People — cilové skupiny a
zdkaznik

13. 4. 2026



Co se dnes dozvite

e Kdo vSechno mUze byt ,people” v kontextu kultury a uméni
e Jak definovat vase cilove skupiny
e Jak pracovat s konceptem person
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Kdo mohou byt vasi people?

Navstévnici/ucastnici/Ctenafri/divaci/posluchacli/sbératelé
Odborna verejnost

Média

Zrizovatel

Partneri, sponzori, darci, dobrovolnici...

People neni jen zakaznik, ale cely ekosystem



Zadna organizace neni ostrovem sama pro sebe...
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VnitFni prostredi

Organizacni struktura

Vedeni organizace

Zameéstnanci a rozdéleni kompetenci
Poradni organy, komise...

Jaky ma vliv na komunikaci?



Vnéjsi prostredi
e Hospodarska situace, politicka situace, demograficky vyvoj spolecnosti...
e Kulturni a spolec¢enskeé hodnoty, zivotni styl, vyvoj (kulturniho) trhu...

e Zfizovatel, legislativa

Vnéjsi podminky (spiSe) mimo kontrolu organizace...



Konkureéni prostredi

NEPRIMA konkurence
e konkurence v oblasti prani (divadlo X fotbal X kurz vareni)
e konkurence formy (vystava X online sbirka X katalog; koncert X deska X
dokument)

PRIMA konkurence
e konkurence mezi blizkymi substituty (Narodni divadlo X Vinohradské divadlo
X Studio Dva)



Zamyslete se

Kdo je prfimou a nepfimou konkurenci vasich organizaci

Vyberte na Ceském trhu z vaseho pohledu tri nejblizsi substituty a vybér
zdUvodnéte



Zakaznik — zakladni segmentace

Podle ¢eho mUlzete charakterizovat vasi cilovou skupinu? Tohle je takovy ten
zaklad...
o Vek
Pohlavi
Vzdélani
Prijem
Zajmy
Zivotni styl
Zivotni faze

ale...



Co ovliviuje zakaznika?

Kulturni faktory: kultura a hodnoty, subkultura

Spolecenské faktory: referencni skupiny — ¢lenské (rodina, pratelé), aspiracni
Osobni faktory: zivotni cyklus, zivotni styl, povolani, ekonomicka situace
Psychologické faktory: potfeby a motivace



Jaci jsou vasi zakaznici?

Demografickd segmentace

Vék

Pohlavi
Vzdélani
PFijem
Zajmy
Zivotni faze

Psychograficka segmentace

Zivotni styl
Osobnostni charakteristiky

Geograficka segmentace

Mistni
Tuzemsti
Zahranicni



Segmentace podle chovani

Loajalita
e \Veérni az oddani
e Proménliva loajalita
e Neloajalni
e Pravidelni/nepravidelni/jednorazovy

Stadium pfripravenosti zakaznika
e 0 nabidce nevedi

maji pouze povédomi

neco o nabidce slyseli

maji dostatecné informace

maji zajem

urcité chteji vyuzit



Poznejte vaseho zakaznika

Jak pocetnou skupinu zakaznikd nyni oslovuje?

Zjistéte navstévnost vasi organizace



Poznejte vaseho zakaznika

Persona nese detailnéjsi informace nez cilova skupina. Persona je fiktivni,
zobecnéna reprezentace idealniho zakaznika — pomaha vam lépe mu porozumet
a usnadnuje pfizplsobeni obsahu a komunikace konkrétnim potfebam, chovani a

zajmUm rlznych skupin uzivateld.
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Vytvoite personu/persony

Tradicni segmentace, ale take...
e Coje zajima?

Co a kdo je ovliviuje?

Jaka média sledu;i?

Jaké maji radi znacky?

Co na trhu vyhledavaji?

Umeéni nepotrebuje vSechny — potfebuje spravné lidi
Cim konkrétné&jsi publikum, tim lepsi komunikace



Kdybychom byli*y XY, sli*y bychom na to?
Je persona uvéritelna?

Marketing = empatie
Rozdil mezi ,to se libi mné" vs. ,to se libi publiku”



Na priste

1. Podivejte se na tiskove zpravy, které vase organizace vydavaiji:
e Frekvence

e Témata

2. Zhodnotte:

e Relevanci

e Ohlasy (podivejte se do monitoringovych databazi)

3. Vyberte jednu TZ a tu detailneji rozeberte:

e Coje dobre

e Co je Spatné —téma, obsah, forma, jazyk...

Poslete mi do pllnoci 19. dubna jeden slide k tématu za vas tym.




Literatura a zdroje

e JOHNOVA, R. Marketing kulturniho dédictvi a uméni. Grada, 2008
e Tato prezentace byla pri brainstormingu podporena Al.



