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UvoD

Uvod

Diplomova prace ,, Analyza vyuziti marketingového komunikacniho mixu vybraného
subjektu” navazuje na mou bakaladiskou praci, ve které jsem se zabyval hodnocenim
urovné internetovych prezentaci Ctyf vybranych divadelnich instituci, které produkuji
muzikdlovd predstaveni. V této praci bude analyzovdn celkovy marketingovy
komunika¢ni mix vybranych subjektti. Je stale téz§i lidi nadchnout pro kulturni
predstaveni, coz je vidét na podilu vydaji domacnosti na zdbavu. A plati to zvlast
v oblasti divadla, a proto m¢ zajimd, jakymi marketingovymi prostfedky producenti

pusobi na divéky.

Teoreticka ¢ast prace poskytne piehled o problematice prostfedki marketingu
a marketingové komunikace. Podrobné bude rozebran marketingovy komunikacni mix
ve sluzbach, konkrétné v divadelni Cinnosti. Nasledné bude také vymezen pojem

muzikdl, jeho historie a souc¢asné praxe na ceském tizemi.

V praktické c¢asti budou srovndny Ctyii subjekty, které produkuji muzikdlova
predstaveni — Hudebni divadlo v Karlin¢, Musical Production, Cleopatra Musical
a Hamlet Production. Na stru¢nou charakteristiku jejich historie a ekonomické vysledky
navaze analyza uZivanych prvkid marketingového komunika¢niho mixu. Na zakladé
sekunddrnich dat, pozorovéni a strukturovanych rozhovorii bude vytvofen piehled

a rozbor marketingové komunikace, respektive jejich nastrojt.

Cilem diplomové prace je analyzovat vyuziti marketingového komunika¢niho mixu
vybranych subjektll. Analyza bude provedena rGznymi zpisoby, aby bylo mozné
zhodnotit §ifi a kvalitu pouzivanych prvkli komunika¢niho mixu spolecnosti, jako jsou
reklama, podpora prodeje, public relations, direkt marketing, osobni prodej

a interaktivni marketing. Metodicky postup analyzy bude rozebran ve treti kapitole.

Na zéklad¢ ziskanych vystupii budou navrzeny moznosti, jak upravit komunikaéni mix

jednotlivych subjekti.



MARKETING

1 Marketing

Marketing je dnes nedilnou soucasti zivota. Denné na kazdou osobu — zékaznika utoci
nespocet reklam na vyrobky a sluzby. Moderni marketing vyuziva rtiznych nastroju
k ovlivnéni verejnosti, které slouzi jak jednotlivclim, tak 1 organizacim k dosazeni svych

cilu. [14].

., Marketing se zabyva zjistovanim a naplnovanim lidskych a spolecenskych potreb.
[7,s. 43] ,,K marketingovéemu managementu dochazi tehdy, jestlize alespon jedna
strana potencidlni obchodni smény premysli o prostredcich, jak dosahnout Zadanych

reakci dalsich stran. “ [7, s. 43]

., Marketing je zdakladnim pojmem i pro moderni provoz kulturnich instituci. Marketing

pro kulturu a umeni vsak bude mit néekolik odlisnosti:

1. produktem jiz muze byt vytvorené umélecké dilo, které vzniklo bez ohledu
na situaci trhu a je potreba jej na tomto trhu uplatnit, nebo ,,umélecké dilo“,
které vzniklo na zaklade pozadavkii trhu, jeho analyzy.

2. u neziskovych organizaci md marketing vedle funkci propagacni a pobidkové
jesté dalsi uikol: vytvareni financnich zdrojii — fundraising. “ [11, s. 156 - 157]

Kulturni instituce davaji diraz na kvalitu dila, pokud se zhor$i vnitini ¢i vné&jsi
ekonomické, trzni podminky, tak se jejich pozornost pfesouvd i1 na marketingové

nastroje s intenzitou, jak se podminky méni. [11]

1.1 Marketingovy mix v kultui‘e

., Marketingovy mix (znamy také jako ,,4P*“) muze byt pouzit jako ndstroj marketingu,
ktery pomdhd pri definovdni marketingové strategie. Marketingovi manazeri pouzivaji
metodu ke snaze vytvorit optimdlni reakce na cilovém trhu michanim 4 (nebo 5, ¢i 7)
promeénnymi optimalnim zpusobem. Je diileZité si uvédomit, Ze principy marketingového
mixu jsou kontrolovatelné promeénné. Marketingovy mix muzZe byt upraven na zaklade
Cetnych podnétu, ziskanych z ménicich se potreb cilové skupiny a dalsi dynamiky zmeén

hospodarského prostredi. “ [28]
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Za proménné chapeme Product, Price, Place a Promotion v nasem pftipadé, kdy
organizace poskytuje sluzbu - mizeme ,,P* jesté rozsitit o People, Physical Evidence

[14] s ¢imz souhlasi 1 Vastikova [13] a pfidava Processes.

Marketingovy mix budeme aplikovat na ptikladu podniku produkujictho muzikdlové

produkce.

1.1.1 Product

., Za produkt se povazuje to, co lze na trhu nabizet k pozornosti, k ziskdni, k pouzivani

nebo k potiebé, co ma schopnost uspokojit prani nebo potrebu druhych lidi. “ [5, s. 129]

Produktem kulturni instituce je kombinace hmotnych a nehmotnych aspektii, které
pusobi na divéaky, které mu pfinaseji pocit duchovniho naplnéni, zabavy, ktery vede
k dlouhodobému plisobeni na jeho kreativitu, vizualni vnimani ¢i systémové mysleni.
[11] Hovofime o sluzbé, kterd ma sva specifika — je nehmatatelna, neoddélitelna,
proménliva a pomijiva. Vedle této priméarni funkce se divadelni zafizeni snazi vesmés
sluzbu vylepsit dopliikkovymi sluzbami od kulturnich programt, pies obchod az

po obcerstveni.

Divadelnim produktem je pfedstaveni — kombinace mluveného slova, tance, zpévu,
sveételné produkce, vytvarné stranky; kulturni sluzba, zabava, repertoar divadla,
jednotlivd forma divadelni produkce — koncert, balet. Inscenace by nemohla existovat

bez divadla samotného — budovy, jejiho prostfedi, vybaveni, znacky. [11]

Piedstaveni lze nabizet jako celek na jednom misté, je vSak mozné licenci na inscenaci
prodat a dilo se tak dé predvést i jinde. [11] Dilo je reprodukovéano na zéklad¢ licence,
ktera piedepisuje typy umélcli, kostymy, scénu. Licenénim zptisobem jsou v Ceské

republice (CR) realizovana ptedstaveni zahrani¢nich autort.

Za produkt se miiZe povazovat i prondjem divadelnich prostor — skladovaci prostory ¢i
reklamni plochy v prostorach budovy nebo v propagaénich tiskovindch. [11]
K predstaveni je v prodeji sortiment merchandisingu — doplikové pfedméty, které

pomadhaji inscenaci marketingové komunikovat — hrnky, tricka, CD, DVD, plakaty.
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1.1.2 Price

,, Cena predstavuje mnoZstvi penéznich jednotek pozadovanych za produkt . [5, s. 143]
Cena urcuje hodnotu produktu a jednd se o jediny ndstroj marketingové mixu, ktery

tvoii pfijmy. Cena se vSak také ,, stavd vyznamnym ukazatelem kvality. “ [13, s. 26]

Zakladnim druhem ceny je vySe vstupného na ptredstaveni. Divadlo miiZze nastavit cenu

za pronajem sall a prostor, které mohou byt pouzity pro jiné akce. [11]

Ddle cena za prondjem celé inscenace udané licenci — prevazné u zahrani¢nich
predstaveni, ale také v pripad¢, ze si predstaveni objednd jiny subjekt.

1.1.3 Place

Za divadelnim zazitkem se museji navstévnici dostavit osobné. Divadelni produkce je
neoddélitelnd — poskytovdna v daném cCase na ur€itém misté. Pfedstaveni probiha

na jevisti, divaci sedi v hledisti a na balkoné.

Podnik by tak mél dbat na poskytnuti informaci o misté konani, datu a ¢ase, dopravnim
spojeni, parkovacich mistech, provozni dob¢ pokladny, charakteru prostiedi — mistu

sezeni, zplsobu placeni, doplitkovych sluzbach. [11]
Zpusob distribuce:

1. pokladna divadla — ptfimy osobni i telefonicky prode;j,

2. internetovy prodej — piedprodejni portaly (Ticket Art, Ticketportal, aj.),
rezervacni systém vstupenek na webu divadel,

3. dealefi a zastupci — prodeje u cestovnich agentur a kancelafi. [11]

1.1.4 Promotion

Marketingovou komunikaci se blize zabyva kapitola 1.2.

1.1.5 People

vV

pfedavaji mysSlenky pomoci slov, gest a pohybii publiku. Na hercich zavisi Uspéch

inscenace.

V divadelnim prosttedi rozliSujeme 2 hlavni skupiny lidi:

10
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1. Zaméstnanci — fteditel, dramaturg, umeélecky vedouci, produkéni, pokladni,
uvadéci, inspektor hlediste, biletafi, umélei — solisté, company, Séfdirigent,
orchestr, korepetitor, hlasovy pedagog, technicky personal, maskéfi, kostyméti,
inspicienti, Satnaiky, obsluha barQ, portafi, zvukafi, osvétlovaci, pradleny,
vlasenkari, stavéci dekoraci, uklizecky, truhléfi, ka$éfi, zadmecnici, obuvnici,
¢alounici, obsluha bard.

2. Divdaci — mistni, ,,piespolni® domaci (z jinych mést), zahrani¢ni, déti, mladez,
studenti, dichodci, potencialni, ,,VIP* (sponzor, donator, mecends, obchodni

partner, piedstavitel rozhodovacich struktur, novinati ad.). [11]

1.1.6 Physical evidence

,,Pod pojmem materialni prostredi se rozumi vSechny aspekty kontaktu zdkaznika
s podnikem. ““ [15, s. 122] Podnikatelské subjekty se snazi vytvofit piijemné prostiedi
pro svého zdkaznika k vytvofeni pozitivniho dojmu. Celkovy dojem z piedstaveni
umocnuje vnéjsi a vnitfni vzhled divadla zahrnujici kapacitu divadla, pohodlnost
sedadel, obleceni obsluhujicich zaméstnancti, dodrzovani vizualniho stylu divadla —
loga, grafika, barvy, dale také vybaveni divadla Satnou, obcerstvenim, dostatecnou

kapacitou toalet.

1.2 Marketingovy komunikaéni mix

Klicovym aspektem marketingu je komunikace se zdkaznikem. Komunikace je pfenos
informaci z jedné strany a reakce na ni stranou druhou, podstatou je umeéni presvédcit

druhé.
Komunikace pouziva dvé zékladni strategie:

1. strategie tlaku (push-strategie) — ktera tla¢i produkt pfes distribu¢ni kanaly
ke kone¢nému zakaznikovi,
2. strategie tahu (pull-strategie) — naopak, vyvold zdjem samotnych zékaznika

po produktu.

Hlavni zplsoby marketingové komunikace jsou oznafeny jako marketingovy

komunikacni mix. [5] ,, Marketingova komunikace oznacuje prostiedky, jimiz se firmy

11
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pokouseji informovat a presvédcovat spotrebitele a pripominat jim — primo nebo

neprimo — vyrobky a znacky, které proddvaji.“ [7, s. 574]
Komunikac¢ni mix se opira o ¢tyfi hlavni nastroje:

1. reklama — placend a neosobni forma prezentace nabidky ve sdélovacich
prosttedcich,

2. podpora prodeje — jako kratkodobé podnéty pro navysSeni prodeji produktu,

3. public relations — tvorba a rozvoj dobrych vztahli s vefejnosti, pomoci publicity
ve sdélovacich prostiedcich,

4. osobni prodej — pfima osobni interakce sjednim nebo i vice potencidlnimi

zékazniky. [5]
Kotler roz§ifuje néstroje o:

5. udalosti (eventy; events) a zazitky — akce financované podnikem, jejich
poslanim je vytvaret kazdodenni nebo zvlastni vztahy spojené se znackou,
6. direct (pfimy) marketing — piimé osloveni zékaznik klasickou poStou,
telefonem, e-mailem nebo pomoci internetu [7]
Vastikova pridava:
7. internetovou komunikaci,
8. guerilla marketing,

9. viralni (virovy) marketing,

10. product placement. [13]
V nasledujicim textu se budeme zabyvat pievazné zabyvat prvnimi 7 prvky, které jsou
pro nasi praci stézejni, ostatni budou zminény okrajové.
1.2.1 Reklama

Reklama je placend neosobni forma prezentace produkti a sluzeb, je také

nejrozsifenéjSim prvkem komunika¢niho mixu.

Reklama znd fadu druhii a zplisobl pouziti — podporuje dany produkt, jeho image.

Pomoci hromadnych sd€lovacich prostiedkl ,,dokdze oslovit Siroky okruh verejnosti,

12
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zaroven vSak diky neosobnosti je méné presvedciva. Je pouze jednosmérnou formou

komunikace a miize byt velice ndkladna. “ [5, s. 243]
Cile reklamy Ize definovat:

a) informativni — reklama poskytuje informace o novém produktu,
b) presvédCovaci — piisobi na zdkaznika v okamziku, kdy je zvySeny konkurencni
tlak,

¢) pripominaci — udrzuje produkt v povédomi zakaznika. [5]

Reklama zdvisi na médiich, ve kterych je pfitomnd a velmi zalezi na jejim nacasovani.
Zakladni déleni reklamy je na tiskovou, rozhlasovou a televizni, dale venkovni a vnitini.

[5]

Divadla pouzivaji televizni reklamu, tiskovou reklamu v denicich a casopisech,

rozhlasovou — spoty ve vysilani radii.

Venkovni reklama — jako jiné instituce i divadla pouzivaji billboardy, plakaty, CLV —
svételné vitriny, reklamni plochy na zastdvkach méstské hromadné dopravy, eskaldtory
metra, vnitini, ale 1 vnéjsi prostory vozli hromadné dopravy. Podniky mohou pouzit

rovnéZ plochy budov.

Vnitini reklama — pouzivaji se prostiedky Point-of-Purchase (POP), tedy pfimo v misté
kondni, kam fadime plakaty, letdky ve stojanech. [5]

1.2.2 Podpora prodeje

, Podpora prodeje vyuzZiva kratkodobych, ale ucinnych podnéti a pozornosti
zamérenych na aktivizaci a urychleni prodeje, odbytu. “ [5, s. 261] Podpora prodeje ma
za ukol nejen navysit pocet novych zakaznikd, ale i stimulovat dodatecné prodeje

u zakaznik stavajicich. [3]

Mezi hlavni nastroje podpory prodeje patii vzorky, kupony, bali¢ky, prémie, vérnostni

programy, soutéz, darky, odména za ptizen, darkové predméty. [7]

Divaci se mohou zapojit od vérnostniho programu, kde mohou sbirat body, které

proméni ve slevy na vstupném. Divadla mohou vypsat soutéze, kde je odménou

13
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vstupenka ¢i prohlidka zdkulisi. V praxi se Casto objevuji CD jako darek k zakoupené

vstupence.

1.2.3 Public relations

., Public relations predstavuji planovitou a systematickou cinnost, jejimz cilem je
vytvaret a upeviovat ditvéru, porozumeni a dobré vztahy nasi organizace s klicovymi,

dilezitymi skupinami verejnosti. “ 5, s. 281]

Public relations jsou vztahy s vefejnosti, jejichZ cilem je rozvijet vztah mezi podnikem
a zdkazniky — posilovat ditvéryhodnost, omezovat konflikty. ,, Verejnost Ize definovat
jako skupiny lidi, kterym firma primo neprodava své produkty, ale o nichz se
predpoklada, ze oviliviuji nazory na ni. “ [3, s. 302] Soucasti public relations je publicita
— neplacend a nepiimé forma komunikace. VétSinou je zajiStovana tiskovym mluvéim,
nebo pracovnikem marketingu divadla. Publicita nabizi zpravy a informace pro tisk,
rozhovory, fotografie, informace mohou byt piedany v ramci tiskové konference.

Publicita miize byt i negativni, prikladem je kritika. [11]
Néstroje public relations:

- publikace - vyro¢ni zpravy, broZury, ¢lanky, audiovizudlni materidly, firemni
noviny, ¢asopisy,

- sponzoring — sponzorstvi sportovnich, kulturnich udélosti,

- zpravy — nutné je si ziskat novinare, ktefi by psali o podniku, respektive
o inscenacich,

- vefejna vystoupeni - zastupci firmy pti zvlaStnich piilezitostech — premiéry,
vyro¢ni predstaveni,

- aktivity spojené s vefejnymi sluzbami (penézni dary détskym domovim aj.),

- medidlni identita (firemni logo, hlavickové papiry, brozury, népisy, vizitky,

budovy, uniformy). [7]

1.2.4 Osobni prodej

Dal§im prvkem marketingového komunika¢niho mixu je osobni prodej. ,,Osobni prodej
je velice efektivnim nastrojem komunikace, predevsim v situaci, kdy chceme ménit

preference, stereotypy a zvyklosti spotrebitelii. Diky svéemu bezprostiednimu osobnimu

14
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puisobeni je schopen mnohem ucinnéji nez béznd reklama a jiné ndastroje komunikace

ovlivnit zakaznika a presveédcit ho o prednostech nové nabidky. “ 5, s. 275]

Vyhodou osobniho prodeje je pravé osobni forma komunikace se zdkaznikem, kdy
muzeme piimo informovat kupujiciho o produktu. [11] Reklamu mohou lidé odmitnout,
letdky vyhodit, nainstalovat prostiedky na televizi a radia, aby se vyhnuli spotim,

a poStovni zasilky ani neoteviou — osobni prodej jen tak ignorovat nemohou. [3]

Pted, po ptfedstaveni a béhem piestavky lze pomoci osobniho prodeje ziskat divadelni

programy, které 1ze zakoupit i na pokladné.

