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Abstrakt

Diplomova prace komplexné zpracovava téma brand managementu, a to jak z
obecného pohledu, tak s dirazem na kulturni sektor, respektive pak divadelni prostfedi. Prace
se zaméfila po teoretickém shrnuti tematiky na dotaznikové Setfeni Sestnacti vybranych
divadel a analyzu dalSich divadel relevantnich pro praci, ktera se zaméfila primarné na
ginoherni soubory v Ceské republice. Diplomova prace ma tak pomoci pochopit kulturnim
institucim dalezitost budovani znacky a zhodnotit rozdily mezi podnikovym (produktovym) a

kulturnim (uméleckym) sektorem.



Abstract

This diploma thesis comprehensively deals with the topic of brand management, both
from a general point of view and with an emphasis on the cultural sector, respectively, the
theatre environment. After a theoretical summary of the topic, the work focused on a
questionnaire survey of sixteen selected theatres and an analysis of other theatres relevant to
the work, which focused primarily on drama groups in the Czech Republic. This thesis is thus
intended to help cultural institutions understand the importance of brand building and to

evaluate the differences between the corporate (product) and cultural (artistic) sectors.
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1. Uvod

Diplomova prace ,Branding v divadelni sféfe“ se zaméfi na téma znacky organizace
a jak znacka ovlivriuje jejich vznik a samotny chod.

Brand management muze byt €asto slozité uchopitelna ¢ast pro organizace, zaroven
je to v8ak pojem, ktery se line celym Zivotem organizace a tyto spole¢nosti si to ani nemusi
uvédomovat.

Muze se zdat, ze brand management je dulezity pouze pro sféru podnikani. Brand
management je vSak soucasti kazdé organizace, kazdé vefejné osobnosti, tedy i téch
subjektu, které se angazuji v uméleckém sektoru, a to vytvofenim svého poslani, cilenim své
dramaturgie na divackou skupinu, doprovodnymi prvky, zvanim velkych jmen do inscenaci
i samotnym vizualem svého divadla.

Protoze i uméni je potfeba spravné komunikovat vefejnosti a organizace si musi byt
jista, co a komu chce svlj umélecky produkt nabizet.

V prvni Casti se diplomova prace zabyva komplexnim vysvétlenim brand
managementu, jeho slozkami a fazemi, které napomahaji firmam pochopit, co je jejich poslani
a jak toto poslani komunikovat mezi potencialnimi zakazniky na trhu, cileni a jak vSechny tyto
prvky implementovat do své kazdodenni komunikace.

Druha c¢ast diplomové prace se poté zaméfi na kulturni sektor, respektive pak ten
divadelni. Jako vyzkumny vzorek diplomova prace bude pracovat s Cinohernimi soubory
se stalou scénou. Kromé dotaznikového hloubkového Setfeni vybranych divadel bude pro
praci dulezitd analyza divadelniho trhu na prazské i mimoprazské scéné, aby bylo téma
podlozeno vétsim mnozstvim vzorku, zaroven vSak budou zpracovana dvé divadla jako case
study pro pochopeni a ukazani problematiky, na téchto pfikladech by pak mélo byt ukazano,
jak by spravné organizace téma znacky mély uchopit.

Diplomova prace ma pak pomoci pochopit a uchopit téma brand managementu
divadlum jak jiz stalym na trhu, tak i ttm novym, jez chtéji na divadelni trh teprve vstoupit.
Méla by pomoci uméleckym organizacim uvédomit si, co je dllezité pro spravny chod
organizace zevnitf i navenek a ziskani si davéry nejen u vefejnosti, ale také u svych vlastnich
zaméstnancu.

Znacka totiz podle Petra Pouchlého ,nabizi publiku uzitek. Téch je vic nez pfislibl.
Je dobré si klast otazky, jak bude organizaci klient vnimat. Bude intelektualné oblazen,
pobaven, roz&ilen nebo jaky bude mit pocit z produktu? A jak jej bude vnimat okoli, pokud se
spoji s touto znackou?*!

Diplomova prace vznikla s myslenkou, Ze divadla si neuvédomuji do hloubky, co vée
znamena brand management, jak maji spravné kultivovat znaCku a tim si napomoci

pfi pfedavani poslani sveho divadla dal mezi vefejnost a potencialni zakazniky. Na konci

" https://www.kreativnicesko.cz/clanky/znacku-nebuduje-marketingove-oddeleni-ale-cela-organizace
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diplomove prace by pak mél jeji ¢tenaf mit pfedstavu, co to brand znamena, jak je pro jakoukoli
organizaci samotny branding, tedy proces vzniku mySlenky, napadu a udrZovani znacky,
dalezity, na co si pfi vytvareni dat pozor a jak jej spravné vyuzit pro fungovani a zlepSovani

spole€nosti a utuzovani tak jejiho postaveni na trhu.
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2. Brand management

2.1. Uvod do problematiky

Soucasti kazdé organizace, kazdého produktu, ale tfeba také vefejné znamé osobnosti
je mnoho nezbytnych prvk(, jednou z nich pak je marketing®. At uz se jedna o marketing
spolecnosti, marketing ¢lovéka ¢i marketing pfredmétu, jedna se o jeji nedilnou sloZku, bez
které by jen téZko dany produkt mél pozici na trhu tam, kde se pravé nachazi. Pojem marketing
podle Kotlera znamena ,védu a urcité uméni zkoumani, vytvareni a poskytovani hodnot
k uspokojeni potfeb vyskytujicich se na trhu. Jeho cilem je identifikovat nesplnéné potieby
a touhy. Definuje, méfi a kvantifikuje velikost identifikovaného trhu a ziskového potencialu.
Urcuje, které segmenty spolecnosti jsou schopné poskytovat nejlepsi sluzby, a poté propaguje
vhodné produkty a sluzby*.?

Nedilnou a majoritni sou¢asti marketingu je poté pravé brand neboli znacka. Abychom
pochopili celou problematiku brandu, je dulezité si definovat nékolik pojmu, které nam
pomohou se v této oblasti Iépe orientovat. Jednim z nejdulezitéjSich pojmu je produkt. Podle
Kotlera a Kellera (2015) je produkt vSe, co mlze byt nabidnuto na trhu pro ucely uspokojeni
potfeb. To zahrnuje vyrobky, sluzby, zkuSenosti, akce, lidi, mista, majetek, organizace,
informace a napady.*

Jak vsak odliSit produkty od sebe? Pro¢ si kupfikladu koupit tuto vodu nez vodu jiné
znacCky? Odpovédi na tyto otazky je pravé samotny brand.

Produkty maji podle Kotlera a jeho teorie produktu nékolik vrstev potfeby a smyslu pro
samotného zakaznika, které u produktd vytvareji jejich definici a ucel®. Kotler diky této teorie
chtél kazdému produktu pfisvojit urcité urovné, které jsou potfebné pro zakaznika a diky
¢emuz si pravé zakaznik produkt vybere oproti konkurenci. Tento model tak pomaha pochopit,
Ze zakaznici maji pét urovni potfeb, od funkénich nebo zakladnich potifeb po ty emocionaini,
které rozSifuji produkt a pomahaji mu ziskat prvenstvi v mysli zakaznika. Tato teorie poté
ukazuje na fakt, ze produkty jsou prostfedkem k uspokojeni potfeb a pfani zakazniku:

- Zakladni, hlavni vrstva, tedy uspokojeni zakladni potfeby zakaznika, v podstaté

fe8i problém, kdy zakaznik ma né€eho nedostatek;

- Vrstva obecného produktu — produkt obsahuje pouze ty atributy, které jsou potfeba

ke spravné funkénosti, nema zadné odliSujici znaky;

2 Marketing podle American Marketing Association znamena ,&innost, instituce a procesy pro vytvareni, komunikovani,
dodani a vymeény nabidek, které maiji pro klienty urcitou cenu.” Dostupné na
https://web.archive.org/web/20101227123853/http://www.marketingpower.com/AboutAMA/Pages/DefinitionofMarketing.aspx

3 https://kotlermarketing.com/phil_questions.shtml

4 KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing Management

5 V8echny arovng, kromé té zakladni, vychazi z pojeti Theodora Levitta v élanku “Marketing Success Through

Differentiation—of Anything” v publikaci Harvard Business Review.

14



- Vrstva ofekavaného produktu — takové charakteristiky, které kupujici oCekava
a souhlasi s nimi, kdyZ je kupuje;

- Vrstva rozSifeného produktu — obsahuje také pfidané atributy, které pomohou

rozlisit produkt od konkurentu;

- Vrstva potencialniho produktu zahrnuje vSechna rozSifeni a vSechny promény,

kterymi produkt maze v budoucnu projit.

Tyto urovné poté poukazuji na to, v jaké vrstvé produktu do né&j vstupuje téma znacky
—jelikoz ta je tim odliSujicim znakem produktu stejné kategorie, ktera pfidava komplex symbolu
a hodnot produktu. Podle Kotlera pravé soutézni chovani a tim dllezitost znaCky vznika
ve vrstvé rozsifeného produktu, zde se teprve zacinaji projevovat rozdily mezi firmami. Dale
pak dodava, ze ,znacCka je produktem, ale takovym, ktery vytvaii a dodava dimenze, jez
ji odliduji od dalich produkt(l vytvofenych k uspokojeni téZe potfeby.“®

Podle Americké marketingové asociace je brand ,nazev, pojem, design, symbol
i jakakoli jina vlastnost, ktera identifikuje vyrobek ¢i sluzbu prodavajiciho a odliSuje jej
od ostatnich prodavajicich“.” Z této definice je dulezité rozliSeni produktu a znacky — produkt
muze byt teoreticky kdykoli a jakkoli zkopirovan, znacka je vSak originalni a jedine¢na. A jelikoz
na Clovéka kazdy den pusobi kolem Sesti tisic riznych reklam, pravé znacka ma pomoci
Clovéku vyznat se ve Vvsi té zaplavé sdéleni, ma jim pomoci je vyfiltrovat a zaméfit se na ty,
které jejich mysl zajimaji.?

Slovo brand je pojem, ktery je vefejnosti €asto mylné chapan. Pro mnoho lidi toto slovo
pfedstavuje logo firmy, coz neni tak uplné pravda — alespon to zdaleka neni cela pravda. Logo
je pouze doprovodnou soulasti celého pojmu znacka.’ Brand predstavuje komplex
komponentl. Mize byt bran jako celkovy zazitek zakaznika s ohledem k organizaci, produktu
¢i sluzbam. Brand napomaha k tomu, aby znacka zapuUsobila na intuici a pocit zakaznika
o daném produktu, ktery si s nim asociuje.

Podle Aakera je poté znaCka ,pfislib organizace zakaznikovi, Ze doda to, co znacka
znamena nejen z hlediska své funkCnosti, ale také z hlediska socialnich ¢i emocionalnich
vyhod, Je to stale se vyvijejici se cesta, kterou zakaznik rozSifuje o vjemy pokazdé, kdyz se
se znackou propoji a zaZije s ni dalsi zkugenosti.“!

Brand tedy pod sebe slucuje jedine¢ny design, logo, motiv znacky. Tyto prvky vytvari

obraz, urCitou identitu organizace, coz vytvafi v mysli ¢lovéka povédomi o znaéce. Lidé se

8 KELLER, K. L. Strategic Brand Management, str. 31

" Tamtéz.

8 DAVIS, Scott M. Brand Asset Management

% https://99designs.com/blog/logo-branding/branding-brand-identity-logo/

0 KELLER, K. L. Strategic Brand Management

" AAKER, D. Aaker on Branding: 20 Principles That Drive Success
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podivaji na znacku a hned se jim muzZe vybavit asociace s jejich zkuSenosti s organizaci,
vzpominka Ci pfipominky, které slySeli ve svém okoli (at uz to byla reklama &i poznamka
nékoho blizkého). Brand napomaha prfes k cileni organizace na trhu, definuje, v ¢em
je organizace jedineéna, co nabizi, jaky je jeji vyznam a pfidana hodnota na trhu.'” Brand
pomaha také definovat cilovou skupinu a spravné zaméfeni na trhu, pomaha pochopit,
kdo jsou spravni zakaznici, zakaznikim poté urcit, s ¢im se mohou ztotoznit. Pfi vzniku
organizace premysli nad naplnénim potfeb a pfani zakaznikl, jaky vytvofit produkt,
aby splnoval vSechny atributy potfebné k vydélani — tim tedy také vznika brand a atributy nutné
k ziskani pevného bodu na trhu, vznika poslani a vize samotné organizace. Je to jeji obraz.
Ma vyvolavat oCekavani, ktera by méla organizace uspokojovat. Je to prvek, jenz pomaha
firmam odlisit se od konkurence, diky kterému jsou zapamatovatelni a co na organizaci
pfitahuje pozornost. Pomaha jim vyjit z davu. Je to urcity pfibéh za danym produktem,
co dokaze presvédcCit zakazniky, aby jej milovali. Brand je ,to, co zlstane, kdyz shofi
tovarna“®>.

Marty Neumeier, majitel brandingové spole¢nosti a spisovatel, ve své knize The Brand
Gap fika, ze ,brand neni logo, systém firemni identity ani produkt, ale je to pocit ¢lovéka,
ktery chova k produktu, organizaci nebo servisu. Je to pocit kvali tomu, Ze Cclovék
je emocionalni bytost. Brand neni to, co si organizace mysili, je to to, co si zakaznik mysli.“'*

Znacka se vyvijela nékolik staleti, zaCatky je mozné hledat jiz ve 13. stoleti a znaCeni
pfepravnich beden, aby se rozpoznali samotni vyrobci. Od té doby se znacka a jeji vyznam
rozSifoval, k nejvétSimu ,boomu” poté doslo v 19. a 20. stoleti, kdy znacka zacCala ziskavat
vyznam lehce podobny tomu souCasnému. Stale byl vSak vniman jako néco, co oznacuje
produkt, ale nebylo na né&j nahlizeno jako sou¢ast marketingu, ktery maze zménit pohled lidi
na vyrobek & spolecnost.' PouZival se pouze jako odlideni, jako oznadeni svého vlastniho
produktu. V dnesni dobé se na ni pohliZi jako na strategickou souc¢ast produktu tak, Ze pfinasi
hodnoty a pfisliby, které zakaznik vnima a podporuje jeho chut do dané znacky investovat.
Tyto pfisliby mohou dat urcitou zaruku zékaznikiim, co mohou od produktu o¢ekavat, mohou
obsahovat né&jaké emocionalni, ale i u¢elné benefity.

Znacka, aby spravné (nejen u kulturnich organizaci) fungovala, by méla v dnesni dobé
mit svou osobnostni stranku — a to pravé z davodu, ze v sou€asnosti zakazniky zajima pfibéh,

osobnost, pfinos pro svét. Znatka ma totiz néjakou dusi, a ta je definovana souborem jeho

2V tom napomaha jeden z prvk( brandu, brand position, tedy pozice znacky na trhu. Toto téma je rozebrano v dalsi

kapitole.
8 Tamtéz.

4 NEUMEIER, M. The Brand Gap, s. 6-17
S AAKER, D. Managing Brand Equity, s. 21-22
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hodnot. Jak se chova, jak se vyjadiuje, jak vypada, jak reaguje na okoli a jak okoli na néj,
jak mu okoli divéfuje a véri v ni. Ma svou identitu, kulturu, urcitou inteligenci a emoce. Brand
ma dvé zakladni schopnosti, a to, Ze dokaze vyvolat oCekavani, ktera je vSak potfeba umét
uspokojovat, a ma tu schopnost odlisit se od konkurence.

Organizace si vSak musi dat pozor — nékdy si mysli, Ze samy vytvofi brand tim,
Ze vymysli jméno a vytvofi k tomu logo. Pojem brand se vSak utvafi i v myslich zakaznika,
pretvari se a vytvafi si svou vlastni identitu — v tom je brand jedineCny a v tom je také naroéné
jej vytvofit a kultivovat jej. Neni to tak pouze v rukach organizace, nemaji ji piné pod kontrolou,

jak maze byt mylné vnimano.

2.2. Branding

K dalSimu SirSimu pochopeni tématu jsou niZe vysvétleny pojmy, které se se zna¢kou

poji a jsou jeji nezbytnou soucasti.

2.2.1. Branding

Branding neboli budovani znacky, je samotna strategie, komplex vSech ukonu, kterym
se buduje znacka, a poté se o ni a pe€uje a stara. Je to neustaly a nikdy nekongéici proces.
Je to tedy prubéh od zacatku, kdy si organizace stanovuje hodnoty, vize, oCekavani, pres
vybér nazvu, loga, sloganu, az po kontrolu a vyhodnocovani konkurence, aktualizace
brandingu s ohledem na prostfedi, vytvofeni urcitého navodu, jak se znackou zachazet. Je to
proces, diky kterému davame dané firmé ¢i produktu vyznam, vytvafi se a tvaruje se v myslich
zékaznika. Je to urcita strategie pro identifikaci, smysl, pro¢ si vybrat pravé ten urgity produkt.'®

Smysl brandingu je ,pfinutit vice lidi zakoupit si vice véci v pribéhu mnoha let za vysSi
cenu.“!”

O branding se starame pomoci reklamy, komunikace, designu vyrobku, ale i baleni,
zazitku v obchodé béhem nakupu, ocenéni produktu, sponzorstvi, jedna se o velmi dulezitou
soucast vizualni identity brandu. Sam branding predstavuje identitu daného produktu.

Podle Healeyho se diky brandingu starame o povédomi o znaéce, poveésti znacky,
ale také zakaznikovou ddvérou v dany produkt.'®

V podstaté se jedna o vnéjsi vyjadfeni znacky (spolec¢né se jménem, ochrannou
znamkou, komunikaci a vzhledem), tedy identitu znacky. Je to zpUsob, jaky chce majitel,
aby byla znaCka vnimana. Na druhé strané je pak zde image znacky, tedy to, jak zakaznik ve

své mysli znacku vnima. Na majiteli a tvlrci pak je snaha o propojeni image a identity.

'8 https://www.thebrandingjournal.com/2015/10/what-is-branding-definition/
7 NEUMEIER, M. The Brand Gap, s. 25

8 HEALEY, M. Co je branding, s. 6-7
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Branding je neméné dulezity také v ramci fungovani napfi¢ firmou, ale také v ramci
spoluprace s partnery. Pokud firmé nevéfi zaméstnanci a partnerské firmy, nebudou s ni chtit
mit nic spole¢ného. Branding je dulezity k vytvofeni urcité osobnosti, se kterou se mohou

zaméstnanci identifikovat, véfit ji, a tim padem pro ni také pracovat.

2.3. Brand management

Brand management neboli fizeni znacky (Casto se pouziva také strategické Fizeni
znacky) je zastfeSujicim pojmem v pfipadé, kdyZz se mluvi pravé o znacce. Jedna se
0 samotné fizeni znacky, jejich hmotnych i nehmotnych prvkd, provazi jej tim padem celym
zivotnim cyklem produktu (tedy od vzniku myS$lenky a napadu, pfes realizaci a funk&nost
znacky az po jeji zanik). Je to také funkce, ktera vyuziva riznych technik, aby zvysila vnimanou
hodnotu produktu nebo celé znacky v prubéhu let. Pravé efektivni brand management
se vyuziva k tomu, aby mohla znacka postupné zvySovat cenu produktu a neztracet tim
loajalitu svych zakaznikd.

Rizeni znacky se da rozdslit do &tyF krokd, a to:

- Analyza, nastaveni strategie znacky, identifikace a stanoveni positioningu a hodnot

znacky,

- Implementace a ,designing” této strategie, fungovani znacky,

- Méfeni, monitoring a interpretace vykonnosti,

- Udrzovani a pfipadné zlepSovani vykonu a hodnoty znacky."® 2°

VSechny tyto kroky jsou popsany v dalSich kapitolach, které pomohou tematiku
pochopit blize.

Pravé brand management pomaha k vytvoreni znacky, jeji pozice na trhu, identity,
ale také image znacky.

Neumeier rozSifuje mySleni o znacce a pfidava pohled, Ze znacku s osobnosti
a charismatem Ize definovat jako jakykoli produkt, sluzbu nebo spole¢nost, o které lidé veéri,
Ze k ni neexistuje zadny konstituent. Kazda znacka, podpofena dostatkem odvahy a fantazie,
se mlze stat charismatickou znackou, pokud ovlada pét disciplin brand managementu
a brandingu. Mezi tyto discipliny patfi:

- OdliSeni (zde Neumeier doporuCuje zeptat se na tyto tfi otazky: kym jste, co délate,
proC na tom zalezi. Zaroven si uvédomuje, ze v dnesSni dobé, i kdyz stale zalezi
na cené Ci funkcich, dilezité pro zakazniky je zazitek, osobnost a identita);

- Spoluprace (je dulezité najit spravné zaméstnance s rozlicnym mySlenim,

spolupracovat, ,bez vesnice neexistuje znacka");

19 https://www.podnikatel.cz/pruvodce/obchodni-znacka-brand/rizeni-znacky-brand-management/

2 KELLER, K. L. Strategic Brand Management, str. 58
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- Inovace (dle Neumeiera je pro prvni pohled zakaznika dualezity design
nez strategie, kterou zakaznik nevidi. Inovace zaroven zajistuje to, Ze konkurence
zacCne byt zastarala. V této kapitole Neumeier zdurazriuje design, nazev, samotnou
identitu znacky);

- Oveéreni (je tedy dllezité ziskavat od zakaznik( zpétnou vazbu, zjistit, co funguije,
¢i co je potfeba zlepSit. V této fazi je nezbytny prizkum publika. Zaroven je vSak
dulezité nezaméfit se pouze na cilovou skupinu, podle ni vyzkum pouze vytvofit);

- Kultivace (v této fazi je pro organizace podstatné, aby si uvédomily, Ze jsou Zivy

organismus, ktery se ma neustale ménit a zdokonalovat).?’

2.4. Vytvoreni znaCky — faze analyzy

V prvni — vyzkumné — fazi je nutné vyjasnit si vizi, cile, zjistit potfeby zakaznikd a vSech
zucastnénych stran, vyhodnotit svou vlastni konkurenci, analyzovat tedy trzni prostiedi.

V ramci tohoto vyzkumu se snazime pochopit, co ma organizace pfinaset a jak se ma
spravné definovat (je tedy potfeba zjistit misi, vizi, poslani, moznou cilovou skupinu,
konkurenci, silné a slabé stranky, marketingovou strategii, businessové plany, prekazky
a vyzvy, hodnotovou nabidku neboli ,value proposition®).

VSechny tyto analyzy a vyzkumy se daji rozdélit do dvou skupin, a to:

- Kvalitativni vyzkum — vnimani zakaznika, divéra ve znacku, pocity a motivy k nakupu,
etnografie, rozhovory jeden na jednoho, sou¢asti muze byt také tzv. mystery shopping.

- Kvantitativni vyzkum — online prizkumy, technologie sledovani pohybu o¢€i (tato
technologie se vyuziva na webovych strankach), segmentace, testovani pouzitelnosti,
testovani produktu, sledovani vlastniho kapitalu, struktura trhu.?

Dulezitou soucasti jsou také audity (marketingovy audit, audit konkurence, slovni

t23

audit™, audit zamérfujici se na splfiovani mise, vize, hodnot).

2.4.1. Analyza prostredi

Pro zaCatek je pro kazdou novou myslenku o vznikajici znacce dulezité provést detailni
analyzu vnéjSiho i vnitfniho prostfedi, ktera znacce pomuze zjistit, zda ma vabec vyznam vejit
na trh, zapojit se o boj o zadkazniky, zda ma Sanci se né¢im odlisit, ale hlavné zda ma
tu zakladni myslenku, ktera je nezbytna pro spravné a dlouhodobé fungovani znacky. Analyza

prostfedi se vyuZiva k tomu, aby dany subjekt porozumél sobé samému, tomu, co chce na trh

2 NEUMEIER, M. The Brand Gap
2 KOTLER, P., KELLER, K. L., Marketing Management

2 Tedy vyznam, t6n, hlas, daraz, kapitalizace, pFesnost, jasnost, konzistence, pozice, ramec, hierarchie, interpunkce,

styl, nazev — formalni / neformalni, slogan, nazvy produktd, nazvy sluzeb.
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pfinést a co sam trh potfebuje (segmentace trhu), aby porozumeél svym potencialnim klientim,
ale také aby pochopil, do jakého prostfedi vstupuje a co od néj dané prostfedi zada.
Je dulezité vnimat své vlastni konkurenty, rizika a pfilezitosti, trendy na trhu.

at  uz  ekonomickym, politickym, socialnim, geografickym, demografickym
nebo technologickym, k ¢emuz se vyuziva PESTLE analyza. K analyze toho organizaci
blizsiho vnéjsiho prostiedi se poté vyuZiva Porterova analyza péti sil.?*

Vnitfni prostfedi se poté zaméfuje na samotny podnik. A to z hlediska slabych a silnych
stranek, finance organizace a jejich produktu, ale také vSechny ostatni zdroje (kromé financi
jsou to také lidské zdroje Ci fyzické zdroje). Ktomuto slouzi rizné financni analyzy
(napf. rentabilita aktiv — ROA, rentabilita trzeb — ROS, rentabilita vlastniho kapitalu — ROE),
ale také analyza portfolia podniku (BCG matice®).

