekonomicky utvar
a. Financ¢ni uétarna

b. Mzdova ucetni

c. Ugetni

d. Podatelna

K organiza¢nimu uspofadani JihoCeského divadla je vhodné poznamenat, Ze predné
zaméstnanci Obchodniho Gtvaru zajist'uji neustalou piitomnost marketingu a jeho rozvoj.
Nicméné nyni se nabizi moznost zopakovat jedno osvédc¢ené doporuceni, které marketing
nadfazuje vSemu, o co se firmy svou ptusobnosti snazi, tedy i obchodu a prodeji. Proto by
bylo Z&douci dilezitost marketingu v hierarchické struktuie Jihoceského divadla

nepodcenovat.
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5.4. Nabizené produkty Jihoéeského divadla

1. Cinohra — nejvice hrajici repertoar Jihogeského divadla spoéiva v &inohernich
predstavenich (komedie, dramata). Ta probihaji na scénach JihoCeského divadla ¢i

Malého divadla.
2. Balet — pfedstaveni se odehravaji v Jiho¢eském divadle nebo v DK Metropolu.

3. Opera — opery, operety a muzikaly je mozno zhlédnout v Jiho¢eském divadle ¢i DK
Metropolu, dle narokii na jevistni kapacitu. V soucasnosti zacina tento zanr
v Jihoc¢eském divadle nabyvat na vyznamu, a to i v podob¢ Skolnich pfedstaveni,

zameétenych na nejmladsi generaci.

4. Malé divadlo — divadelni hry, pohadky a loutkové ptedstaveni jsou orientovany na

détské a teenagerské publikum.

5. Otadivé hledisté Cesky Krumlov — piirodni plenérové divadlo v originalnim

provedeni vyuziva scénického prostoru. Tento unikéatni divadelni amfitedtr je
vyznamny i ve svétovém méfitku. Jeho jedine¢nost podtrhuje prostiedi zasazené do
zameckého parku, jenZ je lemovan staletymi stromy. To vSe umocnuje
neopakovatelnou atmosféru zhruba osmdesati divadelnich pfedstaveni, ktera se

kazdoro¢né od Cervna do zafi v Ceském Krumlové odehravaji.

Organizovani Otadivého hledisté v Ceském Krumlové je pro Jihoceské divadlo
vyznamnou uméleckou piileZitosti a konkurencni vyhodou. Nejvétsi ¢ast rocnich trzeb
(vice nez 80%) je realizovana béhem mésicii Cerven az zafi, diky produkei pfed Otacivym
hlediStém. VétSina divadelnich pfedstavenich je dlouhou dobu pted zacatkem sezony
vyprodana. Nejvice navstévované jsou inscenace opernich a baletnich titult, v nichz ¢asto
hostuji svétoznami umélci ¢i choreografové. Za zminku stoji solisté Metropolitni opery
v New Yorku, San Francisco Opera, Toronto Opera Company, Opera Narodniho divadla
v Praze a v Bratislavé. Na spolupraci pii predstavenich se pravidelné podileji veéhlasni

filmovi reziséfi, dirigenti a populdrni ¢esti herci a umélci.

6. Ateliér 3D — mezi hlavni ¢innosti ateliéru, jenZ je soucésti hlavni budovy Jiho¢eského
divadla, patii workshopy, zazitkové, kreativni a vzdélavaci programy ¢i pfednasky a
besedy ve vefejném prostoru. Dobré je zminit spolupraci se Skolami ¢i interaktivni
prohlidky divadla, které jsou pfizplisobeny pro kazdého, bez ohledu na vékovou

strukturu navstévnikd. (Jihoceské divadlo, 2018)
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5.5. Obsluhované cilové trhy Jihoéeského divadla

Jihoceské divadlo je svou divadelni produkci zaméfeno na vSechny vékové kategorie
navstévnikti divadla a milovniki uméni. Své aktivity vykonava v hlavni budové
JihoCeského divadla, v Malém divadle, DK Metropolu ¢i v ramci nové vybudované
studiové scény Na Pid¢ s moderni studiovkou. Nabidku Jihoceského divadla je mozno
odvodit z Siroké skaly repertoaru. V produkci Jiho€eského divadla jsou v ptipadé ¢inohry
hrany komedie, dramata, dale pohadky a loutkohry pro déti ¢i absurdni divadlo a hry od
soucasnych modernich spisovatelti. Divak si vSak miize vybrat i ze zajimavého
divadelniho programu oper, operet, muzikala ¢i baletu, v nichz téz hostuji zajimavi hosté
a herci, ktefi maji angazma v jinych divadlech &i opernich souborech jak na izemi CR,
tak i v zahranici. JihoCeské divadlo spolupracuje rovnéz s vyznamnymi rezis€ry, dirigenty
a choreografy zvuénych jmen. Na své scéné pofadd mimo jiné koncerty spojené
s vyznamnymi pfilezitostmi. Divak tak muze navstivit vano¢ni koncert, filharmonii ¢i
koncert veéhlasného operniho zpévéka. V letnich mésicich, kdy maji mnohéd divadla
préazdniny, je mozno okusit neopakovatelnou atmosféru Otagivého hledisté v Ceském
Krumlové s nabidkou divadelnich tituld, jez patfi k tomu nejlepSimu z repertoaru

Jihoceského divadla.

V souvislosti se zahrani¢ni nav§tévnosti CR je v letnich mésicich hlavnim lakadlem
navitéva Ceského Krumlova, ktery je zapsan na seznamu svétového kulturniho a
ptirodniho dédictvi UNESCO. Pii této ptilezitosti si mnoho cizincii nenechd ujit jeden
z nabizenych divadelnich tituli od svétoznamych skladatelti a autort, kdy v ptripadé

predstaveni jsou vzdy zajiStény Ceské, némecké a anglické titulky.

V souvislosti s demografickou strukturou zékaznikG jsou pro kazdy segment
zohlednény rizné cenové tarify s podporou prodeje a cenovymi bonusy. Studenti mohou
na vSechna pfedstaveni JihoCeského divadla uplatnit 30% slevu, ktera se tyka i predem
rezervovanych vstupenek ¢i predplatného. V ptipadé studentskych stfed stoji vstupenka
kazdého studenta pouhych 90 K¢, bez rozdilu fady a mista k sezeni. Toto zvyhodnéni jde
napti¢ veskerym repertodrem JihoCeského divadla, tedy Ccinohry, opery, baletu a

loutkohry. (Jihoceské divadlo, 2018)

Seniofi maji v JihoCeském divadle na dv¢ az tfi pfedstaveni béhem divadelni sezony
50 % slevu. Orientace na tyto divaky probihd formou odpolednich predstaveni. Divadelni

navstévnici se ZTP prikazem maji 50 % cenové zvyhodnéni na vSechna piedstaveni.
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Stejnou slevu maji déti do 15 let, pro které Jihoceské divadlo pfipravuje mnoho zazitka

prostifednictvim Ateliéru 3D ¢i divadelniho repertoaru Malého divadla.

Vyhoda piedplatného Jihoceského divadla spociva v pestré nabidce rozli¢nych
predplatitelskych skupin, v ramci kterych jsou s riznymi obménami nabizeny nové i
osvédcené tituly v oblasti ¢inohry, opery, baletu a repertoaru Malého divadla. Vse zavisi
na narocich a preferencich divadelniho divdka. Mezi vyhody pfedplatného patii
pravidelny pfisun divadelni kultury, moznost stdlého mista v hledisti obou scén
JihoCeského divadla, snadny a ¢asové efektivni ndkup vstupenek. Casty navstévnik docili
vyraznych zvyhodnéni z celkové ceny vstupenek, kterd jsou jesté patrnéjsi v pripadé slev
pro déti, studenty a seniory. Déle si miize rozlozit vybrana predstaveni do celé sezony c¢i
darovat nebo zapjcit predplatenky jiné osobé€. Vérny zékaznik je pravidelné€ informovan
o programu divadla, jenz je mu pravidelné zasilan, naskytd se mu moznost sobotniho
predplatného, kdy je navstévnost divadla nejvétsi. Rovnéz mize ¢erpat z mnohych prémii

a vyhod pro ptedplatitele. (JihoCeské divadlo, 2018)

Jak jiZ bylo zminéno, JihoCeské divadlo nabizi pro své vérné zakazniky zajimavou
paletu predplatitelskych skupin za vyhodné cenové tarify u vybranych ptedstaveni.

Nasleduje jejich podrobnéjsi vycet veetné bonusi.

1. Prémiova skupina — inscenacni program zdarma a sklenka sektu pfi navstévé

premiéry. Zdarma pfedpremiéra vybraného pfedstaveni v urcity den pfed Otacivym
hledistém nebo 50% sleva na vybrana predstaveni v Ceském Krumlové, & moznost

vybéru vano¢niho koncertu zdarma.

2. Zakladni skupina 2 — 15 — 50% sleva na vybrana predstaveni pred Otacivym

hledistém ¢i 50% sleva na vano¢ni koncert.

3. Cinoherni skupina 16, 17, 20 — 30% sleva na vybrana piedstaveni pied Otacivym

hledistém ¢i zdarma vstupenka na vecerni pfedstaveni Malého divadla pro dospélé.

4. Hudebni skupina 18A, 18B — 30 % sleva na vybrana ptedstaveni pfed Otacivym

hledistém ¢i 50% sleva na vano¢ni koncert.

5. Klasické odpoledni skupina K — 30% sleva na vybrana piedstaveni pred Otacivym

hledistém, nebo moznost 50 % slevy na vanoc¢ni koncert.

6. Klasicka odpoledni skupina 19 — 30% sleva na vybrana ptedstaveni pred Otacivym

hledistém ¢i 50% sleva na vano¢ni koncert.
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7. Kupénové predplatné — Jako jedina pfedplatitelskd skupina nemd uvedena

predstaveni, kterd by se k ni vazala. Mezi vyhody této skupiny patii skutec¢nost, ze
termin a vybér Sesti divadelnich piedstaveni je uskutecnén dle preferenci zédkaznika.

Dale je moznost Cerpat vyraznou slevu z ceny vstupenek ¢i darovat kupdn jiné osobg.

