Vysoka S§kola ekonomicka v Praze

Fakulta podnikohospodarska
Katedra Arts Managementu

Medialni plan Statni opery

semestralni prace z predmétu 3PS391

Autori semestralni prace:

Eva Batova

Polina Bogoslavets
Eva Chadimova
Mat¢j Kirov
Andrea Kracikova
Mariana Mlcochova
Ema Pesatova
Zuzana Podlesna

Karolina Véaclavikova

Vyuéujuci piredmétu:

Semestr:

Akademicky rok:

Mgr. Petr Zamecnik, Ph.D., MBA
LS 2023

2022/2023



Obsah

UVOU ... et s ettt sttt 3
1. PredStaveni STAINT OPEIY .....ciciceiece ettt et e neeneebe e s 4
2. Analyza dosavadni formy KOMUNIKACE ..........cceriiiiiiiiiriiee e 4
2.1. INBWVSIEELT ...t bttt b bbbt et b et 4
2.2. FaCeDOOK SKUPING ...t 4
2.3. LELAKOVE KCE ....veiieieie sttt sttt ettt e e bt e e s e sa e s be e st e besreene et e nrenneens 5
2.4. Letaky, brozury a plakaty ........cooiiiiiiiiiie e 5
2.5. INFOrmMACHT POTTALY ...evviiiiiiii e b 5
3. SPOIUPIACE ...ttt e e et be e be et e ete s beebeetesreebeetbeteareenes 5
4. CHIOVE SKUPINY .etiiitiitiite ettt ettt st sttt s te e e et e s beebeeseesbeebe e st e sbesbeeteesbesbeeaeesbesbesbaensesresteares 6
5. NAVINM KAMPANE.......eiiiiiiiiiiice et e nre s 6
6.  CHLKAMPANE .....eiuiiitiieietieieite ittt e bbbt bbbt et bt e bt et e bt bt ke et sb e b e e b e e b nreene s 7
N 1Y, o To [ ] Y 3 USSR 7
7.1. Yo L- o] | o1 VUSSR 8
7.2. LY 3§ LS 11 T T PR T ST P PP PPURPRTN 8
7.3. AMDICIOZNIT .ottt 8
7.4. REIBVANTINT ...ttt bbb 8
7.5. CASOVE OIMEZENY: «..o.vvvveveieeieeseseesees e sess st et e s s ee s bbb sessessess st st ens s s st essessessessansansnes 8
8. IMOUBI AIDA .. oot e ettt bt bbb bbb bbb ettt 8
8.1. POZOINOSTE: ... e 8
8.2. & Y 1< 1 S PS 9
8.3. PRANI: ... b bbb b et b e bt nre et enes 9
8.4. AAKCE. . bbb bbb 9
9.  Navrhy dalSich zptisobll KOMUNIKACE .......ccuiiiviiiiiiiiiieie e 10
10. Medi&INT PIAN @ TOZPOCEL . .....c.vviietiisieie et 10
11. RIZIKA ... bbb bbbttt 11
ZLAVET ettt ettt ettt ettt e e R et e R Ee e eR Rt oo Ee e e R et e ket e kRt e oA Re e oA Ee e e aRR e e eRe e e eReeeeREeeeabeeenRneennreeanreeas 12
L CC (=] 1= 0= OSSR 13



Uvod

Tato prace se zaméfuje na vytvofeni celistvého medialniho planu pro Statni operu a
zahrnuje prezkoumani a analyzu piedchozich komunikacnich aktivit. Naleznete zde také
zhodnoceni kampané podle modelu SMART a AIDA. Déle pajde o vytvoreni nového zplisobu
komunikace s cilovym zakaznikem, ktera doted’ u nékterych skupin navstévnikt nebyla

vyuZita.

Cilem je identifikovat nedostatky a mezery v komunikaci a urcit cilové skupiny pro novou
medialni kampan. Déle se prace zamétuje na stanoveni konkrétnich cilti a navrZeni planu pro
realizaci kampan¢. Kromé toho se zkoumaji alternativni zptisoby komunikace a vytvari se

rozpocet pro kampail. Zavérem se posuzuji hlavni rizika, kterym by kampané mohla &elit.



