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Abstrakt

Tato prace zkouma problematiku zakaznické loajality jakozto marketingové
discipliny napfi¢c obory a aplikuje ziskané znalosti v divadelnim prostredi.
Zobrazuje redlné zkudenosti firem a statistickd data prokazujici ddleZitost
loajélnich zékaznikl. Zkouma postoj ¢eskych divadel k této problematice pomoci
vlastni ankety a odkazuje také na zahrani¢ni prizkum. V praci je zminéno téma
shromazdovani osobnich Gdaji a CRM. Ve své praktické a zarover nejrozsahlejsi
Easti se dokument vénuje modernim ndastrojim slouzicim k udrzovani
kazdodenniho kontaktu s divdakem i prilezitostnym aktivitAm na podporu
vzajemného vztahu (socidlni sité, e-mail marketing, klub pratel / vérnostni
program, SMS marketing, telemarketing, listovni direct mail, web chat, specidlni
eventy, crowdfunding) a navrhuje zpUsoby jejich spravného a efektivniho
pouzivani. Zddrazfiuje potencidl jednotlivych ndstroji ve vztahu k tématu.
Kapitoly o nastrojich na posilovani divacké loajality jsou doplnény Uspésnymi

priklady z kulturni a neziskové sféry.



Abstract

This thesis examines the issue of customer loyalty as a marketing discipline
across industrial sectors and applies the gained knowledge in the environment of
performing arts. It shows real experiences of companies and statistical data
demonstrating the importance of loyal customers. It discovers the attitude of
Czech theaters to this issue through its own survey and also refers to foreign
research. The thesis is mentioning the topic of collecting personal data and CRM.
In the practical and the largest part of the document is author writing about
modern tools serving to maintain daily contact with the audience and occasional
activities to support the relationships (social networks, e-mail marketing, club /
loyalty program, SMS marketing, telemarketing, correspondence direct mail, web
chat, special events, crowdfunding) and suggests the ways of their correct and
effective use. The thesis underlines the potential of the particular tools in relation
to the topic. Chapters about tools for enhancing audience loyalty are

supplemented by successful examples of cultural and non-profit sector.
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1. Uvod

Audience development patfi v oblasti Zivych uméni mezi casto diskutované
discipliny. Jde o velmi $iroky a zatim neukotveny pojem, ktery si kazdy muize
vykladat trochu odli§né. Jednim ze stavebnich kamenl AD oviem bezpochyby je
navazani a udrzovani vztahl s publikem. V obchodnich odvétvich nejde o nic
nového a objevného. Spojitost kvality dlouhodobé komunikace se zakazniky a

uspéchu pfi prodeji ¢i dobré povésti znacky byla jiz davno prokazana.

Rad bych se ve své praci vénoval efektivnimu pouzivani adresnych
marketingovych nastroju z pohledu posilovani divacké loajality. Diky rostouci
popularité internetu a digitdlnich médii se otevrela fada novych cest, jak mize
divadlo pomoci dalkové komunikace vstupovat do kazdodenniho zivota svych
pfiznivch. Internet pfind$i mozZnost obousmérné komunikace a okamzité
interakce. D& se kombinovat i s tradi¢nimi formami komunikace a tim posiluje

jejich vyznam.

Vyuzivaji vSak divadla naplno vyhody obousmérné komunikace se svymi divaky?
Jakym zplsobem muze divadlo udrZovat kontakt se svymi divaky? Je dilezité
vénovat pozornost spravnému a efektivhimu pouzivani modernich komunikacnich
nastroju? A které nastroje divadla vyuzivaji? Znaji divadla své divaky, jsou s nimi
ve spojeni, nebo nové divaky po prvni navstéveé ztraci? Jak mohou podporit
shromaZdovani jejich osobnich Udaji? A uvédomuji si, o jak cenné aktivum se
jedna? Jak moc je dlleZité v&novat pozornost svym divakiim z marketingového

hlediska? Komu se v udrzovani a posilovani vztahl se svymi zakazniky dafi?

John Chambers: Travit Cas se zakazniky je pravdépodobné ten nejlacinéjsi

kurz, ktery mzZete o vztahu se zdkazniky absolvovat.



2. Loajalni divak a proc o néj usilovat

“Loajalita je termin, ktery vsSichni a neustale skloriuji ve vSech padech. Nicméné
stdle se zda, Ze spiSe patfi do arzenalu teoretickych poucek, nez do sady
praktickych ndstrojl. Vétina firem totiz generuje své zisky z dlouhodobych
zdkaznikl. Navic, hodnota spokojenych a opravdu loajalnich zakaznik{
exponencialné roste s tim, jak referuji novy byznys. Cesky feceno, funguji jako

vasi apostolové a Sifi o vas samé dobro.”

Vérny divak dobrovolné Sifi svou pozitivni zkusenost. V okruhu svych pratel a
znamych ma vysokou divéryhodnost a jeho doporuéeni jsou tedy mnohonéasobné
ucinnéjsi, nez jakakoliv reklama. V cestiné se pro tento jev uchytil pojem
“Septanda”, odborné se vSak nazyva Word of Mouth (WOM). Aby vsak vérny
divak zdstal vérnym divékem, je tfeba s nim stale udrzovat kontakt a posilovat
vzajemny vztah mezi jim a divadlem. Vzhledem k Sifi dostupnych alternativ
kulturniho a spoledenského vyziti mize divadlo o zanedbaného divdka snadno

prijit.

Vyzkumy dokazuji, ze v priméru stoji firmu Sestkrat vice ziskdni nového
zakaznika, nez udrzeni stavajiciho. Navic se ma za to, ze zakaznicka loajalita ma
hodnotu desetindsobku jednoho samotného nakupu. I proto se vyplati investovat
prostfedky do vyuziti nastrojd, pomoci kterych mizZete s novym spokojenym
divakem navazat a nadale udrzovat kontakt. Tyto nastroje se pak Casto hodi i
pro udrzovani vztahl s potencidlnimi divaky, ktefi zatim se svou prvni navétévou
vahaji. Pravdépodobnost prodeje stavajicimu zakaznikovi je pfriblizné 60 - 70
procent, zatimco pravdépodobnost prodeje novému zakaznikovi je pouze asi 5 -
20 procent. Skutecnosti v8ak zUstava, Ze vétsina spolecnosti stale investuje vice

do ziskavani novych zakaznikd, nez do udrZeni stavajicich.

Pojdme se pokusit definovat, kdo to vlastné je loajalni zakaznik: loajalni zdkaznik
vykazuje nakupni chovani definované jako nenahodny nakup. Klicovym je zde
termin nendhodny. Loajalni zakaznik ma totiz specifickou dispozici k tomu, co
nakupovat a od koho nakupovat. Loajalita také znamena, ze je zakaznik (do

velké miry) imunni vQ¢&i nabidkdm konkurence (pokud se v jeden termin sejde

1 RYPACEK, Pavel. Loajalita - co si pod ni presné predstavit? In: Marketingové noviny.cz
[online]. Praha: Marketingové noviny.cz, 2003 [cit. 2016-02-19]. Dostupné z:
http://www.marketingovenoviny.cz/marketing 1246/
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premiéra vasi nové inscenace a findlovy zdpas hokejového mistrovstvi svéta,

loajalni divak jde na premiéru).

Opravdova loajalita vyzaduje emocionalni zapojeni. Z marketingového hlediska je
nejhodnotnéjsi divak je ten, ktery vstupenky do vaseho divadla kupuje casto, ale
také je nakupuje rad. Ma z toho radost. Mezi nim a divadlem existuje silna a

pozitivni emocionalni vazba.

“Loajalita je proces, vyvijejici se vztah. Na loajalité se musi tvrdé pracovat.
Systematicky. Loajalni zdkaznik se nenarodi pres noc. Resp., kolik je trvalych
vztahl, které se narodi pfes noc? V ramci budovani vztahu je tfeba vé&novat
pozornost kazdé interakci mezi divadlem a divakem. Kazda takova interakce ma

Sanci bud’ vztah posilit, nebo oslabit.”

N
8
=
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i
S
Doporucovatele
Propagatori
Mluvci
Fandove
m e
® Loajalita/vztah k podniku
Saboteéri
/\/V MANIA http://Managementhania.com

Zdroy: Anne M. Sclniller



“Loajalnimi zakazniky se ovsem dozajista nestanou vsichni potencialni zakaznici.
Proto je trfeba umét identifikovat ty, ktefi vasi znaCku nemaji potiebu Ci
schopnost (financni) kupovat. Neni nic horSiho, nez plytvat financni a casové
zdroje na nékoho, kdo pro vas nema zadny potencial. Existuji zakaznici, ktefi
prosté loajalni nebudou. A nezalezi na tom, jak moc je dokazete potésit. Vyzvou
pro marketéra potom je, aby se vyhnul oslovovani téchto lidi v nejvétsi mozné
mife. A naopak, aby svoji energii a Usili koncentroval na ty skupiny zakaznikd,

které maji potencidl stat se loajalnimi zakazniky.”

Mnoho divdkl se do divadla nevraci, protoze s nim uZ neciti 2a4dné zvlastni
spojeni. Nijak jste jim nerekli, Ze o né porad mate zajem. Nepodarilo se vam
zUstat ve spojeni. Brali jste zalezitost jako hotovou véc - divadlo spoléhd na to,
ze divak si na né&j vzpomene sam nebo ze ho dostihne drahou ploSnou reklamou.

Tim se potvrzuje fakt, ze spokojeny divak automaticky neznamena loajalni divak.

Mit mezi svymi divaky takové, ktefi vas budou navstévovat cely svij Zivot, je
predstava sice krasnd, ale utopicka. Realistickym cilem je tedy ziskat divakovu
vérnost na ohranic¢enou, Casové a prostfedim omezenou dobu. A béhem této
doby si ziskat co nejvice divakovy pozornosti. Tento princip "omezené vérnosti"

vam pomUze stanovit realistické, dosazitelné a pfimérené cile.2

Rada mensich a zadinajicich kulturnich instituci stale stavi zaklad své komunikace
pouze na tradi¢nich formach propagace - venkovni reklama, plakaty, letaky,
média. Omezeni se pouze na tyto neadresné formy komunikace ¢i jen jejich
nadrazenost nevede podle mého nazoru v dnesnich podminkach k dlouhodobému
ristu. Jednoznacné nejefektivn&jsi reklamou je uptimné osobni doporuceni (word
of mouth), coZ potvrzuji napfiklad rozsahlé prizkumy The Nielsen Company, GFK
Roper Consulting ¢i DoubleClick3. Pokud nabizite spravné cilové skupiné kvalitni
produkt, je dobré soustfedit se pravé na okruh spokojenych divakl, kteFi jsou
ochotni jej doporucovat svému okoli (word of mouth marketing). Tito divaci jsou
jednou z nejcennéjsich véci, kterou muiZete v marketingu divadla ziskat. Logicky

je tedy nezbytné zlstdvat s nimi v kontaktu a postupné je pfiblizovat déni v

2 WAGNER, Ji¥. 24 + 3 zplsoby, jak upevnit vérnost vasich zékaznikd. In: MM portél.cz
[online]. Brno: 1Ing. Jifi Wagner, 2012 [cit. 2016-04-29]. Dostupné z:
http://www.mmportal.cz/24-3-zpusoby-jak-upevnit-vernost-vasich-zakazniku.html
3 Word of Mouth Works Worldwide: The unbiased opinion is trusted around the globe. In:
EMarketer [online]. New York: eMarketer, 2007 [cit. 2016-04-29]. Dostupné z:
http://www.emarketer.com/Article/Word-of-Mouth-Works-Worldwide/1005460
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ramci projektu. Jinymi slovy - budujte vztah se svym spokojenym divakem a

nejenze se do vaseho divadla bude vracet, ale privede i dalsi pratele.



3. Stav posilovani divacké vérnosti v divadlech

3.1. Anketa pro ceska divadla

Ke zpracovani této kapitoly jsem pfripravil v bfeznu 2016 vlastni dotaznikové
Setfeni a rozeslal jej na 106 e-mailovych adres do zhruba padesatky divadel.
Celkem se sedlo 26 odpovédi. Osmndact respondentl se rozhodlo zachovat
anonymitu, mezi podepsané patfi zastupci Narodniho divadla Brno, Méstského
divadla Brno, Divadla Husa na provazku, HaDivadla (CED), Vychodoceského
divadla Pardubice, Divadla F.X.Saldy Liberec, Divadla Company.cz (kondici

provozovatel Divadla Komedie) a Divadla X10 (Strasnické divadlo).

Mezi respondenty patii zejména velkd divadla s poétem divakd v uplynulém roce
¢i sezoné nad 90 000, téch je v Setreni 62 %. Necelou ctvrtinu tvori stredné
velkd divadla s poétem divdkl mezi 30 a 90 tisici ro¢né&. Jenom 15 %

respondentd tvori mald divadla do 30 000 divakd.

DvaaSedesat procent zucastnénych zastupuje prispévkovou organizaci, pétina
pak neziskovou organizaci zfizenou stdtem nebo Uzemné-spravnim celkem. Ctyfi
pétiny respondentl tedy patfi mezi divadla spadajici do vefejného sektoru. Do
kategorie “Soukroma neziskova organizace nebo podnikatelsky subjekt
s obvyklym ro¢nim ziskem do 100 000 K¢” se zaradily jen dva subjekty, dalSi tfi

patfi mezi podnikatelské subjekty s obvyklym rocnim ziskem nad 100 tisic K¢.

VSichni zastupci odpovédéli, Zze se jejich divadlo vénuje navazovani a udrzovani
dlouhodobych vztahl se svymi divaky. Z toho pro 96 % je to dlleZitd agenda,

jen pro 1 zastupce okrajova zalezitost.

Zjistoval jsem také, zda zastupci divadel souhlasi s tvrzenim, Ze udrzeni
stavajiciho zakaznika je 6x levnéjsi, nez ziskani nového. 73 % souhlasi (23 %
urcité, 50 % spise), 27 % nesouhlasi (23 % spiSe, 4 % nesouhlasi urcité). Tri
¢tvrtiny dotdzanych si tedy nejsou se svym stanoviskem jisti (zvolili variantu

“spise”).

Nejsledované&j$im vysledkem ankety je pomér odhadovaného pocétu divakd, se
kterymi divadlo udrZuje kontakt, a podltem ndvsté&vnikd v uplynulém roce ¢i

sezoné. Je nutné zdlraznit, ze 7a4dné divadlo prakticky nezna pocet unikatnich
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navstévnikd. Tento pomér tedy nevyjadiuje presnd data ohledné toho, s jakou
pomérnou ¢asti publika je udrzovan kontakt a s jakou neni. Do celkového poctu
divdkd je totiz zapoditdna kazdad jednotlivd navétéva. Presto jde o zajimavy

ukazatel, ktery mdZe mnohé prozradit a porovnat vykony jednotlivych divadel.

Prdmérny pomér u véech zG&astnénych je okolo 10 %. Nejlépe si vedou stfedni
divadla od 30 do 90 tisic divakd, kde je zjistény pomér téméi 20 %. Velka
divadla jsou na osmi procentech. Pokud bychom se opreli o hypoteticky priklad,
7e primérny polet navstév vdech unikatnich divdkd v jednom roce je 2-3, je
mozné tvrdit, ze divadla nejsou v kontaktu se tfemi &tvrtinami svych divakd.