8. Zavérem lze uvést skupiny Darkového predplatného Z a 23 ¢i Malé formy 24.
(Jihoceské divadlo, 2018)

5.6. Ekonomicka situace Jihoceského divadla

JihocCeské divadlo v roce 2017 uvedlo ve své rezii celkem 655 predstaveni, jejichz
zhlédnuti si nenechalo ujit 129.441 divakt. Na vlastnich scénach divadla bylo
v uvedeném obdobi mozné navstivit 613 predstaveni, kdy 26 znich bylo v rezii

hostujicich soubort. Jihoceské divadlo mélo k 31. prosinci 2017 celkem 253 pracovnikii.

Jihoceské divadlo vykazuje posledni roky kladny vysledek hospodateni. Z pozice
piispévkové organizace Statutdrniho mésta Ceské Bud&jovice ma vedeni Jihoeského
divadla moznost Cerpat finan¢ni pfispévek na provoz pro potieby provozni ¢innosti, ktery
vroce 2017 ¢inil 92.111 tis. K¢. Béhem uvedeného roku ziskalo vedeni Jihoceského
divadla pro svou ¢innost z obdrzenych dotaci celkem 16.515 tis. K¢. Jednalo se ptedné o
dotace zprogramii na Podporu profesionalnich divadel a také finan¢ni zdroje
prostfednictvim mezinarodni kulturni spolupréace na spolufinancovani projektu Platform
Shift+. Daéle byly obdrZeny transfery tykajici se profesiondlnich kulturnich aktivit
zamétenych na mezinarodni pisobeni, konkrétné Slo o projekt Kreutzerova sonata. Mimo
jiné JihoGeské divadlo pievzalo finanéni prostiedky v ramci projektu KU JihoGeského
kraje, zvaného Jihoceské divadlo venkovu. Vedeni Jiho€eského divadla ziskalo rovnéz 11
novych sponzort, jejichZ finan¢ni pfispévek ¢inil dohromady 460 000 K¢. Vlastni vynosy
JihoCeského divadla doséhly vroce 2017 vySe 55.286 tis. K&, coZz znamena oproti
minulému roku nartist o 5.541 tis. K¢. Narust trzeb byl patrny jak v ptipadé predstavenich
na vlastni scén¢ JihoCeského divadla, tak rovnéz u poskytovanych sluzeb v radmci baletni
Skoly, edukacéni dilny ¢i ptijcovny kostymi. Z ukazateld vyvoje celkovych vlastnich
vynost béhem let 2013 — 2017 je patrnd neustale se zvySujici tendence, thrnem za celé
obdobi o cca 13.500 tis. K¢&. V nasledujicim ilustrativnim tabulkovém piehledu je
zahrnuto zobrazeni dualezitych ukazateli ¢innosti za rok 2017, rovnéz s uvedenim

zajezdovych predstaveni. (Jihoceské divadlo, 2018)
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Tabulka 1: Hospodarsky vysledek Jihoc¢eského divadla pro rok 2017

V tis. K¢ Rozpocet Upraveny Skute€nost Podil ¢erpani
rozpocet rozpoctu
Vynosy 48 970 53907 55285 102,56 %
celkem
Ptispévek na 96 738 92 111 92 111 100,00 %
¢innost MM
Piispévek KU 0 0 3 545
JEK
Prispévek MK 0 0 12 970
CR
Ostatni 0 0 10
transfery
neinvesticni
Naklady 145 708 146 018 162 883 111,55 %
celkem
Hospodarsky 0 0 1034
vysledek

Zdroj: Rozbor ¢innosti a hospodareni JihoCeského divadla 2017

Tabulka 2: Sledované ukazatele divadelnich aktivit — roz¢lenéni dle jednotlivych mésict
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Leden 57 10 997 8174 1 188 74,33 % 5 144
Unor 65 12 433 9929 1 380 79,86 % 2 25
Brfezen 65 10 097 7721 989 76,47 % 1 85
Duben 58 10372 8 636 1239 83,26 % 3 85
Kvéten 40 5051 4078 601 80,74 % 7 120
Cerven 37 14 947 14 862 8902 99.43 % 5 67
Cervenec 39 17 793 17 226 10 257 96,81 % 1 30
Srpen 49 21 448 20 738 11 852 96,69 % 0 0
Z.ari 33 7322 6472 2 434 88,39 % 1 30
IV{ijen 35 5390 4 572 793 84,82 % 5 163
Listopad 60 9 774 8184 1128 83,73 % 6 109
Prosinec 75 13 496 10 599 1 730 78,53 % 6 37
Celkem 613 139120 | 121191 | 42493 | 87,11 % 42 895

Zdroj: Rozbor ¢innosti a hospodateni Jihoc¢eského divadla 2017
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6. Vlastni vyzkum formou strukturovanému rozhovoru

Vlastni vyzkum si klade za cil ptiblizit Roli marketingu ve firmé, pii¢emz pro aplikaci
tohoto modelu byla vybrana ptispévkova organizace — JihoCeské divadlo. V souvislosti s
hlavnim nastrojem zkoumani se jevila jako nejvice vhodna technika strukturovaného
rozhovoru. Rozhovor probihal s vedouci Obchodniho ttvaru Jihoceského divadla Vérou

Ernstovou.

Pro tyto ucely bylo pripraveno dvanact nasledujicich otazek:

1) Jakou roli ma marketing, jaké ¢innosti jsou s nim ve spole¢nosti provazany?
2) Jak je marketing v organizaci vniman?

3) V piipad¢ funkéni formy marketingu, jak probihaji ¢innosti a rozhodnuti v této

oblasti? Jaké utvary a v jakém rozsahu o marketingovych aktivitach rozhodu;i?

4) Z jakych zdroji pochézeji interni data pro manazery Obchodniho utvaru?

5) Jakym zptsobem je v JihoCeském divadle vyuzivan marketingovy zpravodajsky
systém?

6) Jak probihda spoluprace s vyznamnymi Ceskymi a zahrani¢nimi divadelnimi
soubory €1 partnery?

7) Na jaké bazi funguje systém marketingovych rozhodnuti?

8) Vjakych situacich a jakou formou probihd marketingovy vyzkum, kdo ho
provadi?
9) Kdo vykonava zavérecnou analyzu a distribuci zjisténych informaci pro

jednotlivé pracovniky Obchodniho tutvaru?
10) Jak v Jihoceském divadle probiha CRM — fizeni vztaht se zakazniky?

11) Na jakém principu funguje zpétna vazba mezi zakaznikem a vedenim Jiho¢eského

divadla?

12) Jakym zptUsobem je ve firmé marketing organizaéné uspofadan? Duvod,

pro pfifazeni marketingovych aktivit pod pravomoci Obchodniho utvaru?

Touto formou ziskané poznatky byly postupné zpracovany do samostatnych kapitol.
Na zéklad¢ jejich syntézy doslo k vyvozeni zavért o celkové roli marketingu v Setfené

firmé€ a byla vytvotfena doporuceni ohledné moZnych zlepSeni v rdmci budouci €innosti.
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6.1. Jakou roli ma marketing, jaké c¢innosti jsou s nim ve spole¢nosti

provazany

Celkovou podstatou Jihoceského divadla je =zajisténi souhrnu souvisejicich
divadelnich aktivit, jejichz vystupem je pieneseni jedinecné divadelni atmosféry na
divdka v podobé kulturniho zézitku. JihoCeské divadlo si vlastnimi silami vytvari a
navrhuje svoji produkci. Jeho ¢innost je rovnéz zamétena na vzdélavaci aktivity, které
jsou uskutecnovany prostrednictvim vlastniho projektu, jenz nese nazev Ateliér 3D.
Hlavni zamér vedouciho managementu spo¢iva ve vybéru a sestaveni takového mixu
divadelni produkce a nabidky zéazitkovych ¢i edukacnich programi, aby si z riiznorodé
sestaven¢ho vybéru zvolil skutec¢né kazdy zakaznik, zainteresovany pro divadelni uméni,
nejen v dosahu jihoceského regionu, ale rovnéz v ramci celého statu. Nicméné Jihoceské
divadlo se snazi svou nabidkou upoutat pozornost i v nadnarodnim méfitku,

prostiednictvim zajezdové Cinnosti ¢i tiCasti na riznych divadelnich akcich a festivalech.

Podstatny ukol Obchodniho utvaru Jihoceského divadla je obsazen v sestaveni
produkce divadelnich pfedstaveni nikoliv na bézi agenturni Cinnosti, ale vlastnim
zajiSténim stage JihoCeského divadla. Na zéakladé¢ licenci a smluv jsou vybrany nové
premiéry, zvazeny moznosti zanechani nékterych velmi oblibenych inscenaci ¢i oper
v nabidce dal$i divadelni sezony. VSe souvisi s oblibenosti jednotlivych divadelnich
titulti. Nékterd predstaveni maji kratkou Zivotnost (20 mésicil), jind se hraji 1 10 let
(Saturnin). Mnohdy je vyuzito i vlastni autorské tvorby. U ¢Cinohry je zamérem
JihoCeského divadla, aby kolekce vSech divadelnich inscenaci pfedstavovala urcitou
souvislost. Sezéna 2017/2018 je zaméfena na ,,Néco mezi nebem a zemi* a predstavuje
smés zahady a napéti. Divadelni repertodr je vZdy sestaven jak z tvorby klasikl (E. A.
Poe, Sir A. C. Doyle), tak zumélecké nabidky soucasnych autori (Marius von

Mayenburg, Ivan Vyrypajev).

6.2. Jak je marketing v organizaci vniman

Reditel haji zajmy Jiho¢eského divadla a zastupuje ho ve viech jeho aktivitach &i pii
uzavirani smluv s vyznamnymi obchodnimi partnery. VSechny utvary Jihoceského
divadla vzajemné spolupracuji. Kazdy zaméstnanec od feditele Jiho¢eského divadla po
pokladni ¢i uvadécku si je v€dom dilezitosti svych zékaznikd. Vedeni JihoCeského

divadla se snaZi cilit pestrou nabidku repertoaru na jejich potieby. Provozovani divadla a
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jeho existence zavisi na divacké navstévnosti a spokojenosti. Hlavnim sektorem pro
zajisténi CRM — fizeni vztahu se zédkazniky, dbajici na dlouhodobou spokojenost a ptizen
divadelnich navstévnika, je Obchodni utvar, spole¢né se vSemi uméleckymi soubory
JihoCeského divadla. V zajmu tohoto odd€leni je v ramci financnich moznosti divadla
dostate¢n¢ obménovat divadelni repertoar véetné jeho zpracovani a téz jej odliSovat od

produkce jinych divadel.