Jako posledni nastupuje SWOT analyza, ktera by méla shrnout vSechny vySe zminéné
pFileZitosti i hrozby.?®

Analyza prostfedi organizaci napomaha jako jedna z ¢asti k vytvoreni tzv. positioningu

znacky, tedy umisténi znacky.?’

2.4.2. Analyza zakazniku

Zakaznik je spotfebitel, bez kterého by firma, natoZz samotna znacka, neexistovala.
Znacky si musi uvédomit, Ze je dulezité zaméfit se na uzsi skupiny zakaznikd nez
se snazit vyhovét vSem (bez spravného cileni nema firma Sanci zacilit jakoukoli skupinu).
Proto je pro né dulezité si znacku dobfe upevnit, coz se déla ve tfech krocich (tzv. STP):
- Segmentace — identifikovani a profilovani urcitych skupin zakaznikd, ktefi se lisi
v potifebach a tuzbach;
- Zacileni (targeting) — vyuziti jedné &i dvou cilovych skupin, na které se firma zaméfi;
- Pozice (positioning) — pro kazdou skupinu zjistit potfeby a ty spravné naplfhovat
a poté komunikovat.?®
Pfi analyze zakaznik( organizace zjiStuje potfeby a zajmy potencialnich zakaznikd. PFi

této analyze se vyuziva proces nakupu a spotfeby, vyzkum pozadavkl a preferenci, ale také

24V Porterové analyze péti sil sledujeme stavajici konkurenci, novou konkurenci, vliv odbérateld, vliv dodavatelt a

substitu¢ni produkty (tedy produkty z jiného odvétvi, které by vS§ak mohly dany produkt nahradit).
% BCG matice se zamé&fuje na trzni prostfedi a podil na trhu.
% KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing Management

27 Positioning znacky je primarné v myslich zakazniku, proto se jedna teprve o prvni ¢ast, ktera firmam k umisténi

pomaha.

2 KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing Management
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analyza dosavadnich uspokojovani potieb a rozhodovaci proces zakaznik(1.? Tyto zakazniky
je pak nutné si segmentovat do homogennich skupin, se kterymi se da pracovat a vytvofit
k nim informace, které budou napomahat pfi dalSim fungovani s témito skupinami.
Segmentace zakaznik( by méla byt:

- Méfitelna (identifikace velikosti trhu),

- RozliSitelna (rozdily ve skupinach, které jsou snadno zpozorovatelné),

- Dostatec¢né velka (tedy podstatna velikost, ktera napomuze k pozorovani),

- Finanéni (pfi vstupu na trh jsou velké naklady, tedy tyto skupiny zédkaznikd se musi

v budoucnu finanéné vyplatit) a
- Prfistupna (marketingova sdéleni firmy by méla byt pfistupna vSem skupinam

zékaznika).>°

2.5. Strategie znaCky

PFi nastavovani strategie znacky firma vytvafii svUj idedlni stav, ke kterému chce
dospét. Ve strategii by mély byt uvedeny v8echny podklady, které jsou potfeba ke vzniku
znacky a k porozuméni, co je jeji ucel a vize. Méla by pomoci k porozuméni poslani, nabidky,
potencialnich zakaznik(, definovat znacku, jeji ztvarnéni, komunikaci, ale i implementaci.*'
Diky této strategii by firma poté méla pochopit, jaka je pozice této znacky, respektive jaka by
méla byt. Této strategii se muzZe Fikat také ,brand book*, ,brand story“ nebo ,brand brief* 32 %3

V této fazi se tedy ze vSeho, co se organizace dozvédéla z prizkuml a auditu vytvori
jedna jednotici idea a strategie umisténi znacky. Zuzuje se tim zaméreni, aby firma mohla

vvvvvv «34

Samoziejmeé i samotna strategie firmy musi ¢asem projit evaluaci, pfipadnou zménou
¢i pretvorenim v pIné novou strategii znacky a firmy.

Strategie je dllezita, aby firma myslela na zvySeni poznani a uvédomovani si znacky

mezi zadkazniky. Je to jeden ze zakladnich pilifi brand managementu.

29 LOSTAKOVA, H. Rizeni vztahl se zakazniky (CRM) prostfednictvim diferencovaného hodnotového
managementu.

30 https://www.brandwatch.com/blog/how-to-write-customer-analysis/

31 http://www.lovebrand.cz/static/strategie-znacky/, tato firma zarovert pomaha k vytvafeni strategie znacky, ¢asto se

na tyto manualy najima pravé externi odborna firma, ktera organizaci s vytvorfenim pomuze.

kliCové produkty, sluzby, klic¢ovi konkurenti, soutézni vyhoda, kliCové zi¢astnéné strany, hodnotova nabidka, cilovy trh atd.

33 https://www.podnikatel.cz/pruvodce/obchodni-znacka-brand/rizeni-znacky-brand-management/
34 RIES, A., RIES, L. The 22 Immutable Laws of Branding.

35 Ve Velké Britanii napfiklad doslo ke zméné strategie Tate muzei, ktera se propojila. Chtéli pFilakat vice navstévnika
do Tate Modern a Tate Britain, tak se marketingovy tym pod vedenim Sira Nicholase Seroty spojil s Wollfem Olinsem, aby vytvofili

brand, ktery propoji tato muzea a prehodnoti tak navstévniklv zazitek z uméni. Vytvorili tak claim ,Look again, think again®“.
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Béhem vytvareni strategie nejen znacky, ale celé organizace, se také pouZiva
tzv. ,Business Model Canvas®, coz je urcita Sablona pouzivajici se pro vyvoj jak novych
modelt ¢&i produktt, tak pro zhodnoceni téch stavajicich. Pomoci tohoto modelu
tak organizace ziskaji pfehled o zakaznicich, jaké hodnotové nabidky jsou nabizeny
prostfednictvim kterych kanald, jak se z firmy stane vydélecna organizace. Tento canvas tak
pomaha graficky utfidit mySlenky a napomoci k hledani své vlastni identity.*

Strategie znacky se dale sklada z nékolika podkategorii, které tvofi celé poznani

o brandu:

. Identita znacky,

. Znalost znacky (tzv. ,recall“ a ,recognition®),
. Architektura znacky.

2.5.1. Identita znaCky

Dulezitou soucasti jakékoli znacCky, tedy to, co se primarné vnima zvenci aco
si nejCastéji zakaznik vybavi, je vizualni identita znacky. Co je to vlastné ta vizualni identita
znacky? Je to hmotna €ast, kterou zékaznici vnimaji svymi smysly, primarné zrakem. Diky
identité jsou zékaznici schopni si znacku lépe vybavit a uvédomit si rozdily mezi rdznymi
produkty a organizacemi. Tato identita poté pomaha vSechny elementy znacCky sjednotit
a propojit.*’

Identita znacky je néco, co by mélo zustat neochvéjné. ,Je obrovska zodpovédnost
navrhnout néco, co se s nejvétsi pravdépodobnosti bude reprodukovat statisickrat, ne-li
milionkrat, a bude mit Zivotnost dvacet let nebo i vice.“*®
Proces identity znacky se podle A. Wheeler rozdéluje do téchto fazi:

- Vyzkum, ve kterém si organizace vyjasni vizi, ukoly, strategie (da se zde vyuzit
i dfive vytvofena analyza trhu a strategie znacky);

- Ujasnit si strategii z hlediska kreativni ¢asti znacky;

- Samotné vytvoreni designu identity znacky;

- Vytvofit kontaktni mista, tzv. touchpointy;

- Synergie v8ech soucasti, zahajeni fungovani znacky.*

Alina Wheeler popisuje také znaky, které jsou esencialni pro uspésnou identitu znacku:

- Vize (kdy kazda identita znacky za€ina myslenkou a napadem),

- Vyznam (znacka ziska jméno, které ma néco asociovat, vtéto fazi se Casto

propojuje nazev se symbolem),

% https://www.businessmodelsinc.com/en/inspiration/tools/business-model-canvas
ST WHEELER, A. Designing Brand Identity, str. 4
% WHEELER, A. Designing Brand Identity, str. 124

3 WHEELER, A. Designing Brand Identity, str. 90-91
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- Autenticita (pfi ni je dllezité, aby organizace chapala svlj smysl. Tim ziska silnou

pozici a lépe se ji pracuje se svymi zakazniky a produkty),

- Odliseni,

- Trvanlivost,

- Koherence,

- Flexibilita,

- Zavazek a

- Hodnota.*

Mezi nezbytnou soucast identity znacky je samotny nazev firmy. Vznik nazvu by mél
byt soucasti jiz vySe zminéné tvorby strategie znacky, jelikoZ nazev je jednou z prvnich prvkd,
ktery zapusobi na potencialniho zakaznika.

U vytvareni nazvu je nutné si na zacatku znovu projit umisténi (cile, potfeby cilového
trhu, evaluace existujicich nazvl nejen u konkurence), zorganizovat si praci (vytvofit si Casovy
plan, sestavit tym, techniky brainstormingu, vyhledavaci mechanismy, rozhodnout proces
rozhodovani). Po prvotnim zamysleni nad nazvem (kde vznikne mnoho nazva, které se rozdéli
do kategorii a témat) se provede tzv. uvodni screening (umisténi, lingvistika, legalni prvky,
vyzkouSet v online vyhledavacich, zuzit seznam), poté kontextové testovani (fict jméno
nahlas, napsat jej do e-mailu, dat ho na auto, do inzerce, tedy vyzkousSet, jak nazev pusobi
a vypada) a samotné finalni testovani (hledat konotace, negativni asociace), kdy na zavér
pfichazi legalni kontrola, tedy zajiSténi ochrannych znamek.

Dalsi elementy identity znacky*':

- Logotyp — je slovo / slova v urcitétm fontu. Spole¢né se symbolem vytvari

tzv. podpis. Jedna se o kombinaci brandmarku a logotypu;

- Barva—vyuziti barev ve vizudlu. U barev je dulezité, co znamenaji a na co odkazuiji.

Primarni barva se ¢asto pouZiva do brandmarku*?, sekundarni poté do logotypu
a tzv. taglinu, tedy sloganu. Dale mohou existovat rodinné a pfibuzné barvy,
které se mohou v ramci vizualu vyuZivat;*

- Typografie — zakladni kamen k efektivni identité znacky, spravné vyuziti pisma;

- Logo — propojeni nazvu, logotypu, barvy a typografie v jeden prvek.

- Znélka znacek — prvek, ktery se vyuziva v reklamach (at’ uz v televizi, na internetu

ve videich, &i v radiich), jsou to vytvofené zvuky typické pro znacku;

40 Tamtéz.
4" WHEELER, A. Designing Brand Identity
42 Brandmark, neboli symbol, element, vizualni pojeti znacky

43 Historicky prvni znacka, ktera si zaregistrovala ochrannou znamku na barvu, byl Kodak. (WHEELER, A. Designing
Brand Identity)
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- Zvuk reklam — tedy nativni zvuk, jenz se propojuje se znackou (ne tedy znélka, ale
zvuk produktu). Typickym zvukem muze byt zvuk pfi otevieni lahve Coca Coly a jeji
typické Suméni bublinek;**

- Slogan — neboli claim je kratka fraze, ktera se snazi podchytit filozofii znacky, jeji
osobnost, vyuzit emoce, ale také, jako vSechno ostatni, pomoci odliSit produkt

od konkurence.

2.5.2. Znalost znacky

Neboli také brand awareness. Tento pojem je dulezitym prvkem, aby se zvySovala
hodnota znacky. Znalost se sklada ze dvou €asti, a to z povédomi o znaéce a tzv. image
znacky. Povédomi o znadce poukazuje na to, jak je znama mezi spotiebiteli. Skala tohoto
povédomi se pohybuje od rozeznani znacky (setkali jste se s ni?), zapamatovani si znacky
(jakou znacCku z tohoto odvétvi znate?), prvni znacky, ktera spotfebitele napadne (feknéte
jakékoli znacky) az po dominanci znacky (jedind, ktera spotiebitele napadne).*® se poté déle
déli na ,recognition — poznani znacky, a ,recall” — vybaveni si znacky. Poznani znacky vychazi
z toho, zda si zakaznik vybavi organizaci poté, co se mu ukaze logo nebo produkt, vybaveni
si znacky je pak chvile, kdy si zakaznici sami znacCku vybavi. Keller rozdil vysvétluje take tim,
Ze vybaveni si znacky je dileZité mimo obchod, poznani poté pravé v obchodé.*® Pod ,recall”
patfi i idedalni stav, tedy Top of Mind — diky tomuto ukazateli se méf¥i, jak dobfe se dana znacka
umistuje v myslich respondentl. Idealni stav je byt v ramci Top of Mind na prvnim misté, ¢im
vice se to znadéce dafi, tim vétsi Sance je, Ze se stane v daném oboru lovebrandem. #’

Aaker poté popisuje znalost znacky jako néco, co ,zahrnuje kontinuum od nejistého
pocitu, Ze znacku zakaznik poznava, az po pfesvédéeni, Ze tato znacka je jedina ve skupiné
danych produktd.“®

Dle n& ma znalost znaCky nékolik urovni. NejnizSi uroven, rozpoznani znacky, je
zalozena na testu s pomoci. Respondenti dostanou sadu nazvl znacek z dané produktoveé
skupiny a jsou pozadani, aby identifikovali ty, o kterych uz dfive slySeli. V této Casti existuje
alespof minimalni znalost o znacce.

DalSi urovni je zapamatovani si znacky. Toto ,pfipomenuti vznikne tim, Ze si ji vybavi

bez jakékoli pomoci, pouze diky poloZzené otazce — nejsou poskytnuta Zadna jména znacek.

44V geském prostfedi za posledni roky tento typ reklamy vyuZila obchodni sit Rohlik v jejich reklamé na ¢erstvé pecivo.
Vytvorili bannery, plakaty a billboardy s textem ,Chipfchrkr”, ktery ma v lidech vzbuzovat asociaci se zvukem lamani ¢erstvého

peciva.
4 AAKER, D. A.: Building Strong Brands, str. 10
4 KELLER, K. L. Strategic Brand Management, str. 587
47 https://www.marketingmind.cz/brand-awareness/

48 AAKER, D. A. Building Stron Brands, str. 76
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Jako vrcholnou uroven Aaker vnima také ,top-of-mind®, tedy tu znacku, kterou zédkaznik
vnima jako jedinou ve svém oboru.*

A k emu je ve znalosti znacky image dané znacky? Image se da definovat jako
vnimani znacky pod vlivem dalSich soucasti (primarné asociace, které se znackou mame).
Image tedy obsahuje vyznam znacky pro spotiebitele a ¢im si dokaze v paméti znacku vyvolat.
Asociace mohou odrazet vlastnosti produktu, stejné tak aspekty spojené s osobnostmi Ci

s filosofii firmy, které nemaiji s produktem nic spole¢ného.>

2.5.3. Architektura znaCky

Architektura znaCky odkazuje na celou hierarchii znacek pod jednou organizaci. Jsou
to vztahy mezi matefskou a dcefinymi spole€nostmi, mezi rGznymi druhy produktd. VSe by
mélo byt propojené jednou marketingovou strategii, uréitym vizualem, jednoticim prvkem.®'

Typy architektury znacky:

- Jednotna architektura (charakterizovana jednou hlavni zna¢kou — napf. Google ma

nékolik podkategorii, jako Google Maps, Google Drive apod.);

- RozS8ifena architektura (marketingova synergie mezi produktem a matefskou

organizaci, napf. Apple vyuziva propojujici prvek v nazvu, jako iPod, iPhone, iPad);

- Pluralitni architektura (nékolik znamych znacek, zakaznik nemusi vibec védét, Zze

jsou propojené, ale trh si je toho védom, napf. pod Disney znacku patfi také Pixar,

Marvel, i kdyZ jsou tyto znacky u zakaznikd vnimany jako odligné).>

2.6. Kontaktni body

Neboli tzv. touchpointy®® dana mista, kde se ¢lovék se znackou potkava a ziskava ji do
podvédomi, ¢asto se jedna o prvni misto, kde se potencialni zakaznik se znackou setkava.
Tim se vSak nemysli pouze fyzicka mista, ale také urcité spojeni se znackou, jako napfiklad
jeho zaméstnanci, nebo situace (kdy se nam v prubéhu rozhovoru s nékym, kdy ¢lovék néco
popisuje, vybavi dana znacka, ktera popis plné podporuje i by dokazala naplnit potfeby, které
se naskytnou).

Neumeier ve své knize The Brand Flip popisuje, jak by se tyto kontaktni body mély
vytvofit. Zaprvé by mély byt vyuzity ty nejpravdépodobnéjSi kontaktni body, které zrovna

zakaznici dané firmy vyuzivaji, zaroven by jich mélo byt co nejméné — a to z duvodu financi a

4 Tamtéz.

50 KELLER, K. L. Strategic Brand Management, str. 72
5" WHEELER, A. Designing Brand Identity, str. 34

52 WHEELER, A. Designing Brand Identity, str. 35

53 https://www.podnikatel.cz/pruvodce/obchodni-znacka-brand/kontaktni-mista-touchpoints/
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pro firmu a poté jim dat body od jedné do péti, a tim se rozhodnout, které z kontaktnich bodu

jsou ty zakladni pro danou organizaci.*®

2.7. Firemni identita

Firemni identita vznika po definici celé identity znacky a jeji strategii a vSe slucuje pod
jeden urc€ity manual. Kromé vSech manualul k identité a vizualu se stara také o komunikaéni
cesty firmy a urCuje ji nejjednodussi cestu, jak co nejefektivnéji dojit az k zakaznikovi. Jde tedy

o urcita pravidla, ktera pomahaji naplfiovat to, co si firma na za¢atku zadala.

2.8. Brandové strategie

Brandova strategie pomaha k budovani zna¢ky od A do Z. Je to tedy urcita pfirucka,
jak postupovat pfi vytvafeni brandu a jeji identity. Jedna se o dlouhodoby plan, ktery by mél
poté fungovat pro kontrolu spravné funkce.

Elementy brandové strategie jsou:

- Ugel,

- Konzistence,

- Emoce,

- Flexibilita,

- Zapojeni zaméstnancu,

- Vérnost,

- Konkurenéni povédomi.®®

Je potfeba splnit vSechny tyto body, aby byla znacka spravné vybudovana a jeji
strategie fungovala.

Pro usnadnéni prace nové vznikajicim firmam existuje na internetu mnoho pfirucek,
jak spravné vystavét znacku a tim posilit a napomoct jeji strategii. Ukazky téchto pfirucek jsou

dostupné v pfiloze této diplomové prace.

2.9. Archetypy znacek

Pojem archetyp poprvé definoval psycholog Carl Gustav Jung. Archetyp obecné

oznacuje urcité typické formy chovani, které jsou ulozeny v nasich myslich. Z archetypu vSak

54 Kontaktni body se totiz vyuzZivaji nejen k prodeji, ale také komunikaci a marketingu, do kterého je potieba vynaloZit

urcitou ¢ast rozpoctu.
% NEUMEIER, M. The Brand Flip
56 https://blog.hubspot.com/blog/tabid/6307/bid/31739/7-components-that-comprise-a-comprehensive-brand-

strategy.aspx
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také nyni vychazi samotné znacky. S rozdélenim brandl do archetypt pfisly autorky Margaret
Mark a Carol Pearson v knize Hrdina nebo psanec.®” Ty v knize pFedstavuji, pro¢ jsou
archetypy dulezité i pro znacky — pomahaji totiz organizacim diverzifikovat se a identifikovat s
urcitym typem, ktery jim poté pomaha cilit urCitym smérem, pomaha jim udrzet cestu a hranice,
aby se zbyte¢né nesnazily obsahnout co nejvice archetypd, a tudiz se nezaméfit poradné ani
na jeden z nich. Pomaha jim tak najit pfesnou zakladnu pro to, jak se maji chovat navenek,
jak maji plisobit na zakazniky a jakou komunikacéni rovinu pro vefejnost vyuzit.

Existuje zakladni skupina archetypd (12 typl), ale i rozSifena skupina
(rozSifena varianta je nejCastéji 36 typl, v nékterych pfipadech se pracuje dokonce az s 60
typy). Ty se déli na Ctyfi kategorie, a to stabilitu, sounaleZitost, riziko a nezavislost

Zakladni typy archetyptl vychazejici z dila Hrdina nebo psanec®:

e Tvlrce, tedy ti, ktefi wvytvafeji néco nového. Je kreativni,
ma predstavivost (kategorie stabilita);

e PecCovatel, staraji se o druhé, néco pro né délaji (stabilita);

o Vladce, fidi danou skupinu, jsou velitelé, jsou zvykli na sebe brat zodpovédnost
(stabilita);

e Klaun, vystfedni, zabavni. Hlavni touha je Zit pfitomnosti
a naplno se bavit. Chce si uzivat a rozzafit svét (sounalezitost);

e Jeden z nas, ti, ktefi jsou jako obyCejni lidé. Splyvaji s davem,
Zije bez pretvarky (sounalezitost);

e Milenec, hledaji a davaji lasku. Vasnivy, vdécny,
touzi po ocenéni (sounalezitost);

e Hrdina, jsou odvazni, chce docilit takového uspéchu,
ktery ma Sanci zménit svét k lepSimu (riziko);

e Psanec, ti, ktefi poruSuji pravidla, chce zni€it ta pravidla, ktera nefunguji a jsou
nepotfebna (riziko);

o Kouzelnik, pomahaji vytvaret proménu, vytvari vize (riziko);

e Nevifatko, jsou vérni, sami nalézaji viru, chce prozit rgj
na zemi, byt Stastny (nezavislost);

e Objevitel, nezavisli, upfimni, hledaji svobodu (nezavislost);

e Mudrc, ktefi pomahaji lidem pochopit svét, chce objevovat pravdu, hleda
informace a znalosti (nezavislost);

Ona samotna definice znacek pfinasi v lidech urcité pocity, postoje, nazory. Dobrym
pfikladem muaze byt napfiklad znacka Harley Davidson, ktera v lidech vyvolava pocity rebelie,

vzdoru. Nespoijili bychom si ji napfiklad se stabilitou, tedy s archetypem pecCovatele. Archetypy

57 https://www.podnikatel.cz/pruvodce/obchodni-znacka-brand/archetypy-znacky-brand-archetypes/

%8 Hrdina nebo psanec
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jsou tedy to, co pomaha znacce pochopit jeji fokus na trhu — védét, kudy jit, na co se zaméfrit
a necilit tedy na osoby, které se naprosto vymykaji jejich poslani. Archetypy organizacim
pfinasi urcitou konzistentnost v jejich komunikaci, ktera je dulezita také pro jejich cilovou
skupinu, kdy vi, Ze se nesnazi diverzifikovat a jsou pfimo pro né&. Pomahaji jim tak vytvofrit

autenti¢nost, ziskat si zakaznikovu pfizef, davéru a loajalitu.>®

2.10. Hodnota znacCky

Hodnota znacky neboli také brand equity definuje, jaka je cena dané znacky. Tuto
hodnotu urcujeme spotfebitelskym vnimanim organizace, ale také zkuSenostmi a historii
s organizaci. Dle Davida A. Aakera v Managing Brand Equity, hodnota znacky je ,,soubor aktiv
a zavazk( znacky spojenych se danou firmou, jejim nazvem a symbolem, které pfidavaji nebo
ubiraji z hodnoty, kterou poskytuje produkt nebo sluzba firmé a/nebo jejim zakaznikim. Aby
aktiva nebo zavazky byly zékladem hodnoty znacky, musi byt spojeny s nazvem a/nebo
symbolem znacky. Pokud by se zménil nazev nebo symbol znacky, néktera nebo vSechna
aktiva nebo pasiva by mohla byt ovlivhéna nebo dokonce ztracena (i kdyz néktera mohou byt
presunuta na novy nazev a symbol). Aktiva a pasiva, na kterych je zaloZzena hodnota znacky,
se budou lisit kontext od kontextu.“®’ Tato aktiva a zavazky se vSak podle Aakera daji rozdélit
do péti kategorii:

1. Vérnost znacce

2. Povédomi o nazvu

3. Vnimana kvalita

4. Asociace znacek vedle vnimané kvality

5. Dalsi vlastnicka aktiva znacky — patenty, ochranné znamky, vztahy s kanaly atd.

Pokud je znacka vnimana pozitivné, hodnota znacky roste. Naopak kdyZ organizace
své spotiebitele zklame, miize se hodnota znacky nenavratné zhorsit a propadnout. A pro€ je
tato hodnota znacky pro firmu tak dulezita? Jenom diky pozitivnimu vnimani znacky, kdy je
zakaznik k organizaci loajalni a dale jej doporucuje dalSim spotfebitelim, se mize zvySovat
cena produktu, mlze rozSifit své plsobeni na trhu a zarovenn m(ze ztrhu odstranit
nebo alespon omezit svou konkurenci. Kromé toho nabizi vys$Si hodnota znacky také moznost
znacku expandovat.5'

Hodnota znacky se zaklada na zakaznikové pocitu (tzv. CBBE, tedy customer-based

brand equity). Tento koncept pomaha organizacim podivat se na hodnotu uhlem pohledu,

%9 https://www.nextvision.cz/blog/marketing-archetypy/

80 David A. Aaker: Managing Brand Equity, str. 30

51 https://www.shopify.com/encyclopedia/brand-equity
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predpokladem tohoto uvazovani spociva v tom, co se zakaznici naucili, co citili, vidéli a slySeli
o znadce — tedy sila a hodnota spogiva v tom, co maji zakaznici v myslich a na srdcich. %

Hodnota znacky tedy znamena, Ze rizné ceny vychazi primarné z marketingu produktu
¢i sluzby pravé diky znacce, nez kdyby se s zadnou znackou produkt neidentifikoval. Jako
pfiklad z kulturniho prostfedi muzeme vyuzit hollywoodskou historii: MGM zakoupilo pantofle
za 12 dolar(. Tyto pantofle nosila Judy Garland ve své ikonické roli ve filmu Carod&j ze zemé
Oz. Po premiéfe se tyto pantofle prodaly za 800 000 dolar(.®® Zde tedy hodnota znacky
dokazuje, Ze pocit zakaznika dokaze rozliSovat uspésnost znacky na trhu, ze které se poté
odvozuije také ocefovani znacky a jeji penézni hodnota.®*

CBBE koncept pak napomaha k positioningu (umisténi znacky). Diky tomu tak znacka
zjisti, v ¢em se li8i od své konkurence a kde a jak se umistila v mysli spotfebitele. Proto je
dulezité také myslet na strategii umisténi a snazit se sami dosadit zakaznikovi mySlenky a
pocity o znaCce, aby se znacka umistila na trhu pfesné tam, kam si na zacatku pfi vytvareni

strategie sama definovala.®®

2.10.1. Rozvijeni a zvySovani hodnoty znacky

Kazda znacka ma moznost na své hodnoté pracovat. Rozvijet ji vSak musi postupné.
Ke zvySovani napomaha jiz vySe zminéna znalost znaCky a jeji postupné faze, tedy
srecognition”, recall“ a top of mind, tedy znacka se umistuje na pfednich pfiCkach
v zakaznikovych myslich.