1.2.5 Events

Udalosti a zazitky podporuji snahu stit se vyjimeénym okamzikem v Zivoté
spotiebitele. Cilem je podpofit sounalezitost zakaznika se znackou, s produktem.

Organizuji se tak riizné kulturni, sportovni nebo spolecenské akce. [13]
Eventy Ize délit:

a) Neziskové — konference, oslavy vyroci, vefejné besedy.

b) Komer¢ni — zdkaznici za Gc€ast na akcei plati vstupné, organizatoti potadaji plesy,
pouté, slavnosti, vystavy, sportovni akce. VySe vstupného pokryva naklady
spojené s potradanim akci.

¢) Charitativni — podobna néaplii, jako u komercnich akci, ale penize ze vstupného

jdou ve prospéch charitativnich akei. [13]

Za eventy lze povaZovat press shows — tiskové konference s pfedvedenim ukdzky
z ptedstaveni, oslavy vyro¢ni, oslavy konce nebo zacatku divadelni sezony, piipadné

sportovni odpoledne.

1.2.6 Direct marketing

Direct, resp. pfimy marketing kontaktuje stdvajici a potencialni zdkazniky s cilem
okamzité a meéfitelné odezvy, kterd je hodnocena na zdkladé odpovédnich kuponi,
telefonattl, Casto na bezplatné linky, osobni navstévy, navstévy vystav ¢i pripojeni se do
veérnostniho klubu. [2], [3] Nutnosti je pfesnd segmentace trhu [5] a aktualizovany

adresar. [11]
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Provadi se pomoci telefonatli, dopist, letdki, brozur ¢i kataloghi ve formé posStovni

zasilky nebo elektronicky ve form¢ newslettert.

1.2.7 Interaktivni marketing

Velmi vhodnym zptisobem komunikace je internet. Zrychluje komunikaci, je dostupny
celosvétové 24 hodin denné. Podniky dnes na internetu poskytuji informace nejen
o sobé samych, ale také o svych produktech, sluzbach. ,, Internet prinasi marketériim
a spotrebiteliim prileZitosti pro mnohem veétsi interakci a individualizaci.* [7, s. 650]

Obsah tak Ize personalizovat konkrétnimu zdkaznikovi.
Internetové formy propagace:

- bannerova reklama — obdélnikovéa grafickd plocha, doprovdzend i zvukem, kterd
se zobrazuje na webu — vétSinou na internetovych strankach portalli ptedprodeje
(ticket-art.cz, ticketportal.cz aj.),

- inzerce spojend s vyhleddvanim — ve vyhledavacich na zakladé Search Engine
Optimalization (SEO) — inzeraty se zobrazi na zéklad¢ klicovych slov,

- e-mail marketing — dilezit4 je moznost odhlaSeni zasilani,

- newslettery — pravidelné zpravodaje zasilané e-mailem,

- diskusni férum — moznost diskutovat na urcité téma,

- chat — forma zdkaznické podpory — kdy se s uzivateli komunikuje pomoci
kratkych zprav,

- messengery — odesilani a pfijimani zprav v redlném Case mezi piihlaSenymi
uzivateli,

- webové stranky — zdkladni webovd prezentace divadla, kde jsou informace
o jednotlivych inscenacich, terminech hrani, obsazeni jednotlivych roli,
kontaktu. Je zde 1 moznost rezervace a nakup vstupenek na konkrétni misto
v hledisti.

- microsites - muzikdlové produkce casto vytvaii 1 microsites — internetové

stranky vénované konkrétni inscenaci. [5], [7]

Dale se kratce zminime o netradi¢nich forméach marketingového komunika¢niho mixu.
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1.2.8 Guerilla marketing

Guerilla marketing pfedstavuje neobvyklé pojeti marketingové kampang. Cilem je
provést zasah na neocekavaném misté, v neobvyklou dobu se zamétfenim na ptesné cile
a naslednym okamzitym stazenim zpatky. Disledek akce je zapsani zazitku do paméti

cilové skupiny zakazniki, nejlépe s identifikovanym produktem. [13]

1.2.9 Viralni marketing

Zpravy Sifené viralné hraji dilezitou roli v ovliviiovani a posouvani nazoru vefejnosti
na podnikovou povést, znacky, produkty stejné jako i politické strany a vetejné osoby.

[1]

Virdlni marketing $ifi informace mezi lidmi nefizenym zplisobem, nejéastéji pomoci
pfeposilani e-mailii. Divodem uZzivani jsou pomérné nizké naklady a rychlé Sifeni.

Problémem je, Ze po rozeslani ,,viru®, jiz jeho pivodce nemiize jeho cestu ovlivnit. [13]

1.2.10 Product placement

,Zameérné a placené umisteni znackového vyrobku (sluzby) do audiovizuadlniho dila
(film, pocitacové hry atd.), za ucelem jeho prezentace” [13, s. 153], to je product
placement, neboli umisténi produktu. Umistovani probihd ze strany medidlniho
producenta, nebo od zadavatele reklamy. V prvnim ptipadé je zafazeni produktu do
média pod kontrolou novinafi, produkcni spolec¢nosti, nebo filmového tvirce.
Zadavatel reklamy tak plati za uziti takového produktu ve vyprodukovaném dile. [10]
V souCasné¢ dobé je vyuzivan ve vysilani televiznich seridli a potadd. ,,V druhém
pripadeé, je obsah iniciovan a je pod kontrolou inzerenta.* [10, s. 430] Umisténi je

efektivni, pokud je produkt vyuZzivan v daném kontextu.
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2 Kultura

Kulturu chidpeme jako schopnost spoluprace s druhymi lidmi, uceni se od nich, které
vedlo az k vyndlezu pisma a jinych forem komunikace s lidmi, ¢imZ se dostdvame
ke kultuie, jako umeéni pfenést myslenky formou divadla, resp. tancem, hovorem,
zpévem. Dnes se tak dé&je cilené v televizi, rozhlase, kin€, na internetu a i v divadle.
Kultura je nedilnou soucasti narodniho hospodaistvi. Organizace OSN pro vychovu,
védu a kulturu (UNESCO) ji formuluje tak, ,,Ze kultura by méla byt povazZovana za
soubor specifickych dusevnich, materidlnich, intelektudlnich a emocionalnich rysii
spolecnosti nebo socialni skupiny, a Ze zahrnuje vedle umeéni a literatury, Zivotni styl,

zpuisoby souZziti, hodnotové systém, tradice a presvédceni." [44]

Ministerstvo kultury Ceské republiky se o kultufe vyjadiuje jako o vyznamném faktoru,
ktery ,,prispiva k rozvoji intelektudlni, emociondlni i moralni urovné kazdého obcana
a plni v tomto smyslu vychovné vzdélavaci, socializacni, enkulturacni (osvojeni si
kultury), vyznamné kreativni a hodnototvorné funkce. Kultura je prostredkem prenosu
informaci mezi generacemi a utvari zakladni identitu jedince. [40] Kultura je tedy
v§im, co cloveék dé&la, navic piispiva ke kvalité¢ zivota a je nezbytnou podminkou

ekonomického rustu.

2.1Divadlo

Divadelni ptedstaveni existuji jiz od dob antiky, zndmé jsou antické tragédie a komedie,
které slouzily k zabavé lidi. Klasickymi typy piedstaveni jsou opera, opereta a balet
¢i specificka loutkova predstaveni, multimedidlni ptedstaveni ¢i samotny tanec

a pohybové divadlo.

Vlastni fungovani divadelnich instituci neni zakotveno v zddné pevné pravni normé.
Po roce 1948, kdy byla divadla zestatnéna, byl aZ teprve v roce 1978 uveden v platnost
zakon ¢. 33/1978 Sb., tzv. Divadelni zdkon. Divadelni zadkon uvad¢l, Ze ziizovani
a provozovani divadel je ponechino v CR pouze na rozhodnutich krajskych narodnich
vybord a na vladég, respektive ministerstvu kultury v pozdéjsi dobé. Po revoluci v roce
1989 byl Divadelni zédkon zrusen Zakonem ¢. 237/1995 Sb. (Zédkonem o hromadné

spraveé autorskych prav). Dochézi tedy k situaci, kdy neni nijak zakotveno podporovani
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umeélecké tvorby formou verejnych rozpocti. Chybi legislativa, oSetiujici kulturu jako

vefejny sektor, a také ta, ktera by kodifikovala divadlo jako vefejnou sluzbu. [8]

.,V devadesatych letech byla zahdjena transformace divadelniho systému. Skoncil statni
monopol provozovani divadla, vétsina divadel presla do spravy mest, zacal piisobit
soukromy sektor (ze zacatku hlavné v muzikdlovych produkcich) a vznikly desitky
divadelnich, tanecnich a alternativnich soubori.” [8, s. 10] Ve findle jsou divadla
provozovéna orgdny statni spradvy - obcemi, mésty nebo méstskymi ¢astmi (32), kraji
(2), ministerstvem kultury (1) a ministerstvem Skolstvi, mlddeze a télovychovy (4),

s tim souvisi i riiznd pravni forma divadel. [26]

Je problematické rozliSit, a to 1 statisticky, jak se realizuje umélecky provoz divadel

v CR, Nekolny rozdéluje:

1. Divadla jako ptispévkové organizace zfizované:
a) obcemi, mésty nebo méstskymi ¢astmi (32)
b) kraji (2),
c) stitem — ministerstvo kultury (1), ministerstvo Skolstvi, mladeze
a télovychovy (4). [49], [8, s. 77]
2. Divadelni soubory na soukromé bazi:
a) neziskovy sektor zaloZzeny soukromym subjektem,
b) neziskovy sektor zalozeny vefejnou spravou,

¢) komer¢ni sektor. [8, s. 77]

Ptispévkové organizace jsou nejveétSimi piijemci vefejné podpory. ,, V praxi je
prispévkové divadlo organizaci ,,jediného zdroje“, kterd je spravovana a financovana
statem ¢i mestem. Financni prispevky pro takovdto divadla jsou pridélovany
z jednotlivych stdtnich ¢i méstskych rozpoctii na rocni bazi dle potreb divadla

a ekonomického stavu jednotlivych samosprav. “ [42]

Oproti tomu komeréni divadla ,,zaklddaji sviij repertoar na uspésnych, zejména
zahranicnich hrach s malym obsazenim a na pritazlivosti herecké hveézdy mezi
predstaviteli. Ziskova divadla bézné uctuji vyssi ceny vstupenek nezli prispévkova

4

a neziskovd, a byva pravidlem, Ze jsou ze sta procent sobéstacna. ““ [42]
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Vyvoj poétu divadel, predstaveni a ostatni statistické iidaje shromazd’uje v CR Narodn{
informaéni a poradenské stfedisko pro kulturu (NIPOS). "NIPOS je prispévkovou
organizaci Ministerstva kultury a z jeho povéreni zabezpecuje statni statistickou sluzbu
za oblast kultury.”" [26] Divadelni instituce kazdoro¢né vypliuji Ctyfstrankovy vykaz
odivadle a v poslednich letech se zvySuje zodpovédnost subjektli ke statistice —
zapojuje se ¢im dal tim vice Setfenych divadel, ¢imz dochazi ke zpfesnéni udaji, zvIast

za posledni 2 roky. [27]
Zakladnim ukazatelem je pocet divadel, ktera na izemi republiky funguji.

Tab. 1: Pocet divadel v CR
2008 2009 2010 2011 2012

pocet divadel (bez stagion) 133 137 151 153 153
pocet stalych scén 148 150 160 169 166
pocet sedadel (kapacita) 37322 36033 36648 37622 36789

Zdroj: vlastni zpracovéni podle [49], srpen 2014

Z Tabulky 1 mlizeme vypozorovat, ze po vyznamném narustu poc¢tu divadel doslo
vroce 2010 kjeho zastaveni a pocet divadel se udrzuje na konstantni vysi 153.
Zajimave je, Ze pocet sedadel se od roku 2008 snizil o 533, ale oproti tomu narostl pocet

scén a divadel.
NIPOS sleduje pocet divadel podle ziizovatele v ¢lenéni, kterého se drzi i Nekolny:

Tab. 2: Pocet divadel podle ziizovatele
2008 2009 2010 2011 2012

pocet divadel (bez stagion) 133 137 151 153 153

divadla ziizovandé MK, MSMT, kraji, 44 43 42 41 39
obcemi a mésty

divadla a divadelni seskupeni zrizovana o.s. 45 48 66 71 71
a jinymi subjekty

divadla a divadelni seskupeni ziizovand 44 46 43 41 43
podnikateli, podnikatelskymi subjekty
divadla bez vlastniho profesionalni 62 61 63 65 64
divadelniho souboru (stagiony)

Zdroj: vlastni zpracovéni podle [49], srpen 2014

! Stagion — zatizeni, ktera nemaji soubor a sama nutné neprodukuji divadelni a tane¢ni predstaveni, ale na
svych scénach a ve svych salech uvedla ve sledovaném roce nejméné 20 divadelnich a taneénich

predstaveni.
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Vidime, ze nejvyssi zastoupeni maji divadla zfizovana ob¢anskymi sdruzenimi a jinymi

subjekty a do poptedi se dostavaji soukroma divadla.

Tabulka ¢. 3 uvadi ptehled poctu divadelnich titull, které jsou na repertoaru divadel.
Nejvice titult je pfipsano ¢inohie, kterou piekvapiveé nésleduji loutkova ptedstaveni,
dalsi je v poradi opera, na kterou navazuje muzikal. Do pozadi ustupuje opereta a balet,

ktery je nahrazovén tane¢nim a pohybovym divadlem.

Tab. 3: Pocet divadelnich titulii v repertodru divadel
2008 2009 2010 2011 2012

pocet titulii v repertoaru 2283 2360 2701 2639 2827
¢inohra 1123 1160 1312 1323 1421
opera 189 181 165 168 173
opereta 58 63 57 57 47
muzikal 112 102 128 127 133
balet 82 89 112 109 105
tanec a pohybové divadlo 79 96 111 81 135
loutkova predstaveni 345 393 447 443 435
literarni vecery 30 23 32 20 48
multimedialni piredstaveni 25 21 18 5 29
ostatni 240 232 319 306 301

Zdroj: vlastni zpracovani podle [49], srpen 2014

Co se tyka poctu odehranych pfedstaveni, je poradi totozné s pocty hranych titul. Tedy
na prvni pfi¢ce jsou cCinoherni pfedstaveni, nasledované loutkovymi tituly, ale
na 3. misté jsou muzikalova ptredstaveni, kterd dohanéji baletni ptedstaveni. Ustupujici
vyznam operety potvrzuje Tabulka 4, kdy pocet odehranych piedstaveni od roku 2009

vyrazné klesl.

Tab. 4: Pocet odehranych predstaveni
2008 2009 2010 2011 2012

pocet predstaveni 25703 26921 26883 27959 27526
¢inohra 13038 13515 13902 14136 14400
opera 1304 1244 1025 1173 1152
opereta 515 612 443 402 355
muzikal 1459 1358 1527 1606 1491
balet 501 581 632 644 575
tanec a pohybové divadlo 909 876 1011 806 956
loutkova predstaveni 5180 5842 5515 6447 50913
literarni vecery 74 33 45 20 46
multimedialni predst. 1109 1242 1205 1047 1114
ostatni 1614 1618 1578 1678 1524

Zdroj: vlastni zpracovéni podle [49], srpen 2014
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V nasi praci budeme chépat kulturu jako poskytnuti sluzby ve formé divadelniho

prostiedi, konkrétné muzikalového zanru.

2.2 Muzikal v Ceské republice

Muzikal je specificky druh teatralniho ptedstaveni, ,,nebo hra, ktera propojuje hrani se

zpivanim a casto i tancem. *“ [48]

Muzikil se v CR objevil vroce 1948, kdy na jeviité Osvobozené divadla prenesli
Voskovec a Werich ,,svou verzi muzikdalu 'Finian’s Rainbow', jiz prepsali k obrazu
svému a nazvali 'Divotvorny hrnec'”. [12, s. 18] BE&hem 60. let se na ¢eskych jevistich

objevily zdpadni velehity ,,My Fair Lady* ¢i ,,Hello, Dolly.*

Piivodni pfedstaveni byla hrana v Méstskych divadlech prazskych, Semaforu (,,Clovek
z pudy*), Divadle Na Zabradli (,,Kdyby tisic klarineti®) a samozifejm¢ v dneSnim
Hudebnim divadle v Karlin¢ (,,Gentlemani®, ,,Mazlickové®). Stranou nezlstavala ani
oblastni divadla v Brn¢, Plzni, Teplicich, Hradci Kralové nebo Pardubicich. Znamé jsou
také filmové muzikdly ,,Starci na chmelu®, ,,Dama na kolejich®, ,,Noc na Karlstejne*.

[12]

Od roku 1989, kdy se zménily poméry jak v samotném politickém uspofadani zemé, tak
se také zmény zacaly projevovat i v oblasti divadla. Prvnim uvadénym ptedstavenim
byli ,,Les Misérables — Bidnici“ francouzskych autorti Claude-Michel Schonberga
a Alaina Boublila na scéné Vinohradského divadla v roce 1992. Predstaveni se stalo
meznikem v historii ¢eské muzikalové scény, kde se v titulnich rolich pfedstavily
osobnosti, které vystupuji nejen na divadelnich prknech dodnes — Lucie Bild, Petra
Jant, Jiti Korn, Helena Vondrackova. V roce 1994 ma premiéru v divadle Spirdla,
na prazském Vystavisti, zahrani¢ni titul Andrew Lloyd Webera a Tima Rice ,,JJesus

Christ Superstar®, ktery presahl 1 200 repriz.