1. Predstaveni Statni opery

Statni opera je uznavanou uméleckou instituci, ktera vznikla na konci 19. stoleti. V té dobé
novorenesan¢ni divadelni budova slouzila jako scéna némeckému obyvatelstvu Zzijicimu
v Praze (Dokoupil 2020). Statni opera predstavuje Siroké spektrum klasickych opernich dél,
stejn¢ jako moderni opery a nova dila souc¢asnych skladatelii. Kazdoro¢né predstavuje pestrou

sez6nu s mnoha produkcemi a hostujicimi umélci, at’ uz z Ceské republiky &i zahraniéi.

2. Analyza dosavadni formy komunikace
2.1.Newsletter

Nejvice vyuzivana forma komunikace s divaky/zakazniky je mailing pomoci pravidelnych
newsletteri. Je to nejsilngjsi marketingovy nastroj, ktery Opera ND a SO vyuziva a ma tak vétsi
vyznam i nez socialni sité. Zasila se nejen centralné pies Narodni divadlo v§em, ktefi maji o
operu zajem, ale také konkrétnim divackym skupindm. U seniort vyuzivaji specialni
newslettery u koncertnich provedeni, jelikoz védi, Ze na to chodi hlavné oni. Opera vyuziva
chytrého e-mailingu, ktery disponuje mnoha funkcemi jako segmentace, personalizace, sbér
kontaktll a automatizace odesilani e-maild. Diky tomu umi zjistit o co maji odbératelé

newsletteru zajem. (Zaméstnanec Statni opery, osobni rozhovor, 28.04.2023) *

2.2.Facebook skupina

Projekt Musica non grata ma vlastni internetovou stranku, kde ND pravidelné ptidava
informa¢ni ptispévky o nadchazejicich akcich. Projekt Musica non grata je mezindrodni
kulturni iniciativa Ceské republiky a Némecka, kterou organizuje Narodni divadlo a ktera je
finan¢né podporovéana Velvyslanectvim Spolkové republiky Némecko. Projekt si klade za cil
obnovit umélecké dédictvi skladatelti a skladatelek, kteti hrali vyznamnou roli v hudebnim
zivoté mezivale¢ného Ceskoslovenska, aviak byli pronasledovani nacisty nebo byli jinak
perzekvovani kvili svému ndbozenstvi, rasovému piivodu, politickému piesvédceni nebo

pohlavi (Musica non grata, datum neznamy).

Nové byla ziizena facebookova skupina pro MNG, kde se divadlo snazi vybudovat
komunitu a informovat ji nejen o nadchazejicich akcich, ale o vS§em, co se v divadle déje. Sviyj
centralni operni Facebook planuje Opera ND a SO vyuzivat vice a od dalsi sezony byt vice
aktivnéj$i a vice s divaky interagovat. (Zaméstnanec Statni opery, osobni rozhovor,

28.04.2023)

*Zaméstnanec Statni opery, se kterym byl uskute¢nén osobni rozhovor si ptal zlstat v anonymité



2.3. Letakové akce

Opera spolupracuje napiiklad s Ceskymi drahami, Regiojetem nebo knihkupectvim Luxor
na letdkovych akcich, které predstavuji jedinenou prilezitost pro propagaci svych piedstaveni.
Letaky s informacemi o nadchazejicich opernich pfedstavenich ¢i koncertech jsou
distribuovany naptiklad na vybranych vlakovych spojich a v prodejnach knihkupectvi Luxor
po celé Ceské republice. Tato spoluprace umozituje divakam snadny piistup k informacim o
pfedstavenich a poskytuje jim moznost objevit nové umélecké zazitky. Diky této iniciativé
muze opera oslovit §ir§i publikum a posilit tak svou pozici na kulturni scén€. (Zaméstnanec

Statni opery, osobni rozhovor, 28.04.2023)