ZvySovani hodnoty se da také rozfazovat do téchto bodu:

- Povédomi o znacce — znacka se pfedstavi cilové skupiné a snaZzi se zapsat do
jejich paméti, aby tato skupina o znacce védéla;

- Poznani znacky — znacka je jizZ v povédomi cilove skupiny a vefejnost si ji dokaze
vybavit a dostava se do faze zvazovani, zda se chce se znackou spojit;

- VyzkousSeni znaCky — prvni zkuSenost zakaznika se znackou, dostal se do faze,
kdy ji chtél vyzkouSet a je nyni na jeho uvazeni, zda se se znackou a jejim
produktem dokaze szit €i nikoli;

- Preference znacky — stadium, kdy se zakaznik rozhoduje mezi nékolika produkty a
rozhodne se pro produkt dané znacky;

- Loajalita ke znaCce — nejvyssi stadium, zakaznik si jiz ani nevybira a rovnou saha

po produktu dané znacky, stava se pro néj osobnim lovebrandem.

52 KELLER, K. L., Strategic Brand Managemet, str. 68—69

8 KELLER, K. L., Strategic Brand Management, str. 71
5 https://keydifferences.com/difference-between-brand-equity-and-brand-value.html

8 RIES, A., TROUT, J. Positioning: The Battle for Your Mind

% https://www.shopify.com/encyclopedia/brand-equity
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David A. Aaker, jeden z prvnich, ktery definoval pojem hodnoty znacky, zaroven vytvofil
aspekty ekvity, ktera se sklada z péti element(, které dokazou hodnotu zvySovat:
- Loajalita ke znacce,
- Uvédoméni si znacky,
- Vnimana kvalita produktu,
- Asociace se znackou,
- Aktiva spojena s vlastnictvim (tedy ochranné znamky, patenty apod.).®’
Definovani hodnoty znacky je tak o mnohem slozitéjSi. Odbornici se neshodnou na
idealnim zpusobu, jak znaCku ohodnotit — zda ucetn&, ekonomicky, nebo na zakladé
zakaznikovych viemu a pociti (tzv. CBBE model, BAV model, BrandZ), vnimani kvality,
asociaci a povédomi. Navic tyto pojmy nejsou jednoduché jakkoli Ciselné ocenit.
CBBE model (Customer-based brand equity)
Kellerova strategie, ktera na zakladé pyramidového efektu zjistuje povédomi znacky
v zakaznikové mysli (poklada si otazky kdo jsi, co jsi, co si o tob& myslim, jaky mame spolu
vztah). Cely model je zaloZen primarné na emocich.
Aakertv model
Zato Aaker(v model je postaven na principu pouhého rozpoznani. Nejde mu ani tak o
emoce zakaznika, jakozto o to, zda znaCku zna a vnima. Hodnotu znacky tak vidi jako
propojeni povédomi, asociaci a zakaznikovy loajality.®®
Aaker tak vytvoril tzv. pyramidu loajality, kde popisuje faze zakaznika:
-V z&kladu se objevuje Clovék, ktery rad znacky stfida;
-V druhém stupni pak zakaznik, ktery je spokojeny a nakupuje ji ze zvyku;
- Treti stupen popisuje spokojené a pravidelné kupce, ktefi neméni znacku z dlivodu, ze
by to pro né byly vyuzité zdroje navic (at’ uz finan¢éni nebo ¢asoveé);
- Ctvrty stupen oznaduje zakazniky, ktefi si jiz necht&ji vybirat jinou znacku;

- Posledni stuperi je nejvy$si stupen loajality, tedy oddany kupuijici.®®

2.11. Ocenovani znaCky

Ocenovani znacky (v angli¢tiné tzv. brand value neboli také penézni hodnota znacky)
je velmi komplexni zalezitost, ke které je potfeba Siroka analyza celé spoleCnosti, aby bylo
mozné zjistit, jak znacku ocenit. Mlze se zdat, Zze se jedna o stejny pojem jako je samotna
hodnota znacky popsana v podkapitole 2.11 Hodnota znacky, opak je vdak pravdou. Hodnota

znaCky se zaméfuje na spotiebitele, respektive se odvozuje zjeho vnimani, zkuSenosti,

57 https://link.springer.com/article/10.1057/jt.2010.11
88 https://www.qualtrics.com/experience-management/brand/keller-vs-aaker/

% https://elementthree.com/blog/what-brand-loyalty-means-for-your-business-and-why-it-matters/
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vzpominek a asociaci tykajicich se znaCky. Naopak ocenéni znacky se rozhoduje na zakladé
penézni hodnoty vytvofené znackou pro trh. Je to tedy schopnost znacky generovat jakykoli
zisk.”®

Existuje nékolik moznosti, jak spravné vypocitat penézni hodnotu. Webovy portal
Brand Finance’s vyuziva pro své ZebfiCky nejhodnotnéjsich firem matematicky vzorec. Index
sily znacky (tzv. BSI, zde se posuzuji investice do marketingu, hodnoty akcionafi a obchodni
vykonnost) se secte s cenou znacky (tedy licenéni poplatky) a s trzbami znacky, z téchto tfi
kategorii poté vznikne penézni hodnota znacky.”

Zaroven vsak jednou z nejjednodussich cest, jak zjistit svou brand value, je zeptat se

konkurence, kolik by byla ochotna za danou zna¢ku dat, aby ji zakoupila.”

2.12. Legislativa

2.12.1. Ochranné znamky

ZnacCka se da ochranit také legislativné. Hlavnim prvkem brandu je totiz to, Ze je
jedinecny. A neni tim mysleno jedineény produkt nebo sluzba, kterou organizace pfinasi, ale
A praveé to zajiStuje ochranna znamka.

Ochranna znamka je ,jakékoli oznaceni, tvofené zejména slovy, véetné osobnich jmen,
barvou, kresbou, pismeny, €islicemi nebo tvarem vyrobku ¢&i jeho obalu nebo zvuky, pokud je
zpUsobilé odlisit vyrobky nebo sluZby jedné osoby od vyrobkd nebo sluZeb jiné osoby...“.”

Existuje mnoho druhli ochrannych znamek, a to slovni, obrazova, prostorova, pozi¢ni,
barevna, zvukova, multimedialni, hologramova, pohybova ¢&i jina.”

Pro vytvoreni ochranné znamky se musi podat oficialni Narodni pfihlaska ochranné
znamky na Ufad pramyslového vlastnictvi. Tato pfihlaska musi obsahovat znéni, vyobrazeni
nebo jiné vyjadfeni pfihlaSovaného oznaceni, udaje o totoZnosti pfihlaSovatele a seznam
konkrétnich vyrobk( a sluzeb.”

Dulezitym krokem pfed vypInénim pfihlasky, krok, ktery by mél prob&hnout jizZ b&€hem
zakladani organizace, je samotna analyza a reSerSe trhu. A to z ddvodu, aby nevznikl nazev
a nezadalo se o ochrannou znamku pro organizaci a vyrobek, ktery by mohl nechténé

zasahovat do prav jinych vlastniki. Na tyto reSerSe existuje nékolik systémud, kromé

70 https://keydifferences.com/difference-between-brand-equity-and-brand-value.html
™ https://www.visualcapitalist.com/ranked-the-most-valuable-brands-in-the-world/

2 hitps://www.qualtrics.com/experience-management/brand/value/

3 https://upv.gov.cz/prumyslova-prava/ochranne-znamky

7 Tamtéz.
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vyhledavani pfimo na strankach Ufadu primyslového viastnictvi se daji pouZit narodni i
mezinarodni vyhledavace.’

Ochranné znamky jsou poté oznaceny témito znaky:

™ — neregistrovana obchodni znacka,

M — neregistrovana znacka sluzby, tj. znaCka pouZivana k propagaci nebo pro
znackové sluzby,

® — registrovana ochranna znamka.”’

2.12.2. Autorsky zakon

Kromé ochrannych znamek se da na nékteré produkty znacky vyuzit také autorsky
zakon. Na rozdil od ochrannych znamek se u autorského prava nevyZaduje Zadna registrace,
pravo a ochrana vznika automaticky pfi vytvofeni dila.”® Autorské pravo chrani literarni,
dramaticka, hudebni a umeélecka dila, zaroven vS8ak také pocitatové softwary nebo
architekturu. Pokud je tedy plvodni dilo v urcité formé& zachovano, je pfi svém vytvoreni
chranéno autorskym zakonem. Na druhou stranu vSak dila, ktera nejsou k dispozici v n&jaké
hmotné podobé — napfiklad fe€, ktera nebyla zapsana nebo zaznamenana —, nemohou byt
chranéna autorskym zakonem.” &

Autorsky zakon je pak dulezitou Casti pravé pro brand management kulturnich
organizaci, které nevytvareji pouze samotnou znacku, ale pravé to, co ji definuje — tedy

umeélecky statek, jako napfiklad film, inscenaci, beletrii a dalsi.

2.13. Rebranding

Rebranding je urgity proces, ve kterém dochazi ke zméné znacky.!' Jedna se o
strategické rozhodnuti, které si musi znacka Fict, ze chce podstoupit a zaroven si definovat,
pro¢€ by do tohoto kroku méla vlozit zdroje, at uz finanéni nebo ¢asové. Pfi rebrandingu totiz
podle slov Lumira Kajnara ,dochazi totiZ nejen ke zméné jména znacky, ale ke kompletni
zmeéné, ktera muze obsahovat novou grafickou vybavu, logo, slogan, ale také nové zaméreni
znacky nebo novou filosofii, se kterou pfistupuje znacka k trhu, ke svym zékaznikim a také

zaméstnancim.“®?

76 N&kolik z nich je uvedenych pfimo na strankach Uradu priimyslového viastnictvi, a to na odkazu vyse.

T BAUER, Z. Jak vytvorit atraktivni obchodni nazev firmy, sluzby, produktu, znacky: tvorba nazvu/ obchodniho jména
krok za krokem.

78 https://mam.cz/marketing/2004-11/jak-ochranit-autorstvi-2/

79 https://www.zakonyprolidi.cz/cs/2000-121

80 hitps://www.nerdwallet.com/article/small-business/trademark-vs-copyright

81 https://www.podnikatel.cz/pruvodce/obchodni-znacka-brand/rebranding/

82 https://www.focus-age.cz/m-journal/aktuality/rebranding-a-redesign--na-co-si-dat-pozor-a-jak-to-delat-spravne-

$288x14859.html
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Tou nejviditelnéjSi soucasti je pak pravé vizualni zména organizace, které se také
prezdivéa redesign.®® U n&j dochazi primarné ke zméné loga, barev, typografie a dalSich &asti
vizualu, nazev, potazmo cela filosofie firmy zUstava nezménéna.

Pro¢ viibec ke zménam dochazi? Po analyze fungovani znacky muze organizace dojit
k nazoru, Ze nespravné zacilila na svého konzumenta, pfipadné chce vyuZzit i dal8i ¢asti trhu.
Jedna se o propojeni vefejnosti s organizaci, k ¢emuz by spravny rebranding mél napomoci Ci
pfinasi mozZnost rozvoje.®® Rebranding tak mdZe napomoci s celym repositioningem
organizace.® Mezi dali diivody mdzZe patfit také vstup na mezinarodni trh &i slou¢eni s jinou
spoleénosti.®

U rebrandingu musi organizace myslet také na svou ochrannou znamku, kterou mize
mit registrovanou na Ufadu pramyslového vlastnictvi. Je nutné tedy vSechny informovat o
zméné a na UPV podat platnou Zzadost o zménu (at uz loga, nazvu nebo obojiho).®”

Mezi jedny z nejvétSich rebrandingll poslednich let patfi Facebook a jeho pfetvoreni
na the Metaverse, které kromé socialnich siti a vSeho, co Facebook do té doby vlastnil, nabizi

také bezpeény virtualni svét dostupny s pouhym internetem a specialnimi brylemi.®

83 Tamtéz.

84 https://economictimes.indiatimes.com/definition/rebranding

8 positioning je vysvétlen vyse v kapitole 2.4 Brand management, v repositioningu se jedna o zménu pozice na trhu
poté, co organizace jiz néjakou dobu na trhu pUsobi.

86 https://blog.hubspot.com/marketing/rebranding

87 https://www.focus-age.cz/m-journal/aktuality/rebranding-a-redesign--na-co-si-dat-pozor-a-jak-to-delat-spravne-
5288x14859.html

88 https://brandfolder.com/resources/important-rebrands/
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3. Brand management kulturnich organizaci

V dnesSni dobé na trhu existuje velké mnozstvi publikaci ohledné znacky, jak z
teoretické stranky brandu, tak publikace zamérené na Uspésné firmy, které svou znacku dostali
do podvédomi zakaznikd a knihy odkryvaji jejich tajemstvi, které jim dopomohlo pravé k
vrcholu. Marketing a brand specific je velkym fenoménem dnesni doby.

Co vSak kultura? Jen tézko se hledaji odborné texty zabyvajici se pravé kulturni sférou.
Samoziejmé, marketing se rozsifuje a par publikaci jiz vzniklo, ale kdyz chce €lovék zjistit o
znacce v tomto prostiedi, je to skoro nemozné. VyuZzivaji se obecné teoretické znalosti, které
vice méné zahrnuji i kulturu, ale na druhou stranu je toto prostfedi velice specifické — od
neziskovosti mnoha organizaci, pfes nehmotny produkt, silu osobnosti, pfibéhl, az po mensi
silu konkurence (ktera vSak rozhodné neni zanedbatelna, primarné kdyz se podivame na
statistiky NIPOSu ohledné poctu divadelnich scén, pocCet pfedstaveni za rok v navaznosti na
pocCet navstévnikl) a Casté spojovani a spolupracovani spi$ nez konkurencni boj. Proto se
nedaji v8echny poucky vyuzit a vytvofit tak miliardovou fabriku z nezavislého divadla. Je
dulezité se Fidit pravidly brandu, ale zaroven se na celou problematiku podivat z jiného uhlu
pohledu, ktery by mél byt v této praci pfedstaven.

Divadlo a kultura obecné neni hmotny produkt, je to sluzba, narocnost vytvoreni znacky
sluzby se tudiz maze zdat komplikovanéjsi. Sluzba, se kterou je spojen zazitek, musi pouzivat
nepfimé informace — lidé zapojeni do projektu, obsah €i zdlvodnéni projektu, ustni podani,
kritiky, recenze. Zaroven se jedna o odvétvi trhu, které je fizeno trhem — podfizuje se tedy
pfimo produktu, organizaci az tak nezalezi na poptavce.

Navic pravé divadlo je pfedev§im uméni. ,Funkce kazdého uméleckého dila zalezi v
uspokojeni (spoleCenskych) potieb, jako jsou napf. potfeba ozdoby a zabavy, reprezentace,
slavnosti, vzdélani, poznavani a rozsifeni sféry zkuSenosti
nebo intenzity Zivotniho pocitu.“®®

Jak piSe sama Radka Johnova, tvorba znacky v oblasti uméni je dosti néco jiného.
Casto organizace existuji klidné nékolik desetileti &i staleti, jako napfiklad knihovny, galerie a
podobné. Znacka v uméni je uménim sama o sobé. Autor znacky dostava autorsky honorar,
Casto prevadi sva prava na odbératele.*

KdyzZ se podivame i na slova Kellera, tak ten sam uvadi, Ze je dulezité mit brand i v
kultufe, ale ve vétSiné mluvi jenom o filmech ¢i vytvarném uméni. Divadlo v odbornych
publikacich neni skoro vibec k nalezeni, i kdyZz se jedna o jeden z nejstarSich druhl uméni
rozSifeného po celém svété, a tudiz také dllezitou kategorii, u které je dulezité si dat pozor na

marketing a brand divadelni organizace.

89 \VODICKA, Libor. Uvod do divadelnich studii. Univerzita Palackého v Olomouci, 2013, str. 37

% JOHNOVA, R. Marketing kulturniho dédictvi a uméni: art marketing v praxi.
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Ve své knize Strategic Brand Management pojednava o tom, Ze branding hraje
ddlezitou Ulohu v uméleckém a zabavnim prumyslu. U filmad, seridld, hudby, knih, inscenaci
zakaznik nemuze posoudit kvalitu pfi pouhém zachyceni takového produktu, ani pfi bliz§im
prohledani daného produktu. Je dulezité jej ,prozit*, tedy pustit si film, zapnout si hudbu, otevfit
knihu, navstivit divadlo. Zrovna v tomto odvétvi se ale zakaznici rozhoduji podle dalSich
o samotném konceptu, recenze, kritiky, ,word-of-mouth®, tedy doporuceni tfetich stran.
Umélecké produkty totiZ pro spotfebitele na prvni pohled kombinuji déj, herce, umélecky tym.
Proto tak skvéle funguji kupfikladu filmové franSizy jako James Bond nebo Harry Potter. Filmy
tézi z popularity prvnich dilG, divaci o€ekavaji jiz jistou uroven od hercl, reziséra,
kameramana, od samotného déje — a to je branding v uméni. Tyto druhy uméni poté tézi ze
své popularity, kdy se toéi spin-offy a zacnou prodavat vyrobky s tematikou daného produktu.®’

Muze se tak zdat, Ze analyza divadelnich znacek je skoro nemozna, a to z toho davodu,
Ze jednim z atributl, prakticky tim kliCovym, je pravé profit organizace. Tato oblast se v
divadelni sféfe velice t&éZko posuzuje, jelikoz se jedna pravé o primarné neziskovou sféru. Tato
diplomova préace se vSak pokusi brand management kulturnich organizaci definovat a vytvorit

urc€ity nahled i na tento sektor urcitého druhu podnikani.

3.1. Priklady uspésnych znacek v kulture
desetileti se vyvijet. Od prvnich animovanych filmu, které se staly kultovnimi, v poslednich
letech rozviji své podnikani — zabavni parky, merchandising ke svym hlavnim produktim,
streamovaci sluzba a mnoho dalSiho. Proto v poslednich letech doSlo k vyraznému narastu
hodnoty znacky.

DalSimi uspéSnymi znackami (i kdyz uz ne z hlediska hodnoty a majetku) patfi pravée
filmové spoleCnosti, a to primarné americké. Od Hollywoodu pfes producentské spolecnosti
az po velké svétové franSizy spojujici knihy a filmy (spole€nosti Marvel, DC). V poslednich
Netflix, dale také HBO nebo Amazon Prime. Existuje také mnoho lokalnich platforem, ty v§ak

rozhodné nejsou tak rozsifené jako pravé ty americké®.)

9 KELLER, L. K. Strategic Brand Management, str. 46

% Mezi né& patfi napf. VOYO, Aerovod, DAFilms, Edisonline, od &ervna 2022 nové i KVIFF TV. Cesky priizkum
streamovaciho trhu probéhl v fijnu 2021 — https://www.mediaguru.cz/clanky/2021/10/atmedia-za-video-na-vyzadani-plati-28-
ceskych-tv-divaku/, nejnoveé;si prizkum muizeme vSak nalézt u sousedniho Slovenska, viz
https://zive.aktuality.sk/clanok/sOKPzlJ/exkluzivny-prieskum-zivesk-kolko-slovakov-sleduje-netflix-ci-voyo-a-kolko-platia-
mesacne-za-videosluzby/
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V Ceské republice se pak zatim neobjevil zadny Zebficek, ktery by obsahoval také
kulturni znaCky — a to z divodu, ze zde neni pro rozvoj takovy trh, jako napfiklad pravé pro
Netflix. V Ceské republice maji velkou vahu tzv. ,narodni spolegnosti (tim jsou mysleny
kulturni organizace jako Narodni divadlo, Narodni muzeum ¢i Narodni galerie), zaroven jsou
zde takeé silné zastoupeny umélecké osobnosti, které se poté objevuiji ve filmech, v divadelnich
inscenacich, ale také v reklamach apod.® Mensi kulturni instituce, i kdyZ maiji svou divackou
zakladnu, nepfilakaji takové masy lidi, aby se do téchto zebfickd mohli umistit (vétSi mnozstvi

divakld se mize dostat primarné do ,multiplexd®, ty se vSak také v téchto Zebfi¢cich neobjevuiji.

3.2. Budovani loajality zéakazniku u kulturnich znacek

Po vysvétleni vSech pojmu a €asti znacky je jiz jasné, ze v kulturni sféfe je dllezité
budovat hodnotu znacky (tedy ,brand equity”), jelikoz samotné ocenovani znacky, respektive
schopnost generovani zisku organizace (,brand value®), neni pro kulturni sektor tak dulezité®
jako pravé vytvareni hodnoty a budovani tak silnéjsi loajality svych dosavadnich i potencialné
novych zakaznikd. Proto se kulturni organizace zaméruji pravé na divaky a uzivatele jejich

sluzeb.

3.3. Umélec jako znacCka

Jak bylo popsano jiz vySe, ambasadorem, ¢i nositelem znacky muze i osoba, at' uz je
to sportovec, vizionar, filantrop, nebo pravé u kulturnich organizaci umélec. At uz je to tvurce,
herec nebo jakakoli jina umélecka slozka, pro kulturni organizace se jedna o bazalni sou€ast
jejich vlastni znacky. Umélec tak maze fungovat jako ambasador organizace (divadlo, kde je
umeélec kmenovou slozkou, herec v pokracovani filmu), ale také ambasador daného projektu
(hostujici umélci, jedine¢ny film, vypldjéené malby do galerii apod.). Diky témto osobnostem
praveé kulturni znacka €asto funguje a roste jeji hodnota — festivaly se kazdy rok snazi dostat
lepSi jména, ktera by se objevila vline-upu, filmy se snazi ziskat co nejlepSiho a
nejoblibenéjSiho herce, divadla se pak snazi spojit se s ¢lovékem, ktery se stane osobnosti

divadla a bude jej propagovat béhem svych dalSich aktivit.

3.4. Rebranding kulturnich organizaci

K rebrandingu dochazi samoziejmé i v kulturnim sektoru, a to dle vySe uvedenych

davodl v podkapitole Rebranding. NejCastéji dochazi k vizualnimu redesignu, kdy kulturni

9\ Ceské republice se kaZdoro&né vyhlasuje napfiklad Zebfiek nejdivéryhodnéjsich znadek, kde na prvnich pozicich
se minuly rok umistily znagky Jar, Dr. Max a Invia. ,Priizkum opét potvrdil, Ze Cesi jsou velmi konzervativni. | proto opét zvolili
osm ,stalic*, které obhajily titul napfi¢ vSemi sedmi ro¢niky. Jedna se o znacky: Kofola, Dr. Max, dm drogerie, Pilsner Urquell, Jar,
Savo, Ariel a Lidl.“ Zdroj: https://www.mediaguru.cz/clanky/2021/11/nejduveryhodnejsi-znacky-2021-cesi-voli-tradicni-jmena/

% A to z toho divodu, Ze se v kulturnim sektoru objevuje tolik neziskovych organizaci, zarovefi uméni jako produkt
nevznika kvili poptavce na trhu, ale kvili uméni samotnému a pfes néj kvuli kulturni vyspélosti a vzdélanosti verejnosti.
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organizace obménuji a modernizuji své logo. Zaroven u ,zivych® instituci maze €asto dojit
k rebrandingu z divodu zmény filosofie — napfiklad u divadel se po zméné dramaturgickému
tymu maze divadlo rozhodnout jit jinym smérem nez doted, a zacit svou novou dramaturgii

ciliti na nové divaky, v tu chvili je potfebny rebranding jakozto zména pozice na trhu.
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4. Brand management vybranych organizaci

Samotna znacka muze identifikovat nékolik riznych véci, a to vyrobek, sluzbu, tvirce,
ale take tfeba prodejce.

