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NAZEV BAKALARSKE PRACE

Personalni marketing amatérského divadla

ABSTRAKT

Bakalatské prace ,,Persondlni marketing amatérského divadla‘ je zamétena na problematiku
ziskavani novych ¢lenti do amatérskych divadelnich spolkt. Cilem bakalatské prace je zjistit
jaké motivaéni faktory jsou pro néj podstatné. V teoretické casti jsou vysvétleny zakladni
pojmy problematiky marketingu divadla a personalniho marketingu. V metodologické ¢asti je
popsana metoda optimalizace benefiti. Pomoci této metody jsou hledany rozdilné pohledy na
problematiku naboru a motivace pisobeni v divadelnim souboru mezi ¢leny divadla a jeho
vedenim. K zjis§tovani udaji bylo pouzito marketingového vyzkumu, na zakladé které¢ho bylo
provedeno dotaznikové Setfeni. Pfinosem této bakalarské prace je navrhnout efektivni postup
pfi naboru novych ¢lenti do amatérskych divadel. Vysledek bakalarské prace je zvySeni poctu
nove prichozich ¢lent do divadla.

KLICOVA SLOVA

metoda optimalizace benefitii, personalni marketing, marketingovy vyzkum, marketingovy
mix



TITLE OF THE BACHELOR’S THESIS

Personal marketing of amateur theatre

ABSTRACT

The bachelor thesis “Personal Marketing of Amateur Theatre” focuses on the issue of
acquiring new members in amateur theatre associations. The aim of the bachelor thesis is to
find out what motivational factors are essential for it. The theoretical part explains the basic
concepts of theatre marketing and personal marketing. The methodological part describes the
benefit optimization method. Using this method, different perspectives are sought between the
members of the theatre and its leadership in the theatre. The survey used marketing research,
based on which a questionnaire survey was conducted. The benefit of this bachelor thesis is to
propose an effective procedure for recruiting new members into amateur theatres. The result
of the bachelor thesis is an increase in the number of newcomers to the theatre.
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1. Uvod

Bakalaiska prace ,,Persondlni marketing amatérského divadla® se zabyva problematikou
motivacnich faktort, které jsou zaméteny na ziskdvani novych ¢lenti do amatérskych divadel.
V dnesni hektické dob¢ slouzi ucinkovani v divadle a jeho navstévovani K traveni volného
Casu a k odreagovani po praci. Amatérskému ¢i ochotnickému divadlu se lidé vénuji vecer
po své praci a nasledné uc¢inkuji v nastudovanych divadelnich hrach. Ptiprava divadelniho
predstaveni zabere hodné Casu a neobejde se bez hereckého obsazeni. Pokud je v souboru
malo Clenti je zapotfebi udélat konkurz na nové herce, popt. i1 reziséry. Nepostradatelné
pro vznik souboru je jeho kompletnost na nastudovani divadelni hry a pak nebrani nic vzniku
divadelniho ptedstaveni.

Amatérské divadlo je oznaceni pro ¢innost neprofesionalniho divadla. Existuje viibec néjaky
rozdil mezi amatérskym a ochotnickym divadlem. Milng si mnoho lidi domniva, Ze se jedna o
dva stejné vyznamy, ale opak je pravdou. Rozdil mezi témito slovy popisuje A. M. Brousil
(n. d.) takto: ,, amatéri delaji umeni z lasky a pro potéseni. Naopak ochotnici délaji uméni sice
také z lasky, ale zaroven z povinnosti a nedela ho jen pro potéseni. Této zalibé se ochotnik
nevénuje za vidinou zisku, ale naopak jesté za ni doplaci.* Tento pohled na rozdilnost pojmu
lze shrnout takto: amatérské divadlo a ochotnické divadlo se realizuje pro potéSeni a z lasky
K uméni. Jediny rozdil, ktery je u téchto dvou pojmu Ize dle A. M. Brousila (N. d.) spatfit
V doplédceni na prondjem divadla, kostymy a kulisy na rozdil od profesiondlniho souboru, kde
umeélci dostavaji za vystupovani honorar. Za amatérské herce jsou povazovani umélci, kteti
nedostavaji zaplaceno za své herecké vykony. Soubor dostane penize za vstupné, ze kterého
zaplati pronajem divadla a zbytek si clenové souboru rozdéli mezi sebou.

V amatérském divadle jsou herci, ktefi nemaji herecké vzdélani a na zakladé toho jsou
oznacovani za amatéry. Tito herci se snazi o napodobovani profesionalnich divadel. Mnoho
amatérskych divadel pfipravuje své piedstaveni, jak nejlépe umi a snazi se podat profesionalni
vykon. Nalezeni hranice mezi profesionadlnim herectvim a amatérskym herectvim, je do jisté
miry slozité. ProtoZze se da fici, ze neprofesiondlni herec poda excelentni vykon. Mezi
profesionalnimi umélci se nachazi fadu popularnich osobnosti, které nemaji herecké vzdélani.
Jeden z rozdilu profesionalniho a ochotnického divadla mize byt to, Ze ochotnici nedélaji
divadlo pro penize, ale pro zabavu a profesionalni herec ma herectvi jako profesy.

Povolani herce a obor herectvi patii mezi kreativni a tvir¢i profese, kde se clovek miize
objevit v riznych Zivotnich situacich, které v ,,bézném* Zivoté vibec neprozije. Svuj talent
herec prohloubi V hereckych skolach ¢i hereckych kurzech. Uplatnéni po absolvovani
hereckého vzdé€lani je v této profesi rizné. Néktefi absolventi dostanou angazma v divadle,
jini hraji ve filmech anebo dabuji. Néktefi herci se této profesi nevénuji a hledaji uplatnéni
Vv jinych oborech. Herectvi jim poté zlstava jako konicek v ochotnickych souborech anebo
Vv souborech, které si sami zalozi po dokonceni hereckého vzdélani.

Bakalarska prace je rozd€lena do Ctyf hlavnich Casti. V teoretické Casti jsou vysvétleny
zakladni pojmy problematiky marketingu divadla, personalniho marketingu a jsou zde



popsany motivacni faktory naboru novych ¢lenti do divadla. V metodologické ¢asti je popsan
postup pfi marketingovém vyzkumu a je vysvétlena metoda optimalizace benefitli

V praktické Casti jsou popsany vysledky dotaznikového Setieni, Které jsou zjistény na zakladé
marketingového vyzkumu za pouziti metody optimalizace benefitl. V této ¢asti se bakalarska
prace zabyva odhalovanim divodi ptisobeni herct v divadelnich souborech.

Cilem bakalaiské prace je zjistit, jaké motivac¢ni faktory jsou vyznamné pii naboru novych
¢lenti do amatérského divadla. Jejim pfinosem je navrh efektivniho postupu pii naboru herct
na trhu amatérskych divadel.
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2. Teoreticka ¢ast

Na zacatek bakalafské prace je tieba si polozit otazku, co je to marketing. Na vysvétleni
tohoto pojmu existuje mnoho definic. Marketing se snazi dostat do rovnovahy pusobeni
podniku a uspokojeni potfeb zakaznikl. Prosperita podniku zavisi na jejich uspokojeni.
M. Karli¢ek (2013) definuje marketing jako ,,podnikatelskou funkci, ktera vyvazuje zajmy
firmy a jejich zakaznikii.” P. Kotler dodava, ze ,,spociva v komunikovani a pridavanim
hodnoty pro zakazniky.*

Marketing slouzi jako podpora spole¢nosti pii obchodovani a uspokojovani piani zakaznika,
ktery ma hlavni roli pro podnik. Pokud jsou jejich potieby a piani uspokojeny, ma to
pro podnik pozitivni vliv ve formé vyssiho zisku. Jejich problémem je neustdle snazeni o
pouhé zvySovani zisku a inovace produktu na Ukor zakaznikli. Toto snaha podnikil je
oznacovana jako marketingova kratkozrakost.

Tato cast bakalaiské prace se zabyva personalnim marketingem, marketingem divadla a
zékladnimi motivaénimi faktory, které se daji uplatnit u divadla. V této ¢asti je dale vymezeno
pusobeni herce ve spojeni S pracovnim procesem.

2.1. Marketing divadla

Vedeni kazdého divadla nemd zapomenout se vénovat i jeho marketingové strance a neni
tomu jinak ani u amatérského divadla. Cim se tedy marketing divadla zabyva? Marketing
divadla m4 vliv na ceny vstupenek a na ziskavani novych ¢leni do divadel. Je dulezity
pro divadlo z divodi zvySeni navstévnosti divadelnich pfedstaveni a zaroven napomaha
divadlim obstat ve velké konkurenci pusobicich divadelnich souborti na trhu amatérskych
divadel.

Nedilnou soucasti marketingu je marketingovy mix 4P. Do téchto slozek patii nabizeny
produkt (Produckt), jeho cena (Price), dostupnost (Place) a komunikace (Promotion). Tento
pojem je vice rozveden v kapitole 2.4.

Produkt je podstatna ¢ast marketingového mixu a mize byt hmotné nebo nehmotné povahy.
Produktem hmotné povahy je vyrobek ¢i zboZi. Produkt nehmotné povahy jsou divadelni
predstaveni a zazitek z pfedstaveni. R. Johnova (2007) tadi do ,nehmotnych produktii
marketing osoby, coz je nezbytny pri prosazovani novych umélcii i pro udrzeni zavedenych
umelcu na trhu. Nejcasteji tento druh marketingu uZivaji herci, zpévaci, spisovatelé
a reziséri.

Cena neni povazovana na trhu amatérského divadla resp. s uménim za tak podstatny faktor.
U uméni ma cena specifickou roli, protoZe uméni je financovano u neziskovych organizaci
z grantil, vefejného rozpoctli a sponzorti. Cenou za divadelni pfedstaveni u amatérského
divadla byva ve form¢ dobrovolného vstupného. Pokud divadlo nevyuziva zadnych granta, je
pak divadlo financovano z vlastnich zdrojii. Kdyz si néco amatérsky soubor vyd¢€la, jsou
ze zisku financovany rekvizity a kulisy.
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Dostupnost se da charakterizovat jako cesta, na zdkladé¢ které se produkt dostane
k zékaznikovi. Na trhu s uménim hraje dostupnost uméleckého dila specifickou roli, protoze
uméni je luxusnim statkem. Luxusni statek je zbozi, které si lidé pofizuji na zakladé vysi
jejich piijmu. Komunikace je posledni ¢asti marketingového mixu. Marketingové komunikaci
je vénovana nasledujici kapitola.

2.2. Marketingova komunikace

Soucasti marketingu je marketingova komunikace (promotion), ktera napomaha k ziskani lidi
a ziskani vétSiho povédomi 0 existenci divadelniho souboru. M. Karli¢ek (2013) ji definuje
jako ,, Fizené informovani a presvédcovani cilovych skupin, pomoci které napliuji firmy své
marketingové cile.*

Komunikaéni mix je soubor komunikaénich nastroji, které jsou pouzivany pti komunikaci se
stdvajicimi ¢i potencidlnimi zékazniky. Je rozdélen do sedmi komunikacnich disciplin,
kterymi jsou reklamu, osobni prodej, podporu prodeje, direct marketing, online komunikace a
public relations. Komunikac¢ni disciplina je slouzena z rizného po¢tu komunikacnich nastroju.
Na volbé komunika¢niho mixu zavisi, na jakém trhu se organizace nachdzi a ¢eho chce
pomoci néj dosahnout.

S reklamou se lze setkat v§ude kolem nas. M. Karlicek (2016) ji definuji jako ,,komunikacni
disciplinu, jejimz prostrednictvim lze efektivné predavat marketingové sdeleni masovym
cilenym segmentii. “ R. Johnova (2007) dava, ze je ,, placenou neosobni formou komunikace.*
pro né¢ produkt atraktivni. Nevyhodou pro neziskové organizace je jeji cena. Pro u¢innost
reklamy je podstatné poslani reklamy, piesvédCiva zprava, sestaveni rozpoctu, méfeni
ucinnosti reklamy a jeji umisténi do spravného typu medii. Mezi zakladni typy reklamnich
medii patii televizni reklama, venkovni reklama, rozhlasové reklama, tiskova reklama, online
reklama a reklama v kinech.

Televizni reklama oslovi velkou skupinu lidi. Tato forma reklamnich medii je v neziskovych
kulturnich organizacich vyuzivana minimélné z divodu jeji nakladovosti. V divadelnim svéte
se rozhlasové reklama rovnéz Casto nepouziva a vice jsou zde sifeny pozvany na koncertni
turné popularni kapely. Tiskova reklama se nachédzi v novinach a Casopisech. Mezi ti§téna
media se fadi letaky, prospekty, inzeraty a plakaty.

Public Relation (PR) umoznuje podniku styk s vefejnosti a jedna se o neplacenou formu
komunikace. Pozitivni PR slouzi k zvySeni prestize spole¢nost a povédomi o znacce. Jeji
soucasti jsou ¢lanky v novinach vyro¢ni zpravy, pofddani seminait a slavnostnich udalosti.
Tato forma marketingového néstroje je hodné pouzivana u neziskovych organizaci z diichoda
jeji nizké nakladovosti. Mezi nastroje PR patii sem vztahy s medii, tiskova zprava, interview,
ucast na veletrhu, sponzoring a vetejné oznameni.

Media relations se zabyva zabranénim a fizenim negativni publicity. Jejim nejuzivanéjSim
nastrojem je tiskova zprava. Tiskova zprava je pisemnou formou komunikace, pomoci které
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se organizace snazi predat informace o chystané udalosti ¢i upozornit na novy produkt a je
zaslana do novin, kde je po upravé novinafem otiSt€éna. Vyhodou néstroje je nendsilné
osloveni divdka o chystaném piedstaveni a nevyhodou je pfesycenost novinafii témito
zpravami.