Po revoluci se do muzikalové tvorby pousti i Cesti autofi. Muzikdlové predstaveni
,Dracula®, svétova premiéra 1995, autorti Karla Svobody, Zdeiika Borovce a Richarda
Hese. ,,Dracula® se stal fenoménem a dodneSka neptekonatelnym piedstavenim, co do
poctu predstaveni, ale také do vySe navstévnosti. Muzikal byl hran v Kongresovém

centru Praha, znamém Palaci kultury na VySehradé. Pfedstaveni zaznamenalo obrovsky
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zdjem 1 v zahrani¢i — Slovensko, Jizni Korea, Rusko, Polsko, Némecko, Svycarsko,
Belgie, Lichtenstejnsko. [30] Dosud se takovému zajmu zadny jiny Cesky muzikal
nepfiiblizil. Stejny umélecky tym je podepsan i pod piedstavenim ,,Monte Cristo*, které

vsak tak Gispésné nebylo.

Vroce 1999 se otevielo nové divadlo, které se dodnes specializuje na muzikdlova
pfedstaveni — Divadlo Kalich (,,Hamlet®, ,,Galileo®, ,,Tajemstvi®, ,,Osmy svétadil®,
»Robin Hood*, ,,Maugli*). V nésledujicim roce byla premiéra ptedstaveni Ondieje
Soukupa a Gabriely Osvaldové ,,Johanka z Arku* v hlavni roli s Lucii Bilou v Divadle
Ta Fantastika (,,Krysai®, ,,Excalibur®, ,,Elixir zivota®). Rok 2002 je startem pro dalsi
specializovanou scénu — Divadlo Broadway (,,Tfi musketyii“, ,,Angelika®, ,Kat
Mydlare, ,Kli¢ krala*“, ,Mata Hari“), které odpremiérovalo piedstaveni Michala
Davida, Lou Fananka Hagena, Zdeiikka Borovce a Lucie Stropnické — ,,Kleopatra®, ktera
se predstavila na Slovensku i v Jizni Koreji. Vedle toho bézi muzikalova ptredstaveni
v Hudebnim divadle v Karlin¢ (HDK) — ,,West Side Story* ¢i ,,Noc na KarlStejné*.
V roce 2006 se HDK znovuotevielo po ni¢ivych povodnich zroku 2002 premiérou
amerického muzikalu ,,Producenti®, které sttidaji dila ,,Limonadovy Joe®, ,,Carmen®,
»Aida“ nebo ,,Lucie, vétsi nez malé mnozstvi lasky*. A v témze roce byl zahdjen provoz
nové rekonstruované budovy v Praze — Divadlo Hybernia (,,Dracula®, ,,Baron Prasil®,
»Quasimodo®, ,Lucrezia Borgia“, , Antoinetta — Kralovna Francie®), které pfiislo
s premiérou predstaveni Karla Svobody, Lou Fandnka Hagena a Zdenika Zelenky

,,Golem®.

Vedle téchto scén, které jsou prvotné zaméfeny na muzikalovou produkci v Praze,
existuje fada divadel, kde jsou muzikaly uvadény, avSak jsou jejich okrajovou ¢innosti.
Svétozndma predstaveni jako ,,Cats®, ,Jesus Christ Superstar* nebo ,Evita®“ jsou
v Ceské republice hrany i v oblastnich divadlech — Mgstské divadlo Brno, Divadlo
Moravskoslezské Ostrava, Divadlo Josefa Kajetdna Tyla v Plzni i1 pfesto, Ze se
na provedeni predstaveni vztahuji tvrdé licencni podminky, které zarucuji stejné
ztvarnéni po celém svété. Existuje fada licenci od striktniho dodrzeni podminek az
po volnéjsi, kde zéleZi na kaZzdém mistnim ztvarnéni, jaké pouzije kostymy ci

scénografii.
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Trh je postupem let zapliiovan, pocet navstévnikil je rovnomeérné rozloZzen a navstévnost
jednotlivych tituld pomalu klesd, protoze je zde fada primérnych tituld a jak uvadi
Bc. Egon Kulhanek, feditel HDK: ,, Pred dvéma tremi roky v nich (prizkumech, pozn.
autora) lidi tvrdili, Ze pujde na muzikal dvakrat trikrat do roka, dnes rikaji, ze piijdou
jen jednou.“ [17] Bylo nutné z finan¢nich divodi ukondit muzikdlovou produkci
divadla Ta Fantastika. Je jasné, Ze navstévnosti ,,Draculy* ptes 1,5 milionu divaki se uz
zadny z tituli nejspiS nedoCka a to plati 1 pro délku jejich uvadéni. Jak uvadi
JUDr. Oldfich Lichtenberg, jeden zvyznamnych prazskych producentii v ¢lanku
Magazinu E15 z23.02.2010 ,,je pry¢ doba, kdy se pred premiérou prodalo 150 tisic
listhku. “ [16]

Ptibliznad délka uvadéni predstaveni v kuse je jedna divadelni sezéna. DoSlo vSak
ke zméné, muzikdlové tituly se uvadély permanentné, nyni je sezona prokldddna

stdvajicim repertodrem.

2.3 Specifika ceské scény

Specifikem ceské muzikalové scény je chybéjici dramaturg, primérnd aZ nizka kvalita
puvodnich ceskych dé€l, neexistence Zzivého orchestru, marketingovd komunikace
spocivajici na jménech ceského showbusinessu a obsazeni az ¢tyt umélct do jedné role,
coz se zasadné liSi od praxe v zahrani¢i. Piikladem je sv&toznamé predstaveni

,,Les Misérables — Bidnici®.

Primérné az nizké kvalita ptivodnich ¢eskych muzikald je také casto dana tim, jakou
dobu nad dilem autofi stravi. ,, Od napadu k realizaci vede v Londyné nebo v New Yorku
priblizné pétileta cesta. U nds piil roku pred premiérou zname dvé veliciny: datum
a nazev toho veledila.“ [17] Navic je pak s pompou oznamovano, Ze autor stihl dilo
napsat za 7 meésicl, tak jako se stalo v ptfipadé muzikalu ,,Kat Mydlai“. ,, Michalem
Davidem byla oficialné potvrzena "Suskanda", Ze se cely muzikal zacal rodit teprve

vzari 2010 (!!!), Lou Fandnek Hagen potvrdil, Ze 'to byl kalup'". [18] Dodejme jen, Ze
premiéra piedstaveni byla 24.02.2011.

Na nékterych dilech se podepisuje 1 absence dramaturga, v pfedstavenich dochazi

ke zvlastni ,.klipovitosti“ — kde je doba mezi vystupy vyplnéna tmou.

24



KULTURA

Nesvarem je chybéjici zivy orchestr v komer¢nich divadlech, kde na jeho umisténi
zpravidla neni misto (Divadlo Broadway, Divadlo Kalich, Divadlo Hybernia), celé
predstaveni tzv. jede na half-playback, tedy kdy je hudebni podklad doprovazen zivym

zpévem umélci.

Vedeni marketingové komunikace na ptedstaveni ,,Aida* je celé postaveno na jméné
Lucie Bil¢, ktera vsak hraje roli ,,Amneris“. Hudebni divadlo v Karlin¢ (HDK), tak
chytie vyuzilo skute¢nosti, e v CR se zasadné chodi na jména, nikoliv viak na tituly.
Chybné vnimani hodnot, tak popisuje i feditel HDK Bc. Egon Kulhanek, v Komentafi
k hospodateni za rok 2012 ,, Snazili jsme se tedy alespon maximalné podporit divackou
atraktivitu ,,Vrazdy za oponou* obsazenim, ale bohuzel pro rozmazleného, ceského,
muzikdlového divdka to bylo mdlo. ““ [24] A jak sdm ptipousti [S1], za tu rozmazlenost si

mohou produkce sami.

Je Ceskou tradici, obsadit do pfedstaveni osobnosti, které plni dennodenné televizni
vysilani, stranku bulvarnich tiskovin a servert, u kterych jde ¢asto zpév stranou. Je to
dano tim, Ze v roce 1992 byli obsazeni znami zpévaci do ,,Les Misérables” z divodu
chybéjicich umélci, ktefi by dokézali propojit tanec — hudbu — herectvi a na tomto
zéklad¢ se postupuje dodnes. ,, Pouze brnénska JAMU uz pres dvacet let vychovdvd
herce k muzikalové interpretaci, naopak prazska DAMU muzikal jako disciplinu
vytrvale ignoruje. Vyucuji tam jen cinoherni zpév, a to pouze jednu hodinu tydne.*
[4, s. 23] Na stfedoskolské urovni je vyuCovan obor Muzikal na Konzervatofi a Vyssi
odborné Skole Jaroslav Jezka v Praze. Coz jsou dalsi diivody, Ze kvalitni umélci chybi,
a tak ¢eské publikum chodi na zndmé tvare, vedle zminéné ,,Aidy* typickym piikladem
je uvedeni brnénského nastudovani muzikalu ,,Mary Poppins* v Praze, kdy byla jedna
z predstavitelek nahrazena hvézdou prazské muzikalové scény Monikou Absolonovou.
Jednalo se o marketingovy tah, jak pfedstaveni v metropoli prodat. Samoziejmé, ze jsou
umélci, ktefi Skoly absolvovali, v pfedstavenich uc¢inkuji, ale marketingovéa propagace
na nich postavend neni z diivodu jejich nizké zndmosti vetejnosti, uméleckd hodnota jde

tak Casto do pozadi oproti ekonomické strance.

Avsak jsou zde 1 prvni vlastovky, ptikladem ,, 'Nezemrela jsem' je predstavitelem trendu

'"A New Musical’, vyjadrujicim potiebu mladych a progresivnich umélcii vratit pojmu
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'muzikdl' jeho puvodni vyznam a podobu. Tzn. spojeni zivé hudby a tance a herectvi
u vSech ucinkujicich. [41] Nebo v 1ét¢ 2013 uvadéné predstaveni ,,Rent” v Divadle

Na Pradle v Praze.

Muzikal je obrovsky business, ndklady dosahuji az desitek miliont korun, pfikladem je
1 vySe zminény ¢lanek: ,, Vstupni naklady na vyprodukovani Barona Prdasila se podle néj
pohybuji do 40 milionu korun. ‘Je to muj nejdrazsi projekt, ' doplnil Lichtenberg. Jenom
vyroba kostymii si vyzdadala castku dvou milionu korun. Nejdrazsim se pritom stal
kostym Barona Prasila, ktery prisel na 50 tisic korun.* [16] Z tohoto divodu je vyse
vstupného vyrazné vyssi nez pro ostatni druhy divadelniho zénru. ,, Pro rozvoj divadla
by vsak podle Kulhanka bylo optimdlni, pokud by dosahovala castky zhruba 1.200 K¢.
[43]

Tabulka 1: Prehled cen vstupného v K¢

Addams Family, ostatni
Aida, Lucie muzikdly

I. kategorie 699,- 750,- 790,- 700,- 690

I1. kategorie 599,- 700,- 690,- 590,- 650

I11. kategorie 499,- 550,- 590,- 550,- 590

IV. kategorie 399,- 300,- 410,- 390,- 550

V. Kkategorie 490, 450, 390,
/ pristavek 199,- 150,- 290.- 230,- 290, 199

Zdroj: vlastni zpracovani, weby divadel, srpen 2014

Vyse vstupného je srovnatelnd a kvuli ndkladovosti si HDK uétuje dvoji cenu
nauvadéna predstaveni, viz tabulka vySe. Hodnota vstupného na muzikalova
predstaveni je nejlevnéjs$i ve srovnani s oblibenymi formami divadelnich pfedstaveni,
samoziejmé pokud odhlédneme od méné popularnich forem, kterymi jsou loutkovd

a multimedialni pfedstaveni ¢i literarni vecery. Srovnani je uvedeno v Tabulce €. 5.

Tab. 5: Prehled nejvyse dosazeného vstupné v K¢
2008 2009 2010 2011 2012

¢inohra 900 990 990 990 990
opera 2.000 1.400 2.000 2900 2.900
opereta 1150 1.150 1.150 1.150 720
muzikal 700 700 700 700 729
balet 1.000  1.000 800 1050 1.100

26



KULTURA

tanec a pohybové divadlo 590 680 590 700 590
loutkova predstaveni 490 590 590 590 550
literarni vecery 150 150 150 160 200
multimedilni pied. 680 680 680 680 720
ostatni 2.000 999 700 899 690

Zdroj: vlastni zpracovani podle [49], srpen 2014

V obdobi 2008 — 2011 byla nejvyssi cena vstupného na muzikalova ptedstaveni totozna
700 K¢&. V roce 2012 je vykazana hodnota 729 K¢. Vime vsak, Ze to neni zcela piesna
informace, protoZze vySe Castky byla ptfekonana — piikladem jsou ceny v HDK
na pfedstaveni ,,Aida“, ,,Lucie — v&ét$i nez malé mnozstvi lasky* a ,,Addams Family*
790 K¢ a dalsi rekord trhne produkce Dark Style Agency, s. r. 0., kterd v prosinci 2014
uvede zahrani¢ni predstaveni ,,Mamma Mia!* v ¢eském nastudovani, kde nejvyssi cena

vstupenky je 1.490 K¢ a v II. kategorii 1 za 1.290 K¢&. [29]

Nezbytna je tak marketingovd komunikace, ktera musi jasn¢ zasahnout cilovou skupinu
divakt, dostat do podvédomi existenci dila, donutit divdky k zakoupeni vstupenky

a vytvortit povédomi o kvalité dila, na které se budou lidé vracet.
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3 Metodika prace

3.1 Cile prace

Hlavnim cilem prace na téma ,, Analyza vyuziti marketingového komunikacniho mixu
vybraného subjektu“ je zanalyzovani a srovnani jednotlivych ndstroji marketingové
komunikace v oblasti muzikalovych produkci. Na zaklad¢ poznani prodiskutovat zavery

a navrhnout mozné Upravy vyuzivani marketingového mixu vybraného subjektu.

3.2 Vyzkumny problém

Zjistujeme, jak vypadd Sife a kvalita vyuzivanych prvki marketingového
komunika¢niho mixu vybrané muzikdlové produkce. Celd analyza spoc¢iva v nékolika

krocich:

- prostudoviani odborné literatury tykajici se marketingu a marketingové
komunikace,

- provedeni ivodu do kulturni problematiky, divadel a muzikélu,

- charakterizovani vybranych subjektu,

- stanoveni metodiky analyzy,

- zmapovani komunika¢nich mix0 podnikd,

- komparace vyuzivanych prvk,

- za&very,

- doporuceni pro jednotlivé produkce.

3.3 Vyzkumny vzorek

Analyza je provedena ve ctyfech vybranych divadelnich produkcich v Praze (viz

kapitola €. 4), kterd pravidelné uvadéji muzikalova predstaveni.
3.4 Metodika prace

3.4.1 Sbér dat

Pro préci byly vyuzity zdroje informaci:
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Sekundarni data — informace, ze kterych se autor pfipravoval nejen na rozhovory, jsou
internetové stranky divadel a produkci, internetovych serverti s danou tematikou,

propagacni materialy produkci a samoziejmé 1 odborna literatura.

Pozorovani — autor se o problematiku jiz dlouhodobé zajim4, tak se dokaze v dané
problematice zorientovat. Cilem bylo zaznamenani poznatkti pro praktickou Ccast,

jelikoz obor je pro marketing velmi zivy.

Strukturovany rozhovor — prob&hl mezi autorem a zastupci jednotlivych produkci, podle
pfedem piipraveného schématu. Otazky se tykaly jednotlivého vyuziti konkrétnich typt
marketingového komunika¢niho mixu, ¢imz doslo ke zvySeni pfesnosti zmapovani
situace. Vyhodou osobniho rozhovoru byly moznosti se pozastavit u jednotlivych druhi
komunikace a §ife si popovidat o jejich vyuziti, coz by pfi elektronické ¢i telefonické
formé nebylo mozné. Dotazovanim byly ziskdny informace vztahujici se k minulé

a probihajici divadelni sezoné.

3.4.2 Evaluace marketingové komunikace vybranych produkci

Hodnoceni jednotlivych oblasti marketingové komunikace je vztazeno k posouzeni Sife
a kvality jejiho uziti. Ke zhodnoceni bylo pouzito n¢kolik metod bodovani, které jsou
blize rozpracovany v kapitole 6 a zarovein byla uzita specificka metodika pro hodnoceni

webovych stranek.
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4 Predstaveni produkci

V préaci se zamétujeme na prazskou muzikalovou scénu, kterd svou uméleckou ¢innost
vyviji pravidelné. Vedle scén zamétenych na muzikal se tomuto Zanru vénuji 1 jind
divadla v Praze, ale jejich hlavni naplni jsou cinoherni dila. Mimo Prahu se
muzikdlovym kusiim vénuji celé muzikalové soubory velkych divadel — napt. Divadlo
Josefa Kajetdna Tyla v Plzni, M¢éstské divadlo Brno ¢i Divadlo Jiftho Myrona
v Ostrave, atd. A jednotliva predstaveni se také odehrdvaji v oblastnich divadlech, napf.
v sezoné 2014/2015 se hraji ,,Divotvorny hrnec* — Zéapadoceské divadlo v Chebu,
,Cabaret” — Vychodoceské divadlo Pardubice, ,,My Fair Lady“ — Divadlo F. X. Saldy

Liberec a fada dalsich.

K provedeni analyzy jsme se obratili na ¢tyfi subjekty - Cleopatra Musical, s. r. o.,
Musical Production, s. r. o., Hamlet Production, a. s. a Hudebni divadlo v Karliné.
Vsechny subjekty byly osloveny e-mailem, reakce pfisla pouze od dvou subjektt, s tim,
ze v danou dobu byly zaneprazdnény ptipravou premiéry. Zbyvajicim subjektim se
autor pokousel dovolat a snazil se zjistit, zda mu informace poskytnou. Podafilo se mu
to pouze u subjektu Hamlet Production, kde byl dan pfislib, Ze se na zaslany e-mail

podivaji a ozvou se, k ¢emuz nakonec nedoslo.

S ¢asovym odstupem, prevazné po premiérach predstaveni, autor zahdjil dalsi kolo
v oslovovani — zasldni e-mailli. Reagovala pouze produkce Musical Production, u niz
posléze byla domluvena schlizka, kde byl proveden rozhovor s producentkou Emou

Krahulikovou.

