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Uvod

Cilem této prace je predlozit podklady nutné pro vypracovani marketingového a medialniho
planu spolecnosti Quadrom o. s. tak, aby v hyperkonkurenénim prostiedi byla v ramci
diverzifikovanych statust a u¢inného plénovani schopna odolat mezifiremnim bojim
a pretrvat v neziskovém prostiedi, resp. snazi se docilit, jak co nejefektivnéji najit komercni
prosttedky v ramci zachovani neprofitabilnosti a nedravého ducha v jinak dravém sveéte.
Planem prace je pfitom nejen objevit misto ,,na trhu“ pro tuto spole¢nost, avSak zaroven
provést jeji jisté potiebny audit.

Prace je strukturovana do kapitol a podkapitol dle vécného zadani.

Predstaveni organizace

Spole¢nost Quadrom o. s. (obCanské sdruzeni) vznikla iniciativou neoficialnich divadelnich
tvlirct pii prazské DAMU v srpnu roku 2004 registraci na Ministerstvu vnitra dle § 19 zakona
¢. 40/1964 Sb., obcansky zakonik, ve znéni pozdéjsich predpisti, a dle zdkona ¢.83/1990 Sb.,
o sdruzovani obcantl, ve znéni pozdéjsich piedpist, kde bylo registrovano dne 20/8/2004 pod
¢.j. VS/1-1/58 249/04-R [1].

Od zacatku si kladla za cil sdruZzovat zejména experimentalni tvorbu a navic méla jako
primarni ucel své Cinnosti zrekonstruovat budovu byvalych méstskych jatek v Moravské
Ostravé na pomezi ulic Jana€kova a Porazkova. Jelikoz budova dlouho chétrala a ocitla se
v rukou vlastnika z jiného mésta (brnénska spole¢nost Bauhaus), cil této organizace byl
od zacatku vyvijet obCanské a bojkotové aktivity se snahou upozornit na neutuchajici
a alarmujici stav této historické a paméatkové chranéné budovy, at’ jiz pofadanim besed nebo
jinych doprovodnych akci vyvolanych aktivitami jinak upozadéné obcanské spolecnosti.
Teprve ¢asem se zaCala poradat riznd atypicka a experimentalni divadelni pfedstaveni, stejné
jako se na pofad dostala vydavatelskéd a publikacni ¢innost, vyvijend zejména ptedsedou o. s.
V druhém planu vznikla pozdé€ji myslenka zrealizovat ptimo v Ostravé sidlo nové a dosud
neinstitucionalizované vysoké umeélecké Skoly, a to Akademie moravsko-slezskych uméni;
opét se snahou upozornit na Sedou eminenci spjatou s nedostavénou polyfunkéni budovou
naul. 28. fijna, rovnéZ v Moravské Ostravé. Objekt byl nedostavén jest€¢ za minulé éry
a dodnes je trnem voku fadé Ostravani. Toto obcanské sdruzeni navazalo v minulosti
spolupraci s jinymi obCanskymi subjekty, z nichZ jmenujme prazské Studio Citadela nebo
ostravské divadlo Stard Aréna.

Nazev sdruZeni je odvozen z italského slova ,,qua‘“ (zde) a feckého slova ,,drom* (draha) a ma
predstavovat vizi idedlniho divadla o ¢tvercovém pldorysu s vzestupnym hledistém na vsech
Ctyfech strandch, s jeviStém uprostied a se vstupy pro herce 1 divaky v bodech ¢tverce A, B, C
a D (symbolizuje to také logo spolecnosti, viz dale). Tato idedlni pfedstava by méla byt
naplnéna pravé v budové méstskych jatek, na Cemz se neustale pracuje (dle posledniho
vyjadfeni mésta se uvazuje o vykoupeni objektu od Bauhausu a vybudovani zazemi pravé
pro neziskovou sféru).

,»Sidlo spole¢nosti bylo na Mongolské ul. v Ostravé (40A/1667), kde realizovala n¢kolik
divadelnich projekti pod hlavickou konsorcia Porubské divadlo, zménou majitele vSak doSlo
k uzavfeni prostor a organizace dnes tak oficialni sidlo nikde nema (ve stanovach je mimo
tuto adresu jeSt€ uvedena adresa jatek a budouciho sidla akademie v ostravském skeletu).
Sdruzeni ma dva organy: &lenské shromazdéni a radu. Clenské shromazdéni je vrcholnym
orgdnem 0. s. a ma na starosti napt. zmeénu stanov, zatimco Rada voli ¢i odvolava predsedu
nebo kontroluje hospodafeni organizace. Volebni obdobi je tfileté. Vstup do sdruzeni je
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bezplatny a neplati se ani ¢lenské piispévky. Sdruzeni je oteviené na né€kolika Grovnich, a to
také participaci na jinych projektech, které nemusi nutné souviset S domacim poslanim
sdruzeni® [1]. [2].

LOQO

Jiz jsme se zminili o logu/znacce, které vychazeji z idedlniho pojeti divadla a jeho usporadani
jevisté a hledisté (obrazek nize). Musime zde podotknout, Ze v Cesku dosud takové divadlo
neexistuje — logotyp ma tedy podtrhnout vyjimeénost takovéto vize. Cislo 3 a pismeno D
ve sttedu symbolizuji chybégjici tfeti dimenzi (v hlubsim vyznamu), kterd se napliuje
realizacemi jednotlivych inscenaci. Znacka je zaroven dle rozd¢leni na ikonu, index a symbol
vedena pravé jako tieti typ, a to symbol, coz je nejvyrecnéjsi zpusob vyhotoveni znacky.
,»INa hlubsi urovni je symbolem znacky jeji archetyp. Existuji univerzalni ,,piib&hy* spole¢né
celé evropské kultufe, které vysvétluji nejen motivy naSeho chovani, nase sny, piani a tizkosti,
ale i zpasob, jak nechavame do naSich zivotd vstoupit znac¢ky* [3, s. 136]. Tento branding
ajeho znacky, znaky a ptiznaky maji napoveédét hlubsi kontexty a konstrukty souvislosti,
do nichz organizace spada. Zduraziujeme zde zaroven vyznam demarketingu, ktery
predpokladd nenasilné marketingové metody a snazs§i zpusoby, jak téchto souvislosti
doséhnout. Logo je totiz zaroven nendsilné, nevtiravé, nebije do o¢i a na prvni pohled mozna
nezaujme. Zaroven vsak vyjadiuje to, ceho se snazi spole¢nost dosahnout.

Obrazek 1 — Logo Quadrom o. s.

Zdroj: http://www.quadrom.mysteria.cz

Matice Sire sortimentu

Z ptilozené tabulky vyplyva, Ze segment (produkcnich fad) neni pfilis, zato je ale silna
hloubka produkéni fady s pfevazujicimi plus. StéZejni ¢innost — divadlo — neni uzptisobeno
pouze — jak jinak — pro laickou vefejnost, nevidomé a déti predskolniho véku (s vyjimkami,
pokud se hraji pohadky, které nejsou klicovou ¢innosti divadelniho spolku). Podobné jsou
na tom 1 elektronické knihy, které svym zamétenim neuspokoji stejné cilové skupiny a navic
I klasické rodiny s détmi. Druha stézejni ¢innost — zalozeni univerzity, resp. vysoké umélecké
Skoly v Ostravé — miize byt nejednou skupinou vnimano negativné¢ vzhledem Kk tzkoprofilové
chapané problematice. Vzhledem k tomu, ze na rozdil od DAMU ¢i JAMU by se zde méla
na vysokoskolské trovni vyuCovat 1 literatura a mély by byt zaroven otevieny obory
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pro handicapované, bilance se dorovnava. Zalozeni vysoké umélecké Skoly na Ostravsku
s doplacenim statu (Skola by neméla byt soukroma, ale statni) je pfesto znacné¢ kontroverzni.
Naopak dostavéni ostravského skeletu je vnimano veskrze pozitivné i laickou vefejnosti
anastésti to také neni jedind Cinnost, kterou se sdruzeni zabyva. Vztah laické vetejnosti
k neziskovym organizacim je viubec trochu nevyvazeny a odtazity oproti napf. skutecnosti
v USA, kde hlavnimi donory nestatnich neziskovych subjektti (dale jen NNS) jsou pravé
soukromi darci. Nada¢ni a publika¢ni ¢innost je v organizaci teprve Vv plenkach: nejsou
,fozhozené sit¢. V budoucnu by vSak sdruzeni rado pomahalo ostatnim organizacim
I jednotliveim, ktefi se nemusi participovat jen na projektech Quadrom o. s. Hloubka
produkéni fady v tomto segmentu tak jisté ma i zde své rezervy. Alternativni vyuka cizich
jazyka je zvlast v dnesni dobé velmi dulezita, setkava se tak s obcasnym zajmem a tvoii jeden
z piijmu organizace. Osvétova ¢innost v souvislosti s budovou byvalych méstskych jatek,
bojkoty, schiizemi, spol¢ovanim nebo ve spojeni s experimentalnim divadlem je také vnimana
veskrze pozitivné téméef vSemi cilovymi skupinami, stejné jako s tim souvisejici ochrana
pamatek a kulturniho dédictvi. Zprostiedkovani grantové podpory je bohuzel rovnéz
projektem ve fazi planovani a vyvoje, ale své zacileni si jisté - alesponi ¢asem - najde. Znovu
zdlraziiujeme nendsilné marketingové metody vyjadrené v principech demarketingu, jelikoz
cilem Quadrom 0. s. neni byt v§em na ocich, ale poctivé a takika nenapadné vykonavat svou
¢innost (s vyjimkou bojkoti a nékdy vyhrocené komunikace s piedstaviteli ostravské
radnice).