Direct marketing je oznaCovan jako pfimy marketing a je pouzivan k pfimému zacileni
na podporu sluzby, kterou podnik nabizi. Do direct marketing patfi pouzivani e-mailové
komunikace, telefonovani a postovni zasilka. Jeho nejcastéjsi komunikacéni nastroj je direct
mail, ktery se dostava mezi zdkazniky pomoci postovni zasilky ve formé dopisu nebo
pohlednice. V dnes$ni dobé je Sifen emailem pomoci internetu. Dal§im jeho nastrojem je
telemarketing.

Online komunikace je velmi popularni v divadle mezi potencidlnimi ¢leny. Online
komunikace propojuje vSechny komunika¢ni néstroje dohromady. Nej¢astéjsi forma online
komunikace jsou socialni media. Socialni media definuje M. Karlicek (2016) jako ,, oteviené

IaNTs

interaktivni aktivni aplikace, kterd podporuji vznik neformalni uzitkovych siti.* Mezi socialni
media patii socialni sité, diskuzni blogy a portaly, na kterych je mozné sdileni videi a fotek
mezi prateli. Mezi nejpouzivanéjSi socialni sité¢ patii Facebook, Linked IN, Twitrer

a Youtube.

Tabulka 2.2.1. — Vyhody a nevyhody reklamnich medii

media vyhody nevyhody
televize predani preplnénost
reklama slozitych reklamnich
informaci spotil
venkovni osloveni stru¢nost
reklama velké sdéleni
skupiny lidi
rozhlasovd | zasaZeni nizka
reklama uzkého pozornost
okruhu lidi | posluchace
tiskova predani pteplnénost
reklama slozitych inzerci
informaci
online nejpresnéjsi | prehlizeni
reklama zacileni reklamy
skupiny

Zdroj: autor

Posledni zminénou komunikac¢ni disciplinou je event marketing a sponzoring, ktery spada
do podpory prodeje. Podpora prodeje je jeden z dalSich komunikaénich nastroji. Tento rozdil
popisuje M. Karli¢ek (2013) takto ,,event marketing spociva v organizovani akci pro stavajici
zdkazniky nebo potencidlni zakazniky. Oproti sponzoringu se sponzor s jednotlivymi akcemi
pouze spojuje. Kulturni akci neorganizuje sam sponzor, ale dalsi strana. Za toto spojeni
poskytuje sponzor treti strané financni podporu “.
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Nejen pro kulturni organizace je nezbytné neopomenout podstatny faktor efektivni
marketingové komunikace, kterym Sifeni komunikace ustnim poddnim. Tento zplsob
marketingové komunikace je nazyvan jako Word of Mouth (WOM). Jde o béznou
komunikaci mezi lidmi, ktera je smétovana ke vztahu k produktu.

2.3. Personalni marketing

Personalni marketing se zbyva uplatnénim marketingu v personalni prace a to pocinaje
naborem novych uchazecu az po jejich odchod z divadla. Tento pojem se da vysvétlit podle
J. Koubka (2004) nasledovné ,, predstavuje pouziti marketingovych pristupii v persondlni
oblasti, zejména v usili o zformovani a udrzeni potiebné pracovnich sil, které se opira
o witvareni dobré zaméstnavatelské povesti organizace a vyzkumu trhu prdce. Jde tedy o
upoutani pozornosti na zaméstnavatelské kvality organizace.”. Cilem personalniho
marketingu je vybudovani dobrého jména organizace tedy budouciho vedeni divadla a ma

slouzit k zajisténi dlouhodobé udrzitelnych motivovanych ¢lend souboru.

Personalni marketing je rozdélen na interni a externi. Hlavnim cilem externiho personalniho
marketingu je zalozen na ziskavani novych ¢leni a dobrého jména divadelni spolecnosti.
Interni personalni marketing se zabyva vytvarenim dobrych podminek pro herce, kteti uz
nastoupili do divadla. Snazi se zabranit fluktuaci stavajicich ¢lenti a udrzet stabilni tym
ve spolecnosti.

Mezi nastroje personalniho marketingu patii personalni vyzkum, na zakladé kterého se podnik
snazi optimalizovat interni a externi personalni strategii. Na internim trhu je pro management
dulezité znat divod odchodu ¢i motivaci pusobeni hercti v divadle. Pti externi ~strategie je
davan diraz na potfeby a ocekavani umélct.

Cilem personalniho marketingu je dobra povést spolec¢nosti vic¢i jejimu okoli, nalezeni
vhodného pracovnika na hledanou pracovni pozici, zvySeni efektivity herecké prace, udrzeni
dobrych mezilidskych vztahii mezi vedenim divadla a stavajicich €lend souboru. K zvyseni
efektivity hereckych pracovnikii mize napomoci nalezita péce o pracovni podminky, péce
o socialni rozvoj umélce, zlepSeni mezilidskych vztahli a socialniho klimatu v organizaci.
Zaroven je diilezita péce o personalni rozvoj umeélct a jejich vzdélavani.

2.4. Marketingovy mix v personalistice

Marketingovy mix 4P je také nazyvan jako marketingovi nastroj. M. Karlicek (2013) dodava,
ze ,,marketingovy mix zahrnuje taktické marketingové rozhodnuti, které se tykaji nabizeného
produkt (produkt), jeho ceny (price), dostupnosti (place) a jeho propagace (promotion)*.
ktefi hraji podstatnou roli nejen v personalnim marketingu. Marketingovi mixu je jesté
oznacovan jako 4C. Pod zkratkou se schovava hodnota pro zakaznika (customer value),
naklady pro zakaznika (cost), dostupnost produktu (covenience) a jeho komunikace
(communication).
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Produkt (product) je jeden z nejdilezitéjSich marketingovych nastroja. Produktem
v personalistice je konkrétni pracovni misto. V amatérském divadle se jedna o obsazeni role
v divadelni hie. Kdyz se divadelni spole¢nost rozhoduje o obsazeni nové herecké role, je
podstatné popsat jeji specifické pozadavky, které jsou na herce pti naboru kladeny.

Cena (price) je penézni hodnota, za kterou se produkt prodd na trhu. V personalnim
marketingu je motivace a odména za odvedenou praci, kterou je pro profesionalniho herce
honoraf. Pro amatérského herce je nejvétsi odménou potlesk divakl. Pracovni motivace je
cilevédomé vykonavanou pracovni ¢innost.

Dostupnost (place) nam uruje misto a zpusob prodeje produktu. V personalistice je timto
nastrojem marketingového mixu oznacovano misto, kde je vykonavana divadelni ¢innost a
prostor, kde probihd zkousSeni divadelnich her. Pfi rozhodovani nového c¢lena o vybéru
divadelniho souboru hraje velkou roli postaveni spolecnosti na trhu amatérskych sobort.

Posledni marketingovi nastroj je komunikace (promotion), ktera je spojena s konkrétni
nabidkou hereckého obsazeni role v divadelni hie. Kdy divadelni spolecnost ma volnou roli
v divadelni hte, kterou rezisétfi potfebuji obsadit. Vedeni divadla vypiSe pozadavky na
hereckou pozici a poté vypiSe konkurz. Herci jsou nejcastéji osloveni castingovou agenturou,
pokud se jedna o né&jaky herecky projekt anebo jsou osloveni konkrétni umélci pomoci
databaze hercu, které si vede vedeni divadla.

2.5. Ziskavani novych ¢lenti do souboru

Pii ziskavani novych ¢lent do souboru se Ize obratit na definici J. Koubka (2004), ve které
uvadi, Ze ,je persondlni cinnost, ktera zajistuje, aby volna mista v organizaci prilakala
dostatecné mnozstvi odpovidajicich uchazecii. “ Jednou se hovoti o ziskavani herct a jednou
o naboru herct, ale jaky je rozdil mezi t€émito dvéma pojmy? Nabor hercii 1ze chapat jako
ziskavani herci mimo divadlo tzn. z externich zdrojl. Ziskdvani hercii z internich zdrojt se da
chapat jako hledani novych €lenii napted uvnitf divadla a pak je nabirat aZ z externich zdrojt.
Tento zplisob ziskdvani novych c¢lenli neni tak Castou formou, ale mizZe se vyuZit jako
kratkodoba moznost hercova zastoupeni v ptipad¢ malych roli.

Proces ziskani novych zajemct o u¢inkovani v divadle je rozdé€leno do dvou stran. Na jedné
stran¢ je umélecky soubor, ktery ma proti sobé velkou konkurenci, kam muize ptejit
potencialni ¢len souboru. Na druhé strané mame potencialniho zajemce o hrani v souboru,
které si vybiraji mezi dal§imi divadelnimi spolky. Na pocatku procesu ziskavani herct je
naplanovani, kde vedeni divadla urci pocet ¢lent divadla a den kdy se ndbor kona. Poté muize
byt provedena analyza vnéjSiho uméleckého trhu, kde je kladen diiraz na vzdalenosti divadla
od bydlisté. U vnitini analyzy lidskych zdroji, kde je kladen dlraz nejen na profesionalité
hereckého vykonu. Z. Dvorakova (2012) udava, zZe jejim ucelem je ,.zjistit vyvoj fluktuace
novych a stavajicich clenii souboru.

Ziskavani novych ¢lenti zavisi na riznych okolnostech a podminkach, které si kladou, jak
organizace, tak zaroven budouci herci maji né&jaké predstavy, které cht&ji naplnit. Mezi
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nejvice zavazné podminky pii ziskavani umélct se fadi demografické, ekonomické, socialni
a politicko-legislativni. Podminky spojené s divadelni instituci jsou nejcastéji jeji prestiz
a povést mezi okolim a zaroven hraje velkou roli mezilidské vztahy a socialni zézemi
v divadle. Podle Z. Dvorakova (2012) je volba efektivni metody ziskavani umélct:

- Uchazeci se nabizeji sami

- cas od pocatku ziskavani clena az do jeho ndastupu do divadla
- doporuceni od soucasného clena souboru

- primé osloveni vyhledaného jedince

- letak umistény nejen v okoli zkusebny divadla

- inzerce ve sdélovacich prostiedcich

- vyuzivani pocitacovych siti (internet)

2.6. Motivacni faktory

Motivace je pojem, ktery se objevuje vSude kolem nas. Rodi¢e motivuji déti néjakym darkem,
aby méli dobré znamky ve Skole. V dospélosti jsou lidé zas motivovani mzdou kvuli uziveni
rodiny. Co je to motivace? J. Veber (2011) ji definuje jako , vnitrni stav clovéeka, ktery
zpiisobuje urcité chovani a aktivitu cloveka.* Motivace je vnitini motor, ktery donuti clovéka
néco udélat, i kdyz se mu do té Cinnosti nechce. Bud' se lidé motivuji sami anebo jsou
motivovani druhymi lidmi K ur¢itym ¢innostem napiiklad divaky v divadle. Motivovany
jedinec rychleji dosahne cile a je v ¢innostech aktivnéjsi neZ jedinec, ktery je demotivovan.
Zakladnim motivaénim faktorem je odmeéna, coZ je pozitivni motivaci a naopak negativni
Motivaci je strach.

Pfi motivovani lidi nejen v uméleckych spole¢nostech je vyuzivana Maslowova pyramida
potieb. Jde o usporadani lidskych potieb, které jsou sefazeny podle jejich nalezitosti
uspokojovani. Jsou pojmenovany podle psychologa Abraham Maslow. Jak je na obrazku
2.6.1. vidét, Maslow rozdélil lidské potieby do 5 skupin. Nejdilezitéjsi je uspokojovat
potieby jedince od spodni casti pyramidy smérem nahoru. Na spodni casti pyramidy se
nachazi fyziologické potieby, kam fadi uspokojovani zdkladnich lidskych potfeb jako je
dostatecny piijem tekutin, potfeby se najist a spanku. K dal§im potiebdm fadi potieby
bezpeci, sounalezitosti, uznani a na vrcholu pyramidy je uspokojeni potieby seberealizace.
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Obrazek 2.6.1 — Maslowova pyramida potieb

Potieby
seberealizace:
sebenaplnéni, potieba
uskuteénit to, ¢im dana
osoba potencidlné je

Potfeby uznani:
sebed(ivéry, sebelcty, prestize

Potieby sounaleZitosti:
lasky, ndklonnosti, shody a ztotoZnéni,
potieba nékam patfit

Potreby bezpecdi:
jistoty, stalosti, spolehlivosti; struktury, pofadku,
pravidel a mezi; osvobozeni od strachu, tzkosti a chaosu

Fyziologické potieby:
potieba potravy, tekutin, vymésovani, kysliku; pfimérené teploty,
pohybu, spanku a odpocinku; sexualniho uspokojeni; vyhnuti se bolesti

Zdroj: J. Veber: Management: Zakladni moderni manazerské pristupy vykonosti a prosperity

Pro vétsi pochopeni, jaké motivacni faktory se pouzivaji ve spolecnosti, slouzi Herzbergova
teorie dvou faktort. Jak vidime v tabulce 2.6.1, rozdé€luje faktory na motivaéni a hygienicky
(udrzujici) faktor. Pokud udrzovaci faktory nejsou splnény, je umélec nespokojen. Splnéni
téchto faktorti lidé berou jako samoziejmost. Motivacni faktory slouzi motivovani vétSimu
hereckému vykonu a Kudrzeni dlouhotrvajici spoluprace v divadelnim souboru. Nesplnéni
motivacnich faktort lidem viibec nevadi, ale jsou pomoci nich motivovéni k lep§im vykontm.
Neni urcen systematicky postup, ¢im nejlépe jedince motivovat, protoze kazdého motivuje
néco jiného a ma své vlastni motivacni faktory. Jejich znalost je pro spole¢nost vyznamna
z diivodii vyvazenosti zajmu ¢lenti a vedeni divadla.