Provedeno bylo tfeti kolo e-mailové komunikace zbyvajicim subjektim, kdy byl dotaz
zaslan piimo vedeni, a odpovéd pfisla jen od feditele karlinského divadla, kde se
posléze uskutecnil rozhovor s feditelem Bc. Egonem Kulhdnkem a PR managerem

Tomasem Matéjovskym.

Pro porovnani jsou vSak dva subjekty nedostatecné, u zbyvajicich dvou autor vyuzil

pozorovéni a sekundarni zdroje.
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4.1Seznameni se se zkoumanymi subjekty

Vybranymi subjekty, u kterych byla provedena analyza vyuziti marketingového
komunika¢niho mixu, jsou Musical Production, s. r. o. a Hudebni divadlo

v Karling, p. o., dodatecné¢ také Cleopatra Musical, s. r. 0. a Hamlet Production, a. s.

4.1.1 Musical Production

Musical Production, s. r. 0. (MP) zalozena 12. ledna 2011. Sidlo spole¢nosti je v ulici
Na kie¢ku 348, 109 00, Praha 10. ICO 247 95 925. Pfedmétem podnikéani je vyroba,
obchod a sluzby neuvedené v piilohach 1 az 3 zivnostenského zakona. Vlastnikem je

Viéclav Pesir, ktery je zaroven jednatelem spolu s Emou Krahulikovou. [45]

Prvnim muzikalovym pfedstavenim produkce bylo pivodni ¢eské dilo ,,Quasimodo —
kdysi se pro ldsku umiralo®, ktery si svou premiéru odbyl v patek 11.11.2011 v Divadle

Hybernia v Praze.

Nasledovaly projekty ,,Lucrezia Borgia“ (2012), ,,Mary Poppins“ (2013), ,,Zorro*
(2013), ,,Sn¢hurka a sedm zadvodnik* (2013) a na zacatku roku 2014 prob¢hla premiéra
muzikdlu ,,Antoinetta — krdlovna Francie®. VSechny projekty byly provedeny na jevisti
Divadla Hybernia. Podnik produkuje i koncerty nejen v Divadle Hybernia, ale

1 v Kulturnim centru Novodvorska v Praze.

4.1.2 Hudebni divadlo v Karliné

Ztizovatelem Hudebniho divadla v Karliné (HDK) je hlavni mésto Praha se sidlem
Praha 1, Maridnské namésti 2. Sidlo divadla je na adrese Ktizikova 10, 186 00, Praha 8.
ICO 00064335. Hlavnim uéelem organizace je uméleckd a divadelni ¢innost vymezena

pfedmétem Cinnosti.
Pifedmétem podnikani jsou:
1. Vetejné scénické predvadeéni hudebné dramatickych ¢i jinych dél vykonnymi
umélci, a to formou potadani ¢i spolupofddani divadelnich ptfedstaveni nebo
jinych kulturnich produkci, nebo pohostinskymi ptedstavenimi pro jiné

potadatele v tuzemsku ¢i zahranici.

2. Cinnost umélecké agentury.
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3. Vydavani a prodej neperiodickych tiskovin a publikaci tykajicich se ¢innosti
divadla.
4. Poskytovani dalSich sluzeb v souvislosti s plnénim predmétu ¢innosti

5. Propagace ¢innosti souvisejicich s pInénim ptedmétu ¢innosti. [20]

Statutarnim orgénem je feditel, ktery je jmenovédn i odvolan radou hlavniho mésta

Prahy, dnes je jim Bc. Egon Kulhédnek.

Dopliikova c¢innost se tyka aktivit: vyroba odévii a odévnich doplnku, truhlaistvi,
specializovany maloobchod, sprava a tidrzba nemovitosti, reklamni ¢innost a marketing,
maloobchodni prodej a prondjem zvukovych a zvukové obrazovych zdznamu a jejich
nenahranych nosi¢li, vyroba tepla, silnicni motorovd doprava ndkladni, prondjem

a pijcovani véci movitych a realitni ¢innost. [20]

Od roku 1881 byly prostory divadla pouzivany pro cirkusova a varietni predstaveni,
nasledné¢ byl repertoar rozsiten a Karel HaSler zde zbudoval kabaret, didle se zde
vystfidaly soubory Nérodniho divadla, Vinohradského divadla. Do repertoaru byly
zafazeny operety a nakonec i muzikdl, pravé Divotvorny hrnec, viz kapitola 2.2. Po roce
1948 divadlo ménilo jména az do roku 1961. V porevolu¢nich letech zde i nékolik let
sidlilo divadlo Semafor, jehoz ptsobeni ukoncila srpnova povoden v roce 2002. [31]
Béhem rekonstrukce se predstaveni, napi. ,,West Side Story” (2003), ,,Noc na
Karlstejne* (2004), ,,Jekyll & Hyde* (2005) hrila v Kongresovém paldci Praha a v roce
2005 bylo divadlo slavnostné¢ znovuotevieno premiérou muzikalu ,,Producenti®.
Nasledovala dila jako ,,.Limonadovy Joe* (2007), ,,Carmen® (2008), ,Jesus Christ
Superstar (2010), ,,Aida* (2012), ,,Lucie, vétsi nez malé mnozstvi lasky* (2013),
»~Addams Family*“ (2014). Na repertodru se také objevily operety napfi. ,,Netopyr*
(2004), ,,Cardasova princezna“ (2007), ,,Polska krev* (2009) ¢i ,,Mamzelle Nitouche*
(2013). [19]

4.1.3 Cleopatra Musical

Cleopatra Musical, s. r. 0. (CM) byla zaloZena 19. dubna 1995 se sidlem Stychova 277,
104 00, Praha 10. ICO 636 74 343. Piedmétem podnikéni je vyroba, obchod a sluzby
neuvedené v piilohach 1 az 3 Zivnostenského zdkona. Spole¢niky a zarovenl jednateli

organizace jsou Michal David a JUDr. Oldfich Lichtenberg. [46]
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Muzikélova produkce CM byla zdhdjena 22.02.2002 premiérou predstaveni "Kleopatra"

v Divadle Broadway v Praze.

Uspésné dilo nasledovaly muzikaly "Rebelové" (2003), "T# musketyii" (2004),
"Angelika" (2007), "Adéla jesté nevecetela" (2008), "Mona Lisa" (2009), "Je tieba zabit
Davida" (2010), "At zije rokenrol!" (2010), "Kat Mydlar" (2011), "Vano¢ni zazrak"
(2011), "Hamlet" (2012), "Kli¢ krala" (2012), "Andilci za skolou" (2012), "Mata Hari"
(2013).

4.1.4 Hamlet Production

Akciova spoleénost Hamlet Production (HP) byla zapsiana do obchodniho rejstiiku
26. ledna 1999. Sidlo ma v Praze v Jungmannové 9, PSC 110 00. ICO 257 31 262.
Cleny predstavenstva jsou Michal Kocourek, Radim Van¢k a Martin Danko. [47]

Vznik spolecnosti je spojen s premiérou muzikalového predstaveni "Hamlet", ktery mél
premiéru 01.11.1999 v Divadle Kalich. Dale byly tamtéz odpremiérovany muzikalova
predstaveni "Krysai" (2002), "Galileo" (2003), "Tajemstvi" (2005), "Jack Rozparovac"
(2007), "Touha" (2008), "Johanka z Arku" (2009), "Bily Dalmatin" (2009), "Robin
Hood" (2010), "Osmy svétadil" (2011), "Poméda" (2012), "Maugli" (2013), "Horecka
sobotni noci" (2014).

Je to nejnavitévovandjsi soukroma divadelni scéna v CR. [26]

4.2 Financ¢ni analyza organizaci

Finan¢ni analyza organizaci je provedena za roky 2011 a 2012, z rozvah a vykazl zisku
a ztrat uvazovanych podniki, tedy z dostupnych dat, které jsou voln€ k dispozici na
internetu. Casové jsme omezeni rokem 2011, kdy vznikla spoleénost MP. Pro srovnani
udaju za rok 2013 nebyly rovnéZ dostupné tdaje ani u ostatnich organizaci, a to 1 pfesto,
Ze tato prace byla odevzdédna v zavéru roku. Vypocty jsou provedeny s pomoci vzorcl
(ptiloha A). K porovnani jsou vybrany pouze soukromé subjekty, protoze provést

srovnani s prispévkovou organizaci je nesmysIné.
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Tab. 6: Prehled pomérovych ukazatelii v %

Musical Production Cleopatra Musical Hamlet Production
2011 2012 2011 2012 2011 2012
likvidita
bézna 0,84 0,51 1,72 1,64 1,69 1,51
pohotova 0,84 0,51 1,59 1,57 1,67 1,48
okamzita 0,14 0,02 0,41 0,55 0,97 0,70
zadluZenost
celkova 40,61 88,41 47,58 62,23 44,53 46,72
rentabilita
ROA -14,37 8,18 14,03 -2,02 -0,16 -1,04
ROE 108,90 127,92 119,36 -208,03 2,44 -6,81
ROS -17,22 3,63 2,75 -0,99 0,61 -1,02

Zdroj: vlastni zpracovéni, fijen 2014

4.2.1 Likvidita
Obecné se likvidita u vSech podnikli v roce 2012 od roku ptedchézejiciho zhorsila.
Bézna — prumérné hodnota by méla byt vyssi nez 1,50 [6]

Produkce MP vykézala v roce 2012 béznou likviditu 0,51, coz znaci zasadni problémy
ve finanéni struktufe podniku, ostatni produkce maji likviditu v doporucenych

hodnotach.

Pohotovd — (0,80 — 1,00) [6]

Hodnoty bézné a pohotové likvidity se pfili$ nelisi, diivodem jsou minimalni zasoby,
coz je vzhledem k typu organizace pochopitelné.

Produkce MP by méla problémy ve vyrovnani se se svymi zavazky. Jeji hodnota
pohotové likvidity v roce 2011 dosahovala 0,84 a v roce 2012 0,51. Pohotova likvidita
je na velmi $patné urovni a klesa. Ostatni podniky maji velmi dobrou likviditu.
Okamzitd — (vy$$i nez 0,20) [6]

I ukazatel okamzité likvidity zaznamenal pokles oproti pfedchozimu obdobi, vyjimkou
je produkce CM, jejiz hodnota ¢ini 0,55 — ma tedy dobrou vySi penézni likvidity.
Spatnou vysi vykazuje v obou obdobich MP.
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4.2.2 ZadluZenost

Ve srovndni s ostatnimi podniky byla v roce 2011 nejvice zadluZzena produkce CM,
mira zadluzeni byla 47,58 %, viz Tab. 6. V ndsledujicim roce se jeji zadluZeni jeste

zvysilo, avSak nejzadluzenéjsi produkci se stala MP, jejiz aktiva klesla o cca 7 milionti.

Pro uplnost jest¢ uvedeme tabulku Tab. 7, kterd zobrazuje hodnoty aktiv v tis. K¢.
Musime uvést, ze MP a CM maji pouze ,kancelai a HP je provozovatelem vedle

produkce i divadelniho provozu.

Tab. 7: Aktiva (v tis. K¢)

Musical Production  Cleopatra Musical Hamlet Production
2011 2012 2011 2012 2011 2012
aktiva 16 985 9488 15493 22816 28 614 32925

Zdroj: Gcetni zavérky organizaci 2011 - 2012, fijen 2014

4.2.3 Rentabilita

Rentabilita celkového kapitdlu (ROA) — vyjadiuje celkovou efektivnost podniku. Kolik
korun zisku je vytvofeno z jedné koruny majetku vlozené do podnikdni. Nutnd je co

nejvyssi hodnota, aby se podnik co nejvice zhodnocoval.

Vsechny podniky vykazuji promeénlivé hodnoty. MP dokazal rentabilitu dostat
do kladnych ¢&isel. Citelny propad efektivnosti podniku zaznamenala produkce CM
z hodnoty 14,03 % na — 2,02 %, jak dokumentuje Tab. 6. HP se drzel po ob¢ obdobi

v zdpornych hodnotach, kdy navic rentabilita v roce 2012 klesla.

Rentabilita vilastniho kapitdlu (ROE) — mira zhodnoceni vlastnich vlozenych prostredkil
do podnikéni. V roce 2012 doslo k propadu rentability vlastniho kapitdlu u 2 produkci —
CM - vyrazné na -208,03 % a HP na — 6,81 %. ROE MP byla v roce 2012 vyss§i nez

v roce predchozim, podnik dosahuje velmi vysoké rentability vlastniho kapitélu.

Rentabilita trzeb (ROS) — mnoZstvi zisku z jedné koruny trzeb. Do jaké miry podnik
uplatiiuje vystupy ze své Cinnosti, tedy kolik prodava spolecnost vlastnich produkt
ajaké mnozstvi nakladii k prodeji vynalozi. Ke zhorSeni rentability nedoSlo pouze

u subjektu MP, mnozstvi zisku z jedné koruny trzeb doséhlo 0,0363 K¢.
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Analyza aktivity byla zuvazovani vyjmuta, jednak Ze se prace nezabyva finanéni
analyzou organizaci, a také je napf. sledovani zasob u uvazovaného typu podniku zcela

nesmysIné.

Co se tyka Hudebniho divadla v Karlin€, zde se podivame na vyvoj zisku, respektive
vysi  prispévku, kterou je Cinnost divadla podporovana. Jelikoz se cinnosti
muzikdlovych produkci a divadel, ale také jejich hospodafenim, autor zabyva uz n¢kolik
rokl, tak vramci informovanosti se jiz v ¢ervenci 2012 dotazoval na hospodatfeni
zminéného subjektu. Pfimou prosbou o zaslani ¢i zvefejnéni vyrocni zpravy na Odbor
kultury, zahrani¢nich vztahli a cestovniho ruchu Magistratu hlavniho mésta Prahy mu
bylo odpovézeno nasledovné ,, Hudebni divadlo v Karliné jako prispevkova organizace
nemd povinnost vyddvat vyrocni zpravy - tudiz je také nevyddvd. Zdkladni informace
o0 rozpoctu, vysi neinvesticniho prispévku ¢i hospodareni prispévkovych organizact

miiZete najit na webu mésta. “ Tudiz sehnat relevantni informace bylo obtizné.

Doslo vSak ke zméné, kdy samotné divadlo zvetejnilo v pribchu dubna 2013 na svych
webovych strankach ,,Komentat k hospodareni.* Struktura dokumentu je variabilni a dle
ustniho sdéleni feditele [51] Komentai splituje naroky, které poZaduje zfizovatel.
Obecné je obsahem shrnuti probéhlé divadelni sezony, plany do ndsledujici a jakési
uvedeni hospodateni — informace o trzbach a rozpis nakladi. Pfehled poctu pfedstaveni
a informace o prostfedcich ve fondech kulturnich a socialnich potfeb a fond odmén,
rezervni a investi¢ni. Rozvaha schazi a v Komentaii za rok 2013 dokonce chybi Vynosy

z hlavni ¢innosti Gplné. Tedy vypovidaci schopnost je nulova.

Cinnost divadelni scény je podporovana neinvestiénimi piispévky kulturnim
organizacim v plisobnosti Odboru kultury, zahrani¢nich vztahii a cestovniho ruchu
Magistratu hlavniho mésta Prahy, jako soucast béznych vydajii v 6. kapitole - Kultura a

cestovni ruch. Jeho vysi ukazuje nasledujici prehled.
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Tab. 8: Vyse planovaného prispévku (v tis. KC)
2009 2010 2011 2012 2013 2014
planovany prispévek 65 383 65 376 62 107 60 865 59 648 59 648

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ [35], [36], [37], [38], [39], srpen 2014

Hodnota uvedend v Tab. 8, ktera se rovnéz zobrazuje v tabulce nésledujici je hodnota
vychézejici z pldnovaného rozpoctu organizace, resp. planované vyse vydaje rozpoctu
meésta. K dokryti rozpoctu jsou pouzivany pievody financnich prostiedkl z investi€niho

fondu organizace, nebo ucelové dotace (audit).

Tab. 9: Hlavni ¢innost Hudebniho divadla v Karliné (v tis. K¢)
hlavni ¢innost 2009 2010 2011 2012 2013

Vynosy 81 879 86 457 76 063 65 574 78 640
Neinvesti¢ni prispévek 65 383 65 376 62 107 60 865 59 648
Naklady 150 111 152 748 142 100 128 112 neuvedeno
VH -2 849 -915 -3930 -1 673 X
dodate¢ny prispévek 2 806 1 040 5521 3310 2 336
Zisk/ztrata -43 125 1591 1637 X

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ Tab. 8, [21], [22], [23], [24], [25], srpen 2014

Zopakujme, ze néklady a tedy ani vysledek hospodateni nejsou uvedeny z ditvodu jejich
neuvefejnéni v Komentati k hospodarenti.

Ptijmy dopliikové c¢innosti piedstavovaly predev§im trzby z prondjmu, reklamy
a propagace, prodej merchandisingu. Piehled vysledkii hospodaieni z doplikové

¢innosti znazoriuje Tabulka ¢. 10.

Tab. 10: Doplitkova ¢innost Hudebniho divadla v Karliné (v tis. KC)

dopliikova ¢innost 2009 2010 2011 2012 2013

Vynosy 8023 4737 5893 6672 4 324
Naklady 7151 4577 4757 4 882 2390
Zisk/ztrata 872 160 1136 1790 1934

Zdroj: vlastni zpracovani dle komentaie k hospodareni divadla 2010 — 2013, srpen 2014
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5 Analyza soucasného marketingového komunika¢niho mixu

Dalsi cast priace se zaobira prezentovanim jednotlivych druhii marketingového

komunika¢niho mixu, které produkce vyuzivaji.
5.1 Musical Production

5.1.1 Reklama

V soucasné dobé spolecnost nevyuziva televizni formu reklamy, divodem jsou
obrovské ndklady na jeji odvysilani. V minulosti vSak byly vysildny spoty v bloku

,,Edice* na televizi Prima FTV.