Na nasledujici strané je uvedena diive zminovana tabulka graficky zobrazujici matici Sife
sortimentu sluzeb organizace Quadrom 0. S.
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SWOT analyza

Do této trochu podrobnéjsi analyzy spada organizacni struktura spolecnosti, jeji spravni rada,
zaméstnanci, dobrovolnici, kvalita sluzeb, dosavadni vysledky, uspéchy a neuspéchy,
technické/materialni zazemi, zpisob komunikace, soucasna strategie fungovani, konkurence
atrh, spolecnost — jeji potfeby a vyvojové trendy, potencidlni klienti,
spojenci/spolupracovnici, konkurenti apod. [3, S. 147]. Analyza muize byt prospé$na
pro budouci marketingové aktivity organizace, protoze shrnuje stavajici pozitiva a negativa
Z pohledu vnitiniho a vnéj$iho prostfedi organizace, ¢imz umoznuje po vyhodnoceni urcit,
jaké nastroje by bylo vhodné v budoucnosti nadale podporovat ¢i dokonce rozvijet a které by
mohly byt rizikem a bylo by vhodné je eliminovat.

Nize uvedené silné a slabé stranky organizace, pfilezitosti a hrozby vznikly syntézou nézorii
obou autorii, kombinuji tedy pohled zainteresovaného c¢lena organizace a externiho
posuzovatele.

Mikroprostiedi
Strenghts - Silné stranky (S):

S1: ZkusSenosti v oblasti piisobeni o. S.
S2: Poradani kulturnich akci

S3: Cile o. s. navdzany na potieby v lokalité, reaguji na problémy v lokalité (revitalizace
budovy byvalych jatek)

S4: Inovativni pfistup (experiment)

S5: Vydavani knih

S6: Mal4, ale pevna historie

S7: Komunikace s donory na pomérné vysoké trovni

S8: Hutné a silné projekty

Weaknesesses - Slabé stranky (W):

W1: Nedostatek financi (finance z dard, nedostatek vhodnych grantti, do nichz by spadala
¢innost 0. s., nevhodnost jako Zzadatele pro strukturalni fondy)

W2: Nejistota prostor (v soucasné dobé v ndjmu, objekt nyni vlastni obchodni spole¢nost
z Brna; pokud by mésto Ostrava zakoupilo nemovitost, neni zatim jasné, jak by s ni nalozila)

Wa3: Maly okruh pravidelnych darct
WS5: Relativné mala prezentace o. s. navenek (je znamé v lokalité, mimo ni jiz témét ne)

WG6: Malé zacilena skupina (alternativa, experiment)



W7: Obtizné shanéni finan¢nich zdroji

W8: Nedostatecna reklama (z uspornych davodi probihda jen na nékterych mistech
a Vv n¢kterych médiich)

WO9: Nedostatecny zajem o participaci na jednotlivych projektech

W10: Nedostatecna podpora a zajem ze strany mésta na n¢kterych ,,velkodusnych* projektech
W11: Neexistence pevného zazemi

W12: Maly a omezeny pocet ¢lent

W13: Siroky zabdr

W14: Fixni néklady

Makroprostredi
Opportunities — PrileZitosti (O):

O1: Ziskani novych darct (napft. ze strany obchodnich spole¢nosti)

02: Spoluprace s NNO z jinych regiont (NNO se stejnou ¢i podobnou ¢innosti, spoluprace
muze byt kontinualni nebo jen na konkrétnim projektu)

03: Rozsitit portfolio nabizenych ,,produktd* a zvysit si tak pocet ,,konzumentia*

O4: Vice spolupracovat i se ziskovymi organizacemi nebo spole¢nostmi preferujicimi
klasické umeéni

O5: Aktivné i pfes nezdjem zapojovat mésto a obcanskou spolec¢nost na dotdhnuti klicovych
projektt do konce

O6: Zajimavost a ojedinélost n€kterych projektii, které mohou poslouzit mimo inspiraci
I k budouci spolupraci ob¢anské spole¢nosti a jednotlivych komer¢nich firem

Threats — Hrozby (T):

T1: Konkuren¢ni boj o prostfedky mezi NNO (prosttedky se musi rozdélit mezi velké
mnoZstvi NNO)

T2: Pokles zajmu darci

T3: Nedobrovolné piedani klicovych projektt jinym spole¢nostem ,,vis maior* nebo ,,ex offo*
T4: Minimalni ucast na chodu sdruZeni a na nékterych akcich

T5: Nadnéarodni konglomerace

T6: SoucCasnd 1 budouci nespoluprace profitujicich spolecnosti zaméfenych na zisk
na jednotlivych projektech



Matice plus — minus

Na zaklad¢ provedené SWOT analyzy byla vytvoiena matice plus — minus, ktera srovnava
prvky mikroprostiedi (silné a slabé stranky) a prvky makroprostiedi (pfilezitosti a hrozby).
Mezi nimi se rozliSuje:

e silna oboustranné pozitivni vazba: ++,
e silna oboustranné negativni vazba: --,

e slabsi pozitivni vazba: +,

e slabsi negativni vazba: -,

e 7zadny vzajemny vztah: 0° [4, s. 67].

Zminéna matice je graficky zpracovana na nésledujici strance této prace.

Jak je z vysledku patrné, mélo by se Quadrom o. s. ve svych marketingovych strategiich
zam¢étit zejména na prilezitosti. Mélo by vice zdiraziiovat jedinecnost vybranych projektd,
kterymi se nejvice odliSuje od ,,konkurence®, svym Sirokym zabérem a zna¢nou inovativnosti
mohou byt velmi zajimavé pro nové darce. NejsilnéjSi strankou organizace jsou jeji
zkuSenosti v oblasti plsobeni organizace, coZz bude také na potencidlni darce puisobit
pozitivné.
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Tabulka 2: Matice plus - minus
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Ansoffova matice

,LAnsoffova matice je analytickd technika pouzivand v marketingu a strategickém rizeni.
Matice umoznuje volbu vhodné  triné-produktové strategie podniku a  hodnoceni
souvisejicich rizik.

Ansoffova matice md dvé dimenze:

o Vertikalné jsou popsany trhy - existujici a nové

e Horizontadlné jsou popsany produkty - existujici a nové
Matice vypada nasledovné: [5]

Obrazek 2: Ansoffova matice - vzor

Existujici produkty MNové produkty
Existujici trh Trzni penetrace Rozvo] produktu
Moy trh Rozvoj trhu Diverzifikace

Zdroj: https://managementmania.com/cs/ansoffova-matice
~Kombinaci obou typu trhii a obou typii produktii vznikaji ctyri typy strategii:

o Trzni penetrace - firma se bude snazit vice proniknout s existujicim produktem
na existujicim trhu (trznim segmentu). Cilem je zvysit svuj trzni podil. Jde o nejméné
rizikovou strategii, protoze firma muze vyuzit stavajici zdroje, postupy a kapacity.

e Rozvoj trhu - zahrnuje hleddni dodatecnych trznich segmentii nebo regionii. Firma
vyuziva existujici produkty, a pokud je zvlada produkovat kvalitné, miize jit o vhodnou
strategii. Je rizikovéjsi nez predchozi strategie.

e Rozvoj produktu - firma inovuje produkt a snazi se ho uplatnit na stavajicich trzich.
Tato strategie je vhodna, pokud je firma silnd v inovacich. Rozvoj nového produktu je
rizikovejsi nez predchozi strategie.

e Diverzifikace - jde o nejrizikovejsi variantu ze vsech ctyr. Podnik musi inovovat
stavajici vyrobek nebo vyvinout novy a uspét s nim na novém trhu* [5].

Nize jsou uvedeny jednotlivé strategie se zaméfenim na sledované obcanské sdruzeni
Quadrom.
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TrZni penetrace

Aby Quadrom o. s. dokazalo se svymi stavajicimi aktivitami a produkty vice proniknout
na existujici ,,trh*, potfebuje posilit marketing svych stavajicich aktivit. Jde zejména
0 posileni povédomi o publikacni a divadelni ¢innosti. Tyto ,,produkty” muze sdruzeni
propagovat formou letdkti umisténych v prubéhu experimentalnich divadelnich pfedstaveni,
které sdruzeni poradd, v misté¢ konani ptedstaveni. Bylo by vhodné vytvofit zvlastni letdk
propagujici divadelni aktivity a zvlastni letdk informujici o publikacni ¢innosti. Letaky by
mohly byt distribuovany také do partnerskych organizaci, kde vzhledem k navazané
spolupraci je pravdépodobnost osloveni cilové skupiny, na niz se Quadrom zaméiuje,
pomeérne¢ velka. Dalsi moznosti je placend inzerce v mistnim tisku a v ¢asopisech zamétenych
na divadlo a literaturu, zejména moderni.