Tabulka 2.6.1 — Motivujici vs. udrzujici faktory

Motivujici faktory UdrZujici faktory
dosazeni cill vztahy s kolegy

uznani zivotni styl

sama prace (tvir¢i charakter) podnikové politika a sprava

Zdroj: J. Veber: Management: Zdklady moderni manazerské pristupy vykonnosti a prosperity
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Mezi nezadouci motivacni faktory J. Veber (2011) fadi:

kontraproduktivni jednani na zdaklade chybné zvoleného motivacniho ndstroje

- absence nekterych Fidicich aktu, které jsou umélci vaimany negativne

chybné ridici praktiky

- netecnost manazeri vuci riznym vnitrnim nebo vnéjsim faktorum, kterée u umélcii
vyvolavaji rozcarovani, apatii

Chybné zvolnym motiva¢nim nastrojem jde o $patné pouziti motiva¢niho nastroje v praxi.
Vedeni divadla dostate¢né nesdili své predstav o budoucnosti ¢i vizi spole¢nosti mezi své
¢leny. Nedostatecna informovanost ¢lenii soboru mize mezi nimi vyvolat domnénku, ze
principal o né nemé zajem. To muize u nich vyvolat negativni pocity nestability tymu nebo
ptipadné odchod ze souboru.

Mezi nejcastéjsi chybné tidici praktiky J. Veber (2011) fadi:
- uprednostnovani nekterych umélcii pred jinymi

- uzavrenost, tajnustkarstvi pri prijimani manazérskych rozhodnuti, pri hodnoceni
dosazenych vysledku, reSeni problémui

- nejasné zadané pozadavky umélcum od vedeni

- rozpor slov a ¢inu, tzn. vedeni déla néco jiného, nez hlasa
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3. Metodologicka ¢ast

3.1. Marketingovy vyzkum

Podle R. Tahala (2015)a M. Karlicek (2013) marketingového vyzkumu lze definovat jako
., SyStematicky sber informaci, analyzu a interpretaci informaci tykajici se urcité marketingové
situace, se kterou se setkdvad podnik nebo organizace. K této definici jest¢ R. Kozel (2006)
dodava, ze , predstavuje cilevedomi proces smérujici k opatieni urcitych konkrétnich
informacit.“ Ziskané informace zvyzkumu musi byt srozumitelné, uplné, pravdivé a
objektivni atd. Primarni informace jsou ziskavany po informacich sekundarnich a od lidi je
dostavame v terénu. Sekundarni informace jsou ziskdvany na zaklad¢ jiz zjiSténych a
podlozenych informaci pfedev§sim z ucebnic, internetu a jiz existujicich vyzkumi. Interni
informace zajistuji data, které jsou znamy pracovnikiim a zstdvaji uvnitf podniku. Externi
informace jsou ziskavany z okoli podniku.

Marketingovy proces se sklada ze dvou na sebe navazujicich etap, ktery R. Kozel (2006)
rozdéluje takto:

Pripravna etapa

- definovani problémii, cilii
- orientacni analyza situace
- plan vyzkumného projektu

Realizacni etapa

sber udaju

- zpracovani, shromazdovani udajii
- analyza udaju

- interpretace vysledku vyzkumu

- zdverecnd zprdva a jeji prezentace

3.2. Dotazovani

Dotazovani je jedna z metod marketingového vyzkumu. Tato metoda patii do primarniho
vyzkumu a je jedna z forem kvantitativniho vyzkumu. K zakladnim technikdm dotazovani se
da vyuzit pisemné, telefonické, stni a online forem komunikace anebo se da pouzit jejich
kombinace.

V jeho priibéhu jsou kladeny otazky a hned jsou respondentovi odpovédi, davany do pocitace.
Pokud béhem osobniho dotazovani neni néco respondentovy jasné, je moznost mu piipadné
nesrovnalosti dovysvétlit. Nevyhodou této techniky je jeji nakladovost pro firmu, protoze
musi vynalozit ndklad ve form¢& mzdy pro tazatele. Levné&jsi a rychlejsi forma dotazovani nez
osobni je forma telefonickda. Nevyhodou u telefonického dotazovani je neochota respondentii
odpovidat na otazky a chybi pfimi kontakt s respondentem a nevidime jeho reakce, které
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mohou ovlivnit vysledek vyzkumu. U pisemné formy dotazovani je problém nizké
navratnosti, ale naopak jeho vyhodou byva vétsi pravdivost odpovédi na otdzky z diivoda
nepiitomnosti dalSich lidi. V pribéhu odpovidani na otazku si mize odpovédi promyslet,
protoze na to maji dostatek ¢asu. Online dotazovani je rychlejs$i nez dotazovani osobni a je
u né¢ho 1 veétsi navratnost vyplnénych dotaznikli. Je dobry prostiedek pro ziskédvani udaja
od mladych lidi, ktefi jsou Casto na internetu ¢i socialnich siti, ale je omezen pfistupem
k internetu. Tato marketingova komunikace je vhodna pro generaci typu Z. Hloubgji se vénuji
genera¢nim typum v kapitole 3.2.

Nez je dotaznik pfedloZzen respondentim, je potieba si popiemyslet o zvoleni vhodné
strukturu otazek. Struktura otdzek muze byt oteviend, uzaviena ¢i polouzaviena anebo jejich
kombinaci. Dale je potieba si dat pozor pfi sestaveni dotazniku a na zpiisob pokladani otazek.
Dotazy na citlivé informace jsou otazky, na které respondenti neradi odpovidaji, vétSinou se
tykaji penéz, nadbozenstvi a véku. U otevienych otdzek ma moznost respondent odpovidat
vlastnimi  slovy. Na polouzaviené otdzky mé& moznost respondent si vybrat
z preddefinovanych odpovédi. Pokud mu néjaka odpovéd nevyhovuje, mize ji doplnit o
moznost vlastni volby. Neleh¢i na vyhodnoceni jsou uzaviené otazky, ale respondentovi
nedavaji moznost zvolit vlastni odpovédi a jsou donuceni, aby zvoliv nejbliz§i moznou
odpovéd. Nez dotaznikové Setfeni je spusténo, je provedeno Setfeni mezi respondenty
nanecisto. Nejprve je ptredlozen skupiné lidi dotaznik z divodu zjisténi srozumitelnosti
jednotlivych otazek. Tento dotaznik je oznacovan jako pilotdz. NezZ se zacnou vytvaret otdzky
Vv dotazniku, zvoli se Okruh respondentt a na nich zkousi spravna struktura otazek. Na otazky
pfi jejich sestavovani jen nahlizeno z dvou uhlii pohledu. Prvni podstata dotazniku ze strany
zadavatele je dulezitost ziskani potiebnych informaci. Druhy pohled respondenta na dotaznik
je dulezitost zabranéni jeho chaotického pocitu pifi vypliovani otazek. VySi névratnost
odpovédi je =zajiSténa, pokud jsou respondenti motivovani n¢jakym darkem anebo
protisluzbou. Nevyhodou mize byt nepravdivé odpovédi ¢i piechvaleni produktu, za vidinou
ziskani benefiti.
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Tabulka 3.2.1. — Porovnani jednotlivych typt dotazovani

typ vyhoda (+) nevyhoda (-)
dotazovani
* snadné zpracovani = vysoka finan¢ni ndro¢nost
= vysoka navratnost = Casovd narofnost na
dotaznikil piipravu
= Ize presvéd¢it  vahavé = problematicky vybér
respondenty tazatelll
osobni = Ize upfesnit, pokladat = Skoleni a kontrola tazatelt
slozit¢ otazky a piehodit » riziko zkresleni odpovédi
jejich poradi tazatelem
= Setfeni v pomérné kratkém = zavisld na ochoté
Case respondenta
» o subjektu Ize ziskat
informace pozorovanim
» relativn€ nizS§i  finanéni * nizk4 navratnost
narocnost * nutna podpora navratnosti
* jednodusi organizace * miva anketni efekt
= adresnost = problematicky vybér
» Siroké uzemni rozlozeni tazateld
pisemné = dostatek casu na odpoveédi = Skoleni a kontrola tazatela
"  nemoznost ovlivnit * nutno pouzivat
respondenta tazatelem jednoduché
= ¢ekani na odpovédi byva
delsi
= nelze Kkontrolovat, jak
respondent porozumél
otazkam
* nizké naklady =  vysoké naroky na
= spojeni s pocitaCem soustfedéni respondenta
* Jze  upfesnit dotazy a * nelze vyuzit pomucek
prubézné sledovat * nelze vyuzit skaly
telefonické vysledky * nelze pouzit vEtsi
= pocita¢ signalizuje logické mnozstvi otazek ~
chyby * omezeno na ucastniky
" umoznuje kdykoliv Z telefonniho seznamu
opakovat dotazovani, " nelze ziskat udaje
pokud respondent nebyl z pfimého pozorovani
zastizen
= rychlé = dhvéryhodnost
= adresné
* ]ze pouzit pomicek
elektronické * moznost dobré grafické

prezentace
= dostatek casu na odpovédi
= propojeni s PC
* jednoduché vyhodnocovani

Zdroj: Roman Kozel: Moderni marketingovy vyzkum
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V bakalatské praci je zvolena pisemna forma dotazniku a zaroven i online forma dotaznikd.
V piipad¢€ jednani s vedenim divadla je pouzita metoda osobniho rozhovoru. Pisemna forma
je vybrana z divodi nizs$ich nakladt, usSetieni Casu tazatele tak i respondenta. Dalsi forma
komunikace je zvolena elektronicka forma dotaznikli, protoze je umoznéna rychlejsi
komunikace mezi respondenty. Zaroven respondent mé dostatek ¢asu na rozmysleni odpoveédi
na otazky, jak je uvedeno v tabulce 3.2.1. Pii dotazovani respondentt je ¢astym problémem
daveéryhodnosti dotazniki.

3.3.  Metoda optimalizace benefitl

Nejen divadelni spole¢nosti se snazi o udrzeni dlouhodobého vztahu se zakaznikem. Tato
metoda vznikla v roce 2012 podvedenim katedry marketingu na Vysoké Skole ekonomické
v Praze a vychazi z marketingové praxe soucasnych poznatkd. Jak uvadi P. Dostal (2015) tato
metodika je ,urcena ceskym institucim, které jsou zaméreny na kulturu a to nezdvisle
na velikosti ¢i charakteru.” U této metody nezélezi na tom, jestli se podnik vénuje divadlu,
potfaddanim festivalii nebo provozovanim kina. A nezdlezi také viibec na tom, jestli se jedna
0 mistni soubor. P. Dostal (2015) dale uvadi, Ze metoda ,,slouzi K zajisténi hlavnich benefitii
(ditvod k naboru).” Tato metoda se zabyva srovnavanim benefith mezi Cleny divadla
a managementem divadla. Tato metodika napomaha ke spravnému marketingovému
rozhodnuti pfi stanoveni cen za vstupné, nabizenych sluzeb a spravné zvolené marketingové
komunikaci. Pokud se metoda pouzije nespravné, muze dojit k Spatné odhadnuté poptavce
po produktu a kvuli tomu maze dojit k odlivu zdkaznikd. Na zaklad¢ této metodiky muze
podnik efektivné segmentovat trh. Segmentace trhu slouzi k rozdéleni populace na ty skupiny
zakazniku, ktefi maji zajem o produkt anebo maji k nému vztah.

Zvolena metodika optimalizace benefiti se vyuziva metod kvantitativni tak zaroven
kvalitativniho vyzkumu. Béhem zjistovani dat se da vyuzit pouze jednoho z nich. Kdyz se
vybere metoda kvantitativniho vyzkumu, je pomoci ni nalezeno vice informaci zkoumané
problematiky. Tato metoda neni finanéné nékladna a z toho divodu si ji kulturni instituce
mize provadét sama bez uziti podpory vyzkumnych agentur. Doporuceny pocet respondentt
se ma pohybovat od 80 az do 120 odpovédi.

3.4. Kvantitativni vyzkum pro metodu optimalizaci benefita

Kvantitativni vyzkum odpovida na otazku ,,kolik* a jeho pomoci je ziskana informace o poctu
respondentli, ktefi se ucastni vyzkumu. Nejcastéjsi formou zjiStovani dat je dotaznikové
Setfteni a zjiStovani firemnich dat na statistickém ufadu. Vyzkum je provadén ve dvou
krocich. Prvnim krokem je strukturovany rozhovor s manazerem kulturni instituce a druhym
navazujicim krokem je provadéno dotaznikové Setfeni mezi Cleny divadla, ktefi jiz v divadle
pusobi a maji s danou problematikou zkuSenosti. Bé€hem rozhovoru je manazera pozadan, at’
nam ftekne, pro¢ si mysli, Ze je zdjem o hrani pravé v jejich divadle a ¢im se odliSuje
od konkurence. V bakalaiské praci je provadéno dotaznikové Setfeni mezi respondenty, ktefi
chodi do ochotnickych divadelnich spolkli anebo maji zajem o G¢inkovani v kulturni instituci.
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3.5.  Kuvalitativni vyzkum pro metodu optimalizace benefitl

Kvalitativni vyzkum dava odpovéd’ na otazku ,,proc* a snazi se odhalit, co si zdkaznik mysli
o dané kulturni instituci. Pro ziskani odpovédi na kladené otazky je pouzivano projektivnich
technik. Projektivni technika slouzi k odhaleni podvédomi respondenta a pomaha k ztraté
ostychu u citlivych otazek. Je pouzivana v psychoanalyze, na zakladé které jsou
respondentovy kladeny otazky tak ze ma pocit odpovédi za nikoho jiného. Je aplikovan
na malou skupinu lidi ¢i jednotlivce a provadi ji zkuSeny tazatel, ktery ma znalosti
Z psychologie. Vysledky tohoto typu vyzkumu nelze pouzit na porovnani celkové populace.