V televizi se vSak objevuji pozvanky na predstaveni, a to i ve formé& pozvéni
od jednotlivych protagonisti v potadech ,,VIP Zpravy*, ,,Top Star Magazin® na stanici
Prima FTV a ,,Sama doma®, ,,Dobré rano“ na kanélech Ceské televize. Dramaturgie
jednotlivych relaci oslovuje vybrané osobnosti sama a na druhé strané¢ MP vyviji usili,

aby se do vysilani pfipomenuti jejich novych projektii dostalo.

Reklama v rozhlase je vyuzivana. Spole¢nost vyuziva spoty na stanici ,,Frekvence 1,
jsou vysilany v dopolednich hodinich. S rozhlasem mé vybudované dobré obchodni

vztahy, tudiZ na cené spotu se 1ze dohodnout a komunikuje se az kone¢na verze spoti.

TiSténa reklama se objevuje v Casopisech ,,Maminka®, ,Dieta”, ,,Blesk pro zeny* —
jednoznaéné se cili na Zeny. Inzerce se objevuje i na strankdch vybranych titull
nakladatelstvi Cesky domov (napft. ,,Nase Praha 2%, ,,Praha 7°) — cili se na Prahu a také

ve 14dennim ptehledu kultury v hlavnim mésté ,,Metropolis*.

Dalsim médiem je internetova stranka pro déti Alik.cz. Inzerce je vidét i na
pfedprodejnich portalech Ticket-art.cz, Ticketportal.cz, Ticketpro.cz, kterd je soucasti

sluzby ptedprodeje vstupenek.

V pripadé¢ venkovni reklamy spolecnost nesmi vyuzit velkoformatové reklamy
na budové divadla — jiz je pouziti zakdzdno od pamatkového Uradu, avSak i pres zédkaz
se reklama objevuje na levé Casti pruceli Divadla Hybernia. Bez ohledu na nazory

pamatkarii zGstadva moznost prezentace ve dvou plakdtovacich vitrindch umisténych
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na ¢ele budovy Divadla Hybernia, tfech vitrindch na pravé strané¢ budovy, mozny

banner nad vchodem a dale 1ze vyuzit tzv. acek ve vchodu divadla.

Produkce pouziva pro svou venkovni reklamu plochy spole¢nosti ,,Outdoor Akzent®,
,»JCDecaux“ — konkrétn¢ plochy CLV, billboardové plochy spolecnosti ,,Bigboard*

a také ,,Railreklam* — kde MP uzivé plochy na nadrazich a ramecky ve vlacich.

Plakaty — co se ty¢e grafiky plakatt, tu si produkce vyrabi sama, tisk zajistuje jimi
zvolena tiskarna. Plakaty jsou zasilany 1 na distribu¢ni mista piedprodejnich portali, ale
problémem je, ze neni zaruCeno, zda budou vyvéSeny — diivodem jsou omezené

prostory piedprodejnich mist — ¢asto to jsou infocentra, cestovni agentury a kancelafe.
POP — plakat si vdivadle vyvéSuji sami. Letdky, které vyuZzivaji jiné produkce,
producentka zavrhla a misto nich si pfipravuji n¢kolika strankovou brozuru (viz déle).
Jesté v souvislosti s plakaty producentka vyzdvihla [50] pouziti TV obrazovky na
pokladné divadla a v prostorach foyer — kde je rozmisténo dal$ich Sest obrazovek.

Ddle si potiskuji vstupenky logem spole¢nosti a maji také piedtiSténé obalky
na vstupenky, sama producentka se vyjadfila [50], Ze jsou kvalitn¢ vyrobené, nékteti
divéci je pry dale vyuzivaji i jako pouzdro na bryle.

Pred pfedstavenim je na lunetu v sdle promitdna reklama — loga partnert.

5.1.2 Podpora prodeje

SoutéZ — pro soutéz o vstupenky produkce pouzivd webovy server Alik.cz, déle je

moznost o vstupenky soutézit ve vysilani radia ,,Frekvence 1.

Slevové portaly, balicky sluZeb ¢i vérnostni program MP nepouziva. Angazovanost

v ramci fanklubu Divadla Hybernia odmita.

Darkové poukazky — se poskytuji vyhradné pro firemni akce, kde je uvedeno logo

objednavatele firmy.

Sleva — produkce poskytuje studentské slevy na zbylé vstupenky v den kondni
predstaveni — cena je jednotnd 200 K¢ a je nutné se prokazat studentskym prikazem

ISIC. Pro predstaveni ,,Antoinetta — krdlovna Francie® byla vymezena sada 2014 ks
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vstupenek, které bylo mozné ziskat zdarma k jedné zakoupené vstupence. Podminkou

bylo vysloveni hesla ,,Antoinetta“ na pokladn¢ divadla.

5.1.3 Public relations
Publikace

K prezentaci nabizenych predstaveni podnik vyuziva tiSténou broZuru formitu DL
(110 x 210 mm). Brozura je vytiSténa celobarevné na kiidovém papiru. Obsahem je
program na pul roku dopfedu — terminy ptedstaveni, grafické pozvanky na potfaddané
akce. Nezbytnou soucasti je kontakt na pokladnu divadla a obchodni oddéleni, online

predprodej a mapa sedadel. Nechybi ani prezentace log obchodnich partner.
Celou podobu brozury si ptipravuje podnik sam, odevzdava se pouze k tisku.

Divadelni program — kpiedstaveni ,,Quasimodo” se pouzival celobarevny
nckolikastrankovy, barevny program ve formatu A4 v hodnoté 100 K¢. Pro ptedstaveni
»Zorro“ byl vyuzit jiny format — podoba ¢tverce — cena byla nizsi — 80 K¢, a jak fekla
pani producentka [50], jeho prodejnost byla vyssi. Stejny format je tak vytvotren

i u,,Antoinetty*, ale za 100 K¢&. Opét si obsah v€etné grafiky pfipravuje produkce sama.

Dal§im prvkem public relations jsou ¢lanky v tisku a na internetovych portélech.
Organizaci ma na starosti PR manager Katefina Zittova, ktera sama oslovuje jednotlivé
redakce a redakce samoziejmé oslovuji i ji. O obsahu a pozvini na jednotlivd
predstaveni rozhoduji také jednotlivi umélci, kteti maji ve svych smlouvach uvedeno, Ze
by se méli na propagaci podilet — tj. zmifovat se v rozhovorech, ale neni to pfimo

nafizeno.
Udalosti

Tiskova konference jsou pIn¢ v rezii PR managera, ktery ma svou databazi novinaru.
Pro pfedstaveni ,,Antoinetta® se pocitalo s tiskovou konferenci v rdmci prvni ctené
zkousky. Dalsi jiz nebyly, nebyly ani prezentace kostymi, nic. VSe stoji za nazorem,

kdo to chce vSechno vidét, at’ piijde na predstaveni.

Premiéry se konaji vzdy vecer o 19. hodin¢, vyjimkou bylo uvedeni ptedstaveni

CN19

»onéhurka a sedm zavodnika®, které je ureno pro déti a premiéra byla o 10. hodiné.
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Na premiéte se objevuje fada umélci, tudiz je zde prostor pro novinare a fotografy, aby

o cel¢ akci informovali nékolika ¢lanky.

Ostatni akce — charitativni, v jednani je spoluprace s Tanou Kuchatovou a jeji Nadaci
»Krasa pomoci®, jez se zaméfuje na staré lidi. Jednalo by se o projekt, ve spojeni
s Antoinettou, kterd znicila rozpocet Francie — bida dopadla na chudé¢ a staré a pravé

stafi by bylo pojitkem s Nadaci.

Vyro¢ni oslavy se veiejné nekonaji, umélci a tvirci si je slavi sami bez piitomnosti

novinafd a nasledného uvetejnéni.

Medialni identita

Spole¢nost pouziva firemni logo, které si opét sama zpracovala. Logo je soucasti
hlavi¢kovych papirli, a to nejen na reprezentacnich dopisech, ale i na fakturdch, déle se
objevuje v reklamach a ostatnich tiskovindch podniku. Vizitky jsou nedilnou soucasti

medidlni identity produkce.

Uvnitt budovy, v ptizemi Divadla Hybernia, je prostor pro umisténi easy-stand bannerti
(tf1) s prezentaci projektti. Na zdech divadla lze pozorovat fotografie z predstaveni.
Jejich pocet je omezen tim, ze budoveé neprobihaji pfedstaveni pouze produkce MP, Cast

ploch je také rezervovana pro sponzory.

Pro snadnou identifikaci persondlu slouzi uniformy. V rdmci Divadla Hybernia jsou
zaméstnani uvadeéci, ktefi nosi cerné kalhoty a bordé tricka s ndpisem ,,Mohu Vam
pomoci?*. Uvadé¢i jsou soucasti ndyjmu produkce. Dané obleceni produkce odmité
a vyzaduje ¢erné kalhoty, respektive sukné a bilé koSile bez napist. Pro ptredstaveni

»Zorro* se podafilo vyjednat, aby nosili i ¢erny pasek, stejny, jako ma postava Zorra.

5.1.4 Osobni prodej

Osobni prodej neni vyuzivan, a to ani v rdmci prodeje merchandisingu, obsluha neni

prodavac. Pozadavek plyne vzdy ze strany divaki.

5.1.5 Udalosti

Ve spojeni s predstavenim ,,Antoinetta — krdlovna Francie® byl 16.01.2014 poiadan

ples, jednalo se o tradicni formu plesu, na kterou si divaci zakoupili vstupenky, jez
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zacinal nastupem dvofant — predstaviteld company muzikalu a predstavitelky kralovny
Antoinetty — Moniky Absolonové, kterd zazpivala piseit ,,Co zbyvd ndm* — prvni

ukazku z pfedstaveni a nasledné probihal ples jiz znamym zptisobem.

Autogramiady po predstavenich — ve vybranych datech, se kterymi se lze sezndmit
na webovych strankdch spolecnosti, je usporfdddna podpisova akce hlavnich

predstavitelll po skonceni predstaveni.

5.1.6 Direkt marketing

Newslettery jsou produkei zasilany Ctvrtletné e-mailem.

5.1.7 Interaktivni marketing

Primarnim kandlem informaci o jednotlivych piedstavenich jsou internetové stranky

produkce: http://www.musical-production.cz/.

Pti jejich otevieni se objevi welcome banner — ktery je nutny zaviit, pro dalsi
prochazeni stranek. Banner je aktualizovan, vzdy v€as zve na konkrétni akeci, ¢i

informuje o konkurzu na role apod.

Obsahem centralni casti stranek je uprostfed nahofe proménliva prezentace akci
potadanych MP. Pod ni je hlavni ¢ast ,,Repertoar®, kde jsou piestaveni rozdélena do 4
skupin (muzikdly vlastni produkce, muzikaly ve spoluprici, koncerty Divadlo Hybernia,
muzikal nejen pro déti), kde po rozkliknuti konkrétni akce se objevi okno se zdkladnimi

informace a odkazem na predprode;.

V levé ¢asti se nachazi reklamni banner obchodnich partnerti, polozky menu Vstupenky,
Dokumenty, Kontakty, Repertodr, Umélci, KC Novodvorska. Pod tim je okno pro
ptihlaSeni k odebirani newsletterti, kontakt na obchodni oddé€leni a pokladnu Divadla
Hybernia a na prodejni misto KC Novodvorskd, kde jsou realizovany ostatni,
nemuzikdlové akce produkce. Na uUplném konci je odkaz na Facebookové stranky

podniku.

V pravé Casti se nachdzi logo spolecnosti a sloupec s novinkami (zahrnuje informace

o predprodejich na akce, odkazy na fotografie apod.)
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Bannerova reklama se objevuje na portalech ptedprodeji vstupenek (ticket-art.cz,
ticketportal.cz a ticketpro.cz), jez je soucasti sluzby a jinou formu bannert podnik
nevyuziva.

E-mail marketing je naplnén zasilanim informacnich e-mailt, ctvrtletné. Hlavni

informaci je nazev piipravované akce, informace o predprodeji vstupenek, vse doplnéno

odkazy na informace a zavrseno kontaktem.

Forma chatu — je poskytovéna na microsite ptedprodeje vstupenek (http://www.ticket-

production.cz/).

Pro své prvni projekty produkce pouzila microsites http://www.muzikal-zvonik.cz/ - pro

muzikdl ,,Quasimodo — kdysi se pro ldsku umiralo“ a ,Lucrezia Borgia“

http://www.lucreziaborgia-muzikal.cz/. ,,Lucrezia Borgia*® si v roce 2013 odbyla svou

derniéru a microsite predstaveni ,,Quasimodo* neni aktualizovan. Pro dalsi projekty

microsites nejsou vytvoreny.

»3IBS-NET, s. r. 0.“ je autorem vSech internetovych prezentaci nami feSené produkce.
Redakéni systém administruje pracovnice marketingu Stépanka Perkova. Vklada

bannery, které opét sama vytvari.

Bannerova reklama — jak jiz bylo vySe uvedeno je v ramci vlastnich webovych stranek

a na webech piedprodeju.
Facebook

Produkce mé hlavni Facebookovy profil vytvofeny pod nazvem ,,Ticket&Production,

Musical Production®.

(https://www.facebook.com/pages/TicketProduction-Musical-

Production/203828726319348). Existuji 1 profily pro jednotlivé muzikdly — pf. muzikal

,2Antoinetta — kralovna Francie* (https://www.facebook.com/antoinettakralovnafrancie).

Je vSak s podivem, Ze hlavni profil obsahuje k 23.11.2014 157 likes a 1 027 likes pro

Antoinettu.

Podle vyjadieni producentky [50] je vSak primarnim kandlem ,,Ticket&Production,
Musical Production® facebookovy profil, ale 157 odbératel neni optimalnim ¢islem pro

odbér novinek a informaci. Zminovany profil je vyuzivan ptedevs§im z toho divodu, ze
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lidé neumi napsat spravné nazvy predstaveni a jednodussi je sprava jednoho profilu, coz

si trochu protifeci s existenci vice stranek.

V praktické Casti popsané nastroje jako guerilla marketing, viralni marketing a product

placement produkce nepouziva.

5.2Hudebni divadlo v Karliné

5.2.1 Reklama

HDK vyuziva televizni reklamu nepravidelné, je nasazena v dob¢, kdy se prodej
vstupenek moc nehybe. Reklama je 15 vtefinova, bézi v bloku ,,Edice na Prima FTV,
reklama musi spliiovat podminky média, avSak veskery obsah a grafika je na volbé

divadla.

Nékteré projekty divadla, napt. ,,Lucie, vétsi...“ byla zatazena nepiimo jako reklama,
byla soucésti tzv. redakéni podpory ve zpravodajskych relacich TV Nova po cely den,

napft. zivé vstupy béhem premiéry.

Dal3im televiznim kanalem je televize O&ko, kterou navitévuji jednotlivi umélci, ktei
v divadle vystupuji, zalezi vSak jen na nich, zda se o projektu, ve kterém vystupuji,
zmini. DileZité je vSak, zda tam osobnost neni vyslana jinou agenturou, kterd napiiklad

financuje jeji samostatny koncert a tudiz odkaz na praci HDK z jejich ust neuslySime.

Dal§i moznosti, kterou televizni vysilani nabizi je u€ast umélcii ve spolecenskych
potadech typu ,,VIP Zpravy®, ,,Top Star Magazin®, kam jsou osobnosti zvdny. Existuje
tzv. ,top 20 osobnosti®, které tam zvou sami dramaturgové jednotlivych potadi.
Vyhodou karlinského divadla je, ze pusobi ve vlastnich prostorech, které miize
pronajimat pro organizovani spoleCenskych akci, které jsou casto zivé prenaSeny
do televizniho vysilani, pt. ,,Ceskd Miss“. Oplatkou za poskytnuti prostor, pro realizaci
téchto akci, je prioritou uvést ukdzku ze soucasného muzikélu, ktery se v HDK uvadi,

jak se zminil feditel divadla Kulhének [51].

Stejné jako MP 1 HDK vyuziva rozhlasovou reklamu. Pouziva stejnou stanici
»Frekvence 1%, kdy jsou spoty vysilany béhem ranniho vysilani. Dal§imi rozhlasovymi
stanicemi jsou ,,Beat* — rockové radio, inzerce je zamétena na muzikaly ,.JJesus Christ
Superstar a ,,Lucie, vét§i neZ malé mnozstvi lasky“. A pouziva i éter vysilani radia
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,Kiss 98, ktera nabizi $ir§i repertodr. Cena reklamy v rozhlase je zvlast' vyjednana

pro oblast kultury v rdmci nekomercnich cen.

Reklama v tisku ma Siroké zastoupeni. V oblasti celostatniho pokryti je zvetfejiovana
inzerce v bulvarnim deniku ,,Blesk* a v novindch ,pro intelektudly” — ,,MF Dnes*.

V casopisech se inzerce objevuje na strankach ,,Respektu®.

V rdamci regiondlnich kampani divadlo pouziva stranky tituli Cesky domov (napf.
,Nase Praha 2), dale Ctvrtletnik ,,90 dni v Praze* od vydavatelstvi In-Prague a Casopis
se zamé&fenim na kulturu v Praze ,,Metropolis®, ktery vychdzi kazdych 14 dni. V téchto

trech médiich je reklama zvefejiiovana celoro¢né.
Doplitkové se reklama objevuje i na mapach Prahy, které jsou v infocentrech metropole.

Inzerce na uvadéna pifedstaveni je uvedena samoziejm¢ na portdlech predprodeju

ticket-art.cz, ticketportal.cz, kde je soucasti sluzby.