JihoCeské divadlo potfdda mnoho divadelnich akci nad ramec své hlavni Cinnosti,
zaji§tuje Event marketing (utajené koncerty). V piipadé Otacivého hledisté v Ceském
Krumlové se snazi spolupracovat s Ceskymi i zahrani¢nimi umélci zvuénych jmen.
Zamétuje se rovnéz na specifické edukacni projekty, spolupracuje s externimi umélci ¢i
reziséry. Cinnost domaci divadelni scény zavisi na hercich Jihoéeského divadla, ti jsou
preferovani, nebot’ cizi umélci maji svou domovskou scénu a mnohdy se jejich divadelni

predstaveni kryji s programem Jihoc¢eského divadla.

Soubory Jihoceského divadla rovnéz v hojné mife provozuji zdjezdovou ¢innost do
jinych divadel na uzemi CR i v zahraniéi a navitévuji popularni divadelni festivaly.
V nékterych ptipadech se jednd o vzdjemnou vyménnou akci mezi divadly. Herci
Jihoceského divadla rovnéz hostuji v cizich divadlech na tizemi JihoCeského kraje.
Naptiklad divadla v Tabote, Prachaticich ¢1 Strakonicich si pfipravi svou vlastni produkci
a pfizvou herce Jihoceského divadla, aby jejich uvedend piedstaveni nazkousSela, a poté
odehrala. V priiméru jednou ¢i dvakrat do roka probiha spoluprace s vybranymi mésty
v CR, kdy je doprava obyvatel téchto mést do Jihoéeského divadla hrazena stiidavé,
jednou na ukor doty¢ného mésta, podruhé prostfednictvim managementu JihoCeského

divadla.

6.3. V pripadé funkéni formy marketingu, jak probihaji €innosti a rozhodnuti
v této oblasti. Jaké utvary a v jakém rozsahu o marketingovych aktivitach

rozhoduji

Hlavni napli ¢innosti souvisejici s marketingem vykonava Obchodni utvar. VSechny
jeho slozky jsou propojeny a musi navzijem spolupracovat. Jednd se o Produkci,
Marketing, vcetné redakce tiskovin, grafik, multimédii, dale Propagaci, Oddéleni
hromadnych objedndvek ¢i Cinnosti Pokladny a ptfedplatného. Jihoceské divadlo na

zakladé¢ ptidélu uréenych financi, dotaci a grantli sestavi rozpocet. Kone¢nd rozhodnuti
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v ramci hospodateni jsou v kompetenci vedouci Obchodniho ttvaru, kterd po ptidéleni
rozpoc¢tu od ekonomického naméstka (Ekonomicky utvar) na konkrétni rok rozhoduje o
rozpoctovych vydajich, jak uzna za vhodné. Sprava a vécnd spravnost rozpoctu je
vykazovana ekonomickému naméstkovi, ktery kontroluje a hodnoti vynalozené naklady.
Zbytek, jako prehled rozpoctu, vysledek hospodateni a s nim souvisejici zpracovani udajt

o vynosech a nékladech, je zalezitosti ucetni, kterd zpracovava vysledek hospodateni.

K hlavnim ¢innostem Obchodniho utvaru patii spolecné s produkei zajistovat stage
JihoCeského divadla (divadelni repertoar, vybér herci a umélct, prabéh jednotlivych
inscenaci ¢i predstaveni, celkové technické zajiSténi, zvukova a svételna aparatura,
divadelni kulisy a kostymy, cenotvorba, propagace). Duraz je kladen na potiebu souladu.
Dramaturgie a fteditel divadla schvali dramaturgicky plan s vybérem programu
divadelnich pfedstaveni. Pfedné jsou to dramaturgové, ktefi maji na starosti zménu
repertoaru. Spolecné s produkci Obchodniho utvaru dojde k vybéru jak osvédéenych
titult, tak premiérovych novinek. Dochazi ke stanoveni konkrétniho poctu divadelnich

predstaveni, a to v ramci kazdého divadelniho souboru.

Po vybéru repertodru na nasledujici sezonu je prostfednictvim vedouci Obchodniho
utvaru uskute¢néno urceni a schéma predplatitelskych skupin, jejichz kone¢na podoba je
vyladéna za pomoci dramaturgti. Obchodni utvar je odpovédny za cenovou politiku —
sestavovani cen a vhodnou kompilaci nabizenych divadelnich titulll v jednotlivych
predplatitelskych radach. DuleZité je vhodné upravit divadelni nabidku podle preferenci
jednotlivych segmentti zakaznikii. Systém cenové podpory navic zvyhodiuje vérné
zakazniky 20 % slevou, seniofi a déti mohou dokonce usettit az 40 % ze zakladni ceny
vstupného. Nutny je vhodny kombinaéni mix nabidky divadelnich ptfedstaveni spolu s
pfifazenim dostate¢né lakavych cenovych pobidek, které maji potencial uspét u

kone¢nych zakaznik.

Pritbéh cinnosti produkce Obchodniho utvaru ma nésledujici sled. Dramaturg a
umeélecky $éf kazdého uméleckého souboru sestavi inscenacni tym, oslovi vybraného
reziséra spolecné s vytvarniky scény a kostymi, kteti navrhnou vse potiebné (divadelni
scéna, garderoba). ReZisér pfedstavi sviij zamér. V piipad€ obsazeni a uc¢inkovani herct
v repertoaru Jihoceského divadla jsou preferovani domaci aktéfi. Hostujici CeSti a
zahrani¢ni umélci jsou angaZzovani pievazné v piipadé¢ hudebnich tituld a déle pfii
vystoupenich pied Ota¢ivym hledistém v Ceském Krumlové. Mira vyuziti hostujicich

hercti a pévct je vSak zavisld na uvolnéni z jejich domovskych divadel, coz je n€kdy
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komplikované, nebot predstaveni na jejich domécich scéndch se mnohdy kryji
s potfebami Jihodeského divadla. Castdji tak dochazi k reorganizaci a zméndm v

programu Jihoc¢eského divadla.

Vyroba vSech pottebnych kostymii ¢i kulis probiha ve vlastni vyrobné ve Vraté
v Ceskych Budgjovicich. Pied kazdou premiérou se na socialni siti Facebook ¢i Yutube
zvefejni riznd videa ¢i fotky z pfiprav a zkousek z predstaveni. Vlastni zkouseni nového

repertoaru trva zhruba Sest tydnd.

Produkce Obchodniho utvaru mé v naplni prace dramaturgické pole, spolecné
s uméleckymi $éfy jednotlivych soubort. Dulezité je divadelni repertoar nasleduji sezony
co nejvice podpofit, prodat, a to predev§im v pfipadé noveé nastudovanych inscenaci.
Spoluprace s partnerskymi regiondlnimi médii je na velmi dobré tirovni a probiha pomoci
prezentaci premiér, rliznych soutézi a anket. Celkovou snahou Jiho¢eského divadla je
marketingové uchopeni propagace s dostate¢nym ptedstihem, a to zptisobem, Ze v inoru
zacne kampan a v kvétnu jiz dochazi k anotaci celého programu na nasledujici divadelni
sezonu. Poté jsou divadelni vstupenky prodévany. Zacatek divadelni sezony startuje

zacatkem zafi kazdého roku.

U propagace je diisledné brana v potaz image Jihoceského divadla. Reklamni ¢innost
u Jiho¢eského divadla probiha vice regionalng, v piipadé Otagivého hledisté v Ceském
Krumlové celoplos$né. Inzerce se bezplatné realizuje zpiisobem partnerské spoluprace ¢i
placenou formou v ti§ténych médiich v CR i na Slovensku. V piihraniénich oblastech
Némecka a Rakouska je Jihoceské divadlo prezentovano v pfilehlych informacnich a
turistickych centrech ¢i pomoci billboardd. Probihd vybornd spoluprace divadla
s cestovnimi kancelafemi v CR i v cizing, snahou je predeviim pfilakani cizincli na
divadelni produkci Otagivého hledisté v Ceském Krumlové, vramci uskutenéni
navstévy tohoto mésta. Redakce tiskovin, grafik a multimédii zpracovava vSechny tiskové
materidly o JihoCeském divadle (brozury, plakaty, inscenacni program). Inscenacni
program je placeny, brozury a letd¢ky jsou k dispozici zdarma v divadelni pokladné ¢i na
riznych prodejnich mistech smluvnich partnert Jihoceského divadla (CBsystem,

Turistické informacni centrum aj.).

Obchodni utvar se téz vénuje zpracovavani riznych prezentaci o aktivitach divadla i
udalosti nad ramec divadelni ¢innosti. Vedouci Obchodniho ttvaru dale zvetejiiuje zmény

probihajici v Jihoceském divadle (zména na vedoucich pozicich, zruSeni divadelni hry,

33



posunuti premiéry, zména obsazeni z divodu nemoci a jiné).

Kazdych ¢trnact dni probiha v rdmci Obchodniho ttvaru tiskova konference s médii a
novindii, ktefi tak Cerpaji a zpracovavaji informace o divadle. Dochazi rovnéz ke
vzajemnému rozesilani tiskovych zprav mezi Obchodnim utvarem divadla a novinafi
partnerskych médii. JihoCeské divadlo ma velmi dobry vztah s médii a novinaii,
spoluprace probihd ke vzajemné spokojenosti. Obchodni Utvar se soustavné zabyva
monitoringem médii, nebot’ management divadla preferuje vystupy v téchto periodikach,
jako jsou razné clanky, hodnoceni, pfipravy z divadelnich zkousek a upoutavky. Dle
vedouci Obchodniho utvaru je nutnosti, aby se o divadle psalo a mluvilo, nebot’ tato forma

zajisti planovany ucel 1épe, nezli klasickd inzerce a reklama v novinéach.