K dalSimu proniknuti na existujici trh mize napomoci zvyseni trzniho podilu mezi cilovymi
skupinami ,,mladi* a ,,divadelni experti“. Mladi jsou otevieni experimentu, radi zkousi nové
véci. K zaujeti této cilové skupiny budou slouzit zejména divadelni piedstaveni, Cetba
umladych lidi pomérné stagnuje. Je tfeba zdlraznit jedineCnost piedstaveni a vytvorit
plakaty, které budou napadité, aby mladé divaky na prvni pohled zaujaly. Naopak divadelni
experty zaujme spiSe strucny obsah a poselstvi her, budou preferovat dilo s obsahem, ktery je
oslovi, a formou provedeni, kterd nebude tplné vSedni.

Propagaci publikacni ¢innosti sdruzeni by naopak mohlo dojit dal§Simu proniknuti mezi
cilovou skupinu ,,odborna literarni vetejnost®. K zaujeti této cilové skupiny lze vyuzit inzerci
na internetu ¢i v odborném tisku. Inzerce by méla byt kratka a vystihovat hlavni body dél,
aby odborniky motivovala k jejich ptecteni.

Rozvoj trhu

Jelikoz svou Cinnost vykondva o. s. Quadrom v ostravském divadle Stard Aréna (byvalé
Divadlo hudby a pot¢ Komorni scéna Aréna na Masarykové namésti), nebude mozné dalsi
rozSifovani a rozvoj trhu bez vybudovéani zdzemi v budové byvalych méstskych jatek.
VSechna tato opatfeni jsou v jednani a spolek vyviji tlak na vedeni radnice, aby objekt zpé&tné
odkoupila a zrevitalizovala. V budoucnu by tak mohlo vzniknout v jatkach specifické
plisobisté, nemajici s vyjimkou Prahy v Cesku obdoby. Dalsim feSenim je vybudovéni
odpovidajici reklamni kampané na socidlnich sitich 1 v méstskych vitrinach (citylight), které
umozni expanzi sdruZeni i mimo hranice mésta Ostravy (jednd Se zejména o prodej knih
a ucast na divadelnich piehlidkdch mimo mésto). Stejné tak 1 tento plan vSak nebude mozny
bez finanéni podpory radnice a participaci (komercni i nekomeréni) ostatnich spolkt, at’ jiz
ziskovych ¢i neziskovych, na uvedenych projektech. Je tfeba tedy vybudovat odpovidajici
medidlni a marketingovy plan a komunikac¢ni audit a najit 1 jiné zdroje mimo ostravskou
radnici. Situace je ovSem zna¢né komplikovana tim, Ze demograficky ¢innost sdruzeni patii se
svym sidlem pod mésto Ostravu a fundraising mimo toto mésto je tak znacn¢ omezeny,
nehledé na to, ze nadaci a dota¢nich programl na Ostravsku neni dostatek (napt. Ministerstvo
kultury ¢i Nadace OKD se k naSim projektiim stavi prezirave).

Rozvoj produktu

V soucasnosti je stézejni divadelni inscenaci divadelniho spolku Quadrom ptedstaveni
snazvem ,Na hfe zavisli“. Na pfisti rok planuje divadlo vedle doprovodnych programu
a kulturnich akei hned tii divadelni premiéry: Jan Kraus — ,,Nahnilicku®, Urs Widmer — ,,Top
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Dogs* a Matteo Difumato — ,,Volné pole“. Pfedstaveni by méla byt zaméfena zejména
na alternativni a mladé publikum se statusem nekonvencniho interpretacniho divadla. Mimo
to spolek planuje vydani tfi knih v pfistim roce: pteklad knihy Lajose Egriho — ,,Uméni
dramatického psani, publikaci Aldo Nove — ,Neni Milan jako Milan* (atypicky mistopis)
anapsani a vydani autorského textu Matteo Difumato — ,Mythomania®“. Titul ,,Uméni
dramatického psani“ bude svym zaméfenim (dosud nepielozeny hodnotny text pro oblast
divadelni scénaristické tvorby) urCen pro specifickou ctendiskou obec jako jsou
dramaturgové, dramatikové, scéndristé, reziséfi 1 herci. Tim se zvySi zajem ,,publika“
a ohnisko pfejde na nové cilové skupiny. Quadrom chce pfejit od vydavani elektronickych
knih ke klasickym tisténym kniznim titulim, ovSem za dostupnou cenu (knihy v posledni
dobé zdrazily snad vice nez cokoli jiného). Bohuzel jsou vSechny tyto projekty zavislé
na dotacnim fizeni pro pfisti rok, a tak realizace jednotlivych ,,produkti* nebude viceméné
bez finan¢ni spolutcasti mésta mozna.

Diverzifikace

Quadrom o. s. by pfi tvorbé této strategic mohlo uvazit poskytnuti ptivodnich divadelnich her
divadelnim souboriim, které se zaméfuji na inovaci a experiment. Tak by tituly vytvorené
pod zastitou sdruzeni mohly byt rozsifeny i do jinych kraju, ¢imz by se pro divadelni hry
oteviel novy trh za hranicemi kraje. Zde by samoziejm¢ hral roli také nazor autori.

Inovaci stavajiciho produktu, konkrétné vyuky jazyki, ktera v souCasnosti nema velky podil
na ptijmech sdruzeni, by bylo mozné v pripad¢ dostatecné poptavky, vytvofit pod zastitou
sdruzeni dlouhodob¢jsi jazykové kurzy pro mensi skupiny (maximalné 10 osob).

Pokud by se podafilo realizovat zamér ziidit v Ostravé vysokou Skolu s uméleckym
zaméienim, oteviel by se zcela novy trh. Vzhledem k tomu, Ze by se ale mélo jednat
0 vefejnou Skolu, trh by se neoteviel pro Quadrom o. s. ale spiSe pro ztizovatele Skoly.

Vzhledem k stavajici $ifi zabéru Quadrom o. s. se nejevi jako dobré feseni pii tvorbé strategie
diverzifikace vytvafeni novych produkti. Hrozilo by zde nebezpeli, ze by bylo takové
mnozstvi produktl, Ze by nebyl dostatek lidi, ktefi by zajistili jejich kvalitni poskytovani.

Tabulka 3: Ansoffova matice pro Quadrom o. s.

Vyrobky

existujici nové

Strategie trZni penetrace
- posileni marketingu stavajicich aktivit
- zvyseni trzniho podilu mezi cilovymi
skupinami "mladi", "divadelni experti" a
"odborni literarni vetejnost"

Strategie rozvoje produktu
- divadelni premiéry
- vydani novych knih
- napsani a vydani autorského textu

Trhy
existujici
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Strategie rozvoje trhu
- vybudovani zazemi v budové byvalych

méstskych jatek Strategie diverzifikace
w - vybudovani odpovidajici reklamni - poskytnuti ptivodnich divadelnich her
3 kampan¢ na socialnich sitich i v divadelnim soubortim provadéjicim
= méstskych vitrinach inovaci a experiment

- vybudovani odpovidajiciho medialniho [ - dlouhodobé jazykové kurzy
a marketingového planu a
komunikaéniho auditu

Zdroj: Vlastni zpracovani

Marketingové strategické planovani

,Marketingovy plan by mél obsahovat:
a) realizaéni shrnuti, které nacrtne nejvyznamnéj$i body, strategické navrhy a jejich
disledky; poskytuje stru¢né shrnuti celého navrhu
b) analyzu soucasné situace, Cerpajici informace ze SWOT analyzy
c) cile, vymezujici, kam se chce organizace dostat
d) postupy, urujici, jak dosahnout vytyc¢enych cili
e) uvedeni do praxe, tedy kdo, co a dokdy udéla
f) rozpocet shrnujici, kolik v§echno bude stat“ [6, str. 90].

