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ABSTRAKT
BUCHLOVICOVA, Alexandra: Marketing kultirneho podujatia. — Ekonomicka univerzita

v Bratislave. Obchodnd fakulta; Katedra marketingu. — Vedutci zaverecnej prace: Ing.

Katarina Ozvoldova, PhD. — Btratislava: OF EU, 2022, 50 s.

Cielom bakalarskej prace je objasnit’ marketingovy mix spolognosti MUZA TEATRO,
zrealizovat’ vyskum o danej spolo¢nosti a vytvorit’ odporacania.

Zéaverecna praca pozostava zo 4 kapitol. Obsahuje 5 obrazkov a 14 grafov. Prva kapitola
obsahuje definiciu pojmov marketing a marketingovy mix, ktory sme si rozdelili na
zékladné prvky 4P. Tieto zakladné prvky sme charakterizovali, objasnili sme pojem
kultara, kde sme definovali marketing kultary a jeho modely . Nasledujtuca Cast’ prace sa
orientovala na marketingové nastroje v kulture a objasnenie jej jednotlivych prvkov.
V druhej kapitole sme pribliZili ciel’ prace, ktory sme si rozobrali na jednotlivé Ciastkoveé
ciele pre jednoduchsie pochopenie a dosiahnutie vysledkov.

Tretia kapitola pozostava z metodiky prace a metod pouzitych pri vyskume. Zaroven sme
charakterizovali spoloénost MUZA TEATRO a objasnili jej marketingovy mix. V zavere
tejto kapitoly sme zverejnili a interpretovali ziskané vysledky. V Stvrtej kapitole sa
nachadzaju odporucania. Vysledkom danej problematiky je vyhodnotenie marketingove;j

koncepcie podujatia a vyvodenie odporucani.
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ABSTRACT
BUCHLOVICOVA, Alexandra: Marketing of the cultural event. - University of

Economics in Bratislava. Faculty of Commerce; Department of Marketing. - Thesis

supervisor: Ing. Katarina Ozvoldova, PhD. - Btratislava: OF EU, 2022, 50 s.

The aim of the bachelor thesis is to clarify the marketing mix of the company MUZA
TEATRO, to carry out research about the company and to make recommendations.

The final work consists of 4 chapters. It contains 5 pictures and 14 graphs. The first
chapter contains a definition of the terms marketing and marketing mix, which we have
divided into the basic elements of 4P. We have characterized these basic elements, we
have clarified the concept of culture, where we have defined the marketing of culture and
its models. The next part of the work focused on marketing tools in culture and
clarification of its individual elements. In the second chapter, we approached the goal of
the work, which we analyzed into individual sub-goals for easier understanding and
achieving results.

The third chapter consists of work methodology and methods used in research. At the same
time, we characterized the company MUZA TEATRO and clarified its marketing mix. At
the end of this chapter, we published and interpreted the results obtained. The fourth
chapter contains recommendations. The result of the issue is the evaluation of the

marketing concept of the event and the derivation of recommendations.
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Uvod

V sucasnosti sa prostredie podnikatelov meni, ¢i uz na zaklade technologickych
alebo v ramci globalizacnych pokrokov, a teda sa meni aj kultarne prostredie. Preto je
cielom udrzat’ si spotrebitelov alebo publikum a vytvorit’ efektivhu komunikaciu, ktora
zvy§i povedomie kultarneho podujatia, zvySi zaujem, popripade prildka novych,
potencialnych navstevnikov. Preto je marketing chapany ako nastroj reklamy alebo
propagacie.

S marketingom a jeho néstrojmi sa stretdvame kazdy den. Zapaja zékaznikov,
spotrebitelov do procesu, ktory je zamerany na vytvaranie hodnoty prave pre nich.
V tomto procese je potrebné pochopit’ potreby a zelania zakaznikov a na zdklade tychto
faktorov navrhnut’ stratégiu.

V marketingu je velmi dolezity vztah zikaznika s danou organizaciou, kedy
zékaznik vytvara hodnotu pre organizaciu v podobe urcitého profitu pri uspokojovani jeho
potrieb. Preto sa organizacia snazi ich udrzat’ popripade ziskat’ novych zakaznikov.

Cielom prace je analyza marketingového mixu, na zéklade ktorej nasledne
identifikujeme efektivitu marketingu spolocnosti. V zéverecnej praci v teoretickej Casti
vyuzijeme metody analyzy, syntézy, komparacie, dedukcie a v praktickej Casti metody
analyzy a indukcie.

V teoretickej Casti prace sa venujeme jednotlivym definiciam vyskytujicich sa v
ramci marketingu. Predstavime marketingovy mix a jeho prvky, definujeme pojem kultira
a jej prepojenie s marketingom a tiez priblizime niektoré modely marketingu v kulttre.
Ked’ze kultarne podujatie zahfilame do marketingu sluzieb stretneme sa aj s rozSirenym
marketingovym mixom, ktory tvori cena, produkt, distribucia, komunikécia, Tl'udia
a fyzické prostredie. V zavere kapitoly objasnime a popiSeme marketingové ndstroje
v kulttre.

V praktickej Casti prace v nadvédznosti na tému aplikujeme jednotlivé zlozky
marketingu na vybranu spolo¢nost’, ktoru stru¢ne opiSeme a vykoname vyskum, v ktorom
sa zameriame na spokojnost’ zdkaznikov so spolo¢nostou, s jej portféliom a nésledne
analyzujeme vysledky vyskumu. V zdvere prace navrhneme potrebné rieSenie pre vybrant
spolo¢nost’.

Oblast’ marketingu kultirneho podujatia spolonosti MUZA TEATRO sme sa
rozhodli preskimat’, aby sme zefektivnili propagiaciu podujatia, zvysili povedomie o

podujati a tak prispeli k vySsej ziskovosti spolo¢nosti.



1 Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

V tejto kapitole sa venujeme jednotlivym definiciam vyskytujucich sa v rdmci
marketingu. Predstavime marketingovy mix a jeho prvky, definujeme pojem kulttra a jej
prepojenie s marketingom atieZ priblizZime niektoré modely marketingu v kultire. V

zéavere kapitoly objasnime a popiSeme marketingové nastroje v kulttre.

1.1 Marketing

Marketing mézeme chépat’ ako hnaciu silu podnikania. Je od neho zavisly dopyt
aponuka po produktoch, ktoré ovplyviuju zisk a profit firmy. Pod pojmom dopyt
rozumieme zelania, potreby alebo tazby l'udi, ktoré¢ im za nejaku protihodnotu prinest
uspokojenie. Ponuka zase vyjadruje subor produktov asluzieb hmotného alebo
nehmotného charakteru, ktort vytvara podnik pre uspokojenie potrieb spotrebitel’a.

Marketing sa zaobera prevazne zdkaznikmi. Kotler a Amstrong vo svojom diele
definovali marketing ako zapojenie zdkaznikov do procesu a riadenie vzt'ahov, ktoré st
ziskové pre organizacie. Cielom je snaha prilakat novych zakaznikov pomocou novej
a vysSej hodnoty produktu pre kone¢ného spotrebitel'a (Kotler, 2017).

Funkcie ako finan¢na stranka firmy, rozne operacie, uctovnictvo a podobne, by bez
marketingu nefungovali. Vela Tudi si stymto pojmom spéja len predaj areklamu, co
taktieZ spada do portfolia marketingu, ale urcite to nie je vSetko.

Podl'a Kotlera je marketing socialny chod na zaklade ktorého subjekty nadobudaju
to, ¢o je pre nich potrebné a ¢o Ziadaji tvorbou, ponukou a vymenou cennych produktov
so svojimi spolo¢nikmi (Kotler, 2012). Na druhej strane David Packard o marketingu tvrdi,
ze marketing je privelmi dolezity na to, aby sme ho nechali len marketingovému oddeleniu
(Kellblog, 2016). Preto je dolezZité sa zamerat’ na rozne aspekty marketingu, ktoré tvoria
vysSie pridané hodnoty produktu a uspokojuji cielovl skupinu na trhu. To dosiahneme
vtedy, ak sa produkty dostani kone¢nému spotrebitelovi v spravnom c¢ase, na spravnom
mieste, s vyuzitim spravnej propagacie. Na to, aby sa tieto produkty dostali od vyrobcu ku

kone¢nému spotrebitel’'ovi slizi marketingovy mix.



1.2 Marketingovy mix

Pojem marketingovy mix predstavuje subor nastrojov, ktoré firma vyuZiva na
dosiahnutie svojich cielov podnikania. Do tychto néstrojov, inak oznacovanych ako 4P
podrla Kotlera (2017) spada:
1. Produkt
2.  Cena
3. Distribucia

4.  Marketingovéa komunikacia

1.2.1 Produkt

Produkt patri medzi najdolezitejSie aspekty marketingu. Podla definicie F. Kotlera
(2012) je vo vSeobecnosti produktom cokol'vek, ¢o mozno ponuknut’ trhu na uspokojenie
tuzby alebo potreby, ¢i uz ide o fyzicky tovar, sluzbu, skasenost, udalost, informacie alebo
napady Podl'a M. Karli¢ka ,,za produkt mézeme povazovat nielen akykolvek fyzicky tovar,
ale tiez sluzby, informacie, myslienky, zazitky a ich najroznejsie kombindcie, pokial teda
mozu byt predmetom vymeny“ ( Karli¢ek a kol., 2013, s. 154).

Je to teda nieCo, Co dokaze podnik vyprodukovat a zarovein tym uspokojit
kone¢ného spotrebitela a jeho potreby po uvedeni na trh. Aby dany produkt ¢1 uz hmotny
alebo nehmotny, uspokojil potencialneho spotrebitela, musi spifiat’ ur¢ité kritéria ako
napriklad: kvalita produktu, varianty produktu, kde si spotrebitel’ vybera produkt podla
ucelu, dizajnu a Stylu, ktory stvariiuje produkt a ovplyviiuje vyzor produktu.

Ked’ze produkt ma obmedzenu Zivotnost, jeho objem predaja v ¢ase prechadza
uréitymi fazami, ktoré nazyvame zivotnym cyklom. Podla Lesakovej ,,Zivotny cyklus
produktu je prezentovany grafom vyvoja trzieb v case, ktory je rozdeleny do styroch stadii:
uvedenie na trh, rast, zrelost, ustup z trhu* (Lesakova, 2014, s. 102). Podniky alebo
organizacie sa snazia aby bol produkt po uvedeni na trh Gspes$ny a priniesol najvyssie zisky
alebo hodnotu.