Neni to hodné?

Kolik navstévnikl méla predstaveni vaseho souboru v poslednim roce ¢i

posledni uzaviené sezoné?
(26 odpovedi)

@ Wéné nez 10.000
@ 10.000-30.000
@ 20.000-50.000
@ 50.000-70.000
@ 70.000-90.000
@ 90.000-150.000
® Vice ne? 150.000

Odhadnéte, s kolika divaky svého souboru udrzujete dlouhodoby kontakt.
(26 odpovedi)

@ Meéné nez 1000

@ 1000 - 3000

@ 3000-5000
m @ 5000 -10000

@ 10.000-20.000

@ 20.000-40.000
® Vice nez 40.000




Co se tyde nastrojl, které divadldm pomadhaji v udrzovani a rozvijeni divackych
vztahl, vyhrdly socidlni sit&. Pouziva je 89 % nasdich respondentl. Druhou pficku
obsadila e-mailova komunikace - 81 %. O treti misto (69 %) se déli tfi nastroje -
Klub pratel Ci vérnostni program, soutéze a specialni eventy. Ke ¢tvrtému mistu
uz nasleduje velky propad, dostal se na néj listovni direct mail, ktery pouziva uz
jen 27 % divadel. O stupinek niz je aktivni telemarketing (oslovovani divakd
telefonicky), ten uZz dnes provozuje jen 23 % divadel ($est nasich respondentl).
Posledni misto z nabizenych néstrojd ma SMS marketing, ten je zajimavy jen pro
tri divadla (12 %).

Dalsi otazka znéla “Jaké nastroje vam pomahaji s navazanim kontaktu
s divdkem?”. Vyhréla data z rezervaéniho systému, ta pro osloveni novych divakd
pouziva 88 % zapojenych. Tésné poté nasleduje aktivita na socialnich sitich
(sdileni oficidlniho obsahu mezi prateli, ktefi divadlo navstévuji spolecné, placené
propagace prispévkl) s 84 %. FormulaF k ptihlageni odbé&ru novinek, a stejné tak
i registraci do klubu (nebo vérnostniho programu) nabizi na svém webu 64 %
divadel. Elektronickou dividckou anketu pouZivad prekvapivych 60 % ulastnikl
dotazniku. Osobné& nabizi anketu divdkim uZ jen osm divadel (32 %) a Sest
z nich (24 %) zanechava vyzvu k akci vedouci k zanechani kontaktu tisknout

na své vstupenky.

Kompletni data ziskana v anketé najdete v pfriloze ¢. 1.



Jaké nastroje vam pomahaji v udrzovani a rozvijeni vztaht s divaky?
(26 odpovedi)

21(80,8 %)
23 (88,5 %)

E-mailové n...
Socialni sité
Klub pratel /...
SMS marketi...
Aktivni telem...
Direct mail (r...
Soutéie
Specialni ev._..
Ostatni

18 (69,2 %)

18 (69,2 %)
18 (69,2 %)

0 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20 22

Jaké nastroje vam pomahaji s navazanim kontaktu s divakem? (25 odpovedi

Data zrezerv... 22 (88 %)
Elektronicka...
Osobné dist...
Wizva K regis. ..
Socidlni sité__ 21 (84 %)
Formulaf k p...
Registrace d..

Ostatni

3.2. Priizkum The Results Group for the Arts (TRG Arts)

Americkd spole¢nost TRG Arts, kterd pomaha kulturnim manazerlm ziskdvat
data potfebnd k dlouhodobému udrzitelnému rozvoji jejich uméleckych
organizaci, realizovala v roce 2010 prizkum zaméfeny na zdkaznickou loajalitu
v umélecké sféfe. Prlzkumu se zGc&astnilo 113 partnerskych organizaci, které

poskytly data o chovani zhruba 5,3 miliond domacnosti.

Vysledky byly publikovany v ¢lanku s nazvem Docasna publika (Temporary
Audiences), ktery uz sdm o sobé& napovidd nejvétsi prekvapeni prizkumu. Z dat
za uplynulych 5 let od ukonéeni prlzkumu vyplyvalo, e 63 % domacnosti
u svych zkoumanych instituci nakupovalo v daném obdobi poprvé. A 73 %

domacnosti jen jednou.

Znamena to nasledujici: z 5,3 milionu domacnosti 3,8 milionu prestalo
ve zkoumanych institucich kupovat vstupenky. Prestali poskytovat financni dary,
neobnovili predplatné. Skonéili. Jak mizZe toto odvétvi dlouhodobé preZit, kdyz

utraci tolik penéz na ziskavani novych divakd a zarover sleduje, jak rychle a
9



v jaké mire publikum opét mizi? PriliS mnoho organizaci zaméruje marketing
na snahu privést "docasné" publikum - to, které prfijde dnes a pak uz ho nikdy
neuvidi.?

V kontrastu s tvrzenim, ze ziskani nového zakaznika je 6x drazsi nez udrzeni
stavajiciho (se kterym souhlasilo 73 % ulastnikl mého &eského divadelniho
prizkumu), vypovidaji data TRG o tom, ze vétsina organizaci z tohoto prizkumu
si po¢ind nehospodadrné. Podcefiuji uZivadni nastroji na udrzovani a rozvijeni
osobnich vztahl se svymi divdky. Sance na Uplnou nebo alespofi vétsinovou

sobéstacnost takovych organizaci je nizka.

4 LESTER, Rick. Temporary Audiences. In: TRG blog [online]. Colorado Springs: The
Results Group for the Arts, 2010 [cit. 2016-02-19]. Dostupné  z:
http://www.trgarts.com/Blog/BlogPost/tabid/136/Articleld/73/Temporary-Audiences.aspx
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4. Zkusenosti Gspésnych firem s budovanim zakaznické vérnosti

4.1. Anketa iHNED

Redaktofi zpravodajského portélu iHNED.cz zrealizovali pro svij magazin Trend
Marketing v roce 2009 anketu s nasledujicimi otdzkami: "Jak mize marketing
(marketingové oddéleni) pfispivat k zakaznické loajalité? Je lepsi investovat cas a
penize do budovani dlouhodobého loajalitniho programu, nebo je vyhodnéjsi
soustfedit se na kratkodobé incentivy?" Tyto otdzky poloZili FeditelGm,

marketingovym manaZerim a poradcim vybranych Uspésnych firem.5

Zdenék Fekar, marketingovy manazer knihkupectvi Kanzelsberger odpovédél:
"Rozhodné by se reseni mélo lisit pripad od pripadu podle toho, ¢im se firma
zabyva: pokud poskytujete spise sluzby, asi se da vice sazet jen na loajalitni
programy, pokud ale prodavate sortiment urCeny Siroce definované cilové
skupiné, asi se bez jednorazovych pobidek neobejdete. Maloobchod obecné ma
oba typy zdkaznikd, ¢ili by mél vyuZivat oba postupy. Samozrejmé by obchodnik
mél co nejvice motivovat k tomu, aby se prelétavi zakaznici stavali stalymi,
na druhou stranu nemdzZete nevzit na védomi, Ze fada zdkaznik( se nechce vazat

a prosté sahne po té nabidce, ktera je momentalné nejvyhodnéjsi.”

Marketingovy feditel Cedoku Tomas$ Brejcha se k problému vyjadfil takto:
"Budovani zakaznické loajality je jednim ze zdkladnich cilG nasi spolecnosti a
samozrejmé i marketingového oddéleni. Jedna se o dlouhodobou praci, do které
patri vsechny formy komunikace. Klient vnima komunikaci jako celek a ne pouze
jednotlivé &Easti. Vérnostni program - Club Cedok - provozujeme vice jak 15 let,
pricemz tento rok jsme zatraktivnili vyhody pro Cleny. Cestovni ruch je velice
specificky a malokdy naleznete cestovni kancelar jako soucast vétsiho
spolecného vérnostniho systému. Nasi "vérni" klienti si zpravidla kupuji zajezd
1 az2x rocné a pri koupi porovnavaji i ostatni nabidky z pohledu cen a
nabizenych destinaci. Asociace spojené s posledni dovolenou hraji nemalou miru
pri rozhodovani. Pokud jste klienta o kvalitdch zajezdu nepresvédCili, tézko se
k vdm bude vracet a nepomiZe vam Zadny vérnostni program ani néjaka

incentiva.”

> Anketa: zdkaznickd loajalita. In: TRENDMARKETING.IHNED.CZ [online]. Praha:
Economia, a.s., 2009 [cit. 2016-04-29]. Dostupné z: http://trendmarketing.ihned.cz/c1-
37269050-anketa-zakaznicka-loajalita
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Sarka Vachovad z 3M ESPE (prodejce stomatologickych produktd) odpovédéla
takto: "3M vyuziva zejména CRM pristupu a technologii a nabizi personalizované
aktivity. Napfiklad od brezna 2006 realizujeme novy projekt Customer Focus
Management Project, ktery ma za ukol budovat a udrzovat vztahy s klicovymi
hra&i Eeského primyslu a zajistovat, aby jim 3M dodavalo vyrobky podle jejich
skuteCnych potfeb. Mnoho moznosti nabizi také e-marketing, kde Ize
personalizaci délat snaze a s relativné nizkymi naklady. Zde se mohou uplatnit
tfeba sekce webu s individualizovanym obsahem, kam méa pFistup jen dany
zakaznik, nebo e-mailing s informacemi o chystanych novinkach. Praktické jsou

i individualné zacilené newslettery, blogy a dalsi prvky.”

Mall.cz patfi mezi nejvétsi ceské internetové obchody s elektronikou a bilym
zbozim. Tehdejsi marketingovy reditel Petr Kral se vyjadril k tématu nasledovné:
"Jde o nekonelny proces stale se opakujicich Cinnosti, jako jsou kontrola
komunikace se zakaznikem, vylepSovani sluzeb, v nasem pripadé napriklad také
vylepsovani logistiky nebo navrhy na upravu nabidky. Nevybavim si jediny
opravdu dobre fungujici loyalty program na nasem trhu. Pokud tedy nepocitam
prfehrsel plastovych karet, které zakaznikGm pouze nafukuji penéZenku, aniZz by
védéli, v ¢em jsou vlastné zapojeni. Uz proto zatim preferujeme kratkodobé
akce, jako je prizkum mezi zdkazniky nebo jednordzové slevy za néjakou

aktivitu zakaznika.”

Z téchto vybranych odpovédi je vidét, Ze efektivita jednotlivych postupl a
nastroji se v kazdém odvétvi li§i. Spektrum odbornych nazord je také celkem
Siroké. Jiné nastroje tedy budou efektivni v kultufe, jiné u maloobchodu, jiné
u B2B. Obecné je v8ak kultura svym charakterem nejblize oborlm z oblasti

sluzeb a zde je tedy prostor pro nejvétsi moznou inspiraci.

4.2. Zahrani¢ni zkusenosti

Jednim z odbornikl na zakaznickou loajalitu je americky specialista Ed Horrel.

Psanim a prednasenim o zakaznickych sluzbach zabyva jiz vice nez dvacet let.

12



Moderuje rozhlasovou show "Talk About Service" (“*Hovory o sluzbach”). Je velmi

oblibenym fecnikem a absolvuje vice nez 120 predndasek rocné.®

“Vase spolec¢nost miZe vlastnit inovaéni marketingovou strategii, poutavou
reklamu a skvélé produkty za dobrou cenu, ale pokud necitite zavazek ke svym
zaméstnancim, nebudou oni citit zdvazky k vasim zdkaznikim... A vasi zékaznici
tedy nebudou citit Zadné zdvazky viaéi vam a pri prvni pfileZitosti skond&i

u konkurence.”

Ve své publikaci Zdkaznicka vérnost, kterou v Ceském prekladu vydal Computer
Press, hovoti o dlleZitosti kvality komunikace se zadkaznikem, rozbird jednani
vedouci ke zvysSovani nebo naopak snizovani jeho loajality a vénuje také nékolik
kapitol konkrétnim firmam, u kterych se setkal s prikladnym zakaznickym
servisem. Casto zdlrazfiuje souvislost kvality vnitini komunikace a vnitini

firemni kultury s kvalitou vnéjsi komunikace.

"Ma uzZasnad zkuSenost se zakaznickymi sluzbami zaclala jiz béhem mé
predchazejici cesty do Atlanty. Do hlasové schranky mého mobilu prFisla zprava
od spravce hotelu Ritz-Carlton, ktery mne timto vital a vybizel mne, abych jim
laskavé dal védét, jestli nepotrebuji udélat néjakou dalsi rezervaci. UZ jsem
procestoval celé Staty, ale jesté nikdy mné pred prijezdem nezavolali z hotelu,
aby mne uvitali.” ... "Byl jsem jen obycejny host, ktery v jejich hotelu jednu noc

prespi.”

V knize vénuje kapitolu také znamé americké prepravni firmé FedEx a uvadi
piib&hy zaméstnancl, ktefi vysli zédkaznikim vstfic vysoko nad ramec svych
povinnosti. Nadstandardni vstricnost ¢asto zakaznici velice ocenuji, funguje jako
dalsi stimul WOM - zakaznici totiz radi své pribéhy zalozené na téchto

zkusenostech vypravéiji.

“James C. Amrine, kuryr:
Zakaznik, ktery mél na pobocce v Montrose balicek oznaceny “Uréeno
k vyzvednuti”, tam dorazil az po zavreni. V balicku byl film, ktery mél uz dva

tydny predem ohlasenou premiéru pravé na tento den v sedm hodin vecer.

6 HORRELL, Edward. Zakaznicka vérnost: jak zvysit polet zdkaznikl a udrzet si je : [jak
dovést zakaznicky servis k dokonalosti]. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2007. Praxe
manazera (Computer Press). ISBN 978-80-251-1905-1.
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Zaméstnanec oddéleni zakaznickych sluzeb si byl védom zakaznikovy naléhavé
situace, a proto se spojil s Jamesem, ktery odjel na pobolku a balicek nasel.
James nebyl ten veler ve sluzbé, proto pouZil svij vlastni automobil, ujel sto

kilometrd a bali¢ek na misto uréeni dorucil jesté pfed planovanou premiérou.”

V divadle se podobné vstficné jednani da pouzit nejcastéji pfi moznosti vymény
vstupenek na jiné vystoupeni nad ramec obchodnich podminek, vraceni
vstupného v pripadé nespokojenosti, kompenzace za technickou chybu i
pochybeni zaméstnance, vénovani vstupenek napfiklad na charitativni a podobné
Gcely, vyhovéni nestandardnim pranim divakd (predani daru, verejné prani k

narozeninam béhem dékovacky) apod.
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5. Shromazd'ovani osobnich udaji

Shromazdovéani, tfidéni a zpracovavani osobnich (daji divakd se vénuje
marketingova disciplina Rizeni vztahu se zdkazniky (anglicky CRM - Customer

Relationship Management).