Porterova analyza péti sil

,Jde o zpiisob analyzy odvetvi a jeho rizik. Pouzity model pracuje s péti prvky. Podstatou
metody je prognozovani vyvoje konkurencni situace ve zkoumaném odvétvi na zdkladé odhadu
mozného chovani ndsledujicich subjektii a objektii pusobicich na daném trhu a rizika
hroziciho podniku z jejich strany:
o Stavajici konkurenti — jejich schopnost ovlivnit cenu a nabizené mnoZstvi
daného vyrobkulsluzby
e Potencidlni konkurenti — moznost, Ze vstoupi na trh a ovlivni cenu a nabizené mnoZstvi
daného vyrobku/sluzby
e Dodavatelé — jejich schopnost ovlivnit cenu a nabizené mnoZstvi potiebnych vstupii
e Kupujici — jejich schopnost ovlivnit cenu a poptavané mnozstvi daného vyrobku/sluzby
e Substituty — cena a nabizené mnozstvi vyrobki/sluzeb aspon castecné schopnych
nahradit dany vyrobek/sluzbu® [7].
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Obrazek 3: Porterova analyza péti sil - schéma

Hrozba vstupu
novych konkurent

TR natrh
Potencialni

konkurenti

Vyjedndvaci sila
zakaznik(

Konkurence
v odvétvi
Dodavatelé
Stavajici
konkurenti

Vyjednavaci sila
dodavateld

Hrozba veniku
substitutd

Zdroj: https://managementmania.com/cs/analyza-5f

V naSem piipad¢ Porterovu analyzu péti sil pouzijeme ke zkoumani prostfedi, v némz se
Quadrom o. s. naléza. Bude sledovano pét vyse uvedenych oblasti se zaméfenim prave
na sledovanou organizaci, ¢imz dojde k analyze subjektl, které maji na postaveni Quadrom
0. S. natrhu vliv.

Stavajici konkurenti
To, jak si organizace stoji mezi existujicimi konkurenty, vymezuje jeji ,,jizdni prostor*.
Vzhledem K §ir§imu zabéru zajmi sledované organizace je tieba konkurenci rozdélit podle
klicovych produktii a ¢innosti organizace, protoze najit dalsi subjekt, ktery by mél podobny
okruh zajmi, neni jednoduché.
Mezi obCanskymi sdruzenimi pasobicimi v obdobné oblasti jako Quadrom Ize vymezit dva
hlavni konkurenty:

e Filmotéka o. s., které provozuje divadlo Stara Aréna,

e centrum nezavislého sou¢asného uméni Cooltour.
Vyse uvedena sdruzeni ale s Quadrom o. s. na n¢kterych projektech spolupracuji, konkurence
mezi nimi tedy neni tak fevniva jako v jinych oblastech.
Co se poradani divadelnich ptedstaveni tyCe, nejvetsimi konkurenty jsou ostatni divadla
a divadelni soubory. Relevantni jsou ale pouze subjekty plisobici piimo v Ostrave, u ostatnich
lokalit je potfeba vzit v tvahu dojezdnost, proto zde mira konkurence zna¢né klesa. Nize jsou
uvedena divadla pasobici na zemi mésta a jejich stru¢na charakteristika:

e Divadlo Petra Bezruc¢e (moderni i klasické divadelni hry a inscenace),

e Divadlo Jifiho Myrona (provozovatel Narodniho divadla moravskoslezského, realizace

baletnich, ¢inohernich, opernich a operetnich predstaveni),
¢ Divadlo u Lipy (ochotnické divadlo),
e Bilé divadlo (jevistni i paradivadelni experimenty),
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e Komorni scéna Aréna (navazuje na tradici malych generacnich divadel),
e Divadlo Antonina Dvotaka (provozovatel Narodniho divadla moravskoslezského,
realizace baletnich, ¢inohernich, opernich a operetnich predstaveni)* [8].
V seznamu nejsou uvedena divadla bez stalé scény a loutkova divadla, ktera jsou primarné
zacilena na jinou cilovou skupinu nez predstaveni realizovana Quadrom o. s. Jak je vidét
divadelnim experimentem se mnoho konkurentll nezabyva.

Co se literarni ¢innosti pod zastitou sdruzeni, zde 1ze za konkurenci oznacit vSechny tituly
riuznych autori vytvoiené v posledni dekadé vydané v elektronické podobé. To, zda byly
tvoteny jako elektronické knihy, ¢i byly dodatecné pievedeny do elektronické podoby,
nerozhoduje.

Potencialni konkurenti

V piedchozim oddilu byli zminéni stavajici konkurenti Quadrom 0. S. V této ¢asti bude
pozornost zaméfena na subjekty, které by mohly na trh, na némz pisobi sledovana
organizace, vstoupit v budoucnu.

Co se potencidlni konkurence tyce, neexistuji témeét zadné bariéry na trhu. Zakladat obcanské
sdruzeni je mozné pomérné¢ snadno a nelze branit jinym osobam, aby zalozili sdruzeni
stejného nebo podobného zaméieni jako Quadrom o. s., pokud budou schopni hradit vstupni
a provozni naklady (koupé ¢i pronajem prostor, mzdy apod.). Vzhledem k pomérné uzké
vazb€ Quadromu na konkrétni lokalitu je ale tato pravdépodobnost pomérné mala.

Pokud by vzniklo v Ostravé jiné obcanské sdruzeni zamétené na divadelni experiment
a publikacni Cinnost, nejdiive by Quadrom témét neovlivnilo, protoze by urcity cas trvalo,
nez by veslo do povédomi vetejnosti a ziskalo si své navstévniky a piiznivce. Koexistence
dvou obdobné zaméfenych sdruZzeni by ale po urcité dobé byla mozna, pokud by sdruzeni
méla rizny divadelni repertodr a vydavala odlisné tituly. Sdruzeni by eventudlné¢ mohla
navazat v budoucnosti spolupraci.

Pokud by se podatilo zrealizovat zamér vybudovat vysokou Skolu s uméleckym zamétenim,
byly by potencialnimi konkurenty ostatni vysoké Skoly uméleckého zamieni v Ceské
republice, nebot’ maji spole¢nou cilovou skupinu — zajemce o studium uméleckych obor.
Jako konkurenci lze také oznalit ostatni vysoké Skoly na uzemi mésta Ostrava, protoZe
rozS§ifenim moznosti vysokoSkolského studia by mohli ostatnim vysokym Skoldm studenti
ubyt. Konkurenci by samoziejmé byly také soukromé vysoké skoly. Vzhledem k tomu, ze by
se ale mélo jednat o vefejnou vysokou Skolu, jednalo by se tedy o konkurenci ztizovatele této
vysoké skoly.

Dodavatelé

Vzhledem Kktomu, ze sledovanou organizaci je obcanské sdruzeni, nemluvime zde
0 dodavatelich v bézném slova smyslu, ale spiSe o poskytovatelich finan¢nich prostredkt
na fungovéani organizace. Ztohoto pohledu jsou za potencidlni dodavatele povazovany
nasledujici subjekty: mésto Ostrava, Ministerstvo kultury, Moravskoslezsky kraj, dotace
z jin¢ho resortu statni spravy (v piipadé€, Ze by se sdruZeni podafilo napft. ziskat dotaci ze
strukturalnich fondd, pfiSly by mu financni prostfedky prostiednictvim fidiciho organu ¢i
zprostiedkujiciho subjektu, pfi¢emz oba tyto subjekty jsou subjektem vetejné spravy), darci
z fad fyzickych i pravnickych osob. Z predchozich let jiz mé sdruZeni zkuSenost s Cerpanim
dotaci od mésta Ostrava a se ziskdvanim financi od darci.

Dalsim ,,dodavatelem® je vlastnik objektu, ktery Quadrom o. s. vyuziva pro svou Cinnost.
Tento dodavatel je pro Cinnost sdruzeni nepostradatelny, bez n¢j by bylo nutné hledat nové
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prostory pro provoz ¢innosti sdruzeni. Stejné tak jsou nepostradatelni dodavatelé telefonnich
sluzeb a dodavatelé dalSich sluzeb spojenych s chodem sdruzeni.

V neposledni fad¢ je nutné zminit dodavatele, ktefi sdruzeni zajistuji tisk knih, plakati,
vstupenek.

Kupujici

I zde se nebude jednat o kupujici v tom smyslu, v jakém obvykle slovo chapeme, ale spise
0 klienty sluzeb poskytovanych Quadrom o. s. Za ,.kupujici® je mozné povazovat vSechny
navstévniky divadelnich pfedstaveni, a to jak stavajici, tak potencialni.

Vzhledem k tomu, Ze sdruzeni vydava také publikace, bude dale zakaznikem kazdy, kdo si
nekterou z publikaci vytvoienou ¢i distribuovanou prostiednictvim sdruzeni zakoupi.

Kupujici zaplati za produkty a sluzby sdruzeni, ¢imz pfisp&ji na jeho provoz. Takto mohou
zaroven ovlivnit kvalitu poskytovanych produktii a sluzeb, protoze s ¢im vétSim rozpoctem
kupujicich je jednim z cilli aktivit sdruzeni. Proto také pii tvorb& cenové politiky stanovuje
takové ceny, aby byly dostupné také napt. studenttim.

Kupujici v ptipadé Quadrom o. s. pochazeji ziad odborné i laické vefejnosti. Obé tyto
skupiny mohou spotiebovavat nabizené¢ produkty a sluzby soucasné, ale kazda je bude
posuzovat z jiného thlu pohledu.

Substituty

Pojem substitut oznacuje obdobné plnéni jako nabizi Quadrom o. s. poskytované jinymi
subjekty.