Pri pojme produkt v marketingu je taktiez ddlezité si zadefinovat pojem sluzba.
Sluzba je teda Ccinnost, vacSinou nehmotnej povahy, je nedelitelnd, premenliva
a neskladovatel'na, je produkovana podnikom a do urcitej miery ovplyvnena marketingom.
Marketing je teda urCity nastroj podnikania, ktory pomaha budovat, prezentovat

a rozSirovat’ znacku, produkt alebo sluzby firmy.



Zivotny cyklus produktu napoméha pri rozhodovani o cenach, propagacii, expanzii az
po zmenu nakladov. ,,Nie vSetky vyrobky ¢i sluzby prejdu tymto cyklom. Niektoré su
uvedené na trh a su ihned neuspesné, iné zostavaju vo faze zrelosti dlhé obdobie. Niektoré
produkty vstupia do fazy upadku, ale su navratené do fazy rastu pomocou silnej
propagdacie alebo zmeny umiestnenia na trhu‘ (Kotler, 2004, s. 463). V suCasnosti ma
produkt tendenciu kratSiecho zZivotného cyklu, v dosledku zmien apokrokom

v technologiach. Preto sa firmy snazia vytazit’ z predaja ¢o najviac za kratky Casovy tsek.

Obrazok ¢.1: Vyvoj objemu predaja a ziskovosti pocas zivotného cyklu produktu

objem predaja

a zisk
/_\ objem predaja
zisk
0 - cas
vyvojova zavadzacia | fazarastu faza zrelosti faza Gpadku
faza faza

stratyl/investicie

Zdroj: Kotler, Amstrong, 2004, s. 463

Na grafe €. 1 je znazorneny zivotny cyklus, teda cesta produktu alebo mnozstvo

Casu potrebného na vyvoj produktu az po jeho stiahnutie ztrhu. Kazdy produkt ma

rozdielnu dizku Zivotného cyklu a nemusi zakonite prechadza vietkymi fazami. Zivotny

cyklus produktu pozostava zvyc€ajne z piatich faz:

1) Faza vyvoja - je zékladna a prva faza zivotného cyklu produktu. V tejto faze ide
o zrodenie myslienky produktu anasledne jeho vyvoja. Zisk firmy je nulovy,
pretoze investi¢né naklady na produkt st vysoké, ako mézeme vidiet’ na grafe €. 1.
Podniky sa snazia stale inovovat, aj ked’ je to riskantné a hrozi netispech produktu
(Kita, 2017). ,, Podniky musia inovovat, a to neustdle, aby vobec mali Sancu prezit,

nieto eSte ziskat' vedice postavenie. A zatial co je nadalej nevyhnutné
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2)

3)

4)

5)

zdokonalovat technologie, vyrobu, marketing a financie, su najdolezitejSie inovacie
v oblasti riadenia a stratégii — a tych je zufalo malo“ (Kiernan, 1998, Inovuj, nebo
neprezijes, s. 43).

Faza zavadzania - pri tejto faze je potrebné pocitat’ s relativne nizkym objemom
predaja, nakol'ko pocas uvddzania produktu na trhu je produkt nedostatocne znamy.
Mozeme tvrdit, ze produkt sa v tejto faze stale vyvija. Treba tu ratat’ s negativnymi
marzami na zaklade nizkeho predaja, vysokych nékladov na reklamu a vysokych
vyrobnych nakladov (Tomczak, 2018). , Druha faza Zivotného cyklu znamena
postupny a pomaly rast predaja, pricom vyrobca stile potrebuje vysoké financné
prostriedky pri uvedni na trh a spopularizovani produktu. Nastavuju sa ostatné
parametre marketingovéeho mixu *“ (Kita a kolektiv, 2017, s. 228).

Faza rastu - v tejto faze trzby produktu rasti. Produkt sa dostava do povedomia
medzi spotrebitelov a zakaznikov. Naklady na jednotku produktu zainaju klesat’
atym padom sa zaCina generovat zisk. V tejto faze sa firma snazi pokraCovat
v inovdcii, snazi sa preniknut’ na nov¢ trhy a objavuje nové segmenty (Kita, 2017).
Faza zrelosti - tato etapa je charakterizovand stagnéaciou, popripade poklesom
trzieb, kedy jednou z pri¢in mdZe byt posilnenie postavenia konkurencie na trhu,
ktora uvadza na trh nové a inovativne produkty (Tomczak, 2018). Zisk teda moze
byt bud’ stabilny alebo klesa, apreto sa firma snazi opdtovne inovovat alebo
modifikovat’ produkt, pripade vyhladat novy potencialny trh tak, aby ini
spotrebitelia, nové segmenty mali pristup k produktu alebo vylepsit’ marketingovy
mix (Kita, 2017). ,, Pokles tempa rastu predaja ma za nasledok prebytok kapacity
na trhu. To vedie k zvySeniu konkurencie. Konkurenti zacnu znizovat' ceny, zvysovat’
naklady na propagdciu a investovat do vyskumu a vyvoja s cielom produkt
zdokonalit'* (Kotler, 2004, s. 467).

Faza apadku - toto je obdobie, kedy predaj produktu zafina vyrazne klesat,
pretoze produkt ¢eli novym Zelaniam zékaznika, ich zmenam v dopyte, respektive
celi prichodu nového, modifikovanejSieho produktu na trh, ¢im je aktualny produkt
vytlacany konkurencnym produktom, kedy mu uz nedokaze celit. V tomto pripade
moze dojst’ k cenovym vojnam, kedy sa podniky snazia znizovat ceny produktov
oproti konkurencii, ¢o vedie k d’alSiemu poklesu marze. AvSak pre firmy nie je
vzdy vyhodné sa snazit’ o udrzanie produktu na trhu a o jeho uzdravenie, nakolko
moze byt pre ne nakladné. Z uvedeného dovodu je preto dolezité rozhodnut, ¢i

produkt ponechaju na trhu alebo ho stiahnu z predaja. Produkt vo vhodnom case
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bol pre firmu prijmom, az do fazy poklesu, ¢im doslo k jeho vyradeniu z trhu.

Produkt teda presiel celym svojim cyklom (Tomczak, 2018).

1.2.2 Cena

Cena je d’alsi néstroj marketingového mixu, ktory ovplyviiuje prijmy firmy. Taktiez
sluzi ako komunika¢ny prostriedok pre podnik a umiestnenie jeho produktu alebo znacky
na trh. Vyjadruje hodnotu produktu. Podnik sa snazZi nastavit’ cenu tak, aby prilakala ¢o
najviac zdkaznikov a aby presiahla svoje naklady na vyrobu produktu. Do urcitej miery
ovplyviluje ndkupné spravanie spotrebitel’a ako aj psychologické spravanie (Kita, 2017).

Psychologicka funkcia je znama vd’aka ,,batovym cendm, “ ktoré kon¢ili ¢islicou 9,
¢o vyvolavala dojem nizSej ceny takmer o celu desiatku. V stcasnosti su ,,batove ceny*
jednym z nastrojom cenotvorby, avSak aj snimi treba vediet' pracovat. Niekedy totiz
spotrebitel’ ziska dojem, ze produkt pdsobi umelo, je predrazeny alebo s nizkou cenou, o
je ohrozenie pre vyrobcov, ze produkt nie je vysokej kvality. Cenu teda mézeme definovat’
aj ako signal obchodnika alebo predajcu o kvalite vyrobku.

Pri stanoveni ceny by sa organizacia nemala orientovat’ len na optimalizaciu zisku.
Doleziti tlohu tu zohrava aj konkurencia a d’alSie interné a externé faktory, na zéklade
ktorych by organizacia mala hl'adat’ optimalnu cenu, zohl'adnent o tieto faktory (BartoSova
a Krajnikova, 2011). Podl'a Bartosovej a Krajnikovej (2011, s. 119) by firmy pri stanoveni
ceny mali zohl'adnit’ nasledujtice poziadavky:

- ziskavanie d’alSich zdkaznikov segmentu a udrzanie si existujtcich,

- zvicSenie trhového priestoru o nové segmenty, novych zakaznikov, nové trhy,
- rast mnozstva predaja,

- prerozdelenie zisku podl'a sortimentnych druhov,

- zaistenie rychlej navratnosti uskuto¢nenych investicii,

- zabezpecenie excelentnosti kvality vyrobkov a sluzieb,

- zvySenie podielu na trhu,

- jednoducha snaha o preZitie.

1.2.3 Distribucia

Aby vyrobok bol uspeSny je dolezité ho distribuovat’ zdkaznikovi na také miesto,
aké si zela. Je to teda subor operacii, pomocou ktorych sa produkt dostane od vyrobcu

k spotrebitelovi pomocou ur€itych kandlov, ktoré vytvaraji kontakt medzi podnikom
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a odbytom. Distribu¢ny kandl je definovany ako cesta, ktorou sa produkty dostavaju od
vyrobcu k spotrebitel'ovi. Proces moze byt okamzity, ako priama transakcia od predajcu
ku koncovému zakaznikovi, alebo moéze zahfnat' niekol’ko vzajomne prepojenych
sprostredkovatelov, ako su velkoobchodnici, distributori, agenti, maloobchodnici
a predajcovia (Moretti, 2019).

Pomocou distribucie dochadza k uspokojeniu potrieb zakaznika. Je ddlezité si
stanovit’ spravnu distribuciu, kedze vo velkej miere ovplyviluje ostatné marketingové

rozhodnutia ako je cena produktu, podpora vyrobku alebo velkost’ personalu (Kita, 2017).

1.2.4 Marketingova komunikacia

Marketingova komunikacia je definovana ako vymena informacii medzi podnikmi
a spotrebite'mi. Napomaha k plneniu stanovenych cielov podniku a jeho stratégii. Cielom
komunikacie je ovplyvnit’ spotrebitel'ské spravanie, informovat’ o produkte alebo sluzbe,
presvedcit’ o kvalite, uzitkovej vlastnosti a pripominat’ vyhodu produktu. Snazi sa teda
o vytvorenie pozitivnej informacie o produkte, ktorti si l'udia budu spajat so znackou
podniku (Kita, 2017).

Marketingova komunikacia patri do zloZiek marketingového mixu 4P. Jej funkcia
je vel'mi dolezitd, nakol’ko sa snazi o udrzanie zakaznikov, posilnenie pozicie na trhu alebo
vytvorenie konkuren¢nej vyhody. Komunikacia v marketingu informuje o produkte, o jeho
vlastnostiach, inovaciach, kvalite, popripade hodnote. Na zaklade tychto informacii sa
organizécia alebo podnik snazi o odliSenie od konkurencie (Kita, 2017).