“CRM je zdkaznicky orientovanym managementem, podnikatelskym pristupem,
ktery se vyznaduje aktivni tvorbou a udrzovanim dlouhodobé prospé&&nych vztahd
se zakazniky. Tyto vztahy musi byt prospésné pro zakaznika i pro firmu (tzv.
situace dvou vitézl), coZ vyluduje neetické chovani k zakazniklm. Velmi
zjednodusené je CRM nékdy povazovan za databazovou technologii podporovany
proces shromazdovani, zpracovani a vyuziti informaci o zdkaznicich firmy.
Umoznuje tak poznat, pochopit a predvidat potreby, prani a nakupni zvyklosti
zakaznikd a podporuje oboustrannou komunikaci mezi firmou a jejimi zékazniky.
Jako CRM v preneseném smyslu se téz oznacuje softwarové, hardwarové a

personalni vybaveni firmy, které je vykonem téchto funkci povéreno.””

NeZz zaCnete Udaje o divacich shromazdovat, je tfeba vénovat pozornost nékolika
zdkonnym povinnostem. Podle § 16 Zakona o ochrané osobnich tdaji (101/2000
Sb.) je zpracovavajici subjekt povinen ozndmit tuto skutecnost Ufadu pro
ochranu osobnich Udajl. Nejjednodussi cestou je vyuZiti on-line formulafe, ktery
UOOU nabizi na svych webovych strdnkach®. Zabere to par minut. Ve formulafi
jste povinni stanovit U¢el zpracovani Udajd, rozsah, kategorie, zdroje, podminky

zptistupfiovani tfetim stranam, zplsoby zabezpeleni atd.®

V drtivé vétdiné pfipadl jste povinni Udaje zpracovdvat pouze se souhlasem
subjektu dajl. Abyste dodrZeli zadkonnou povinnost, v praxi je tedy nutné dat
divakovi jasné na v&domi, Ze chcete pouzit jeho osobni Udaje k uréitym uceldm a

pozadat ho o souhlas. Shromazdované uUdaje musi byt zabezpeceny (podle § 13

7 Prispévatelé Wikipedie, Rizeni vztahl se zakazniky [online], Wikipedie: Oteviend
encyklopedie, c2015, Datum posledni revize 3. 08. 2015, 11:14 UTC, [citovano 6. 12.
2015]

<https://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=%C5%98%C3%ADzen%C3%AD vztah%C5
%AF _se z%C3%A1kazn%C3%ADky&oldid=12778319>

8 Formulat zde: https://www.uoou.cz/oznameni-o-zpracovani-osobnich-udaju.asp

Video ndvod k registraci u Ufadu nabizi poskytovatel sluzby SmartEmailing:
https://www.youtube.com/watch?v=PCAFYgM3bnU

9 Z4kon o ochrané osobnich (daji a o zméné nékterych zdkond. Praha: Parlament Ceské
republiky, 2000, 101/2000 Sb.
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zakona) a nesmi byt predany do oblasti mimo staty EU, pokud nebudou splnény

zakonné podminky.

5.1. Zpasoby shromazd'ovani dat o divacich
Cim rozsahlej$i je objem informaci o jednotlivych divécich, tim G¢inn&jsim
zplsobem Ize jednotlivé nastroje na budovani divdcké komunity pouzit. Obecné

tedy plati, ze kazda vhodna a legdlini prilezitost k ziskani dat by méla byt vyuzita.

Jednim z cild poradatele kazdé nendhodné akce by tedy mélo byt
odanonymizovani publika. Obrazné a utopicky receno, idedlni poradatel
divadelniho predstaveni znd o kazdém divakovi na vSech sedadlech v hledisti
celou radu zakladnich informaci. Nejen jméno a kontaktni informace, jako e-mail,
telefonni Cislo a adresu, ale i vék, zajmy, rodinny stav, zaméstnani, vzdélani a
kupni silu (v preneseném vyznamu cenu vstupenky, kterou je ochoten zaplatit).
Rada manazer( kulturnich akci neni zvykla premyslet nad prilezitostmi ziskavani
Udajl o divacich. Spoustu téchto pfilezitosti promarni a netusi, jak moc cenné by

ziskani Gdajd bylo.

K ziskdvani osobnich Gdaju vyuzivejte tfeba formulafe na webovych strankach,
elektronické i tisténé divacké ankety, malé registracni karticky ve svych
prostorach, Udaje z predprodejniho systému, e-shopu s merchandisingem atd.
Ve vdech pfipadech nabizejte poskytovateli (daji mozZnost souhlasu s jejich

zpracovanim a se zasilanim marketingovych sdéleni.

Podle studie Media Dynamics, Inc. z roku 2014 zahlédne primérny ¢lovék kazdy
den 362 reklamnich sdé&leni. Pfi zapo&itani pouhych holych znadek (brandl) je to
pres 5 tisic sdé&leni.1 Velka ¢ast divakl se tedy i v pFipadé spokojenosti a zajmu
brani dobrovolnému zahlcovani daldi reklamou. Z toho divodu je vhodné
nabidnout divakovi také néjakou silnou motivaci pro podniceni zajmu o odbér
reklamy. Tou muZe byt typicky vérnostni klub, jednordzovd sleva, soutéz
o vstupenky, zbozi &i zazitek, fanklub se zvlastnimi privilegii pro jeho ¢leny atd.
Uspéch kazdé reklamy by mél byt spojovan s poltem ziskanych kontaktl

na nové potencidlni zakazniky. Plakatovou reklamu lIze tfeba spojit se slevou

10 JOHNSON, Sheree. New Research Sheds Light on Daily Ad Exposures. In: SJ Insights,
LLC [online]. Kansas City: SJ] Insights, LLC, 2014 [cit. 2016-04-29]. Dostupné z:
http://sjinsights.net/2014/09/29/new-research-sheds-light-on-daily-ad-exposures/
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na vstupné, za podminky poskytnuti osobnich Udaji a odsouhlaseni odbéru

novinek e-mailem. Tim se jeji efektivita vyrazné zvysi.

Problematice CRM se v kontextu prazskych kulturnich instituci podrobné vénuje
Ondrej Chalupsky ve své bakalarské praci “Audience developement - vyuziti
Customer Relationship Management a prodejnich databazovych systémd pro

rozvoj publika”.!?

11 K dispozici na: https://dspace.amu.cz/jspui/handle/10318/4412
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6. Praktické nastroje na posilovani divacké loajality

Nize uvedené praktické nastroje umozfiuji zlstavat v dlouhodobém kontaktu s
divaky, frizené ziskavat jejich pozornost, zvysSovat jejich zajem o znacku a

zvy$ovat i jejich davéru.

6.1. Socialni site

6.1.1. Facebook

Nejrozsirendjsi socidlni sité v Cesku i na svété si viimly uz véechny generace.
Za 12 let existence se vysplhalo prohlizeni a spoluvytvareni Facebooku mezi
jedny z nejéasté&jsich dennich aktivit zvlasté& u mladé generace. Sv{j profil ma uz
pres 60 % ceské internetové populace'? a kazdy tyden ho navstivi pres
3,3 milionu Cechd!3. Malokterd kulturni instituce vsak dokdZe na Facebooku
strhnout takovou pozornost, aby se dostala na uUroven opravdu populdrnich
stranek, coz potvrzuji napriklad data Socialbakers!t. Témeér kazda pritom
Facebook pouziva jako zakladni komunikacni médium s verejnosti, viz popularita
socidlnich siti ve vy3e uvedeném prizkumu mezi &eskymi divadly. DdleZitost
Facebooku je uz dnes ¢asto nadfazena i webovym strankam. Co tedy zplsobuje

rozdilnou Uroven?

6.1.1.1. Content Is King*'®
“Ceské malé firmy a Zivnostnici ¢asto nevi, které aktivity jim v on-line prostoru
funguji ¢ nefunguji, protoZze neméri svoje vysledky nebo nevi jak je méfrit.

Napriklad oblibeny Facebook pak vyuziva zhruba 60 procent spolecnosti,

12 MSC. Prizkum: Malé firmy se stale ué&i pouzivat Facebook. In: E15.cz [online]. Praha:
Serafico investment s.r.o., 2015 [cit. 2016-04-29]. Dostupné z:
http://strategie.el5.cz/zpravy/pruzkum-male-firmy-se-stale-uci-pouzivat-facebook-
1150052
13 MAV. Socidlni sité: Twitter mad v Cesku nejmladsi uZivatele. In: MediaGuru [online].
Praha 4: PHD, a.s., 2015 [cit. 2016-04-29]. Dostupné z:
http://www.mediaguru.cz/2015/04/socialni-site-twitter-ma-v-cesku-nejmladsi-uzivatele/
14 Czech Republic Facebook page statistics. Socialbakers [online]. Praha: EMEA, CEE,
2016 [cit. 2016-04-29]. Dostupné z:
http://www.socialbakers.com/statistics/facebook/pages/total/czech-republic/
15 “Obsah je kral” (doslovny preklad vyroku Billa Gatese z roku 1996, volné pfeloZzeno
“obsah je nejdilezit&jsi”)
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nespravné a nevhodné na ném vsak s potencidlnimi klienty komunikuji, nebo je
pouze zahlcuji reklamou na své produkty. Vyplyva to ze zavérl prizkumu

spole¢nosti LCG mezi ¢eskymi firmami, ktery ma E15.cz exkluzivné k dispozici.”

Obecné se setkdvame se Spatnymi vysledky v pfipadech pfispivatell stavicich
na premise, ze “Facebook je zadarmo”. Na prvni pohled to tak opravdu vypada,
v praxi ale UspésSna prace s Facebookem v ramci instituce vyzaduje spoustu
pracovnich sil a také primych investic do reklamy. Naklady na provoz Uspésné
stranky tedy rozhodné nejsou zcela zanedbatelné. Ve vétSich institucich by
rozhodné nebylo kontraproduktivni vyhradit na spravu socidlnich siti dokonce

samostatného zameéstnance na pracovni pomeér.

ProC¢ se tedy vyplati do Facebooku investovat vice Casu a penéz? Jedna se
o platformu, na které vedou boj o ziskani pozornosti vSichni proti vsem.
Nepremyslet nad kvalitnim obsahem, nevénovat se pravidelnému prispivani,
analyzam a oboustranné komunikaci s jednotlivci znamena ocitnout se
na uplném okraji sité. Takova stranka neexpanduje, neziskava pozornost a jeji
existence se stava formalni zalezitosti bez skute¢ného uzitku. Za¢néte se zajimat
o marketing na Facebooku bliz. Sledujte Uspéchy konkurence, ¢téte si odborné

¢lanky plné tipd, pofidte si audiovizudlni zafizeni na tvorbu tohoto typu obsahu.

Nejvétéi ispéch ma na Facebooku zabavny obsah. Pfemyélejte nad tim, co mize
vase divaky rozesmat, zaujmout, prekvapit, co je pobavi natolik, ze o tom radi
budou mluvit. Sledujte nové trendy na zabavnych strankach a pokuste se je
aplikovat do svého prostfedi. Rozhodné nenechte svou stranku upadnout
na Uroverl UGfedni nasténky pIné oficidlnich ozndmeni. Kvdli tomu lidé
na Facebook nechodi. Porizujte fotky z mista déni, podélte se o kuridzni situace,

které se divadle odehraly, umoznéte divdkdm nahlédnout do zakulisi.

“Mnoho firem to (Facebook - pozn. autora BA prace) bere jako moznost privést
nového zakaznika. Problém je vSak v tom, Ze kolikrat misto toho aby prinasely
potencionalnim zdkaznikim néjaké zajimavé informace nebo ho bavily a az pak
prodavaly, firmy pridadvaji do prispévkl pouze reklamy na svoje zboZi ¢i
produkt.”
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Kromé zdbavnosti obsahu je dllezita také jeho exkluzivita a aktudlnost. Viechny
tyto aspekty jsou pro Uspéch stale dilezit&jsi, nez tfeba technicka kvalita. Fotka
z pravé probihajici udalosti (zkouska, porada, produkcni prace, predstaveni,
pfipravy v Satnach, maskérné, kostymérné...) pofizend na mobilni telefon ma
vysokou hodnotu. Snazte se tim v divakovi vyvolat pocit, Ze je soucasti vasi
dinnosti a tvorby, Ye mizZe byt celou dobu “pfitomen” a ve spojeni, zejména
u neverejného déni. Nestavte ho mimo chod divadla, pouze do role navstévnika,
ktery si objednad vysledny produkt a ten nalezité zkonzumuje. Umoznéte
divakovi, aby se stal opravdovym pfiznivcem - aby byl nejen konzumentem, ale i
Ucastnikem procesu vzniku. Jaké by to bylo, kdyby nékdo v Narodnim divadle
dokumentoval a publikoval fotky rano z predavaci porady, v poledne z dekoracni
zkousky a vecer z maskérny, od inspice nebo z technické lavky béhem
predstaveni? Zajimalo by to uzivatele socidlnich siti, sledovali by to, mluvili by

o tom? Chodili by pak casté&ji?

Uspésnost stranky mulzete zvysit také zapojenim vyraznych ¢&lend souboru ¢i
projektu - zejména jeho frontmand (hercl, autord, zpévak{, reZisérl apod.).
Pokud budou zvykli na strance s fanousky diskutovat a reagovat na jejich
komentare, hodnota stranky pro fanousky opét vzroste. Zatimco autogramiady
jako moznost osobniho setkani jsou zcela béZnou zalezitosti, na malokteré
facebookové strance si mohou divaci oblas vymeénit vzkazy se svym oblibenym

hercem.

6.1.1.2. Videoobsah

Stale dilezit&j&i kapitolou této socialni sité je rovnéz video. Zvlast od té doby, co
Facebook zaved| jeho automatické prehravani. Nahravani videa na Facebook ma
svlj vyznam i vedle YouTube. Kazdd sit nabizi trochu jiné moZnosti. Ve sdileni
videa z YouTube a jeho nahranim prfimo na Facebook je znatelny rozdil, a to
pravé v dosahu. Tento diametralni rozdil Ize ve velkém méritku pozorovat
napriklad na zabavné “one woman show” strance Jamie’s World!®. Rozdil
v interakcich mezi videi na Facebooku a na YouTube je obvykle stonasobny,
pocet zhlédnuti se liSi zhruba dvacetindsobné. Na Facebook vsak nahravejte
pouze kratka videa - minutova délka je optimalni. Dlouha videa si zde takovy

Uspéch neziskaji. Budte také opatrni z autorskopravniho hlediska - nahranim

16 K dispozici na: https://www.facebook.com/itsjamiesworld/
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videa udélujete siti radu licenci na vyuziti obsahu. Na to samozfejmé nemate
pravo v pripadé, ze sami nejste drzitelem licenci nebo nemate pravo je dale

poskytovat.

Videoobsah miZe podobné jako fotky sestavat zejména z aktudlniho obsahu
z mista déni. MUZe ovSem také obsahovat jednoduchd sdéleni, kterd budou
v audiovizualni podobé mnohem atraktivnéjsi, nez v podobé textové cCi jen
obrazové. Cim rychleji obsah od vytvoreni k uZivateldm dostanete, tim
atraktivnéjsi bude. Kdo dnes dokaze natocit minutovy uUryvek vystoupeni a
do deseti minut ho nabidnout vSem, ktefi se zrovna akce nelcastni? Takové
video vyvola v divacich pocit toho, Ze u néceho chybi. Neradi se tomu pocitu

vystavuji znovu, to je motivuje pristé chybu nezopakovat a zucastnit se.