Johnové rozliSuje rizné typy posuzovani znacek &i urovné znacek, které se mohou
délit podle vérnosti znaéce, podle vyhledavani zakazniky, &i podle rozpoznavani na trhu.®” Co
se tyCe teoretického ¢lenéni, to se poté fidi podle vérnosti zakaznika.

Prvnim krokem pfi feSeni znaCek u divadel je klasifikace divadel. Existuje nékolik
variant, jak divadla délit. MGzeme se na né podivat z hlediska zfizovatelu, tedy:

+ divadla zfizovana MK, MSMT, kraji, obcemi a mésty,
+ divadla a divadelni seskupeni zfizovana spolky a jinymi subjekty,
+ divadla a divadelni seskupeni zfizovana podnikateli a podnikatelskymi subjekty,

+ divadla bez vlastniho profesionalniho souboru (NIPOS).

Muzeme je vSak také délit podle financi, a to, zda se jedna o vefejnopravni instituce,
neziskové Ci soukromé ziskové.

Rozdéleni divadel se muze fidit také kupfikladu britskym modelem, kdy se scény déli
na skupiny podle poc¢tu divadel na komorni, stfedni a velka.

Pro potfeby této diplomové prace se vSak rozdéleni divadel fidilo jevistni formou, a to
se zaméfenim primarné na Cinohru. Duvod tohoto rozdéleni je ten, Ze pravé sama jevistni
forma je jiz urcity typ cileni na svého divaka, byt zanrové zaméfeni mize byt rozli¢né (od

komedii pfes tragédie az po experimentalni divadlo).

4.1. Vybrané organizace pro dotaznikové setreni

Jak je jiz nastinéno vySe, diplomova prace se zaméfi na Cinoherni jednosouborova
divadla bez ohledu na pravnickou osobu. Vybér byl zaméfen na Ctyfi nejvétSi a kulturné
nejrozvinutéjsi mésta, a to Praha, Brno, Ostrava a Olomouc.

V ramci vyzkumné faze diplomové prace vznikl také online dotaznik pro ¢inoherni
divadla, tento dotaznik byl rozeslan, marketingovym a PR manazertim, pokud divadlo nikoho
na této pozici nemélo (dlvody budou nastinény nize), na dotaznik odpovidali produkéni nebo
tajemnici divadel. Dotazniku se zucCastnila tato divadla:

- Divadlo v Dlouhé,

- Dejvickeé divadlo,

- VrSovické divadlo MANA,

- Divadlo Petra Bezruce,

- HaDivadlo,

% JOHNOVA, R. Marketing kulturniho dédictvi a uméni: art marketing v praxi, str. 149
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- Divadlo Husa na provazku,

- Studio DVA divadlo,

- Klicperovo divadlo,

- Divadlo Tramtarie,

- Divadlo Na zabradli,

- Divadlo Na cucky,

- Méstska divadla prazska,

- Divadlo v Reznické,

- A studio Rubin,

- Komorni scéna Aréna.

Dotaznik se zaméfil na Ctyfi kategorie marketingu a brand managementu, a to cilovou
skupinu, pozici znacky, v kulturnim sektoru tedy dramaturgické zaméfeni, samotny branding
divadel a kultivovani a rozvijeni vlastniho brandu. Dotaznik byl strukturovan podle kategorii,
které jsou pro znacCku dilezité a zaroven se vztahuji pro divadelni sektor. Dotaznik byl
sestaven na zakladé mnoha vyzkumU o znalce a zarovef konzultovan s odborniky
v marketingu a brand managementu.

Kromé dotazniku byly pro vyzkum zasadni také zavérecné zpravy a webové stranky
divadel, které obsahuji vize divadel, dramaturgicky cil, tedy ¢ast, ktera pomuze zjistit, zda
divadla opravdu svou znacCku znaji a dokazou tyto informace vyuzit. Zaroven byly vyuzity
socialni sité divadelnich instituci, stejné tak jako tistény marketing. V této fazi byly zkoumany
i dalSi divadla, ktera se dotaznikového Setfeni neucastnila, aby byl prizkum SirSi a vypovidal

vice o tom, jak divadla na Ceském trhu pracuji se svou znackou a jak ji dokaZou vnimat.

4.2. Divak

Pro divadelni sektor je pozice znacky stejné dulezita, jako pro jakykoli jiny sektor. Proto
se musi kazdé divadlo pfi svém zaloZeni, ale také v prabéhu let, v dobé& zmény
dramaturgického a tvar€iho vedeni zamyslet nad tim, kdo by mél byt jeho cilova skupina a na
jakou &ast divadelniho trhu se chce zaméfit.

Divadla odpovidala na otazky, zda svou cilovou skupinu znaji a jak s ni pracuji, dale
meli svého typického divaka obecnym zpusobem definovat (tedy vék, pohlavi, vzdélani, byl
vSak také prostor pro rozepsani se o svém typickém divakovi). 75 % dotazujicich na otazku,
zda se svou cilovou skupinou pracuji, odpovédélo, Ze vi pfesné, kdo je jejich cilova skupina a
uzce s ni spolupracuje a rozviji jejich vzajemny vztah. Zbytek dotazujicich poté dokaze
definovat své divaky, ale nijak s touto informaci nepracuji a vztah nerozviji. V této skupiné
se objevilo napfiklad i Dejvické divadlo, které z divodu neustalého vyprodani véech vstupenek
na jakékoli uvadéné predstaveni nepotfebuje tuto entitu rozvijet ani s nimi nijak pracovat dale.

Zaroven se zrovna u tohoto divadla jedna o tak Sirokou skupinu, ktera do divadla chodi
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z nékolika ddvodd, a to dramaturgie divadla, herci v divadle, sponzorské dary (kdy CSOB dava
svym vazenym klientdm vstupenky zdarma), urcity pocit elity z toho, Ze se ¢lovék ,dostal do
Dejvického”.

Jiz u dalSich otazek ohledné definice divakl vSak dochazi k fenoménu, na ktery tato
diplomova prace chce upozornit, a to, Zze se néktera divadla snazi cilit na velké okruhy divakua
co se ty&e véku, pohlavi i vzdélani. Ctyfi divadla, jez uvedla, Ze vi pfesné, kdo je jejich cilova
skupina, vékové definovala svého divaka od osmnactiletych az po divaky starsi 60 let. VétSina
z téchto divadel se nachazi mimo Prahu, jsou tedy vnimana jako jedny z mala moznosti pro
kulturni zazitek, a tak se snazi byt otevieni pro v8echny obyvatele mésta zajimajici se
o kulturu.

Nejcastéjsi vékovou skupinou navstévujici divadla je skupina 36—45 let, jako druha 26—
35 let. Dvé z divadel cili také na mladé divaky pod 18 let, se kterou umi skvéle pracovat. Jedno
z nich je Divadlo v Dlouhé, pod které spada Klub mladého divaka, jenz se pravé na studenty
a Zaky intenzivné zaméfuje. Kromé tohoto klubu organizuje také détsky festival Dité v dlouhé,
Divadla v Dlouhé v$ak druhou cilovou skupinu tvofi az vékova skupina od 36 let (tedy se nijak
nezameéfuji na rozvoj vztahu mladého publika a pfetvofeni na stalou divackou skupinu i po

ukonceni Klubu mladého divaka).

Jaky vék ma vas typicky divak
14 responses
<18 2 (14.3%)
18-25 6 (42.9%)
26-35 7 (50%)
36-45 11 (78.6%)
46-60 6 (42.9%)
>60 3 (21.4%)

Nevime 0 (0%)

0.0 2.5 5.0 75 10.0 12.5

Graf 1 — vék typického divaka.

98 https://www.divadlovdlouhe.cz/o-nas/
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Pohlavi vétSina dotazujicich uvadi jako rovhomérné rozdélené, pfipadné prevazuji
Zzeny. Vychazi to také z fenoménu, Ze vstupenky na rGzné akce vétSinou nakupuji pravé
Zeny.%

VSechna divadla tvrdi, Ze jejich divaci jsou pFevazné pracujici osoby majici
vysokoSkolské vzdélani. Pét z dotazujicich poté maiji jako druhou cilovou skupinu dichodce,
na studenty se pak zaméfuje dalSich devét organizaci.

Odpovidajici méli moznost svymi slovy definovat typického divaka. Odpovidala
predevsim ta divadla, ktera na otazku, zda vi, kdo je jejich cilova skupina, oznacila mozZnost,
Ze s ni také uzce spolupracuje.
tudiz velkého mnozstvi moznosti pro divaka. Proto je pro né hlavni zaméfit se na uzkou
skupinu a podle nich spravné ziskat svou pozici na trhu a udrzZet si ji.

Divadlo v Dlouhé zdlraznilo zajem rodin s détmi o jejich repertoar, kdy také uzce
spolupracuji pravé s Klubem mladého divaka. Zaroven maiji staly okruh divaku, jez nazyvaji
.patrony*.

Dejvické divadlo popsalo svého divaka jako burZoazniho ¢&lovéka, tedy presnéji
meéstského kapitalistu, ktery si chce uzit pocit, Ze je v Dejvickém divadle a maze to Fict své
rodin€ a znamym.

Divadlo MANA svého divaka popisuje jako Zenu stfedniho véku, vysokoSkolsky
vzdélanou se spiritualnimi zajmy, na kterou dle jejich vyjadfeni cili také sve tituly.

Studio DVA pak typického divaka vnima primarné jako kupujici Zzenu v doprovodu
muze, ktefi se pohybuji ve stfedni az vyssi pfijmové skupiné. Kromé Prahy za nimi jezdi také
divaci ze stfednich Cech.

Divadlo Na zabradli jakozto oblibena prazska scéna, laka divaky s velkym zajmem
o kulturu, tito divaci jsou vzdélani a majetnéjsi (tedy vyssi stfedni tfida).

Méstska divadla prazska shlukuijici tfi scény (ABC, Divadlo Komedie, Divadlo Rokoko,
marketingové oddéleni je pro tyto scény spole¢né) navstévuji primarné zeny ze stfedni a vysSi
stfedni tfidy, a to z Prahy i okoli. Do divadla tyto Zeny nejCastéji chodi s prateli i rodinou.

Pro A Studio Rubin jsou typické ftfi typy divackych skupin, se kterymi pracuji
a intenzivné se o né staraji. Prvni skupinou jsou studenti uméleckych oboru, druha jsou poté
tficatnici, ktefi si peclivé vybiraji, kam pljdou do divadla. Treti jsou poté dlichodci se zajmem
o kulturu a pro které maji specialni pfedstaveni oblibené pravé mezi touto skupinou.

Divadla plsobici v ostatnich méstech Ceské republiky maji trochu jiné postaveni a dkol
na Ceské divadelni scéné. V téchto oblastech se totiz nenachazi tolik scén, jako pravé

v hlavnim mésté, tudiz €asto hraji pro vSechny cilové skupiny a snazi se tak uzpusobit i jejich

% |nformace ze statistiky internetovych prodejcti vstupenek GoOut a Colloseum, zaroveri statistiky Ceského
statistického Ufadu viz https://www.novinky.cz/finance/clanek/na-internetu-cesi-kupuji-hlavne-obleceni-ci-shaneji-ubytovani-
40276779
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repertoar. Od klasickych literarnich adaptaci, pfes komedialni tituly oblibené u obyvatel
mensich mést, az po experimentalngjsi tituly pro uzkou cilovou skupinu, ktera kulturu
navstévuje vicekrat nez jednou do roka. Pro obyvatele téchto mést (a okoli, jelikoz byva
zvykem, Ze v mensich okolnich méstech divadla a kulturni instituce nebyvaji, proto dojizdi do
vétSich nejblizSich mést pravé za timto typem zabavy) Casto byva navstéva divadla velkou
kulturni udalosti a ¢asto chodi pouze jednou do roka. Avsak i v téchto mistech se néktera
divadla snazila svou cilovou skupinu popsat.

Divadlo Petra Bezru€e navstévuji primarné studenti a mladi pracujici. Divaci pfijizdé&ji
z blizkého okoli Ostravy.

To stejné plati i pro divadlo Komorni scéna Aréna. Kromé studentd a mladych divaka
sem pfichazeji také kulturné zaloZeni pracujici do 50 let.

Pro spravnou funkénost vztahu mezi organizacemi a cilovou skupinou jsou dulezité
také vérnostni programy tvofené na miru divacké skupiné. U kulturnich organizaci to byvaiji
darkové vouchery, predplatné, rizné kluby. Diky témto vérnostnim programim se pak snaze
organizacim zjiStuje, zda se spotfebitelé (v tomto pfipadé pravé divaci) navraceji a zda
se v myslich téchto zakazniku vytvafi silné povédomi o znacce, u této skupiny uz by se poté
mélo jednat o loajalitu k dané organizaci.

Z dotazovanych divadel pfesné polovina nabizi pfedplatné. Predplatné je fenomén
spiSe pro ta mésta, kde se nachazi méné divadel, v Praze je pfedplatné zastoupeno v mensi
mife, a to poté primarné u jinych soubor nez ¢inohernich.'® Nejrozsifen&j$im vérnostnim
programem jsou darkové poukazy, at uz tiSténé nebo online. Po tfech divadlech jsou pak
zastoupeny kluby divdkd a mecenasské kluby. Pouze dvé divadla odpovédéla, Zze zadné
vérnostni programy nema, a to A Studio Rubin a Dejvické divadlo. U Dejvického divadla
se potvrzuje tvrzeni viz vySe o tom, Ze se jedna o velmi specifickou entitu v divadelnim svété,
0 asi nejznaméjsi lovebrand v tomto odvétvi.

Jedna z otazek se také zameéfila na to, zda divadla maji prehled, které z faktor(
presveédcCily divaky k navstévé. 100% odpovéd byla u doporueni od znamych a rodiny,
po jedenacti odpovédich pak vybrany titul a herecké obsazeni (tedy ambasadofi a tvare
divadla).

190 Vlastni analyza prazskych divadel, kdy probé&hl priizkum na jejich webovych strankach, v divadlech, pfipadné se
pisatelka poptala osobné.
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Mate prehled, které z faktor(i presvédcily vase divaky k navstévé?
16 responses

Autor, rezisér 6 (37.5%)

Titul 11 (68.8%)

Herci 11 (68.8%)
Cena vstupenky 2 (12.5%)

Recenze 7 (43.8%)
Doporuéeni od znamych / rodiny 16 (100%)
Placena inzerce 2 (12.5%)
znacka divadla 1(6.3%)

vSechny uvedené, doporuceni... 1(6.3%)

0 5 10 15 20

Graf 2 — divody navstévy divaka.

Necelych 43 % dotazovanych ma urity pfehled o navracejicich se divacich, a to pravé
diky pfedplatnému a darkovym poukazim. Tato divadla poté mohla napsat, jaky podil téchto
navracejicich je, a tedy jaka loajalita ke znaCce se da pfiblizné zaznamenat. Tfi odpovédi
se pohybovaly kolem 30 %, u Méstskych divadel prazskych se jedna o cca 50 %, pro A Studio
Rubin a Klicperovo divadlo plati asi 70 % divak, co se do daného divadla pravidelné vraci.

Pro v8echny organizace je dulezitym prvkem také zpétna vazba, a to uz at’ v podobé
recenzi, e-mailové komunikace, rliznych dotaznik( nebo pravé nevédoma zpétna vazba, zda
si vyrobek znovu koupi. Respondenti z valné vétSiny odpovédéli, ze tuto zpétnou vazbu od
divaku sbiraji, a to v riznych podobach.

Dle riznych statistik a analyz u spotfebitell jsou rizné duvody, pro€ si vybrat pravé
danou znacku, mezi nejCastéjSi patfi pravé recenze, a to primarné od svych znamych a rodiny.
A pfesné to se potvrzuje i u odpovédi na dotaznik, kdy naprosto vSichni respondenti oznadili
pravé tento faktor jako presvédcujici divaky k navstévé. Kromé doporu€eni od znamych
arodiny mezi nejCastéjSi odpovédi patfily hrané inscenace, herci a tvarci (coz potvrzuje
domnénku o tom, Ze kulturni organizace v tomto funguji jinak, a to, Ze hlavnim prvkem jsou
pravé osobnosti za znackou, tvur€i skupina vytvarejici kulturni statek). Polovina odpovédi také

oznacila za rozhodujici recenze odborniku a kritika.
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4.3. Pozice znacky

Jak jiz bylo nastinéno ve druhé kapitole této diplomové prace, zakladnim pilifem
vytvofeni Uspé&sSné znacCky je pravé pozice dané organizace na trhu. Pozice pomaha
spole¢nosti vymezit se a najit spravného zakaznika, ukojit jeho potfeby na trhu. Pozice
pomaha vytvaret i marketingovou strategii, pomaha smérovat organizaci spravhym smérem.
Nejinak tomu je pravé i u divadelnich spolecnosti.

Tuto pozici definuje nékolik aspektt organizace. At uz je to poslani a vize, tedy stavebni
kamen, nebo hodnoty, vSechny €asti by méla mit organizace vymezeno, at uz ve svych
zakladacich listinach, na svych strankach, ve svych dokumentech ¢&i vyro¢nich zpravach (kde
také mnoho vizi divadel nalezneme). Kromé toho pozici znacky formuje také konkurence,
slabé a silné stranky organizace, v tomto pfipadé v3ak i dramaturgie a vedeni divadla.

Kdyz se zaméfime na odpovédi v dotazniku, je vidét, Zze vétSina respondentl vi,
co maji ve svych vizich napsano a co je jejich poslanim pfinaSet divadelnimu oboru, odpovédi
se totiz ve valné vétsiné shoduji s vlastni analyzou jejich textl a obsahu dokumentu.

Pro mnoho divadel je dulezita hodnota dramaturgie. At uz se jedna o zanrovou pestrost
a tituly méné znamé (napf. Divadlo v Dlouhé), o moderni zpracovani klasickych dél (Divadlo
Petra Bezru€e, Komorni scéna Aréna), nebo autorskou a progresivni dramaturgii (Divadlo
Na zabradli, Divadlo v Reznické, HaDivadlo nebo Divadlo Tramtarie), dramaturgie se nese
jako pojici prvek vétSiny respondentll. Zaroven je dramaturgie jednou ze silnych stranek
pro necelych 90 % respondentl. Zaroven se u téchto divadel Casto objevovala také odpovéd

nebo uplné nové druhy projektl jako site specific, inscenace mimo jevisté a dalsi).
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Jak se odliSujete od ostatnich?
16 responses

Dramaturgie 11 (68.8%)
Tym lidi 5(31.3%)
Originalni projekty 7 (43.8%)
Vizual 7 (43.8%)
Komunikace 6 (37.5%)
Prostory divadla 6 (37.5%)
Povést divadla 1(6.3%)
0.0 2.5 5.0 7.5 10.0 12.5

Graf 3 — odliSeni od konkurence.

Kromé této odpovédi divadla berou jako svou duleZitou hodnotu herecky soubor
a tvarci tym. Na tomto nejvice stavi pravé Dejvické divadlo se svym souborem, ale také Studio
DVA, kam chodi divaci primarné kvali tvafim tohoto divadla. Na druhé strané poté stoji divadlo
typu A studio Rubin, jez se snazi divacké obci nabizet nové tvurci osobnosti nejen divadelniho
svéta. Jako silnou stranku to pak vnima 66 % divadel, ktera odpovidala na dotaznik.

Zajimavou hodnotou nékterych divadel je vzdélavani ob¢anu. Divadlo v Dlouhé se na
vzdélani zaméfuje diky Klubu mladého divaka, tento aspekt se poté prolina i do oblastnich
divadel (HaDivadlo, Komorni scéna Aréna).

Pro poslani a hodnoty kazdé organizace je dulezité vSe spravné odkomunikovat
smérem ke svym zakaznikim. Proto dalSi otazka dotazniku mifila pravé na to, které Casti
svého poslani a svych hodnot divadlo cilené vyuziva ke své komunikaci smérem k vefejnosti.
Zde je pak pfevazné zminéna pravé dramaturgie divadla, at’ uz jsou to nové autorskeé tituly,
premiéry Ceské i svétové — na dramaturgii se v komunikaci nejvice klade dlraz pravé v Praze,
kde je nejvétsi konkurence v ramci tohoto trhu. Néktera prazska divadla vSak komunikuji dalSi
¢asti svého poslani, a to napfiklad vzdélavani (Méstska divadla prazska upozorfiuji
v komunikaci na svuj cyklus maturitnich videi nebo vydavani knih), tvafe (Studio DVA),
rozdilnost v pojeti inscenaci (Divadlo v Dlouhé vyuziva “péveckého a pohybového potencialu
hercu, vytvarné a hudebni metafory, bohatych svételnych a audiovizualnich prostfedk(®,
¢ehoz vyuziva pravé i v ramci komunikace jakozto divadlo, jez se vymezilo jako prostor, ktery
.prekracuje ¢inohru smérem Kk alternativhimu, hudebnimu a loutkovému ¢&i kabaretnimu
zanru“).""! Divadla v dalSich méstech si poté uvédomuiji, Ze existuji pro vice cilovych skupin,

proto se musi snazit pokryt celou Skalu hodnot. Zarover se vSak snazi spoleCensky angazovat

01 Dostupné ve vyroéni zpravé Divadla v Dlouhé. Po dotaznikovém zjistovani u vefejnosti v ramci magisterského

projektu vSak prazsti divaci tento prvek v komunikaci Divadla v Dlouhé nijak zvlast nevnimaji.
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(napfiklad HaDivadlo odpovédélo: ,NaSe divadlo rozhodné neni laxni k otazkam
enviromentalni krize, v dnesnich dnech postihnutych pandemii se zase snaZime podpofit
spolec¢nost smérem k solidarité, ale i zamysleni, co nam krize mizZe prinést. Délame
to viditelné, s nasim postojem, ktery kazdy rok formulujeme v manifestu, jsme vidét v ulicich
Brna, cilené jeho paséaze pouZivame v inzercich.“'%).

Pro znacku je dulezitd samotna komunikace s divaky. A tu oznacilo sedm divadel jako
silnou stranku své spole¢nosti, mezi kterymi se objevilo divadlo Husa na provazku nebo Studio
DVA.

Po péti pozitivnich odpovédich ziskaly body vnitfni prostory a misto, kde se divadlo
nachazi. Oba body jsou pro vnimani zakaznika rozhodné dulezité — tedy dostupnost produktu
a celkovy vjem organizace, ne pouze samotny produkt, ktery by mohli chtit navstivit, tedy
divadelni pfedstaveni. Divadelni zaZitek se totiz poji také s mistem, atmosférou, zaméstnanci
divadla, popfipadé divadelni kavarnou a obchodem s merchandisingem.'®

Zaroven misto, kde se divadlo nachazi, vnimaji Ctyfi divadla jako slabou stranku
(Divadlo Petra Bezruce, Divadlo Mir, Divadlo Tramtarie — obé divadla jsou na poméry danych
mést dal od centra, divaci nékdy vybiraji s rozvahou, zda se jim chce cestovat o néco dale'%;
HaDivadlo, které ma problém, Ze i kdyz je v centru mésta, nachazi se uvnitf pasaze a nikdo
0 ném moc nevi'®).

Velkou slabou stranku vnima nékolik divadel pravé vnitini prostory divadel. At uz se
jedna o malo mist, tudiz se k nim neda dostat (Dejvické divadlo), vybaveni salu, stisnéné
a nemoderni prostory (Divadlo v Reznické, Divadlo Husa na provazku, Divadlo v Dlouhé),
uvédomuiji si, Ze to miZe divaky ¢asto odradit, hlavné u delSich inscenaci.®

Cenu vstupenky uvedlo pouze jedno divadlo jako svou slabou stranku, a to Studio DVA,
které si vSak uvédomuje, Ze si divaci radi pfiplati pravé za tvare divadla. Neni v8ak dostupné
niz8im tfidam a studentdm, coz se snazi zménit svou druhou, alternativnéjSi scénou.

DalSi fazi pro vytvofeni pozice znacky je dulezité si uvédomit, kdo je konkurent pro
organizaci. Pro definovani své konkurence je pak prvnim krokem fFict si, v em je dana
spole¢nost odlidna. A zde se divadla znovu opiraji o svou dramaturgii. Tuto odpovéd totiz
vybralo téméF 75 % vSech respondentl. Mezi dalSimi astymi odpovédmi byl vizual divadla,
komunikace, originalni projekty (jez by se mohly Fadit pravé mezi dramaturgii) a prostory

divadla.