Ziskané data pomoci dotaznikového Setfeni za pouziti metody kvalitativniho vyzkumu jsou
podstatna pro marketingové rozhodovani a ureni marketingové strategie v kulturnich
organizacich. Pro spravné marketingové rozhodovani je potiecba dobfe znat marketingové
prostfedi, které se déli na makroprosttedi a mikroprostfedi. Cilem této metody je ziskat
informace o tom, co 1idé hledaji v téchto organizacich.
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4. Prakticka Cast

Zacatek praktické Casti této prace je vénovan zakladni charakteristice divadel, které se ucastni
marketingového vyzkumu. Pak je zde popsan prubéh dotaznikového Setieni a pied Gplnym
zavérem jsou interpretovany vysledky marketingového Setfeni. Hlavni diiraz je kladen v této
Casti prace na praktickou cast. V predeslé Casti jsou vysvétleny zékladni pojmy, ze kterych se
V této Casti vychazi.

Béhem dotaznikového Setfeni je osloveno mnoho ochotnickych divadelnich spolkd, které se
nachazi v databazi cCeskych ochotnickych souborii. V této databazi je osloveno né&kolik
ochotnickych souborti, které se jsou pozadany o pomoc pii marketingovém Setfeni v ramci
této bakalatské prace. Vybér respondentl je provadén ndhodnym vybérem.

LV Ceské republice je kolem 30 tisic ¢lemi a celkem okolo 2000 soubori.“ uvedla
S. Bezouskova (2017, e-mail) z organizace NIPOS. Organizace NIPOS je narodni informacni
a poradenskeé stfedisko pro kulturu, které vzniklo v roce 1991 za zastitou Ministerstva kultury.
Soucasti NIPOSU je ARTAMA, coz je utvar, ktery se zabyva ¢innosti neprofesionalnich
uméleckych aktivit. O pusobeni divadelnich spolkt S. Bezouskova (2017, e-mail) uvadi, ze

LAktualni evidence poctu clenii souboru neexistuje z divodii castého vznikani a zanikani
souborii. TakzZe proto je situace o poctu clenut dosti nepiehlednd. Z praktickych zkusenosti na
prehlidkach (naprikiad pri sestavovani rozpoctu nebo odhadu nutnych ubytovacich kapacit)
vzdy pocitam 15 osob na soubor. Nekteré maji kolem 25 clenu, jiné jsou zas do 5 osob. Miij
predchiidce PhDr. Milan Strotzer dospél k odbornému odhadu, ze v CR existuje cca 2.000
amateérskych divadelnich souborii. Kdyz to vynasobite 15 osobami, dojdete k cislu cca 30.000
amatérskych divadelnikii. Nedavno jsem slysela, Ze jsou v CR dokonce 3.000 souborii, ale
netusim, o co se toto tvrzeni opird.

Pocet divadelnich soubori se mize dohledat na webovych strankach o amatérském divadle,
kde jsou uvedeny informace o existujicich tak 1 jiz zaniklych souborech. To se d4 povaZovat
za nevyhodu tohoto webového portalu.

4.1. Charakteristika divadla Comica Economica

V divadle Comica Economica pusobi pievazné vysokoskolsti studenti a zaroven i pracovnici
vysokych §kol. Clenové divadla plisobi na Vysoké $kole ekonomické, Ceském vysokém uéeni
technickém v Praze a na Univerzit¢ Karlové. Soubor vznikl v roce 2010 béhem zimniho
semestru na Vysoké skole ekonomické pod vedenim RNDr. Bohumira Stédrong, CSc., ktery
soubor vede dodnes. Pivodné misto divadla chtél na skole zalozit jazzovych orchestr, o ktery
tenkrat nebyl zajem. Divadlo Comica Economica nema stalou scénu a ani prostor ke zkouSeni
svych autorskych her. Divadlo Comica Economica ma nyni zkusebnu v prostorach Ceského
vysokého udeni technického v Praze (CVUT) na Karlové namésti. Divadlo Comica
Economica je rozdéleno do Sesti tvircich skupin. Tyto skupiny funguji do zna¢né miry
autonomné, spojuje je predeviim osoba doc. RNDr. Bohumira Stédroné CSc. Mezi tviirdi
skupiny, patii i tvarc¢i skupina Jany Majerové, ktera vystupuje s muzikalem Cesta do vesmiru.
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Tato tvlr¢i skupina je zvlastni tim, ze hlavni role hraji déti, nikoli studenti vysokych Skol.
Namét k muzikalu vymyslel doc. Stédrofi, Jana Majerova myslenku rozpracovala a dovedla
do definitivni podoby. Tviréi skupina Jany Majerové pravidelné vystupuje V prostorach
divadla Semafor. Divadlo Comica Economica nastudovalo jiz sedm her, s kterymi pravidelné
vystupuje. Autorem vétsiny her je doc. Stédron. Divadlo Comica Economica pravidelng
vystupuje v Divadle Semafor v Praze, v divadle Husa na Provazku v Bmé, v Cinohernim
klubu v Praze a tiéastni se pravideln& akce Den s VSE. Jako kazdy amatérsky divadelni spolek
se neobjede v dnesni dob¢ bez svych internetovych stranek a profilu na socialnich sitich.

V budoucnu se soubor chysta vystupovat v Bratislavé s nové nastudovanou hrou ,,Zkouska
z politologie aneb Gustav Husak superstar pod vedenim reZisérky Ireny Zantovské. V roce
2017 se chysta spolek prorazit v soutézi amatérskych divadel, kam pfipravuje situacni
komedii Amant.

Cilem vysokoskolského divadelniho souboru a vedouciho spolku je naucit studenty hovofit
pted lidmi a zbaveni se ostychu komunikovat pfed naplnénym salem. Student si béhem svého
pusobeni osvoji komunikac¢ni dovednosti a zdokonali své manazérské schopnosti. Dale je
studentim déana moznost se zapojit do marketingové a manazérské vedouci skupiny v ramci
divadla.

V manazérské skupiné se ¢len divadla osvojuje manazerské schopnosti a pomaha pti vzniku a
organizaci divadelniho pfedstaveni. Na vzniku divadelniho pfedstaveni se podili jako reziséfi
samotné autorské divadelni hry. Rezisér si musi béhem studovani scénare k divadelni hie
uvédomit, jak divadelni hra vypada na jevisti a ¢im miize divdka zaujmout. Na rezirovani si
¢len divadla v ramci této skupiny vyzkousi, jak vést skupinu lidi a zaroven fesi konflikty
spojené se vznikem divadelniho piedstaveni.

Marketingova skupina divadla se zabyva dostanim divadelniho spolku Comica Economica
do podvédomi veiejnosti. Clenové této skupiny se naudi jednat snovinafi a vytvafet
marketingové eventy na divadelni piedstaveni a nabory novych ¢lenti do souboru. Protoze je
divadlo Comica Economica studentskym spolkem se setkava s ¢astou fluktuaci ¢lent divadla.
Z toho diivodu potada soubor ¢asté nabory.

Divadlo od zafi ma pravni formu zapsaného spolku a na zéakladé toho musi plnit pravni
nalezitosti spolku. RovnéZ se nové nachazi zminka o divadelnim souboru na internetovych
strankach CVUT.

4.2. Charakteristika divadla UCHO

Divadelni spolek UCHO vznikl v roce 1997 v Uh#inévsi v Praze. Jak vznikl nazev souboru?
Vznikl nahodou, i kdyz si mistni obyvatelé prazské Casti mysli, ze vznik slovnim spojenim
,uhfinévsti ochotnici®. V divadelni spolky v této ¢asti Prahy maji velkou tradici jiz od 19.
stoleti az do roku 1960. Divadlo UCHO spada pod T¢locvicnou jednotu Sokol Uhfinéves.
Mezi vykonny tym patii Petr Kofinek a Veronika KuZelova. Analyza divadla je vypracovana
na zéklad¢ telefonického i osobniho rozhovoru s Petrem Kotinkem. Déle se divadlo sklada
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Z Sestnacti Clent divadla, z ¢ehoz je aktivnich deset Clent. Pii vzniku ptedstaveni se podili
cely divadelni sobor a jeden z ¢lend je vzdy zvolen rezisérem. Prace je zaloZena na spolupraci
celého tymu lidi, ktery se podili na vystoupeni. V ¢ele vzniku ptedstaveni stoji rezisér, ktery
je nepostradatelny pro vznik predstaveni. Divadlo nema zadné externi herce a nové Cleny
nabira pouze mezi svymi prateli.

Divadelni spolek UCHO vystupuje s 18 divadelnimi hrami. Mezi predstaveni pro dospélé
zatazuji do repertoaru klasické dila jako je Lysistraté a Vecer ttikralovy a detektivni ptib&hy.
Pro déti pravideln€ vystupuji na spolecenskych akcich a maji pro né pestry repertoar pohadek,
u kterych se pobavi i dospéli.

Jako specializaci souboru mohu uvést pochody pohadkovym lesem s détmi, ktery je jiz
tradién¢ poradan Mestskou ¢asti Prahy 22, ktery se kona pravidelné jiz od 1. ¢ervna 1977.
V tento den se déti prochazi lesem, kde je strasi pohadkové postavy.

Kazdoro¢n¢ divadelni spolek UCHO poifada pochod Karla IV., ktery je vénovan rodinam
s détmi. Je zavrSen veCernimu pobaveni pro mladé u muziky. Akce za¢ina v Kolovratech
u Prahy okolo 15 hodin. Pochod je veden po trase byvalé cisatfské cesty, kterd je dlouhd
4 Kilometry.

4.3. Soudasna problematika v Ceské republice

V tsteckém divadle Mlada scéna se konal konkurz na nové ¢leny divadla v prubéhu 30. zaii
2015. Jak bylo v usteckém deniku uvedeno, divadlo Mlada scéna zde pusobi jiz 30 let a
specializuje se na tvorbu pro déti. Na zaklad¢ rozhovoru Radka Strnada s uméleckym séfem

vvvvv

P. Trdla uved! (2015) jako divody fluktuace ¢lent divadla ,,patii ¢lenii z rodinnych diivodii,
zmény zaméstnani a hlavné, coz nas hieje u srdce, vychovali jsme za nasi existence nékolik
Clenui, kteri jsou V soucasnosti herci profesionalnich scén. IV tomto roce byli prijati na vysoké
Skoly herectvi, jedna divka na DAMU v Praze a jeden chlapec na brnénskou JAMU.*
Na otazku, pro¢ se slovo ,,nabor* nenahradi slovem ,.konkurz* odpovida, Ze ,,slovo konkurz,
je samo 0 sobé svazujici. Dost zdjemcii to odradi. Pri naboru odpadad pripadnd tréma
¢i ostych. “

V ¢lanku ,, persondlnim rizeni zamérené na kulturu® uvadi Andrea Sovova (n.d.),
ze ,,umélecti pracovnici jsou tim, kdo zdkaznikovi zprostredkovava sluzbu. Personalni rizeni
se provadi v kazdém oboru jinym zpiisobem je soucdsti kazdé organizace. Jiny styl fizeni
zvoli manazér, pokud bude fidit vyrobu aut a jiny zplsob naopak zvoli, pokud bude fidit
kulturni €innost.

Ve svém vyzkumu zjistila, ze ,, ziskavani umélcii probiha nejcastéji prostiednictvim osobniho
kontaktu ¢i doporuceni “ a dalsi aktéfi uvadéli, Ze se ptihlasili sami a nasledné jsou pozvani
na konkurz. Jak uvadi A. Sovova (n. d.) ,, Prostiednictvim inzerce (internet, tisk, letdk) se
dostavi do spolecnosti 19 % dotazanych z 21 respondentii.” Osobni kontakt hraje
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pii ziskavani novych Clent divadla vyznamnou roli a pro n¢ urCitou zaruku kvality ostatnich
¢lend souboru. A. Sovova (n. d.) uvadi, Zze na zaklad¢ jejiho vyzkumu je zjisténo, ze vybeér
Clenti soboru nejcastéji probihd na zékladé doporuceni ¢i kontaktii a necelych 30 procent
z dotazovanych uvadi, ze je uskuteénén vybér podle profesiondlnich dovednosti. Pfi naboru je
kladen daraz stale na Zzivotopis, ale doporuceni je rovnéz podstatné. Zakladnim hlavnim
kritériem podle A. Sovové (n.d) je osobni projev, motivace a kvalifikace. Zbytek jejich
respondentll zminuji, Ze je hlavnim kritériem bezuhonnost, ¢asova flexibilita a davéryhodnost.
,»Mezi dilci kritéria patri ochota, peclivost, komunikacni dovednosti a duslednost“.

Na zaklad emailové komunikaci s pani S. Bezouskova (2017) z organizace NIPOS uvadi,
ze ,,V praxi jsem zaznamenala, Ze amatérské soubory, pokud hledaji herce, vetsinou inzeruji
na divadlo.cz nebo amaterskascena.cz. Nejcastéji, ale k (necilenému) naboru dochdzi na
festivalech a prehlidkdach v ramci setkavani ““ a dodava, ze ,, diileZitou roli hraje to, jestli se
jedna o soubor s pevnou ,clenskou zdkladnou® anebo o projekty, které hledaji tviirci tym
I herce. “ Bakalafska prace je zaméfena na amatérské soubory s pevnou ¢lenskou zakladnou.

Potom dodava, Ze ,, nejcastéjsi pricinou konfliktii mezi podiizenym a nadrizenym patri Spatnd
komunikace a neobjektivni hodnoceni odvedené prace a mezi diuvody odchodii umélcii
z divadel je nedostatecné mzdové ohodnoceni a lepsi nabidka od konkurence. Vysledky
vyzkumu potvrzuji Maslowovu pyramidu potieb, Ze je nejdilezitéjsi jako prvni uspokojeni
potieb zakladni fyziologické potieby a psychologickych potieb.