6.1.1.3. Zpétna vazba, obousmérna komunikace

Jak Ize mérit uspésnost svého pocinani na Facebooku? Tento vliv se da jen velice
obtizné zmérit v prodejich vstupenek a navstévnosti predstaveni. Samotny pocet
fanouskl pfipojenych ke strance také neni to nejdulezitdjsi, ackoliv se uz jedna
o neprehlédnutelny ukazatel. Existuje vSak mnohem vyznamnéjsi méritko, a tim
je pocet zobrazeni a hlavné pocet interakci, tedy objem reakci uZivateld
Facebooku na vasSe prispévky. Mezi interakce se rfadi “To se mi libi” a dalsi
Reactions, komentéare, sdileni, ale tfeba i kliknuti na fotografie ¢ video. Cim
silnéjsi je prispévek z hlediska interakci, tim vice je Facebook ochoten zobrazovat
ho daldim a daldim uzivatelim. Toto je velka ptileZitost, jak oslovit ptatele vasich

pfiznivch a dostat se jim do podvédomi.

Proto je rozhodné produktivni vénovat témto interakcim pozornost. Zvlasté pak
komentaFim. Pokud je to ve vadich sildch, na kazdy komentaF odpovidejte a
pokousSejte se o rozvoj dalsi diskuze s jeho autorem. Jednoduchy pfiklad: Sdilite
fotografii z dékovacky pravé probéhlého predstaveni a Jana Novakova ji
okomentuje slovy: “Naprosto dokonalé predstaveni, jsme moc radi, ze jsme Sli!”
Nenechte komentar bez povsimnuti a reagujte napriklad slovy: “Moc Vam
dékujeme za navstévu, Jano! Co se Vam libilo nejvic? :) A chystate se k ndm
znovu?” Timto zplsobem si vytvarejte k fanouskim osobni vztah a odbourejte
jejich ostych ze vzajemné komunikace. Budou ochotnéji psat dalsi komentare a

komunikovat s vami i jinymi cestami. Kromé srdec¢nosti takto vedeného vztahu
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divak-divadlo dojde i k tomu, Ze Facebook bude tomuto uZivateli zobrazovat vase
prispévky &ast&ji a zvysi se tim dosah prispévkl a tim i vasi stranky. Je naivni
predstavou nékterych zadatecnikd, e 1000 fanousk( stranky = 1000 a vice
zobrazeni kazdého prispévku. Naopak, témér zadny prispévek se organicky

(bezplatnd) nezobrazi véem fanouskim stranky.

Reakce se mohou projevit i formou negativnich komentard. Tém je tfeba vénovat
mnohem vice ¢asu a odpovéd dikladn& promyslet. Vasim cilem nesmi byt
podnécovani konfliktu ¢i dokonce zahajeni protidtoku smeérem k autorovi
komentare. To pripadné nechte na loajdlnich pFiznivcich, nikdy se do toho ovSem
nepoustéjte jménem stranky. Vasim nejvyssim cilem by mélo byt obraceni
komentujiciho na vasi stranu. Jakykoliv vyvoj v jeho minéni ve vas prospéch je
Usp&ch. Argumentujte, ale bez urdZek. Omlouvejte se, ale s odlvodné&nim.
Vysvétlujte, ale opatrné. Dejte najevo, Zze vas negativni ndzor znepokojil uz jen

tim, kolik ¢asu vénujete odpovédi.

Reagovat v dnesni dob& uz mUZete i na vétdinu sdilenych pFispévkl. NékteFi se
totiz nevyjadri komentarem ale rovnou tim, ze vas prispévek dale sdili na své zdi
se svymi prateli. Pokud je toto sdileni verejné, vyjadrete se k nému - treba jen
podékovanim za prizen Ci dotazem, ktery bude opét s prispévkem souviset. Je to

jen dalsi prilezitost, jak se s divakem dat do reci.

6.1.1.4. Placené zviditelnéni

Vybrané Uspésné ¢i zasadni prispévky se vyplati podporit reklamou.
Pfed zalozenim Uctu pro reklamy stoji v ¢eské praxi c¢asto jedna obtizné resitelna
bariéra - tou je obycejnd platebni karta. Nékteré instituce si bohuzel stdle
nezvykly na to, Ze bezhotovostni platby on-line jsou v 21. stoleti naprosto
béznou zalezitosti. Facebook s ni¢im takovym nepocitd, proto nabizi pouze dvé
platebni metody - obé z hlediska spolehlivosti a pohodlnosti nejpokrocilejsi. Prvni
je platba kartou a druhou je napojeni na PayPal ucet ovSem opét s podminkou
jeho propojeni s platebni kartou. Karta samozrejmé musi mit povolené platby on-
line. Dnes jiz existuje nékolik dynamickych bank, které povazuji tuto sluzbu
za samozrejmost a spolec¢né s vydanim i vedenim karty ji poskytuji zcela zdarma

k b&Znym i podnikatelskym G¢tdm. Paklize se vade stavajici banka nestavi k této
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problematice vstficn&, zalozte si dal$i G&et u nékteré z té&chto bank. UZ jen kvdli
reklamé na Facebooku se to totiz vyplati.

Pokud mate kartu v ruce, nastavené nenulové limity pro on-line platby a na uctu
zUstatek alespofi nékolik tisic K& muzZete se do zaloZeni U¢tu pro reklamy pustit.
Tvorba reklamy mimo obsah stranky a jeji spravné nastaveni je pomérné
pokrocila ¢innost. V této praci se budeme vénovat pouze placenému zviditelnéni

vasich prispévkd.

Jestlize je néktery prispévek dilezity, Gispé&sny nebo jeho Uspéch predpokladate,
nebojte se jej podpofit. Je to velice jednoduché, staci stisknout tlacitko
“Propagovat prispévek”, zvolit libovolny rozpocet (zkuste si to klidné jen se 100
K¢) a délku trvani propagace. Facebook vam nabidne vétsi dosah a diky nému Ize
o¢ekdvat i vice interakci. A to hlavné od fanouskdl, ktefi se do dé&ni stranky jesté
priliS nezapojili. V kombinaci s predchozimi radami pak ziskavate dalsi
prileZitosti, jak si vytvaret k divdkiim osobni vztah. UvaZujte o placené podpore

jako o investici, ktera by se méla vratit ve zvySenych trzbach.

6.1.1.5. Stranka Méstského divadla Zlin

Z Ceskych facebookovych divadelnich prezentaci je zajimavé vedena napriklad
stranka Méstského divadla Zlin.!” Spravce prispiva pravidelné a velky podil
obsahu je zdbavny ¢i zakulisni, rozhodné mu nechybi pestrost. Spravcovo Usili se
vraci ve formé desitek interakci u kazdého pfrispévku - ty jsou indikatorem
dobrého dosahu a velkého zajmu o prispévky. Zlinskou specialitou jsou populdrni
narozeninova prani jejich uméleckému i neuméleckému personalu. Zajem
o stranku by mohl byt jesté zvySen poradanim soutézi a odpovidanim
na komentare uZivateld, na které spravce reaguje jen velmi zfidka. Pokud by se

rozproudila SirsSi diskuze, sila stranky se jesté zvysi.

Par Usp&$nych a inspirativnich prispévk( Méstského divadla Zlin najdete v ptiloze
¢. 3.

17 K dispozici na: https://www.facebook.com/divadlo.zlin/
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6.1.1.6. Priletél k nam ptak

O tom, jak je dlleZité nabizet zdbavny obsah, ktery neprodava, se mohli
presvédcit také spravci facebookové stranky holesovické La Fabriky. Fotka
s ibisem, ktery ulétl ze Zoo Praha a pristal na stfesSe, si jen u prispévku vyslouzila
kolem 1500 interakci. Medialné sledované téma pomohlo divadlu i ke zvyseni
brand awareness u SirSi verejnosti.!® Bézné ma stranka odezvu u desitek, Casto
vdak i u stovek uZivatell, bohuzel jen velmi malé mnoZstvi komentarQ. Piispévky
vénované spole¢enskym tématim, které rozproudi diskuzi, nepomohly k oZiveni
stranky poprvé. Uspélo treba i viralni video parodujici vyvéseni ¢ervenych trenek
na holeSovickém tovarnim kominé v reakci na kauzu s vyménou prezidentské

standardy.?®

6.1.2. YouTube

Tradi¢ni televizni média uz néjakou dobu valcuje tato 11 let stard platforma pro
sdileni videoobsahu. Druhou nejnavstévovanéjsi webovou sluzbu svéta?? uziva
tydné 2,1 milionu unikatnich ¢eskych uzivateld?!. Rozhodné se tedy nejednda o

okrajovou platformu, které staci vénovat minimalni pozornost.

Paklize na Facebooku je kvalita a exkluzivita obsahu dlleZitd, o YouTube to plati
dvojnasob. V tomto pripadé je méné nékdy vice. Je totiz treba si uvédomit, ze
zatimco na Facebooku obsah po pridani rychle starne a brzy se ztrati v
propadlisti feedu, na YouTube obsah zraje od nahrani po celou dobu jeho

zvefejnéni. Nejobliben&jéi videa budou stale na vrcholu vysledkd vyhledavani a

18 K dispozici na:
https://www.facebook.com/lafabrika/photos/a.262567413781873.65177.150442921660
990/1030586326979974/

POSTOLKOVA, Lucie. Z voliéry v zoo uletélo osmnact exotickych ibist, hledaji je po
Praze. In: IDNES.cz [online]. Praha: MAFRA, a.s., 2016 [cit. 2016-04-29]. Dostupné z:
http://praha.idnes.cz/prazske-zoo-uletelo-18-ibisu-skalnich-dvy-
/metro.aspx?c=A160301_132003_praha-metro_lupo

19 K dispozici na: https://www.facebook.com/lafabrika/videos/973334106038530/

20 OBR. Za deset let se stal YouTube druhou nejnavétévovanéjsi strankou. In: CT24
[online]. Praha: Ceskd televize, 2015 [cit. 2016-04-29]. Dostupné z:
http://www.ceskatelevize.cz/ct24/media/1527110-za-deset-let-se-stal-youtube-druhou-
nejnavstevovanejsi-strankou

21 MAV. Socialni sité: Twitter ma v Cesku nejmladsi uzivatele. In: MediaGuru [online].
Praha: PHD, a.s., 2015 [cit. 2016-04-29]. Dostupné z:
http://www.mediaguru.cz/2015/04/socialni-site-twitter-ma-v-cesku-nejmladsi-uzivatele/
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jejich Zivotnost je tedy nesrovnatelné delSi. Obsah s kratkodobou zZivotnosti se
tedy ani nevyplati na YouTube vibec nahravat.?2 Jedno video z YouTube mUizete
uZivatelGm Facebooku sdilet mnohokrat, vyznam kazdého ptispévku totiz roste
jen kratkou dobu po zverejnéni, pak rychle upada. Méritkem uaspéchu na

YouTube je vSak predevsim pocet zhlédnuti, ten neustale roste.

Snazte se v ramci autorskopravnich moznosti zajistit, aby byl na YouTube k
dispozici veskery profesionalni audiovizualni obsah, ktery vytvorite. Trailery,
videoklipy, zaznamy i ukazky vystoupeni, rozhovory s umélci, televizni porady,
reportaze, pozvanky. Je velice prinosné sdilet veskery obsah prostrednictvim
jednoho kanalu, ktery si instituce zalozi. Videa se diky tomu mohou vzajemné
propojit a mate kontrolu nad jejich nazvem, popisem a zpenézenim (podil z

reklamnich ptijma).

Pokud radi experimentujete, uvazujte o zalozeni vlogu - tedy videoblogu.
PFikladG Usp&sného vlogu kulturniho projektu neni mnoho. Jeden z méla najdeme
tfeba pod kanalem znacky Broadway.com?3 - predprodejce vstupenek na vsechny
show na newyorské Broadwayi i mimo ni. Vystupujici osobnosti nechavaji divaky
nahlédnout zejména do zakulisi jednotlivych projektl. Pfi vhodném pojeti ma
tato forma velky potencial zejména pfi ziskavani novych divakd mladsi generace,
rozhodné je vSak znacné rozsifena i mezi lidmi stfedniho véku. Podle loriského
prizkumu agentury Median je vékové sloZeni &eskych uZivatell Facebooku a

YouTube velmi podobné, dominuje skupina od 20 do 39 let.

22 STK. Srovnani: Jak drahy je divak na Facebooku a YouTube. In: MediaGuru [online].
Praha: PHD, a.s., 2015 [cit. 2016-04-29]. Dostupné z:
http://www.mediaguru.cz/2015/09/pripadova-studie-jak-drahy-je-divak-na-facebooku-a-
youtube

23 K dispozici na: http://www.broadway.com/buzz/video-blog/
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Dulezitym aktivem YouTube kandlu s pravidelné& pfibyvajicim obsahem je pocet
odbératell. Odbératel je registrovany uzivatel YouTube, ktery se rozhodne
sledovat vas kanal a necha se upozornovat na nova videa, zejména pak pomoci
tydennich e-mailovych reportl nebo na hlavni strance portalu. Pomuze vam diky

tomu nastartovat sledovanost novych videi a bude mezi prvnimi divaky.

6.1.3. Instagram

Velmi mladd socidlni sit s rychle rostouci popularitou u uZivatelG chytrych
telefond si v této praci datované k roku 2016 uz také zaslouZi nékolik odstavcd.
Vzhledem k tomu, Ze tato sit zatim neni tak vSeobecné zndma jako dvé

predchozi, dovoluji si ji kratce predstavit.

Instagram vznikl v roce 2010 jako socidlni platforma pro zivé sdileni fotografii.
24Jejim cilem je umoZnit uZivateldm zachytdvat pomoci fotoaparatu mobilniho
telefonu své kazdodenni vzpominky a ty sdilet formou komentovanych fotografii
zcela verejné. Popularité Instagramu pomohly zejména barevné filtry, kterymi je
mozné velmi jednoduse fotografii ozvlastnit a upravit do atraktivni podoby.
Dulezitou roli hraji také tzv. hashtagy, neboli kli¢ova slova, kterymi Ize kaZzdou

fotografii opatfit. Diky tomu se fotky fadi do konkrétnich tematickych celkl a

24 pfispévatelé Wikipedie, Instagram [online], Wikipedie: Oteviend encyklopedie, c2015,
Datum posledni revize 16. 12. 2015, 13:47 UTC, [citovano 29. 04. 2016]
<https://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=Instagram&oldid=13145061 >
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uzivatelé mohou snadno dohledat dalsi souvisejici fotografie. Do hashtagu lIze
treba uvést nazev inscenace, akce Ci prostoru a podle toho podobné fotografie
sdruZovat. V soucasnosti ma Instagram globalné kolem 400 miliond aktivnich
uzivateld a tim pFedstihl i zndmé&j&i Twitter s 316 miliony2s. Instagram rovnéz
podporuje kratka videa. Mezi jeho uzivatele patfi v drtivé vétsSiné mladi lidé,
na rozdil od rozsifenéjSiho Facebooku a YouTube, které jsou uz populdrni napfic

generacemi.