192 Odpovéd v online dotazniku, respondent Marie Rotnaglova.

193 Jak dulezity je celkovy zaZitek zakaznika z produktu je popsano vyse.

104 Vychazi ze zkuSenosti obyvatel mést Ostravy a Olomouce, osobni dotaznik pro navstévniky divadel v danych
méstech.

1% Toto byvéa casty problém i dal$ich divadel, které jsou schované pravé v pasazich. Zde je poté velmi dalezita graficka
navigace jiz z venkovni strany budov. Problémem pak mUlze byt majitel budovy, vizualni smog a dal$i pfekazky, na ktera divadla
narazeji.

1% Primarné pak nepohodiné sedacky, na kterych se podle divadel i divaki neda vydrZet dlouha predstaveni.
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Kromé& uzavienych odpovédi, které mély napomoci respondentim s klasifikaci
moznych diferenciaci, mélo kazdé divadlo moznost popsat svou odliSnost po svém. Zde
divadla nejcastéji rozvedla pravé téma dramaturgie. Pro nékteré odpovidajici je dllezity cely
tvarci tym, ktery byva Casto velmi dobfe sehrany a piny energie, tudiz dodava novou energii
i do dramaturgie kina, pfinasi nové projekty, které divadlo dfive nenabizelo. Pro Divadlo Na
zabradli je pravé tato mladost a novost v sou€asné dobé dllezitym prvkem, se kterym dost
pracuji (kromé toho, Ze jim vznikaji zcela nové texty pro divadlo). Dale byva pro divadla dilezita
souhra také hereckého souboru (napf. Divadlo v Dlouhé, HaDivadlo, &i pravé Divadlo
Na zabradli). Studio DVA vyuziva primarné svych hereckych osobnosti, hercl, které divaci
znaji z televize a chtéji je vidét i takto nazivo.

Divadla regionalniho typu poté nemaji takovou konkurenci, aby vnimali svou odliSnost
(napf. Klicperovo divadlo v Hradci Kralové si uvédomuje, ze druhé divadlo ve mésté
je zaméfeno na détske divaky, pfevazné déti z matefskych a zakladnich skol, tudiz jsou jediné
divadlo, které hraje pro dospélou ¢ast populace).

Dale byla divadlim poloZena otazka, zda si uvédomuiji, kdo je podle nich podobna
znacka, tedy jejich konkurent. Vétsina divadel ma seznam podobnych organizaci, které nabizi
divakim obdobny program &i servis. Néktefi respondenti se vS8ak béhem odpovidani
na dotaznik poprvé zamysleli nad svymi konkurenty, které vlastné vibec nevnimaji, ze by jim
jakkoli brali divaky.

Pozici znacky urluje také cenotvorba dané organizace. Zde se divadla rozdéluji
primarné podle toho, zda se jedna o pfispévkoveé organizace, neziskoveé organizace anebo
soukroma divadla. NejcastéjSi odpovédi v této otdzce zaznéla nutnost pokryt alespori ¢ast
nakladi. Soukroma divadla k tomu dodala, Ze jejich naklady musi byt pokryty z vétsi ¢asti,
jelikoz jejich financovani zalezi primarné na partnerech, které si jsou schopni najit (napfiklad
Dejvické divadlo ¢i Studio DVA), zbytek zalezi dost na nich. Neziskové organizace potiebuiji
naopak pokryt ty naklady, které prevysi jejich zadosti o granty Ci pfispévky z mést.

Analyza trhu v cenotvorbé pro divadla nehraje tak zasadni roli, jako u vétSiny podniku
na trhu. Pouze tfi divadla (a to Studio DVA, Klicperovo divadlo a Méstska divadla prazska)
uvedla, Ze sleduji trh a zjiStuji, jak ceny uvadi jejich konkurenti. P&t respondentt uvedlo,
Ze cenu jiz nékolik let neménili a maji ji pevné danou.’”” Po nasledném doplnéni je to primarné
z duvodu, ze by sami divaci méli problém se zdrazenim a na tak pfeplnéném trhu by Sl

ke konkurenci.

4.4. Propagace, reklama a PR divadel

Soucasti kazdé znacky je také propagace, reklama a PR, ktera napomaha k ziskavani

vice divakl a zaroven se snazi o to, aby byl brand organizace (v tomto ohledu divadlo) vniman

97 Tyto odpovédi byly zaznamenany b&hem a po prvni ving pandemie a lockdownu. Po nasledném zjistovani u
nékterych respondentli doslo ke zdrazeni a feseni ceny vstupenek pravé s ohledem na pauzu v uvadéni inscenaci.
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tak, jak si to samotna organizace na zacatku definovala (pfipadné kdyZ se rozhodla svou
znaCku pozménit, tak aby byla tato zména jasné a celistvé odkomunikovana i na vefejnost
a do trzniho prostredi).

Divadla, ktera odpovidala na dotaznik, patfi také dle analyzy divadelniho trhu k té
mensi ¢asti souboru, které maji PR manazera bud jako Clovéka, ktery se stara pouze o PR,
nebo se PR Fedi jako souéast marketingového tymu.'%®

K propagaci divadla vSichni respondenti vyuzivaji online i offline platformy. Mezi online
nastroje se se stoprocentnim zastoupenim dostaly socialni sité Facebook a Instagram.
Necelych 44 % poté vyuziva také Twitter. Pouhych pét divadel z respondentt vyuziva jako
svou socidlni sit YouTube.'® "0

Online prostor organizace pouzivaji také jako reklamni prostfedek — tedy nevyuzivaji
pouze pro organicky dosah, ale také jako placenou reklamu. Mezi nejCastéjSi online inzerenty
patfi pravé socialni sité, které vyuziva drtiva vétSina respondentu, ¢trnact divadel také vyuziva
online inzerci, at uz u svych partnerd nebo jako placenou reklamu na rdznych webech
a databazich."" Stejny pocet divadel pouziva k propagaci také konzervativngjsi cestu, a to
pravidelné newslettery at' uz na tydenni, mésicni nebo Ctvrtletni bazi.

U tzv. ,offline* propagace divadla také vyuzivaji klasické formaty. Mezi nej¢astéjsi
inzerci se fadi reklama v radiich, at uz regionalnich nebo kulturné zamérenych (narodni Radio
Vltava, digitalni Radio Wave, Radio 1 pro prazské a stfedoCeské publikum). DalSim Castym
prostorem byvaji inzerce v kulturnich periodikach, at’ uz Divadelni noviny (u téch se vyuziva
pravé i online inzerce na jejich webovych strankach), Svét a divadlo, Divadelni revue nebo
periodika jako A2larm nebo Artikl. Mezi méné rozSifené prostory pro propagaci se fadi
regionalni nebo narodni tisk, televize ¢i citylighty a billboardy.'"?

Divadla v8ak nijak nezjistuji (k tomu by bylo potfeba délat hluboké dotaznikové

Setfeni), diky kterému impulsu divéaci divadlo navétivili a jak Usp&sné tyto kampané jsou.'

108 Casto se u divadel stava, Ze PR a marketing zastituje produkéni nebo oddéleni divadel, coZ vyslo z priizkumu trhu.

199 Mezi nejpouzivanéjsi online platformy v Ceské republice patfi YouTube s 8 miliony uZivatel(i a Facebook s necelymi
5 miliony uzivatell. Instagram se fadi na 4. misto s 3,6 miliony uzivatelt, Twitter se umistil na 9. misté se 786 000 uzivateli.
Dostupné na: https://datareportal.com/reports/digital-2022-czechia

110 Zaroven divadla zacala YouTube vyuZivat v hojn&j$im po&tu b&hem COVIDu, aby se pribliZila ke svym divakam, viz
podkapitola 5.7 Kultivovani znacky.

11 Zaroven se v divadelni sféfe rozsifuje reklama pfes Google Ads. Tato platforma poskytuje podnikiim zadavat reklamu
nejen na YouTube pfed videi, ale pravé na rozliénych webovych strankach, které sice samy zadné inzeréni plochy nabizet
nemuseji, mohou mit vSak povolené grafické bannery pfes Google Ads.

prostory, coz z divodu mensich marketingovych rozpoc¢tu nespada do jejich moznosti.

13 Diky algoritmim se da zjistit konverzni procento u reklam na internetu a socialnich sitich, je to v8ak velmi pfiblizné,
navic zalezi, zda prodavaji vstupenky pfimo na svych webovych strankach nebo odkazuji na portaly zprostiedkovatelu, tedy
tfetich stran.
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Vyuzivate nékterou z téchto inzerci?
16 responses

Inzerce v kulturnich periodikach —12 (75%)
Inzerce v celoplo$ném tisku —4 (25%)
Online inzerce —14 (87.5%)
Newslettery —12 (75%)
Radio —12 (75%)
Televize —3(18.8%)
Placena reklama na socialnich... 15 (93.8%)

obrazovky v ¢ekarnach lékard, ... —1(6.3%)

inzernce v regionalnich listech —1(6.3%)
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Graf 4 — vyuziti inzerce.
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Graf 5 — vyvoj cenikové hodnoty reklamniho prostoru. Zdroj: https://www.inzertnivykony.cz

4.5. Identita znacky

Jednou z dalSich kategorii, na kterou se dotaznik zaméfil, byl samotny design a vizual,
ale take to, jak se svym vizualem pracuji napfi€¢ svymi aktivitami.

Prvni sada otazek byla zaméfena na logo, vizual a grafické prace. Co se tyCe grafiky,
divadla se rozdélila v odpovédi na poloviny, co se tyCe toho, zda jim grafiku vytvarel externi
grafik / externi organizace. Druha polovina respondentll odpovédéla, ze maji svého vlastniho

grafika v tymu, ktery jim déla vSechnu grafiku pro dané divadlo. Mezi odpovédmi byla také
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moznost, Ze logo vytvofil nékdo z interniho tymu mimo grafika, tedy napfiklad scénograf, tuto
odpovéd vak nezaskrtnul nikdo."

Divadla, ktera potvrdila, Ze jim vizual vytvarel externi grafik i graficka firma, zaroven
v poloviné pfipadu uvedla, Ze neprobé&hlo zadné vybérové fizeni. Nejcastéji si tyto externisty
vytipovali vedouci sami.

Divadla se ve vétSiné pfipadl snazila, aby logo a cely vizual vychazel z jeho cileni
na urcitou ¢ast publika — Casto si tak délala divadla prazkumy, externi grafici jim sami navrhli,
co jsou pro danou cilovou skupinu idealni prvky vizualu. Pouze Dejvické divadlo a Divadlo
na cucky nevnima svUj vizual jako néco, co by vychazelo z trend pusobici na dany trh, na
ktery cili.

Soucasti kazdé grafiky by mél spravné byt i graficky manual, tedy urcita pfirucka, ktera
uruje, jak se ma slogem a logotypem, barvami, pismem, ale i dalSimi prvky spravné
zachazet. V manualu byva €asto podrobné napsano take rozlozeni, mezery, mozné alternativy
a Spatné vyuziti log, barev a celého vizualu. Mnoho z respondentl (dvanact z Sestnacti) tuto
pfirucku berou jako dullezitou a sami je maji, zbytek divadel zadny graficky manual
nevyuziva.'’®

V otazce, co pfesné logo a vizual znamena a ma vyjadfovat, divadla dostala mozZnost
popsat jejich mySlenku za vytvofenim téchto materialt (Ctyfi respondenti se zdrzeli odpovédi).
VétSina odpovédi vychazi z toho, ze je dllezité navazat na tradici, na zakladatele ¢i znamé
osobnosti jakkoli spojené s divadlem (Klicperovo divadlo, kdy logo pfipomina cylindr, které
je typické pro Vaclava Klimenta Klicperu, zaroven vSak vyuzivaji tvar jevisté s pootevienou
oponou) &i na historickou budovu divadla (VrSovické divadlo MANA).

HaDivadlo a Divadlo Na zabradli tak odpovédélo, Ze jejich logo vychazi z puvodnich
log, aby odkazovalo na tradici. Divadlo Na zabradli se v8ak snazi si slogem dale hrat
a upravovat jej: ,Logo je historické od Libora Fary upravené Studiem Najbrt pro souc¢asné uZziti,
vizual (ve zkratce) jasné komunikuje — barvy ¢erna a bila plus vyrazny graficky motiv
(originalné vytvoreny pro kazdy mésic) —, Ze i na malém jevisti divadla se daji inscenovat velké

inscenace. "6 117

14 Toto je Gasty jev u malych soubord, ¢asto téch, které vznikly hned na Skole &i po dostudovani.

115 Zde neni mozné dolozit, zda jsou vSichni v internim tymu zauceni, jak spravné logo vyuzivat, nebo divadla naopak
nefeSi mozné Upravy a alternativy k vizualu.

16 Odpovéd v online dotazniku, respondent Jan Burik.

"7 K logu se v rozhovoru o nové identité divadla vyjadfila také graficka designérka Andrea Vacovska ze Studia Najbrt:
s~Znacku Divadla Na zabradli jsme v ramci redesignu inverzné otocili do pozitivni varianty ¢erného kompaktniho symbolu.
Odstranénim napisu Divadlo Na, ktery byl puvodné soucasti znacky, jsme ziskali ‘pouze’ nazev Zabradli, ktery je pro divadlo
dnes jiz zazity a pro funkci znaéky idealni. Tato zména mimo jiné umozriuje Citelné pouzivat znacku i v minimalnich velikostech.
Na tiskovinach reprezentujicich divadlo funguje jako drobny podpis, védomy odkaz k vlastni historii, ktery doplriuje novy vizualni

styl zaloZzeny na vyrazné typografii a autorském vytvarném pojeti“
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Na tradici pak odkazuji také Méstska divadla prazska, ktera se zaroven snazila logo
modernizovat a propojit tak sou¢asnost s minulosti.

V Divadle Husa na provazku, které se zaroven také snazi odkazat k minulym letim,
doslo v poslednich letech k velkym zménam, ke kterym se vyjadfil jejich grafik Martin Hrdina:
,Logo DHNP pro8lo za posledni roky nékolika zménami, kdy se postupné zjednodusovala jeho
pristup malinko déal a organicky tvar jsme geometricky zarovnali a odhalili jeho kostru. Tento
pfistup souzni s chuti nového vedeni navazat na tradici divadla, a zaroven obalit pavodni
strukturu novymi myslenkami a agendou. Dostat se na dferi a tu postupné obalit nhovym
masem. Z logotypu zilstava znacka, ktera visi na provazku a pohybuje se na rdznych
formatech nahoru a dolu. V dal§im kroku jsme se rozhodli, Ze nazev divadla nebude soucasti
této znacky, nevytvarime novy logotyp. Nazev je vzdy napsan mimo znacku fontem, se kterym
se na plakatech momentalné pracuje. Tento pristup jsem zvolil, protoZze si myslim, Ze
je obecné ,pfelogovéano’ a znacka divadla je dostate¢né silna, aby mohla stat samostatné.
Zaroveri nebude tfeba ménit logo pfi kazdé zméné pisma.*

Dalsi otazky byly zaméfené na propojeni v8ech aktivit divadel jednotnym vizualem.
Drtiva vétSina divadel tak odpovédéla, ze vizual pouziva na webovych strankach, na grafice,
tedy plakatech a programech, v prostorach samotného divadla. Dvanact divadel pak vyuziva
vizual i vramci merchandisingu, devét respondentl uvedlo, Ze vizual je vyuzit i na
vstupenkach. Ta ostatni divadla vyuzivaji takovy software k prodeji vstupenek, ktery jim

neumoznuje vyuzit graficky vizual.'"®

4.6. Kultivovani znacky

Kdyz se vratime kteorii produktu podle Kotlera, jednou z vrstev je pravé vrstva
roz8ifeného produktu. Mezi tu patfi také doprovodny program, ktery se vyuZiva pravé
k oddéleni od konkurence a napomaha divadlim nabidnout divakim ,néco navic®, to, co jejich
pFimi i nepfimi konkurenti nenabizeji ¢i nabizeji v omezené / odliSné mife.

NejCastéji vyuzivanym doprovodnym programem u respondentld jsou besedy
k inscenacim. At uz jsou to odborné uvody, které maji napomoci dostat se do situace a Iépe
se vzit do inscenace, nebo debaty po skon&eni predstaveni s tvlrci a divaky. Divadla tvirce
a herce taky vyuziva krozhovorim, at uz natoenym jako doprovodné video na jejich
webovych strankach &i tfetich stranach, nebo je pouziva pro své ucely — noviny, newslettery,
nabizeji je tfetim stranam (magazinim a novinam). Tuto odpovéd zaskrtlo deset respondentd,

stejné tak prohlidky divadla, ktera nabizeji vefejnosti i $kolam.""®

118 Mezi né patfi napfiklad GoOut, jenZ ma svdj vlastni systém a vizual, ktery nabizi vdem zakaznikam.

19 Prohlidky se daji ¢asto domluvit nebo se konaji v ramci riiznych akci, at uZ je to Noc divadel, vyrogi divadla a budovy,
Den otevienych dvefi apod.
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Po osmi pak bylo odpovézeno, Ze organizace poradaji rizné workshopy pro Skoly i
vefejnost nebo koncerty (a to jak interpretim, ktefi s divadly nemaji nic spole¢ného, tak
vlastnim koncertim, ty se vSak vyuZivaji primarné u muzikalovych divadlech, ktera tato
diplomova prace nezpracovava).

Divadla rada propojuji také dalSi kulturni sektory, at’ uz jsou to vystavy v Dejvickém
divadle, Divadle v Reznické nebo Méstskych divadlech prazskych nebo literari vedery
a scénické Cteni presné v téchto tfech divadlech (nepravidelné tyto akce poradala i Komorni
scéna Aréna).

Jelikoz dotaznik vznikl mezi prvni a druhou ,covidovou® vinou a uzavienim, jedna
z otdzek sméfovala také na pusobeni divadel béhem této téZké doby. Jelikoz je dulezité
udrzovat se zakazniky jakoukoli komunikaci, aby je dany podnik neztratil, i divadla na tuto
chvili reagovala.

Drtiva vétSina (nejen) odpovidajicich divadel vytvofila nové projekty, at’ uz to byly rizné
debaty, talkshows nebo YouTube. Mezi né se fadi i Divadlo Mir a jejich videové skeCe Tfi tygfi,
coz se stalo enormnim uspéchem a divadlo se tak dostalo do podvédomi nejen ostravskych,
pfipadn& moravskoslezskych obyvatel, ale celé Ceské republiky.'?® Mezi dal$i divadla, ktera
vyuzila tuto online platformu &i se vydala cestou doprovodnych debat, patfi napfiklad Divadlo
v Dlouhé, Divadlo Tramtarie, Divadlo Na zabradli nebo A studio Rubin.

Druhou nejCastéjSi odpovédi byla nabidka zaznamu inscenaci &i streamovani zivych
predstaveni, a to at uz na svych webovych strankach, na YouTube nebo pfes specialni
platformu Dramox, ktera vznikla béhem pandemie, aby tak pomohla zapojenym divadlim

' Dvé divadla, kterd na dotaznik

a odvadéla jim procenta z poplatkii za predplatné.'
odpovédéla, naopak odmitla jakoukoli moznost streamu a vyuziti svych zaznamu, jelikozZ véfi,
Ze se divadlo pfenést na obrazovky neda a ztraci pak své kouzlo. Naopak se divadla rozhodla
pod svou znackou pomahat druhym nebo aktivné podporovala své umélce, ktefi pod svym
jménem a Casto pod znackou divadla takto pomahali (at' uz v nemocnicich, v dobrovolnych
spolcich nebo v domovech pro nezaopatfené), a to at' uz Divadlo v Dlouhé nebo HaDivadlo.
Divadlo Na zabradli jako jediné z respondentd vyuzilo také fenomén podcastu, coz je
primarné audio porad, ktery je k dispozici na internetu, at' uz pres rizné webové stranky nebo

aplikace tfetich stran.'?

4.7. Rebranding

120 vice o tomto projektu viz nize v podkapitole 4.9.

121 platforma vznikla v roce 2020, zalozili ji Martin Zavadil, Radim Horak a Martin Hajek, aby podpoiili divadlo a umélce
v pandemické dobé. Platforma vSak funguje stale a nabizi stovky divadelnich zaznamu nejen z Ceské republiky.

122 Mezi nejvyuzivangjsi platformy k poslouchani podcastl jsou aplikace Spotify, MujRozhlas a Apple Podcasts. Jedna
se o stéle se rozsitujici fenomén, kazdy rok se navysuji ¢isla posluchaci, existuje také zebri¢ek Podcast roku, ve kterém verejnost

voli nejposlouchané;jsi a nejoblibenéjsi podcasty. Divadelni tematika na téchto platformach vS§ak zatim neni viibec rozSifena.
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Posledni kategorii dotazniku byla dobrovolna ¢ast o rebrandingu divadel. Zde na
otazky odpovidala divadla, ktera za poslednich 5 let'® prosla zménou, at uZ z vizualni stranky,
prestavbou interiéru nebo dramaturgickym zaméfenim a zménou cileni na divaka.

Tou vizualni zménou proslo deset divadel, tedy vSechna divadla kromé& HaDivadla,
Divadla v Dlouhé, Divadla Petra Bezru€e, Studia DVA, Komorni scény Aréna. Zde jsou pak
odpoveédi rozdélené na poloviny, co se ty€e odpoveédi, kdo jim grafickou zménu, tzv. rebranding
délal — polovina odpovédéla, zZe ji délala sama interné, polovina si pak najala externiho grafika
&i grafickou firmu.'?* Tento vizual pak vétsina divadel pouZila pfi mensi nebo vétsi rekonstrukci
budovy, aby se nova identita promitla pravé i do interiérd divadel.'®

Prestavbou interiéru pak proslo devét divadel, zanrovou zménou (at uz z davodu
zmeény dramaturgického vedeni nebo protoze divadla chtéla cilit na jinou divackou skupinu)
proSlo osm divadel, ktera se dotazniku ucastnila. Mezi ta divadla, ktera se snazila cilit na jinou
divackou skupinu, patfi Divadlo v Dlouhé a Méstska divadla prazska, vétSinou se vsak jednalo
0 zménu dramaturgického tymu a celého vedeni divadla (Divadlo na cucky, A Studio Rubin,
Méstska divadla prazska, Divadlo v Dlouhé). Posledni uvedené divadlo svou odpovéd
rozvedlo s ohledem na odliSné pojeti dramaturgie svého tymu: ,Zakladajicim ¢lenem vedeni a
kmenovym rezisérem byl rezisér Jan Borna, ktery zemfel 16. 1. 2017. Od sezony 2016/17 jsou
soucasti umeéleckého vedeni Divadla v Dlouhé Lukas TrpiSovsky s Martinem Kukuckou, ktefi
tvofi rezijni tandem SKUTR. S jejich pfichodem muzZeme vnimat zménu v dramaturgii Divadla
v Dlouhé.*

Divadla se snazila také oznacit sumu, kterou dala primarné do vizualni zmény své
organizace. Castky se velmi lisily, a to od stovek tisic (VrSovické divadlo MANA), pfes vyssi
desitky tisic (Klicperovo divadlo, Divadlo Na zabradli, Divadlo na cucky), az po naprosté
minimum nakladd z davodu, Zze zménu provedla divadla uvnitf tymu nebo spolupracovala

se studenty (A Studio Rubin, Divadlo v Reznické).

123 Dotaznik byl rozposlan v roce 2020, tedy mezi lety 2016—2020.

124 Mezi externi grafické firmy podilejici se na zméné vizualu jsou napfiklad Studio Najbrt (Divadlo Na zabradli),
studentka Univerzity TomaSe Bati ve Zliné BcA. EliSka Karesova (Klicperovo divadlo na zakladé vyhlasené soutéze), dvojice
OndFej Zami§ a Roman Cernohous (Méstska divadla praZska na zakladé vyhlagené soutéZe) nebo absolventka UMPRUM

Markéta Steinertova (Divadlo v Reznické, vizual vznikl jako vysledek jeji diplomové prace).

125 V&t3imi i mensim proménami prosla napfiklad Divadlo Na zabradli, Vr3ovické divadlo MANA, Klicperovo divadlo,

Méstska divadla prazska nebo Divadlo v Reznické.
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4.8. Doplrikova analyza vybranych divadel a jejich pristupu

Pro kazdou z kategorie poloZzenych otazek bylo vybrano také nékolik divadel pro
doplikovou analyzu, aby byly potvrzeny &i vyvraceny vétSinové pouzivané ¢asti brandu a na
co se kulturni organizace v Ceské republice zamé&Fuji. Vybér pokryva $irsi repertoar divadel,
zaroven je zaméfen primarné na prazské scény, kde je v zastoupeni divadel nejsirsi a je proto
také potfeba se co nejvice odliSovat od své konkurence. Divadla, ktera byla pro analyzu
a dopInéni vybrana, jsou: Divadlo na Vinohradech, Divadlo Na Jezerce, Svandovo divadlo,
Cinoherni klub, Divadlo Ungelt a Studio Hrdin(.