Venkovni reklama je nedilnou soucasti reklamniho vabeni divaki. HDK hojné vyuziva
budovu samotného divadla a jeji blizké okoli. Na jizni zdi budovy je vyvéSena plachta
s nabidkou divadla, kterd mifi do prostor ptilehlého autobusového nadrazi Florenc,
vychodni $§tit budovy zdobi rovnéz prezentace, mifi na Zelezni¢ni trat, kterd vede
z hlavniho nadrazi na vychod republiky a na trat’ z Masarykova nadrazi vedouci
do Dejvic a déle. Na zapadni strané jsou velkoformatové plachty v blizkosti pokladny.
Na severni strané, pfed budovou jsou dva otacejici se trojhranné hranoly, které obsahuji
bannery na aktudlni pfedstaveni divadla. Co se ty€e umisténi reklamy na budovu, je zde

vedena diskuse s pamatkati. Plachty jsou vyhotoveny u tradicniho vyrobce reklam.

Divadlo dale vyuziva outdoorové reklamni plochy spole¢nosti ,,Outdoor Akzent* — pro
celorepublikové pokryti, ,,EuroAWK®, ,Railreklam*“ — pouze rdmecky v piiméstské
dopravé. Billboardy visi po dobu jednoho mésice a divadlo vyuziva zbytkové plochy,
které si nikdo neobjednal, za interni ceny v rdmci last-minute. Tradi¢né vSak vyuziva
plochu pro billboardy pod Zelezni¢énim mostem na kiizovatce Kiizikova x Prvniho
pluku. Za vyhodu se povazuje moznost, kdy si dané misto nikdo nepronajme pro dalsi

termin, a tak billboard visi dalsi obdobi zdarma.
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V ramci citylight vitrin (CLV) divadlo vyuziva moznosti spole¢nosti ,, JCDecaux* jen
ve vyjimec¢nych pfipadech, kdy jde hlavné o zamér mésta se takto prezentovat, jelikoz
»~JCDecaux“ nabizi své plochy vramci méstského mobilidfe (zastdvky hromadné

dopravy). Ddle je vyuzita spolecnost ,,EuroAWK* ve vestibulech metra.

HDK ke své prezentaci pouziva i velké svételné displaye ve mésté, a to jen v Praze.
Na budové obchodniho domu ,,Kotva“ je obrazovka spolecnosti ,,Bonus.cz®, kde bézi
smycka sndpisem HDK v tradicnim designu a pak pozvanky na tfi predstaveni

a na zaver je uveden totozny display jako ivodni s napisem HDK.

Plakaty — plakaty jsou distribuovany agenturou na mista pfedprodejii vstupenek —
pokladny ,,Ticket Art“ a ,,CEDOKu“. Jsou provadény inspekéni cesty, na kterych
se zjist'uje, jak a zda jsou plakaty vylepeny, za to je nabizena kompenzace prodejcim
ve formé volnych vstupenek. Plakaty jsou v celé CR. Po Praze visi plakaty ve vefejném
prostoru na plakatovacich plochach spole¢nosti ,,Plakat Praha — MF reklama Praha®,
se kterou uz dlouhodobé spolupracuji. Vylep je vzdy mési¢ni, ale uvazuje se o0 zméné,

protoze plakatovaci mista, dle feditele [51], vypadaji ponékud omsele.

V rdmci hromadné dopravy vedle vlaki ,,Ceskych drah“, jiz zminéné ramecky
o velikosti 50 x 50 cm vrdmci Prahy slinek ,,S* vramci StfedoCeského kraje,
a vestibulll metra, divadlo vyuZiva i ploch tramvaji T3 s plakaty o velikosti 220x60 cm,
autobusy, a to v minimalnim poctu Zadanym poskytovatelem (80 ks). Na autobusovém
nadrazi Florenc jsou vyuzivany CLV. Poskytovatel Zelezni¢ni ptepravy ,,LEO Express‘
uvadi reklamu divadla na videich ve vlacich a také v jeho Casopise pro cestujici, kde je

reklama nepravidelna.
POP — plakaty, letdky na pokladné a v prostorech divadla.

Pred predstavenim je divakim v sale promitana sada spott lékajici na jednotliva
predstaveni, zpravidla na tfi, pro kazdé predstaveni je samoziejmé pfipravena jiné sada.
Béhem prestavek a samoziejmé pred i po predstaveni na divdky plsobi reklamy

v televiznim okruhu ve foyer divadla. Nabidku si spravuji sami.
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5.2.2 Podpora prodeje

Soutéz — pro soutéz o vstupenky produkce pouziva, shodné jako MP, vysilani radia
,Frekvence 1, dale nabizi vstupenky do televiznich potradi ,,VIP Zpravy* na Prima
FTV a ,,Snidané s Novou“ na TV Nova, které je poskytuji ve vlastnich soutézich. Jedna

se o vstupenky vzdy na hlavni muzikal dané sezony.
Slevové portaly divadlo nepouziva a nema ani zajem.

Divadlo nabizi na pokladné a na své webové prezentaci moznost zakoupeni darkovych

poukazek. Poukazky jsou v penéznich hodnotach K¢ 300,-, 500,-, 700,- a 1.400,-.
Balicky sluzeb nejsou pouzivany.

Darky jsou ke vstupenkam divadlem davany narazové v piipadé muzikalu ,,Lucie, vétsi
nez malé mnozstvi lasky” jsou davany malé pernicky medvidka, napeklo pekatstvi
,Kabat“. Nebo pokud si fanousci skupiny ,,Lucie* zakoupili vstupenku na jejich koncert
a prokdzali se ji na muzikélu, tak dostali promosingl na CD. V zavéru uvadéni muzikalu
,»Carmen“ bylo ke kazdym dvéma vstupenkdm darovdno jedno CD s pisnémi

z muzikalu.
Fanklub neexistuje.

Vérnostni program se nepouziva, ale je v pfipravé jeho vytvoreni, mélo by se jednat

o slevu na vstupenky, podle celkov€ utracenych penéz za vstupné.

Sleva — produkce poskytuje studentské slevy, po prokdzani se studentskym prikazem
ISIC, slevy pro seniory — cena vstupenek je jednotnd 120 K¢&, cena je nizs§i nez u MP,
ale jsou to jen kraje balkonu, dale jsou zatazeny slevy 25 % pro tyto osoby do celého
salu. Divadlo nabizi také last-minute slevy. Specifické jsou tzv. ,,skryté slevy®, které
jsou nabizeny uzaviené skupiné osob, a to odbératelim newsletterti, pf. jsou vstupenky
na zavér sezony 2014 na pfedstaveni Aida: 1 + 1 zdarma, vétSinou se jedna o méné

vytiZzena stfedecni a ¢tvrtecni predstaveni.
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5.2.3 Public relations
Publikace

Pro prezentovani predstaveni, ktera se v divadle hraji, HDK pouziva tisténou skladanou
brozuru ve formatu DL, a to v nakladu vice jak 20 tisic kusd. Brozura obsahuje
program na ctvrt roku, vizualy s fotografiemi jednotlivych pfedstaveni, informace
o cenach, map¢ sedadel a predprodeji vstupenek. Rovnéz nechybi prezentace log
partnertt divadla. Grafika a obsah se pfipravuje podle zadani divadla. Brozura je
distribuovdna na mista predprodejii, je v prostorech divadla a je zasilana poStou

pravidelnym divakim.

Divadelni program — pro kazdé piedstaveni je vyroben celobarevny 40 strankovy
program velikosti A4, kdy prvni objedndvka je v po€tu 5 000 kust. Objednani a vyroba
vSak podléha zakonu o vetejnych zakazkach (137/2006 Sb.), tudiz se cela dodavka musi

tzv. vysoutézit. Prodejni cena programu je 95 K¢.

Nedilnou soucasti jsou €lanky v tiskovych médiich a na internetovych portdlech.
Na akce pofddané divadlem jsou novindii zvéani z databdze, kterou si spravuje samo
divadlo. Novinafi jsou pozvani ochotni akceptovat, v piipad¢é, Zze pro né ma akce
n¢jakou hodnotu, aby byla udélost bulvarni a aby byla zastoupena fadou osobnosti.
Dtlezité je 1 v dneSni dob& novinafe nakrmit a napojit, jak dodavaji zastupci divadla

[51].
Udalosti

Tiskova konference je pofadana vzdy pii prezentaci muzikalového piedstaveni, které
mda premiéru v nasledujici divadelni sezoné. Konference se tedy konad zpravidla
v dubnu, kdy jsou predstaveni autofi, jeSt€ nekompletni obsazeni a prvni néavrhy
kostymt. Ve stejné dob¢ se jiz rozebihd reklamni kampan, je zndm vizudl muzikalu

a samoziejme jsou uvolnény vstupenky do piedprodeje.

Premiéry — prvni uvedeni predstaveni probihda vzdy vecer o 19. hodiné. Pted
vystoupenim je osazenstvo privitdno feditelem divadla. Po pfedstaveni jsou piedstaveni
autofi dila, sponzofii a na zaver jsou hosté pozvani na slavnostni raut, ktery slouzi k dalsi

propagaci — prostor pro rozhovory a foceni pro novinare.
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Medialni identita

HDK stejn¢ jako MP ma firemni logo, které je na hlavickovych papirech, vizitkach, je

nedilnou soucasti reklamy a ostatnich tiskovych materialti divadla.

Ve foyer divadla jsou na sténach fotografie z jednotlivych predstaveni, v ramci schodist’
se miize divak na informacnich panelech sezndmit s historii divadla a odehranych hrach

- v8e doplnéno o fotografie.

Personal divadla, ktery je v kontaktu s divaky, musi nosit uniformu, kterou divadlo
dava samo $it. Uvadécky musi mit Saty a uvadéci kosile, oboje v ¢erné barve. Co se tyce

obsluhy barti, nosi tradi¢ni stejnokroje.

5.2.4 Osobni prodej

Osobni prodej, obdobn¢ jako u MP, neni vyuzivdn, a to ani vrdmci prodeje
merchandisingu, pokladna je prosté koncovou ¢asti prodeje a Zadny z pracovnikil neni

prodavacem.

5.2.5 Udalosti

Divadlo se snazi alespon zucastnit sportovnich utkani, kde pométuje své sily zpravidla
s konkuren¢nimi divadly — um¢lci napt. hraji fotbal. Cilem je opét nabidnout material

pro média — ti€ast osobnosti, které v jednotlivych projektech vystupuji.

Ostatni akce — zpravidla béhem léta divadlo organizuje samostatnou akci, kde
predstavi konecny tvar¢i tym, koneCnou verzi obsazeni, hotové kostymy, a to vSse
v duchu premiéry piedstaveni v nadchéazejici divadelni sezon€. Piikladem je srpen 2013
— prehlidka kostymt a jizda na ¢lunech na Sazavé. Dalsi tradi¢ni prazdninové setkani
s HDK probghlo 23.08.2014 na Autodromu Sosnova u Ceské Lipy, béhem akce byly

predstaveni umélci a kostymy predstaveni ,,Addams Family*.

V srpnu 2014 se nekteti umélei zacastnili charitativni akce ,,Par minut pro Zivot* —
darovani krve s ,Prazskou fakultni nemocnici Kralovské Vinohrady* a radiem

., Kiss 98.
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5.2.6 Direkt marketing

Brozura — zasila se postou kazdého ctvrt roku. Vice informaci o brozufe viz vyse.
Divadlo rozesila newslettery, které vSak nejsou prioritou v osloveni divakul, proto jsou
dorucovany ucelové k vyznamnym okamziktim, jako je tfeba start divadelni sezony.
Odbératelim vsak navic chodi slevy na vstupné ve vybranych terminech, akce typu 1+1

vstupenka zdarma.

Divadlo vzdy pted obdobim Vanoc — listopad a prosinec - otevird v obchodnim centru
»Arkady Pankrdc Praha“ stanek s prodejem vstupenek, darkovych poukazek

a programu piedstaveni.

5.2.7 Interaktivni marketing

Webova prezentace Hudebniho divadla v Karliné je umistnéna na http://www.hdk.cz.

Stranky jsou zdrojem informaci o divadle, predstavenich, terminech, pfedprodeji

vstupenek.

V levé casti webu je dominantni logo divadlo, rozsahlé menu s polozkami Home,
Program, O divadle, Vstupenky, Repertodr, Umélci, Fofo a video galerie, Newsletter,
SoutéZ, Partnefi, Informace pro média, Kontakty a Konkurz. Pod tim jsou bannery
prezentujici pfedstaveni divadla, na které navazuje okno s odkazy na repertodr

v grafickém provedeni.

Na pravé strané¢ miiZze navstévnik webu piihlasit svou e-mailovou adresu k odebirdni
novinek, last minute vstupenek apod. Pod formuldfem je anketa a pod ni banner,

na ktery navazuje plug-in Facebookové stranky divadla.

Na centralni ¢asti webu defiluje flash banner s aktudlnimi ptfedstavenimi. Pod nim je
uveden program na 14 dni, vzdy v pfimém prolinkovani s podrobnostmi k pfedstaveni
a pfedprodejem vstupenek na Ticket Art. Pod programem je okno s aktualitami.

Webova prezentace ma i anglickou mutaci.

Divadlo nepouzivd microsites. Vyjimku tvofil muzikal ,,Carmen® (http://www.carmen-

musical.com/) a v soucasné dobé je zfizen microweb pro ,,Aidu“ (http://www.aida-

musical.cz/), dodrzuje styl webu divadla a obsahuje banner, seznam tviircti, osob

v obsazeni, kratky popis historie pfedstaveni, terminy a fotografie ze zkousek.
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,Picabo.cz, a. s.“ je autorem internetovych prezentaci divadla a provadi servis stranek.

Administrace webu je pln¢ v rukéach pracovnikt divadla.

Bannerova reklama — je hojn¢ vyuzivana na internetovych strankach divadla. Dale se
bannery vyskytuji na webovych portilech — i-divadlo.cz, seznam.cz, novinky.cz,

Super.cz, zeéna.cz.

Inzerce ve vyhledavacdich — divadlo nevyuziva, avsak, jak bylo autorovi sdéleno [51],

zkusili to, ale vysledek byl totozny se situaci, kdy ji nevyuzivali.
Facebook

I karlinské divadlo se objevilo na nejznaméjsi socialni siti Facebook. Hlavni
Facebookovy profil je vytvofeny pod nizvem ,Hudebni divadlo Karlin*

(https://www.facebook.com/hudebnidivadlokarlin). Stejné, jako u MP, existuji profily

pro jednotlivé muzikdly — pf. ,,Aida®, ,,Jesus Christ Superstar* nebo aktualn¢ ,,Addams

Family* (https://www.facebook.com/MuzikalTheAddamsFamily).

Spravu facebookového iétu ma na starosti jedna zaméstnankyn& divadla. Uget mé pies
deset tisic likes a dalsi na profilech jednotlivych projektl, jak zdiraznil PR manager

[51].

Tak jako MP 1 HDK nepouziva guerilla marketing, virdlni marketing a ani product

placement.

HDK zahajuje své reklamni kampané ptl roku pied premiérou muzikdlu v nové sezoné.
PenéZni prostfedky na financovani marketingové komunikace jdou z 50 % do nového
pfedstaveni a zbytek je rovnomérné rozmistén do stavajiciho repertoaru. Pokud ma
predstaveni vice nez 100 repriz, jedna se z pohledu marketingu o kvalitni dilo a tak

i adekvatn€ vynaloZené naklady.

Ostatni produkce pouzivaji vySe zminéné nastroje v totozné ¢i jinak zménéné podobé,

ale to je uz ukolem nasledujici kapitoly.

51


\(https:/www.facebook.com/hudebnidivadlokarlin
https://www.facebook.com/MuzikalTheAddamsFamily

METODY HODNOCENI VYUZITi MARKETINGOVEHO KOMUNIKACNIHO MIXU

6 Metody hodnoceni vyuziti marketingového komunikac¢niho
mixu

Hodnoceni marketingové komunikace uvazovanych subjektd bylo provedeno CEtyfmi
zpusoby, abychom zjistili, ktery subjekt ma vhodné nastavenou S§ifi, ale také kvalitu

provedeni vyuzivanych prvkl marketingové komunikace

Hodnoceny byly prvky marketingové komunikace, jez se mohou v uvazovaném oboru
pouzit, dale bylo pfihlédnuto k informacim, které byly ziskdny ze sekundarnich zdroja,
pozorovédni a strukturovanym rozhovorem se zastupci produkci. Hodnoceny seznam

prvki marketingové komunikace - viz ptiloha C.

6.1 Metody hodnoceni

Pro hodnoceni prvki byly vyuzity ndsledujici metody:
1. Binérni bodovani.
2. Vazené binarni hodnoceni.
3. Bodovani.
4

Vazené bodovani.

6.1.1 Binarni bodovani>

rve

Prvnim zpisobem hodnoceni marketingového mixu jsme zjistovali $iFi vyuzivanych
prvki. Kazdému prvku, ktery dand organizace vyuziva, byl pfidélen 1 bod, pokud jej
vSak nevyuziva, byl prvek ohodnocen O body. Souctem bodi jsme ziskaly hodnoty
zobrazené v ndsledujici tabulce.

Tab. 11: Pocet bodii - bindrni bodovdni

Maximalni po¢et bodi HDK MP CM HP
41 34 27 25 29

Zdroj: vlastni zpracovani, fijen 2014

vvvvvv

marketingové komunikace, nejvetsi pocet bodli — 34 ziskava HDK, na poslednim pficce

2 it s s 2 sz . ov . ’
Binarni bodovani — nazev vyplyva z nula-jedni¢kového hodnoceni.
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se umistila CM. Podrobné bodovéni viz pfiloha D. Procentni vyjadfeni znézoriuje

ndsledujici obrazek.

Obr. 1: Procentni bodovy zisk — bindrni metoda
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Zdroj: vlastni zpracovéni, fijjen 2014

6.1.2 Vazené binarni hodnoceni
V druhém piipad¢ se snazime zjistit odvazenou §ifi prvki, kdy vahami se tak do poptedi
dostanou polozky, které jsou pro divadelni produkce prioritni.