Ve specializovanych médiich se rodi ¢lanky o tom, ze Instagram je idealni
platformou pro firmy?6. Ty Ceské ho vSak stale priliS nevyuzivaji. Sami zakaznici
pritom davaji svou aktivitou firmam snadno k dispozici spoustu cenného obsahu.
Ten lze dal vyuzit k sebepropagaci a jeho existence Setfi naklady na jeho
porizeni. Pro¢ se nepochlubit fotografii pofizenou samotnymi divaky sedicich
v hledisti a netrpélivé ocekavajicich zacatek predstaveni? Nebo téch, ktefi se

po vystoupeni vyfotili s nékterym protagonistou?

Instagram je samoziejmé také vhodny pro firmy z hlediska vkladani vlastniho
obsahu. Zde uz je vlastnictvi chytrého telefonu a spravcovo aktivni zapojeni
do Cinnosti nezbytnosti, na rozdil od Facebooku, kde jde jen o volitelny uzitecny
doplnék. Tato sit stoji hlavné na aktualnich fotografiich a kratkych videich z mista
déni. O ddleZitosti tohoto typu obsahu jsem se zmifioval jiz v &asti o Facebooku.
Rozdil je v tom, Ze uzivatelé Instragramu necht&ji byt jinym typem obsahu vibec

obtézovani.

Myslenka vyuziti Instagramu v kulturnich projektech je stale mlada. Prazské
Divadlo Na zabradli napfiklad rozjelo sv(ij Instagram teprve 3 tydny pied
odevzdanim této prace, @divadlo_v_dlouhe vzniklo pred pilrokem. Svandovo
divadlo na Smichové pravidelné prispivd uz skoro 2 roky, navzdory nemalému
poctu odbératell se bohuZel potykd s nizkym pocétem interakci. Zvlastnim
pripadem je Divadlo Kalich, které s Instagramem zacalo uz v roce 2013 mezi

prvnimi, o rok pozd&ji véak z nezndmého dlvodu prispivat prestalo. Vé&t&ina

25 Leading social networks worldwide as of April 2016, ranked by number of active users
(in millions). In: Statista [online]. Hamburg: Statista GmbH, 2016 [cit. 2016-04-29].
Dostupné z: http://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-
by-number-of-users/
26 SYOBODOVA, Sima. Instagram je prece bozi, tak pro¢ na ném prakticky nejsou ¢eské
firmy? In: Sunitka.cz [online]. Praha: Sun Marketing, s.r.o., 2015 [cit. 2016-04-29].
Dostupné z: http://www.sunitka.cz/c/779-instagram-je-prece-bozi-tak-proc-na-nem-
prakticky-nejsou-ceske-firmy
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divadel si vSak profil jesté ani nezalozila. Stavajici mélké zkusSenosti poukazuji
na to, ze prezentovat divadlo na Instagramu se nemusi vzdy vyplatit. Problém

mUze vSak byt také v hleddni atraktivniho obsahu a jeho podpote skrz Facebook.

V souc¢asné dobé se setkdvdme spise s modelem soukromych profilG jednotlivych
predstaviteld kulturnich projektd mimo kontrolu poradatell a instituci. Jejich
Uspéch v této oblasti v3ak rozhodné& nelze vylougit. Otazkou z(stava, jaké
konkrétni postupy maji smysl a jaké nikoliv. Urcité si zkuste vytvorit firemni Ucet
a zadit sbirat prvni pFiznivce, ¢asem pujde o podobné& vyznamnou véc, jako dobfe

fungujici Facebook a YouTube.

6.1.3.1. #plzen2015

Mezi prvni prikopniky aktivnich instagramovych profild z Fad &eskych kulturnich
projektl patii Plzeft 2015 - Evropské hlavni mésto kultury. Pravidelné prispivani
k profilu @depo2015_plzen vyneslo organizatorim téméF 2000 sledujicich a
desitky Ci stovky interakci u kazdého prispévku. Profil spliuje to, co splfnovat ma
- obrazem informuje o aktualnim déni olima redaktora a tridi jednotlivé
prispévky podle klicovych slov. Zajimavé je, ze DEP0O2015 dosahuje
na Instragramu nasobné vétsiho zaujeti, nez na své facebookové strance.
PFestoZe na Instragramu jest& neni tolik aktivnich uZivatell jako na Facebooku,
je také vyrazné méné prehlcen obsahem a ke koncovym uzivatelim se tedy

muzete dostat snaze.?’

6.1.4. Twitter

Twitter je v ¢eském Zebricku popularity socialnich siti az na 4. misté. Podle jiz
vy$e citovaného prizkumu Medianu jej tydné& navstivi okolo 150 tisic lidi. To je
22X méné, nez v pripadé Facebooku a 14x méné nez ma YouTube. Podstata
Twitteru je v kratkych sdélenich do 140 znakd, ta se ¢asto tykaji zejména
osobniho postoje k néjakému spoleCenskému tématu. Vzhledem k uzivanosti sité
se pro Ucely posilovani divacké loajality nevyplati az na par vyjimek Twitteru
vénovat zvlastni pozornost a investovat do néj mnoho casu. Mezi takové vyjimky

patfi potfeba operativniho spusténi krizové medialni komunikace. Twitterové ucty

27 K dispozici na: https://www.instagram.com/depo2015 plzen/
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totiz sleduje tfada ¢eskych medii a novinafl.28 Prispé&vky se paruji pomoci
klicovych slov podobné jako u Instagramu, diky tomu mohou publicisté sledovat
vyvoj zvoleného tématu. Twitter se jesté vyplati pouzivat u mezinarodnich
projektd, které maji pfesah do zdpadnich zemi - zde je totiz Twitter mnohem

pouzivanéjsi.

Je vdak $koda nebyt k dispozici pfipadnym uZivatelim z fad vasich pfiznivcq,
ktefi se radi dozvi o novinkach pres Twitter. Pro bézny provoz existuje
jednoduchy nastroj, ktery automaticky prebird prispévky z vasi facebookové
stranky a publikuje je na Twitteru. Tento nastroj uz nékolik let nabizi sdm

Facebook na adrese: https://www.facebook.com/twitter Staci tedy na Twitteru

zalozit ucet, doplnit zakladni informace a univerzalni grafiku a nastavit propojeni

s Facebookem:.

6.1.5. Google+

V pripadé této sité z dilny Googlu, ktera se od roku 20112° pokousi konkurovat
Facebooku, bych rad vyjadril podobny postoj jako k Twitteru. S tim rozdilem, ze
této siti se nevyplati vénovat pozornost ani v onéch specifickych pripadech, které

jsem uvedl.

Google se stale nedokdazal smifit s predstavou, ze ve svém impériu nedokaze
vybudovat stejné Gspésnou sit, jakou je Facebook. Po nelspé&sném projektu
Orkut zaklddd Google+. Jeho potencidl je stavén na propojeni s UspéSnymi
sluzbami G-Mail, YouTube a Android, diky kterym ma Google velky pocet
registrovanych uzivatell. Pravé tyto uZivatele se snazi privést na Google+ a
ve velké mife se mu to i podafilo. Tato sit v8ak vedle Facebooku nenabizi nic
nového a uZivatelé prakticky nemaji ddvod ji pouzivat. Vétdina z nich je tedy

dlouhodobé neaktivni a na sit nijak nepfispiva, ani ji nesleduje.3°

28 HOLZMAN, Ondfej. P&t ddvod{, pro¢ pouZivat Twitter. In: Jabli¢kar.cz [online]. Praha:
PLAY.CZ, a.s., 2013 [cit. 2016-04-29]. Dostupné z: http://jablickar.cz/pet-duvodu-proc-
pouzivat-twitter/

2% Pfispévatelé Wikipedie, Google+ [online], Wikipedie: Otevienad encyklopedie, c2016,
Datum posledni revize 31. 03. 2016, 12:09 UTC, [citovano 29. 04. 2016]
<https://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=Google%2B&oldid=13514845>

30 pDOCEKAL, Daniel. Vé¢na otadzka zase na stole: je Google+ mrtva platforma? In:
Lupa.cz [online]. Praha: Internet Info, s.r.o., 2015 [cit. 2016-04-29]. Dostupné z:
http://www.lupa.cz/clanky/vecna-otazka-zase-na-stole-je-google-mrtva-platforma/
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Cennou vyhodou firemni stranky na Google+, kterou doporucujeme po zalozeni
propojit s YouTube kandlem, je predevSim moznost prezentovat zakladni
informace primo ve vyhledavaci Google a ve sluzbé Google Maps, obé jsou velice
pouzivané. Ve spojeni se strankou se totiz nabizi aplikace Moje Firma, ktera tyto
funkcionality zajistuje.3! S uZivateli zminénych sluzeb od Googlu se miZete
prostfednictvim stranky podélit o stru¢ny popis, logo, kontakty Ci oteviraci dobu.
Tim si zajistite vic pFilezitosti na navazani kontaktu s divakem, nez prispivanim

na sit. MOzete také reagovat na verejné recenze.

Podobné Fedeni prebiranych prispévkl jako u Twitteru neni tak jednoduché.
Vzhledem k primé konkurenci nenabizeji Facebook a Google+ absolutné zadné
propojeni. Jednou z cest, jak se s timto nedostatkem vyporadat, je pouzivani
sluzby Buffer3?, kterd dokaze uréitym zplsobem pFispévky z Facebooku prebirat
a publikovat je automaticky na G+. Spolehlivost tohoto propojeni vsak neni vzdy

zaru¢ena a Fada prispévkl prebrana neni.

6.2. E-mail marketing

Z malého prizkumu mezi ¢eskymi divadly k ptileZitosti této prace vychazi e-
mailovy marketing (emailing) jako druhy nejpopuldarnéjsi nastroj posilovani
divacké loajality. Pravidelnym posilanim e-maild se divadlo udrzuje v pové&domi
jejich pfijemcl a buduje tak svou znac¢ku. “Emailing patfi k nejrychleji rostouci
formé elektronické primé komunikace. Vyhody emailového marketingu spocivaji
predevSim v nizkych nakladech, flexibilité a snadném testovani, méfritelnosti a

vyhodnocovani kampané.”33

Otazkou tedy neni, zda divadlo emailing vyuziva. Problém mizZe byt opét spis

v tom, jak emailing vyuzivad. “Jak docilit toho, aby vas e-mail neskondil

31 Google Moje Firma: Spravuijte svﬁj profil z jednoho mista. In: B2B Group [online].
Praha: B2B GROUP, s. r. o0., 2014 [cit. 2016-04-30]. Dostupné z:
http://blog.b2bgroup.cz/google-moje-firma-spravujte-svuj-profil-z-jednoho-mista

32 K dispozici na: https://buffer.com/

33 prispévatelé Wikipedie, E-mailovy marketing [online], Wikipedie: Otevfend
encyklopedie, c2015, Datum posledni revize 1. 09. 2015, 12:06 UTC, [citovano 30. 04.
2016] <https://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=E-
mailov%C3%BD marketing&oldid=12858398>
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v odpadkovém ko&i e-mailové schranky, ve spamu nebo je&té hlre odhlddenim
odbéru? Vase sdéleni se po odeslani dostane do pocetné spolecnosti ostatnich
reklamnich zprav a je jen na vas, abyste jeho obsah vytvofili tak, aby v této

konkurenci zaujal a pfimél prijemce k otevreni.”3*

6.2.1. Vyhody profesionalni aplikace

Nez zacnete e-maily sbirat a rozesilat, zvolte si k tomu vhodnou platformu.
Za kvalitni e-mailing se vyplati priplatit i nékolik tisic korun mési¢né, s malym
poctem odbérateld véak miZete profesionalni nastroje pouzivat zcela zdarma.
Mezi nejrozsirenéjsi platformy patfi americky MailChimp, ktery se vyviji uz
od roku 2001. Celosvétové ma vice nez 10 miliond uzivatelG a kazdy den odbavi
pres miliardu e-mail(.3> Na ¢&eském trhu se MailChimpu snaZi konkurovat
napriklad brnénsky projekt SmartEmailing, ktery brzy dosahne 4 tisic

zakaznik(.36

Cesky mluvici SmartEmailing je zdarma do 200 odbérateld, cena za provoz
s vy$8im poctem kontaktl za¢ind na 300 K& mési¢n&. Ovladani MailChimpu je
sice celé v angli¢ting, obsah samotnych e-maild a pfihlasovacich formuldfd maze
vdak byt téméf v jakémkoliv jazyce. DUlezitéjéi je, ze MailChimp je zdarma
do 2000 odbératell a ceny za placeny provoz jsou pti stejném poctu odbératell
zhruba polovi¢ni oproti ¢eské alternativé. Neziskové organizace maji navic u obou
poskytovatell slevu - MailChimp mUiZete pozddat o 15% zvyhodnéni®’,
SmartEmailing dokonce o slevu 25 %. Na MailChimp vSak musite mit pripravenu
platebni kartu nebo PayPal Ucet, SmartEmailing zvlada i klasické i expresni

bankovni prevody z ¢eskych bank.38

34 MYSAK, Petr. E-mail od A do Z, aneb co udélat pred tim nez kliknete na tlacitko
odeslat. In: Next Vision [online]. Praha: NEXT VISION s.r.o., 2015 [cit. 2016-04-30].
Dostupné z: http://www.nextvision.cz/blog/e-mail-od-a-do-z

35 About MailChimp. MailChimp [online]. Atlanta: The Rocket Science Group, LLC, 2016
[cit. 2016-04-30]. Dostupné z: http://mailchimp.com/about/

36 Reference. SmartEmailing [online]. Brno: Firma 2.0 s.r.o., 2016 [cit. 2016-04-30].
Dostupné z: https://www.smartemailing.cz/reference/

37 MailChimp for Nonprofits. MailChimp [online]. Atlanta: The Rocket Science Group, LLC,
2016 [cit. 2016-04-30]. Dostupné z: http://mailchimp.com/for-nonprofits/

38 OBCHODNI PODMINKY aplikace SmartEmailing. SmartEmailing [online]. Brno: Firma
2.0 s.r.o., 2016 [cit. 2016-04-30]. Dostupné z: https://www.smartemailing.cz/obchodni-
podminky/

CENiK. SmartEmailing [online]. Brno: Firma 2.0 s.r.0., 2016 [cit. 2016-04-30]. Dostupné
Z: https://www.smartemailing.cz/ceny/
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Pro¢ se tedy vyplati k rozesilani e-maill vyuZivat takto zpoplatnéné sluzby?

vytvorte si pfihlasovaci formulare s vlastnim designem,

sestavujte e-maily s vlastnim layoutem i designem v jednoduchém
editoru, vysledny e-mail je vhodny jak pro PC, tak pro tablety a mobilni
telefony,

rozdélte si odbératele na segmenty tfeba podle oblibenych zanr( (¢inohra,
opera, balet, muzikal, opereta...) nebo podle véku a zasilejte jim jen to, co
je bude opravdu zajimat,

vlozte a vyuzijte jméno nebo osloveni kazdého odbératele a vyvolejte pocit
osobniho vzkazu,

sledujte, kolik odbé&rateld si e-mail otevielo, na které odkazy klikli a co je
naopak moc nezajimalo,

umoznéte odbératellim, aby se trvale odhlasili a nebyli znovu do seznamu
omylem zarazeni bez vlastni iniciativy,

odesilejte novym odbérateldm automatické uvitaci e-maily,

planujte kampané v predstihu a nastavte si ¢as jejich automatického
rozeslani,

vyuzijte A/B testovani, diky kterému vyzkousSite na testovacim vzorku
odbératelld rlzné verze predmétu nebo obsahu zpravy - zbytku bude
rozeslana ta Uspésnéjsi varianta (s vétsim podilem otevreni nebo kliknuti),
propojte e-mailing s partnerskymi aplikacemi,

a rada dalsich funkci.