,, Komunikacia je slovo, ktoré nie je uplne bez kontroverzii. Vicsina slovnikovych
definicii naznacuje, Ze to mozZe znamenat bud poskytovanie alebo vymenu informacii.
Tradicnym marketingovym nazorom vsak bolo, Ze marketér vytvaral a komunikoval spravy,
zatial’ co spotrebitelia ich prijimali a konzumovali — jednoznacne jednosmerny proces. V
meniacom sa spotrebitelskom prostredi bola platnost tohto tradicného pohladu
spochybnena a dnes by vdcsina obchodnikov definovala efektivhu marketingovu
komunikaciu ako nutnost obojsmernej vymeny “ (Egan, 2015, s. 114).

Marketingova  komunikaciu moézeme jednoducho znézornit na modely
komunika¢ného procesu, ktory znazoriiuje prenos myslienok, informécii, sprav, pocitov
avedomosti zjednej strany na druha. Tieto spravy teda putuji od odosielatela

k prijimatel'ovi cez nejaké médium, ktoré moéze byt bud osobné, kedy moze byt
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medziclankom nejaka osoba, ide teda o komunikaciu tvarou v tvér, alebo neosobné ako

napriklad cez nejaky druh reklamy, prostrednictvom emailov a podobne (Egan, 2015).
Marketingova komunikacia sa skladda z 5 komunika¢nych nastrojov, ktoré inak

nazyvame aj komunikacny mix:

1. Reklama - je nepersonalna forma komunikacie s okolim. Patri medzi najstarSie
zlozky komunika¢ného mixu. Definicia reklamy podla P. Kotlera je ,,kazdd platend
forma nepersonalnej prezentdcie a propagdcie myslienok, tovaru alebo sluzieb,
ktoru vykondva identifikovatelny zadavatel prostrednictvom hromadnych médii,
ako su noviny, casopisy, televizia ¢i radio “ (Kotler, 2007, s. 855).

2. Podpora predaja - je nastroj, ktory motivuje spotrebitel'a a podporuje ho v nakupe
produktov, snazi sa o zvySenie predaja alebo vysSie postavenie na trhu. Vyuziva
stimulaéné¢ prvky ako napriklad vzorky, zlavy, bonusy, kupény a rdézne iné
(Tajtakova, 2010).

3. Public relations - podla Kotlera definujeme public relations ako ,,budovanie
dobrych vztahov s roznymi cielovymi skupinami vdaka ziskavaniu priaznivej
publicity, budovania dobrého imidzu firmy a rieSenia a odvracania nepriaznivych
fam, povesti a udalosti*“ (Kotler, 2007, Moderny marketing, s. 889). Ich funkcia je
teda informac¢na. Prezentuju potencidlne zmeny podniku, produktu, ako strategicke,
tak aj organizacné.

4. Osobny predaj - pri osobnom predaji dochddza k osobnému kontaktu, ktory
napomaha pri lepSom objasneni produktu a zachytava okamZite spétnti vazbu.
Snazi sa pomoct’ zakaznikovi, ¢im si dokdze vytvorit’ lojalitu a buduje si s nim
vzt'ah.

5. Priamy marketing - ide o dialogovu formu marketingu, ktory sa snazZi o oslovenie
zakaznika, oich spokojnost’ alebo udrZanie si kontaktu. Sluzi ako prostriedok

vyberu potencidlne zadkaznika na zékladne urcitych informécii (Tajtdkova, 2010).

1.3 Kultura

Pojem kultara mozno vymedzit' z viacerych hladisk. Ide o celok, ktory zahfiia
vedomosti, vieru, umenie, pravo, moralky, rézne ndvyky a schopnosti, ktoré si ¢lovek
c¢asom osvojil. Na zaklade historického vyvoja ma kazda kultara svoje Specifikd, svoj

vlastny spdsob Zivota. Preto jednotnd definicia kultiry neexistuje. Z etymologického
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hl'adiska sa kultira chdpe ako skupina l'udi, ktora je definovana svojim jazykom,
nabozenstvom, zvykmi, hudbou a spravanim.

, Kultura sa sklada z explicitnych a implicitnych schém nadobudnutého spravania,
ktoré su odovzdavané prostrednictvom symbolov —a ktoré stanovuju  odlisnosti
v dosiahnutych vysledkoch [ludskych skupin, vrdtane ich zhmotnenia v artefaktoch;
podstatné jadro kultury je zloZené z tradicnych (t.j. historicky odvodenych a vybranych)
myslienok a predovsetkym ich pridanej hodnoty; kulturne systémy mozu byt na jednej
strane povazované za produkty konania a na druhej strane za prvky, ktoré podmienuju
konanie“ (Kroeber, A. L., Kluckhohn, C., 1952).

Aj v minulosti boli v spolo¢nosti kultarne podujatia klI'i¢ové pre socidlnu Struktaru
kazdodenného zivota, sluzili ako isty medziclanok alebo kanal na vyjadrenie a upevnenie
zmyslu pre komunitu a udrZiavania vztahov, ako nastroj pre udrziavanie narodov
a poriadku v nich a v neposlednom rade podujatia sliZili na pripomenutie si vyznamnych
prileZitosti. MoZeme tvrdit, ze boli akymsi zdkladom spolo¢nosti. Medzi zakladné delenie
kultiry mézeme zaradit’ (UNESCO, 2002, dokument):

- kultara ako civilizacia,
- kultara ako svetonazor,
- kultara ako subor hodnot, noriem a artefaktov,

- kultira ako model pre ustalené Cinnosti a ich produkty.

Z ekonomicko-produkcéného hladiska podl'a M. Tajtakovej radime medzi Specifika kultary:

- Zivé interpretaéné umenie - sem mozeme zaradit' divadlo, operu, tanec, balet
a podobne, patria sem vSetky aktivity, ktoré predvadzaji umelecké diela v urcitom
case na ur¢itom mieste.

- Vytvarné umenie - do tejto kategorie patria sochy, umelecké predmety, obrazy,
pricom kazd¢ dielo je originélne.

- Kultarno-historické dedicstvo - tato kategéria je najviac inStitucionalizovana.
Mo6Zeme sem zaradit muzed, pamiatky, galérie, kniznice, kultarno-historické
dedicstvo.

- Kultirny priemysel - tito oblast’ je spomedzi vSetkych vys$Sie spomenutych
najmladSou. Spada do nej kinematografia, pop-music, média a iné. St zaloZen€ na
technologickom pokroku a schopnosti priemyslu prispdsobit’ sa na nové trendy

(Tajtakova, 2010).
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Kultira mé taktiez svoje miesto na trhu, a tak sa stretavame s ponukou a dopytom.
Ponuka v kultare prevlada nad dopytom ato v dosledku toho, Ze spotrebitel’ zatne mat
zdujem o kultirne podujatie az vtedy, ked’ ho oslovi nejakd konkrétna ponuka.
Spotrebitelia, ktori pravidelne vyhladavaju kultirne podujatie, tvoria menSie percento.

Preto mézeme dopyt po kultirnom podujati nazvat’ latentnym (Tajtakova, 2010).

1.3.1 Marketing kultury

K zakladatel'skym obdobiam marketingu kultury patria 80-roky minulého storocia,
kedy sa postupne zacal vyvijat’ marketing, jeho nastroje a stratégia. Postupne zacal rést
zaujem spotrebitel'ov o kultiru. V minulosti ndzory na uplatnenie marketingu v kulture
vyvolali rdzne negativne nazory, ¢i obavy z odmietnutia. Zastancovia marketingu v kultare
sa preto snazili poukazovat’ na rozne odliSnosti od tradicného marketingu v priemysle.

Ulohou marketingu v sGasnosti nie je prisposobit ponuku dopytu, ale prilakat
Coraz vicsi pocet spotrebitel'ov. Napriek tomu, ze kultira nema byt zavisla od dopytu,
nemala by ignorovat’ svojich zdkaznikov. Musi pochopit’ spravanie spotrebitel’a, jeho
motivacné faktory, atak vybudovat’ uGspeSnii marketingovl stratégiu na prildkanie

a udrzanie konec¢ného spotrebitel’a (Tajtakova, 2010).
1.3.2 Modely marketingu v kulture

Marketingovy model predstavuje proces v kultirnych organizaciach. Podla

Tajtakovej (2010) rozliSujeme 3 marketingové modely, a to :

1. tradi¢ny marketingovy model,
2. Colbertov individualizovany marketingovy model v kultare,
3. zékazkovy marketingovy model v kultare.
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Obrazok €. 2: Schéma tradi¢ného marketingového modelu
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Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a Maria Tajtakova a kolektiv, Marketing kulttry, s. 47

Na tomto grafe moézeme vidiet’ ako organizacia prechadza jednotlivymi postupmi
pri umiestiovani produktu na trh. V prvom kroku je velmi délezity prieskum trhu
pomocou vyskumu, ktory analyzuje a zhromazd’uje udaje o urcitych skuto€nostiach, ktoré
sa tykaji vyrobkov a sluzieb. Nasledne sa snazi o vytvorenie marketingového mixu
vystihujiceho potreby a zelania potencialnych zédkaznikov.

Marketingovy mix je vel'mi dolezity ajeho spravne nastavenie sa povazuje za
zaklad uspesného prieniku na trh. Po vytvoreni marketingového mixu podnik prenikne na
trh s produktmi, s ktorymi sa snazi uspokojit’ zakaznikov.

Colbertov individualizovany marketingovy model je podobny tradiénému modelu,
avSak rozdiel je v tom, Ze sa prvotne nesustred’uje na trh a jeho prieskum ale na produkt.
Proces v kulturnej organizécii teda za¢ina produktom, ktory je vytvoreny a to bez ohl'adu
na prieskum trhu. Nasledujici krok je teda prieskum trhu, kde sa zistuje zaujem
zékaznikov alebo konzumentov o uz existujaci produkt a az po tomto kroku sa organizacia
sustred'uje na d’alSie prvky marketingového mixu, ktoré sa snazi prisposobit’ potrebam
a poziadavkdm konzumentov a tak prildkat’ ¢o najvacsie mnozstvo zdkaznikov.

Ako uz z nazvu vyplyva, zdkazkovy marketingovy model sa spociatku sustred’uje
na zakazku, teda nejaky dopyt alebo objednavku. Tento proces za¢ne objednavkou,

nejakou poziadavkou pre kulturne podujatie, nasledne je tato poziadavka spracovana a je
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vytvoreny nejaky produkt vo forme kultarneho diela. Produkt sa po urcitej kontrole
a korekcii dostane na trh. Ako v predchadzajucich modeloch, tak aj vtomto je ako
posledny proces spravne nastavenie zvys$nych prvkov marketingového mixu, aby prilakali

¢o najvacsie mnozstvo konzumentov kultarneho podujatia (Tajtakova, 2010).