Pro vahy byly navrzeny dv¢ varianty:
- vazeny soucet bodil stejné vahy kategorie,
- vazeny soucet bodl riizné vihy, stanovené autorem prace.
Vybrana byla varianta druhd — vazeny soucet bodii rizné vahy. Pro dal$i praci s vahami

by bylo vhodné obritit se na experty k ur¢eni vhodnych vah.

Hodnotu vah znazorfiuje nasledujici tabulka:

Tab. 12: Vahy pro hodnoceni jednotlivych oblasti prvkii marketingové komunikace

KATEGORIE VAHA

Reklama 30
Podpora prodeje 15
PR 20
Direkt marketing + osobni prodej 10
Interaktivni marketing 25

Zdroj: vlastni zpracovéni, fijen 2014
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V kazdé z péti kategorii se provede soucet bodi, které jsou totozné s prvni variantou —

binarni bodovani. A takto ziskané sumy se pfepoctou na vazenou hodnotu.
K vypoctu vyuZzijeme nasledujici vzorce:

stanovend vdha

vazena hodnota kategorie = o3 — — -
i, maximalné mozné body kategorie

Ziskanou vazenou hodnotou potom nasobime bodové zisky jednotlivych kategorii.

n

vazeny bodovy zisk kategorie = vazend hodnota kategorie * Z body kategorie,
i=1

kde: n...pocet prvkl v kategorii

Dosazenim do vzorce , vdzZeny bodovy zisk kategorie” a naslednym souctem vSech

kategorii jsme ziskaly nasledujici hodnoty:

Tab. 13: Vazené bodové zisky jednotlivych kategorii

maximum HDK MP CM HP |
reklama 30 30,00 21,82 24,55 30,00
podpora prodeje 15 7,50 7,50 3,75 7,50
PR 20 18,46 15,38 16,92 16,92
direkt 10 6,67 3,33 0,00 0,00
interaktivni 25 20,83 12,50 12,50 12,50
TOTAL 100 83,46 60,54 57,72 66,92

Zdroj: vlastni zpracovani, fijen 2014

Na prvnim misté¢ se umistilo HDK, které je nasledovani HP, o 6 % nize je MP a na

poslednim misté je produkce CM.
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Obr. 2: Bodovy zisk - vazené bindrni bodovani
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Zdroj: vlastni zpracovéni, fijen 2014

Podrobna tabulka s hodnocenim — viz pfiloha E.

6.1.3 Bodovani

Vedle hodnoceni §ife vyuziti prvkl marketingového komunika¢niho mixu jsme se
zaobirali i kvalitou. Hodnoceni bylo provedeno bodovanim v rozmezi O - 5, ¢im vice
bodt, tim vyssi je kvalita pouzivaného prvku. U fady prvki se objevuje hodnota 0, coz
znadi, Ze prvek neni vyuZzivan viibec. Mohli jsme v celém zkoumadni takovou kategorii
vyjmout Uplné, ale autor se domniva, Ze jeji zastoupeni je na misté. Hovotime, napf.
o polozkach pokladna — kde se nabizi aktivni prodej merchandisingu, balicky a vyro¢ni
zprava, coby vykladni ,,skiiin“ nejen vysledkl, ale také zhodnoceni sezény s udaji

o poctu predstaveni ¢i obsazenosti divadla.

Pro ohodnoceni jednotlivé kategorie byl proveden prosty soucet bodd.
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Obr. 3: Dosazeny bodovy zisk dle kategorii
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Zdroj: vlastni zpracovéni, fijen 2014

V celkovém souctu z moznych 205 bodt ziskalo HDK 148 bodd, o 31 bodi méné HP,

91 bodt ziskala CM a na poslednim mist¢ se objevila MP.

Tab. 14: Dosazeny pocet bodii - bodovdni
Maximalni pocet bodi HDK MP CM

205

148 89 91

HP
117

Zdroj: vlastni zpracovani, fijen 2014

Pokud hodnoty ptfepoéteme na primérnou hodnotu, kterd vyjadiuje srovnani Iépe,

dosdhneme hodnot, které znazorfiuje obrazek ¢. 4.

HDK ziskalo primémé 3,61 bodi, s velkym odstupem jej nasleduje produkce HP, kterd

dosahla na 2,85 primérné hodnoty moznych bodi. CM ziskala méné nez polovicni

pocet primérného bodového zisku a na konci je produkce MP, ktera ziskala jesté o 0,05

praméru méne — 2,17.
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Obr. 4: Prumeérny bodovy zisk
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Zdroj: vlastni zpracovéni, fijen 2014

Ziskané hodnoty miZeme rovnézZ vyjadiit procenty, ze kterych plyne, ze HDK dosahlo
témef na 75 % moznych bodi a tedy jeji komunikaéni marketingovy mix je
v hodnocené metodé¢ nejkvalitngjsi. S29 % odstupem je za nejméné kvalitni

komunikacni mix povaZovan soubor néstroji produkce MP.

Obr. 5: Bodovdni - procentni vyjadient
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Zdroj: vlastni zpracovani, fijen 2014

Podrobné bodovani viz piiloha F.
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6.1.4 Vazené bodovani

Vézeni vychazi ze stejného principu, ktery popisuje 6.1.2. Rozdil je vS8ak v hodnotiach
vah u jednotlivych kategorii, protoZze maximalné¢ mozny bodovy soucet je odliSny.
Vysledky vyjadiuji 1épe odvazenou kvalitu.
Dosazenim do vzorce ,,vdzeny bodovy zisk kategorie” a néslednym souctem vsech
kategorii jsme ziskaly ndsledujici hodnoty:

Tab. 15: Vazené bodové zisky jednotlivych kategorii

maximum HDK MP CM HP |
reklama 30 24,00 13,09 16,36 19,64
podpora prodeje 15 6,00 5,25 2,25 7,50
PR 20 17,23 12,00 13,85 15,08
direkt 10 6,67 2,00 0,00 0,00
interaktivni 25 18,33 7,50 8,33 10,00
TOTAL 100 72,23 39,84 40,79 52,21

Zdroj: vlastni zpracovdni, fijjen 2014

Nejvyssi hodnoceni ptipadlo HDK, s 20 % odstupem se zaradila HP, kterou nasleduje

CM a s tésnym rozdilem je na poslednim misté MP.

Obr. 6: Bodovy zisk - bodovdni
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Zdroj: vlastni zpracovéani, fijen 2014

Podrobné hodnoceni v ptiloze G.
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6.2 Komparace internetovych stranek

V oblasti interaktivntho marketingu bylo provedeno srovnani urovné webovych stranek,
na zakladé¢ metodiky WebTop100, detailnéj§i seznameni s postupem a metodikou je
v autorov¢ bakalatské praci [9].

Hodnoceny byly nasledujici webové stranky (jejich podoba viz ptiloha A):

Tab. 16: Hodnocené webové prezentace

PRODUKCE INTERNETOVE STRANKY

Hudebni divadlo v Karliné www.hdk.cz

Musical Production www.musical-production.cz
Cleopatra Musical www.divadlo-broadway.cz
Hamlet Production www.divadlokalich.cz

Zdroj: vlastni zpracovani, fijen 2014

6.2.1 Zhodnoceni webu

Prvotné bylo nutné bodové ohodnotit internetové stranky produkce v jednotlivych
kategoriich, body se secetly. Nasledné byl pocet bodi piepocitdn pomoci vah.

Maximaln¢ bylo mozno dosdhnout 97 bodd, resp. 20,25.

Celkovy vazeny bodovy zisk webu:

n
= Z(véha kategorie * dosazeny pocet bodl)
i=1
kde: n...pocet kategorii
proi...1,2,...,n
vaha...Tab. 17

Nameétené hodnoty, se daji vyjadfit i procentem:

™ .(vaha kategoriexdosazeny potet bodii)

* 100

Celkovy % zisk =

Z?zl(véha kategoriesmaximalné mozné bodové hodnoceni)

kde n...pocet kategorii
proi...1,2,...,n
véha...Tab. 17
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Tab. 17: Vdhy jednotlivych kategorii webovych prezentaci podle WebTop 100

SLEDOVANE OBLASTI VAHA

Pouzitelnost 25 %
Graficky design 15 %
Technické reSeni 10 %
Marketing 25 %
Prinos pro uZivatele 25 %

Zdroj: vlastni zpracovani, fijen 2014

6.2.2 Zhodnoceni webu pro Musical Production
Nasledujici tabulka zobrazuje bodové hodnoceni sledovanych kategorii.

Tab. 18: Kompletni bodové hodnoceni Musical Production
POUZITELNOST

Celkova informacni architektura 4
Pouzitelnost navigace 3
Vyhledavani na webu 0
2
1

Pouzitelnost titulni stranky
Pouzitelnost prvkill napti¢ webem
Maximalni pocet bodil 10 (24)
GRAFICKY DESIGN
Prvni dojem 4
Ucelnost grafiky 2
Soulad grafiky napti¢ webem 2
5
3
1

Citelnost obsahovych prvkii

Kreativita grafiky

Maximalni po¢et bodi

TECHNICKE RESENI

Kdo zpracovava web 1

Nezavislost na doplinkovych technologiich 2

Datova narocnost 3
3
2
1

Kompatibilita v prohlizecich

Bezbariérova piistupnost

Maximalni pocet bodi

MARKETING - marketingova komunikace

Marketingova presvédcivost 1

Vhodna volba domén 2

Viditelnost ve vyhledavacich 0

Provazanost webu s ostatnimi informa¢nimi kanaly 3
2
3
1

1(12)

Vyuziti dal§ich marketingovych néstroji
Kvalita zpracovani textl

Maximalni poc¢et bodi

PRINOS PRO UZIVATELE

Smér komunikace

Historie divadla, produkce 0

1(22)

;|
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Aktudlnost 4
Odkazy na predprodeje 1
Kontakt 2,5
Maximalni pocet bodi 11,5 (17)

SUMA BODU 59,5 (97) |

Zdroj: vlastni zpracovani, 2014
Viazeny bodovy zisk pro oblast pouzitelnosti: 0,25 * 10 = 2,50

Tab. 19: Celkovy vazeny bodovy zisk Musical Production
Pouzitelnost Graficky Technické Marketing Ptinos pro Bodu

design feSeni uzivatele celkem
2,50 (6) 2,40 (3,30) 1,10 (1,20) 2,75 (5,50) 2,88 (4,25) 11,63
(20,25)

Zdroj: vlastni zpracovani, fijen 2014

Webova prezentace MP ziskala 59,5 bodi z celkovych 97, coz znamena, Ze internetové

stranky dosahly 11,63 vaZenych bodi z moZnych 20,25 bodu, tedy 57 %.

Bodové hodnoceni webovych prezentaci zbyvajicich produkci viz piiloha B.

6.2.3 Vystupy hodnoceni

Maximalné bylo mozné dosdhnout 20,25 vézeného bodového zisku. Primérné bylo
v naSem vzorku dosazeno 74 % vazenych bodl. Pod primérnou hodnotou se nachazi

produkce MP a CM. Tésné nad primér se dostala produkce HP.

Obr. 7: Relativni hodnocent jednotlivych divadelnich prezentact
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Zdroj: vlastni zpracovani, fijen 2014

Nésledujici obrazek ukazuje srovnani pramérnych dil¢ich vysledkii za vSechny
produkce, ze kterého je patrné, v jaké oblasti by se mély zlepsit. Pomérem dosazené¢ho
bodového hodnoceni webu a maximalniho mozného bodového hodnoceni vybereme

prave ten nejvyssi.

Obr. 8: Dosazené vysledky v kategoriich
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m PRUMERNY DOSAZENY BODOVY ZISK

Zdroj: vlastni zpracovani, fijen 2014

Produkce by se meély zaméfit na oblast ,,Pouzitelnosti, kde celkové prumérné
hodnoceni piekrocilo 61 % moznych bodi. Diiraz by mél byt rovnéz kladen na oblast
»Marketingu“, kde primérné hodnoceni za vSechny sledované webové prezentace

docililo témér 67 %.

Vyznamné problémy nejsou zaznamenany u oblasti ,,Design® a ,,Technické feSeni,

které ziskaly 88 %, resp. 90 % pramérného poctu bodi.

Bodové hodnoceni jednotlivych produkci zaznamenava nasledujici obrdzek. Hodnoty

v krouzcich zna¢i vitéze v dané kategorii.

Bodové hodnoceni v jednotlivé kategorii = ), bodové hodnoceni webu *

vaha kategorie
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Obr. 9: Rozepsany vazeny bodovy graf
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Zdroj: vlastni zpracovéni, fijjen 2014

6.2.4 Celkové zhodnoceni

Dosazené maximum v rdmci vSech sledovanych webovych prezentaci bylo 89 % bodi

z moznych 100 %, a to urcilo vitéze provedené¢ komparace webi.

Nejvyssi primérné urovné dosahovaly stranky v oddilech ,,Technické tfeseni* (90 %),
,»Design® a , Pfinos uzivatele®, se 17 % odstupem se zafadila oblast ,,Marketing*

a na zaver ,,Pouzitelnost” (61 %).

Vitézna internetova prezentace Hudebniho divadla v Karliné docilila maxima ve tfech
kategoriich ,,Pouzitelnost”, ,,Marketing” a spolu s Cleopatra Musical a Musical

Production i v kategorii ,,Technické feSeni®.

Prezentace Hamlet Production, kterd se umistila jako druhd, ziskala prvenstvi v jedné
kategorii — ,,Pfinos pro uzivatele. Ob¢ prezentace se dostaly pfes primérnou 74 %

hodnotu.
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U vsech internetovych stranek jednotlivych produkci je velmi dobfe hodnocena ¢ést
»lechnické feseni”, diky kterému jsou stranky velmi dobfe zobrazitelné pro kazdého

navstévnika stranek.

Oproti tomu nejslabSim c¢lankem je ,,Pouzitelnost. Pfi¢inou je neznamost webl
ve vyhledavacich, a to diky S$patn¢ zvolenym klicovym sloviim. Nizky podil
na hodnoceni zpiisobily chybéjici mapy webu a moznost tisku stranky. Slabé je veden
i,,Marketing®, ktery docilil primérnych 67 %, a to diky velmi nizkému poctu bodl
produkci Musical Production, ktery je celkovym porazenym v ramci hodnoceni webu,
a Cleopatra Musical, které podcenily pfipojeni k socidlnim sitim, moznosti odkazl

a nabidek zasilani novinek do e-mailovych schranek ptipadnych zdjemcu.

V porovnani s vysledky bakalaiské prace [9] je vitézem komparace opét Hudebni
divadlo v Karlin€. V roce 2011 byla jeji webova prezentace odlisna, a to plati i pro
Cleopatra Musical, u které¢ je vidét, ze zmeéna stranek vedla ke zlepSeni, dotdhlo se na
uroveit Hamlet Production a je také na pfednim misté v oblastech ,,Design®, ,, Technické

feSeni“ a také ,,Pfinos pro uzivatele®.

Primérnd hodnoceni jednotlivych divadelnich produkci byla na 68 %, nyni hodnota
vzrostla na 74 %. JeSt€ uved'me, Ze vysledky hodnoceni jsou zaneseny do kategorie

»Interaktivni marketing®, jako prvek ,,web®.

6.3Souhrnné hodnoceni

Pro ptehlednost uvddime hodnoceni analyzy vyuziti marketingového mixu vSech

uvazovanych subjektli v souhrnnych diagramech.
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Obr. 10: Srovnani vysledkii podle produkci
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Zdroj: vlastni zpracovéni, fijen 2014

Z celkovych vysledkl snadno vypozorujeme, ze ve vSech oblastech hodnoceni nejlépe
vyuziva prvky, jak §ifi, tak i kvalitou HDK. Na druhém misté se vyskytuje u vSech
hodnocenych variant produkce HP. S jasnym odstupem se v druhé poloviné

hodnocenych subjekti nachdzeji produkce CM a MP.

Je vidét, ze bylo lhostejno, kterym zptisobem se dalo vyuziti prvkti marketingové
komunikace zanalyzovat, a tudiz by bylo pro jednoduchost mozné zvolit binarni

bodovani, nebo v pfipadé vazenych hodnot stanovit jiné vySe vah u jednotlivych prvkda.

Obr. 11 zobrazuje, opét souhrnné, jakych vysledkl v kazdé metodé¢ hodnoceni ziskala
ktera produkce. Jasnym vitézem je logicky HDK, kterou nasleduje HP. Pokud
porovname vystupy u produkce MP a CM zjistime, Ze MP vyuziva Sirs$i ramec prvki
marketingové komunikace, oproti tomu CM je v porovnani s MP o nepatrné procento

lepsi v jeji kvalité.

65



METODY HODNOCENI VYUZITi MARKETINGOVEHO KOMUNIKACNIHO MIXU

Obr. 11: Souhrnné srovndni - vysledky jednotlivych metod hodnoceni
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Zdroj: vlastni zpracovéni, fijen 2014

6.4Zavéry a navrh upravy komunika¢niho mixu

V dalsi casti prace jsme se podivali, jak marketing ptisobi na navstévnost a vysi trzeb
na sedadlo u jednotlivych produkci. Chtéli jsme tim zjistit, zda pouzivané prvky maji
vhodnou odezvu od divakl, tedy zakoupeni vstupenek na piedstaveni. Musime

zdUraznit, Ze vypocty jsou pouze orientacni!

Hodnoty trzeb vychazeji z dat uvedenych ve vyroc¢nich zpravach organizaci. Ke zvySeni
veérohodnosti dat byly provedeny klouzavé priméry za sledované roky. Diivodem tohoto
jednéni byla jistd irelevantnost udajii, zvlast u MP, kde doSlo k razantnimu poklesu
trzeb za predstaveni. Lze se domnivat, ze byly trzby Spatné ¢asové rozliSeny. Kapacita

divadla byla spoctena z plant sala (vypocet viz ptiloha I).
Priumérna trzba na sedadlo

trzby

trzba na sedadlo = kapacita divadla

Z vypoctenych hodnot za jednotlivé roky se vypocital klouzavy prameér.
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Obr. 12: Prumérnd trzba na sedadlo
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Zdroj: vlastni zpracovani, listopad 2014

Primérna trzba na sedadlo byla u HP nejvyssi — 599,-, CM 483,-, HDK 474 a nejnizsi
trzbu ma MP s 399,-.