2.4. Letaky, brozury a plakaty

vvvvv

které jsou oblibenym cilem turistd. Do téchto hotell posila letaky a broZury s informacemi o
nadchazejicich ptedstavenich, sezonnich nabidkach a dalSich akcich. Tyto tiskoviny jsou
rovnéz doplnény o fotografie a popisy inscenaci a piedstaveni, které by mohly zaujmout nejen
milovniky opery, ale 1 Sirokou vefejnost. Opera si tuto formu propagace velmi ceni, protoze
umoznuje osloveni zahrani¢nich turist a také méné aktivnich divaka, ktefi by si jinak nemuseli
uvédomit, jaky skvost se skryva v divadle. (Zaméstnanec Statni opery, osobni rozhovor,
28.04.2023)

2.5.Informacni portaly

Opera ma aktivni reklamni kampané na portalech jako Kudy z nudy, Informuj a dalSich
webovych strankdch cestovniho ruchu. Tyto portdly nabizeji névst€vnikiim informace o
kulturnich akcich, pamatkach a atrakcich v Ceské republice. Kampané a ¢lanky na nékterych
portalech jsou dokonce Casto zcela zdarma a jedna se tak o velmi vdécnou moznost zviditelnéni.
Reklamy opery na téchto portalech se zamétuji na propagaci aktualnich predstaveni, které se

konaji v divadle. (Zaméstnanec Statni opery, osobni rozhovor, 28.04.2023)

3. Spoluprace

Opera momentalné vymysli spolupraci s Prahou 1 v oblasti komunikace a propagace. V
ramci této spoluprace se maji pripravovat spole¢né eventy a akce, které maji za cil propagovat
operu a zvysit povédomi o kulturnich akcich na izemi mésta. Kromé toho se opera snazi oslovit

-----

Czech Tourism, Prague Tourism nebo City Tourism. Tyto organizace maji velky dosah a opera



tak vyuziva jejich kanalt k propagaci svych pfedstaveni a akci. V ramci komunikace s
vefejnosti nezapomina opera ani na meéstské Casopisy, které jsou pro Sifeni informaci o
kulturnich akcich v Praze velmi dilezité. (Zaméstnanec Statni opery, osobni rozhovor,

28.04.2023)

4. Cilove skupiny

Opera Narodniho divadla se zamétuje na Siroké spektrum cilovych skupin, ale ptfedevsim
v ramci komunikace s divaky separatné oslovuje seniory, ucitele a studenty. Pro seniory je
ptipravena specidlni programova nabidka s ohledem na jejich zajmy a potieby. Pro ucitele a
studenty jsou na druhou stranu pfipraveny edukacni programy, které maji za cil pfibliZit operu
a klasickou hudbu nejen mladsi generaci. (Zaméstnanec Statni opery, osobni rozhovor,
28.04.2023)

Klub ptatel Opery Narodniho divadla a Statni opery slouzi pro vSechny, kdo jsou nadSeni
operou a chtéji se dozvédét vice o tomto uméleckém souboru. Clenstvi v klubu poskytuje fadu
vyhod, jako jsou slevy na vstupné, exkluzivni zdkulisni prohlidky, besedy s umélci a moznost
setkavat se s dal§imi opernimi fanousky. Cilem klubu je nejen poskytovat cleniim ptilezitosti k
setkdvani se a vzdélavani, ale také podporovat Cinnost opery a propagovat ji mezi Sirsi

vefejnosti (N&rodni divadlo, datum neznamy).

Pro nadSence klasické hudby je opera nezbytnym zdrojem inspirace a potéSeni. Opera
Narodniho divadla oslovuje tuto cilovou skupinu prostfednictvim svého programu, ktery
zahrnuje jak tradi¢ni dila, tak i moderni skladby. S ohledem na nadSence klasické hudby jsou
také pripraveny exkluzivni koncerty a piedstaveni s vyjimecnymi hosty z fad svétovych

opernich scén.