1.4 Marketingové nastroje v kulture

Tak ako bolo uz spominané, do marketingovych nastrojov patri primarne
marketingovy mix, ¢o je teda produkt, cena, distriblcia a propagéacia. Postupom c¢asu sa
tento Stvorzlozkovy systém rozsiril o d’alSie dve zloZzky, ato konkrétne o zlozku /udia,
ktorda je pri kultirnom podujati organizacii nevyhnutna a nenahraditelna a fyzické
prostredie alebo miesto, v ktorom sa realizuje kultirna produkcia.

Organizacie sa prevazne snazia o nové netradicné miesta realizacie podujatia za
cielom prildkania ¢o najvySSiecho poctu spotrebitel'ov a odovzdania vys$Sej zazitkovej
hodnoty (Kotler a Scheffova, 1997 a Tajtdkova, 2010).

Na obrazku ¢. 3 mo6Zzeme pozorovat’ marketingovy mix kultirneho podujatia a jeho
podkategorie. Kazda organizdcia ma zloZenie marketingového mixu rozli¢né, a preto jeho
charakter zavisi od oblasti danej kultiry alebo od typu podujatia. Standardne v$ak kazda

organizacia pozostava z uvedenych Siestych nastrojov.
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Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a Tajtdkova a kolektivu, Marketing kulttry, 2010, s. 150

1.4.1 Marketingové prostredie kultury

Marketingové prostredie je tvorené vSetkym, Co sa nachddza okolo organizicie.
Patria sem vSetky vplyvy, ktoré na kultiru pdsobia a uréitym spdésobom podmieiiuji aj
fungovanie organizacie. Preto treba toto prostredie skumat® a vytvarat vhodny
marketingovy mix na zaklade poznania prostredia (Kotler, Armstrong, 2004).

Podrla Kitu sa marketingové prostredie sklada z mikroprostredia a makroprostredia.
Makroprostredie posobi na cel¢ mikroprostredie, teda je nim ovplyviiované. Toto
prostredie obsahuje vplyvy, ktoré nie st organizaciou kontrolovate'né a mozu byt pre iiu
prilezitostou alebo hrozbou (Kita, 2017). Makroprostredie sa sklada z nasledujticich
faktorov:

- demografické,
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- ekonomické,

- kultarne,

- geograficke,

- technologicke,

- politicko-pravne.

Mikroprostredie tvoria faktory, ktoré organizécia dokédze ovplyvnit' a sklada sa
z interného  prostredia a externého prostredia. V neziskovych organizéciach je
mikroprostredie tvorené I'udskymi, finanénymi a materialnymi zdrojmi (Tajtakova, 2010).
Mikroprostredie je zlozené z piatich zakladnych prvkov:
- spotrebitelia,
- donori,
- marketingové kanaly,
- konkurenti,

- verejnost’.

Spotrebitelia s koneCnym konzumentom, prijimatel'om vystupu kultirnej
organizacie. Pri spotrebiteloch organizacia sleduje ndkupné spravanie, motivacie alebo
bariéry a pondkupné spravanie. Spotrebitelia st pre organizaciu néstrojom, ktory hl'ada trh
pre ponuku kultirneho podujatia. Organizacia sa na zaklade stratégie snazi o udrzanie
zékaznikov alebo o rozsirenie trhu.

Donori su také ¢ast’ makroprostredia, ktora sa podiel’a na financovani kultary. Sem
patria napriklad $tat, sponzori alebo mecenasi.

Do prvku marketingové kanaly patria dodavatelia, sprostredkovatelia a média. Su
to teda cesty, ktorymi produkt prejde kym sa dostane ku kone¢nému spotrebitel’'ovi.

Dal$ou zlozkou st konkurenti snaZiaci sa dosiahnut’ maximalnu vyhodu a mézu to
byt konkurenti v Zelaniach, genericki konkurenti, profesijni konkurenti alebo
bezprostredni konkurenti.

Do poslednej zlozky makroprostredia patri verejnost’, ktora sa snazi ovplyviovat’
organizdciu arealizaciu jej cielov. Verejnost modze byt finanénd, medidlna, vladna,

obcianske hnutia, miestna verejnost’, vSeobecna a internd (Tajtakova, 2010).
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1.4.2 Marketingova komunikacia v kulture

Hoyle (2002) definoval komunikaciu ako spdsob dohovoru medzi organizaciou
a ucastnikom. Komunikacia s ti€astnikom je vzdy prilezitostou ako si s nim vybudovat
vzt'ah a pridat’ hodnotu produktu.

M. Foret (2006, s. 227) definuje marketingovli komunikaciu v kultire zase takto:
.,V marketingovom pristupe nejde iba o to produkt vyrobit, ale ho taktiez adekvitne
predstavit' zakaznikom. Cely marketing je zaloZeny na komunikacii. Viastne stavia na
neustdalej komunikacii so zakaznikom. “ Marketingova komunikécia v kultire sa na zaklade
publika deli na dostupné publikum a nedostupné publikum.

Do kategérie dostupného publika mdézeme zaradit' obcasnych, ale aj stalych
navstevnikov a zaujemcov, kde marketingova komunikacia vyuZziva $pecifické nastroje. Co
sa tyka kategdrie nedostupného publika, sem patri Siroka verejnost’ a s niou komunikuje
pomocou public relations (Bacuvcik, 2012).

M. Tajtdkova vo svojom diele tvrdi, Zze kazd4 organizacia ma Specificky pristup
marketingove] komunikacii, ktory zavisi od cielov organizacie, od rozpoctu nakladov
poZadovanych a od trhu na ktorom pdsobi.

Organizacie kultarnych podujati alebo podujati v§eobecne sa prevazne orientuju na
komunikacny ndstroj public relations a taktiez distribliciu rdéznych letakov, ¢i brozar
propagujucich podujatie. V sucasnosti sa dostdva do popredia internet, ktory je pre
organizaciu uz samozrejmostou a je pomerne lacnym prostriedkom propagacie s vyuZzitim
vSetkych prvkov komunikacného mixu (Tajtakova, 2010).

V sucasnosti su podujatia sofistikovanejSie a pestrejSie ako v minulosti, a preto si
marketingova komunikacia vyzaduje inovativnejSie taktiky a sposoby. H. Hoyle (2002)
tvrdi, Ze vyuzitim tradicnych médii, ako je televizia, tla¢ aradio, je mozné prispiet
k efektivnej propagacii podujatia. Uspech kultirneho podujatia podl'a Hoyla v su¢asne;
dobe zavisi od umiestnenia produktu, konkurencie, pocasia, ndkladov a zébavy.
Organizacia by mala vyuzivat' teda nové techniky, aby oslovila novych ucastnikov
audrzala si tych stalych, tradicnych. Mala by neustale sledovat’ cielovy trh, jeho vyvoj
a trendy, a v neposlednom rade rozvijat’ a implementovat’ svoju komunikac¢nu stratégiu.

Na zaklade prieskumu trhu a stratégie, ktora by bola pre organizaciu propagujiucu
kultarne podujatie najmenej financne narocnd, je mozné vybrat’ niekol’ko nastrojov ako
komunikovat’ so zakaznikmi alebo propagovat podujatie. Medzi tieto ndstroje patria

napriklad:
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- letaky,

- brozury,

- plagaty,

- verejné oznamy,

- emaily,

- znacenie autobusov a inych dopravnych prostriedkov,

- rozhlasové, televizne a internetové reklamy (Hoyle, 2002).

1.4.3 Produkt v kulture

Produkt v kultire ma  Specifické postavenie aje najdolezitejSim prvkom
marketingového mixu kultirneho podujatia (Tajtadkova, 2010).

Organizacia produkujica kultrne podujatie potrebuje vytvorit’ taka produktovu
ponuku, aby sa odliSila od tych, ktori ponukaji podobné produkty, v tomto pripade sa
jednd napriklad o podujatie. MoéZeme tvrdit, ze produkt je identifikdtorom toho, ¢o
publikum potrebuje, vyhl'adédva a ¢o ho dokaze uspokojit. Produkt v kultare je definovany
ako nehmotny. To znamend, Ze jeho ndvrh nemozno vidiet, ako napriklad nejaky obal,
nemozno ho ochutnat’ a ani sa ho dotknut’ (Grau, 2021). Produktom v kultire mdze byt
napriklad divadlo, koncert, festival, jarmok, slavnosti obce ¢i mesta. Pre vSetko vysSie
spomenuté¢ mdézeme pouzit’ termin podujatie.

Podujatie mdze pridat’ nieCo pozitivne do zivota tym, ktori sa podielaju na jeho
usporiadani, ako aj tym, ktori sa ich zi€astnia. Preto je dolezité kultirne podujatie nastavit
tak, aby publikum bolo zaujaté, uspokojené aemocionalne naplnené. Z neziskového
hl'adiska je podujatie atraktivne na zdklade jeho obmedzeného trvania a okamzit¢ho
prijmu. Preto ak ma byt podujatie uspeSné a jeho posolstvo naplnené vyzaduje si nemalé

investicie od organizacie (Wymer, 2006).

1.4.4 Marketingova distribucia v kulture

Pojem distribucia v kultare oznacuje schopnost’ spotrebitelom umoznit’ pristup
k produktu. To znamend, ze by dané produkty alebo sluzby mali byt spristupnené pre
vSetkych potencidlnych zakaznikov. Otvdra nové miesta a moznosti vstupu na novy
potencialny trh (Grau, 2021).

Podl'a F. Colberta sa distribucia sklada ztroch prvkov ato: distribucné kandly,

fyzicka distribucia a miesto konecnej vymeny. Organizacia sa snazi vyuZzivanim distribacie
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vytvorit’ nové distribu¢né kanaly, pomocou ktorych sa dostane k novych alebo stalym
zékaznikom. Ako uz bolo spomenuté v predchadzajucich kapitolach, distribucny kanal
sluzi na spristupnenie produktu od vyrobcu k spotrebitel'ovi. V pripade kultiry medzi
distribucné kanaly patria napriklad kultirne centrd, umelecké agentiry, produkéné domy
a podobne. Co sa tyka fyzickej distriblicie, sem spada predaj vstupeniek, ¢im sa snaZi
organizacia zvysit’ pocet zaujemcov. Predaj moze byt sprostredkovany ¢i uz cez internet,
telefonicky alebo prostrednictvom inych organizacii. Prave tento internetovy trend je
v sti€asnosti vyznamny, pretoze velké Usilie pre ziskanie listkov na podujatie je pre
spotrebitela stratou Casu, o je jeden z dovodov poklesu navstevnosti kultarneho podujatia

(Tajtakova, 2010).