6.2.2. Predmeét zpravy

Kdyz vam divak své&fil svoji e-mailovou adresu a souhlasil se zasilanim e-maild,

neznamenad to, e mate vyhrano. V zaplavé zbyteénych e-mailQ, které vasdi divaci

prijimaji, musite vyniknout. Doruc¢eny e-mail neznamena precteny e-mail - je to

jen prilezitost, jak bojovat o divdkovu pozornost. Co udélat, aby si adresat svUj

e-mail alespon otevrel? Kromé nazvu odesilatele (nejlépe nazev Vaseho divadla)

je to predmét zpravy. Ten musi zaujmout natolik, aby se adresat zacal o obsah

e-mailu zajimat.

Pricing. MailChimp [online]. Atlanta: The Rocket Science Group, LLC, 2016 [cit. 2016-04-
30]. Dostupné z: http://mailchimp.com/pricing/
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“MlZete mit tu nejvyhodné&jéi a dokonalou nabidku na svét&, skvélou cenu,
spoustu bonust, moderni a sv&zi grafiku... To vdechno ale zlstane pé&kné

uschovano a zraku zakaznika skryto, pokud podcenite predmét.”3°

“Hamlet - premiéra 14. kvétna v Novém divadle” nebo “Soutéz o listky
na premiéru smrtelné nebezpecné tragédie. Do Nového divadla prijel Hamlet.”?
Ktery e-mail bude otvirany castéji? Napsat kvalitni predmét hromadného e-mailu
je stejné obtizné, jako psat poutavé titulky do novin nebo k webovym ¢&lankdm.
Dalsi konkrétni tipy k psani poutavého predmétu nabizi tfeba vyse citovany

¢lanek na blogu SmartEmailing.

6.2.3. Obsah zpravy

V dnesni dobé je bézné sestavovat hromadné e-maily vizudlné podobné
webovym strankam. Jsou postavené ve formatu HTML, maji vlastni layout a
design. Obsahuji grafiku, fotografie, kratké texty, tlaCitka a videa. Celkovy
vzhled a rozlozeni obsahu je dalSim kritériem, které rozhoduje o Uspésnosti
kampané. Nezapomernte na vyzvu k akci - jaky je cil kampané? Ma si Ctenar
prehrat trailer k nové inscenaci, prohlédnout si program na pristi mésic, soutézit,
vyuzit slevovou nabidku? Vyzvu k akci lze nejlépe vyjadrit velkym tlacitkem v

centralni ¢asti e-mailu.

“To, co prodava, jsou emoce. Radost je jednim z nejprirozenéjSich nakupnich
spoustd¢ld. Pod vlivem &t8sti tolik nepfemyslime, spide se poustime
do spontannich rozhodnuti. Uvédomte si silu emoci. Jak se asi lidé citi pri ¢teni
vasi kampané? Kdyz se nad ni zamyslite pod filtrem emoci - citite z ni zajem?
Nebo citite to samé, jako kdyz se podivate na letdky ve schrance? Nejlépe

dostanete emoce do kampané pomoci obrazkt a vypravénim ptib&hd.

Server HubSpot nabizi svym ¢tendflim prehled 5 typl e-maild s 12 konkrétnimi

piiklady z neziskové sféry, které maji vysokou mirou proklikd a adresaty tedy

39 FISEROVA, Katefina. 10 tipl pro tvorbu sexy e-mailovych predmétd. In:
SmartEmailing [online]. Brno: Firma 2.0 s.r.o., 2016 [cit. 2016-04-30]. Dostupné z:
https://www.smartemailing.cz/10-tipu-pro-tvorbu-sexy-emailovych-predmetu/
40 FISEROVA, Katefina. 8 oblasti pro Uspéény e-mail. In: SmartEmailing [online]. Brno:
Firma 2.0 s.r.o., 2016 [cit. 2016-04-30]. Dostupné z: https://www.smartemailing.cz/8-
oblasti-pro-uspesny-email/
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zajimaji. Kromé pozvanek na akce a uzitecného obsahu doporucuje také

prizkumy, podékovani a automatické e-maily.4

6.2.4. Statistiky

“Nedilnou soucasti email marketingu je i vyhodnocovani statistik. Nejde jen o to,
poslat email, ktery prijemce zaujme svym predmétem a obsahem. Aby kazdy Vas
odeslany email byl Uspésny a splnil Vas cil, je potfeba ¢ast své energie vénovat
vyhodnocovani vysledkd jiz odeslanych emailG. Diky t&mto datim muizZete zjistit,

kde Vas, jak se rika, tlaci bota a je predpoklad pro zlepseni.”#2

Doporucované nastroje Vam zméri nejen pocet a podil spravné dorucenych e-
maill, ale také poclet otevienych e-maill, polet kliknuti (v&etné& kliknuti podle
jednotlivych tladitek/odkazl/obrazkl), polet odhlaSeni a nahldSeni spamu.
Z téchto dat snadno zjistite, které e-maily jsou pro odbératele zajimavé, jaky

obsah ma smysl tvorit a ¢emu se naopak vyhnout.

6.3. Klub pratel / Vérnostni program

Ve stiednich i vétdich divadlech jsou kluby ptatel, kluby pfedplatiteld & fankluby
b&Znou zalezitosti. Sdruzuji uz&i skupinu pfFiznivcl, pro které se vase divadlo
stalo béZznou soucasti jejich Zivota. Je samozrejmé, ze tito podporovatelé si
zaslouzi specialni péli a nadstandardni vyhody. Setkavaji se s umélci, v dobre
fizeném divadle maji blizko i k vedeni. Spolehlivé poskytuji zpétnou vazbu a
pomahaji s dalSim rozvojem divackych sluzeb i s propagaci. V takovém klubu by
méli byt jen ti priznivci, ktefi vase divadlo za vSech okolnosti podrzi, a proto si

opravdu prémiovou péci zaslouzi.

Sirdi skupiné stalych pFiznivcl Ize nabidnout vérnostni program. Ten sdm o sobé

nenabizi prilis prilezitosti, jak udrzovat s divakem srdecny vztah, prakticky mu

41 CORRADO, Taylor. 12 Nonprofit Marketing Emails That Actually Convert. In: HubSpot
[online]. Cambridge: HubSpot, Inc., 2013 [cit. 2016-04-30]. Dostupné z:
http://blog.hubspot.com/marketing/13-nonprofit-marketing-emails-convert-li
42 KRAINAK, Véclav. 5 zdkladnich metrik email marketingu. In: Clipsan [online]. Plzeri:
Clipsan s.r.o., 2015 [cit. 2016-04-30]. Dostupné z: https://clipsan.com/blog/5-
zakladnich-metrik-email-marketingu/
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nabizi v prvni radé ekonomické vyhody za opakované nakupy. Nesmite vsSak
zapomenout na ddleZity fakt - za ekonomické vyhody jsou zdkaznici ochotni
poskytnout vice osobnich Udajd a podrobnosti o sob&. Ty pak Ize vyuzit v dalSich

nastrojich.

Existuji ¢tyfi zakladni druhy vérnostnich programa:

e Darkové vérnostni programy - darky a vzorky zdarma

e Slevové vérnostni programy - sleva na dalsi nakup, zvyhodnéné nabidky,
poukdazky na odbér zbozi v urdité cené, produkty za snizené ceny, prémie

e Rabatové vérnostni programy - sleva za odbér zbozi v urcité hodnoté

e Kombinované vérnostni programy - Spotrebitel obdrzi vérnostni kartu,
ktera ho zaradi do vérnostniho klubu a stava se tedy vérnym zakaznikem.
Na této karté jsou body shromazdovany. Spotiebitel si tak mize vybrat,
zda si za usporené body vezme darek, vycerpa slevu, nebo body pouzije k

dalsimu nakupu. Jedna se o nejcastéji vyuzivanou formu?3

Vé&rnostni programy jsou naprosto bé&Znou souéasti v fadé zdbavnich oborl, pro¢
jsou u divadel tak neobvyklé? Mozna kvali vysokym vstupnim nakladim
na zprovoznéni vérnostnich programd. Malym divadlim se rozhodné nevyplati.
Spousta Ceskych divadel ma vsak vérnostni programy na dosah a do jejich
porizeni musi investovat jen nékolik tisic korun. Jde o uzivatele rezervacniho
systému Colosseum od spolecnosti Perfect System*. V nabidce doplikovych
modul{ totiz v&rnostni programy najdeme uz nékolik let.*> Modul pravdépodobné
vznikl diky spolupraci Perfect System se siti multikin Cinestar, ta pouziva
vérnostni program od nepaméti. Nyni je tedy na divadlech, aby zvedly hozenou

rukavici a vyuzily nastroje, ktery kina pouzivaji uz davno.

43 prispévatelé Wikipedie, Vérnostni program [online], Wikipedie: Oteviena encyklopedie,
c2015, Datum posledni revize 10. 12. 2015, 13:18 UTC, [citovano 30. 04. 2016]
<https://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=V%C4%9Brnostn%C3%AD program&oldid=
13127440>

44 K dispozici na: http://colosseum.eu/cz/

4> Doplrikové moduly. Colosseum [online]. Praha: Perfect System, s.r.o., 2016 [cit. 2016-
04-30]. Dostupné z: http://colosseum.eu/cz/produkty/rezervacni-
systemy/colosseum/doplnkove-moduly#Vernostni%?20programy
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6.3.1. Klub pratel Divadla Kalich

Vérnostni programy v Colosseu pouziva napriklad muzikalové Divadlo Kalich.®
Ten si vybral odmé&fovani svych &lend slevovymi kupony na dal$i ndkup. UZ pfi
nakupech za 750 K¢ ziskate slevovy kupon ve vysi 200 KE. Pfi dosazeni ¢astky
3 000 K¢ Vam Kalich daruje kupony v hodnoté 400 K¢ atd. Cyklus se uzavira
¢astkou 10 000 K¢ a zacind zas od nuly. Za kazdych utracenych 10 000 K¢
nasbirate kupony o celkové hodnoté 2 600 K¢, za vérnostnim programem je tedy

chytfe schovana sleva az 26 %.

6.4. SMS marketing

Pfestoze SMS zpravy jsou uz na vrcholu své éry%* a v pristich letech se da
predpovidat jejich postupny pokles a vytlaceni instant messagingem pres mobilni
internet, stale maji své opodstatnéni a vyuziti. A to i v komunikaci s divaky.
Své&ddi o tom i rlst objemu odeslanych obchodnich sdéleni, v roce 2015 se jich

v Cesku odeslalo 0 9,1 % vic, neZ v roce 2014.48

SMSky jsou idealni k oznamovani kratkodobych vyhodnych nabidek. Napriklad
slev nebo soutézi. Ackoliv je distribuce SMS zprav nakladnéjsi nez rozesilani e-
maill, jejich hlavni nespornou vyhodou je mnohem vy$$i polet otevieni a
precteni. Zatimco e-maild pfijdou adresatim denné desitky nebo stovky, SMSky

jsou mnohem vzacnéjsi.

Proto nékolikrat ro¢né oslovte své divaky také SMSkou. VyuZijte toho, Ze vétsSina
z nich uz ma chytry telefon a mohou kliknout na webovou adresu. Takové
obchodni sdéleni pak mdlZe vypadat tfeba nasledovné: “0S: Nase divadlo
vstupuje do nove sezony. Do stredy muzete diky teto SMS vyuzit mimoradnou

slevu na vstupenky. Rezervace na: nasedivadlo.cz/sms” Nezapomernte, Ze jedna

46 Klub pratel. Divadlo Kalich [online]. Praha: HAMLET PRODUCTION, a.s., 2016 [cit.
2016-04-30]. Dostupné z: http://www.divadlokalich.cz/klub_pratel/

47 HRON, Michal. Cesi rekord nepiebili, na Stédry den poslali ,jen" 74 miliond SMS. In:
IDNES.cz [online]. Praha: MAFRA, a.s., 2015 [cit. 2016-04-30]. Dostupné z:
http://mobil.idnes.cz/rekord-vanocni-sms-2015-05v-/mobilni-
operatori.aspx?c=A151224_212535_mobilni-operatori_hro

48 LOUCK\'(, Milan. SMS jako barometr ekonomického rlstu. In: PRUMYSL.cz [online].
Brno: Vydavatelstvi Nova média, s. r. o., 2015 [cit. 2016-04-30]. Dostupné z:
http://www.prumysl.cz/sms-jako-barometr-ekonomickeho-rustu/
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SMSka ma délku 160 znakl bez pouziti diakritiky (vy$e uvedeny ptiklad ma 143
znakd). Pfi protazeni zpravy platite za dalsi, naklady se tedy zdvojnasobi.

Technicky neni pohodiné ani mozné odbavit vysoky pocet zprav v fadu stovek,
tisic ¢i desitek tisic z bézné SIM karty. Nevyplati se to ani zkouSet, operator
nadmérné mnozstvi zprav neodbavi a nebudou dorucené. Pomoci neomezeného
tarifu tedy nelze na SMS marketingu nijak usetfit. Mezi nejlevnéjsi Ceské sluzby,
které zpravy ve velkém objemu odbavi, patfi napfiklad SmsManager*. Cena
za jednu zpravu zacina uz pod 0,5 K¢ v¢. DPH. Pro zaslani 1000 zprav tedy staci
dobit kredit ve vysi 500 K¢&. Jestlize vy$e uvedenou nabidku vyuZije 20 adresatl
z 1000 a kazdy si objedna vstupenky za 500 K¢, trzba Cini 10 000 K¢ a investice

se vrati dvacetinasobné.

Pokud vdm prodejni systém umozfiuje generovat seznam divakd, ktefi navstivili
konkrétni akci, mGzete tuto funkci vyuzit k srde¢nému podékovani za ndvstévu a
treba k vyzvé k vyplnéni ankety. Tato investice uz nema primou navratnost,
dilezité je, Ze divak citi vadi pozornost a pripadad si dllezité. Zprdva mize
vypadat treba takto: “Dekujeme za Vasi dnesni navstevu v Nasem divadle. :-)

Ohodnotte nas v ankete na nasedivadlo.cz/anketa a prijdte zas!”