Mezi novinku, jak ziskavat nové zajemce o hrani v divadle, maji v dnes$ni dobé velkou roli
socialni sit¢ jako je naptiklad Linked IN, Facebook a Instagram. Ve svém ¢lanku Karolina
Spielmann (n. d.) uvadi, Ze ,, facebookovy profil mam v Ceské republice 4,5 milionii uZivatelsi
a celosvetove je na ném prihlaseno 1,5 miliarda lidi. “ Facebook je socialni sit, kde lidé mezi
sebou komunikuji a sdili své zazitky z dovolenych. Spoustu castingovych agentur
a divadelnich soubori mé zde profil. Castingové agentury zde denné obnovuji nabidku prace
pro herce. Vyhodou vyuZiti facebookové komunikace spolecnosti je moZznost osloveni velky
pocet lidi. Linked IN je profesni socialni sit, ktera je popularni mezi personalisty.
K. Spielmann (n. d.) uvadi, ze ,,na tomto profilu ma 300 milioni uzivatelii na celém sveté
a u nas jich je 650 tisic.

Instagram je socidlni sit, kde mladé lidi sdileji mezi sebou fotografie. V novinovém ¢lanku
v Metru uvadi M. Hyky# (2017 tisk) jako piiklad prezentace mladoboleslavské Skodovky,
ktera sdili své fotky z prace na této socidlni siti a pod fotkou byva odkaz na spolecnosti, které
zrovna hledani nové tvare. M. Hykyt (2017, tisk) zminuje, ze ,,Nejcastejsi skupinu, na kterou
zde spolecnost muze zacilit jsou mladi lidé ve veku od 18 do 24 let. Mezi dalsi zacinajici
rozsirované metody ndborii jsou ,,naborové SMS*“. Tato metoda naboru spociva v tom, ze
spolecnost oslovuje potencialni uchazece ptes mobilniho operatora pomoci SMS. V ¢lanku se
Mluv¢i O2 haji, Ze ,udaje o zakaznicich nepredava tretim osobam . M. Hykyt (2017, tisk)
dodava, ze , kontakty na tyto SMSky, jsou brdany ze smluv klientu, kteri udali souhlas
S vyuzivanim udaju pro marketingoveé ucely.” Operatofi oslovuji hlavné lidi, ktefi spadaji
do urcité veékove kategorie €1 bydli v urcité lokalité a zda je to muz ¢i Zena.
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M. Karli¢ek (2016) uvadi, ze ,,v Ceské republice byva Siteni vistnim podanim (WOM) spise
duvernou zalezitosti. V sedmdesati procentech pripadii byva Sirena mezi dvema az tremi lidmi
a ve zbylych procentech probiha komunikace mezi Sesti lidmi. Nejcastéjsi k ustnimu sireni
dochazi mezi lidmi, kteri se mezi sebou znaji Nejbéznéjsi je mezi prateli a rodinou. Negativni
WOM je V komunikace rozsirovan rychleji nez pozitivni, protozZe lidé se radéji sveri
S negativni zkusenosti nezli s pozitivni zpravou. *

4.4. Soucasna problematika v zahranici

V zahraniéi je problematika v Evropé u divadla feSena podobné jako v Ceské republice.
Metoda online naboru novych ¢lent do divadla se stava za poslednich deset let velmi
popularni. Je hodné pouzivan mezi personalisty tak zaroven zajemci o G¢inkovani v divadle
po celém svété. Ve Spojenych stitech Americkych je popularni v hledani informaci
0 souborech pomoci internetu, na zakladé kterého je pfijato 50 procent z nové piichozich
uchazecti a zbytek pfichazi do souboru na zakladé inzerce. Ve Velké Britanii pouzivaji
nezavisle na pocitaci inzerci v okoli plisobeni organizace. Do ¢ervence 2004 je internet v fadé
organizaci hodné& popularni jako forma naboru novych ¢lenli souboru. Ve Velké Britanii je
fada organizaci, které na tuto metodu nepfistupuji a uzivaji vyluéné inzerati v misté ptisobeni.
A né¢které organizace naopak uzivaji internet spolecné s dal§Simi moznostmi ziskdvani novych
Clent jako je tiskova reklama ¢i personalni agentury. VIiv online metody se piedpoklada,
ze ma oproti ,.tradiénim metodam* vétsi vliv na nabor novych ¢lend, ale opak je pravdou.
Mezi ,tradi¢ni“ metody se fadi celostatni a regionalni noviny a castingové agentury, které
z uvedenych zdroji na naboru maji nejvétsi vliv. Mezi divody organizaci pouzivani online
metody naborti ve Spojenych statech je snaha o zlepSeni efektivity, nalezeni novych nastroju
pro hodnoceni produktivity herecké prace a sniZzeni naklada.

Pii klasifikaci lidi podle véku, resp. doby narozeni se muzeme setkat s pojmy generace X,
generace Y, generace Z. Tyto pojmy nejsou jednoznacné vymezeny a rizné prameny pro né
pouzivaji rizné definice. Generace X je zpravidla oznaceni pro generaci, ktera vyrustala
ve Spojenych statech a v zdpadni Evropé. V Ceské republice je toto oznaceni pfipisovano
generaci tzv. Husakovych déti. Jde o lidi, ktefi se narodili v obdobi, kdy stal v cele
Ceskoslovenska Gustav Husak (od konce 60. let do konce 80. let 20. stoleti). Né&které
prameny zahrnuji do generace X pouze déti narozené od konce 60. let do konce 70. let. M4 se
za to, ze u lidi spadajicich do generace X pievlada pesimisticky pohled na svét ziskany
od rodi¢l. A u generace Y je oznaceni pro generaci, ktera byla narozena od roku 1980 do roku
1990.

Generace Z je generace lidi narozenych od roku 1989 aZz do soucasnosti. Je t0 zaroven
generaci, kterd vyrista v dob¢ internetu a globalizace. Dle provadéného vyzkumu od firmy
Ipsos si 84 % lidi uvédomuje rozdily mezi generacemi. K. Kvapil (2016, pravo) uvadi, ze tato
generace nevydrzi u jedné profese déle nez dva roky a vyzaduje vice prolindni prace a zaliby.
Mladi lidé preferuji praci z domova, coz u fady profesi nelze.
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Alice Punch charakterizuje tuto generaci jako ,,/idé, kteri umi zachdzet s internetem, ale casto
jim chybi emocni inteligence. Maji potiebu svobody, nezavislosti, chtéji se vymezit, ale
zaroven potirebuji sveé zazitky sdilet. Zabavu i pracovni povinnosti resi pres telefon, ktery maji
neustdle u sebe. *

Sebastian Chum dé¢li generaci Y do dvou proudt. Do prvniho proudu fadi lidi, ktefi odkladali
zakladani rodin na posledni chvili, a zjistil, ze ,tito lidé mysli, poslouchaji podobnou hudbu
a znaji podobné reziséry bez ohledu na to, jestli jsou narozeni v Japonsku nebo v Madarsku. *
Mnoho divadelnich spolecnosti, které cili pravé na tuto skupinu lidi, se domniva, ze mé se
soustiedit na pfizplisobeni své marketingové strategii. Podstatnym faktorem konkurence
schopnosti mezi spole¢nostmi je udrzeni si stavajicich ¢lenti a i¢innd metoda pro ziskdvani
novych cleni. Kazdy jedinec ma jiné motivacni faktory, pro¢ ziistava v urcitém souboru.
Podstatné pro tento typ generace je zvoleni nevhodnéjsiho komunikacniho kanalu. Naptiklad
pouzit internet pro ziskavani novych tvari a zacilit na webové stranky, které se zabyvaji
divadelni problematikou. Velky diraz pii ziskdvani novych €leni je zamétfen na doporuceni
znamych, ktefi v souboru jiZ pisobi a je bran zietel zaroven i na povést divadelni spolec¢nosti.

Divadlo Parisi v Indii mélo velky vliv na vyvoj divadla v Jizni Asii, kde nechtéji mit
V souboru zZeny. Znakem indické kultury je ptfebirani zenskych roli vyluéné mladi kluci.
Jakmile zestarnou, zacinaji na jevisti vystupovat jako muzi. Kdyz chybé&ji mladi kluci, dé€laji
se nabory Vv divadle, které jsou piistupné pouze pro chlapce. Zena nema vyznamné postaveni
ve spolecnosti a podle muzi patii pouze do domacnosti a péci o déti. Postaveni zen 1 Indii se
pomalu lepsi, ale stile je zde vice muzi a jejich minéni, Ze Zeny jsou podfadné, se neméni.
V Indii jsou vesnice, kde Ziji jen muzi. Zeny jsou v Indii brany jako sexualni objekt i presto,
ze jiz zde chodi po ulicich a je zde zna¢n4d emancipace. V dnesni dob€ je v kazdé profesy

aspon jedna Zena.

M. Karlicek uvadi, ze ,,v zahranici je ucinek WOMU v obecné roviné vyrazné prevazuje
marketingovou komunikaci. Produkt, ktery vyvola negativni WOM jiz pomoci marketingové
komunikace nemuzZe byt zachranén. Naopak pozitivni WOM miize byt marketingovou
komunikaci zdasadné posilen anebo nahrazen. N zahranici a ceském vyzkumu bylo zjisténo,

vvvvvvvvvvv

Z bezného kazdodenniho styku. “
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5. Marketingovy vyzkum — prakticka ¢ast

Marketingovy vyzkum byl provadén mezi manazery a herci ochotnickych divadel. V ramci
dotaznikového Setfeni byl provadén komunitni vyzkum v ramci ochotnickych divadel. Sbér
dat byl provadén od ledna do dubna. Na otazky mi odpovédélo celkem 87 respondenti.

V bakalatské praci byla zvolena pisemna forma dotazniku a zaroven i online forma dotaznikd,
pro snadnéjsi komunikaci s respondenty. V ptipadé jednani s manazery divadla byla pouzita
forma osobniho rozhovoru. Manazerim byly kladeny otazky, které se tykaji chodu jejich
divadla. Pisemna forma byla vybrana z divodu nizSich naklada a uSetfeni Casu tazatele tak i
respondenta.

Dotaznikové Setfeni bylo provadéno dvojim zptisobem z divodi vysokého proménlivého
po¢tu souboru a jejich ¢lent. Nejprve bylo provedeno Setfeni mezi ¢Eleny vyse
charakterizovanych divadel na zakladé¢ e-mailové komunikace. Nasledné¢ bylo provedeno
internetové dotaznikové Setieni prostiednictvim internetového portalu www.vyplinto.cz, kde
mi dotaznik vyplnilo celkem 13 ¢astnik Setfeni. Pro osloveni vice respondentt bylo vyuzito
socialnich siti, kde byla oslovena fada prazskych tak i mimoprazskych divadel. V dotazniku
jim bylo piedloZeno vcelku ¢trnact otazek, které byly vyhodnoceny v nasledujici kapitole.
Tyto dotazniky byly rizné ménény podle dotazovanych divadel.

Béhem oslovovani divadel jsem se setkavala sneochotou o vypinéni dotazniku a nékteti
respondenti chtéli vysvétlit Ucel jeho vypliovani. Respondentim bylo zdaraznéno,
ze informace z dotaznikového Setieni slouzilo pouze k ucelim zpracovani této prace. Néktera
oslovena divadla naopak projevila velky zajem o tento marketingovy vyzkum a zajimali je
1 vysledky marketingového vyzkumu.

Cilem marketingového vyzkumu je zjistit hlavné motivacni faktory herci pfi hrani v divadle,
a co se jim na divadle libi a co chtéji naopak zménit. Tato prace se snazi zjistit, co mize
zabranit fluktuaci novych €lenil do jinych divadelnich soubori.

5.1. Dotazniku dotaznikového Setfeni a vyhodnoceni marketingového
vyzkumu

Ve vyhodnocovani marketingového vyzkumu byla zvolena kvantitativni metoda
dotaznikového Setieni, kde byla vyuzita metody optimalizace benefitl, ktera byla popséana
Vv teoretické Casti. Metoda optimalizace benefiti byla uzita od ¢tvrté otazky, viz ptiloha 1, kde
bylo porovnano, zda se manazerské ocekavani shodovalo s nazory ¢lent divadla ¢i nikoliv.

Na zacatku dotaznikového Setieni bylo od respondenta zjistovano, kde se o souboru dovédél,
viz ptiloha 1. Tyto otazky byly zvoleny za tucelem zjisténi, jaky druh marketingové
komunikace byla nejucinné;si pro ziskani novych ¢lend.

Na prvni otazku ,, prisel jste na nabor nebo na osobni kontakt * ptevazovala odpovéd’, ze se
0 divadle dozvédeli od lidi, kteti jiz znali divadelni spolek od svych znamych, nez piisli
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do divadla. Tato otazka byla zvolena za tuCelem zjiSténi, zda novi Clenové davali
na doporuceni svych znamych anebo si rad¢ji divadlo vyhledavaji sami. Velky pocet herct se
dostalo do souboru na zaklad¢ toho, Ze méli v souboru nékoho znamého a jen par lidi se
dostali na zaklad¢ divadelniho prestaveni. Bakalafska prace se snazi nalézt vliv vzdélani
na ptichod nového ¢lena do divadla, viz nasledujici tabulka 5.1.1.

Tabulka 5.1.1. Vliv vzd¢lani na prichod nového ¢lena do divadla

Prichod do divadla | Stfedni Skola | Vy$8i odborna | Vysoka skola
Nabor 14 9 3

Osobni kontakt 4 2 1

Oboje 22 5 26

Zdroj: autor.

V tabulce 5.1.1. je vidét, ze do divadla chodi pies nabor 14 stiedoSkolédkl. Je zde zobrazeno,
ze nejvice hercli vyuziva k ptichodu do divadla jak naboru tak i daji na osobni doporuceni.
Nejvice je zde zastoupeno vysokoskolaku a stfedoskolakd. Na dokresleni je pouzit graf 5.1.1.,
kde jsou lépe vidét tyto rozdily ptichodu novych ¢lenti do divadla. Herci s odbornym
vzdélanim nejvice vyuziji formu ptfichodu pouze nabor.