1.4.5 Cena v kulture

Pri stanoveni ceny kulturneho podujatia je v prvom rade dolezité si uvedomit
finan¢ny ciel organizacie. Ak ma organizacia tento ciel’ stanoveny, na rade je prieskum
trhu, ktory porovnava cenu konkurencie. Cena podujatia by mala pokryvat’ vSetky naklady
organizacie na produkciu, rezijné naklady, prevaddzkové nédklady a taktiez na samotny
marketing ako nalady na tla¢, reklama, ¢ize vSetky zadkladné marketingové vydavky, ktoré
v$ak nemusia byt sidastou rozpodtu organizacie. Dalsi faktor, ktory ovplyviiuje cenu
moZe byt platobna schopnost’ cieleného trhu organizacie. Podujatie alebo nejaka udalost,
ktora je prevazne urcend pre manazérov, ktori maju pristup k firemnym kreditkdm alebo
kultirnym poukazkam, si mozu ich ucast’ zauctovat’ ako firemny vydavok. Toto podujatie
bude mat’ pravdepodobne vysSiu cenu ako to, ktoré je urcené pre spotrebitelov, ktori si
musia za listky alebo ucast’ zaplatit’ z vlastnych zdrojov (Hoyle, 2002).

Cena produktu v kultare zavisi aj od toho, kol’ko je spotrebitel’ ochotny zaplatit’ za
podujatie (Tum, 2006).

Stanovenie ceny v kultire je teda vel'mi naroCny proces, kde treba zohladnit
viacer¢ hl'adiské ako napriklad uz spominané stanovenie ceny podla dopytu, podla cielov
organizacie, podla konkurencie, podl'a nékladov, ale taktiez podl'a faktorov prostredia,

ktoré vplyvaju na organizaciu (Tajtdkova, 2010).

1.4.6 Kulturne prostredie

Dal§im marketingovym nastrojom v kultire je prostredie alebo miesto, kde sa

podujatie uskuto¢ni. Pri vol'be miesta je organizacia vystavena velkému vplyvu tohto

23



rozhodnutia. Volba miesta dokdze vo velkej miere ovplyvnit' Uspech organizacie
a samotného podujatia. AvSak moznosti vyberu je niekolko: podujatie modze byt
organizované na verejnom priestranstve v podobe festivalu, v ti¢elovych zariadeniach ako
kino a divadlo, alebo v historickych budovach ¢i miestach. Pre organizaciu by mal byt
hlavnym kritériom pri vybere vhodného miesta prvoradad bezpecnost’ a ochrana. Preto je
dolezit¢ zvazit' vSetky pravdepodobné problémy, ktoré by mohli podujatie ovplyvnit.
Medzi niektor¢ kritéria vyberu vhodného miesta podujatia mozeme radit’:
- dostupnost’ miesta pre zédkaznikov,
- bezpecnost’,
- kapacita miesta,
- naklady,
- atraktivnost’ miesta,
- technické vybavenie,
- normy hygieny a Cistoty,
- dostupnost’ miesta pre Sudi so Specidlnymi potrebami
- vysoka viditelnost’ pre prildkanie zdkaznikov.

Po zvazZeni niektorych vysSie spomenutych kritérii musi organizacia zvazit' vsetky
dostupné moznosti a na zaklade toho sa rozhodnut’ pre vhodny vyber miesta podujatia

(Tum, 2006).

1.4.7 Ludia v kulture

Organizacia, ktora propaguje kultirne podujatie zavidi do velkej miery od l'udi,
Pudskych zdrojov alebo inak povedané od zadkaznikov. Je dolezité spracovat’ tuto
marketingovu zlozku kultarneho prostredia rovnako dokladne, ako ktorékol'vek iné zlozky
a zosuladit’ potreby a zelania spotrebitelov s cielom organizdcie. V ramci podujatia su
zékaznikmi l'udia, ktori si za tto sluzbu platia a mézu nimi byt napriklad:
- publikum,
- skupina divékov,
- navstevnici,
- delegati,
- sponzori,

- individualny klient.
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No vtomto odveti sa rozliSuje medzi platiacim zakaznikom a koncovym
pouzivatelom. Platiaci zdkaznik teda plati za sluzbu ako napriklad vstupenka do kina,
divadla alebo na nejaky koncert. Zatial' co koncovy uzivatel' sa zacastiiuje bezplatného
podujatia ako su oslavy a vyrocia obci, popripade slavnostné otvorenie novych prevadzok
a podobne. Rozdiel v tychto spotrebiteloch je teda taky, Ze koncovy wuzivatel za
poskytnutt sluzbu neplati (Tum, 2006).

Ako publikum kultiry mézeme podla Tajtdkove; (2010) chapat’ konecného
spotrebitel’a, ktory sa zucastnil kultirneho podujatia, za cielom uspokojenia svojich
potrieb. Vybera si danu organizéciu, podujatie, udalost’, a tak poskytuje dant protihodnotu
organizacii v podobe financii, emdcii a ¢asu. Je definovany aj ako konzument kulttry, na
zaklade ktorého prebieha transakcia medzi nim a kultirnou organizéaciou.

Spotrebitel’ je motivovany roznymi faktormi pri konzumaécii kultary ako napriklad
spolocensky faktor, kde maji konzumenti moznost’ sa socidlne angaZzovat, stretdvat’ sa so
spolo¢nost'ou, priateI'mi popripade rodinou.

Poslednym faktorom spotrebitel'a nakupného spravania je osobny faktor. Tento
faktor je charakteristicky pre kazdého jednotlivca osobne. Sem mdézeme zaradit' vek,
pohlavie, vzdelanie, ekonomicku situaciu, Zivotny $tyl a r6zne iné. Spomedzi spominanych
osobnych faktorov sa za najdolezitej$i povazuje vzdelanie, ktoré je takzvany prediktor
spotreby kultarnych sluzieb.

Nasledujuci faktor je psychologicky. Do tejto kategoérie zarad’ujeme hodnoty,
motivaciu, ktord je vnutornd hnacia sila spotrebitela, postoje, myslienkové postupy,
vztahy, vnimanie a podobne. St to subjektivne nazory spotrebitela pri vybere alebo

zucCastneni sa podujatia (Tajtakova, 2010).
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2 Ciel’ prace

Kazda firma alebo znacka dba na svoju reputaciu, dobré meno ¢i hodnotu produktu,
ktort pontka zdkaznikom. Na zdklade spomenutych suvislosti, by mal byt marketing
sucastou kazdého biznisu. Ludi treba informovat o existencii daného produktu, o jeho
rozdielnych vlastnostiach oproti konkurencii, ¢i vyhodach. A prave na to sluZzi marketing.

Ciel'om bakalarskej prace je zhodnotit’ a analyzovat’ marketingovy mix produkénej
spoloénosti MUZA TEATRO. Predstavime si jednotlivé pojmy a definicie, ktoré ziskame
na zaklade prestudovanej literatiry. Tieto informacie akumulujeme a nasledne
selektujeme. Charakterizujeme spolo¢nost’ produkujucu kultirne podujatie a rovnako
marketingovy mix predstaveni. Tieto nadobudnuté data vyuzijeme pri zodpovedani otdzok
z dotaznikov, ako napriklad, ¢i sa uz stretli sdanou spolocnostou aj jej portfoliom,
popripade ¢o ich zaujalo na predstaveni. Na zaklade dotaznika zistime a analyzujeme aj
spokojnost’  zakaznikov v spoloénosti MUZA TEATRO. Podla ziskanych udajov
predlozime potrebné navrhy arieSenia pre tato spolocnost’ ajej predstavenia. Nasim
hlavhym cielom je zvySenie spokojnosti zdkaznikov, ataktieZz zvySenie kvality
predstavenia. Spokojnost’ zdkaznikov alebo divakov je podstatnd pre uspokojovanie
potrieb a teda aj vel'mi dblezita pre zvySovanie ziskov spolo¢nosti.

Hlavnym cielom bakaldrske; prace je identifikovat efektivitu marketingu
spoloCnosti na zdklade analyzy marketingového mixu. Pre lepSie porozumenie danej
problematike a dosiahnutie hlavného ciel’a bolo potrebné hlavny ciel’ rozdelit’ na ¢iastkové:

- definovat’ a vymedzit’ zdkladné pojmy ako marketingovy mix a kultura,

- vymedzit pojmy zékaznik a publikum kultury,

- realizovat’ prieskum marketingovej propagacie u zdujemcov o kulturne podujatie,
- skumat spokojnost’ zdkaznikov s produktom organizicie,

- zistit’ spokojnost’ s organizaciou,

- 1identifikovat’ ndvrhy na zlepSenie propagacie kulturneho podujatia.
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3 Metodika prace a metody skumania

V nasledujtcej kapitole sa budeme zaoberat’ charakteristikou vybranej spolo¢nosti
ajej marketingovym mixom, na zdklade ktorého vytvorime vyskum a jednotlivé
odporucania.

Tato &ast pozostivala zvyskumu spolo¢nosti MUZA TEATRO, kde sme
s majitel’kou Mgr. Zuzanou Buchovicovou viedli rozhovor o vybranej spolo¢nosti. VSetky
poskytnuté informacie o spolo¢nosti sme spracovali vo Stvrtej kapitole. Objasnili sme
Struktaru spolo¢nosti, jej portfolio a marketingovy mix.

Zaliatok  prieskumu  spoCival v stanoveni ciela. Prieskum  prebiehal
prostrednictvom internetu, pomocou online dotaznika, na ktorom sa podielalo 83
respondentov. Dotaznik sme sa snazili poskytnut osobam, ktoré¢ uz poculi o vybranej
spoloc¢nosti alebo sa zc¢astnili aspon jedného predstavenia tejto spolo¢nosti.

Vsetky ziskané informécie od respondentov, teda ich nazory a dotazy sme nasledne
spracovali do grafov apre lahSie porozumenie aj vysvetlili a objasnili. Na zaver sme
analyzovali vSetky odpovede ana zdklade vysledkov sme vytvorili odporacania

a pripomienky pre spoloénost MUZA TEATRO.