5. Navrh kampané

V ramci nasi marketingové kampan¢ navrhujeme, aby Statni opera zacala vice vyuzivat
platformy, kde se denné pohybuje vétsi pocet mladych lidi. Po zhodnoceni a udélani vyzkumu
jsme zjistili, ze se jedna o platformy jako je Instagram a Tiktok. Jako jeden z hlavnich navrhi
kampané chceme také zdiiraznit ptidavani pribéha (aktudlni déni, které se ptidava skoro kazdy
den a nazyva se Instagramove Stories), nebo kratka videa edukativniho nebo zabavniho druhu.
Cilime prav¢ na tyto nastroje hlavné kvtili tomu, Ze chceme diky nasi kampani ptilédkat co nejvic
mladych lidi na ptedstaveni Statni opery. Pfispévky na Instagram mohou mit hned nékolik cila.

Diky jejich pravidelnému ptidavani se zvysi aktivita instagramového profilu, tim padem ho



zacne sledovat vice lidi, a to vyvola z4jem novych sledujicich o Instagramovy profil Statni
opery. V dnesni dobé je to nesmirné dualezity marketingovy nastroj. Mlada generace totiz
vyhledava veskerou informaci ohledné listkti, vystoupeni atd ptesné na téchto platformach,
takze pokud nasi kampani zvySime aktivitu, pfildkame tim jeste¢ vice mladych néavstévniku.
V ramci instagramového profilu budou probihat i soutéze o listky, néjaké benefi¢ni vstupy do
Statni opery, nebo vyhodné spolupréce s influencery. Diky platformé Tiktok, na kterou chceme
téz nasi kampan cilit, prildkame jest€ uplné jinou komunitu. Z vétSiny prizkumu je jasno, ze
lidé nemaji Cas Cist si dlouhé ¢lanky, nybrz se edukuji pomoci Tiktoku a jeho n€kolika
vtefinovych videi. Jelikoz tuto platformu zahrnujeme do navrhu naSi celé kampang,
predpokladdme, Ze se videa uchyti. Nas tym bude natacet videa, kterd pozdé&ji poslouzi, jako
upoutavka kampané nebo také jako nové PR video. V rdmci nasi kampané budeme piidavat i
videa, ktera miizou mit vyuziti jak samostatné, tak i za uc¢elem podpory umelcii. Navrhujeme
pravidelné (kazdy den) pfidavat obsah Instagram Stories, dale kazdé 2-3 dny ptispévky a podle
potieby videa (alespon jednou tydn¢). Budeme sledovat analytické nastroje téchto platform a
diky nim zjiStovat, o jaky tip komunikace maji navstévnici nejvétsi zdjem. Postupné se bude

kampan upravovat tak, aby ve vysledku méla co nejvétsi aspéch.

6. Cil kampané

Cilem nasi kampané je primarné zvysit dosah na socialnich sitich Statni opery. Dale budeme
cilit na narust sledujicich na obou platforméch, které jsou zminény vySe. Diky nasi kampani
ocekavame 50% narust sledujicich na platformé Tiktok a 5000 novych sledujicich na
Instagramu Statni opery. Tyto cile maji za kol ptilakat vice mladych lidi. V ramci kampané
budeme vyuzivat jiz stavajici vizudl Statni opery, ale také vneseme do nich nové prvky, které
by mohly zaujmout sledujici. Cilem je téz zvysit komunikaci s névstévniky na téchto
platformach a vice je zainteresovat do déni instituce. Z toho vyplyva, Ze sledujici budeme
zapojovat do obsahu, ktery se bude vytvaret pro nasi kampai. Po celou dobu trvani kampan¢ si
klademe za cil zlepsit ucty Statni opery na téchto platformach, abychom diky tomu dosahli i

ostatnich stanovenych cilti.

7. Model SMART
SMART je model pouzivany piedevsim v planovani cila a strategii, ale miiZe byt také aplikovan
na medialni planovani. V kontextu medialniho planu pro Statni operu v Praze by model

SMART mohl vypadat nasledovné:



7.1. Specificky:
Cile medialniho planu musi byt specifické a jasné definované. Napiiklad zvySeni prodeje
vstupenek na urcitd predstaveni, ziskani novych navstévniki, nebo zlepSeni povédomi o Statni

opefe v Praze.