6.5. Telemarketing

6.5.1. Pasivni telemarketing

S nastupem elektronické komunikace je sice marketing po telefonu na Ustupu,
stale je vSak nezbytnou soucasti posilovani vztahu s divdakem. Zejména pasivni
telemarketing - tedy moznost divaka informovat se, objednavat ¢i resit problém
pomoci verejné dostupného telefonniho Cisla z vlastni iniciativy. Tento nastroj
funguje uz nékolik desitek let, patfi tedy mezi nejstarsi dochované ze vsech,

které zkoumame v této praci.

4% SmsManager [online]. Praha: Interactive Marketing, s.r.o., 2016 [cit. 2016-04-30].
Dostupné z: http://smsmanager.cz/
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Cilem operatora, kterym muZe byt tfeba pracovnik pokladny nebo obchodniho
oddéleni, je co nejlépe vyresit problém volajiciho. Je dlleZité, aby operdtorem
byl mily a prijemny clovék, ktery po telefonu vystupuje pfirozené a nema strach
z pfimé okamzité konfrontace s problémem volajiciho. V pripadé zavazné
stiznosti se totiz operator dostava do velmi tézké situace a nemél by se v ni
ocitnout se svazanyma rukama - umoznéte mu v takovém pripadé nabidnout
rozumnou kompenzaci za nespokojenost, vcetné vraceni penéz. Goodwill>! je

¢asto mnohem dulezit&jsi, nez par tisic trzby v kapse.

6.5.2. Aktivni telemarketing

V nékterych pripadech je stdle vyhodné vyuzivat také aktivni telemarketing -
tedy kontaktovani zakaznikl z vlastni iniciativy. Tento typ hovord je vdak
ve vétsing pripadl velmi obt&Zujici a nevhodnym pouzivdnim tohoto néstroje
dochdzi k negativni zku$enosti divak( a naopak zhordovani vztahu. Navic se
jedna o Casové narocCnou zalezitost s obecné nizkou Sanci na Uspéch. V pripadé,
ze se rozhodnete tento typ komunikace presto s opatrnosti vyuzivat a nemate
Udaje o tom, ktefi divaci tento zplsob komunikace neodmitaji, doporucuji
obracet se primarné na divaky, u kterych je nizsi predpoklad vyuzivani
elektronické komunikace. Ti mohou ocenit moznost pratelského popovidani a
pozvanky na vasi akci. Obracet se mizZete bez obav také na divaky, ktefi uz sami
vyuzili pasivni telemarketing, a vite tedy, Ze tuto formu komunikace pouzivaji s
oblibou. Na zacatku hovoru se vzdy dotazujte, zda v danou chvili zdkaznika
neobt&Zujete, nez téma hovoru uvedete. Jakmile jen jednou divak projevi nevdli
v hovoru pokracovat, uz ho znovu neobtéZujte. Zaznamenavejte si zkusenosti z

hovoru s divakem do databaze, abyste pfipadnou chybu neopakovali.

>0 pfispévatelé Wikipedie, Telemarketing [online], Wikipedie: Oteviend encyklopedie,
c2015, Datum posledni revize 24. 03. 2015, 07:13 UTC, [citovano 1. 05. 2016]
<https://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=Telemarketing&oldid=12401377 >

>l Goodwill obchodni spoleénosti je ekonomicky pojem oznadujici rozdil mezi trzni
hodnotou firmy a aktivy obchodni spolecnosti, snizené o zavazky. Oznacuje hodnotu
nevlastnéného, nehmotného majetku obchodni spoleCnosti jako jsou napfiklad dobré
vztahy se zdkazniky, jméno firmy nebo zkusSeni zaméstnanci. Reflektuje postaveni
obchodni spole¢nosti na trhu, kvalitu a hlavné tradici.

Prispévatelé Wikipedie, Goodwill [online], Wikipedie: Oteviena encyklopedie, c2015,
Datum posledni revize 29. 05. 2015, 19:20 UTC, [citovano 30. 04. 2016]
<https://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=Goodwill&oldid=12623550>
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6.6. Listovni Direct Mail

Podobné jako telemarketing je i direct mail, tedy obchodni sdéleni zaslané
postou, ¢im dal vzacnéjsim jevem. Efektivita tohoto nastroje je totiz podobna
jako u e-mail marketingu, ndklady jsou vSak nasobné vyssi a navratnost
investice niz&i.52 Kromé tiskovych nakladd jde hlavné o distribuéni naklady.
Ceskd posta distribuci nabizi pri podani alespori 500 ks, cena za jednu zasilku
zacina na 7,50 K¢°3. K tomu jesté expedicni priprava ve vysi 0,3 nebo 0,61 K¢ za
kazdou zasilku®*. Jde vSak o stdle dllezitou cestu, jak své divéky oslovit a
budovat s nimi vztah. Je tfeba dodat, ze zasilky nemusi byt pouze reklamni.
Ackoliv jsou naklady vysoké, absence statistik nam znemoznuje zjistit, u kterych
adresatl je zasilani zasilek efektivni a u kterych jde o vyplytvané penize.
Moznosti optimalizace vyuziti nastroje jsou tedy minimalni. PFi vyuzivani celého
adresafe kontaktd na osoby, které svolily s marketingovou komunikaci,
doporucuji napoprvé sledovat navratnost tohoto kroku na mensim vzorku divakd

a podle toho se rozhodnout pro dalSi postup.

Zajimavé&j$im nastrojem, ktery slouzi predevéim k osloveni novych divdkd a neni
adresny, je roznaska propagacnich materiall, kterou Ceskd posta rovnéz nabizi.
Zvolite si vybranou oblast kolem vasi instituce nebo mista konani akce a nechate
zasilky dorucit do schranek v této oblasti. Cena za doruceni jedné zasilky se
pohybuje v desitkdch haléifl. MUzZete tak oslovit potencidlni divaky ve svém okoli
¢i napriklad v okoli mista, kam se chystate na zajezd. Obsahem takového sdéleni
mUzZe byt sezndmeni s vasi tvorbou, chystané udalosti a idedlné také néjaka
Casové limitovana nabidka na zlevnéné vstupné. Tento nastroj se nevyplati
pouzivat priliS Casto, vzhledem k jeho neadresnosti bude podil konverzi velmi

nizky.

52 KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingové komunikace: jak komunikovat na
nasem trhu. Praha: Grada, 2011. ISBN 978-80-247-3541-2.

53 Obchodni psani. Ceskd posta [online]. Praha: Ceskd posta, s.p., 2016 [cit. 2016-04-
30]. Dostupné Z: https://www.ceskaposta.cz/sluzby/reklamni-a-tiskove-zasilky-
cr/obchodni-psani

54 postovni podminky Ceské posty, s.p.: Cenik. In: Ceskd posta [online]. Praha: Ceska
posta, s.p., 2016, S. 96 [cit. 2016-04-30]. Dostupné z:
https://www.ceskaposta.cz/documents/10180/282441/kompletni_cenik.pdf/528acb00-
cbab-450e-8a94-90add1cf405b
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6.7. Web chat

“Web chat, zvany také live chat, zivy chat ¢i webovy chat, je nastroj, ktery
spojuje operatora a navstévnika webu, ve kterém je web chat integrovany. Web
chat je wvyuzivan jako komunikacni kandl s navstévniky webu, podpora
zdkazniklm pfi nakupovani v eshopu, online asistence pro zodpovidani dotazd a
poskytovani rad nebo také pro vyfizovani poZadavk( navstévnikd webu. Dle
pripadové studie zvySuje web chat az 7x konverzni pomér na webu, proto stoupa

pocet eshopd, které si web chat integruji.”>5

6.7.1. Vyhody web chatu

Alkoliv se tento zplsob komunikace zacind v Cesku prosazovat teprve v
poslednich letech, nejde o Zadnou novinku. Prvni aplikace na Web Chat vznikly
uz pocatkem stoleti. Pro navstévniky vaseho webu, a tedy vase potencidlni
divaky, predstavuje moznost, jak si nechat rychle zodpovédét jakykoliv dotaz.
Navstévnici vak web chat radi vyuzivaji nejen kvali rychlosti odpovédi, ale také
kvali moznosti jejich anonymity. Vyplati se instalovat v pfipadé, e web divadla
ma alespon stovky navstév denné. Chat mohou obsluhovat pracovnici
obchodniho oddéleni nebo pokladny. Mimo pracovni dobu se chat automaticky
prepne na formuldf pro zanechani vzkazu, ten klasicky dorazi do e-mailové

schranky divadla a mize byt vyfizen pozdé&ji.

Kromé zvy$eni $ance na prodej vstupenek VAm web chat pom{ze navézat osobni
vztah s divdkem a zvysit jeho divéru. To je velmi dlleZité zvladst& u novych
divadkd, ktefi uvaZuji o prvni navstévé. Tato situace se da& srovnat se
zakaznickymi linkami velkych firem: Prohlizet web je jako telefonovat
s automatem a prochazet nabidky pomoci ciselné klavesnice telefonu, web chat

je jako prepojeni na zivého telefonniho operatora.

DalSi vyhodou je zpétna vazba ke kvalité vaseho webu. Pokud bude nékolikrat
tydné polozen velmi podobny dotaz na konkrétni informaci, je zrejmé, Zze

pozadovany Udaj na webu chybi nebo neni snadno dohledatelny. V takovém

5 Pfispévatelé Wikipedie, Web chat [online], Wikipedie: Otevifena encyklopedie, c2016,
Datum posledni revize 22. 02. 2016, 12:42 UTC, [citovano 30. 04. 2016]
<https://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=Web chat&oldid=13380495>
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pripadé je rozhodné dobré situaci napravit, je totiz pravdépodobné, ze podobny

problém maji i dalsi navstévnici, ktefi se ovSsem nezeptali a rovnou odesli.

Pokud zrovna operator neni zavalen jinou naléhavou praci, mdZe vyuzit iniciativy
navstévnika webu a vedle zodpovézeni dotazu se s nim dat dal do reci. Zajimejte
se o jeho zpétnou vazbu, zda uz vase divadlo navstivil, jak hodnoti jednotliva
predstaveni, co by zlepsil. Abyste mohli zlstat v kontaktu, pFesvédéte divaka,

aby se pFihlasil k odb&ru e-maild nebo se k vdm pFipojil na socialni siti.

6.7.2. Aplikace na web chat

V Cesku jsou na web chat nejrozsitenéjsi aplikace Zopim> a Smartsupp®’, druhy
jmenovany dokonce z tuzemska pochazi a je k dispozici v ¢estiné. Obé sluzby
jsou v omezenych podminkach zdarma (omezeni spociva hlavné v 1 obsluhujicim
operatorovi), za zakladni rezim se plati fadové stovky korun mési¢né. U obou
sluzeb je mozné se snadno zaregistrovat, prizplsobit vzhled chatovaciho okna a

vlozit jej na web pomoci programovaciho kédu.

6.8. Specialni eventy

Tradi¢ni formou posilovani divackych vztahl jsou specidlni doplfikové udalosti -
osobni setkani, diskuze, prohlidky zakulisi, workshopy, interaktivni programy,
verejné zkousky, afterparty. Tyto akce jsou obvykle zdarma nebo za minimalni
vstupné, takZe posiluji nejen existujici vztah divaka vQ¢&i divadlu a vGQéi jeho
jednotlivym predstavitelim, ale pomahaji pfildkat nové potencialni divaky.
Priprava kazdé specialni akce je ovSem Casové i ekonomicky naro¢na. Navratnost

této investice je vétsinou nepfima a hife odhadnutelna.

6.8.1. European Theatre Night - Noc divadel
Skvélou prileZitosti na poradani specidlnich akci, které priblizuji divadlo divakdm,

je projekt European Theatre Night. Jde o jednodenni akci s osmiletou historii a

>6 Zopim [online]. San Francisco: Zendesk, 2016 [cit. 2016-05-01]. Dostupné z:
https://www.zopim.com/
7 Smartsupp.com [online]. Brno: Smartsupp.com, s.r.o., 2016 [cit. 2016-05-01].
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koreny v Chorvatsku, kterd se aktualné konda v 11 evropskych zemich
(Chorvatsko, Slovensko, Bosna a Hercegovina, Cerna Hora, Slovinsko, Srbsko,
Rakousko, Madarsko, Ceska republika, Bulharsko a Belgie). Pripadd kazdoro¢né
na treti sobotu v listopadu. Divadlo se stava centrem setkavani, dialogu,

spolec¢enského Zivota a novych pohledl umélcl, divadelnikl a také publika.58

Ceskou Noc divadel koordinuje od roku 2013 Institut uméni - Divadelni Ustav.
Tretiho rocniku ceské Noci divadel, tedy na podzim 2015, se zucastnilo celkem
130 soubor( a divadel ze 36 &eskych a moravskych mést. V poctu zt¢astnénych
soubord Cesko suverénné vede, na druhém misté je Bulharsko se 100 soubory, v
ostatnich zemich se pocet G&astniki pohybuje kolem 70. Nav&tévnost posledni

¢eské Noci se odhaduje na 50 000 divaka.

“Projekt ma potencial zviditelnit nejen jednotlivé divadelni scény i ¢eské divadlo
jako takové v povédomi divakl. Divadla pFipravuji pro divaky rdznorody
program: predstaveni pro déti i pro dospélé, autorska cteni, workshopy a
seminafe, koncerty, projekce filmd a inscenaci, prohlidky zakulisi a mnoho

dal$ich nejen divadelnich zazitk{."”s°

6.8.2. DISK_USE

Pofadatelem &astych setkani tvircl s divaky je naptiklad také prazské Divadlo
DISK provozované Divadelni fakultou Akademie muzickych umeéni v Praze
(DAMU). Jejich format se jmenuje DISK_USE a jeho soucasna podoba vznikla
v roce 2006. Setkani zajistuji studenti Katedry teorie a kritiky v ramci svého
studijniho planu. Podileji se vSak také studenti ostatnich kateder DAMU a Katedry
divadelni védy na FFUK.

“Diskuse o divadelnich ptedstavenich, pfi nichz se setkavaji divaci, tvlrci a kritici,
maji v evropské divadelni praxi jiz ddvno své pevné misto. Divaci ztraceji ostych,
formuluji své bezprostifedni zazitky, ptaji se; tvlrci se ué¢i vysvétlovat své zaméry

nékomu jinému neZ sob& samym, hledaji jiné zplsoby komunikace s divaky,

>8 About the project. Europe Theatre Night [online]. Zagreb: Dubrava Cultural Centre,
2016 [cit. 2016-04-30]. Dostupné z: http://europeantheatrenight.com/about-the-
project/

>9 0 projektu Noc divadel. Noc divadel [online]. Praha: Institut uméni - Divadelni Ustav,
2016 [cit. 2016-04-30]. Dostupné z: http://www.nocdivadel.cz/o-projektu/
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erudici a pokorou zaroven vysledky naroc¢né, fascinujici a mnoha myty opredené
kolektivni ¢innosti, jiz divadelni tvorba bezesporu je, a to tak, aby jejich analyza

byla pfinosna a inspirativni jak pro divaky, tak pro tvirce.”s

6.9. Crowdfunding

Jedna z nejpopularnéjsich metod fundraisingu poslednich let, kterd po celém
svété pomaha tfadé zejména technologickych a uméleckych projektd nadla své
misto i v Ceské republice. Historicky nejde o 2adnou novou techniku financovani
- znama divadelni sbirka (crowdfunding) probéhla napriklad v 19. stoleti
na castecné financovani vystavby Narodniho divadla v Praze.®' Jeji boom vsak
znovu nastal diky kampanim spojujicim davové vyzvy na podporu projektd a

nepriznané obchodovani s exkluzivnim zbozim ¢&i sluzbami.