3.1 Charakteristika organizacie

Produkéna spolo¢nost MUZA TEARTO bola zalozena vroku 2014 jednym
majitelom. V stcasnosti sa v tejto spolocnosti pohybuje priblizne sedemdesiat ¢lenov,
ktory plnia rozne funkcie ako napriklad herci, reziséri, technici, zvukari, ktori patria do
produkéného, technického a umeleckého timu.

MUZA TEARTO organizuje svoje predstavenie nie len po celom Slovensku, ale aj
v zahraniéi. Svoje predstavenia odohrali v New Yorku, Dubline alebo v Ceskej republike
pre Slovdkov zijacich v zahrani¢i, organizuju aj predstavenia pre deti v detskych
domovoch.

V rdmci svojho portfolia sa moze pysit’ roznymi zndmymi slovenskymi hercami
ako pan Vladimir Kobielsky, Branislav Deak, Marek FaSiang, Filip Tima, DuSan Jamrich,
Csongor Kassai ¢i pani Zuzana Kocurikova, Helena Krajciova, Bozidara Turzonovova

a iné.
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V produktovom portfoliu prevazne dominuje zéner komédia, no miesto si tu najdu
aj monodrama a priblizne 2- 3 krat ro¢ne organizuju firemné udalosti, ktoré s vyznamnym
finanénym zdrojom pre rozpocet spolo¢nosti.

Vsetky predstavenia, ktoré spolo¢nost’ poskytuje su pristupné na ich webstranke.
Pre jednoduchsiu orientaciu zakaznika, ma kazd¢ predstavenie uvodnu fotografiu, na ktorej
su zobrazeni jednotlivi uCinkujici herci. Po rozkliknuti vybraného produktu ponuka

stranka zadkaznikovi kratke informdcie o predstaveni.

Obrazok ¢. 4: Produktové portfolio spolocnosti
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Zdroj: Dostupné na: https://www.fluent.sk/divadlo_muza teatro/

Predstavenia st urcené Sirokej vrstve zdkaznikov. Na svoje si pridu aj ti mladsi
divaci priblizne od 12 rokov, ale aj starSia generdcia. Spolo¢nost’ ma aj svoju stabilnu
komunitu, ktord sa vekovo pohybuje oko 30 az 40 rokov. Tato komunita tvori priblizne 60
az 70% l'udi, ktori maja vztah ku kultirnemu podujatiu a pravidelne navstevuju niektoré
z ponukanych predstaveni.

MUZA TEARTO sa snazi o efektivne planovanie dramaturgie. Svoje predstavenia
odohrava iba niekolkokrat do mesiaca, kedy pride vac¢sie mnozstvo I'udi a teda je vysSia
pravdepodobnost’ vypredanych listok.

Cenova politika je v tejto spolocnosti Specifickd. Jej rozpétie sa pohybuje priblizne
od 13 do 25 eur. Kazdd cenovd ponuka vstupenky na divadelné predstavenie sa

odkomunikuje s danym mestom v ktorom je divadelné predstavenie odohraté. Pri
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stanoveni ceny berie spolo¢nost’ do uvahy kipyschopnost’ daného obyvatelstva, snazi sa
tym prilakat’ ¢o najvacsi pocet zadkaznikov alebo zdujemcov o predstavenie.

Ceny vstupeniek su teda tak nastavené aby neboli predrazené alebo podcenené, ¢o
by v dosledku nizkej ceny malo negativny vplyv na spolo¢nost’, kedy by sa mohlo st’at,, ze
by zisk nepokryl naklady.

Spolocnost’ pozorne sleduje aj terminy predstaveni, v meste v ktorom predstavenie
bude odohravat. Niektoré mesta maju tendenciu organizovat predstavenia cez tyzden,
kedy je vysSia pravdepodobnost, ze zdujemcov pride menej kvoli pracovnej vytazenosti.
No na druhej strane su tu aj taki zdkaznici, ktori terminy podujati pocas tyzdna beru ako
relax, kedy sa odreaguju a naderpaji nové sily na dlalsie dni. Preto MUZA TEARTO
prihliada na datum a miesto, od ktorych sa v kon¢enom dosledku odvija aj cena vstupenky.

Divadelné prostredie je roznorodé a prevazne orientované na zdkaznika. Ked'ze
spolo¢nost’ robi predstavenia po celom Slovensku, nema jedno stale alebo inak nazvané
kamenné divadlo.

Pre zékaznika je vyhodnejSie a finan¢nej menej narocné, ked’ sa predstavenie
odohrava priamo v ich meste. Zakaznik nemusi cestovat’ za predstavenim a tak sa mu ani
nezvysia naklady. LCudia so zdravotnym postihnutim tiez ocenia, ked’ sa predstavenie kona
v ich meste, kde maju l'ahsi pristup do domaceho divadla.

Vo vieobecnosti MUZA TEATRO ako divadelné prostredie vyuziva dom kultary,
rozne saly, kultirne centra, mestské kulturne strediska ale aj niektoré exteriérové priestory
pri produkcii festivalu. Komunikacia spolo€nosti so zdkaznikmi prebieha prostrednictvom
nasledujtcich nastrojov:

- socialne siete,
- bilboardy,
- letaky,
- regionalna tlag,
- plagaty,
- televizia, radio a rozhlas.
Na obrazku €. 5 moéZeme vidiet’ vizualnu podobu stranky spolo¢nosti. Stranka
pozostava z Givodu, kde zdkaznici méZu vidiet' majitel’ku, loga a kratkeho predstavenia

a charakteristiky spolo¢nosti.
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Obrazok ¢. 5: Web stranka Muza TEATRO
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Pri sutazeni s konkurenciou poskytuje divadelnym navstevnikom roézne zlavy na
predstavenia. Aby prildkala vdcSie mnozstvo potencidlnych nédvstevnikov, vytvara video
pozvanky s roznymi zndmymi hercami, reZisérmi, ktoré su neskor zverejnené na webe ich
stranky, socidlnych sietach, ale aj na stranky mesta ¢i obce, v ktorom mé predstavenie
prebiehat’.

Pri predaji vstupeniek sa prvotne vyuziva fyzicky predaj, to znamena, ze sa
vstupenky predavaju priamo pri vstupe do divadla alebo kultirneho domu a podobne. Ale
taktiez si zékaznici mozu zakupit’ vstupenku prostrednictvom online- systému, ¢i uz cez
stranky divadiel alebo na stranke Ticketportalu, ktora patri medzi vel'mi vyuZivané stranky

pre kiipu vstupeniek.

3.2 Pouzité metody vyhodnotenia a interpretacia vysledkov

V tejto Casti zavereCnej prace sa budeme venovat metddam, ktoré sme pouzili
a rozdelili na dve Casti: metody pouzité v teoretickej Casti a v praktickej Casti.
Metody pouzité pri spracovani teoretickej casti bakalarskej prace:

Metoda analyzy je charakterizovana v literatire ako vyber najdolezitejSich
a najpodstatnejSich informacii, nasledné rozdelenie informécii na Casti a zaroven hl'adanie
suvislosti medzi nimi. Pomocou tejto metédy sme teda zozbierali vSetky potrebné a

dolezité informéacie v oblasti marketingu a kultury.
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Metéda syntézy bola vyuzitd pri procese zistovania danych stvislosti medzi
jednotlivymi informaciami a faktami. Umoznuje sledovat’ charakter vzajomnych stvislosti,
odhal'ovat’ pri€iny, zavislosti a taktiez tendenciu vyvoja.

Metéda komparacie je isty druh porovndvania informacii, kedy sledujeme zhodné
a odlisné znaky medzi skimanymi javmi a predmetmi.

Metéda dedukcie je poslednou metdodou pouZzitou v teoretickej Casti zaverecnej

praci, ktora sa orientuje na predpoklady vSeobecne a nasledne vytvara Ciastkové zavery.

Metody pouzité pri spracovani praktickej casti bakalarskej prace:

Metéda analyzy v praktickej Casti zavereCnej prace ma za ulohu vybrat zo
vSetkych ziskanych udajov tie najpodstatnejsie, vyhodnotit’ ich a naslednej interpretovat’.

Metéda indukcie ma na rozdiel od metédy dedukcie vytvarat’ vSeobecné zédvery,
na zéklade roz¢lenenych vedeckych informacii.

Metéda dopytovania bola vyuzitd pri ziskavani informacii od oslovenych
respondentov formou dotaznika pomocou konkrétnych otazok. VSetky ziskané informacie
od respondentov boli dolezité pri vyskume.

Statistické metédy boli napomocné pri spracovani vietkych ziskanych udajov
opytanych, do podoby grafov a pri interpretacii vysledkov, pre l'ahSie a zrozumitel'nejSie

porozumenie danej problematike.
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4 Vysledky prace

Vyskum bol realizovany pomocou online dotaznika, ktory bol zdielany na
internete, konkrétne cez socidlnu siet’ Facebook a bol uréeny pre respondentov, ktori
poznaju alebo aspoit po¢uli o produkénej spolocnosti MUZA TEATRO. V ramci tohto

prieskumu bolo oslovenych 83 respondentov.

4.1 Interpretacia vysledkov vyskumu

Dotaznik pozostaval zo 14 otazok, cielom ktorych bolo zistit’ zdkladné informacie
o zadkaznikoch, ich spokojnost’ so spolo¢nostou, s cenou, s prostredim. Zistovali sme
spokojnost’ zdkaznikov s produktovym portfoliom a taktieZ sme sa zamerali na nedostatky
v ramci komunikacie so zakaznikmi. VSetky ziskané informacie z dotaznika si spracované

v grafoch.

Graf ¢.1 Pohlavie respondentov

Pohlavie
83 odpovedi

® Zena
® Muz

Zdroj: Vlastné spracovanie
Prva otdzka bola zamerana na zistenie pohlavia zékaznikov spoloénosti MUZA

TEATRO. Z opytanych 83 respondentov tvorilo 57 Zien, Co predstavuje 68,7% a 26

muzov, ¢o predstavuje 31,3% z celkového poctu respondentov.
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Graf ¢. 2 Vek respondentov

Vek
83 odpovedi

® 15-18
® 1924
25-34
@ 3544
@ 45-54
@® 55 aviac

Zdroj: Vlastné spracovanie

Druha otazka sa orientovala na vek zdkaznikov. Najvécsia Cast’ opytanych mala vek
medzi 45 az 54 rokov, to predstavovalo 33,7% z poctu respondentov (28 respondentov).
Ako druha najpocetnejsia skupina respondentov bola skupina s vekovym ohrani¢enim 35
az 44 rokov (24 respondentov ¢o predstavovalo 28,9%). Dalsie vysledky boli skupina 19
az 24 rokov (13 respondentov ¢o predstavovalo 15,7%), 55 a viac rokov (z celkového
poctu 9 opytanych tvorilo 10,8%), 25 az 34 rokov (7 opytanych, ¢o predstavovalo 8,4%)
a poslednd skupina spadala do vekovej kategérie 15 az 18 rokov, ¢o bola najmenej

pocetnejsia skupina a tvorili ju 2 respondenti (2,5%).