Obchodni Gtvar jménem Jiho€eského divadla zajiSt'uje prondjem divadla na rizné akce
a plesy, zabyva se rovnéz poradanim plesii ¢i vyznamnych koncertnich udalosti (vano¢ni
koncerty). V minulosti vyuzilo divadelnich prostor plno populdrnich osobnosti a
vyznamnych hostd, jako naptiklad zpévacka Lucie Bila ¢i policie a hradni straz.
Obchodni Gitvar ma téz na starosti realizaci akci ve formé potfadani Eventt, které se predné

tykaji utajenych koncerti.

Oddéleni Hromadné objednavky se zabyva zpracovanim dobirek u objednavek vétsiho
rozsahu. Jedna se predevSim o pfijeti hromadnych objednavek formou faktur.
Inspektorky, uvad&cky a Satnaiky pracuji v Jiho¢eském divadle na polovi¢ni tivazek a

jejich tkolem je pecovat o divadelni zdzemi v ramci celého divadelniho pfedstaveni.

6.4. Z jakych zdroju pochazeji interni data pro manazery Obchodniho utvaru

JihoCeské divadlo ziskava vétSinu piehledli o svém provozu z vlastnich Gcetnich
vykazl, vysledkii hospodateni, idaji o rozpoctu a nakladech. Déle Obchodni utvar
vyuziva ptehledi o trzbach, navstévnosti jednotlivych predstaveni, prodanych vstupenek,
a sleduje komentafe oblibenosti jednotlivych inscenaci na webu Jiho¢eského divadla ¢i
socialnich siti. VSechny uvedené udaje jsou zaneseny do Rozboru ¢innosti a hospodateni
JihoCeského divadla, zpracovavaného s pololetni frekvenci. Z diivodu zajiSténi zdroji
vnitinich  informaci  spolupracuje  Obchodni utvar  JihoCeského divadla s
méstskym rezervaénim systémem CBsystem, ktery se zamétuje na prodej vstupenek na
divadelni predstaveni, koncerty ¢i sportovni udalosti. Mezi pobocky pro nakup vstupenek

patii napiiklad Turistické informacni centrum v Ceskych Budg&jovicich. Prosttednictvim
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CBsystemu ma Jihoceské divadlo nejvétsi prodeje ze vsech uvedenych akei, nebot’ je
hlavnim spolupracujicim subjektem s nejvice podporovanymi nabidkami v systému. Na
strankach CBsystemu probihaji rizna doporuceni sméiujici na nabidku Jihoceského
divadla a vedouci pracovnici JihoCeského divadla za jeho pfispéni rovnéz ziskéavaji

mnoho cisel, statistik a zpracovanych prehleda.

Souhrn dulezitych dat o predplatitelich JihoCeského divadla je ziskavan
prostiednictvim Pokladny a predplatného. Forma interniho zpracovani se tyka databazi
predplatitelt JihoCeského divadla dle predplatitelskych skupin ¢i databaze VIP klienta,
ktera sestava z vyznamnych partnert a lepsich zakaznikt. Déle Jihoceské divadlo vyuziva
databaze pedagogli stfednich a zdkladnich $kol, snimiz S$ifeji spolupracuje
prostfednictvim svych divadelnich pfedstaveni v rdmci Malého divadla a edukativniho
programu Studia 3D. S timto zamétenim izce souvisi databaze pro Skolni programy, usita
na miru z4jmim partnerskych skol. Déle je dobré zminit databazi novinatskou, ktera
obsahuje soubor e-mailovych adres. Na jejim zaklad¢ probiha aktivni ¢i pasivni vzajemna
spolupréce s novinafi. Ze strany Obchodniho ttvaru se pfedné jedna o zasilani novinek
z divadelni nabidky ¢i zékulisi, pozvani na premiéry, sdélovani zmén, veSkerych aktivit a
akci divadla. Novinaii poté na zaslané zpravy reaguji.

Jo 4

Databaze cestovnich kanceléfi, s kterymi JihoCeské divadlo intenzivné spolupracuje,
ma své opodstatnéni pfedev§im z divodu prodeje vstupenek na Otacivé hlediste
v Ceském Krumlové (dobirkové vstupenky). Potfebné tudaje jsou zpracovavany
pokladnimi ¢i isekem Hromadnych objednavek. Cestovni kancelafe jsou zainteresovany
v ramci své nabidky nabizet zahranicnim navstévnikiim kulturni vyZiti pii pfileZitosti
navitévy Ceského Krumlova.

Evidence zajezdové Cinnosti Jihoceského divadla neni ve vySe uvedeném systému
zaclenéna. Tyto vystupy ve formé Ciselnych dat pfidava produkéni Obchodniho utvaru do

statistickych prehledt zvlast. JihoCeské divadlo nemé vlastni Intranet a Extranet, avSak

na partnerské bazi vyuziva téchto siti prosttednictvim spolupracujicich firem.

6.5. Jakym zpusobem je v Jihoceském divadle vyuzivan marketingovy

zpravodajsky systém

Webova prezentace JihoCeského divadla zobrazuje piehled a rozdéleni vsSech

divadelnich ¢innosti. Soucéasti webu je uvedeni kompletniho programu Jihoceského
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divadla, kde pod kazdou uvedenou inscenaci, hrou ¢i operou jsou uvedeny ohlasy
navstévnikii divadla, ukdzky z divadelnich predstaveni a jejich procentni navstévnost.
V oddile Z médii, konkrétn¢ v sekci Napsali o nas, je mozné porovnat a zhodnotit
vSechny novinarské ¢lanky, vydané spolupracujicimi domacimi i zahrani¢nimi médii,
tedy nejen ty aktudlni, zobrazené piimo na strankach webu, ale rovnéz star$iho data. Tyto
marketingové informace jsou pro Obchodni utvar Jihoceského divadla velmi dulezité a
neustale sledované. Snahou vedouci Obchodniho tutvaru je neustédle sledovat piispévky

z pera novinaid, nebot’ tak ziskava objektivni pohled o aktivitach JihoCeského divadla.

Obchodni utvar se tedy zaméfuje na dikladné sledovani a analyzu vystupt
prostiednictvim médii. PredevSim se jednd o kulturni mési¢niky zaméfené na Cinnosti
divadel, nechybi v8ak 1 béZna domaci a zahrani¢ni periodika. Jejich obsahem jsou rtizné
¢lanky, recenze a doporuceni ohledné tvorby JihoCeského divadla. Pro medidlni partnery
jsou na webovych strankach Jihoceského divadla ptipravena rizna videa z predstaveni,
fotografie, tiskové zpravy ¢i divadelni loga ke stazeni. Nésleduje stru¢ny souhrn nazvi
nékterych titulll z vice jak 130 periodik, se kterymi Jihoceské divadlo spolupracuje:
Denik; MF Dnes; Pravo; Divadelni noviny; Lidové noviny; Sedmicka; Cesky rozhlas
Ceské Budgjovice, Reflex; Passauer Neue Presse; Instinkt; Help; Zur Zeit; Milk and
Honey; Biirgerblick; Respekt; Landshuter Wochenblatt; Story; Literarni noviny; CT 24;
Straubinger Tagblatt; Blesk; Rudé pravo.

V ptipadé partnerskych webovych stranek se jedné o spolupraci s webovym serverem
JihoCesky kalendaft, na kterém jsou uvedeny rizné akce a ¢lanky zamétené na kulturni
tipy, hudbu ¢i cestovani. Dale Obchodni utvar sleduje webovy server [ - DIVADLO. CZ,
zaméfeny na &inohru &i muzikalova predstaveni vétsiny divadel v Ceské republice. I zde
jsou prostory pro rizné nazory, reference ¢i sestavované ZebfiCky na zakladé

uzivatelského a redak¢niho hodnoceni, rozdélené dle inscenaci ¢i divadel.

Na Facebooku JihocCeského divadla mlze kazdy zdjemce o divadelni ptredstaveni
naleznout rizné informace, nadchazejici udalosti, fotografie z riznych koncertli, videa
z utajenych koncertll ¢i zajimavych uddlosti. Mimoto jsou na socidlnich strankach
k dispozici videa z pfedstaveni, zkouSek ¢i tiskovych konferenci, rozhovory s novinafi,
reziséry 1 herci nebo online chaty s aktéry divadelnich piedstaveni. VSechny tyto
piispévky jsou pravidelné hodnoceny uzivateli Facebooku. JihocCeské divadlo ma svou

stalou komunitu vérnych zakazniki, mezi niz probihaji pravidelné diskuse.
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V ptipad¢ socialni sit¢ Yutube je ke kazdé premiéte vytvoren thriller, prezentacni spot
s vizualizaci, dale je mozné nalézt zabéry ze zkousek, ukazky rozhovorti s umélci ¢i
reziséry. Nékdy je upoutdvka vysilana prostfednictvim Jihoceské televize. 1 v tomto

piipadé je mozné vlozit rizné ptispévky a recenze uzivatelt, kteti Yutube sleduji.

Utvar obchodu konkurenéni prostiedi neanalyzuje, vyjma piedstaveni partnerskych
divadel, kde vystupuji umélci JihoCeského divadla ¢i v ptipad¢ hostovani herca cizich
domovskych divadelnich scén, ktefi svym divadelnim vykonem piispivaji k realizaci
vlastni produkce divadla. Nicméné JihoCeské divadlo pravidelné navstévuje rtzné
divadelni festivaly (Grand Festival smichu, Festival Divadelni svét, Festival Bud¢jovicky
Majales, Festival Divadlo evropskych regiont, Festival Platform Shift +), provadi
zijezdovou ¢innost v CR i v zahrani¢i a hosti soubory jinych divadelnich spolkd,
v nékterych piipadech formou vyménnych ptedstaveni. Ta se naposledy uskutecnila se
SVK — Komornym divadlem v Marting a DE — divadly v Mnichové, Pasové, Giessenu a
Drazd’anech. Z toho 1ze usoudit, ze nckteré stiipky informaci, tykajici se ziskanych
poznatkil o konkurenénim prostiedi a tvorbé spolupracujicich divadelnich spole¢nosti,
jsou postupné sbirany. Dochdzi tak k uréitému vzéjemnému porovnavani s t€émito divadly,
a tudiz 1 hodnoceni jejich vykont, nikoliv vSak na detailn€j$i irovni. Rizné zkusenosti
jsou rovnéz ziskavany spolupraci se zahrani¢nimi umélci v angazma souboru Jihoceského
divadla. V rdmci mezinarodniho projektu Platform Shift +, jenZ je zaméfen na vyzkum
divadelni tvorby pro teenagery a pouziti digitalnich technologii, se Malé divadlo
nekolikrat roéné setkava s desitkou evropskych divadel, mimo jiné z Velké Britanie,
Némecka ¢i Francie. Uskuteciiuje se tak spole¢né hledani novych moznosti souasného
jevistniho uméni. Na né€kterych setkanich probihaji rovnéz konference a workshopy, na
které jsou pozvani riizni odbornici, zabyvajici se vyuZzitim digitalnich technologii

v divadle.