Graf 5.1.1. — Vliv vzdé€lani na ptichodu nového ¢lena do divadla.

Vliv vzdélani na prichod nového clena
do divadla
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Zdroj: autor
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Tabulka 5.1.2. Vliv dozvédéni se o divadle na piichod nového ¢lena

Ptfichod | Internet | Kamarad | Predstaveni | Letdk | Socidlni sit
Nabor 6 7 3 5 5

Osobni | 11 23 5 9 3

kontakt

Oboje 1 2 2 0 2

zdroj: autor

Graf 5.1.2. Jak jste se o divadle dozvéd¢l (a)?
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Zdroj: autor

Na piedeslou otazku je izce navazano druhou otazkou ,,jak jste se o divadle dozvédeli*, kde
maji respondenti na vybér z n¢kolika moznosti, viz pfiloha 1. Na zakladé druhé otazky je
ucelem zjistit, jaky nejvhodnéj$i komunikacni prostiedek zvolit k osloveni potencialniho
Clena divadla. Nejcastéji zvolenou odpovédi je ,kamarad®, z toho vyplyva, Ze nejcastéji lidé
daji na doporuceni svych znamych. Proto se divadlu musi zaméfit na pozitivni dojem svého
okoli. Naopak nejméné volenou moznosti je ,,divadelni pfedstaveni®. Z této odpovédi je
ucelem se u respondenti dozvédét, zda se nejprve plijde podivat na divadelni predstaveni
a az pak se rozhodne uc¢inkovat v divadelnim souboru. Tato moZnost ziskdvani informaci
o souboru je nejméné Castym zplsobem.

V tabulce 5.1.2. je zobrazeno, Ze nejvétsi vliv na pfichod do divadelniho souboru ma osobni
kontakt a kamarad, ktery jiz pusobi v divadle. Tuto odpovéd ma 23 dotazovanych
zZ celkového poctu respondentd. U osobniho kontaktu rovnéz za vyznamné povazuji si zjistit
informace na internetu. Nejméné hercti vyuziva socialni sité pii vybéru souboru. Stejné
nizkou roli pfi rozhodovani maji pravé divadelni piedstaveni. Pouze u naboru hraje socialni
sit’ nepatrn¢ vétsi roli nez se jit podivat napied na divadelni vystoupeni. Jeden respondent
uvadi, ze se méd informace o divadle z brigddy. Vysledky vyzkumu jsou pro ndzornost
dokresleny v grafu 5.1.2., kde je vidét, ze na dozvédéni se o divadla ma velky vliv kamarad,
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ktery uz v divadle hraje. Druhou nepouzivanéj$im zdrojem informaci o divadle je internet
a letak.

,,Letak® patii mezi jednu z hojné uzivanych metod. V dotaznikovém Setfeni tuto metodu
vyuziva jen 14 dotazovanych z celkového poctu respondenti. Nektefi lidé si letak sice
vezmou, ale pfi prvni pfilezitosti ho hodi do kose.

V dnesni dob¢ je internet neuzivanéjsi prostiedek pii ziskavani informaci nejen o divadle.
Pii dotaznikovém Setfeni tuto volbu zvolilo pouze 18 respondent. Socidlni sité jsou
nejuzivanéj$i komunikacni prostfedek a aspon je to denné slySet ze vSech stran kolem nés.
Touto moznosti odpovédi chci potvrdit, zda jde o rozSifeny komunikacni prostiedek
pii ziskavani novych ¢lend do souboru. Touto cestou je osloveno jen devét respondenti
z celkového poctu.

Dotazem na herecké zkusenosti chci se dozvédét od novych ¢i stavajicich ¢lend, jestli
pfichazeji z jiného soubory nebo jestli navstévuji néjakd herecka soustfedéni. Hereckych
soustfedéni se hodné poradd béhem roku &i o prazdninach ve formé& workshopi. Rada
respondentll piisobi v divadle pii Skole anebo pii zaméstnani. Velky pocet dotazovanych
uvadi, Ze zkuSenosti s hranim nema zadné prfed nastupem do divadelniho souboru.
U amatérského divadla to neni na Skodu, protoze ho zde délaji herci z divodl potéSeni a lasky
k uméni jako takovému.

Ve ctvrté otazce ,,co Vas laka na ucinkovani amatérském divadle’ maji byt zjiStény motivacni
faktory naboru novych c¢lenil a zjisténi divodi vénovani umelecké €innosti ve svém volnu.
Po respondentech je zadano nelezeni vice nez jedné pfi¢iny hrani v amatérském divadle.
Po vedeni divadla je zadano uvedeni diivodd Gi¢inkovani hercti pravé v jejich divadle. Ugelem
dvou podobnych otdzek viz ptiloha 1. a ptiloha 2. je nalezeni shody clent divadla
¢i potencialnich zajemct s vedenim divadla. Z grafu 5.1.3 se da vycist, ze nejcastéj$im
divodem hrani v divadle je zabava a v uzkém zavésu je seberealizace. Seberealizaci je
mysleno hercovo plsobeni na prknech, co znamenaji svét a hercovo vzivani do divadelnich
postav. Herec si muze vyzkouset rizné zivotni situace, které by normalné v ,,bézném* Zivoté
nikdy nezazije. Pfedev§im u ochotnického divadla hraje kolektiv podstatnou roli. Pokud
nespolupracuje kKolektiv, mize dojit k odchodu lidi ze souboru z divodi neochoty spoluprace
V nestabilnim kolektivu. Mezi dals$i divody respondenti uvadi lokalitu. Lokalita je prostor,
kde probihd konani zkousky anebo vystoupeni. Herci preferuji mit zkuSebnu v okoli svého
bydlisté. Mén¢ castymi uvedenymi diuvody jsou také piekondvani sama sebe, rozvoj
hereckého talentu a zprostiedkovani iluze V pribéhu divadelniho vystoupeni. Zbytek
dotazovanych respondentll uvadi, Ze jim hrani v divadle pfinasi ,,uspokojeni z pocitu, Ze se
a dodavaji, ze je divadlo

“«“

nam povede néco predat divakum a jejich zpétné ocenéni
wsmysluplné traveni casu.”“ Jeden muz uvadi, Ze ,, zacinal s ¢leny Vinohradského divadla,
a ze herectvi je remeslo jako kazdé jiné. " Posledni dva ¢lenové, ktefi maji zajem o uc¢inkovani
v divadle, povazuji za dulezité rozdavat radost détem a pracovat v kreativnim tymu lidi, ktefi
maji dobré napady a davaji diraz na stabilitu tymu. Z grafu 3.5.4. si mtizeme vSimnout, Ze
nejCastejSim motivacnim faktorem ziistdvani v divadelnim souboru je né€kolikrét jiz zminény
kolektiv a nepostradatelnou roli hraji rovnéz divaci, pro které se pfipravuje divadelni
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vystoupeni. Spolehlivost na kolegy a stabilita tymu je dulezitd pro dobfe fungujici divadelni
soubor. Tu povazuje za dulezitou okolo 15 respondentd. Nejméné lidi, jak vidime z grafu
5.1.4. povazuje za dilezité, ze je divadlo zaméfeno na politické déni ve svEte.

Graf 5.1.3. — Nejcastéjsi dtivody hrani lidi v divadle

Nejcastéjsi dlivody hrani v divadle
(mimo definované vedenim divadla)
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Graf 5.1.4. — Co Vas 1aka na uéinkovani v ,,amatérském divadle*?

Co Vas laka na ucinkovani v
,, amatérském divadle"?
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V Sesté otazce jsou respondenty pozadani, aby at’ se ,zamysli nad tim, co ma byt na divadle
zachovano, at’ se jim tam [ibi* a na to navazuje otazka ,,Co se md v divadle zménit anebo
naopak vylepsit“. Z odpoveédi na tyto otazky se chci dozvédét, na co se ma divadelni
spolecnost zaméfit za Gcelem udrZeni ¢lent souboru. Znalost téchto odpovédi je nezbytnym
ptedpokladem k odhaleni moznych chyb ve volbé dlouhodobych marketingovych aktivit.
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Pozitivni odpovédi na tuto otazku je potieba podporovat a zahrnout do marketingové strategie
pfi udrzeni cilové skupiny. U negativnich odpovédi je potieba se je snazit vylepsit
a pravidelné dohlizet na jejich negativni dopad na herce v divadle. Mezi nejcastéjsi odpovedi
na otazku respondenti uvadi, ze chtéji mit vlastni zkuSebnu v dobré lokalité. Déle za dilezité
povazuji dochvilnost, pfipravenost hercti na zkouskach a stabilitu prostiedi. Nékteré soubory
zas naopak uvadi, Ze uvitaji zajimavéjsi projekty v jejich okoli, na kterych se soubor muze
podilet pfi jejich vzniku. Hodné respondentl zminuje, Ze chtéji mit reziséra, podle kterého hra
vznika jako kvalitni divadelni pfedstaveni. Je zajimavé tvrzeni jedné Zeny, ktera uvadi,
ze uvitd, ,, nevndSeni do divadla tolik profesionality a omezeni vikendovych zajezdii
na kulturni akce a dodava, ze ,, ji vyhovuje frekvence zkousek 1 krat az dvakrat tydné. * Toto
tvrzeni se da okomentovat tim, ze trochu profesionalni pfistup divadelnimu pfedstaveni
neuskodi, aspon se amatérsky herec miize naucit spravné pouzivat hlas, coz je dilezité
pro vystupovani na jevisti a pro jeho zdravi. Existuji ¢lenové souboru, kterym tento piistup
nevadi a naopak ho ve svém souboru ho radi uvitaji. Proti dal$imu tvrzeni jednoho mtiZe nelze
nic namitat a uvadi, ze ,,kolektiv je pro divadlo zaklad, ale nepostradatelnou casti je i udrzeni
dramatické a rezijni kvalitu inscenace a nepolevujici ambice v kvalité repriz.“ Tento muz
poklada za dilezity nejen jiz n¢kolikrat zminény kolektiv, ale i podstatu vzniku divadelniho
pfedstaveni a spravné volby divadelni hry, o kterou ma publikum zajem. U divadelni
inscenace neni dulezitd pouze jeji ptiprava, ale pravidelné udrzovani kvality vystoupeni.

Pfi pokladani respondentim otdzku na propagaci divadla viz pfiloha 1. je jejim ucelem
zjisténi, jestli ma vliv na nové Cleny ziskédvani propagacniho materialu jako je napftiklad
kalendaf s logem divadla v prib&éhu naboru. Touto otdzkou je snaha u dotazovanych zjistit,
jestli je propagace vhodna volba marketingového komunikace a nejde o pouhé vyhazovani
penéz vedeni divadla. Respondenti méli vybér z predem nadefinovanych odpovédi, které se
tykaji jich vlivi pii rozhodovani o t¢inkovani v souboru. Jak z grafu 5.1.4. a tabulky 5.1.3 je
vidét, Ze nejcastéji respondenti u této otazky uvadéji, ze je urcité neovlivni rozdavani
propagacniho materidlu pifi volbé divadelniho souboru. Tuto odpovéd zmiiluje 32
dotazovanych respondenti. Pomérné hodné respondentii uvadi, Ze je propagace asi neovlivni
pii rozhodovani. To muze signalizovat nejistotu a zavislost na typu ziskani propaga¢niho
materialu. Tuto odpovéd voli celkem 30 dotazovanych. Jak je z grafu 5.1.4. vidét, 16
respondentll odpovidé4, ze na né propagace divadla nema vliv. Je ziejmé, Ze tento zplsob
komunikace neni vhodny, protoZe hodné zkoumanych respondentii uvadi, Ze na né¢ nema
propagace Zadny vliv. Pouze v 14 ptipadech ma vliv na rozhodnuti pfi nastupu do souboru.

Tabulka 5.1.5. — Ovlivnil Vas propagacni material divadla?

Ovlivnil Vas propagacni | Pocet
material divadla? respondentl
ovlivnilo 14
neovlivnilo 16

urcité neovlivnilo 32

asi neovlivnilo 24

Zdroj: autor
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Graf 5.1.4. — Pii rozhodovani na nabor: ovlivnil Vas propaga¢ni material divadla?

Pri rozhodovani na naboru: ovlivnil
Vas propagacni material divadla?
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Pti polozeni otazky na repertoar divadla je ucelem se dozveédét, jakou divadelni hru si chtéji
herci zahrat kvili vladnuti pohodové atmosféry na zkouskach a spokojenosti vSech cClenil
divadla. V dotaznikovém Setfeni nejvice hercii preferuji hrani v komediich a pohadkach pro
odreagovani a pobaveni se v prib&éhu zkouSek. Pro hodné dotazovanych respondentii je
podstatna délka divadelni hry, kterd ma uspokojit herce i divaky. Nékteti respondenti preferu;ji
historickou ¢i filozofickou hru. Par respondentek chce si zahrat v romantické komedii. Ale
nejvetsi zdjem je znamendn u pohadek a komedii, coz patii mezi nejzadan€jSi repertodr.
Nejméné lidi uvadi zajem o hrani v politickych hrach.

V desaté otazce ,,co by herci na zkouskdach uvitali, aby se na ni tésili“ chci zjistit, co by
zabrani fluktuaci ¢lend divadla do jiného souboru. A tato otazka je zaroven trochu podobna
sedmé otdzce. V této otazce je kladen diraz na pribéh zkousek divadelnich her. Nejvice
respondenti upfednostiiuji produktivni a pohodovou atmosféru na zkouskach, chozeni herci
na zkousky pfipraveny a v€as. Pak po pfemysleni herci dodavaji, Ze chtéji pevnéjsi zazemi pfi
zkousSeni, protoZze u nékterych souborii probihd po kazdé nikde jinde. Neékteti dodavaji,
7e uvitaji prichod vice lidi na zkousky. Tato otazka je zaroven podrobné&ji popsana vySe v této
praci. Herci jsou urcité¢ spokojengjsi, pokud odbouraji negativni faktory pii zkouSkach
a naopak vétsi podpora pozitivnich faktori, ktery maji vliv na pribéh zkousek.