7.2. Méritelny:
Cile musi byt méftitelné, aby bylo mozné sledovat, zda byly dosazeny. K tomu muze byt vyuzito
napiiklad sledovani poctu navstévnikli, prodeje vstupenek, nebo analyzy zpétné vazby od

navstévnikd.

7.3. Ambiciozni:
Cile by mély byt ambicidzni, ale zaroven realistické a dosazitelné. Je dilezité, aby cile

reflektovaly vize a strategii Statni opery v Praze.

7.4. Relevantni:
Cile by mély byt relevantni pro Statni operu v Praze a jeji cilovou skupinu. Napiiklad zvySeni
prodeje vstupenek na operni predstaveni bude relevantni pro kulturni publikum, zatimco ziskani

novych sponzortt mize byt relevantni pro podnikové partnery.

7.5. Casové omezeny:
Cile by mély byt stanoveny s konkrétnim ¢asovym ramcem, aby bylo mozné¢ sledovat, zda byly
dosazeny v daném obdobi. Naptiklad zvySeni prodeje vstupenek na urcitd predstaveni mize byt

stanoveno na meésic nebo celou sezdnu.

8. Model AIDA

AIDA je model marketingové komunikace, ktery se pouziva k navozeni povédomi o znacce a
motivaci k nakupu. V kontextu medialniho planu pro Statni operu v Praze by model AIDA mohl

vypadat nasledovné:

8.1. Pozornost:
Cilem je upoutat pozornost cilové skupiny na Statni operu v Praze a jeji aktivity. K tomu by
mohly byt vyuzity rizné mediadlni kanaly, jako jsou televizni reklamy, billboardy, clanky v
novinach a ¢asopisech, a socialni média. Reklamy by mohly byt zacileny na kulturni publikum,

ale také na Sirokou vetejnost.



Miuzeme vyuZit i riizné formy obsahu jako naptiklad kratk4 videa nebo fotky, které zachycuji
pusobivé momenty z predstaveni, zakulisi, nebo rozhovory s umélci. Hashtagy mohou byt také

vyuZity k propojeni ptispévku s relevantnimi tématy.

8.2. Zajem:

Jakmile by byla pozornost upouténa, je tfeba vzbudit zdjem o Statni operu v Praze. K tomu by
mohly byt vyuzity naptiklad reportaze v televiznich potadech, rozhovory v radiu a ¢asopisech,

prispevky na sociélnich sitich, nebo slevové akce na vstupenky pro nové navstévniky.

Na socialnich sitich se to d4 implementovat pomoci specidlni nabidky, soutéze, nebo specidlni

akce pro navstévniky, které mohou byt propagovany na Instagramu.

8.3. Prani:
Jakmile je z&jem vzbuzen, je tieba podpofit pfani cilové skupiny navstivit Statni operu v Praze.
K tomu by mohly byt vyuzity specidlni nabidky pro skupiny, propagacni videa na webovych

strankach, nebo partnerstvi s cestovnimi agenturami.

Na Instagramu: inspirativni prispévky, které ukazuji, jaké zazitky a zazitky jsou mozné zazit v

ramci ndvstévy Statni opery, co vSe navstéva obnasi.

8.4. Akce:

Nakonec je tfeba motivovat cilovou skupinu k akei, tedy k navstévé Statni opery v Praze. K
tomu by mohly byt vyuZity slevové akce, soutéZe, nebo pozvani na specidlni pfedstaveni.
Dilezité je zajistit, aby cilova skupina méla snadny pfistup k informacim o ptfedstavenich a
vstupenkach a aby byly dostupné v rtiznych cenovych kategoriich.

Na socialnich sitich: vyzvy, vstupenkové akce, nebo specialni nabidky, které uzivatelim
poskytnou divod k navstéveé Statni opery v Praze.