6.6. Jak probiha spoluprace s vyznamnymi c¢eskymi a zahrani€nimi

divadelnimi soubory €i partnery

S vyznamnymi partnery a managementem Jihoceského divadla pobihaji osobni setkani

prostfednictvim povéfené osoby, kterou je feditel Jihoceského divadla.

Kromé Statutdrniho mésta Ceské Budgjovice, jez je zfizovatel divadla a pfidéluje mu

rozpocet, je pro Jihoceské divadlo nejvyznamnéjsi generalni sponzor Bud&jovicky
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Budvar. Dalsi dileziti sponzofi jsou Jihoesky kraj a Ministerstvo kultury Ceské
republiky, ktefi ptfid€luji divadlu granty. Mezi hlavni partnery patii Robert Bosh, s. 1. 0. v
Ceskych Budgjovicich; Platform shift + a Evropska Unie. Mimo jiné Jiho¢eské divadlo
spolupracuje naptiklad se spole¢nostmi Kooperativa — Vienna Insurance Group; Auto
Borek; PRECITOOL International; Nada¢nim fondem Jiho¢eského divadla; Dopravnim
podnikem mésta Ceské Budgjovice, a. s., a s Jiho¢eskym letistém Ceské Budgjovice.
K medialnim partneriim Jihogeského divadla se fadi Cesky rozhlas — Ceské Bud&jovice;
www.budejckadrbna.cz; Jihoceska televize; www.jjihoceskykalendar.cz; Regionalni

televize JIZNI CECHY a jini.

JihocCeské divadlo ma mnoho obchodnich partnerd, pficemz spoluprace je zajiSténa
formou Sponzorské smlouvy ¢i Smlouvy o reklamé fungujici na principu vynost z reklam
na zaklad¢ uzavienych smluv se spolecnostmi, které v piipad¢ objednani reklamy u
Jihoceského divadla pfispivaji na jeho ¢innost. Partnerskd spoluprace mezi firmami ¢i
spole¢nostmi probihd téz prostfednictvim dard nebo poskytnutim podpor na inscenace.
Vyznamnou tlohu zaujima rovnéZ zaloZeny Nadac¢ni fond Jiho¢eského divadla, ktery byl
zfizen k finan¢ni podpofe realizace jeho vyznamnych projekti. Darci maji dle principu

darcovské pyramidy, zohlednujici vysi daru, narok na rizné benefity.

Vedeni JihoCeského divadla vyuZziva informa¢ni kanaly, Intranety a Extranety
partnerskych spolecnosti k ucelim jednani o benefitnich vyhodach pro zaméstnance
urenych firem. Odménou partneriim za vyuZziji nabidky z divadelni produkce je
uvetejnéni jejich loga ¢i firemnich informaci na divadelni propaga¢ni materialy, jako jsou

brozury €1 inscenaéni program.

6.7. Na jaké bazi funguje systém marketingovych rozhodnuti

Jihoceské divadlo vyuzivd systtm FERMAN, ktery je propojeny s méstskym
rezervacnim systémem zvanym CBsystem, pomoci specialniho vstupenkového software
Colosseum Ticket. Systétm FERMAN je uren pro prezentaci divadelnich akci a
divadelniho programu JihoCeského divadla s dostatecnym ptedstihem do prodejniho
systému, slouzi téz ucelu zadavani pottebnych informaci o ¢innosti divadla. Jakmile

dojde k propojeni, diilezité informace pro Obchodni utvar jsou okamzité k dispozici.

Zadavéani divadelnich programl je propojeno s vnitini siti Jihoc¢eského divadla.
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Specialni software pouzity v systému je mozné vyuzit pouze proti heslu manazert a
zamé&stnancl JihoCeského divadla a plnéni informaci probihd pomoci vnitini scény
divadelniho webu. Zainteresovani zaméstnanci Obchodniho ttvaru mohou diky systému
FERMAN snadno zjistit, na jakém misté co probihd, kdo kde ma byt, co je v planu, data
vSech predstaveni, vybér divadelni nabidky a herecka obsazeni ¢i rtizné zmény a
mimotéadnosti. Propojeni se tykd v ramci v§ech utvari Jihoceského divadla a uméleckych

souboru.

Tvorba databaze klientd vyuZzivajici CBsystem probiha formou registrace, na jejimz
zakladé mé kazdy zdkaznik vytvotfen svilj ucet, do kterého miize vstoupit pomoci
prihlasovaciho kédu. Uskutecnénou rezervaci je mozno zaplatit v hotovosti pfi
vyzvednuti na uvedenych vydejnich mistech nebo v Pokladné Jihoc¢eského divadla, a to
prostfednictvim dobirky ¢i formou E — vstupenky, kterd zdkaznikovi pfijde elektronicky
ptes platebni branu po uskutecnéni online platebni transakce. Zakaznik si tak mize
vstupenku do Jihoceského divadla vytisknout v klidu domova. To je mozné uskutecnit po
pfihldseni do aplikace M¢ rezervace. VSe probihd propojenim se vstupenkovym
syst¢émem Colosseum Ticket, coZz znamend, Ze uskuteénéni rezervace muze probihat
rovnéz prostiednictvim vybéru jednotlivych inscenaci na propojenych webovych

strankach Jihocéeského divadla.

6.8. Vjakych situacich a jakou formou probiha marketingovy vyzkum,

kdo ho provadi

Marketingovy vyzkum ve vét§im rozsahu (tfi mésice) probihd nepravidelné, zhruba
jednou za dva az tfi roky, coz je podle minulych zkuSenosti managementu Jihoc¢eského
divadla dostacujici frekvence pro ziskani adekvatnich informaci. Vzdy je timto
prostfednictvim ziskan velky objem dat ke zpracovani, tykajici se preferenci zdkaznik.
Posledni vétsi akce probihala v roce 2017, konkrétné béhem mésicti tnora aZ dubna.
Vyzkum byl zacilen na vSechny predplatitele a navstévniky divadla. Pouzito bylo
formulatt, elektronickych dotazniki prostfednictvim webu JihoCeského divadla a
socidlnich siti. Kdokoliv ze zdkaznikil tak mél moznost vyplnit dotaznik, smérovany na
spokojenost s vybérem repertodru, kvalitou scén, hereckym obsazenim a vykonem c¢i
kvalitou zdzemi JihoCeského divadla. Oblibenou metodou vyzkumu JihoCeského divadla

je vyplnéni anketnich formuldfi po uskute¢néni divadelniho pfedstaveni piimo
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v prostorach divadla. Vedouci predstavitelé Jiho¢eského divadla tak maji jistotu, ze dany

dokument vyplnil konkrétni navstévnik divadla, ktery je pfedmétem zajmu vyzkumu.

V piipadé Otagivého hledisté v Ceském Krumlové dochdzi rovnéz k prizkumovym
anketam, kdy pfed piedstavenim divak po ptfichodu obdrzi formular a po predstaveni
zaSkrtne odpoveédi dle svého uvazeni. Po odchodu ze zameckého parku formular
poradatelim vrati. Vzhledem k charakteru scény Otacivého hledisté je nutné, aby Setfeni
v misté probihalo co nejméné komplikovanou formou, ktera by navstévniky zaté¢zovala
co nejméné. V tomto piipad¢ Jihoceské divadlo voli vzdy dotaznikové Setfeni v co
nejjednodussi a zkracené formé. Dal$i moznosti je vyplnéni funkéniho dotazniku na

webovych stankach Otacivého hledisté Jihoceského divadla.

Pribézné béhem celého roku maji zdkaznici moznost vyjadtit své piipominky, ndméty
a preference. Moznosti a prostoru, jak vyjadfit co se jim libi a co naopak ne, maji dostatek
(webové stranky, socialni sit¢). V ramci Obchodniho ttvaru dochézi k neustalému
zkouméni Cetnosti navstév jednotlivych predstaveni, oblibenosti, vzajemnému
srovnavani dle inkasovanych trzeb za prodané vstupenky a jinych ukazatell, které

naznacuji uspesnost ¢i netispé$nost divadelnich produkci divadla.

V souvislosti s vyzkumem Ize zminit téz Cinnost inspektorek hledisté, zajistujicich
divadelni zdzemi Jihoceského divadla. Inspektorky hledisté¢ maji za kol v ramci celého
pfedstaveni i béhem samotného priibéhu sledovat ohlasy a reakce divaku sedicich pfimo

v hledisti (vyzkum formou pozorovéani).

Lze tedy poznamenat, Ze JihoCeské divadlo vyuziva vSech tii forem vyzkumil, avSak
s rozdilnou Casovou frekvenci. Informativni vyzkum pracuje na bazi predbéZnych
informaci, odhaluje existujici problémy (ucetni vykazy, udaje o ndvstévnosti a poctu
prodanych vstupenek, trzbach a nékladech, ankety spokojenosti). Deskriptivni vyzkum
muze mimo jiné zjistit trzni uspéSnost urcitého druhu pfedstaveni a jeho zivotnost.
Zohledinuje rovnéz demografické udaje zakaznikt. Ty jsou zaneseny v riznych databazi
Jihoceského divadla, po uskute¢néni registrace. Postoje zdkaznikd je mozno vysledovat
bud’to ze socidlnich siti jako je Facebook a Yutube, dale z webové prezentace JihoCeského

divadla nebo webovych portall, zamétenych na ¢innost divadel.