V dalsi otazce je zjistovana problematika slova ,,KONKURZ “, které je uvadéno na letacich ¢i
inzeratech, které se tykaji naboru novych ¢lenti do divadel. Touto otazkou chci zjistit, jestli
herce neodrazuje v pfichodu na nabor. Z grafu 5.1.5. vyplyva, Ze pokud novy ¢lenové
Vv souboru uvidi napsano slovo ,,KONKURZ“, tak prevazné vétSiné dotazovanych
respondenttt uvadi z pfedem nadefinovanych odpovédi, Zze jim toto slovo nevadi. Tuto
odpovéd’ odpovida mirné pies 40 dotazovanych herci. U necelych 30 dotazovanych je
zaznamenano, ze je toto slovo v letaku spise odradi, protoze se stydi anebo maji strach, ze se
do divadelniho souboru nedostanou z diuvodu obav z nedostatku hereckého nadani.
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Zbyvajicich 15 respondenti uvadi, ze naopak slovo ,KONKURZ® spiSe pfitahne jejich
pozornost se na naboru ukazat.

Graf 5.1.6. Slovo ,, konkurz* na letaku Vas spiSe odradi nebo pfitdhne pozornost?
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Zdroj: autor

Tuto otazku ,,jaké mate s hranim divadla pozitivni a jaké negativni zkuSenosti, je
respondentim polozena z diivodu spravné volby nebo napraveni kratkodobych marketingové
aktivity. Polozenim této otazky je pokus o nalezeni odpovédi, Kterou jsou zjistény silné
a slabé stranky divadelniho souboru, na které¢ ma vedeni divadla zamé&fit. Dotaz na negativni
zkuSenosti s hranim se vedeni souboru snaZi nalézt slabé stranky u divadla. Tyto negativni
zkusenosti je vhodné se snazit napravit anebo se pokusit jich tplné zbavit. Naopak na silné
stranky je V dotaznikovém Setfeni polozena otazka na pozitivni zkuSenosti s hranim.
U pozitivnich zkuSenosti s vystupovanim je potieba jejich podpora. U negativnich zkuSenosti
je nejvice popisovano jednotvarnost piedstaveni a problematika toho, Ze se neustale zkousi
jedna hra potad dokola. Jeden muz uvadi jako problém u divadla ,, egoismus, nékterych kolegii
a jejich neochota pracovat na zkouskach.” A Spatnou zkuSenosti s vystupovanim herci
popisuji ticho v situacich, kdy zamér reziséra je divaky rozesmat. Podobnym problémem je
kdyz ma v divadle kazdy jiny pohled na vystup, kterym je pravé divadelni vystoupeni. Herci
se nemohou shodnout na provedeni hry a rezisér neni dostate¢né vid¢i a nehledd feSeni
situace. K pozitivnim zkuSenostem v divadle patfi dobra pohodova atmosféra na zkouskach
a spolecné cile, kterym je podani maximalniho vykonu pfi vzniku pfedstaveni. To nepiijde bez
pile a ochoty kolegii na zkouskach pilné¢ pracovat.

Posledni otazka je otazka, zda v ochotnickém divadle hraje vice muzii nez zen nebo naopak,
a v ¢em se liSi muzi a Zeny v odpovédich. U vzdélani se snazi bakalaiska prace poukazat
na vliv troven dosazeného vzdélani pro plsobeni v divadle. Tato otazka je polozena
az na konec celého dotaznikového Setfeni z divodu obav vydéSeni respondenti z dotazu
na citlivé informace. V divadle je pocet Zen a muzd relativné stejny, jen pocet Zen byl
nepatrné vyssi nez pocet muzl, coz byva u kazdého divadla rozdilné. Nékteré soubory maji

37



veétsi prevahu muzi. V celkovém pohledu na ochotnické divadlo je pocet muzii a Zen
vyvazeny, jak jiz je uvedeno vyse. Z grafu 5.1.7. je vidét, Ze nejvice jsou mezi respondenty
zastoupeni lidé s ukon¢enym stiedoskolskym vzdélanim a lidé s vysokoskolskym vzdélanim.
V pruzkumu je zastoupeno vice zen, které maji stiedoskolské vzdélani.

Graf 5.1.7. Vase pohlavi vs. vase vzdélani
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5.2.  Vyhodnoceni otazek pomoci metody optimalizace benefitd

Na zaklad¢ této metody pozna hlavné ,, kulturni instituce, zda efektivné komunikuje své hlavni
benefity a do jaké miry se tyto benefity shoduji s prednostmi, které herci spontanné zminuji,
uvadi P. Dostal (2015). Jak je vy$e zminéno, tato metoda je vyuzita ve ¢tvrté otazce, ve které
jsou respondenti dotazovani na diivody hrani v amatérském divadle. V prvni pfiloze této prace
je zobrazen cely dotaznik, ktery je ptedlozen ¢lenim divadelnich soubort a v druhé ptiloze je
prilozena otdzka, na kterou navic odpovidaji manazefi divadel. Tyto dvé otazky se
porovnavaji na zakladé této metody. Je vyhodnocovano zejména, v kolika diivodech hrani
v amatérském divadle se manazéti shoduje s Eleny divadelniho souboru a Vv pribéhu
hodnoceni nezdvisi na potfadi odpovedi respondenti. Po vyhodnoceni dotazniki se udéla
primér vSech odpovédi respondenti na tuto otdzku pomoci hodnoceni uvedené v tabulce
5.2.1.

Tabulka 5.2.1. — Vyhodnoceni shody odpoveédi manazert a herct v divadelnim souboru

Pocet shodnych odpovédi herce | Pocet bodu, které odpovédi ptidélime
s vedenim divadla

jedna shoda 33
dvé shody 66
tii shody 100

Zdroj: Marketingové Fizeni divadel, Petr Dostal, Jitka Cerna a kolektiv

38



5.3.  Hodnoceni divadla Comica Economica

Podle vypoétu viz tabulka 5.2.1. je dosazeny primérny pocet 60,04 bodl z celého
dotaznikového Setfeni v odpovédi na cCtvrtou otazku. Vysledek dosazeného bodového
hodnoceni nam ftika, ze predstavy vedeni divadla se vyborné shoduje s ¢leny divadla.
Nejmensi shoda je zaznamenéana u odpovédi, Ze jsou herci u divadla z divodu hrani politicko-
satirického divadla, které¢ podle vedeni divadla chybi v repertoaru divadel, ze tim divadlo je
vyjimecné pro navstévniky tak i herce. Nejvetsi shoda je zjisténa u odpovédi, Zze Clenové
divadlo d¢laji z duvodu seberealizace. Vedeni divadla tuto odpovéd rozvadi, Zze v divadle
mohou ¢lenové rezirovat a hrat autorské hry. Tento duvod je v dotazniku shrnut do jednoho
slova a tim je slovo seberealizace. U ttetitho divodu ,, hrani na vyznamnych scéndach* se
shodlo 13 respondentl z celkového poctu dotazovanych. Na vahu odpovédi pohlavi nema
az takovy vliv, protoze pocet odpovédi je vyrovnan. Shody u dvou odpovédi je ve vétsSing
dotaznikli zaznamenana odpoveéd’, Ze nevédi, zda je pro n¢ dilezité hrani v politickém divadle.
Hodné ¢lent je v divadle kvuli zabavé a kolektivu. Velkou roli hraje pro ¢leny divadla
1 lokalita, ve které je umisténa zkuSebna divadla.

Jednomu ¢lenovi je polozena otazka, co si mysli, ze muze nové ¢leny do divadla na tomto
divadle zaujmout. Tato otazka je poloZena z divodu téméf jednozanrového smysleni divadla.
Tento ¢len poukazuje na problematiku hrani politicko-satirického divadla v dnesni dobé¢ takto:

, To zdlezi na tom, jakym zpusobem se o divadle dovedi, jakou prvni informaci dostanou.
Pokud uz do divadla prijdou a setkaji se s prostiedim, uvidi, jak to u nas vypadad, miizou se
stat dve véci: bud se nam u nds bude libit anebo ne. Setkal jsem se s pripady mladych
studentii, kteri méli nepiekonatelny problém s tim, Ze hry v divadle Comica Economica jsou
politicko-satirické. V dnesni mladé generaci je mnoho lidi, kterym politicka témata vadi
anebo se jim nelibi. Pak Fikaji, Ze tomu nerozuméji. Ti potom odchdzeji. “ K tvrzeni miize byt
dodano, Ze se to netykd jen mladé generace, tuto nelibost je zaznamenana i u nékterych
starSich lidi, kdyz je feCen repertoar divadla. Hodné lidi zminiuje, Ze v dneSni dob& mayji
politiky kolem sebe az nad hlavu a preferuji v divadle se pobavit a odreagovat u komedie.

Mezi dal§i diivody mimo jiné je uveden rozvoj talentu a piekondvani sama sebe. Jako
motivaéni faktor vtomto divadle pievazuje hlavné zabavu, kolektiv a moznost hrani
improvizacnich etud na zkouskach.

5.4. Hodnoceni divadla UCHO

Podle vypoctu viz tabulka 3.6.1. je dosazeny prumérny pocet 69,25 bodi z celkového poctu
odpovédni v dotazniku. Vysledek dosazenych bodu ndm tika, Ze ptedstavy vedeni divadla se
shoduje se ¢leny divadla. Nejmensi shoda odpovédi je zaznamenana u odpovédi ,, Cetnost
divadelnich predstaveni®, kterd respondenty neni povaZovana =za tak dulezitou.
a ,,stabiliza tymu*. Pokud divadlo UCHO hleda nové c¢leny, nabird je mezi svymi prateli,
které divadlo chtéji mit jako konicek.
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Kdyz ¢lenové divadla pozadani o uvedeni dalSich divodd hrani v ochotnickém divadle,
odpovidaji prevazng, Ze upfednostiuji pratelsky kolektiv, poznavani do nového prostredi, kde
se hraje divadelni piedstaveni a hodné ¢leny laka kulturni prostiedi jako takové. Velkou roli u
divadla rovnéz hraje lokalita, kde se zkousi a dobré vztahy v obci, kde divadlo ptisobi, protoze
patii jako jediné v Uhtinévsi. Mezi dal$i divody hodné¢ ¢lenti udava zabavu pii zkouskach.
Mezi nejéastéj$im motivaénim faktorem zistani v tomto divadle je spolehlivost na kolegy,
stabilita tymu a vySe zminéna zabava pti zkouskach.

Ob¢ divadla se shoduji, Ze je pro né nepostradatelnou soucasti divak, pro které¢ho je divadelni
piedstaveni piipravovano. A za ptfednost pokladaji pti pfipravé divadelni hry stabilitu tymu,
lokalitu a seberealizace. Mezi motivac¢ni faktory obé divadla fadila hlavné kolektiv, lokalitu a
zabavu. Zaroven na zakladé dotaznikového Setieni je potvrzeno, ze v obou divadlech funguje
stabilni tym a v&di, Ze se na kolegy kolem sebe mohou kdykoliv spolehnout.

5.5. Zajem o ucinkovani v amatérském divadle mezi navstévniky divadelniho
predstaveni

Prvni dotaznik byl rozdan mezi divaky na piedstaveni, kde bylo zjiStovano, zda se jim
divadelni ptedstaveni libilo a jestli by méli z4jem hrat v divadle Comica Economica ¢i
v Divadle UCHO.

Navstévnici predstaveni divadla Comica Economica jsou pievazné zvani na zakladé
doporuceni od svych pritel, ktefi v souboru hraji a vyjimecné piijdou na zaklad¢ propagace.
Zajem o hrani v divadle na zdkladé navstévy divadelniho pfedstaveni neni tak vysoky
z divodu jiného traveni volného ¢asu. Dal§im divodem jsou obavy lidi, Ze nemaji dostatek
talentu. Mezi Casté divody je uvadén nedostatek Casu z divodu jiné aktivity ¢i pracovniho
vytizeni. Zajem o ucinkovani v divadle projevuje jen pét navStévnikd piedstaveni
z 25 dotazovanych.

V divadle UCHO byl rovnéz proveden podobny prizkum mezi divaky na ptedstaveni
,,Post’ackad pohadka®, kde bylo zji§téno, ze zajem o hrani zde byl o malicko vétsi nez zajem o
hrani v divadle Comica Economica. Tento vyssi zajem byl zptusoben kvuli jinému zaméfeni
divadelniho souboru. Divody zajmu ¢i nezajmu hrani v ochotnickém divadle se od ptedeslého
divadla vibec nelisili, jen n¢ktefi méli obavy, ze na herectvi nemaji vlohy ¢i Ze neradi
vystupuji na vefejnosti.

5.6. Doporuceni
Na uplny zavér prace je zde popsano par tipd, jak si udrzet velky pocet novych ¢lent
Vv souboru. Doporuceni je napsano jen orientacné a plati individualné pro kazdy soubor. Pro

ziskani z4djemcliim z generace Z doporucuji vice vyuzivat internetové portaly typu divadlo.cz
¢1 databaze ochotnického divadla a socidlni sité.
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Pro ochotnické divadelni soubory by bylo dobré se soustfedit na udrzovani pratelské
atmosféry pfi zkouseni divadelnich her. Vedeni ochotnickych divadel by se mélo pokusit
o nalezeni vhodného stalého prostoru pro zkousSeni divadelnich her.

vvvvvv

spolehnout. Vedeni divadelniho spolku projevuje snahu o nalezeni takového reziséra, kterému
herci daveéruji pii tvorbé inscenace, Ze je dobfe povede. Pro zvySeni produktivnosti
na zkouskéach je podstatny ptichod ptipravenych herct a jejich zapojeni na plno. Pfipravenost
hercti spoc¢iva v studovéani role i mimo dobu zkouSek. Herecky tym pii vzniku divadelni
inscenace funguje jako jeden organizmus.