4.8.1. Obecna analyza divadelnich soubor

Pozice u divaku, zacileni, loajalita

Co se tyC€e zacileni vybranych &inohernich divadel na divaky, existuje urcita nejistota
divadel toto zacileni vyjadfit. Divadlo se snazi pofadat rlizné sociologické vyzkumy, zjistit, jaci
navstévnici divadlo navstévuji a zuzit pro sebe tak skupinu divakd, na které se zaméfit.
Z tohoto ohledu je téma vSak dosti narocné, jelikoz divadla navstévuji Siroké vrstvy publika,
samotna divadla maji ¢asto ve svych poslanich, zavéreénych zpravach napsany véty typu
sfysem inscenacni prace divadla je zamérna Zanrova a stylova pestrost. Tomu odpovida i
pestra dramaturgie, orientujici se predevdim na tituly méné& znamé, dosud v Cechéach

54126

neuvedené a neovéiené“'<°, Divadlo, pro néhoz je alfou a omegou herecké uméni... Snazi

se, aby bylo v nejlep§im slova smyslu zastupcem kvalitniho stfedniho proudu, ktery je
pFistupny Siroké divacké obci,“'?” nebo ,umélecko/dramaturgické zaméfeni se pohybuje od
hudebné& dramatickych kolazi a ¢tenych textd na strané jedné az ke klasickym dramatickym
aktovkam nebo komorni &inohfe na strané druhé“'?®. A zde se pravé nachazi ten problém.
Cilova skupina pro divadla je ¢lovék, ktery do divadla chodi, byva to vSak také jediné déleni,
na ktera se néktera divadla zamérfuji. Obecné jsou divadla nav§tévovana v podobné mife
Zenami a muzi. NejCastéjSi vékova skupina je 45-64 s vékovou skupinou 30-44 v tésném
zavésu.'® Takto to také obdobné berou divadla.”®® Zde vSak pfichazi na Fadu otazka pozice
na trhu, kdy se stava, Ze je mnoho divadel zaméfeno na jednu urcitou skupinu lidi a zajma,
avsak jiz naro€néji jsou divadla schopna analyzovat situaci a zjistit, jaka ¢ast trhu jesté nebyla

penetrovana.

126 https://www.divadlovdlouhe.cz/o-nas/

127 https://www.divadloungelt.cz/o-divadle/o-nas/

128 Viola, vyro¢ni zprava 2018

129 hitps://atlascechu.cz/results/leisure_activity-theatre

130 Napfiklad Divadlo v Dlouhé uvadi, Ze jsou uréeni pro nejriznéjsi vékové kategorie divakd — vyroéni zprava 2018.

54



U divadla poté dobfe funguje loajalita zakaznika. Loajalni zakaznici jsou tak ti, ktefi se
do organizace vraceji, nakupuji opakované, ale hlavné nakup provedou dobrovolné a radi.
Vznikne tak mezi zdkaznikem a znackou silny, emocionalni vztah, ktery poté pretrvava na
dlouhou dobu a zakaznik je mu pak vérny."' A pfesné ta je u divadla dost dlleZita a silna.
Divadlo si totiz v pyramidé loajality drzi ten vztah, ze pokud se Clovék dostane z pozice
nezajmu do jakéhokoli dalSiho stupné, je pro divadlo vyraznym pfinosem, a to z toho divodu,
Ze prameérny Clovék navstivi divadlo tak 2x ro¢né.

Kdyz ma organizace velky pocet loajalnich zakaznikd, muze se z ni poté stat lovebrand
— lovebrandem oznacujeme ty znacky, které jsou néjakym zpusobem oblibené. Jedna se o
znacky, které jsou v podvédomi zakaznikd, ti si brand vybavi jako prvni, spoji si ji s pozitivnimi
asociacemi, ztotoznuji se S ni. Znakem kvalitniho
a funguijiciho lovebrandu je ten, Ze se o znacce mluvi, lidé si ji doporuéuji a kupuii si ji. Casto
se muze stat, Ze lovebrand muze lidem zvySit sebevédomi nebo jim pfidéluje urcity
spoleGensky status'™? — predstavme si  kupfikladu $perk Tiffany and Co.
Je to tedy néco, ¢eho chce dosahnout kazda firma, stat se ve své oblasti lovebrandem u
zakaznika.

Divadlo na Vinohradech o sobé tvrdi, Ze se stale vice obménuje, aby pfilakalo dalsi
divaky a pfinést do ,reprezentativni scény hlavniho mésta Prahy“ pravé nové publikum k tomu,
které jej navstévuje jiz nékolik let (starsi divaci, Praha a blizké okoli)."*®

Néktera divadla pak berou jako svoji devizu to, Ze klasickou ¢&inohru propojuji
s alternativné&jSimi pfistupy, propojeni s hudebnim, loutkovym Zanrem &i s vytvarnym uménim.
Problémem vSak Casto zlstava, ze to, co maji uvedeno ve svém poslani a ve svych zpravach,
nedokazou spravné komunikovat navenek a ustalit si tak tuto pozici u novych potencialnich
divaku, ktefi je mohou brat jako dalSi scénu na trhu.

U loajality je tak dobré vytvaret pravidelna Setfeni a analyzy svych divaka, a to

z davodu, Ze se skupina divak( mize ménit.

Vizualni elementy divadelni znacky

Barvy

Zde divadla podléhaji trenddm dnesni doby. Organizace vSeho druhu se vraci zpatky
ke klasické verzi barev, kdy neriskuji a jdou do bilo-Eerné. Barev, které byly pouZzivany v historii
(a to primarné z jednoduchého davodu, takové barvy se vyuzivaly kvuli tisku. A pfesné to se
vraci znovu do ,mody“ — Cernobilé logo, velké novinafské pismo, jednoduchost. DalSim

davodem takového rozhodnuti mize byt také to, Ze tento vizual nerusi. Je elegantni a

131 http://www.marketingovenoviny.cz/marketing_1246/

132 https://www.podnikatel.cz/pruvodce/obchodni-znacka-brand/lovebrand/

133 Vice o Divadle na Vinohradech v podkapitole niZe.
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minimalisticky, ,nekfi¢i“ na zakaznika. Jelikoz pravé vedle novych modernich 3D vizuall (které
vyuZzivaji spiSe technologické, grafické organizace spiSe nez kulturni) je pravé trend se vracet
k historii.”* S tim, Ze kdyZ n&jaké divadlo barvu pouZije, nejéastgjsi barva je to pak cervena (z

barevnych variant je to 58 %).

Barevnost loga

m Cernobilé = Barevné

Webové stranky

u Cernobilé = Barevné

Grafy 6 a 7 — vyuziti barev ve vizualu divadel.

Logo
Loga jsou také vedené co nejjednoduseji, jednim z dGvodu je to, aby nerusily graficky
vizual inscenaci (plakaty, bannery a dalSi grafiku pouzitou k propagaci inscenaci). Proto jsou

134 https://99designs.com/blog/trends/logo-design-trends/
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vyuzity akronymy, pocateéni pismena nebo jednoduchy znak, ktery je ale pravé doprovazen
nazvem divadla. Znaky se pak snazi vyjadfit propojeni s divadlem® ¢&i s jeho historii'®.

Co je dulezité — propojeni loga s ostatnim vizualem a grafickym vyuZitim. Mnoho
divadel na své propagacni materialy (kupf. plakaty) pfidava i své logo, coz slouzi lepSimu
dostavani se do podvédomi divaka (jelikoz kdyz divak vnima, byt jen podvédomé, danou

znacku, logo, rychleji a snaze mu poté vyvstane na mysli — znalost znacky).

Logo

11; 39%

12;43%

m Pocdatecni pismena Nazev Znak + nazev

Graf 8 — elementy loga.

Hodnota divadla

Napfiklad Stafford, Tripp a Bienstock ve své praci zkoumali vztah jednoho z prvku
znacky —loga — a divaky vnimané kvality divadelniho pfedstaveni. Jejich studie dokazuje pfimy
vztah mezi vnimanim znaCky a logem, konkrétné Ze libivost a zapamatovatelnost loga
ovliviiuje vnimanou kvalitu inscenace. Znacka tedy hraje duleZitou roli v myslich zakazniku i

divaka. '

Vérnostni programy

Vyhodou divadel, ktera pfinasi pfidanou hodnotu pro jejich znacku, jsou vérnostni

programy. Ty se daji zafadit do kontaktnich mist danych organizaci. Divadla ¢asto nabizeji

135 Korunka DnV jako urgity znak toho, Ze chce plisobit jako prestizni znacka a superbrand (jeZ vyhralo tfi roky po sobg).

1% Proto se to zde jmenuje Na Fidlovacce — podle ostrosti toho noZe. A ja bych do budoucna chtél, aby ta nase
dramaturgie byla stejné ostra... Az dosud se pojem Fidlovacka spojoval se stejnojmennou obrozeneckou Tylovou hrou a repertoar
divadla se ubiral spiSe timto smérem. Ja si ovéem myslim, Ze plGvodni podoba té véci je jina. Proto jsme se rozhodli dat si na
logo ten nGz, ktery ma ovéem misto rukojeti zenské télo. Takze tim signalizujeme propojeni drsnosti a jemnosti v naSem budoucim

repertoaru. Vizual je tedy vysledkem nasSeho uvazovani o divadle, které jsme Zivotem nasbirali...“ — Tomas Svoboda

87 STAFFORD M. R., TRIPP C., BIENSTOCK C. The Influence of Advertising Logo Characteristics on Audience

Perceptions of a Nonprofit Theatrical Organization
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kromé predplatnych také vérnostni programy, moznosti byt ¢lenem klubu divadla a ziskat tak
rizné vyhody — diky tomuto se pak zakaznici sami pfihlasi k moznosti byt ambasadorem
znacky (tedy takovym Clovékem, ktery je na pyramidé loajality tak vysoko, Ze sam nabizi danou
znacku okoli a pozitivné ji kvituje svym znamym, stanou se tedy urcCitou soucasti neplacené a

Zadouci reklamy organizace.

Prace se znackou, komunikace

Zajimavym pohledem na divadelni znacky mize byt také dalSi prace se samotnou
znackou. A to at uz se jedna o kreativni vyuziti a pfetvofeni nazvu divadla (z NoDu vytvorit
Nodflix jakoZto online variantu pfedstaveni na této scéné), vytvofeni rdznych pfidanych
soucasti (kdy Divadlo Mir je nyni znamo i mimo Ostravu pravé diky jejich Tfrem tygram, ktefi
v karanténé dokazali proslavit jejich improvizaéni videa TFi tygrl) nebo uz jenom vytvoreni
sub-brandu (tedy urcitych podznacek), jako tfeba Studio DVA a pfilehlé kvétinarstvi nebo
kavarna.

Velkou praci se znackou pouziva poté Dejvické divadlo a jeho kreativni prace kolem
své znacCky — primarné serialy spojené s herci a jménem Dejvického divadla.

DalSi prace se znatkou muze byt vnimana jejich komunikace — at’ uz navenek, tak
dovnitf organizace. Divadla hojné vyuzivaji klasickou tiSténou propagacni komunikaci, tedy
plakaty, programy apod. Uvédomuiji si vSak, ze kdyz budou cilit tak, jak cili (tedy na Siroké
spektrum lidi), je potfeba vyuzit vS8echny mozné nastroje. Proto vSechna divadla maji
Facebook, mnoho z nich také Instagram nebo Twitter. Podle pfidavanych pfispévki je vidét,
2e mnoho divadel zde opravdu cili na mladSi publikum a snazi se je zaujmout. Taky
nejpocetnéjsi vékova skupina Facebooku je mezi lety 25-34. Pocet Ceskych uzivatelu
Facebook pak je kolem 5 miliond.'®® Instagram je pak uZivan jesté mladdim publikem, tedy
mezi nactiletymi. Celosvétovy primérny vék je 16-24, pro né je Instagram také nejzabavné;jsi.
V CR ma G&et na Instagramu 44 % osob starsich 16 let."® PFesné z toho dvodu se také jedna
o lukrativni platformu pro ziskavani novych, mladych uzivateld. NejvétSim fenoménem v oboru
socialnich sitich je nyni TikTok. Tato platforma v$ak v Ceské republice jesté nedo$la i do
kulturni sféry."® TikTok pouziva 1,46 milionu CechlG nad 18 let. (Tato sluzba jako jedina

povoluje cilit a vytvaret reklamy na uzivatele od 13 let, ke statistikam, kolik téchto uzivatelt

138 Udaje z roku 2018, viz https://www.investicniweb.cz/news-facebook-existuje-15-let-ma-pres-23-miliardy-uzivatelu-a-

trapi-ho-uniky-dat/

139 hitps://www.focus-age.cz/m-journal/aktuality/dulezite-statistiky-socialnich-siti-pro-rok-2019__s288x14670.html

140 Postupné ji zacinaji vyuzivat kina a filmové distribu¢ni spolec¢nosti, divadla jenom minimalné.
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vSak je, se nedostaneme. Je v8ak celkem jasné, Ze to bude velika skupina, jelikoz pravé
TikTok je nejvice rozsifeny u mladistvych a nezletilych.)'*! 42

Snazi se také zapojit divaky, a to rdznym hlasovanim, kvizy, soutézemi. Vyuzivaji pro
to jednoduché nastroje socialnich siti, které jim v3ak buduji ,engagement®, coZz napomaha
k lepSimu podvédomému zapamatovani si dané znacky.

Celkem raritou v divadelnim prostfedi je pak placena Google reklama PPC (,pay per
click®), kterou maji nastavenou dvé divadla z vybranych, a to Divadlo Ungelt a Studio DVA.
Zarover divadla zagala pouzivat také reklamu na CSFD, a to u inscenaci spojenych s filmovou
tematikou (napf. Divadlo Petra BezruCe takto promovalo svou inscenaci Mechanicky
pomerang).

Co je dulezité si fict, je to, Zze se velice narocné komunikuje samotna znacka divadla.
Instituce propaguji spiSe své inscenace, premiéry, u tohoto je vSak dllezité propagaci vzdy
propojit se znackou (pfi nejmensim pfidat logo divadla do vizualu, jména spojovat s divadlem
apod.). Nema smysl propagovat inscenaci, aniz bychom propagovali samotné divadlo jako

znacku.

Rebranding a repositioning

KdyZ se podivame na vybrana divadla pro tento projekt, nékolik z téchto divadel proslo
v poslednich letech rebrandingem. Jednémi z nejznamé;jsich jsou Méstska divadla prazska,
Divadlo Na zabradli (které se vratilo k logu 60. let, viz vySe), jiz zminéné Divadlo Na Fidlovacce
nebo Cinoherni klub.

MDP, Divadlo Na Fidlovacéce a Cinoherni klub promény vyuzili pravé kvali snahy zménit
pozici znagky. Napfiklad Cinoherni klub tak s pfichodem nového (a jiz byvalého) uméleckého
$éfa Ondreje Sokola zménil kromé vizualu také pfistup divadla.'?

Posledni velkou zménou vizualniho, ale i dramaturgického konceptu proslo Divadlo
Bez zabradli. To tak zménilo cely svUj vizudl, design a logo, ale také komunikaci se svymi

divaky.

Ambasadofi znacky

Jednim z nejdulezitéjSich podkategorii pro kulturu jsou ambasadofi znacky. A tim nyni
nejsou na mysli zakaznici, ktefi jsou loajalni a stanou se ambasadory, ale samotni
zaméstnanci divadla. Divadelni organizace totiz kromé svého repertoaru jsou postavené na

jménech. A to déla tu divadelni znacku. Jelikoz kdyz se fekne Semafor, lidé si vétSinou vybavi

41 https://datareportal.com/reports/digital-2022-czechia

142 https://datareportal.com/essential-tiktok-
stats?utm_source=DataReportal&utm_medium=Country_Article_Hyperlink&utm_campaign=Digital_2022&utm_term=Czechia&u

tm_content=Facebook_Stats_Link

143 \/ice o Cinohernim klubu viz nize
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Jifiho Suchého a Jifiho Slitra, Dejvické divadlo je spojovano jiz nejen s lvanem Trojanem nebo
Miroslavem Krobotem, Divadlo Na Jezerce je uzce spjato s rodinou HruSinskych. Studio DVA
se také zamérfuje na to, Ze je to divadlo hereckych osobnosti a laka tak na jména jako lvana

Chylkova, Karel Roden. A to je nakonec presné to, co divaka laka do danych instituci.

4.8.2. Divadlo na Vinohradech

Co se tyCe divaku, Divadlo na Vinohradech ve své vizi samo popisuje, Ze je to divadlo
tzv. velké Cinohry, ktera prosla v minulych letech zménou, a to umélecky, provozné i divacky.
Repertoar se snazi pokryt jak texty svétovych dramatiku, tak ¢eskou tvorbu. Ve vyro&ni zpravé
z roku 2019 napsali, Ze se také ,snazi propojit svou tvorbu s rodinou a spoleénosti v modernim
dramatu v proménlivé skute€nosti®.

Dle divadla, které se snazilo pozménit také svj pfistup k marketingu, se zménil zptusob

komunikace s divaky, ktefi si nasli blizsi cestu k divadiu™*

a zacalo jej navstévovat i mladsi
publikum.*®

Pozice divadla urCuje jejich claim, ktery pouzivaji nékolik let: Tradice, prestiz a
elegance. Je to tedy pozice, ktera ma urCovat jeji 110letou tradici, na kterou se snazi modernim
zpUsobem reagovat. Jedna se o nejvétsi specializované divadlo na &inohru v Ceské republice.
%60 modernizaci se snazili také pomoci omlazeni hereckého souboru, ktery ¢asto vybiraji
pfimo z divadelnich vysokych skol.

Divadlo zaroven jiz tfikrat ziskalo tzv. Superbrands, oznaceni, které se udéluje na
zakladé preferenci zakaznikl a nazori odborné poroty, coz znamena silné povédomi o
znacce."’

Kreklamé a propagaci divadlo vyuziva socialni sité Facebook a Instagram, dale
inzeruje u partnerd a na riznych webovych strankach. Z propagace vyuzivaji vizualné sladéné
plakaty, ale také své pravidelné mésiéni noviny.

Vizual divadla byl vytvofen tak, aby odrazel pozici divadla a jeho claim Tradice, prestiz
a elegance. Logo je tak na bord6 podkladu, zlaté V a nad nim koruna — koruna ma zdUrazrnovat
jak Kralovské Vinohrady, tak méa pusobit luxusné, tradi¢né, spoleCensky a na vysoké urovni.
Byvaly marketingovy feditel popsal zmény vizualu ve smyslu, ze se snazi v dneSni dobé

pfiblizit k divakim a intenzivnéji s nimi budovat vztah. ,Snazime se, aby Divadlo

144 Zde vychazi ze slov marketingového feditele, Ze sbiraji zp&tnou vazbu od divaka a védi, Ze se vytvaFi &im dal tim

SirSi stalé publikum.
145 Zaroven vSak také uvadi, Ze tyto zpUsoby stéle evaluuje.
146 https://www.divadlonavinohradech.com

147 Superbrands se udéluji kazdy rok, Divadlo na Vinohradech bylo naposledy zvoleno Superbrands v roce 2016. Cesky

patentovy ufad vybere cca 2 miliony znacek, které se postupné zuzuji, na konci vybira nezavisla porota Brand Council ty

vybrano Narodni divadlo. ZebFitky jsou dostupné zde: https://www.czechsuperbrands.com/#prettyPhoto/0/
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na Vinohradech, jehoZ atributy jsou TRADICE, PRESTIZ a ELEGANCE, neztratilo sv(j nyn&jsi
lesk, ktery si zaslouzi.“™® Vizual poté vyuzivaji i na merchandisingu, ktery prodavaiji ve svém
divadle.

Divadlo na Vinohradech ma tak jasné zacileni a vcelku jasnou pfedstavu, jaka je pozice

jeji znaCky na prazském divadelnim trhu.

4.8.3. Divadlo Na Jezerce

Divadlo Na Jezerce pfistupuje ke svym divakim jinym zpusobem. Komunikuji a vnimaji
se jako divadlo, které existuje pro obCany Prahy 4, stejné tak pro fanousky rodiny Hrusinskych
a tradice divadla sahajici az do 19. stoleti.™® Svymi inscenacemi se zarover zaméFfuji na
divaky, ktefi radi navstévuji komedie se znamymi osobnostmi, ktefi na Ceské scéné plsobi jiz
desitky let.

Divadlo Na Jezerce nabizi svym divakim predplatné, respektive balicky na 3, 5 nebo
7 predstaveni, zaroveri je véak moZnost zakoupit si darkové poukazy.'°

Vizudl a reklama Divadla Na Jezerce se snazi cilit na mladsi publikum. Ve vizualu
pouziva Cisté, pastelové barvy (tyto barvy jsou spojovany s mladsi generaci a s tim, ze pfi

pFeplnénosti barev a zrychleni svéta je potfeba vnimat i néco jemngjsino™"' '%?)

— primarné
rizova, zluta, modra, zelena. Logo je vytvofeno jednoduse z iniciall, tedy DNj v barevném
Ctverci (Ctverec je vzdy v odliSné pastelové barvé). Tento vizual pouZivaji jak na plakatech
(tedy logo, barvy jsou rGznorodé), tak i od roku 2018 na socialnich sitich (Facebook,
Instagram, vyuzivaji také YouTube).

Divadlo Na Jezerce nema nikoho na marketing a PR, vSe fidi Clovék z obchodniho
oddéleni, ktery se zaroven stara o produkci divadla.' Dle toho se da také soudit, pro¢ nikde

neuvadi, na koho pfesné cili a co je vlastné poslanim tohoto divadla.

4.8.4. Svandovo divadlo

Divaci Svandova divadla se dle vyzkumu divadla déli primarné na dvé &asti — na
pravidelné navstévniky a na divaky, ktefi byli v divadle uplné poprvé.
Samo Svandovo divadlo svou vizi, a tedy i pozici divadla definuje nasledovné:

,Svandovo divadlo je tfeti nejstarsi divadelni scénou v Praze. Nejen pfi svém vzniku, ale i v

148 Rozhovor s Pavlem Luxem, noviny Divadla na Vinohradech, zafi 2015

149 https://www.divadlonajezerce.cz/historie#Spolecnost

150 Nepodafilo se zjistit pocty prodanych téchto pfedplatnych a darkovych poukazd.

151 https://www.color-meanings.com/pastel-colors/

152 https://www.zilliondesigns.com/blog/pantone-pastel-colors-your-brand/

153 Toto byva Gasta praxe, primarné u mensich divadel, ktera nemaji prostor ani finance na zajisténi dal$iho ¢lovéka,

ktery by se stal primarné o marketing a PR, pfipadné socialni sité.
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mezivalecném obdobi (napf. Intimni divadlo) a poté v osmdesatych a po¢atkem devadesatych
let 20. stoleti patfilo k progresivnim prazskym divadlim. Na tuto tradici navazuje souCasna
smichovska scéna — v procesech hledani, autorském pfistupu, pfimém vztahovani se ke
spoleéenskému déni.”“ a ,Svandovo divadlo na Smichové Ize tedy definovat jako multizanrové
kulturni centrum Zivého scénického uméni s Sirokym spektrem repertoaru s pevnymi
dramaturgickymi cykly, které tvofi jednak kontinualni prace vlastniho umeéleckého souboru, ale
také predstaveni spolupofadana, hostujici a dalSi aktivity, které pomahaji ideu smichovské
scény jako kulturniho centra naplfiovat.“'**

Svandovo divadlo se snazi sv(j repertoar skladat tak, aby naplfiovali svou misi, tedy
aby se publikum ucastnilo divadelniho zaZitku a dialogu, ktery je s produkci provazan. To vse
se snazi ,realizovat skrze neotfelou dramaturgii a formulaci jasnych postojd, skrze nazorové
i umélecky vyhranéné inscenace.“'*® Zarover stavi na hereckém obsazeni a ansamblu.

Svandovo divadlo rozsifuje svou typickou cilovou skupinu také o dvé dal$i skupiny,

které v Praze zacalo divadlo vnimat jako prvni — témi jsou neslySici divaci a anglicky mluvici
divaci. Pfedstaveni pro neslysici divaky uvadsji jednou mési¢né&'®, pro anglicky mluvici pak
vybiraji pfedstaveni, které opatfi anglickymi titulky."’

Doprovodny program, kterym se snazi pro divaky vytvofit jesté dalsi pfidanou hodnotu,
je zastoupen talk-show Scénické rozhovory'®, koncerty & Vytvarnou zdi'®. Zaroven vytvafi
specialni program pro déti a mladez."®°

Divadlo také pofada mnoho workshopll, a to od hereckych pfes scénografické
a dramaturgické az po workshopy pro déti a mladez &i pro anglicky mluvici.

Pro propagaci pouzivaji socialni sit¢ Facebook, Instagram a YouTube, zaroven

vyuzivaji Google Ads a vyjime&né také CSFD reklamu.