Kauzalni vyzkum testuje hypotézy, odhalujici vztahy, které popisuji pfi¢inu a jeji
nasledek. Tomuto kritériu odpovidaji data ziskana z hlavniho vyzkumu formou anketnich

formulédit pro zdkazniky, které maji strukturu dotazii — Pro¢ se vam libi ¢i nelibi
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predstaveni? Co byste zménili na provedeni a prib&hu ptredstaveni? Jste spokojeni se
zazemim a nabidkou Jihoceského divadla? A pokud ne, co byste zmenili? Jakym
inscenacim déavate prednost a pro¢? Které druhy divadelnich her ¢i oper uptednostiiujete,
vcetn€ uvedeni divodu? Vyuzil jste nabidky ptedplatitelskych skupin? Pokud ano,
uvazujete v budoucnu o dal§im nakupu? Timto zpisobem je mozné nejdetailnéji zjistit a

porovnat spokojenost a preference zakaznika Jihoceského divadla.

6.9. Kdo vykonava zavérec¢nou analyzu a distribuci zjiSténych udaja pro

jednotlivé pracovniky Obchodniho utvaru

Data a informace pro zpracovani analyzy jsou ziskdvana bud’to prostfednictvim
rezervaéniho systému CBsystem ¢i na zéklad¢ informaci z G€etnich vykazl, udajl, ze
zdjezdové Cinnosti nebo z vlastnich databédzi. VSechny potiebné udaje jsou dostupné
thned po provedeni uréité Cinnosti (rezervace vstupenek, jejich prodej, uskutecnéné
divadelni ¢i zajezdové predstaveni), a poté zpracovany a evidovany. Obchodni utvar ma
moznost zrezervacniho systému ziskat potiebné udaje jako ptehledy prodeji a
procentnich ukazatelii ndvstévnosti, se kterymi pro ucely zpracovani analyzy a stanoveni
hodnoticich ukazateli manipuluje, stejné jako ekonomicky naméstek a tucetni. Po
obdrZzeni informaci z MIS zajiStuje a zpracovava ziskana vstupni data vedouci
Obchodniho Utvaru, nicméné u sestaveni vysledku hospodafeni to muize byt také
ekonomicky naméstek. Kone¢né zavéry slouzi pro marketingové ucely nedilné
ekonomickému nameéstkovi, vedouci Obchodniho Utvaru a Gcetni. Obchodni Gtvar ma

rovnéz na starosti zpracovavani a spravu databazi.

Vyhodnoceni vSech ukazatelli, vCetné titulll v repertodru Jihoceského divadla, je
uskuteciiovano za kazdou divadelni sezéonu v ramci pololetnich ptehledi vSech aktivit
JihoCeského divadla, zpracovanych po uplynuti kazdého roku do celkového souhrnu,
vcetné hospodaiskych vysledkd a trznich ¢i prodejnich ukazatelli. Pro tyto ucely je
zpracovan dokument — Rozbor ¢innosti a hospodafeni JihoCeského divadla, ktery
pfipravuje ekonomicky naméstek divadla na zdkladé¢ dokumenti ziskanych castecné
z Obchodniho utvaru (pocet odehranych pfedstaveni, trzby, navstévnost aj.), a rovnéz od
ucetni (sumarizace nakladl a podrobné hospodateni, vynosy z ostatni ¢innosti). Nekteré
udaje jsou pfifazeny samostatné od jednotlivych divadelnich soubort (textové

informace). Veskeré vystupy vSech analyzovanych udajd, jako jsou pocty prodanych
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vstupenek, vyvoj navstévnosti, trzby za ptedstaveni celkem, polty piedstaveni na

vlastnich scénach a zajezdovych predstaveni, jsou vzajemné porovnavany.

Soucasti Rozboru ¢innosti je zprava o hospodaieni organizace, vysledek hospodareni,
tvorba vynost, Cerpani nakladii a pribéh vyznamnych udalosti. Ze vSech informaci je
vypracovan zavér. Kone¢na zpracovani vysledki analyz jsou graficky zndzornéna pomoci
tabulek a grafii a nésledné shrnuta v zavérecnych zpravéach. Vystup zpracovavani
statistickych udaji a informaci zohlednuje jak pololetni rozdé€leni, tak posléze ro¢ni
zpracovani. Naprostd vétSina 0daji konkrétniho roku je pak srovnavana s dvéma
obdobimi let minulych, dochazi tedy ke zpétnému porovnavani divadelnich vykont
v ¢ase v rozmezi tii let. U ilustrace grafii pololetnich vyvoju celkovych vlastnich vynosi

JihocCeského divadla se bere v potaz vzajemné hodnoceni béhem uplynulych péti let.

Porovnavani ukazatelli probihd v souvislosti s vykony vSech soubort Jihoceského
divadla, ¢innostmi Ateliéru 3D a ostatnich akci ve vlastni rezii. Analyzovéana jsou rovnéz
predstaveni cizich divadel, odehrana v Jihoceském divadle. Informace v tabulkéch jsou
rozd¢leny dle poctu pfedstaveni, kapacity mist, poctu prodanych vstupenek, poctu divaki
na premiérach, navstévnosti a vySe trzeb. V piehledu je rovnéz uvedeno, zda byla
produkce Jihoceského divadla odehrana na vlastni scén€, mimo ni ¢i uskutecnéna formou
z4jezdové divadelni ¢innosti. Vysledné tabulky obsahuji odehrana piedstaveni ve vztahu
ke konkrétnimu sledovanému roku, poté jsou vykony souhrnné vyhodnoceny a vzajemné
porovnavany ve tfiletém intervalu. Déle jsou zpracovavdna data celkového poctu
prodanych vstupenek a poté rozdélena dle jednotlivych divadelnich soubord. S timto
souvisi vypracovani vyvoje navstévnosti jednotlivych divadelnich soubort, poctu
predstaveni celkem a objemu dosazenych trzeb, pificemz uvedené hodnoty jsou uvedeny

oddélené pro vlastni divadelni scénu a z4jezdova predstaveni.

V souvislosti s hodnocenim management JihoCeského divadla pracuje rovnéz s
detailngj$i mésic¢ni srovnavaci analyzou souborl Jiho€eského divadla se stejnymi vyse
uvedenymi parametry. Zavérem jsou vSechna realizovana ptredstaveni jednotlivych scén
JihoCeského divadla porovnavana navzajem mezi sebou podle uvedenych hodnotovych
kritérii, pficemz zkoumany jsou navic atributy poctu divaki na jedno pfedstaveni, vyse
trzeb na jedno ptedstaveni a dosazeni trzby za jednoho divaka. V ramci celkového
pfehledu téz nechybi uvedeni procentni navstévnosti a samostatnosti Jihoceského divadla.
Nasleduji grafické ukazky dvou ukazatelli — navStévnosti Jihoceského divadla a poctu

prodanych vstupenek v letech 2015 —2017.
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Graf 1: Piehled navstévnosti Jihoéeského divadla v obdobi let 2015 — 2017
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Zdroj: zpracovano dle Rozboru ¢innosti a hospodareni Jiho¢eského divadla 2017

Graf 2: Celkovy souhrn poc¢tu prodanych vstupenek v obdobi let 2015 — 2017
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6.10. Jak ve spole¢nosti probiha CRM - fizeni vztahli se zakazniky

Jihoceské divadlo si je védomo dulezitosti svych zdkaznikl a snazi se svou nabidku
cilit pfesné¢ na jejich potieby. V pfipadé moznosti ziskani novych potencialnich
navstévniki divadlo potada zajezdovou Cinnost ¢i vyménna piedstaveni s partnerskymi
divadly, nebot” zde vyvstavd nedostatek v podobé ztizené dopravni dostupnosti na
navitévu divadelnich predstaveni v Ceskych Budgjovicich. Systém funguje na partnerské
bazi zptisobem, ze jeden divadelni soubor odehraje pfedstaveni na cizi domovské scéné
a na oplatku piijede hostujici divadlo odehrat pfedstaveni na scénu Jihoceského divadla
(Praha Dejvice, Martinské divadlo, Pasov aj.). Nutna je vzdjemnd vyména podkladu,
tykajici se produkce, repertoaru a obsazeni divadelniho pfedstaveni véetné technickych
parametrd a narokl na jeviStni scénu hostujiciho divadla. Zajezdova ¢innost a navstéva
festivalt JihoGeského divadla probiha jak na uzemi Ceské republiky, tak v zahrani&i.
Snahou vSech uvedenych Ccinnosti je pfiblizit tvorbu JihoCeského divadla novym
zakaznikim a nalékat je na svou produkci v ptipadé navstévy Jihoceského kraje (Otacivé

hledisté Cesky Krumlov).