V ¢asti ,,stavajici konkurenti® jsme definovali subjekty, které pisobi na trhu a jsou konkurenci
pro sledované sdruzeni. Tyto subjekty nabizi substituty. Pokud chdpeme néavstévu divadelniho
pfedstaveni jako jednu Cinnost, je zde hrozba substitutl relativné velka, protoze divadelnich
predstaveni je velké mnozstvi nejen v Ostrave, ale také v divadlech v jinych méstech. Pokud
ale tuto oblast zuzime na experimentalni divadelni pfedstaveni, okruh substituti se nam
znatné zuzuje. B&Znad kamenna divadla nezafazuji experimentdlni pfedstaveni pfili§ Casto
a sdruzeni, kterd se na tuto oblast zamé&fuji, neni tolik, aby mél névstévnik vzdy moznost
vybrat si z velkého mnozstvi uvadénych tituli. Kdybychom ovsem tuto kategorii posuzovali
z celorepublikového hlediska, museli bychom pocitat s experimentalnimi soubory operujicimi
ve velkych méstech jako napft. Praha ¢i Brno.

Za substituty elektronickych publikaci 1ze povazovat jiné elektronické publikace 1 tiSt€né
knihy. Pokud bychom ale tyto publikace rozdélili dle zanri, mnozstvi substituti by znacné
kleslo.

Kdybychom ale povazovali navstévu divadelniho pfedstaveni pouze jako volno€asovou
aktivitu, otevielo by se ndm nepieberné mnozstvi substitutl od sportovnich aktivit, ptes
zajmové krouzky az po navstévu pamatek. Takovéto vymezeni substitutii je ale piilis Siroké.
Pokud pomineme substituty zminéné v pfedchozim odstavci, je mozné fici, Ze hrozba
substituttl je relativné nizka na izemi mésta Ostravy a stiedni v celorepublikovém kontextu.

Komunikaéni audit

Mimo zkoumanou nékladovost, cilové skupiny, pldnovani komunikac¢nich aktivit, samotné
komunikaéni néstroje a zkoumani jejich efektivity véetné jeji zpétné vazby je tieba uvést,
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ze V rozpoctu Quadrom o. s. je nutné vzhledem k teprve rozvijejici se organizaci vzdy najit
prosttedky na komunikaci, at’ jiz v internim ¢i externim prostiedi, na propagaci, reklamu
(tisk) 1 PR, 1 kdyby se mélo jednat jen tieba o symbolické Castky. Chtéli bychom zde také
podtrhnout vyznam public relations, ktery je dnes jiz samoziejmosti, a znovu také
demarketingu, internet marketingu (virtualni marketing) a také nekonven¢niho marketingu ¢i
New public managementu.

Komunikac¢ni nastroje: Interni komunikace

Jelikoz v organizaci v podstaté az na nucenou spiiznénost s donory neni zadna hierarchie
a nikdo na tom vyloZen¢ netrva, nemuseji se ani pofadat pro leckoho ,,0btéZujici® a povinné
schiize. Komunikace probih4 na socialnich sitich, kde formou uzavienych skupin s tviréim
duchem a v kreativni atmosféfe sdilime aktudlni informace o projektu (n€kdy je jejich
napliovani celostatni zalezitosti na vicero mistech), vyménujeme si e-maily a nepravidelné
také volame (toto je zatim nejdrazsi zpiisob komunikace stejn€ jako cestovani mezi mésty).
Pii samotné finalizaci projektu se skupina vétSinou schdzi v ramci jakési nonkonformni
spolecenské udalosti, kterou je potfeba potvrdit naslednou piizni. Pravidelné také sledujeme
rozliéné webové servery, kde se tu a tam objevi dulezité informace. Celému procesu vSak
chybi jednotnd utfibenost a fad, které by sdruZeni urcité potfebovalo. Spoléhdme se Casto
na spolehlivost, kterd vSak nemusi byt vzdy a vSude na spravném misté.

Komunikacni nastroje: Externi komunikace

Pokud jde o komunikaci s externimi dodavateli, feknéme tedy nejcastéji potencialnimi
i realnymi divaky, probihd na vice urovnich. Divadlo ma jednak svij program v tisténé
podobé, aktualizovany pravidelné na webu, dale pak programky, bulletiny, tiskové a vyro¢ni
zpravy (zasilané napt. Skolam ¢i jinym vzd€ldvacim institucim). Déle jsme se pokouseli
0 umisténi citylightli, které nas vSak vyslo velmi draho a nebylo viibec efektivni (délali jsme
maly test, kolik lidi si v§imne pomérné zajimavého poutavého plakatu na frekventované
tramvajové zastavce a zjistili jsme, Ze je mijen takika bez pov§imnuti) — do budoucna by bylo
jisté dobré navazat spolupraci s méstem, aby ndm své plakatovaci plochy pronajala se slevou.
Samotné divadlo Stard Aréna ma sviij plakatovaci sloup pfimo pied vstupem, je vSak
V soucasnosti malo vyuzit, snad kvili Spatné organizaci propagace. Pfitom je to jedina
skute¢na a efektivni reklama, které ma divadlo k dispozici zadarmo. Snad na sebe nechce
ptili§ upozornovat a nebyt tak pfili§ v centru déni, ponévadz divadlo ma omezenou kapacitu
(70 mist). O divéky totiZ neni nouze ani na tu méné podatenou akci, coZ je rozhodné dobfe.
Obcas se objevi néjaky spot v nekomerc¢nim rozhlase ¢i v nékterém z kulturnich potadi
v televizi. Ani v tomto se vSak divadlo rozhodné nevnucuje a nechce se divakiam ,,dostat pod
nehty*, protoze je zaméfené zejména na mladé alternativni publikum (které napiiklad nema
televizi). I zde tedy plati stara dobra provétend ,,Suskanda®, kdy se o projektu prost¢ mluvi
mezi mladymi lidmi, kteti jsou zvédavi na vysledek a zkratka dorazi na akci. Renomé dobré
povésti tak nemize byt v podstaté zniCeno. Aktivné vyuzivdme i pro externi komunikaci
webovych stranek a rozsifenych socidlnich siti, protoze fada lidi dnes travi spoustu Casu u
internetu. Zakladame fanouSkovské stranky nebo si zde reklamu platime (ptiklad viz nize).
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Cilenost komunikacnich nastroji na cilové skupiny externi komunikace

Klasické rozdéleni na odbornou a laickou vefejnost bychom zde spiSe posunuli
na konzervativni a alternativni auditorium (tykd se i prodeje elektronickych knih a jinych
doprovodnych projektli). Zatimco ti alternativni divaci pifijdou vzdy, vétsi problém bude
S témi konzervativnimi, ktefi by misto zakoufeného prostoru vidéli rad€ji operu se vsSim
,,s0ap®. Prestoze naSe aktivity neutvaiime tak, abychom klasické divaky odradili, na nase akce
prosté piijdou malokdy. Jelikoz vSak chceme vybudovat abonentni systém ne nepodobny
ostatnim ostravskym divadelnim stankiim, véfime, ze takovéto divdky potkdme alespon
V budoucnu. Radi bychom totiz znali jejich ndhled na experimenty ¢i alternativu. Mohou se
mezi nimi totiz objevit dalsi potencidlni sponzofi.

Jak jsme uvedli v pfedchozim odstavei, komunikaci cilime ptfedev§im prostiednictvim
internetu. Zde je ukéazka, jak vypadala marketingovd kampan na knihu ,,Na hie zdvisli,
ktera prob¢hla v mésici kvétnu r. 2012 (kniha a nasledna inscenace jsou mimo jiné namifené i
proti zavislosti na internetu):

628.948

Zobrazeni

227

Kliknuti

0.036%

CTR (%) (Mira prokliku)

782,56 K¢

Naklady

1,24 K¢

Castka za tisic zobrazeni (CPM, priimérnd cena za tisic zobrazeni)
3,45 K¢

Castka za kliknuti (CPC, priimérnd cena za proklik)

Jak je vidno, dosah této minikampané byl obrovsky. Reklamu, v tomto ptipadé na Facebooku,
vidéla témet desetina naroda a Castka za jeji utratu byla takika smé$na. JelikoZ vSak na odkaz
kliklo pouze 227 lidi (z celych 628.948), o dosahu zobrazeni ¢i povSimnuti miiZzeme jesSté
polemizovat. Knihu si ve findle na zakladé¢ kampané nekoupil nikdo, ale v tomto ptipadé¢ to
davame za vinu nepfipravenosti linku a nepropracovanym variacim platebnich metod
¢i chybgjici synopsi o knize. Pro pfist€ budeme moudiejsi, avSak hodnotu reklamy
na internetu rozhodné nepodcenujeme uz jen proto, ze jednotlivé linky se mohou
pro oblibenost sdilet (virdlni marketing). Zkusime mozna pfisté zapojit video nebo né&jaky jiny
poutavy flash prvek.