Pro implementaci téchto fazi na Instagramu by mohly byt pouZity nésledujici strategie:

e Pravidelné piispévky obsahujici zabéry z pfedstaveni, rozhovory s umélci, a fotografie

zakulisi.

e Propagace specialnich akci pro navstévniky (napf. slevy na vstupenky, specidlni akce
pro fanousky)

e Vyuziti Instagram Stories k propagaci specialnich akci, anket a ziskani zpétné vazby od
uzivateld.

e Sout€ze



9. Navrhy dalSich zpiisobti komunikace

Mezi dalsi zpusoby komunikace, kterymi by Statni opera naldkala mlade publikum do
hledist’ by mohlo byt vytvofeni studentskych slev, které by se prostfednictvim newsletterd,
ktery by obsahoval specialni slevové kody, posilaly na stiedni a vysoké Skoly, které by
informace o ptedstavenich posilali dale studentim. Statni opera by také mohla spolupracovat
s influencery, kteti by méli zajem o kulturu a jejich fanouskovsky zaklad by byl stejny, jako
cilova skupina mediadlniho planu Statni Opery. Influencefi by dostali listky na konkrétni

pfedstaveni zadarmo a poté by své zazitky sdileli socialnich sitich.

10. Medialni plan a rozpocet

Medialni plan pro Statni Operu je vytvoreny udrzitelné, aby i po skonc¢eni kampané bylo
mozné pokraCovat Ve zvysené aktivité na socialnich sitich. Plan je vytvofen na dobu péti
mesicl, kdy se zaméfuje na zvySeni sdileni obsahu na socialnich sitich Tiktok, Instagram a
Facebook. Sdileny obsah by mél byt zabavny, inspirativni, ale i edukativni. Kratka videa by
obsahovala vtipné zabéry ze zkousSek, ukdzky ze zakulisi, rozhovory s umélci a piibéhy o

vzniku inscenaci.

Na Instagram by byla vytvorena videa S nejzajimavéjsimi momenty z riznych inscenaci,
rozhovory s umélci, at’ uz samotnymi pévci nebo personalem, ktery ma na starosti vyrobu scény
a kostymu. Dale by byla vytvorena série piispévku, které¢ by sledujicim piedstavily operni
zanry, vyznamné operni skladatele nebo historické operni udalosti. Tyto pfispévky by byly
sdileny i na Facebooku. Na Facebooku by se tvofily udalosti na specialni ptedstaveni a
workshopy spojené s operou. Na socialni sit” Tiktok by byla sdilena tane¢ni videa, napiiklad
Vv ramci baletniho ptedstaveni by tane¢nici mohli vytvofit kratké tanecni vystoupeni, které by
se na Tiktok sdilelo jako ,,challenge®. Dalsi sdilena videa by byla obdobna jako na Instagramu

— zabé&ry ze zékulisi, nau¢na videa o opernich terminech, vtipna videa ze zkousek atd.

Pro vytvoreni kvalitniho obsahu je potfeba potidit kvalitni fotografie a video zabéry. Jelikoz
ma Narodni divadlo své vlastni kameramany i fotografy v ramci zaméstnaneckého poméru,
v ramci kampané jsme se rozhodli je vyuzit a vytvofili jsme pro né€ specidlni ptiplatky, které
dostanou jako bonus. Dal§imi naklady v kampani jsou naklady na reklamu. ZvySené naklady
na celkovou kampari nastavaji v fijnu a listopadu, kdy je hlavni divadelni sezona a Statni opera

toho ma nejvice co nabidnout.

10



Pokud by tato nizkonakladova kampan dosahla stanovenych cilii na konci prosince, mohl

by byt tento plan s novym obsahem za¢lenén do béznych nakladta Statni Opery.

Tabulka 1 Rozpocet

a c . CenavKczal|Cena za|Srpen Zari Rijen Listopad Prosinec
Nakladova polozka | ~,, . . Celkem
prispévek hodinu 31,7,-27.8. |29.8.-24.9. | 25.9.-29.10 |30.10.-26.11. | 27.11-24.12.

Kameraman X 180/h 540 540 900 900 540 3420
Foceni X 200/h 400 400 400 400 400 2000
Postprodukce X 200/h 600 600 1000 1000 600 3800
Reklama Instagram | 200 X 600 600 1000 1000 600 3800
Reklama TikTok 250 X 1000 1000 1500 1500 1000 6000
Reklama Facebook | 100 X 200 200 300 300 200 1200
Naklady celkem X X 3340 3340 5100 5100 3340 20220

Zdroj: Vlastni zpracovani

11. Rizika
V ramci kampané jsme si vymezili tfi hlavni rizika, kterd by mohla prabéh kampané nejvice

ohrozit. Ekonomicka rizika, technicka rizika a vladni omezeni.