Graf ¢. 3 Vzdelanie zakaznikov

Aké je Vase dosiahnuté vzdelanie?
83 odpovedi

@® Zakladné

@ Stredoskolské s maturitou
Stredoskolské bez maturity

@ Vysokoskolské

Zdroj: Vlastné spracovanie

V dalsej otazke sme sa orientovali na dosiahnuté vzdelanie respondentov.
Najvacsiu cast’ opytanych tvorili respondenti, ktori dosiahli stredoskolské vzdelanie

s maturitou, ¢o predstavovalo teda 45 respondentov, teda 53%. Dalsiu skupinu tvorili
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respondenti s vysokoskolskym vzdelanim (34, teda 41%), stredoskolskym vzdelanim bez
maturity (4, o predstavovalo 4,8%) a jeden respondent dosiahol zakladné vzdelanie, ¢o

znamenalo 1,2%.

Graf ¢. 4 Oblast’ kultary

Aku oblast kultury uprednostnujete?
82 odpovedi

Hudba
Tanec
Divadlo

Literatara

Kultdrne dediéstvo ( muzea,
archiv..)

Filmy, videa

0 20 40 60

Zdroj: Vlastné spracovanie

V otazke ¢islo 4 sme zistovali urespondentov aki oblast kultury preferuju
respondenti. Z celkového mnozstva opytanych najviac preferovali oblast’ kultury hudbu
(58 respondentov) a divadlo (58 respondentov). Ako druhd najéastejSia odpoved bola
oblast’ filmov a videi (41 respondentov), nasledovala literatura (26 respondentov), tanec
(20) ana poslednom mieste s najniz§im poctom odpovedi bolo kultirne dedi¢stvo, teda

muzed, archiv a podobne (16 respondentov).

Graf €. 5 Prostredie predstavenia

Uprednostnujete kulturne podujatie
83 odpovedi

@ v interiéri ( kostol, kongresova séla, dom
kultary...)

@ v exteriéri ( pod holym nebom)

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Z opytanych 83 respondentov preferuje 58 Tudi predstavenie v interiéri, ¢o
predstavuje 69,9% a 25 v prepocte 30,1% preferuje predstavenia v exteriéri. Mozeme

konstatovat, Ze prevazna vicsina sa zucastnuje radsej podujati v interiéri.

Graf &. 6 Znamost’ spolo¢nosti MUZA TEATRO

Poculi ste o produkénej spoloénosti MUZA TEATRO, ktora organizuje divadelné predstavenia ( Uz ti

nikdy nenaletim, Na koho to slovo padne, Meno, Laaaska a pod.)
83 odpovedi

® Ano
® Nie

10,8%

Zdroj: Vlastné spracovanie

Votazke ¢. 6 sme sa pytali respondentov, ¢i poculi o danej spoloc¢nosti
produkujicej kultirne podujatie e teda 89,2% poculi o MUZA TEATRO, &o tvorilo 74

opytanych a 10,8% odpovedali, Zze nepoculi, ¢o je 9 respondentov.

Graf &.7 Ugast’ respondentov

Zucastnili ste sa niekedy divadelného podujatia tejto spolo¢nosti?
83 odpovedi

® Ano
® Nie

Zdroj: Vlastné spracovanie
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V otazke ¢. 7 sme sa orientovali na ucast’ niektorého zpodujati produkcnej
spolo¢nosti MUZA TEATRO ateda 62 respondentov sa niekedy zGdastnilo podujatia (
74,7%) a 21 odpovedalo, Ze sa nezucastnilo niektorého z podujati ( 25,3%).

Graf €. 8 Pocet predstaveni

Ak ano, kolkych predstaveni ste sa zucastnili?
81 odpovedi

® 12
® 23
34
® 5 aviac
@ Nezudastnil som sa

Zdroj: Vlastné spracovanie

Otazka Ccislo bola zamerand na zistenie poctu predstaveni, ktoré navstivili
respondenti. NajpocetnejSiu skupinu respondentov tvorili zakaznici, ktori navstivili 5 az
viac predstaveni danej spolo¢nosti, ¢o predstavuje 23,5% teda 19 opytanych a taktiez 19
opytanych odpovedalo, Ze navstivili 2 aZ 3 predstavenia, ¢o je teda taktiez 23,5%. Dalgie
skupiny tvorili zdkaznici, ktori sa zacastnili 1 aZ 2 predstaveni, tych bolo 17 (22,2%)
a najmenej zdkaznikov, presne 6 bolo na 3 az 4 predstavenia. 62 opytanych sa teda
zucCastnilo podujatia asponn raz a ll odpovedalo, Ze sa eSte podujatia nezucastnili.
Z vysledkov vyplyva, Ze viGSina zékaznikov opitovne zvolili spolonost MUZA

TEATRO a ich predstavenia.
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Graf ¢. 9 Dovody ucasti predstavenia

Preco ste sa zucastnili predstavenia?
71 odpovedi

Kultdrne podujatia patria medzi
moje zaluby

Zaujala ma reklamna kampan
predstavenia

Je to moznost stretavania sa s
kamaratmi a znamymi

Je to spdsob relaxu a oddychu

Nezlcastnil som sa

0 10 20 30 40

Zdroj: Vlastné spracovanie

Pri ziskavani udajov o dovode navstevy predstavenia sme zistili, Ze najéastejSim
dovodom navstevy niektorého z podujatia bola odpoved’, ze je to sposob relaxu a oddychu
pre divakov. Tato odpoved’ oznacilo 34 respondentov. Druha najéastejsia odpoved’ bola, ze
kultirne podujatie patri medzi zaluby opytanych, ¢o predstavovalo 32, nasledujuce
odpovede boli, ze je to moznost’ stretdvania sa s kamaratmi a znamymi (18 respondentov ),
respondentov zaujala reklamna kampan spolo¢nosti (12 respondentov). Hlavnym faktorom

motivacie divakov zucastnenia sa kulturneho podujatia vybranej spolo¢nosti bol teda relax

a oddych.

Graf ¢.10 Zistovanie pozitivnych faktorov spolo¢nosti

V ¢om spocivaju podla Vas najviac pozitiva predstaveni danej spolo¢nosti?
82 odpovedi

Komfort divadelnych sal,
prostredie

Datum a ¢as predstavenia

Cena vstupenky

Kvalita predstavenia a herecké
vykony

Nezlcastnil som sa

0 20 40 60

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Naotazku ¢. 10 najviac respondentov povazovalo za pozitivitu skumanej
spolo¢nosti kvalitu predstavenia a herecké vykony. Tuto odpoved uviedlo 60 opytanych.
19 opytanych uviedlo cenu vstupenky, 16 komfort divadelnych sal anajmenej cCasta
odpoved’ bol datum a ¢as predstavenia (6 respondentov). Z tejto otdzky vyplyva, Ze najviac

pozitivne vnimana hodnota spolo¢nosti je kvalita a herecké vykony.

Graf ¢. 11 Forma reklamy spoloénosti MUZA TEATRO

Akou formou sa dozvedate o divadelnych predstaveniach danej spolo¢nosti?
82 odpovedi

@ Internet
@ Kamarati, rodina, znami

Plagaty
\ 8 5% @ Casopisy
S @ Média a socialne siete

@ Neviem o Ziadnych

36,6%

Zdroj: Vlastné spracovanie

V otazke €. 11 sme zistili, ze 30 opytanych sa dozvedelo o podujatiach na zaklade
internetu celkovo (36,6%), 28 respondentov sa dozvedelo o podujatiach prostrednictvom
médii a socidlnych sieti, Co tvorilo 34,1%, 13 opytanych sa dozvedaju o podujatiach
prostrednictvom kamaratov, rodiny a znamych ( 15,9%). Styria respondenti odpovedali, Ze
sa dozvedaju prostrednictvom casopisov alebo plagatov (5,8%) a 7 sa neztcastnilo.

Prevazna vécsina sa teda dozvie o podujatiach prostrednictvom internetu.

38



Graf ¢. 12 Nazor na marketingovii komunikaciu spolo¢nosti

Myslite si, e medialna a marketingova komunikacia kulturnych predstaveni MUZA TEATRO je

dostatocna?
82 odpovedi

@ Ano, vzdy si ju vSimnem
@ Obgas zaregistrujem propagécie
Zriedkakedy ich zaregistrujem

ﬁ @ Nikdy si ich nev§imnem

37,8%

Zdroj: Vlastné spracovanie

Votazke ¢. 12 sme sa zamerali na spokojnost zakaznikov s marketingovou
komunikaciu spolo¢nosti, kde vicSina respondentov odpovedalo, ze si vzdy vSimni
reklamu, ¢o tvorilo 39 opytanych (47,7%). Ako moznost’ obcas zaregistrujem propagaciu
zvolilo 32 opytanych (37,8%), 6 respondentov odpovedalo, ze zriedkakedy si povsimnu
reklamu (7,3%) a 6 si nevS§imne reklamu nikdy (7,3%). M6zeme povedat’, ze marketingova

komunikacia spolo¢nosti dokaze uputat’ prevaznu vacsinu respondentov.

Graf ¢.13 Spokojnost’ zakaznikov

Ako ste spokojny s kvalitou sluzieb (téma predstavenia, herecké vykony, vytvarné a kostymovée

prevedenie, personal, Casy predstaveni)?
77 odpovedi

40
30
20

10

1 2

Zdroj: Vlastné spracovanie
V predposlednej otazke vyskumu ohladom kvality sluzieb spoloénosti MUZA

TEATRO bola takmer vicsina najviac spokojna. Tuto moznost uviedlo 37 opytanych.

Prieskum spokojnosti bol prevazne s pozitivnymi odpoved’ami.
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Graf &. 14 Ucast’ zakaznikov v buducnosti

Planujete sa predstavenia MUZA TEATRO zudastnit v budtcnosti?
82 odpovedi

® Ano
@ Nie

Neviem

Zdroj: Vlastné spracovanie

V poslednej  otazke ¢. 14 sme zistovali zaujem zakaznikov o podujatie
v budtcnosti, kde 69 odpovedalo, ze sa planuju zlGcastnit’ podujatia, teda 84,1% a 13
respondentov nevie ¢i sa v budicnosti zucastnia niektorého z podujati spolo¢nosti (15,9%).
Z vysledkom vyplyva, ze vac¢Sina opytanych ma zaujem v budicnosti navstivit' kultarne

podujatie spolo¢nosti MUZA TEATRO.