Komunikace s donory a sponzory

Komunikace s potencialnimi donory a sponzory je velmi dulezitd. Hlavnim dualezitym
donatorem a mecenaSem bylo v minulém roce statutdrni meésto Ostrava; komunikace
probihala jak formalni cestou (podéavani oficialnich zadosti o grant ¢i dotaci), tak 1 neformalné
prostfednictvim riznych schiizek a telefonické domluvy. Vzhledem k tomu, Ze ne nasi vinou
doslo ke konci roku k ¢asteénému nedorozuméni ohledné vyuacétovani, byli bychom radi,
kdyby nedoslo k ukonceni spoluprace. Financovani je totiz velmi podstatna ¢ast fungovani
naSeho sdruzeni a bez ekonomické podpory mizeme vétSinu nasi ¢innosti ukoncit. Jednim
z feSeni v piipad€ kolapsu by mohlo byt pfeorientovani nasich aktivit pod hlavicku méstské
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¢asti obvodu Moravskd Ostrava a Pfivoz, jejichz prostfedky a programy jsou vSak znacné
omezené. M¢l by to vyiesit fundraisingovy audit a sponzorsky plan, ktery je dale soucasti nasi
prace.

Planovani a zpétna vazba

Zde plynule navazujeme na dalsi planovani a zpétnou vazbu. Pfestoze jsme méstu a potazmo
jeho pfedstavitelim na naSe akce nabizeli formou oficidlniho delegovéani volné vstupenky,
nikdo z nich se na nase piedstaveni nepfiSel podivat. Je to velka Skoda, protoze nahledem
do divadelni dilny by se jist¢ vytvofily nezbytné mantinely jak v reflexi nasi dosavadni
spoluprace, tak vidinami nas$i pifipadné spoluprace pfisti. Zpétna vazba nam tak chybi
predevsim od vedeni mésta, které spiSe zajima samotné vyuctovani a finan¢ni stranka
projektu, nikoli jiz jist€¢ nedocenitelné multiplikacni efekty napi. ohledné oziveni centra
mésta, které kupt. vybudovanim centra Nova Karolina zna¢né skomird. Planovani pfistich
aktivit je bez jeho ucasti takika nemozné a vlastné€ 1 scestné, poné¢vadZz neucasti a bez ovéfeni
,on stage” nema smysl presvédCovat o smysluplnosti naseho projektu, ktery je jinak zivy
pro piedstavitele (pasivni ¢i aktivni pfijemce) alternativni kultury Ostravy. V organizaci
naopak panuje dostate¢ny piijem i vydej reflexe, v tomto necitime slabinu: herci a jini tvirci
bloguji, aktivné se podileji na dodatecném spoluvytvareni vysledného ,,produktu®, zvou
na predstaveni atp. To se tyka i pfijemcti vydané energie, tedy divakil. Slabinu tedy vnimame
V nedostate¢ném z4jmu ze strany radnice, kterd se svou ucasti podili spiSe na klasickych
,,s0ap‘ operach, feknéme spolecenskych akcich, kde se mohou vice blysknout pted objektivy
fotografii a zviditelnit tak svou finanéni participaci na ostatnich projektech.

Hlavni problémy v komunikaci
Zminili jsme zde dohromady tii klicové problémy:

a) vétsi ucelenost, jednotu a fad organizace v jednotlivych komunikaénich kanalech,
b) vétsi zajem ze strany divadla starat se o vylepovy plakatovy sloup pied vstupem,

C) vetsi zainteresovanost ze strany mecenasu o participaci na projektech a skute¢ny,
hlubsi zajem o déni v organizaci, porozuméni jejimu chodu a jejich zpétnou vazbu.

Navrhy mozZnych FeSeni problémi v komunikaci

Ad a) pokud uspé$né projdeme grantovym/dotacnim fizenim na r. 2013, zpiisnime kritéria
pro findlni vyuctovani dotace a ujasnime role ekonomického a tviir¢iho vedeni.

Ad b) presvéd¢ime vedeni divadla, aby pravidelné aktualizovalo reklamni sloup
a nenechavalo zbytecné plochy prazdné.

Ad c¢) zpriichodnime komunikacni kanal organizace (divadlo) X dondtofi a pfesvédCime je
0 nutnosti podilet se na kulturnich navstévach akce, aby vedeni mésta jasné pochopilo princip
fungovani alternativniho divadla/spolku.
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Medialni plan pri prilezitosti zahajeni jarni sezony 2013

Piestoze se vétSinou zahajuje sezona v divadlech na podzim, s vitanim jara je u nas spojeno
zahajeni zkouSeni tii inscenaci, o kterych jsme se jiz zminili vySe. Vzhledem k tomu, Ze
,»Na hfe zavisli“ byla mimo doprovodné kulturni programy viibec prvni inscenace Staré
Arény, realizace dalSich na jafe a v 1ét¢ 2013 bude takova mald udalost. Zahajime timto
(doufame) repertoarovy cyklus, ktery bude takika pravidelny, a za cil si budeme klast
minimalné 3 inscenace ro¢né.

Posouzeni prostredi pro komunikaci

Prostiedi pro komunikaci ma znac¢né rezervy. Pfestoze o divaky neni nastésti nikdy nouze,
prestéhovani Komorni scény Aréna do novych prostor Mé&stské knihovny zpusobilo fakt,
ze malo Ostravant skuteéné vi, Zze se v prostorach Staré¢ Arény néco déje. A to nemluvime
0 okrajovych méstskych ¢astech jako je Ostrava-Jih nebo Poruba, kde je problémem cestovani
do centralnich ¢asti mésta. Problém vznikd i1 v piipadé auditoria ¢i Ctenafské obce, kde,
jak jsme jiz uvedli, davaji konzervativni divaci prednost Narodnimu divadlu, pfip. Divadlu
Petra Bezruce ¢i pravé Komorni scéné Aréna (resp. hledaji knihy na ovéfenych serverech
¢i knihkupectvich). Jelikoz premiéra prvni inscenace vznikla teprve nedavno, malo lidi také
skute¢né vi, ze ve Staré Aréné se déla i ,,klasické™ divadlo a soubor (ktery neni nijak vymezen
a je narazovy stejn¢ jako v piipad¢ sousedniho Cooltouru) pfechazi pomalu k repertoarovému
stylu.

Popis cilového publika

S tim souvisi i jiz zminéné cilové skupiny, které bychom chtéli snad az na nevidomé a jinak
handicapované postupné rozsifovat. JelikoZ je prostfedi hodné ,,zaCouzené* a patii vyloZzené
mladym alternativam ¢i kreativem, nepiedpokladame rovnéz, ze nase divadlo navstivi
napf. rodiny s détmi, které ptjdou radgji do Loutkového divadla. OvSem jak jsme jiz uvedli,
budeme radi, kdyz klasi¢ti divaci zamiti také na naSe inscenace a rozsiii si tak obzory o novou
pivodni a nepodbizivou Ceskou dramatiku. Zlom by mohl nastat v piipad¢ realizace textu
,Nahnilicko“ od Jana Krause, kterd bude viilbec prvnim predstavenim této hry mimo Prahu
a jisté ptilaka i divaky z fad konzervativci. Nejinak tomu bude v pifipadé€ ,,Top Dogs* od Urse
Widmera, jehoz realizaci chceme navazat spolupraci s jednotlivymi ,,kancelaiskymi‘ firmami
typu Tieto, GE Money Bank a spoustou jinych firem, které maji v Ostravé sidlo a které
navstévou tohoto pfedstaveni mohou znacné piehodnotit ndhled na svou praci (pojednava
0 kancelatskych mysich).

Stanoveni medialnich cila

a) Frekvence
1. premiéra: jaro 2013, 2. premiéra: 1éto 2013, 3. premiéra: podzim 2013.

V téchto c¢asovych periodach budeme pravidelné odkazovat na webové stranky
www.quadrom.mysteria.cz a www.staraarena.cz, kde budeme informovat o jednotlivych
pfedstavenich s cilem uplatnit virdlni marketing pomoci osvédcené facebookové reklamy.
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Zaroven budeme domlouvat za smluvni ceny umisténi plakati po celé Ostravé (vSude jen,
kde to bude mozné) a reportovat o déni v médiich, které budou nasim pocintim naklonény.

b) Dosah a vaha

Je takika nemozné v mésté¢ velikosti Ostravy dosdhnout na vSechny obCany mésta. Direct
mailing (mimo e-maily planujeme také rozsahlou propagac¢ni akci postovni s cilem zavést
abonentni systém) se postara o ,,védomi“ naSich akci s jedinym akénim programem, a to
nikterak neupfednostiiovat méstsky obvod Moravska Ostrava a Piivoz, ale obsahnout co
mozna vSechny jeho i okrajové ¢asti. Pocitame tak s minimalnim 40 % dosahem vzhledem
k divadelni konkurenci, kterd uz ma ,,své jisté®.