Nicméné management JihoCeského divadla si je védom skutecnosti, Ze loajalni
zakaznik ma nejvyssi hodnotu pro jeho budouci fungovani a Cinnost. Proto Castym
navstévnikim divadla pfipravuje rizné druhy predplatitelskych skupin za velmi
vyhodnou cenu, sestavenim lakavé kolekce vybranych divadelnich tituli. Soucasti vyhod
a prémii jsou rovnéZ slevy na rtizné nadstandardni akce, jako jsou vanocni ¢i velikonocni
koncerty a vstupenky na Otacivé hledisté, jejichZ ceny se pravidelné pohybuji ve vySSich
hodnotach (cca tisic korun). Neoddélitelnou soucést nabidky Jihoceského divadla tvofi
rizné formy Event marketingu neboli zaZitkovych programt pro vetejnost. Nasleduje

vycet téch nejzajimavéjsich:

e Noc s Andersenem — mezinarodni projekt, jehoZ se Ucastni Ateliér 3D spolecné

s Malymi divadlem Jiho¢eského divadla. Hlavnim cilem je pfipomenuti dila danského

spisovatele Hanse Christiana Andersena.

e Posousedsku — od roku 2016 probihé na konci divadelni sezony slavnost v nejbliz§im
okoli budovy Jihoceského divadla. Zamérem je spolecné se ,,sousedy* Jihoceského
divadla (obchody, optiky, firmy, obyvatelé) ozivit a rozveselit déni v sousednich
ulicich a zaujmout mistni a kolemjdouci pomoci Zivé hudby, ukazek ptedstaveni,

ruznych her, grilovani ¢i ptipravy palacinek.
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¢ Noc divadel — velka mezinarodni udéalost v ramci evropskych mést, ktera probiha od
roku 2013. Podstatou ¢innosti je odhaleni divadelniho zdkulisi pro divaky spolu se
setkdnim téch, ktefi divadlo tvofi. VSechny soubory divadla si pro navstévniky
nachystaji zajimavosti ze zékulisi v poutavém programu. Jednd se o jakousi
nadstavbu, kdy divadlo ¢i jeho dilny a zakulisi jsou otevieny vetejnosti, a kde nechybi

ani organizace prohlidky divadla.

e Utajené koncerty — vétSinou probihaji dva koncerty v rdmci jedné divadelni sezony,

jeden na podzim a druhy na jate. Divaci si zakoupi divadelni vstupenku, do posledni
chvile nevi, na co a kde se bude ptedstaveni odehravat. Vse je utajeno do posledni
chvile, koncerty probihaji na netradi¢nich mistech, jez s divadlem nesouvisi. Na misto
konani jsou zdkaznici odvezeni autobusem. Piehled nckterych koncertnich mist
v utajeni: informaéni meetingovy prostor Atrium, energetické spolecnosti E-ON,

depo dopravniho podniku, Aeroklub letisté Hosin v Ceskych Budg&jovicich.

e Rozsvitme demokracii — v ramci ptilezitosti oslav vyroci 17. listopadu je poradan

pietni pritvod, vefejné proslovy, zapalovani svici, to v§e za hudebniho doprovodu.
Akce je pofadana Ateliérem 3D za spoluprace s dalSimi mistnimi organizacemi, jako

Amnesty International, Jeden svét ¢i Budé&jovicky Manifest.

Nadramcova ¢innost Jihoceského divadla se tyka vice nez deseti akci za divadelni
sezonu, které nemaji stalé misto v divadelnim repertoaru. V tomto ptipad€ Ize jmenovat
napiiklad Open air koncerty orchestru opery Jihoc¢eského divadla ¢i véanocni a
velikono¢ni koncerty v prostorach Katedraly sv. Mikulase a klasternim kostele Obé&tovani
Panny Marie. Organizovany jsou rovnéz pravidelné série vystoupeni zamétené na klienty
v domovech seniori a zatizenich s pecovatelskou sluzbou. Jihoceské divadlo se aktivné
zapojuje v ramci kaZzdoro¢niho festivalu Mizy na vodé ¢i festivalu Budéjovicky Majéles.
RovnéZ je jednim z organizatord I. plesu mésta Ceské Budgjovice, ktery je vysledkem

spoluprace Magistratu mésta Ceské Budé&jovice a vyznamnych méstskych organizaci.

Uspé&sna spoluprace probiha téz mezi Jihoteskym divadlem a ¢eskobudé&jovickymi
zékladnimi a stfednimi Skolami. Tém divadlo pftilezitostné pronajimé divadelni prostory
pro jejich vystoupeni véetné technického zdzemi. RovnéZ pro né pfipravuje specidlni akce
a divadelni program, vSe za dohody a po nasledném schvaleni pedagogii participujicich

skol.
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6.11. Na jakém principu funguje zpétna vazba mezi zakaznikem a vedenim

Jihoc¢eského divadla

Vsechny naméty, piipominky, stiznosti a reklamace vyfizuje Obchodni utvar,
konkrétné jeho vedouci, ktera si denné procitd ohlasy a piipominky na webovych
strankéach JihoCeského divadla, Facebooku, Yutube a webovych portalech zaméfenych na
divadelni ¢innost. Ohlasy a pfipominky divaki jsou dennodenné Obchodnim utvarem
roztiidény, zpracovany a vyhodnoceny. V pifipadé jakéhokoliv dotazu pfijde
registrovanému uzivateli okamzitd odpovéd’ s odkazem na konkrétni zdroj informaci ¢i

webovy server.

Divacké ohlasy a pfipominky je mozné zasilat soubézné dvoji formou — jak
elektronicky, tak pisemné. Pisemné podnéty a navrhy mohou divaci vhazovat klasicky do
urny, umisténé v pokladné divadla nebo odevzdat ptimo pani pokladni, kterd informace
od koncového divaka piijima rovnéz Ustni formou. V ramci feSeni stiznosti zakaznikt
slouzi Jihoceskému divadlu sbérné emailové stranky na mailovém serveru, ziizené pro
tyto Ucely. Elektronicky sbér pak probihd prostiednictvim webovych stranek
https://www.jihoceskedivadlo.cz/divadlo/ohlasy, a je umistén v jejich spodni Césti.
Rovnéz je funkéni obecnd mailova adresa info@jihoceskedivadlo.cz, kam mohou divaci
téz zasilat své zpravy. Zakaznik tak mize vznést své pozadavky 1 touto formou. DalSim
zprostfedkovatelem divacké spokojenosti jsou uvadécky a inspektorky hledisté¢ béhem
jednotlivych piedstaveni. Ty pak ptedéavaji své postiehy o chovani a reakcich divaki ke

zpracovani Obchodnimu utvaru.

Ptipominky divaki lze téZ adresovat samotnym dramaturgiim ¢i $éfim jednotlivych
soubortl. V pfipadé programové skladby je snahou Jiho€eského divadla vyhovét svym
zakaznikim co nejvice, nicméné vSe se odviji od souvisejicich ndkladi, respektive toho,
co si JihoCeské divadlo mlZe dovolit do své divadelni produkce zatadit. S timto
bezprostiedné souvisi ziskavani autorskych prav ¢i licenci, dulezitych pro planované
divadelni zaméry a umérnd vyse vloZenych vydaji. Vedeni Jihoceského divadla se
napiiklad snazi ptihlédnout k pestrému vybéru ¢eskych komedii, nebot’ je navstévnici
JihoCeského divadla upiednostiiuji. Dalsi strategii vedouciho managementu je snaha o
tématické propojeni repertoaru do néjakého souvislého celku s pfihlédnutim k tomu, aby

kazdy divak naSel v nabidce Jihoceského divadla to pravé pro své kulturni vyZiti.
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6.12. Jakym zpusobem je ve spoleénosti marketing organizacné
usporadan. Dlvod pro prifazeni marketingovych aktivit pod pravomoci

Obchodniho utvaru

V JihocCeském divadle jsou marketingové aktivity podtizeny Obchodnimu ttvaru, aniz
by vsak zdkaznik pocitil nedostatek zakaznické péce ze strany managementu divadla.
Vedouci Obchodniho Gtvaru marketing nijak zv1ast’ nerozliSuje, vSechny ¢lanky divadla
vnima jako jeden propojeny celek, ktery musi vzajemn¢ ladit. Dale poznamenava, ze u
velkych korporaci pravdépodobné maji samostatny Marketingovy ttvar, ovsem Jihoceské
divadlo je prispévkovou organizaci. I pfes zminény nedostatek schématu v organizac¢ni
struktufe je veskera ¢innost Jiho¢eského divadla s marketingem tzce provazana. V tomto
ohledu lze pfipomenout nadstandardni péci o vérné zdkazniky formou rozsihlé tady

vyhodnych ptedplatitelskych skupin ¢i nabidku zazitkovych akcei ojedin€lého razu.

Nicmén¢ obchodni hledisko je pro ¢innost Jihoceského divadla vyznamnym atributem,
nebot’ dle vedouci Obchodniho tutvaru je podstatné ptezit. Z tohoto pohledu Jihoceské
divadlo usiluje ptedev§im o ziskani co nejvice zakaznikli prostfednictvim propagace,
nebot’ touto formou je mozné docilit dostatecné divadelni navstévnosti, a tim plynoucich
finan¢nich prostfedkl pro zajisténi své existence. Obchodni utvar Jihoc¢eského divadla
proto nepousti ze zietele vytyCenou obchodni strategii, ktera mimo jiné spociva
v detailn€j$im vybéru a vhodné skladbé cenové dostupné produkce, aniz by méla tato
volba vliv na kvalitu jednotlivych pfestaveni. Vysledna tvorba musi zaroven disponovat
potencidlem oslovit koncového divdka nejen v regionalnim rozméru, ale nejlépe 1 v

v

celorepublikovém a mezindrodnim méftitku.

Dalsi podstatnou zaleZitosti Jiho¢eského divadla je ziskdvani vyznamnych nérodnich
a mezindrodnich partnert pro podporu svych aktivit, s ¢imz tzce souvisi fakt, ze vedeni
managementu Jiho¢eského divadla musi brat v potaz umisténi divadla a moZnosti
Jiho&eského kraje vii¢i regiontim v Cesku, které dlouhodobéji vykazuji lepsi podminky.
V tomto ohledu je mozné vypozorovat ur¢ité¢ nevyhody s ohledem na hospodaiskou ¢i
ekonomickou situaci JihoCeského kraje nebo demografickou, socidlni a behavioralni
strukturu obyvatelstva. RovnéZ dopravni obsluznost kraje neni ideélni, i kdyZ se situace
pomalu zlepsuje. JihoCeské divadlo proto musi operovat s niz§imi cenami své divadelni
nabidky, 1 kdyz kvalita pfedstaveni je nejmén¢ na stejné urovni jako u ostatnich krajskych
divadel v CR. Casteénou finanéni kompenzaci je navyseni trzeb z letnich divadelnich

predstaveni pied Otagivym hledistém v Ceském Krumlové.
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7. Zaveér

Role marketingu v JihoCeském divadle je vniména vSemi jeho zaméstnanci jak na
divadelni scén¢ jevisté, tak i v prostorach jeho zakulisi. VSechny divadelni ¢innosti
divadla jsou zaméteny na cil vyjit vstfic pfanim a pozadavkiim zakaznikl. S marketingem
uzce souvisi pifisun potiebnych informaci, které pochazeji z Marketingového
informacéniho systému. V pfipad¢ Setfené firmy lze shrnout, Ze v naprosté vétSin€ jsou
data z n¢j ziskana pfesna, v€asna a relevantni, slouzici zajmim vsSech zainteresovanych

pracovnikii Jihoceského divadla, a rovnéz sledujici pfinos pro budouci jeho produkci.