4.2 Zavery a odporucania

Z prieskumu vyplyva, Ze respondenti prevazne uprednostiiuji v ramci oblasti
kultary divadlo, hudbu, filmy a videa. Z vysledkov spokojnosti divakov by sme odporucili
zaviest' do produktového portfolia spolocnosti muzikal, popripade predstavenie, v ktorom
bude zahrnutd hudba. Na zaklade vysledkov dotazniku sme zistili, Ze opytani prejavuju
najvacsi zdujem o divadlo, ¢o predstavovalo 58 opytanych (70%). No taktiez velka Cas
respondentov uviedla ako odpoved” hudbu. Tato moznost’ uviedlo 58 respondentov. Preto
predpokladame, Ze muzikal by mohol prildkat’ d’alSich potencidlnych, novych divakov.
Ako druhé navrhované rieSenie v tejto problematike, na zéklade odpovedi respondentov,
odporucame vytvorit mensiu hudobnu skupinu, ktord by obohatila portfélio spolo¢nosti
o hudobny zaner.

Na zéklade ziskanych poznatkov v ramci preferencie podujatia v interiéri alebo
exteriéri sme zaznamenali, Ze je maly rozdiel medzi poftom respondentov, ktory
odpovedali, ze preferuji predstavenie v exteriéri, tych bolo 69,9%. Navrhujeme
spoloc¢nosti, pokusit’ sa zaviest podujatia v exteriéri, ¢o by urcitym sposobom motivovalo

I'udi navstivit' podujatie. Odporucame zaviest podujatia v exteriéri prevazne v letnych
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mesiacoch, kedy st predstavenia konajuce sa vonku vyhladavane viac. V nadvéznosti nad
predchadzajtice odporucanie by sme navrhovali zorganizovat’ muzikal, popripade koncert
hudobnej skupiny v mestskom parku, amfiteatri alebo v inych moznych priestoroch
v exteriéri.

Oznamy o kultirnych podujatia spolo¢nosti MUZA TEATRO su zvidia
orientované na socidlne siete, internet a média. Na zaklade tychto vysledkov navrhujeme
spoloCnosti, aby sa zameriavala na reklamu a komunikaciu s divakmi, zékaznikmi
a publikom aj prostrednictvom inych foriem reklamy. Zaroven by sme odporucili
spolo¢nosti vyuzit' ako reklamny nastroj baner, plagat alebo bilboard, ktory by bol
umiestneny na vysoko frekvenénom mieste. Predpokladame, Ze toto rieSenie by prospelo
k ziskaniu novych divakov.

Ako dalSie odportcanie navrhujeme propagovat divadelné informacie v televizii,
nakol’ko 36,6% zoslovenych uviedlo, Ze sa o predstaveni dozvedaju prostrednictvom
internetu, teda webstranky spolo¢nosti. Myslime si, Ze v kone¢nom dosledku l'udia skor
zachytia informéacie o podujatiach v televizii ako by ich mali vyhl'adavat na internete.

V rdmci spdsobu propagacie kultirneho podujatia navrhujeme vytvorit’ aplikéciu.
Aplikacia by bola nastavena tak, aby automaticky posielala hlasenia o novom alebo
bliziacom sa podujati. Zakaznik by v nej naSiel vSetky potrebné informacie ako cena
vstupenky, miesto a ¢as konania podujatia. Aplikécia by bola bez poplatkov a pristupna pre
Siroku verejnost’.

Z vyskumu, ktory bol zamerany na dovody ucasti predstavenia tiez vyplyva, ze
najmensie mnozstvo divakov, ktory sa zucastnili predstavenia, boli motivovani reklamnou
kampatiou a konkrétne 12 respondentov, teda 14,4%. Preto si myslime, Zze by sa
spolo¢nost’ mala prevazne zamerat na reklamu ajej nedostatky. Nase navrhované
odporucania su, aby sa spolo¢nost’ orientovala na produkciu zaujimavejSej reklamne;j
kampane, ktora upita mnozstvo l'udi. Pocas tvorby reklamy sa odporuc¢ame sustredit’ na
putavejSi vzhlad reklamy, atraktivne slogany, popripade vyuzit verejne znamejSiu
osobnost’ v rdmci propagacie.

V tomto pripade by sme navrhovali vytvorit' reklamu s uspesSnym Sportovcom,
alebo verejne znamou osobnostou, ktord je medzi I'udmi obl'ibend a predviedla by
reklamu s vtipnou mySlienkou, ktora by rozosmiala zékaznika, upttala jeho pozornost

a tym padom by si ju zédkaznik lepSie zapamital.
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Z.aver

V zéverecnej praci s nazvom ,,Marketingovy mix vybraného kultirneho podujatia*
bolo hlavnym cielom zadefinovat a zhodnotit marketing spolo¢nosti produkujicej
kulturne podujatia MUZA TEATRO.

V teoretickej Casti sme sa venovali definicidim apojmom ako marketing,
marketingovy mix, kultira a marketingovy mix kultiry. Marketingovy mix sme si
roz€lenili na jednotlivé zlozky a podrobnejSie ich charakterizovali a objasnili. Pri kultare
sme sa zamerali na jej marketing a taktieZ sme objasnili niektoré modely marketingu
v kultare. Zaverom teoretickej Casti sme sa venovali nastrojom marketingu v kultare, ktoré
sme hlbSie charakterizovali a objasnili.

Na splnenie hlavného ciela zavere¢nej prace sme vyuzili metédu vyskumu
prostrednictvom dotaznika, ciel'om ktorého bolo zistit’ spokojnost’ a skusenosti zakaznikov
s vybranou spoloénostou MUZA TEATRO. Vyskum potvrdil, Ze spolocnost’ je velmi
oblibena medzi divakmi r6zneho veku a vzdelania a preto sa radi vracaju na jej podujatia.

Vysledky vyskumu vSak poukéazali na slabti informovanost’ zikaznikov
o podujatiach. Preto odporac¢ame zlepSit' informacné kanaly o prebiehajucich podujatiach
formou aplikicie, ktord by wulahcila komunikaciu s potencidlnymi zakaznikmi
a informovala by ich novinkéch a aktudlnych ponukéch.

Dalsie navrhovanym zlep$enim pre spoloénost’ je zrealizovat’ podujatie v exteriéri
v letnych mesiacoch, kedy je to pre zdkaznikov viacej lakavé. V zévere zavereCnej prace
sme odporucili vytvorenie reklamnej kampane s tspeSnych Sportovcom alebo znamou

osobnost'ou, ktord by mohla priniest’ zvySen navstevu podujati.
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Prilohy

Priloha I

Vzor dotaznika
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Priloha I Dotaznik- Prieskum spokojnosti navitevnikov MUZA TEATRO

Vazeni respondenti,

som $tudentkou tretiecho ro¢nika na Ekonomickej univerzite v Bratislave a chcela by som
Vés poprosit’ o vyplnenie dotaznika k mojej bakalarskej préci. Predmetom dotaznika je
spokojnost navitevnikov spolo¢nosti MUZA TEATRO. Vyplnenie Vam zaberie
maximalne 5 minut. Tento dotaznik je anonymny a jeho vysledky budu pouzité¢ vylucne
ako podklad pre prieskum v bakalarskej praci.

Vopred Vam d’akujem za Vasu ochotu a cas.

Pohlavie

71 Zena

[ Muz
Vek

0 15-18

0 19-24

0 25-34

[ 3544

[ 45-54

L] 55aviac

Ake je Vase dosiahnuté vzdelanie?
[] Zékladné
[l Stredoskolské s maturitou
(1 Stredoskolské bez maturity
[J Vysokoskolskeé

Akt oblast’ kultary uprednostiiujete
[l Hudba

(] Tanec

[l Divadlo

U

Literattara



(1 Kultarne dedi¢stvo ( muzed, archiv..)
[ Filmy, videa
Uprednostiiujete kultarne podujatie
[l Vinteriéri ( kostol, kongresova sala, dom kultury...)

L]V exteriéri ( pod holym nebom)

Poculi ste o produkénej spolognosti MUZA TEATRO, ktora organizuje divadelné
predstavenia ( Uz ti nikdy nenaletim, Na koho to slovo padne, Meno, Ladaska a pod.)

1 Ano

[] Nie

Zucastnili ste sa niekedy divadelného podujatia tejto spoloc¢nosti?
1 Ano
{1 Nie

Ak éano, kol’kych predstaveni ste sa zucCastnili?
012

2-3

3-4

5 a viac

O O o o

Nezucastnil som sa

Preco ste sa zacastnili predstavenia?

[l Kultarne podujatia patria medzi moje zaluby
Zaujala ma reklamna kampan predstavenia
Je to moZnost’ stretavania sa s kamaratmi a zndmymi

Je to spdsob relaxu a oddychu

O o o O

Nezucastnil som sa

V ¢om spocivaji podl'a Vas najviac pozitiva predstaveni danej spolo€nosti?
[l Komfort divadelnych sal, prostredie
{1 Datum a Cas predstavenia

[J Cena vstupenky



(1 Kvalita predstavenia a herecké vykony

[0 Nezucastnil som sa

Akou formou sa dozvedate o divadelnych predstaveniach danej spolo¢nosti?
[l Internet

Kamarati, rodina, znami

Plagaty

Casopisy

Média a socialne siete

O o o o o

Neviem o ziadnych

Myslite si, 7¢ medidlna a marketingovd komunikacia kultarnych predstaveni MUZA
TEATRO je dostato¢na?

I Ano, vzdy si ju viimnem

{1 Obcas zaregistrujem propagacie
[l Zriedkakedy ich zaregistrujem
U

Nikdy si ich nev§imnem

Ako ste spokojny s kvalitou sluzieb (téma predstavenia, herecké vykony, vytvarné a
kostymové prevedenie, persondl, ¢asy predstaveni)?

Najmenej spokojny 1 2 3 4 5 Najviac spokojny

Planujete sa predstavenia MUZA TEATRO z(&astnit’ v budicnosti?
1 Ano
L] Nie

[1 Neviem

Zdroj: Vlastné spracovanie. Dostupné na:
https://docs.google.com/forms/d/1ulEve xtclQ5QwB6Ker-
rfBITMRw7Vb6s7wuUS6FIKk/edit