¢) Kontinuita reklamni kampané

Vratime se ke klasické ,,Suskandé* a dobré povésti, které maji své nezastupitelné misto.
O tom, ze se néco déje a Ze je to dobré, totiz informuji lidé sami, a je to ta nejovétené;si
a nejlevnéjsi kampa, jaka viibec miize byt. Zaroven se vSak na ni nemtzeme spoléhat — uz
jen proto, ze v divadle ¢i pfimo v nasi organizaci se mohou poméry zménit a lidé uz nemuseji
byt ochotni délat reklamu zdarma. Proto v kombinaci s Facebookem, plakaty a direct
mailingem chceme docilit napt. i toho, aby naSe akce pfitdhly i auditorium mimo samotnou
Ostravu (domlouvame v horizontu napt. ptedstaveni pro skoly). Reklamni kampan musi byt
kontinudlni — nejsme zastanci jejiho umélého zesileni, ponévadz o akcich se musi védet
prabézné, stejné tak o jejich pribéhu a spoleCenském dopadu. Nebranime se proto ani
referencim v tisku, inzertnich novinach ¢i kulturnich servisech a ostatnich serverech, kde je
prostor pro zviditelnéni takika nekonecny.

d) Pokryti

Ostrava 2015 — to byla ptvodni myslenka obnovit prostory Arény pro ucast Ostravy
na velkolepé celoevropské kulturni akci. PrestoZze se koneCny zdmér nevydafil, misto
koncentruje tvirce z celé nejen Severni Moravy a dava i1 bez nutnosti financniho vkladu
moznost se umélecky prezentovat. Tato mySlenka mé fici, ze dosah kulturnich akci neni
pouze regionalni, ale také celorepublikovy ¢i mezinarodni.

e) Naklady

Facebookova kampan — 3 000 K¢ (na cely rok, resp. sezonu 2013) — jde skute¢né o minimalni
naklady a velmi efektivni propagaci, vezmeme-li v uvahu vylepseni odkazi, na které¢ bude
reklama pfesmérovavat. Nebranime se ani jinym socialnim sitim, napf. seznamce Badoo.

Plakaty a prip. citylighty — 25 000 K¢. Prestoze bychom na tisk a nasledné vylepy obétovaly
vice prostfedki, nejsme si Uplné jisti jejich efektivitou a navratnosti. Chceme vyhledat méné
nakladného tiskového partnera.

Direct mailing — 10 000 K¢ — zahrnuje tisk propaga¢nich materiald a naklady na postu.
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Vybér medidlniho mixu
Internetové stranky: stranky sdruzeni www.quadrom.mysteria.cz, stranky Staré Arény
www.staraarena.cz, jednotlivé profily na www.facebook.com.

Tisk: Kulturni servis Plus, Mlada fronta DNES, Moravskoslezsky denik, bulletin Centra
kultury a vzdélavani, po dohodé i jiné.

Rozhlas a televize: po dohod¢, nelze predjednat vzhledem k pon¢kud monopolnimu ptistupu
ostatnich konkuren¢nich kulturnich instituci.

Venkovni letaky a plakaty, poutace, citylighty: A4, A3, A2 a jiné.

Nakup médii
Propagace na sezonu 2013 by méla piedbézné stat 38 000 K¢ vé. DPH.

Fundraisingovy audit

V Quadrom o. s. nema konkrétni osoba na starosti pouze aktivity souvisejici
s fundraisingem, nema tedy vlastniho fundraisera. Takovy clovék by jisté byl
pro organizaci pifinosem, ale u organizaci této velikosti, které maji omezené prostredky,
nebyva vlastni fundraiser prili§ béZzny. To ale neznamend, Ze Quadrom neni v oblasti
fundraisingu viibec aktivni.

Seznam mozZnych zdroji
Pfi sestavovani seznamu moznych zdroji byly brany v tivahu aktivity, které jiz Quadrom
vyvinul, i potencialni zdroje. Seznam je uveden niZe:

e granty a dotace statutarniho mésta Ostrava,
e granty Moravskoslezského kraje,

e dotace od Ministerstva kultury CR,

e dotace ze strukturalnich fondq,

e dary od fyzickych ¢i pravnickych osob,

e sponzorstvi,

e sbirky obcanskych sdruzeni,

e zdroje zvlastni ¢innosti (trzby ze vstupného na divadelni predstaveni, trzby
za elektronické knihy).
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Dle planu financovani organizace na rok 2013 bude nejvice prostiedki ziskano z dotace
od statutarntho mésta Ostrava (44 % piijmd organizace), verejné finance tedy budou
tvorit hlavni pfijmy organizace. Dale se pocitd s financemi od darcti (39 % prijmi),
prostiedky ziskanymi vlastni ¢innosti organizace (11 % piijmi) a je tieba zapocist také
vlastni zdroje (6 % prijmi). Vzhledem ktomu, jak velky podil tvofi verejné zdroje,
je tfeba se zamérit na ziskavani prostiredki ze soukromych zdrojti. V nasledujici kapitole
je proto rozveden plan sponzorstvi, ktery se zaméruje hlavné na fyzické a pravnické
osoby v nestatni sfére.

Okruh moznych darcu

Jako potencialni darce lze oznacit zejména fyzické a pravnické osoby z blizkého okoli.
Organizace neni mimo statutarni mésto Ostrava zatim priliS zndma. Proto lze okruh
moznych darci vymezit takto:

e pravnické osoby z mésta Ostrava, popf. z Moravskoslezského kraje, pokud se
zaméruji na podporu organizaci ¢innych v oblasti kultury a zejména divadla,

o fyzické osoby ze statutarniho mésta Ostrava,

e odbornici se zdjmem o oblast experimentu a alternativy v divadle,

e studenti studujici néktery z uméleckych obort (spiSe symbolické dary),
e umélci podilejicich se na nékterych akcich Quadrom o. s.,

e Ministerstvo kultury CR.

Ro¢ni rozpocet

Na rok 2013 organizace pocita s vydaji ve vysi 284 503 K¢. Vydaje se skladaji zejména
z poloZek souvisejicimi s planovanymi inscenacemi (osobni naklady, pronajem techniky
a zarizeni, scénografie a kostymy, cestovné ucinkujicich zBrna a Prahy a jejich
ubytovani, autorské poplatky, vyroba programd, potizeni zdznamt z predstaveni). Dale
se jedna o provozni vydaje (kancelarské potreby, telefonné, provoz webovych stranek,
poStovné, najemné vCetné energii, administrativni naklady) a naklady spojené
s propagaci nové pripravovanych inscenaci i organizace jako takové (internet, tiSténé
materialy, plakaty, letaky, programy, bulletiny, propagace v tisku a ostatnich médiich,
vylepova sluzba, distribuce letaki a plakati).

Struktura vydaji a jejich procentualni podil na celkovych vydajich organizace jsou
uvedeny v tabulce niZe.

Tabulka 4: Struktura vydaji Quadrom o. s.
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Naklady celkem 284 503,00 K¢ 100,00%
Kancelaiské potieby 2 500,00 K¢ 0,88%
Knihy, Casopisy, 3 334,00 K& 1,17%
publikace (ndkup)

Cestovné 7 500,00 K¢& 2,64%
Spoje (postovné,

telekomunikacni sluzby, 20 000,00 K¢ 7,03%
internet)

Ubytovani 20 000,00 K¢ 7,03%
Néjemné v¢. sluzeb

(zahrnuje i spotiebu 20 000,00 K¢ 7,03%
energii)

Prs)’nai]e’m techniky a 16 667,00 K& 5,86%
zafizeni

Inzerce a reklama 11 667,00 K¢ 4,10%
Propagace 8 334,00 K¢ 2,93%
Vylep, distribuce 16 667,00 K¢ 5,86%
Autorské poplatky 50 000,00 K¢ 17,57%
Vyroba napt. knihy, 6 667,00 K& 2,34%
publikace

Vyrgba zaznamového 4 167,00 K& 1.46%
meédia

Honoraie 50 000,00 K¢ 17,57%
Lektorné 10 000,00 K¢ 3,51%
Scénografie, kostymy 25 000,00 K¢ 8,79%
Administrativni naklady 12 000,00 K¢ 4,22%

Zdroj: Vlastni zpracovdni

Jak je z tabulky vidét, nejvyznamnéjsi nakladovou polozkou jsou honorare a scénografie
a kostymy. Tyto prostiedky souvisi prevazné s konanim divadelnich predstaveni.

Prostiedky na pokryti vySe uvedenych vydaji budou ziskany od statutdrniho mésta
Ostrava, z dart, z prijmi zvlastni ¢innosti a z vlastnich zdroji tak, aby byly vydaje
a prijmy vyrovnané.

Tabulka 5: Struktura zdroji Quadrom o. s.

Zdroje celkem 284 503,00 K¢ 100,00%
Dotace

statutarni 126 500,00 K¢ 44,46%
mesto Ostrava

Dary 112 000,00 K¢ 39,37%
Piijmy

(vstupenky, 30 000,00 K¢ 10,54%
prodej)

Vlastni zdroje 16 003,00 K¢ 5,62%

Zdroj: Vlastni zpracovdni
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Ve zdrojich je nutné zamérit se hlavné na polozku dary, je tfeba, aby o sobé organizace
dala natolik védét, aby planované c¢astky skute¢né dosahla, poptipadé ji prevysila,
a nehospodarila tedy s deficitem, ktery by mohl byt pro mensi organizaci likvida¢ni.