Predné je nutné vyzdvihnout spolupraci s médii a novinafi. Je prekvapenim, Ze
divadelni organizace scca 250 zaméstnanci piikladd takovy vyznam podrobnému
hodnoceni medidlnich vystupi. V Jihoceském divadle probihaji pravidelné tiskové

konference, jejichZ snahou je prezentovat své aktivity v médiich konecnému spotiebiteli.

Soucasti marketingu firmy je téz pravidelnd aktualizace webovych stranek
s prehlednou vizualizaci divadelni nabidky a moznosti vyjadrit ohlas divaka v souvislosti
s jednotlivymi pfedstavenimi. Rovnéz je mozné na webu divadla porovnavat vSechny
medialni ¢lanky spolupracujicich periodik. Vedeni Jiho€eského divadla neustale sleduje
déni na socialnich siti, nebot’ si je védomé situace, Ze tato forma komunikace pfedstavuje
v dnes$ni dob¢ fenomén. Na svém socialnim profilu ma stdlou komunitu uzivatel, ktefi
spolu pravidelné¢ komunikuji v diskusnich forech. Na nékteré podnéty reaguji samotni
herci ¢i $éfové divadelnich souborii. Ze strany vedouci Obchodniho utvaru dochazi
k pravidelnému sledovani komentaiti, nazori a pifipominek zakaznikd na vSech
uvedenych komunikacnich nastrojich. Zamérem je v€asné zachyceni nespokojenosti ¢i

pfipominek zakaznikl a nésledné feseni téchto zaleZitosti.

Jihoceské divadlo klade velky diiraz na Event formy marketingu s cilem odlisit svou
produkeci od jinych konkurentii nejen z fad ostatnich divadel, ale i dalSich volnocasovych
nabidek. V tomto ptipadé je dobré zminit utajené koncerty, které pro divaky znamenaji
jistou formu ptekvapeni v podob¢ druhu a mista uskute¢néni zazitkového programu. Tato
originalni forma divadelni nabidky probihd vzdy v ojedin€lém duchu a ve snaze upoutat
zdjem zakaznikll na maximalni moznou uroven. I jiné formy specidlnich akci maji
v souhrnu aktivit JihoCeského divadla své misto, coz zaklada minéni, Ze vedeni divadla

si uvédomuje dilleZitost diferenciace své nabidky v konkuren¢nim prostiedi 21. stoleti.
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Ohledné nadramcovych aktivit Jiho¢eského divadla je dobré podotknout, ze jeho
divadelni ptisobnost je rozsifena v ramci hostovani po celé Ceské republice, které je
doplnéno vystupovanim na zahrani¢nich divadelnich festivalech. V ptipadé vybranych
divadelnich soubort probihaji vyménna predstaveni, nékdy téz za spoluprace s mésty.
Vse se soustfed’uje k moznosti ptiblizit divadelni nabidku Jihoc¢eského divadla co nejvice
divaktm.

Velkou vyhodou JihoCeského divadla je kvalitni vybér repertodru, vysoka uroven
odehranych predstaveni a profesionalita G¢inkujicich hercti. Déle je vhodné vyzdvihnout
spolupraci se zékladnimi a stfednimi Skolami formou edukaéniho ateliéru 3D a
prostiednictvim pfedstaveni, jez jsou adresovana pravé t€émto vzdelavacim institucim.
Nabidku pro vérné zékazniky spoluvytvari rozsahla sada ptredplatitelskych skupin za
velmi vyhodné ceny vstupenek, z nichZ si vybere kazdy divak. Jihoceské divadlo, jako
jedno z mala v Ceské republice, operuje se ¢tyfmi samostatnymi divadelnimi soubory.
Mimo jiné disponuje vyznamnou konkurenc¢ni vyhodou v podobé Otacivého hlediste
v Ceském Krumlové, coz se promita do skuteénosti, Ze usp&snost této akce dosahuje

nejen narodniho, ale i mezinarodniho hlediska.

7.1. Navrhy opatieni

Ackoliv Jihoceské divadlo cti prevazné marketingové zasady, jsou ¢innosti, na které
by bylo vhodné se vice ¢i méné zaméfit. Pro vEtsi upoutani divadelni nabidkou by bylo
prospésné ozvlastnit ji ¢astéji formou hostujicich aktért z jinych ¢eskych ¢i zahrani¢nich
divadel, a to nejen v ramci Otacivého hledisté v Ceském Krumlové. Vémy navstévnik
JihoCeského divadla jist€ uvitd cetngjsi alternaci v divadelnim obsazeni prostfednictvim
popularnich hostujicich umélct €1 spolupraci s modernimi zpévaky v podobé t¢inkovani
s orchestrem JihoCeského divadla. Forma obmény jednotlivych piedstaveni dokaze
odlisit jejich podobu a pribeh, coz pro divaky, nasycené premirou kulturni nabidky, miize
ptredstavovat pfichut originality a motiv pro dal$i vybér z jihoCeského divadelniho menu.
Jiz byla zminéna vyborna spoluprace Jihoceského divadla se Skolnimi institucemi, proto
by jist¢ nebylo od véci tuto prospéSnou formu participace rozsitit o dalsi Skoly ¢i

umélecké soubory, a to na uzemi celé¢ Ceské republiky.

Co jisté neni idedlni, je analyza konkurence. Na souc¢asném hyperkonkurenc¢nim trhu
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by mélo byt pravidlem konstantni monitorovani pifimych konkurenti, coz jsou v ptipadé
JihoCeského divadla hlavné prazské divadelni soubory hostujici v DK Metropolu
v Ceskych Budgjovicich. Pii konkurenénim srovnavani se managementu Jihodeského
divadla naskytd moznost vstiebat mnohé cenné zkusenosti, které je mozné zurocit ve
vlastnich divadelnich fadach. Usty odbornikii lze poznamenat, Ze i usp&né firmy

potiebuji poméfit své schopnosti s ostatnimi a piiucit se tak ze ziskanych poznatkd.

Poukazat Ize téz na nepfiliS vhodny sdl DK Metropolu pro mnohd divadelni
predstaveni. V tomto piipadé je snahou Statutarniho mésta Ceské Bud&jovice realizace
vystavby nového divadla, které by svou ucelnosti, kapacitou mist a technickym zazemim
nahradilo zminovany DK Metropol. Déle je tfeba upozornit na skute¢nost, ze marketing
Jihoceského divadla neni predstavovan jako samostatné rozhodujici sektor, ale spada pod
pravomoci Obchodniho utvaru, coz dle marketingovych zasad neni spravné. Marketing
znamena vice nezli pouhy obchod, a vse, co se tyka provozu firmy, by mélo z jeho
podstaty vychazet. Nicméné lze podotknout, Ze v ptipad¢ JihoCeského divadla plati toto
pravidlo i1 pfes nedostatek v organiza¢nim sloZeni. Existuji mnohem vétsi spolecnosti,

které rovnéz zahrnuji marketingové ¢innosti pod obchodni sekci.

Vratime-li se ke znéni prvni hypotézy, jez zni: ,,Rizeni firmy respektuje vysledné zavéry
vyphvajici z MIS, jez pozaduji marketingovi manazeri”, muzeme konstatovat, Ze
management Jihoceského divadla se drzi informaci vyplyvajicich z MIS a opird o né sva
rozhodnuti. VSechny vysledné vystupy jsou pouzity v zavislosti na jejich vcasnosti,
potieb€ 1 pfesnosti, a jsou patficné zpracovany pro zucastnéné zaméstnance. Ohledné
druhé hypotézy: ,,Marketingovy vyzkum firmy je provaden formou, jez vhodnym zpiisobem
dopliiuje ostatni prvky systéemu MIS*, je mozné potvrdit, Ze marketingovy vyzkum je
provadén vzdy v souladu s poptavkou po novych informacich. Byva pravidlem, Ze toto
obdobi se opakuje v tfiletém rozsahu, coZ dostate¢né¢ pokryvd naroky na piisun
relevantnich dat, jez se vztahuji k zdkaznickym preferencim a jejich pfipadnym

obménam. Timto lze konstatovat, Ze obé hypotézy byly potvrzeny.

Zavérem bych rada uvedla, Ze informace ziskané z MIS jsou zakladnou pro fizeni a
rozhodovéni Jihoceského divadla jako celku. Rovnéz lze fici, Ze podstata marketingu je
v Setfené firm¢ zhmotnéna v kazdé jeji Cinnosti a v tomto rozsahu by méla byt zachovana
1 nadale. Vzhledem ke skutecnosti, Ze vedeni JihoCeského divadla se pohybuje v oblasti
marketingu s lehkosti a jistotou, je mozné usoudit, Ze pfiznivé postaveni Jihoceského

divadla ptetrva, ke vS§eobecnému zajmu a spokojenosti ptiznivcl divadelniho uméni.
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Summary

The Marketing Role in the Company

The main goal of the bachelor thesis is the explaining of the marketing role in the
contributory company Jiho&eské divadlo of the city Ceské Bud&jovice, regarding the ma-

nagement and decision making.

The theoretical part is dedicated to the marketing knowledge. The practical part aims
to evaluate the results of the research consider to the marketing activities in the firm by
means of a structured interview. This analytical technique of data collection lies in the
obtaining of the primary information from the respondents, based on exactly the esta-
blished procedures with questions, where in most cases the respondents have not got any
answers to choose. The interview was conducted with the head of the Bussines Depart-
ment of the South Bohemian Theatre Véra Ernst. The resulting answers were the basis
for the processing and evaluation of the twelve questions which were necessary incorpo-

rated into chapters for this work.

In the connection of the research itself, the main intention was the obtaining of the
information focused on the Marketing Information System of the investigated company
which can present opportunity in the form of a competitive advantage. The provident
companies target their offers at customers needs the using of timely, exact and reliable

information from the system. It ensures a profit as well as the customer satisfaction.

In the conclusion the findings including the hypotheses were analysed and evaluated

and the recommendations, leading to optimization of the future firm activities were made.

Key words: the Role of the Marketing in the Company, Information, Marketing

Information System, Structured Interview, Hypotheses, the South Bohemian Theatre
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