4.8.5. Cinoherni klub

154 Obé citace jsou dostupné ve vyroéni zpravé divadla z roku 2021, dostupné na https://www.svandovodivadlo.cz/o-

divadle/o-nas/18/vyrocni-zpravy.
155 https://www.svandovodivadlo.cz/about/detail?pageld=2
156 https://www.svandovodivadlo.cz/o-divadle/o-nas/96/predstaveni-pro-neslysici-divaky
157 https://www.svandovodivadlo.cz/o-divadle/o-nas/125/predstaveni-pro-anglicky-mluvici-divaky
158 Talk-show moderovanou Danielem Hrbkem — https://www.svandovodivadlo.cz/repertoar/scenicke-rozhovory.

% Ta se nachazi ve foyer divadla a snaZi se zprostiedkovat pomijivost divadla a svéta samotného —

https://www.svandovodivadlo.cz/o-divadle/o-nas/13/vytvarna-zed

160 Na tomto programu spolupracuji se souborem Buchty a loutky.
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Cinoherni klub je pfedstavitel divadla, které proslo velkym rebrandigem, vizualnim
i Zanrovym, a to v roce 2018, kdy do divadla nastoupil novy umélecky $éf Ondfej Sokol.'®
Probéhla velka zména brandu, vizualu, pfistupu, jelikoz novy umélecky feditel pfistupoval
k dramaturgii s tim, aby s kaZdou inscenaci na divdka ¢ekalo néco jiného. Zaroven chtél
propoijit tradici Cinoherniho klubu s urgitym riskem, novymi aspekty inscenaci, pokouset se
o nové a nezvyklé. Coz se na zaCatku neseslo s dobrym ohlasem, jelikoz Slo o ustalenou
oblibenou scénu.'®?

PFfi zméné loga byl u divakd dalSi problém, jelikoz byli jiz dlouhou dobu zvykli na
gernobilé logo se svym nazvem a zvyraznénym C. Nyni logo zistava jako Gernobily nazev
napsany pismem psaciho stroje. Jejich vizual pak hodné pracuje s pismenem ¢&, kdy na grafice
asociuje tradici Cinoherniho klubu.'®®

Cinoherni klub v poslednich letech prosel také personalni zménou v marketingovém
oddéleni. Marketing a PR délala osoba, ktera méla na starosti také produkci a obchodni
oddéleni, nyni v Cinohernim klubu funguje jak PR specialistka, tak osoba spravuijici socialni

sité.

4.8.6. Divadlo Ungelt

Z hlediska divaku a pozice divadla se divadlo vnima takto: ,Divadlo Ungelt ma byt
v nejleps§im slova smyslu zastupcem kvalitniho stfedniho proudu, ktery je pfistupny Siroké
divackeé obci, ne v8ak za cenu pokleslosti ¢i podbizivosti. Zaméfuji se proto pfedevsim (avSak
nejen) na anglosaskou dramatiku vychazejici z klasické tradice dobfe udélané hry, nebulvarni
repertoar, ktery po umélecké strance uspokoji jak herce, tak i narocnéjsi divaky. Ungelt se
navic zaméfuje pfedevsim na texty, které u nas dosud nebyly uvedeny, a jejichZ pfeklad ¢asto
vznika pfimo na jejich zakazku.“ Jedna se tak o divadlo, pro které je primarni herecké uméni,
na kterém si zaklada, a v némz se hraji hry pro maximainé ¢tyfi herce.'®

Nazev divadla vychazi z 12. stoleti, kdy vSechno zbozi, co pfijelo do Prahy, muselo byt
procleno — tzv. ,um Geld“'®® Logo se sklada z nazvu divadla na podkladu z kola, ve kterém je

ve stfedu bod, asociuje to oval nebo oko (mulze tak prfedstavovat dvé scény, kamennou a letni

61 Ten byl jiz nahrazen novym uméleckym feditelem Martinem Fingerem, a to v sezén& 2020/2021.

162 https://www.idnes.cz/kultura/divadlo/svandovo-divadlo-cinoherni-klub-husa-na-provazku-ondrej-sokol-martin-

frantisak-anna-davidova.A190215_140335_divadlo_ts
163 VeFejny vyzkum a analyza, ktera prob&hla samotnym divadlem.
164 https://divadloungelt.cz/o-divadle/o-nas/

85 Nazev tak odkazuje na minulost prostoru, kde se Ungelt nachazi — prostor slouZil kupctm jako skladité. Byli pod
kralovou ochranou, ten je vSak neochrarioval zadarmo. Z tohoto poplatku se pozdéji vyvinulo clo. Zdroj: https://divadloungelt.cz/o-

divadle/o-nas/
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scénu), stfedovy bod vychazi pfimo na ,0" ve slové ,divadlo®, celé logo i vizual webovych
stranek je koncipovany do nékolika odstini modré barvy.'® Na plakatech poté vyuZivaji
herecké osobnosti, nazev autora a reziséra.

K propagaci vyuzivaji socialni sité (Facebook, Instagram, ale také Twitter a YouTube),
vydavaji svij vlastni ¢asopis Zakulisnik a jejich Feditel Milan Hein ma na Ceském rozhlase
Dvojka svuj vlastni pravidelny pofad Rozpravy Milana Heina, kam si zve rozli¢né hosty.

Jednim z partnert Divadla Ungelt je filantropka Drahoslava Altenburg-Kohl a jeji

manzel Daniel Pesta.

4.8.7. Studio Hrdinu

Studio Hrdinl je diametralné odliSné od vySe zminénych divadel. Jeji pozice a cileni
na divaka je fizeno ,pfevazné autorskymi, rezisérskymi projekty s dirazem na spolupraci
zahrani¢nich a domacich divadelnich tviirci a na Zanrové a oborové presahy.“'®” Zaroven
divadlo propojuje své projekty i s vytvarnym prostfedim, coz vice umochuje jeji umisténi ihned
u Narodni galerie a tak svou znacku také promuje.

Vizual a logo je jednoduse Cernobilé, nazev je oddélen vodorovnou ¢arou, slova jsou
pod sebou. Logo je vyuzito i v jejich kavarné U Hrdind, kde je zbytek pismen vytvarejici nazev
Studio HrdinG svétle Sedych. Webové stranky se nesou v duchu loga, tedy jednoduché,
Cernobilé Cely vizual je také jednotny v plakatech a propagaci divadla, to samé i
merchandising, jenz je také ve vizualu Hrdinl, od roku 2016 se také zaméfili na publikaéni
¢innost, kdy publikuji texty, které vznikly pravé pro Studio.

Studio Hrdinl velmi jasné a strukturované komunikuje své cileni a svou unikatnost na
vefejnost, maji tak silnou divackou skupinu, ktera je pravidelné navétévuje, jedna se o mladsi

publikum, které je zarover milovnikem vytvarného uméni a experimentalnich titul(."®®

4.9. Analyza kulturniho centra Vzlet a Divadla Mir

V minulych podkapitolach bylo na nékolika divadlech, ktera se =zapojila do
dotaznikového Setfeni, ale i na vilastni analyze, poukazano na fenomén, Ze kulturni divadelni
instituce sice maji o svém zacileni, cilovych skupinach i marketingu urcité povédomi, rozhodné
to vSak pro né neznamena nezbytnou slozku, na kterou by se soustfedili a vénovali ji vétsi
pozornost, nez je tfeba (jiz jen z pohledu personalniho zajisténi marketingovych aktivit, které

ma velmi ¢asto na starosti samotna produkce.

186 Modra barva asociuje klid a zarover produktivitu a efektivitu (https://www.marketing91.com/brand-colors/).
187 https://studiohrdinu.cz/cs/o-nas/

168 |nformace ze Studia Hrdind
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Pro diplomovou praci vSak byly vytipovany dvé relativné nové instituce pro poukazani
dobrého nastaveni vlastniho brand managementu, a to divadlo a kulturni centrum, respektive
Divadlo Mir v Ostravé a kulturni centrum a produkéni dim VZLET v Praze-VrSovicich. Tyto
organizace si i za svou kratkou dobu plisobeni na divadelni mapé Ceské republiky dokazaly
zajistit své pevné misto a velice jasné profilovat svou znaCku mezi dalSimi kulturnimi
institucemi. Diplomova prace se tak snazi pfibliZit jejich nastaveni své znacky na ftrhu,

uvédomovani si svych silnych stranek a jejich posilovani.

4.9.1. Produkéni dim VZLET

Tato tzv. ,kulturni kfizovatka Vr3ovic* zahajila svou €innost v roce 2021 (respektive
zkuSebni provoz byl zahdjen v kvétnu 2021, slavnostné bylo otevieno 1. 9. 2021."%
Provozovatelem kulturniho centra je Ustfedna, s.r.o. s nyngj$imi &tyfmi jednateli (Petr Prokop,
Veronika Hyksova, Jan Macola a Michal Lazihovsky, nynéjSi vykonny Feditel Vzletu), jehoz
hlavni (a jedinou) aktivitou je pravé provozovani Vzletu.'”® Tato spoleénost méa nyni budovu
vzletu pronajatou aZ do konce roku 2026.""

Toto kulturni centrum, jak jiz bylo zminéno, sidli v Praze-VrSovicich v budové byvalého
biografu.'? Myslenku na vytvofeni kulturnino centra ve VrSovicich mély tfi kulturni subjekty, a
to divadelni spolek Vosto5, barokni orchestr a sbor Collegium 1704 (a Collegium Vocale 1704)
a Kino Pilotd. VSechny tfi subjekty si uvédomovaly ,diru na vrSovickém trhu“ z pohledu
kulturniho vyziti jeho obyvatel.'”

Dle poslani Vzletu, kulturni centrum by mélo ,utvafet rozmanity a kvalitni kulturni
program ve Vrovicich, ktery se otiskuje do kulturni mapy celé Prahy. Nabizi zivy multifunké&ni
prostor, ktery se nebrani programovym ani prostorovym vyzvam. Nabourava vsedni
zku$enosti z kulturnich akci — pfedstavuje zajimavé umélce, pfinasi prozitek a nabizi pestry
divadelni, hudebni a vzdélavaci program. Spojuje zalinajici umélce se zkuSenymi
profesionaly a umi prolomit hranice mezi obory. Vzlet je tu pro vSechny VrSovicky, kultury
chtivé divaky a objevitele novych forem a pfistupd.“'’* Z tohoto poslani je poté jasna i samotna

vize do budoucna, kdy se chce centrum stat oblibenym mistem nejen obyvatel VrSovic a Prahy

189 yyroéni zprava 2022, dostupna na https://or.justice.cz/ias/uilvypis-sl-firma?subjektld=878138.
70 Tamtéz.
M Tamtéz.

72 Tento biograf se slavnostné otevfel v roce 1921. Fungoval aZ do 50. let, kdy byl uzavien a zacal se pouzivat jako
sklady a kancelare filmového centra Praha. V roce 2007 byla budova po nékolika letech zrekonstruovana do dnesni podoby pod

vedenim architekta Michala Klanga. Informace jsou dostupné na https://vzlet.cz/o-nas.

73 Vrsovice jsou Gast Prahy 10 s téméF 37 000 obyvateli. Mezi kulturni instituce ve VrSovicich kromé Vzletu a Kina
Pilotu patfi také Kulturni dim Barikadnikud, VrSovické literarni centrum Waldes, Kulturni dim Eden, Galerie PRE. Informace

dostupné na: https://praha10.cz/zivot-v-praze-10/kultura-a-sport/kulturni-instituce

74 yroéni zprava 2022, dostupna na https://or.justice.cz/ias/uilvypis-sl-firma?subjektld=878138.
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10, ale i okoli, a to se svym rozmanitym programem. Zaroven se chce stat producentem kvalitni
a originalni umélecké tvorby a vytvaret prostor pro umélce v8ech generaci z tuzemska i ze
zahranici.'”

JiZ na uvodni strance webu Vzletu si navstévnici mohou precist shrnuti poslani: ,Za

kulturou, za zazitky a na dobré kafe. VrSovicka kulturni kfizovatka.*

Cilové skupiny

Jiz z poslani Vzletu je patrné cilové zamérfeni centra, které si vytycilo jiz na pocCatku
sveho fungovani. Mezi cilové skupiny patfi primarné vrdovické rodiny a skupiny, rodiny
s détmi, milovnici Sirokého spektra kultury (od divadla, pfes hudbu a film, az po vytvarné
umeéni). Mezi sekundarni cilové skupiny poté patfi kulturni fanousci z celé Prahy, studenti
umeleckych skol (na které se nezamérfuji pouze jako na divaky, ale také na samotné tvlrce a
inspiracni zdroj), milovnici dobré kavy, déti (pro které je pfipraveno mnoho klubu a krouzku),
i celé generace a mezigeneracni propojovani (napf. projekt Prodlouzena).

Dalo by se fFict, Ze k prvni navstévé divaky ponoukl jeden ze soubort, jez ve Vzletu
pravidelné funguje, at’ uz to bylo celorepublikové oblibené divadelni uskupeni Vosto5, barokni
ansambl Collegium 1704, nebo nékdo jiny, diky pfistupu a Siroké nabidce aktivit se vSak
publikum vraci a objevuje nové nabizené moznosti.

Jelikoz si tyto cilové skupiny (nebo alespon vétsi €ast z nich) zakladajici skupina
definovala jiz na za€atku, velmi rychle tak dokazala zaméfit celou sovu komunikaci s vefejnosti
a ta ji za€ala timto smé&rem vnimat.

Kromé kulturniho vyzZiti velmi riznorodych ZanrG Vzlet porada také vychazky po
VrSovicich, debaty na téma urbanismu, hostila nékolik vyznamnych hostd i mimo kulturu a
koncert.

Jednim z jejich po€inl pro studenty uméleckych Skol je také napfiklad novy projekt
,Uzemi nikoho*, kdy je tato dramaturgicka fada koncipovana jako urgity prostor pro absolventy,
ktefi sami pfijdou s koncepci projektu a Vzlet jim vytvafi moznost tento svlj koncept prevést
v realitu, kterou predstavi verejnosti.

Kromé zakladajicich uskupeni (tedy Vosto5, Collegium 1704 a Kino Pilott) ve Vzletu
pravidelné i jednorazové vystupuje nékolik mnoho jinych spolkd, a to napfiklad 8lidi,
Ufftenzivot, Studio Damuza s inscenacemi pro déti, pravé zminéné studentské iniciativy,
festivaly (Proces, 4+4 dny v pohybu, FAMUFEST) a mnoho dalSich. Zaroven v prostorach (i
na fasadé budovy) probihaji pravidelné vystavy vytvarného a grafického uméni, ¢i debat na

rdzna témata.

75 Tamtéz.
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Mezi medialni partnery KC Vzlet patfi primarné kanaly, které se zaméfuji na mladé lidi
¢i na vefejnost zajimajici se o kulturu. K nim patfi nejen prodejni portal GoOut (ktery pres své
kanaly a socialni sité informuje o vyznamnych kulturnich udalostech), Cesky rozhlas — Radio
Wave (radio pro mladé), Cesky rozhlas Vitava, Cesky rozhlas Junior (tedy radio pro ty
nejmensi), Denik N, kulturni dvoutydenik A2, ¢i webové stranky Kam s détmi v Praze nebo
kdykde.cz. Vzlet vak narazové spolupracuje skoro se véemi odnozemi Ceského rozhlasu,
stejné tak jako s dalSimi radii jako je kupfikladu Expres FM nebo Radio 1. Diky témto
partnerim tak dokazou zacilit pravé na svou definovanou cilovou skupinu, ktera je velmi
obdobna cileni téchto meédii a znacek.

Pro komunikaci s divaky a vefejnosti vyuZzivaji standardni kanaly, a to webovou stranku
www.vzlet.cz (s informacemi o programu, detailnim popisem, pfes webové stranky si je mozné
také zakoupit vstupenky, a to pravé diky portalu GoOut). Velmi aktivné pouzivaji socialni sité,
a to hlavné Instagram'® a Facebook'”’. Tyto platformy vyuZivaji také pro placené cilené
reklamy. Pfes rGzné facebookové skupiny sdileji program zaméfeny pravé na vyziti ve
VrSovicich &i kulturni a vzdélavaci program pro déti ve skupinach zamérfujici se pravé na
podobné aktivity). Kromé stale se rozrustajicich socialnich sitich kulturni centrum pouziva takeé
off-line kanaly — plakaty, programové broZury, letacky, informace v Mési¢niku Prahy 10).

Vzlet svym fanouskum nabizi také svij vlastni merch, a to €asto z upcyklovaného

materialu'’®

, ale také rizné doplriky s logem Vzlet."”® Kromé toho Vzlet nabizi svym divakim
také néco jako ,predplatné, a to tzv. Vzletflix — tedy pfedplatné na mésic nebo &tvrtleti, diky
které se navstévnik maze kdykoli dostat na jakékoli pfedstaveni bez nutnosti rezervace. Nazev
a koncept vychazi z online videotéky Netflix, kde si lidé také plati mési¢ni pfedplatné a mohou

si kdykoli pustit cokoli, co platforma nabizi.

4.9.2. Divadlo Mir

Divadlo Mir je nejmladsi profesionalni divadelni scéna v Ostravé. Svuj provoz zahdjilo
sezénou 2017/2018 jako takzvanou nultou sezénu, prvni oficialni sezonou poté byla
2018/2019. Divadlo sidli v budové byvalého kina Mir (po kterém divadlo pfejalo také nazev),

a to v Ostravé-Vitkovicich.”® Do té doby byla ostravska divadelni scéna situovana pfimo

176 Na Instagramu ma KC Vzlet témé&r 3 000 sledujicich, kromé interaktivnich pFispévka i stories zde pFidavaji fotky ze
Lzakulisi“, priblizuji tak zivot ve Vzletu i lidi, co v ném pracuji a vytvareji tento prostor. Svij vlastni Instagramovy ucet ma také

Kafe Vzlet, ten se vSak netési takové popularité jako hlavni profil.

77 Na strankach Facebooku méa Vzlet pfes 4 700 ,to se mi libi* a pfes 5 600 sledujicich. Kromé& podobnych fotek a

prispévkl jako na Instagramu zde zakladaji i udalosti ¢i pozvanky na akce.
78 Tedy znovu pouzity material, napfiklad jejich bannery, které dfive visely na fasadé ¢i byly jinak pouzity k propagaci.
7% Ve je dostupné na e-shopu Vzletu, viz https://eshop.vzlet.cz/produkty/.

180 Ostrava-Vitkovice jsou byvalé mésto, které se pFipojilo k Ostravé v 90. letech. Jednalo se o primyslové a t&Zebni

centrum s mnoha feditelstvimi, tudiz kultura zde nikdy neméla valné zastoupeni.
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v centru, kde sidli Narodni divadlo moravskoslezské, Divadlo Petra BezruCe, Komorni scéna
Aréna ¢i Divadlo loutek Ostrava.

Stejné jako kulturni centrum Vzlet, i budova Divadla Mir musela projit rozsahlou
rekonstrukci (v€etné elevace, sedacek, divadelniho osvétleni, foyer &i bezbariérového
pFistupu).'®’

Divadlo Mir se rozhodl zalozit herec Albert Cuba, ktery dfive hral v Komorni scéné
Aréna. Albert Cuba je stéle jedinym majitelem Divadla Mir a jednatelem spole¢nosti elieva,
s.r.o., ktera ma aktivitu a fungovani Miru na starosti.

V sougasné dob& mezi nejviditeln&jsi osobnosti Divadla Mir patfi vedle Alberta Cuby
také Vladimir Polak, ale hlavné eska divadelni i filmovy herec Stépan Kozub.

Pfed obdobim karantény kvuli viru COVID-12, ale primarné b&éhem ni, se Divadlo Mir
dostalo do povédomi Siroké Casti vefejnosti nejen z Ostravy diky komedialnimu uskupeni TFi
Tygi. Toto uskupeni vzniklo na popud Alberta Cuby, Stépana Kozuba a Robina Ferra. Trojici
velmi pravidelné doplnuje Vladimir Polak. Tfi Tygfi se totiz rozhodli, Ze své skeCe a sva
vystoupeni budou také nahravat a tato videa davat na YouTube.'® Diky tomu, Ze svou tvorbu
prenesli z Divadla Mir pravé na internet, dokazali velmi rychle zareagovat na nastalou situaci
v obdobi karantény, a tim si ziskat pfiznivce pravé v celé Ceské republice.

Jiz mésic od karantény, respektive v dubnu 2020, pfisli pak s dalSi internetovym
,hitem“, a to serialem sKORO NA mizing, ktery reziroval Vladimir Skérka (rezisér oblibeného
komedialniho serialu Lajna). Serial popisuje pravé zminéné obdobi a krizi, kterou zazivali
vSichni umélci (a nejen oni) po lockdownu. Videa byla zvefejfiovana na YouTube kanale Skoro

vycpany bobr a nékteré dily &itaji kolem 3 miliond zhlédnuti.'®?

Cilové skupiny

Mezi cilové skupiny Divadla Mir patfi v primarni skupiné obyvatelé z celé Ostravy, ktefi
miluji komedie bulvarnéjSiho razu. Navstévujici skupinou je stfedni tfida, pfed obdobim
karantény se jednalo primarné o starsi divaky, diky své popularité na internetu se vSak divacka
skupina rozrostla i o vyrazné mlad$i publikum, které chodi na znamé tvare z obrazovky. Jedna

184

se pak primarné o fanousky Stépana Kozuba'®, Viadimira Polaka a Alberta Cuby. Jedna se

181 JIRICEK, Petr: Divadlo Mir: P&t let

82 YouTube uskupeni TFi tygrd ma pfes 319 000 sledujicich. Prvni video bylo pfidano pfed sedmi lety a od té doby
pfibylo témér dvé stovky téchto vystoupeni. Kromé ske€u na YouTube divaci naleznou také livestreamy pfimo z Divadla Mir.

Dostupné na: https://www.youtube.com/@TriTygri/featured

183 Napt. 1. dil Dosly prachy, méa 3,1 milionu zhlédnuti, 2. a 3. dil kolem 2,5 milionu zhlédnuti. Videa jsou dostupna na:
https://www.youtube.com/playlist?list=PLIRs6xHLMB81TQuQNUsAegNna-imALOeY

84 O popularité tohoto komedialniho herce vypovida také to, Ze jeho stand-up dvakrat vyprodal hledisté O2 Arény

v Praze.
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tedy o divadlo, které svou znacku stavi pravé na osobnostech a hercich, ktefi v inscenacich
hraji.

Komunikace s témito cilovymi skupinami probiha primarné v online prostoru. Divadlo
Mir na zaCatku svého pusobeni vyuzilo nékolik bannerovych, plakatovych i billboardovych

185

ploch, stejné tak vydavalo Mirové deniky ', v souCasnosti vSak veSkerou svou pozornost

soustfedi pravé na online prostor, ve kterém je jeho cilova skupina nejaktivnéjsi. Vedle

k'8 a Instagram'™ — kde kromé interaktivnich pFispévku, vtipnych

socialnich siti Faceboo
popiskll a obrazkl a velice charakteristického humoru tak vlastniho celému ansamblu, ve
velkém vyuzivaji také placenou reklamu —, jsou velice aktivhim pfispévatelem na kanale
YouTube a inzeruji také pfes Google Ads. Marketing a PR zajistuje Jan Lipovsky, ktery se
k tymu pfidal v roce 2018.

Pro fanousky divadla i ansamblu Tfi Tygfi Mir vytvofilo vlastni e-shop a kamenny
obchod MirShop, kde si vefejnost mize koupit rozlicny merch — od oble¢eni a mddnich
doplrikl pfes doplfiky do domacnosti €i tematické produkty se znackou T¥i Tygfi az po CD,
DVD, ale také nové vydanou knihu zaméfenou na pét let fungovani Divadla Mir autora Petra

Jificka.'®

Dal8i projekty
Kromé Divadla Mir, inscenaci, ale také skecu Tfi tygrd se ,mirova rodina“ postupem let

rozrostla 0 mnoho dalSich projektu, aktivit, ale také spoleCnosti.

MirPlay

MirPlay je vilastni obdoba videoték nebo Dramoxu — na webovych strankach mirplay.cz
divadlo vytvorilo ,digitalni jevisté“, kde nabizi desitky videi vlastniho obsahu, tedy filmové
inscenace oblibenych her'®®, exkluzivni obsah TFi TygrQ, a to bud exkluzivn&, nebo alespori
s pfedstihem pred tim, nez videa pfidaji i na YouTube, zaznamy inscenaci, které jiz mély
derniéru, ale také filmy a serialy vlastni produkce. V8echna videa bez reklam a omezeni

nabizeji za cenu ,necelych dvou kav*, tedy 90 K& mésiéné."® Diky tomu tak divadlu pfislusi

185 Tyto Mirové deniky se poté pfesunuly na online platformu YouTube, kde nepravidelné vychazeji novinky o divadle.

18 Na Facebooku stranku Divadla Mir sleduje 51 000 fanouskd. Tfi Tygfi zde oslovili pfes 151 000 uzivateld Facebooku,

ktefi se stali jejich fanousky.