Nejvhodnéjsi fundraisingové metody
Nékteré z doporucenych metod jizZ Quadrom o. s. vyuziva. Ostatni zde jsou uvedeny pro
zvazeni do dalSich let.

e Sponzorstvi - tato oblast je dale rozvedena v nasledujici kapitole této prace.

e Internet - kampain na Facebooku ¢i na jinych socidlnich sitich, informace na
strankach sdruzeni Quadrom o. s. www.quadrom.mysteria.cz, ¢i na strankach Staré
Arény www.staraarena.cz, kde probihaji divadelni predstaveni.

¢ Venkovni letaky, plakaty, pripadné citylighty — tyto prostiedky zatim nejsou pfilis
efektivni, pfesto si organizace uvédomuje jejich potiebnost. Pokud by se podaftilo najit
mén¢ nakladného tiskového partnera ¢i tisk zajistit pomoci sponzorstvi, jisté by doslo
k vyznamné uspote nakladi organizace.

e Direct mailing ¢i osobni kontakt — osloveni firem v okoli s cilem najit nové darce.

e Inzerce ve vybranych periodikach — jednalo by se zejména o tisk, s nimz ma

vvvvvv

DNES, Moravskoslezsky denik, bulletin Centra kultury a vzdélavani.

e Rozhlas a televize — zejména lokalni rozhlas a televize by mohly napomoci k ziskani
darct.

o Zadost 0 dotaci zrozpoétu statutirniho mésta Ostravy — tento prostiedek jiz
Quadrom o. s. GspéSné€ vyuziva a bude v tom pokracovat i nadéle.

Plan sponzorstvi

Plan sponzorstvi je tieba vytvofit pro ptipad, Ze by dosSlo k vypadku dotaci z vetfejnych
subjektt (v tomto pfipad¢é zejména dotace od statutarniho mésta Ostravy) a sdruZzeni by tak
zbyly K zajisténi své ¢innosti pouze vlastni zdroje a finance od darci.

Jako sponzorstvi oznacujeme poskytnuti finanéni ¢astky bez pozadavku na jeji vraceni €i
bezplatné poskytnuti jinych aktiv subjektu, aby tento subjekt mohl rozvijet své aktivity. Jedna
se 0 oboustranné prospésny vztah — subjekt obdrzi prostfedky na sviij rozvoj, sponzor muize
sveho daru marketingové vyuZit a zviditelnit se. NejpopularnéjSimi oblastmi pro sponzoring
jsou dnes zejména velké sportovni akce a akce prenasené televizi, hodné¢ se mluvi také
0 sponzoringu politickych stran a kampani, ale mnozi sponzofi hledi spiSe na oblast, do niz
investuji, nez na vlastni reklamu. Neéktefi sponzofi maji zavedenu politiku pomoci rozvoji
oblasti, v niz pusobi (v oblasti kultury, vzdélani, regionalniho rozvoje).
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Sponzorstvi mize probéhnout jednorazove (v ptipadé Quadrom o. s. napt. sponzoring nového
piedstaveni) ¢i muze probihat dlouhodobé.

Quadrom o. s. jako sponzor

Vzhledem k tomu, ze Quadrom o. s. zatim neni finanén¢ uplné¢ samostatné, nelze jej zatim
stavét do role sponzora jinych subjektu.

Portfolio planu sponzorstvi Quadrom o. s.
Pro portfolio planu sponzorstvi byly vybrany niZe uvedené nastroje.

Jednorazové sponzorstvi

Jedna se o nejméné spolehlivy prvek portfolia. Tim, Ze sponzor prispéje na jednu akci,
zajisté napomiiZze jeji hladsi realizaci. To ale nevyreSi problém shanéni finan¢nich
prostiredkii na dalsi akci. Strategie pro ziskani jednorazového sponzora je zaujmout jej
tématem a obsahem inscenace, poptipadé alternativnim pojetim.

Navazani dlouhodobé spoluprace

Quadrom o. s. mize navazat dlouhodoby vztah sponzor - sponzorovany subjekt hned
s nékolika subjekty. Pokud by se jednalo o mensi lokalni podnikatele a firmy, byl by
tento vztah zaloZen zejména na pravidelnych c¢astkdch poskytovanych na aktivity
Quadrom o. s. Tyto Castky by zrejmé nebyly priliS vysoké, ale v pripadé, Ze by sponzort
bylo vice, jisté by byly v bilanci pii{jmi zajimavou sumou. Strategii pro hledani takovych
sponzortl je zdiraznéni snahy o rozvoj lokality, rozvoj kultury na uzemi statutarniho
mésta Ostravy a odstranéni stereotypniho a prezitého oznacovani Ostravy jako
y2hornického mésta“. Pokud by se jednalo o mladSiho sponzora, mohlo by jej zaujmout
experimentalni divadlo.

Pro Quadrom o. s. by bylo nevyhodnéjsi najit tzv. generalniho sponzora, tedy sponzora,
ktery by dlouhodobé spojil své jméno se jménem sdruZeni proto, Ze se ztotoznuje s jeho
cili a aktivitami, jimiZ chce cili dosahnout. Toto se ale vétSinou dari u obcanskych
sdruZenti, ktera jsou verejné vice znama, aby sponzorstvi mélo benefity i pro generalniho
partnera. Vzhledem k tomu, Ze Quadrom o. s. je zndmo spiSe na Ostravsku, bylo by
moznou strategii oslovit vétSi obchodni spoleCnosti vlokalité. Je mozné,
Ze pri dikladném popisu cilli organizace a benefitli pro sponzora projevila néktera firma
o sponzorstvi zajem.

Momentalné je hlavnim ,sponzorem® organizace statutdrni mésto Ostrava. Zde ale
spoluprace probiha na principu podani Zadosti o dotaci z rozpoCtu mésta a jeji pridéleni
¢i nepridéleni. Vzhledem k tomu, Ze mésto prispiva na provoz vice organizaci ¢innych
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voblasti kultury a ma dany rozpocet, je zde navazani pravidelného sponzoringu
nemozné. Stejna situace panuje také v pripadé méstské ¢asti obvodu Moravska Ostrava
a Privoz, tedy v obvodech, kde Quadrom o. s. vykonava svou ¢innost.

Sponzorstvi marketingovych nastroji

Specifickym pripadem navazani dlouhodobé spoluprace by mohlo byt navazani vztahu
sponzor - sponzorovany subjekt v oblasti marketingovych nastrojti, které Quadrom o. s.
jiz vyuzivad. Firmy, které zajiStuji tisk programd, letdkd, plakati a vstupenek,
jsou prevazné mistni (vyjimkou jsou EuroAWK a citylighty), jejich soundleZitost
s lokalitou je tedy zjevna. Pokud se nejedna o firmy, které bojuji o preZiti, mohlo by jim
byt nabidnuto sponzorstvi formou bezplatného tisku (v pripadé barevnych plakatt napf.
formou zvyhodnéné ceny). Zde bude velmi zaleZet na preferencich majitelli, zda radi
navstévuji kulturni akce, jestli podporuji experimentalni a alternativni pojeti divadla.
Strategii pro ziskani téchto sponzort je rozvoj lokality, zviditelnéni svého jména v misté
podnikani.

Medialni sponzorstvi

Quadrom o. s. jiZ média v ramci své marketingové kampané vyuZziva. Problém je, Ze ne
vSechna média ocenuji alternativu a experiment, nejedna se Uplné o masovou zaleZitost
a pocet priznivct je zde mnohem mensi nez u stredniho proudu. Ochotu ke sponzoringu
v médiich také omezuje finan¢ni stranka véci. Inzerce vtisku a v mistnim radiu je
pomérné narocna a je vice nez nepravdépodobné, Ze by bylo moZné tyto subjekty ziskat
jako sponzory. K tomu mize prispét jeSté fakt, Ze ne kazdy je alternativé a experimentu
naklonén, a proto sponzorstvi odmitne. V oblasti medidlni kampané musi tedy Quadrom
spiSe spoléhat na vlastni zdroje nebo na kampan mohou pouzit sponzorské dary.

V pripadé, Ze by nékterd z pripravovanych inscenaci vzbudila velkou pozornost mezi
Sirsi verejnosti, situace by se mohla zménit.

Zavér

Z predlozeného textu je jasné, ze co se marketingu ty¢e, ma Quadrom 0. S. jasnou predstavu
0 jeho sile a nastrojich, ale uvédomuje si, Ze vzhledem k omezenym financ¢ni prostfedkiim ma
V této oblasti stale jisté rezervy.

Vzhledem K obtiznosti ziskavani finan¢nich prostfedkl na provoz pro ob&anska sdruzeni, l1ze

za pozitivni oznacit ziskani dotace od statutdrniho mésta Ostrava. Diky dotaci mize sdruzeni
rozvijet své produkty a sluzby a také financovat n¢které marketingové akce.
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Do budoucna bude marketing aktivit sdruzeni hrat i nadale velkou roli v aktivitich Quadrom
0. s., pricemz se marketing zaméti také na ziskani novych sponzorii a donort.
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