“Crowdfunding je zplsob financovani, pfi kterém vétsi pocet jednotlivcd ptispiva
men&im obnosem k cilové ¢astce. Crowdfundingem muZeme financovat zajimavé

projekty, produkty ¢i spolecnosti.”®?

Jak tento zpUsob financovani projektt souvisi s posilovanim divackych vztahi?
Uspésny crowdfundingovy projekt pfindsi darcim pocit, ktery bézny zdkaznik
obvykle nezaZije. Pocit nepostradatelnosti a vlastni dileZitosti. Pocit aktivniho
podilu na vzniku projektu. Model kampani modernich crowdfundingovych
platforem lze pritom zjednodusené popsat jako casové omezeny eshop
s exkluzivnim zbozim ¢i sluzbami, jejichz zvySena marze bude vyuzita na splnéni
vytyCeného cile. Nejvétsi rozdil proti béznému eshopu spocivda v podmince

dosazeni minimalni ¢astky a v delSi dobé na doruceni “odmén” (zbozi, sluzeb).

60 DISK_USE: diskuze po predstaveni. Divadlo DISK [online]. Praha: Akademie
muzickych uméni v Praze, 2016 [cit. 2016-04-30]. Dostupné z:
http://www.divadlodisk.cz/repertoar-detail.php?id=245

61 Historie. Ndrodni divadlo [online]. Praha: Narodni divadlo, 2016 [cit. 2016-04-30].
Dostupné z: http://www.narodni-divadlo.cz/cs/narodni-divadlo/historie

62 Co je to crowdfunding? In: Crowder [online]. Praha: Mgr. Michaela Peterkovd, 2016
[cit. 2016-04-30]. Dostupné z: http://www.crowder.cz/#!co-je-to-crowdfunding/r2h6n
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6.9.1. Crowdfundingové platformy

Svétovym lidrem moderniho crowdfundingu je americkda platforma Kickstarter
zalozend v roce 2009. Do UuUnora 2015 pomohla Uspésnym projektdm
ze Spojeného kralovstvi, USA a Kanady vybrat pfes 1,5 miliardy dolard (cca 36
miliard K¢&).83 V Cesku se o pozici nejzaddanéjsi crowdfundingové platformy déli
Startovac (zalozen 2013) a Hithit (zalozen 2012). Pres Hithit se v roce 2015
podafilo na rlizné projekty vybrat celkem 26,5 miliond K&, na Startovadi to bylo

19 miliond K&es.

6.9.2. Nakopni Jatka

Ikonou Uspésného davového financovani divadla se v Cesku stal na jare 2015
vznik prostoru pro nové umeéni, Jatka78. Na jejich kampan “Nakopni Jatka!”
prispélo b&hem 45 dnl celkem 1622 osob ¢&i firem &astkou 2,42 milionu K&. To
mladému projektu umoznilo vybavit a ¢asteéné rekonstruovat svij novy prostor

v halach Prazské trznice.

O vztahu Jatek78 s divaky hovofil jejich feditel Stépan Kubista na konferenci IDU
Stfed zajmu - Publikum: “Ten dnesni vecer se vénuje praci s divaky, a to je to,
na ¢em my jsme postavili celd Jatka78. Ja kdyz jsem uz driv, pred témi Sesti
lety, kdy zacal Cirk La Putyka, zacal chodit na jejich predstaveni, tak se mi libila
jejich prace s divakem, ktera byla pomérné takova nestandardni na ceské
prostfedi. Tam se vzdycky postavil nékdo na bar pred zalatkem predstaveni,
vSechny pfivital, fekl jim, pro¢ nesmi fotit” ... “Ze jsou radi (ten soubor), ze se
na né ti lidi prisli podivat a na konci predstaveni je pozvali na dalSi predstaveni”
... “a my jsme udélali vyzvu pravé pro ty divaky a fekli jsme jim: Pojdte ndm s
tim pomoct; a Fekli jsme, Ze cely fijen tam témé&f kazdy den mdze kdokoliv pFijit
a s né¢im nam pomoct. A ty lidi zacali opravdu chodit a zacali s nami Skrabat zdi,

zacali s nami bourat pricky, malovat, uklizet a zacali pak i chodit a Fikat: J4 mam

63 ptispévatelé Wikipedie, Kickstarter [online], Wikipedie: Otevfena encyklopedie, c2015,
Datum posledni revize 14. 03. 2015, 09:53 UTC, [citovano 30. 04. 2016]
<https://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=Kickstarter&oldid=12350764 >

64 BEDRICH, Vaclav. Na nejvétsi ¢eské crowdfunding platformé& se minuly rok podafilo
vybrat pfes 26 miliont korun. In: CzechCrunch [online]. Praha: Michal Ptacek, 2016 [cit.
2016-04-30]. Dostupné z: http://www.czechcrunch.cz/2016/01/na-nejvetsi-ceske-
crowdfunding-platforme-se-minuly-rok-podarilo-vybrat-pres-26-milionu-korun/

65 2015 - Uspé3ny rok pro Cesky crowdfunding. In: Startova& [online]. Praha: Army of
Darkness s.r.o., 2016 [cit. 2016-04-30]. Dostupné Z:
https://www.startovac.cz/novinky/detail/1786/
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doma lednici, nepotfebujete ji? Nebo pfigla pani: J& nem(Zu uZ pracovat, ale
dam vam tisic korun.” ..."Takze to bylo pro nas obrovské povzbuzeni, ze to snad
déldame dobre.” ... “Prisli samozirejmé hodné i lidi, ktefi tam predtim za nami
dochéazeli a pomahali s tim prostorem a chodéj dal, maji k tomu vztah, ukazuji
svym kamaradim: Hele, tohle ja jsem maloval...” .. “No prosté pracujte

s divakama, stoji to za to.”®®

66 KUBISTA, Stépan. Takové malé narodni obrozeni. In: YouTube [online] San Bruno:
YouTube LLC, 2016. Prepis mluveného slova z audiozdznamu. Dostupné z:
https://youtu.be/fp 01aeWDrM
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7. Zavér

V praci jsem prokazal, ze zakaznickda (potazmo divackd) loajalita je pro firmy
dilezité téma a vyplati se mu vé&novat znaénou miru pozornosti. Pokusil jsem se
zpracovat ne priliS obvykly Uhel pohledu na vztah divadlo-divak. Uzitecnost
vhodné provozovanych aktivit smérujicich k posilovani divacké loajality je
prakticky zaruéena a vede k rlstu. Anketa mezi &eskymi divadly ovsem
dokazuje, ze podil “podchycenych” divékd, se kterymi mohou divadla vést osobni
komunikaci, se u rlznych respondentd nékolikandsobné li§i. V tfadé divadel se
tedy zrfejmé tento Uhel pohledu v jejich marketingovych strategiich dostatecné
neodrazi a uUspéchy v udrzovani dlouhodobého kontaktu s divaky by mohly byt

VySSi.

B&hem tvorby prace jsem narazil na fadu pfikladl nespravného pouzivani vyse
analyzovanych nastroju. Nakonec jsem se rozhodl na tyto negativni zkugenosti v
praci nepoukazovat a zvolil jsem radéji postup zalozeny na sumarizaci odborného
poradenstvi a pozitivnich prikladech. Ty mohou byt uzitecné zejména pro nové a
zalinajici organizace, které jsou schopné generovat postupny rdst. Potencial
modernich i tradi¢nich komunikacnich nastroji v kontextu divackych vztahd
zUstava pro mnohé subjekty stale nevyuzit, jde pfitom o jednu z cest, jak zvysit
zajem o divadlo a snad i snizit zavislost jeho neziskového segmentu na
provoznich dotacich z dani vSech obyvatel. Kazdy rok se pritom oteviraji nové

kanaly a kdo zaspi ted, bude v pristich letech tézko dohanét ostatni.
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Priloha C. 2: Vysledky prizkumi publikovanych na eMarketer

Maost Trustworthy Source for Purchase Ideas and
Information according to Consumers in the US and
Worldwide, 2006 (% of respondents)

us Worldwide
Word af mouth B1% 0%
Editaral contant Bb% 5%
Advertising E5% S9%
Online 24% 18%
Seowrce: GFK Roper Consulting, "Global Word-of-Mouth Study, " June 2006
oz wenw eMarketer com

Sources that Influence US Adult Internet Users to
Purchase a Product or Service, by Gender, July 2006 (%
of respondents)

Male Female
Racomimendation of a friend 2% 95%
Oinline ad B4 A4%
Magazine ad T 5%
Billboard of other outdaor ad A7% A%
TV ad &% 4%

Naote: n=6_121 ages 18+ includes respandents wha sald they do this
activity “all the tme,” “frequently” or *sometimes*
Source: Doublachck, January 2007

DE0Bss weerw eharketar com

Types of Advertising Trusted by Internet Users
Worldwide, April 2007 (% of respondents)

Recommendations from consumers®

Mewspapers

3
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=
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Consumer op

Brand Web sites

S
#®

=
“

E

#

Magazines

Radio

3

Brand sponsorships

3

E-Mail signed-up for

Ads before movies

Search engine ads

Online banner ads 26%

Text ads on mobile phones 18%

Note! n=26,484, *ie word of mouth
Source: The Nelsen Compary, “Online Glodal Consumer Study” as cited in
press release, Octaber 1, 2007

agagia wiwinieMarketer. com
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Priloha ¢. 3: Priklady uspésnych prispévkil na facebookové strance
Méstského divadla Zlin

70 Méstske divadlo Zlin

Tento tyden hrajeme 7x a 7x je VYPRODANO! AZ se z toho Tomasovi
Davidovi trochu zamotala hlava

013 ;1») f o s

To se mi libi Komentar Sdilet -

Nejlepsi komentare ~

©0%
Sdileno: 1x

m Mirka Lukasikova To se bude Marketce libi
To se milibi - Odpovédét - ¥ 1

$ Milan Mika Gagarin hadra...
¥-94 To se milibi - Odpovédét

Zobrazit dal$i komentare (2

70 Méstske divadio Zlin Radovan Kral

Cekame na prvni divaky... (£) Za pdl hodinky Bio Raj - vefejna generalkal

To se mi libi
00
m Mirka Lukasikova Dékujeme za krasny zaZitek (Z)

To se mi libi - Odpovédét
n Stanislava Pavlikova Ano,byl to zaZitek v3ichni byli wiborni a pan Kral je PAN

+ % HEREC!

To se milibi - Odpovédét %3
& ) Blachutova Ivana Blahopfeji, moc nam pfedstaveni libilo(Z,
4 To se milibi - Odpovédét

Napiste komentar..

Komentar Sdilet . 4

Nejlepsi komentare ~

70 Méstské divadlo Zlin
BIO RAJ - PREMIERA

6

Vojtéch Johanik

Dlouhy potlesk vestoje a oslava Uspéchu na vetirku v Dilna Zlin
Dékujeme, Ze jste u toho byli s nami! (& Fotil Zdenék Némec

To se mi libi ® Komentar Sdilet -
00 142 Nejlepsi komentare
Sdileno: 3x

g;\ Katefina Francova Skvélé, povedio se a moc doporuéuii

2® To se milibi - Odpovédét %1

& Blachutova Ivana
<)

5

To se milibi - Odp

Zobrazit dal$i komentare (2)

70 Méstske divadio Zlin

Narodni Janosik!

o0 W) TF 7

¥ Komentar Sdilet . =

Nejlepsi komentafe ¥

Hlavacova Danuse Kluci Sikovnilll
To se mi libi - Odpovédét

H Markéta Navratilova Jste skveliiiii!!!! (&)
To mi libi - Odpovédét
EY

Jana Malantova Pékne (&) (&) #

To se mi libi - Odpovédét

Jaruska Krepelkova jj,jste pani a Thalie patfila Vam,Tomasi
To se mi libi - Odpovédét

Napiste komentar.
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70 Méstské divadio Zlin

dubenv 1

Dnes ma narozeniny Blanka Kovandova. Jesté neni nase, ale od srpna
bude, tak ji uz ted pfejeme viechno nejlepsi. Damy a panové: budouci
§éfka vnéjsich vztahd!

s To se mi libi W Komentaf ~ Sdilet " R
Nejlepsi komentare ~

ntar

Juraj Hiadky Skvelé! Mam velkd radost, Blanka! (&)
¥S¥  Zobrazit preklad

To se milibi - Odpovédét - ¢y 1 13 duben v 19:44

 1odpovéd

m Eva Koutna No, Blani, Ty jsi &im dal vétsi kotka! V3echno Nejlepil (2) (&)
A& To se milibi - Odpovédét «%1 84

benv 15:10

Zobrazit dalsi komentare (9)

70 Méstske divadlo Zlin

= 11 dnor - @

Pravé ted nam do divadla na nasi vyzvu dosel dekovy spacak od vtipné
divacky. Na krabici si miZete pFetist tento napis: "Spacak jsem pred 25
lety ukradla na tabofe, proZila v ném 6 let studia na VS, néco tedy zaZil. At
to v3e preda dal (©) Zdar Veronika." Verunko, dékujeme moc, ted to
vypada, Ze co VSE znamena Tvé VSE, Zjisti nejvic Marek Pfikazky... Mas u
nas dva listky na INRI zdarma. Bih ti to zaplat! PS: Tento status neni
product placement firmy Zelmer.

froned unt pedk
PRI
il § Uk ptins e U

wio by R

7 To se milibi W Komentar # Sdilet . ¥
o 77 Nejlepsi komentafe ™
Napiste komentar

Blanka Kovandova
ﬁ To se mi libi - Odpovédét - 11 tinor v 14

70 Méstské divadlo Zlin (&) (— citi ) s uzivatelem
Tomas David

3 dnor-Zlin - @

Volejte sldva a pét dni se radujte! Na§ Tomas David je v nejuzsi nominaci
na Cenu Thalie 2015 v kategorii Muzikal () () "S nelehkou postavou
zbojnika Janosika v nejznaméjsim polském muzikalu Malované na skle se
popral herec a ctitel ,muziky v Zupanu témér jakémkoliv* Tomas David bez
zbytetného patosu, aviak dostatetné muzné a heroicky. Lidového hrdinu
ztvarnuje s lehkosti hereckou, péveckou i pohybovou." V sobotu 26.
bfezna drzte palce!!!

s To se mifibi W Komentai # Sdilet -
Q322 Nejlepsi komentafe ~
Sdileno: 38x

Napist i

70 Méstskeé divadio Zlin Nejbliz3i repriza 8.3.! hitp://6b.cz/9bL

Na skle malované / Méstské divadlo Zlin
Méstské divadio Zlin

ﬁ Jaroslava Miillerova To je skvél
To se mi libi - Odpovédét - ¢y 1

Zobrazit dal3i komentare (20)
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