187 Na této platformé maji pfes 61 000 sledujicich, zaroven vzniklo nékolik ,fan pages*, které spravuji pravé fanousci a
pfidavaji informace o divadle. Tento fenomén je znamy hlavné ze zahranici, kdy tyto ,fan pages® vznikaji znamym filmovym

herctm. Tfi Tygfi maji poté vice nez 185 tis. sledujicich a desitky téchto ,fan pages”.
188 Kniha Divadlo Mir: P&t let vy3la na konci roku 2022.
'8 Inscenace byly nato¢eny na filmové kamery, pasobi jako film z divadla.
190 Nejvyssiho vrcholu predplatitelt se MirPlay dostal v bieznu 2021, kdy si jej z davodu premiéry filmu Volnym padem

predplatilo cca 10 000 sledujicich.
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100 % z pfijmu, oproti YouTube, kde se zreklam odvadi procenta provozovateli.'”" Tato
videotéka vznikla ke konci roku 2020 pravé jako dusledek covidovych opatfeni a hledani

variant, jak by mohlo divadlo ziskat néjaké pfijmy i b€hem uzavreni.

Mir Production

Jelikoz divadlo zac¢alo velmi aktivné plsobit i na obrazovkach, tvlirci se rozhodli v roce
2019 zaloZit svou vlastni filmovou producentskou spole¢nost s ru¢enim omezenym. Mezi
spoleéniky patfi Albert Cuba (jenz pfisel s napadem tuto spoleénost zalozit), Stépan Kozub
(jenz ma na starosti namét a scénare), Luka$ Orasmus (starajici se o obchod a nové projekty)
a Jana Jufickova (ktera ma kromé jednatelstvi na starosti produkci a finance). Mezi tvorbu této
spole¢nosti patfi vétSina zaznam a filma vytvofenych pfimo v Divadle Mir a pro produkci TFi
tygfi, na konté vSak maji i prvni celovecerni film Tfi tygfi ve filmu: JACKPOT, ktery se divakim
predstavil v roce 2022, &i jiz zminény velice Usp&sny stand-up Stépana Kozuba, ktery kromé
dvou vyprodanych vystoupeni byl také Zivé streamovan do tisicd domacnosti. Sanci vSak
davaji hercim z celého regionu, a to primarné z divadel, ktefi se chtéji prosadit ve filmovém

oboru. Mir Production tak vytvari vétSinovych obsah objevujici se na platformé MirPlay.

Actors.cz
Tato spole¢nost velice Uzce navazuje na vySe zminénou Mir Production. Tvlrci a
zakladatelé se rozhodli zacit roz8ifovat mozZnosti pro své, potazmo i dalSi herce, vytvofili tak

castingovou agenturu, ktera ma za ukol hledat pro umélce dalsi filmové moznosti.

91 https://www.mirplay.cz/login
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5. Doporuceni pro noveé vznikajici soubory

Pfi vytvaieni sveé vlastni znacky, v tomto pfipadé divadelniho souboru, je nutné udélat
hlubokou analyzu prostfedi, trhu a potencialnich zakaznikd. Divadelni trh se mGze zdat byt jiz
prehlcen, kdy v Ceské republice existuje pres 170 stalych scén a pies 180 divadel bez
stagion.'®? Proto je analyza tak dulezita, aby se divadelni soubor nerozhodl vstoupit na trh (a
hlavné ten prazsky) s tim, Ze pfinese divadlo, které zde jesté nebylo, a poté zjisti, Ze nabidka
mnohonasobné prevysSuje poptavku.

| kdyz se mlze zdat, Ze uméni by se nemélo fidit trznim prostfedim a mélo by vzniknout
jenom z toho divodu, aby zde uméni bylo, je potfeba se zamyslet, zda ten zakaznik existuje.

Zaroven kdyz uz si divadlo obstoji se svym nazorem, je hlavni vytvofit takovy popis
svého poslani, za kterym si budou stat zaméstnanci a budou podporovat filosofii znacky
takova, jaka je (protoze sami zaméstnanci jsou ambasadory znacky a jsou duleziti pro funkci
divadla). Tudiz je dulezité si jakozto manazefi instituci pfesné vymezit, co ma divadlo nabizet
a za tim si stat. Protoze to je to, co divadla chtéji pfedat svym divakim — konzistentnost a
vubec uvédomélost toho, jakou kvalitu chce divadlo pfinaset svym divakam.

A tim, Ze si divadlo ziska na svoji stranu prave loajalitu zaméstnancu, poté pak téch
,viditelnych“ osobnosti, je to pro divadlo spoleéné s dobfe zaméfenym repertoarem nejvétsi
vyhra, které mohou dosahnout. ProtoZe i kdyZ se divadlo nechce zaméfit logicky pouze na své
herce, je to to, co znacku divadla vytvafi. A vibec pak nezalezi na nazvu divadla (kupfikladu
spojeni Dejvického divadla s Dejvicemi neni nijak limitovano), logu nebo mista, kde se divadlo
nachazi. Dulezité je byt konzistentni, jit si za svym a védét, pro koho organizace existuje.

Petr Pouchly zaroven dodava, Ze nejhorsi je cilit na vSechny. | kdyZ organizace
oslovuje ruzné vékové a socialni skupiny (a to primarné divadla v menSich méstech a
oblastech), vZzdy je zasadni si kazdou skupinu specifikovat a segmentovat, podle této
segmentace poté vytvofit rdzné komunika¢ni kanaly, které budou pro tu danou skupinu
nejefektivnéjsSi (tedy pro mladez internet a socialni sité, pro osoby v dichodovém véku tisténa
periodika Ci vylep plakatt). Zarover se podle Pouchlého organizace nesmi zaméfit pouze na
vymezeni vékem, ale je potfeba jit vice do hloubky — tedy v€etné toho, jaké maji divaci zajmy,
jak travi volny ¢as a co je pro né duleZitou hodnotou.'®?

Je dulezité pfidavat divadlu i nadstavbu, pfidanou hodnotu, ktera divaka presvédci, aby
navstivil pravé ono divadlo. Kromé vy3e zminénych doprovodnych akci, jako jsou besedy,
rozhovory, koncerty €i online obsah, je dllezité se zamyslet také nad kazdodenni sluzbou,

napriklad kavarnou, ktera vzdy skvéle doplni zazitek, milymi Satnafkami a uvadéckami, ale

192 Statistiky NIPOSu z minulych let.

193 https://www.kreativnicesko.cz/clanky/znacku-nebuduje-marketingove-oddeleni-ale-cela-organizace
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také pFijemnym pfistupem v prvotni fazi navstévy, tedy na pokladné.'®* Zaroven pro divadla
skvéle funguji spoluprace (jak s dalSimi soubory, viz Cirk La Putyka a Dejvické divadlo, tak
s jinymi organizacemi, se kterymi se divadlo ztotozruje a propojuje).

Je dulezité mit také odbornika, ktery se bude starat primarné o marketing a PR divadla
a napliiovat tak vizi i poslani divadla a fidit se jim. Marketing je v dneSni dobé jednou
jakoukoli propagaci a je nutné do ni vkladat i finance.'®®

V poslednich letech je, co se tyCe vizualni stranky, velky trend vyuzivat ¢ernou a bilou

barvu, v tom samém duchu vytvofit i webové stranky.'%

na pokladné, profesionalni uvadécky, ale také pfilehla kavarna a kvétinarstvi se znackou Studia DVA (vysledky vychazi jak
z prizkumu divadla, tak z doplriujiciho vyzkumu mezi vefejnosti vytvoreného pro cile magisterského projektu, ktery se vyvinul

v diplomovou praci).

195 Napf. Facebook kazdy rok upravuije algoritmy, které uréuiji, kolika procentiim fanouskd se budou ukazovat organické
prispévky, tedy ty neplacené. Naposledy Facebook tyto algoritmy upravil v lednu 2022, kdy se pfispévky dostavaji k cca 5 %

sledujicich stranky.

19 Barvy ¢erna a bila posledni dobou dominuji v ramci log obecné napfi¢ vétdinou obord. Jednobarevna loga nabizeji
urgitou noblesu a dustojnost, nékdy i moderni nebo minimalisticky nadech. Cernobila loga ve skuteénosti nabizeji spoustu
strategickych vyhod: jsou cenové vyhodnéjsi pro tisk, snadnéji se Skaluji pro marketingové materialy, snaze pochopitelné i na

prvni pohled, silngj$i asociace (zdroj: https://99designs.com/blog/creative-inspiration/monochrome-logos/)
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6. Zaver

Z dotaznikového Setfeni i vlastni analyzy divadel vychazi, ze se Casto divadla musi
potykat s Sirokou skupinou divackych cilovych skupin (oblastni divadla) ¢i s velkou konkurenci
(primarné Praha). | kdyz z odpovédi na dotaznik vyplyva, Ze vétSina téchto divadel si velmi
dobfe uvédomuje svou znacku a uvazuje nad ni do hloubky, pro divaky se muze jednat o
nejasnou ¢ast — jdou do divadla a za kulturou, nemusi to vnimat jako dané poslani divadla,
které chce svym divakim predat. Zaroven v8ak divaci, hlavné v Praze, nemaji pfimo urcity
lovebrand a loajalitu k divadlu kromé par vybranych instituci (lovebrandem se urcité da nazvat
Dejvické divadlo, zarovern Narodni divadlo, které nebylo soucasti vyzkumu, pfinasi divakim
pocit urcité elity, jde o status toho, Ze ¢lovék v Narodnim divadle byl'®’, u ani jednoho divadia
vSak neni vétSinova zakladna divakl, ktera by byla ke znaCce loajalni a zadnou jinou
nenavstévovala). Umeéni je vyjimecné také tim zpusobem, Ze divaci radi zakouSeji nové zazitky
a navstévuji i jina divadla — tam je mohou zavést jak tvare divadla, tak silna dramaturgie a
zajem o nove projekty a prozitky.

Situace prace se znackou se na ¢eském divadelnim trhu zlepSuje, a to i z toho divodu,
Zze ve velkém mnozstvi konkurence a rychle se ménicich trendech je dulezité si uvédomit,
jakou ma znacka cenu a jak je teoreticky ,k nezaplaceni®. Divadla, ktera jsou na trhu jiz déle,
veédi, Ze je dulezité znacku utuzovat v myslich zakaznika a hledat si to své postaveni na trhu,
které bude pevné zakofenéno.

Divadla si vSak musi uvédomit, ze bez spravné kultivace znacky nejde nikdy spravné
komunikovat svou esenci potencidalné novym divakim, brand management totiz pomaha
institucim, aby si udélaly pofadek v prioritach a v tom, co chtéji pfedat vefejnosti. Organizace
mnohdy nevédi, kdo jsou jejich zakaznici, koho oslovuiji a jaka je jejich konkurence.'® Velky
rozdil je pak vidét pravé u Vzletu Ci Divadla Mir, ktefi si jiz na poCatku velice jasné vymezili
svou cilovou skupinu a na ni zaméfili veSkerou svou pozornost a dokazali velice efektivné
aplikovat komunikacni kanaly, které jsou pro cilovou skupinu charakteristické.

Marketing je sféra, ktera se promériuje ¢im dal tim rapidnéji a je dulezité na ni reagovat.
V minulosti divadla marketing a znacku své organizace nebrala jako primarni prvek, které by
méla vénovat Cas, proto tak Casto marketing a PR, tedy dvé Casti, které znacku organizaci
komunikuji ven i dovnitf, aby byla spravné vnimana a pochopena, délal nékdo jenom jako
malou soucéast své prace, primarné té produkéni. Ne nadarmo také Kerrigan, Fraser a
Ozblingin v Arts Marketing z roku 2004 popisuiji, Ze PR a samotna reklama, ktera k propagaci
inscenaci a divadla samotného dfive bez probléma stacila, jiz nyni (tedy v dobé 2004) piné
nestaci. Na marketing je potfeba se divat jako profesionalni soucast a oblast, ktera na to

potfebuje profesionalniho ¢lovéka.

97 https://www.kreativnicesko.cz/clanky/znacku-nebuduje-marketingove-oddeleni-ale-cela-organizace

198 Tomas Hrivnak o kulturnich znackach — https://www.kreativnicesko.cz/clanky/i-kultura-soutezi-o-pozornost
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V zapadnich zemich je divadelni marketing na vzestupu a je dulezité sledovat trendy
v zahrani€i, aby ani Ceska scéna v tomto ohledu nezaostala a zjiStovala, co je funkéni ve
stejném oboru v jinych zemich a zkusit se tim alespori jemné inspirovat.'® Zarover je potieba
sledovat jiné znacky a zjistit, jak se kultura v tomto ohledu vyviji.?®

Je dulezité si jako nejen umeélecka instituce uvédomit, Ze bez znacky nic neznamena.
Bez znacky se spravné nezacili na trhu, nevytvofi se Zzadny marketing, nestane se ni€im jinym
nez bezejmennou firmou, ktera na trhu nevydrzZela ani dva roky. Znacka je esence kazdé firmy

a bez znacky neni mozné v dnednim svété prezit.

19 Jako skveély pfiklad tohoto vzestupu mlze byt napf. londynska divadelni scéna. Diky tomu, Ze se ve Velké Britanii
na branding zaméfuji na skolach vyucujicich Arts Management pravé s dlirazem na kulturni praxi, neni pak slozité pro marketéry

pochopit, na co je dllezité si dat pozor pfi uvédomeéni si znacky organizace a spravné fungovani s touto znackou.

200 Kromé samotnych kulturnich instituci je zahodno sledovat i trendy popisujici odbornici, ¢esti odbornici na znacku, a
to i kulturni, jsou napfiklad Tomas Hrivnak, Petr Pouchly nebo rdzni designéfi, ktefi vytvofili zménu vizualu soustfedici se na
propojeni znacky insitutce s grafikou (napf. Studio Najbrt, dlouhodobé spolupracujici s Mezinarodnim filmovych festivalem

v Karlovych Varech, ale také studio, které rebrandovalo Divadlo Na zabradli).
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Pfilohy

1) Dotaznik zaslany vybranym divadlim

Sekce 1 — Divak

Popiste svého divaka a co pro néj délate

Nazev divadla

Pracujete se svou cilovou skupinou?

Ano, vime pfesné, co je nade cilova skupina a uzce s ni pracujeme
Ano, ale nijak zvlast tento vztah nerozvijime

Vime, kdo je naSe cilova skupina, ale nepracujeme s tim

Nevime, kdo je naSe cilova skupina

Jaky vék ma vas typicky divak

<15
16-29
30-45
46-64
65-74
>75

Jakého pohlavi je vas typicky divak

Zena
Muz

Stejné

Jaké nejvyssi vzdélani ma vas typicky divak

Zakladni

Stfedni bez maturity
Stfedni s maturitou
Bakalarsky titul
Magistersky titul
Doktorandsky titul

Jedna se prevazné o:

Pracujici
Studenty
Ddchodce

V domacnosti

Nevime
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Jak byste v kratkosti definovali svého typického divaka? (Z hlediska demografie, jejich

zajmy, rodinné zazemi...)

Mate pro divaky specialni vérnostni program?

Predplatné
Darkové poukazy
Klub divaku
Mecenassky klub

Nemame

Mate prehled, které z faktor pfesvédcCily vase divaky k navstéve?

Autor, rezisér

Titul

Herci

Cena vstupenek

Recenze

Doporucgeni od znamych / rodiny

Placena inzerce

Mate prehled o navracejicich se divacich?

Pokud ano, jaké procento navracejicich se divaka ma podil na celkové navstévnosti?

Sbirate od divaku zpétnou vazbu?

Sekce 2 — Znacka divadla

Zkuste popsat, jak své divadlo vnimate ve vztahu k brandu své organizace

Zkuste ve zkratce charakterizovat vasi znacku, jaké jsou hodnoty vasi znacky

Co berete jako silnou stranku své znacky?

Dramaturgie

Vnitfni prostory

Misto, kde se divadlo nachazi

Tvare divadla, herecké obsazeni

Originalni projekty

Cilova skupina, na kterou se nezaméfuje nikdo jiny
Komunikace divadla

Ceny vstupenky

Jiné

Vnimate né&jaké svoje slabé stranky?

Budova divadla
Misto, kde se divadlo nachazi
Neznamé tvare divadla

Siroka cilova skupina
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e Zaméfeni dramaturgie, které se podoba jinym divadlim
e Komunikace divadla
e Vizual divadla
e Ceny vstupenky
e Jiné
Je néjaka ¢ast vaseho poslani, co cilené vyuzivate ke komunikaci vasi znacky?
Jak se odliSujete od ostatnich?
e Dramaturgie
e Tym lidi
e Originalni projekty
o Vizual
e Komunikace
e Prostory divadla
e Jiné
Kdo je podle vas podobna znacka, konkurent?
Jak u vas funguje cenotvorba?
e Mame ji pevné danou jiz nékolik let
e Je postavena na originalité dramaturgie
e Je vypocitana z nutnosti pokryt urCitou ¢ast nakladu
e Je dana provozovatelem
e Vychazi z analyzy trhu
Mate své PR oddéleni?
e Ano, mame na to Clovéka zvlast
o Je soucasti marketingového oddéleni
e Nemame nikoho na PR
Které z téchto socialnich siti vyuzivate?
e Facebook

e Instagram

o Twitter

e TikTok

e Tumblr

e YouTube
e Zadnou

Vyuzivate nékterou z téchto inzerci?
e Inzerce v kulturnich periodikach
e Inzerce v celoplo$ném tisku

e Online inzerce



o Newslettery

¢ Radio

e Televize

e Placena reklama na socialnich sitich
Jaké doprovodné programy nabizite?

o Besedy k pfedstavenim

e Workshopy

¢ Prohlidky divadla

e Koncerty

e Rozhovory s tvurci a herci

e Jiné

Vytvofili jste néco nového v ramci viadnich opatifeni a naslednému uzavieni divadel na

jafe / nyni na podzim?

e Streamovani naSich pfedstaveni
e Nabidka zadznamu inscenaci
e Pomoc druhym pod znackou divadla
¢ Nové projekty (pfesun na YouTube, talkshows, debaty...)
e Spoluprace s jinou organizaci
¢ Nic jsme nepodnikli
Myslite si, ze vaSe divadlo spravné funguje se svou znackou?
¢ Ano, napliiujeme své poslani a divaci maji jasnou predstavu
¢ Ano, ale pro divaky to maze byt celkem nejasné

e Mame co zlepSovat

Sekce 3 — Vizual

Mate graficky manual?

e Ano
e Ne

Vytvéarela vam vizual externi graficka firma Ci externi grafik?
e Ano
¢ Ne, mame vlastniho grafika, ktery nam vytvari vSechny materialy
¢ Ne, délali jsme si sami (napf. scénograf, dramaturg, produkce...)
Probihalo vybérové Fizeni?
e Ano
e Ne

Vychazi vizudl z cileni vasi znacky na divaky?
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e Ano
e Ne
Pro€ vase logo a vybér barev je presné takovy? Co jste tim chtéli Fict?
Mate jednotny vizual na vSech kanalech, prostifedcich?
e Ano
e Ne
Kde v8ude pouzivate svUj vizual?
e Webové stranky
e Socialni sité
e Plakaty
e Programy
e Vstupenky
e |Interiér divadla

e Merchandising

Sekce 4 — Rebranding

Pro divadla, ktera v minulych 5 letech proSla zménou brandu

Jakymi zmé&nami vaSe divadlo proslo?

e Zanrovou zménou

e Vizualni zménou

e Prestavbou interiéru

e Snazili jsme se ziskat jinou cilovou skupinu
Pokud jste proSli vizualni zménou, délali jste ji sami?

e Ano

e Ne, vytvarela ji graficka firma
Pokud jste prosli Zzanrovou zménou, z jakého divodu?
Kolik vas proména znacky stala?

Pocitili jste zménu ve vnimani vaseho divadla? Vidite smysl| v této proméné?



2) Priklady pfiru¢ek pro brand strategie a budovani znacky

STEP 1

Define your brand’s target audience.

When determining your target audience, focus on who
‘exactly you are trying to reach. You'll tailor your mission
and message to meet their exact needs.

TIP
It's possible that you have more
than one type of consumer in your

STEP 2

Define your brand mission statemen

Before you can build a brand that your audience trusts,

you need to know what value your business provides. EXAMPLES

Start small with your branding, and remember to focus NIKE

The key is to get specific, by figuring out detailed
behaviors and lifestyle of your consumers.

A competitive advantage when branding your business
may be to narrow down your audience to a niche. This

can help your brand message comes across crystal clear.

First things first...

Do you have a current customer/client base?
Ifyes:

Why do your customers buy from you?

Which customers purchase the most?

What product or service is your best seller?

THE ULTIMATE GUIDE TO BUILDING YOUR BRAND.

STEP 6

Formulate your brand voice.

Your voice Is dependent on your company mission,
audience, and industry.

It's how you communicate with your customers, and
how they respond to you.

Ultimately, you want to choose a brand voice that
makes sense and resonates with your target audience.

If you are using the correct voice, you have the
strongest chance of CONNECTING with consumers.

Fillin these blanks and then notice the tone you have
used. Is It funny? Scholarly? Sarcastic? Use this tone to
determine how to tell stories using your brand’s voice
consistently. (exercise borrowed from The Muse)

| want my brand to make people feel

makes me feel this same way.

| want people to
Three words that describe my brand are
| want to mimic the brand voice of

| dislike brands that sound

target audience. This is common,
and you can perform the same
exercise to determine each one.
Repeatthe process of asking the

questions about each persona.

Just don't fall into the trap of saying:

“I1l target anyone who will buy my

products or services!"

% FRESHSPARKS

EXAMPLES

There are endless adjectives and
possibilties that can build a brand
voice behind your messaging:

« Professional

« Friendly

« Service-oriented

« Authoritative

« Technical

« Promotional

« Conversational

« Informative

~.and the list goes on.

when they come into contact with my brand.

on your target niche audience first.

Crafta clear and concise expression of what your
company Is most passionate about. The mission
statement should define a purpoese for existing.

Use this space to brainstorm words and Ideas for your

brand mission statement:

Write your formalized brand mission statement here:

THE ULTIMATE GUIDE TO BUILDING YOUR BRAND

“To bring inspiration and innovation

to every athlete in the world."

WARBY PARKER

“To offer designer eyewear at a
revolutionary price, while leading
the way for socially-conscious

businesses.”

AMERICAN RED CROSS

“To prevent and alleviate human
suffering in the face of emergencies
by mobilizing the power of volunteers

and the generosity of donors.™

STARBUCKS
“To inspire and nurture the human
spirit = one person, one cup and one.

neighborhood at @ time.”

4 FRESHSPARKS

—@

Interacting with my customers/clients makes me feel

THE ULTIMATE GUIDE TO BUILDING YOUR BRAND

Ultimate Guide to Building Your Brand

% FRESHSPARKS

Ukazka z FreshSparks:
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Context Analysis

1. Understand Your Organization
O List your internal capabilities ﬁ

What are the resources of your company?

O Analyze your strengths and weaknesses A\“I'?\
What are the strengths and weaknesses of o
your company? —

2. Understand Your Clients

Who are they? What do they want?
Create groups of relevant clients based on the following factors:

O Demographics
Group your clients based on age. gender,
location, language. income, education, martial
status. family size etc.

O Psychographics

°
Group your clients by personality types, values, q
attitudes, interests, beliefs and lifestyles. )

O Behavioristics

Group your clients based on their usage behavior -
with the product and/or the brand, such as Ay e
frequency of use, benefits pursued, willingness to —

purchase and brand loyalty.

GOOD TO KNOW

Resources can be tangible (eg. financial. physical or intangible (such as
technological. reputational. human capital.

Branding Strategy

4. Brand Definition

O Define your brand purpose
Why are you here?

O Define your brand values
Values define the culture of your brand and
ensure a meaningful connection with your
customers.

e D

O Define your brand promise
What are you going to deliver?

&

5. Brand Positioning/Differentiation

How do you want your brand to be perceived in comparison to the other
players in the market? Choose a positioning statement that

O Will resonate with your consumers

Can be delivered by your company
(capabilities)

(O ]

O That is different from your competitors

FURTHER READING

Einding Your Brand Purpose
e Ethical Brang

n itioning

.
. 9
o Case Study: Brand Positioning of Yellow Tail Wines

THE BRANDING JOURNAL

‘THE BRANDING JOURNAL

Context Analysis

3. Understand Your Environment
O Analyze the competition O\

Who are your competitors? What do they
offer? How are they different from your
company?

O Identify opportunities and threats in the
market
Are there some opportunities or threats within
your industry or related to your consumers.
competitors, or stakeholders?

o
[CIT]

O Identify opportunities and threats in
society

Are there any trends in the following areas that
you should worry or be optimistic about:
politics, economy. society. technology.
environment, law?

GOOD TO KNOW

This envi analysis is also

rm-4omo

referred to as PESTEL analysis:
Political

Economical

Social

Technological

Environmental

THE BRANDING JOURNAL
i e
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How to Create a Successful Brand: 10 Simple Steps to create a memorable and distinctive

brand
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