Pokud divadlo hleda nové ¢leny, nema opomenout vzhled webovych stranek divadla. Néktera
divadla se mizou soustiedit na internetové portaly, na kterych jsou rizné nabidky a poptavky
jednotlivych divadelnich souborti. Néekteré ochotnické soubory pouzivaji ke komunikaci
socialni sit¢ a nezaznamendvaji Zzadny problém se ziskdnim novych cleni. Na téchto
komunikac¢nich portdlech se soubor dostane rychleji do povédomi vetejnosti a ziskd vyssi
pocet divaki a zarovei i novych ¢leni.

Ochotnické soubory se nemusi bat vypsat na naborovy letak slovo KONKURZ, protoze hodné
respondentl toto slovo na nich vlibec nevadi a hodné lidi se naopak domniva, ze pfitahne
jejich pozornost, co maji o¢ekavat na nabor. Vedeni divadla nesmi opomenout §ifeni vize
divadla a vice novych ¢lentd pfitdhne vidina dostate¢né¢ vzdaleného terminu chystaného
vystoupeni.

Kdyz chtéji ochotnickd divadla ziskat nové Cleny, je vhodné byt kreativni pii tvorb¢ letaki ¢i
pozvanek na konkurz. N&ktefi respondenti uvadéji, ze by je slovo ,.konkurz “spiSe odradilo,
tak je mozné toto slovo nahradit slovem ,, casting®, ktery je jen jiné oznaceni pro nabor.
Casting rovné€z je spojovan s vybérem hercii, na jehoZ organizaci spolupracuje rezisér a
producent. Tento termin se poji s vybérem hercl do reklam ¢i filmu a jde o zajimavé spojeni
s divadelni ¢innosti. V pfiloze 5 je umistén obrazek, ktery zaujme na prvni pohled. Slovensky
divadelni univerzitni soubor pouziva toto slovo ,casting”. To mize mit pozitivni vliv
na ziskani potencialnich ¢lenti divadla.

TomaS Kramaér, ktery je jen z ¢lenli Slovenského Univerzitného divadla THE.ARTE.RE
uvadi, ze ,,za posledni roky jsme pri tvorbé plakatii pouzivaji rizné alternativy toho slova —
pouzivaji slovo ,, konkurz“, tak ,,nabor* a na posledy ,, casting . Plakaty nam vytvari studenti
masmedialni komunikace nasi univerzity. Pokud se Vv poslednich rocich casto taky ve vyuce
pouzivaji slova prevzatad z anglictiny, tak to naposledy aplikovaly taky na nas plakat. Jinak
Jjsme se nad tim néjak nezamyslely, kolik novych clenii na zaklade této volby vitbec na casting
dorazilo.” V dal§im emailu je pan Tomas Kramar dotazovan, jestli pfiblizné nevi, jaky vliv
pouziti slovo ,,casting” na piichod novych ¢lent. Pan Tomas Kramar uvadi, Ze ,,oproti
predeslé sezoné (resp. Minulému akademickému roku) prislo vice uchazecii a ze to mohlo byt i
kvili zvolenému slovu ,,casting” na plakatu. Presto, Ze vyska ucastnikii na konkurze je
vyrazné ovlivnéna hlavné kazdorocnim prichodem novych prvaiki (studentit) na univerzitu. *
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Pokud potiebuje soubor oslovit mladé lidi, je vhodné vyuzit pro jejich osloveni socialnich
siti, kde pravé travi nejvice svého volného Casu.

U divadla je zapottebi pouzivani personalniho marketingu a udrZzovéani dobrého vztahu
V souboru. Vedeni divadla m& mit autoritu u ostatnich ¢lenti souboru z diivodl kvalitniho
fizeni lidskych zdrojii. Mezi nejCastéjsi problémy patii rivalita mezi herci a rezisérem, ktera
je nejvice rozsifena U profesionalniho divadla, ale da se s tim setkat i u neprofesiondlnich
divadel. VétSina herct se snazi zakryt zavist nad hlavni roli svého kolegy, kterou si chce
ztvarnit pravé on. Na piichod novacka se na jednu stranu tési, ale na druhou stranu si maji
strach, ze jim pfeberou vysnénou roli. V amatérskych divadlech byvaji obcas také takové
problémy, ale nikoliv ve velké mife, protoze herci v souboru dé¢laji divadlo pro zabavu.
ReSeni tohoto problému je vpodobé alternace, které se budou pravidelné stiidat
V jednotlivych rolich. Udrzeni novych tvaii v souboru je sounalezitost tymu, pochvaleni za
herecky vykon a pocit, ze se néco na zkouskach hraje dobfte.

Jako doporuceni, jak se vyrovnat se zavisti roli a intrik v divadle, uvadi K. S. Stanislavskij,
ze ,,zavist a intriky do divadla nepatri. Tém, kdo nejsou spokojeni s rozsahem svych roli, je
treba pripomenout, ze nejsou malé role, jsou jen mali herci. A kdo nemiluje divadlo v sobe,
ale jen sebe v divadle, ma z divadla odejit.

42



6. Zavér

Marketing je nedilnou soucasti kazdého podniku a rozdilné to neni ani u divadelnich
spole¢nosti. Bez spravné marketingové komunikace se neobejde zadné divadelni predstaveni.
Divadelni pfedstaveni je propagovano pomoci plakatl, reklamy na socidlnich sitich, aby se
divaci o ném dozvédéeli. To samé je i pro ziskavani novych ¢lent, i kdyz nejvhodnéjsi zptisob
komunikace s potencialnim novym c¢lenem je doporuceni od piatel ¢i ziskani informaci o
divadle na webovych strankach.

Cilem bakalafské prace se ,,Persondalni marketing amatérského divadla™ je nalezeni
vyznamnych motivacnich faktord pfi naboru novych ¢leni do amatérského divadla. Véfim,
7e se mi v praci uvedeny vytyCeny cil podafi spinit.

Na zaklad¢ bakalarské prace je zjisténo, Ze nejoblibengjsi ziskavani ¢lentt do divadelniho
souboru je na osobni doporuceni znamého, ktery ucinkuje v souboru. Hodné novych
potencialnich zajemct vyuZziva pii ziskavani informaci o souboru na internetu a do popiedi se
dostavaji pozvolna i socialni sité, kam néktera divadla davaji na zdjmové stranky o kultufe
svoji naborovou reklamu. Pokud respondenti nevyuzivaji online komunikaci pfi ziskévani
informaci o divadelnich souborech zajdou do castingové agentury. Castingové agentury se
zamétuji na ziskavani a obsazovani hercli, komparzisti a zdjemcti o hrani v divadelnich
projektech.

Daéle na zakladé vyzkumu je zjisténo, Ze slovo ,,.konkurz* hodné respondentim v pozvance na
nabor viibec nevadi. To znamena, Ze v pozvankach na nabor toto slovo vedeni divadla mize
ponechat, ale doporucuji jistou opatrnost pii vyuzivani toho slova kvili obavam respondenti
z nedostatku talentu. Rovnéz je na zakladé dotaznikového Setfeni zjisténo, ze rozdavani
propagacniho materialu na naboru nema takovy vliv na rozhodnuti o u¢inkovani v daném
souboru.

P4

Prvni teoreticka Cast je zaméfena spiSe na vysvétleni zakladnich pojmi a je zde kladen diraz
hlavné na personalni marketing a jak ziskavat nové ¢leny do divadelniho souboru. Pokud uz
do souboru nastoupi, jak si udrzet v souboru a zabranit odchazeni stavajicich ¢lent. Znalost
motivacénich faktorti puisobeni v ochotnickém divadle, ma vést K jiz vySe zminénému udrzeni
stavajicich ¢lent. V metodologické ¢asti je vysvétlena metoda optimalizace benefiti
a zaroven je zde popsana struktura dotazniku a postup pfi jeho zpracovani. Prakticka ¢ast je
zaméiena na odpovédi respondentt, ktefi se jsou zapojeni do dotaznikového Setfeni. Hlavni
duraz je zde kladen na analyzu jednotlivych otazek.

Ve volbé marketingové komunikaci herci pii ndboru do amatérského divadla davaji pfednost
osobnimu doporuceni a zaroveit ma pii ném vliv, zda v souboru plisobi znamy herce, ktefi se
ptihlasi do souboru.

Mezi motivacni faktory pisobeni ¢lenti vV ochotnickém divadle patii zejména kolektiv, hodné
herct déla divadlo pro zabavu a preferuje umisténi zkusebny v lokalité svého bydlisté. Urcité
neopomenutelnou motivaci pro hrani v divadle je pribéh zkousek a vznik divadelniho
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predstaveni, ale jsou piedevsim duleziti divaci, ktefi jdou na vystoupeni. NejvEétsi motivaci
a odménu vétSina hercii bere potlesk ve stoje.

Nejefektivnéjsi ziskavani novych ¢lenti do divadelniho soboru je pomoci osobniho kontaktu
pozitivni zpravy o fungovani v divadle. Je zaroven vyborné, kdyz je v tymu spolehlivost
na kolegy.

V dnesni dob¢ hraje velkou roli rovnéz internet, kde potencialni zajemce o hrani v divadle
najdou hodné nabidek a informaci o souboru. Pomoci vyzkumu je zjisténo, ze lidi preferuji
pusobeni v divadle, které se nachazi v okoli jejich bydliste.
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Ptilohy

Ptiloha 1. Dotaznik pro ¢leny divadla Comica Economica a divadla UCHO

1. PtiSel jste pies osobni kontakt nebo pies nabor?

2. Jak jste se o divadle dozvédél(a):

A) internet

B) letdk

C) kamarad

D) divadelni pfedstaveni

E) socialni sit’ (Facebook)

3. Mél(a) jste n&jaké herecké zkusenosti pied timto naborem?

3. Pokud ANO jaké, kde jste hrdl(a)?

4. Napiste, co Vas laka na u¢inkovani v ,,amatérském divadle*?

e Pro¢ chcete hrat pravé na ,,tomto divadle*? NapiSte prosim 3 divody a oznacte jejich
dualezitost.

Duvod Poradi daleZitosti
tohoto duvodu

e Jsou pro Vas vyznamné také nasledujici diivody? ( oznacte kiizkem platnou variantu)

Diivody Ano Ne Nevim |Pokud Ano,
oznaCte  potadi
dilezitosti

A |stabilita tymu
B | spolehlivost na kolegy
C | Cetnost predstaveni

6. Zamyslete se, prosim, co by mélo divadlo urcité zachovat, aby se Vam zde dobie ptsobilo?

7. Co by m¢lo divadlo naopak zménit nebo vylepsit?
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8. Pti rozhodovani na naboru: ovlivnil Vas propagacni material divadla?

 zcela ovlivnilo ‘ovlivnilo  |asi neovlivnilo |urgit& neovlivnilo |

9. Vybiral(a) jste si z vice divadelnich souboru?
/ANO |[NE |

10. Jaky repertoar byste nejrad¢€ji hral(a) a proc?

11. Co byste uvital(a)na divadelnich zkouskach, abyste se na né tésil(a)?

12. Kolik ¢asu tydné predpokladate vénovat pripravée na predstaveni?

13. Slovo ,,konkurz* na letaku Vas spise odradi nebo pfitahne vasi pozornost?
A) spise odradi
B) nevadi mi to

C) spise ptitahne pozornost

14. Jaké mate s hranim divadla pozitivni a jaké negativni zkuSenosti?

Pozitivni zkuSenosti
Negativni zkuSenosti

15. VaSe pohlavi: MuZz/ Zena
16. Vage vzdélani: ZS/SS/VOS/VS

Priloha 2. Zménéna otazka pro manazéra divadla Comica Economica a divadla
UCHO

e Vyjmenujte prosim tfi hlavni diivody, kterymi se odlisujete od konkurence? Jinymi slovy
Proc¢ by novy ¢lenové divadla méli piijit pravé k Vam?
Diivody Ano Ne Nevim |Pokud Ano,

oznacte poradi
dillezitosti

O w >
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Ptiloha 3. Zména otazky pro ¢leny ostatnich divadelnich spolkt

Divod ANO NE NEVIM | pokud ANO,
oznacte potadi
dulezitosti

Divadlo je politicko-satirické

¢lenové divadla mohou psat

vlastni hry

divadlo vystupuje na
znamych scénach
(SEMAFOR)

stabilita tymu

spolehlivost na kolegy

cetnost predstaveni

Ptiloha 4. Dotaznik pro navstévniky divadla

1. Pfisli jste do divadla diky osobnimu doporuceni nebo na zékladé¢ propagace? Oznalte
platnou odpoveéd'.

A) doporuceni

B) propagace

C) jiny divod

2. Hrél(a) jste nékdy v amatérském divadle? Oznacte platnou odpoved.

3. Pokud ano, napiste prosim 3 divody, pro¢ jste hral(a) v amatérském divadle?

1.

2.

3.

4. M¢l(a) byste chut hrat v ,,tomto divadle*?

Ano - prosim napiste proc:

Ne - prosim napiste proc:
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Oznacte prosim platné odpovédi (zakrouzkovanim):
5. Vase pohlavi: Muz / zena

6. Vase vzd&lani: ZS / SS /VOS / VS

Pokud chcete néco napsat hercim a vedeni divadelniho spolku, prosim vyuzijte tento prostor:

Ptiloha 5. Obrazek plakatu na ndbor novych hercti

THE.ART.RE
confres

(O ﬁ )
! 'f‘_'_‘J

s 4,-' nr-/ 2 - ‘f
.'J‘JJI‘J-—IIJ-!:/ J/4Jg
e UGGV AT S VISIN G,

PRIHLAS SA NA: 1/l sorsioss oyl ol
2,

Zdroj: Univerzitné divadlo THE.ART.RE
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