Mezi ekonomicka rizika fadime finanéni omezeni a sniZeni rozpocCtu. Statni opera je
Z nejvetsi Casti financovana ze statniho rozpoctu a tudiz, pokud by se vlada rozhodla snizit
rozpocet na kulturu nebo omezit finan¢ni prostfedky, mélo by to negativni dopad na provozni
kapacitu opery, kvalitu pfedstaveni ale i programovou nabidku. Statni opera se mtize ocitnout
v situaci, kdy nebude mit dostatek finan¢nich prostfedkt na pokryti fixnich nakladd, jako jsou
platby za elekttinu, vodu a plyn. V dnes$ni dobé, kdy ceny téchto komodit neustéale kolisaji, je
obtizné predvidat jejich budouci vyvoj. Jestlize by opera neméla dostatek prostiedkt na fixni

néaklady, velmi jednoduse by mohla zrusit financovani kampané.

Technicka rizika mohou vzniknout uz pii samotné tvorbé videi ¢i foceni. Kameru nebo
fotdk se mize v priabchu tvorby poskodit a vysledné fotografie nebo videa by ztratily svou
kvalitu. Nejvice realné riziko ovSem je ztrata materiali z divodt nedostateéného zalohovani

dat nebo poskozeni souborti. Je diilezité data zalohovat na vice uloZist', aby se predeslo ztratam.

Vzhledem k nedavné pandemii Covidu-19 jsme do seznamu redlnych rizik zahrnuli i
omezeni provozu z divodu vladnich opatieni. Existuje pravdépodobnost, ze by mohlo dojit
k dalsimu plo§nému uzavieni kulturnich instituci, coz by vedlo ke zruseni celé kampan¢, pokud

by se pfedstaveni nemohla konat.
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Zavér

V této seminarni praci jsme zkoumali, jakymi kanaly komunikuje Statni opera se svymi
navstévniky a fanousky. Zjistili jsme, Zze Statni opera se spoléha nejvice na chytry e-mailing
pomoci rozesilani newsletterti odbératelim. Jejich momentalni strategie se zamétuje hlavné na
stalé navstévniky, seniory, uditele a studenty. Pro seniory a studenty ma Statni opera vytvofenou
i specialni programovou nabidku. V publiku ovSem chybi diverzita navstévnikt. Proto si na§
medialni plan klade za cil ptilakat mladé lidi do hledist’ a uspokojit tak jejich kulturni potieby,
o kterych moznd ani sami nevédi. NaSi medidlni kampan cilime na socidlni sité, které jsou
aktivné vyuzivany mladou generaci (jinou nez klasickou cilovou skupinou), protoze si myslime,

ze je dulezité ukazat mladym lidem, jak skvély zazitek muze byt navstéva Statni opery.

Béhem nésledujicich péti mésicti bychom chtéli zvysit primarné sledovanost na Tiktoku o
50 % a na Instagramu o 5 000 — z momentalnich 5 000. Tento cil povazujeme za dosazitelny,
jelikoz se zam¢étime na mladé uzivatele, ktefi na Instagramu a Tiktoku travi vétSinu volného
Casu, a tudiz je vyssi pravdépodobnost, ze je reklama Statni opery oslovi. Tiktok a Instagramovéa
videa se stanou popularni (nebo dokonce viralni) a zvysi timto funkénost naSeho
marketingoveho planu. V dnesni dobé je velice dulezité udrzovat si stalou klientelu, ale zaroven
ptildkat novou, protoZe za ni stoji budoucnost. Diky této kampani budeme doufat, Ze se podati
Statni opete prildkat nové (dostaCujici) mnozstvi navstévnikii pro vSechna predstaveni, ktera

bé&hem sezony planuje.
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