Indikator obsazenosti salu

skutecna trzba na sedadlo
idealni stav trzby na sedadlo

indikator obsazenosti salu =

Skutecna trzba na sedadlo je hodnota primérné trzby na sedadlo z predesliého odstavce.
Hodnoty planovanych trzeb vyplyvaji z primérné ceny vstupenky (viz ptiloha I), kterd
byla spoctena vazenym primérem — kdy se cena jednotlivé cenové kategorie vyndsobila
poctem mist a suma, kterd byla vydé€lena kapacitou salu, dala primérnou, tedy

planovanou trzbu na sedadlo.
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Obr. 13: Indikdtor obsazenosti sdlu
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Zdroj: vlastni zpracovani, listopad 2014

Dosli jsme k zavéram, ze HDK sice nejlépe pouziva marketing, jak v $ifi, tak i kvalité,
ato pfedevs§im diky jistému finan¢nimu polStafi, ale obsazenost sdlu ma vyrovnanou
s produkci CM, ktera se drzela na chvostu hodnoceni. 97 % obsazenost salu HP znaci,
ze marketing je veden spravné. A hodnoty tak potvrzuji zjisténi NIPOSu [26] , Ze HP je

nejnavstévovangjs$i soukromou produkci.

Musime jesté podotknout, Ze veskeré marketingové kroky vyplyvaji ze situace na trhu,
tudiz jak se proddvaji vstupenky, zda se v urcitd obdobi konaji hokejova ¢i fotbalova

mistrovstvi, jak je aktivni konkurence apod.
Uprava komunika¢niho mixu

Vitéz naseho hodnoceni HDK ma rozséhlou §ifi vyuZivanych prvkti komunikaéniho
mixu. Slabinou produkce je podpora prodeje, kde by stidlo za zvaZeni vyss§i vyuziti
soutézi, vytvoreni baliCku ¢i vérnostniho programu. Z dalSich analyz vyplynulo, ze
produkce ma shodnou obsazenost sdlu, jako produkce, ktera ma problematickou Sifi
a kvalitu prvkil, tedy stdlo by za zvazeni, zda rozsahlost komunika¢niho mixu neni
ptilisna.

Doporucenim pro MP je vice se zaméfit na pouziti marketingového komunikacniho
mixu celkové. Ve vaZzeném hodnoceni nedosdhla ani 45 %. Problémy jsou vidét

v oblasti direkt marketingu, interaktivnim marketingu — kde by byla vhodné uprava
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webu. Za ptihodné by bylo zintenzivnit reklamu — vyuzit prostor pied zacatkem
predstavenim, plochy MHD, pouzit svételné displaye. Uziti prvka komunika¢niho mixu
je samoziejm¢ zavislé na finan¢nich moznostech produkce, kterd na naSem trhu ptisobi
oproti konkurenci teprve tfi roky. ZjiSténa byla slaba obsazenost salu, proto by stdlo

za uvazeni, Uprava poctu prodavanych predstaveni.

CM by se mela zaméfit rovnéz na direkt marketing, a to i v oblasti zasilani newsletterd.
Problémovou oblasti hodnoceni produkce je vyuziti podpory prodeje, divaky by jisté
potésila soutéz o vstupenky, moznost zakoupeni darkovych poukazek. Je otazkou, zda
se do promény svého komunika¢niho mixu pusti, kdyz ma obsazenost salu shodnou

s vitézem na$eho hodnoceni.

Komunika¢ni mix ma na dobré urovni produkce HP. V oblasti reklamy by mohla zvysit
podil billboardového pokryti. Polovinu moznych bodt ziskala u podpory prodeje,
vhodné by bylo pouziti balickt, nabidnuti darkt k zakoupenym vstupenkdm. Vhodné by
bylo i navySeni poctu udalosti, které zlep$i hodnoceni oblasti public relations.
Problematickd je rovnéz skupina direkt marketingu — podnik by mél podpoftit piimé

osloveni divakl brozurou, ptipadné newslettery.
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ZAVER

Zavér

Diplomova price snazvem , Analyza vyuziti marketingového komunikacniho mixu
vybraného subjektu“ se zaméfila na zhodnoceni Sife a kvality vyuzivanych prvka
marketingového komunika¢niho mixu. V teoretické casti byl popsan marketing,

marketingovy komunika¢ni mix a jeho prvky. Byl proveden i ndhled do divadelniho

odvétvi, konkrétné zanru muzikal.

Praktickd cast predstavila hodnocené subjekty — Hudebni divadlo v Karlin€, Musical
Production, Cleopatra Musical a Hamlet Production, provedla jejich zakladni finan¢ni
analyzu a také byl doplnén popis pouzivanych nastroji marketingového komunikacniho

mixu.

Smyslem praktické ¢asti bylo provedeni analyzy prvka marketingového komunika¢niho
mixu. Cast prace se také zaobira posouzenim kvality webovych stranek, které vychazeji
z mé bakalaiské prace [9], na kterou ve své podstaté¢ navazuji. Vysledky byly vyuzity

v hodnoceni marketingového komunika¢niho mixu — interaktivni marketing.

Vybér hodnocenych prvki komunikacniho mixu byl proveden na zdkladé vyuziti
sekundarnich dat, pozorovani a rozhovort se zastupci muzikdlovych produkci. Nasledné
bylo provedeno hodnoceni ¢tyfmi variantami, kdy dvé zkoumaly $ifi vyuzivanych prvki
mixu - bindrni bodovini a vézené binarni bodovéni. K zanalyzovani kvality vyuziti
prvkl marketingového komunikaéniho mixu jsme pouzily bodovani a vazené bodovani.
Vysledné hodnoty byly zahrnuty do jednotnych diagrami, kde jsou vystupy pirehledné

zobrazeny.

Bylo zajimavé pouzit Ctyii metody, protoze zjiSténim analyzy je, Ze vSechny pouzité
metody pfinesly sice rizné absolutni vystupy, ale bylo zjist€éno, Ze nemaji vliv
na vysledky. Ztoho vyplyva, Ze zpouzitych postupii je mozné vybrat jeden, tedy
metodu binarni, kterd je nejjednodussi. Binarni hodnoceni zjistilo, Ze nejvice prvky
marketingového komunika¢niho mixu vyuzivd Hudebni divadlo v Karliné (83 %),
s 12 % odstupem jej nésleduje spolecnost Hamlet Production. O 5 % méné (66 %)
ziskala produkce MP a na konci bindrntho hodnoceni je Cleopatra Musical se 61 %

mozného bodového zisku.

70



ZAVER

Nejkomplexnéjsi hodnoceni by pfinesla metoda vazeného bodovani, kdy by vahy byly

urceny experty a bodovani by bylo provedeno vice osobami.

Dale bylo posouzeno, jak se §ife a kvalita orientacn€ odrazi v obsazenosti divadelnich
pfedstaveni jednotlivych produkci. Na zavér byla navrzena doporuceni, ve kterych

oblastech by se jednotlivé produkce mély zlepsit.

Autor také dosel ke zjisténi, Ze 1 ptesto, ze HDK je ptispévkovou organizaci je zde citit
neochota mluvit o financovani, o mnozstvi vynaloZzenych penéz na marketing. Samo
informace vydava v komentéii o hospodareni, ale jelikoz obsah neni nikde kodifikovan,
jednd se o improvizaci, jak pékné v divadelnim prostfedi, avSak dostatecné pro
zfizovatele. U ostatnich subjekti je problém s pohotovosti vykazovdni svych

hospodaiskych vysledk.
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Priloha A: Vzorce

LIKVIDITA

obéznd aktiva

Bézna likvidita (3. stupné) =

kratkodobé zavazky

obeézna aktiva—zasoby

Pohotova likvidita (2. stupn¢) =

kratkodobé zavazky

__ kratkodoby financni majetek

Okamzitd likvidita (1. stupn¢) =

kratkodobé zavazky

RENTABILITA

Rentabilita thrnnych vloZenych prostfedki (ROA): ROA = ¥ * 100

zisk po zdanéni

Rentabilita vlastniho kapitdlu (ROE): ROE = * 100

HV pred zdanenim
trzby

Rentabilita trzeb (ROS): ROS = * 100

ZADLUZENOST

. v cizizdroje
Celkova zadluZzenost = ————
aktiva



Piiloha B: Webové prezentace produkei

MUSICAL PRODUCTION UVADI
PUVODNI CESKY MUZIKAL

TEXTY PISNI
PAVEL VRBA

CHOREQ!

Fen z iniciativy Jifiho Korna v fijnu 2002. Poprvé se tita
"muzi v éerném” pfedstavili skladbou "How Deep Is Your Love™ v
provedeni_"a capella”. Boufliva reakce publika, stoupajici zajem
posluchaif, vystoupeni po celé CR i v zahraniti a éasté tginkovani v
televiznich ...

AMFORA 40

Fotbalovy klub Amfora oslavi 21. 11. 2014 19:00 galaprogramem 21.11 19:00
v prazské Hybernii 40. narozeniny. Hlavnim hudebnim télesem

vefera bude Novoméstsk3d filharmonie pod vedenim dirigenta

Jaroslava Rybdtka. Na jevisti se objevi 40 éleni Amfory (Jifina

Bohdalova, Helena ...

ANTOINETTA - kralovna Francie
Deset let pfiprav, dvacet dva uvedeni, dvacet dva potleski vestoje. 22.1
Epicky muzikal Antoinetta - kralovna Francie se po letni pauze vracd 22
na jevisté divadla Hybernia. Pfijdte se podivat na strhujici pfibéh 2
popraveng kralovny Francie z diny dsp&sné Musical Production.
Uslysite ..

DO LOENICE YSTUPUITE

o Do loZnice vstupujte jednotlivé!
edMoTL g

RAY COONEY, JOHN CHAPMAN: DO \TOENICE VSTUPUITE 20.12 18:00
JEDNOTLIVE! REZIE: Antonin Prochdzka HRAJI: Monika Absolonova,
Ivana Andrlovd, Jana Birgusovd, Mahulena Bocanova,Sandra
Cernodrinsks, Adéla Gondikov3,Katefina Lojdova,Kamila

Sprachalova, Jana Zenahlikovs, Olga Zelenskd, Viasta ...
| |
(R0 &

Zdroj: [34]

DIVADLO BROADWAY

1} ivop 1) DIVADLO 1) PROGRAM 1) VSTUPENKY 1) Fo 1) PARTNERI

Konkurz na role do muzikalové komedie Mydlovy princ  s1.10. 2014

Divadlo Broadway pro vas pfipravuje novou muzikalovou komedii Mydlovy princ. Premiéra bude
1032015 a u ted se na jeji realizaci pilné pracuje. V pondéli probshlo prni kolo kenkurzu
kterého se zicastnilo pfes 150 uchaze&d. Konkurzu se zi&astnili i vam, debfe znamé osobnosti z
nageho divadla. Z nich bylo porotou. ve které usedli Vaclav a Jan Neckafovi, Radek Balag reZisér a
Oldfich Lichtenberg producent Divadla Braadway. vybrano 25 uchazeéd, ktefi postoupili do druhho
kola. To probéhne do mésice opét v Divadle Broadway. Mahlédnéte prosim do fotogalerie, kam
jsme vam pfidali fotky z konkurzu

| Znovucbnovena premiéra muzikalu Klecpatra.

23.10. 2014 >

b

07.11.2014

MUSICAL PRODUCTION VAM

PREDSTAVUIE NOVOU
PROGRAMOVOU BROZURU
kterou si miZete prohlédnout v zilo
'FOTOGALERIE

0d stfedy zdarma na pokladné
Divadla Hybernia.
21.10.2014

Nové terminy na muzikil Antoinetta -
krilovna Francie byly zvefemnény!
Nezapomeiite si véas zajistit své
vstupenky na pfedstaveni od ledna do
gervna 20151

21.10.2014

Mite jedmecnou Sanci! Nenechte si ujit
fipiné prvni provedeni taneéniho
muzikil Freddie - The King of Queen
map Zivot a kariéru Freddicho
Mercuryho! Pouze 21. ledna 2015 v

1) KONTAKT

Ti Musketyti

vice videi >

Fan club

Text: VEera, 23.10.2014 probéhla znovuobnovena premiéra muzikélu Kleopatra. V hlavnich rolich se

Jmé
divakim pfedstavili Kamila Nysitovd, Daniel Hilka, Josef Vojtek, Linda Finkovd, Ledek Semelka, meno

‘

Jan KuZelka. Josef Vagner. Alzbeta BartoSova a dalsi. Vichni si predstaveni naramné uZili a
sklidili od divak( bouflivy potlesk. Nahlédnéte do fotogalerie a piijdte se k ndm na pfedstaveni

podivat Téime se na vs

Novd registrace
Zapomnéli jste heslo?

Specialni vanoéni koncert Vaclav Neckar & BACILY 1040, 2014

|| prihlasit se trvale

IHLASIT
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divadlo kalich

T —

Aktuality O divadie

Repertoar
Vstupenky

Program
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Program

O divadle »
Vstupenky »
Repertoar »

Umeélci »
Foto a video galerie »
Newsletter »
Soutéz

Partnefi

Informace pro média
Kontakty »

Konkurz

Herci |

so08.11.
ne09.11.

po10.11.

at 11.11.

st 12.11.
€t 13.11.
pa14.11.
s015.11.
s015.11.
ne16.11.

Foto Video Soutéz

Kontakty

JOHANKA Z ARKU
JOHANKA Z ARKU
ZENA ZA PULTEM 2
PULT...

KAZDY DEN, STASTNY
DEN!

DON QUIJOTE Cinohra
HORECKA SOBOTNI NOCIMuzikal
HORECKA SOBOTNi NOCIMuzikal
HORECKA SOBOTNI NOCIMuzikal
HORECKA SOBOTNI NOCIMuzikal
HORECKA SOBOTNI NOCIMuzikal

Muzikal
Muzikal

Cinohra

Cinohra

Mapa stranek

Vzkazy |

Klub pratel Mp3

NEPREHLEDNETE
NOVY VERNOSTNI
PROGRAM
DIVADLA KALICH

A ZISKAVEJTE VYHODY
A DARKY PRI NAKUPU PRIMO
V POKLADNE DIVADLA A NA
WWW.DIVADLOKALICH.CZ

divadio kalich
e s bV

Rz Vstupenky
K\ Vstupenky

¥ Facebook

Hirss
_‘
1y > e

DARKOVE POUKAZY-ONLINE PRODE) ZPE!

;Y!‘t.““ TS it

@ JESTE SILENEST RODINA

The Addams Family Muzikal
The Addams Family Muzikal
Aida Muzikal
Muzikal

Muzikal

Muzikal

Muzikal

vétsi neZ malé

Lucie. vétsi ne malé
mno7stvi lasky

Muzikal

Muzikal

NEZ TA VASE! »

Chete byt informovani o Last
minute vstupenkach,
Vstupenky zvyhodnénjch nabidkach apod.?
Fiinlaste se k jejch zasiani

Vstupenky

Vstupenky

vypinénim Vasi e-mailové adresy.
Vstupenky

Vstupenky

Vstupenky

Uvazujete o nakupu
darkového poukazu na

Vstupenky

Vstupenk

V: " 2 :
Vstupenk K narozeniném / svatku

20% (1237




Priloha C: Prvky marketingové komunikace

Druh
REKLAMA PUBLIC RELATIONS
TV Publikace
inzerce vyro¢ni zprava
ucelova vystoupeni brozura
Rozhlas ¢lanky
Venkovni Udélosti
billboard tiskové konference
CLV sportovni utkdni
svételné displaye jiné akce (charita)
plakaty vyrocni oslavy
MHD soutéze
POP — pokladna Medialni identita
pted piedstavenim firemni logo
PODPORA PRODEJE hlavickové papiry
soutéz napisy
slevové portdly vizitky
darkové poukdzky budovy
balicky uniformy
veérnostni program DIREKT MARKETING + OSOBNI
PRODEJ
fanklub direkt mail - brozura
INTERAKTIVNI MARKETING stankovy prodej
web pokladna
newsletter
socialni sité
bannery
microsites

inzerce ve vyhledavacich




Priloha D: Podrobné bodovani — bindrni

DRUH HDK

REKLAMA

TV

inzerce

ucelova vystoupeni

Rozhlas

RlR|R|R

Tisk

Venkovni

billboard

CLV

svételné displaye

plakaty

MHD

POP - pokladny

RlRR[R[R|[R |k

pred predstavenim

PODPORA PRODEJE

soutéz

slevovy portal

darkové poukazky

balicky

darky

vérnostni program

fanklub

RO O|FRr | O|FRr|O|F

sleva

PUBLIC RELATIONS

publikace

A=)
PR |R|O
[N PN N RN

OlR|kR|[R|O|Rr|Fk
OlRr|kR|Rr|(kR|kR |k
[HR RN U RN U [

RPIOO(Rr|O|FR|O|F
ORr|OO0O|O|O0 | |O
RIOR|IOO|FR|O|F

vyrocni zprava

brozura

B

oo

¢lanky

[EEN

=

=

[EEN

udalosti

tiskova konference

sportovni utkani

jiné akce (charita)

vyrocni oslavy

RlR|R|R

O O|F

[ T T '

Rk |Oo|R

medidlni identita

firemni logo

hlavi¢kové papiry

napisy - jednotny styl

vizitky

budovy

uniformy

RIR|R|R|R|R

RIR|R|R|R|R

RIR|R|R|R|R

RlR|R|R|R|R

DIREKT MARKETING + osobni

prodej

direkt mail - brozura

stankovy prodej




pokladna 0 0 0 0
INTERAKTIVNI MARKETING
web 1 1 1 1
newsletter 1 1 0 0
socialni sité 1 1 1 1
bannery 1 0 0 0
microsites 1 1 1 0
inzerce ve vyhledavacich 0 0 0 1
41 34 27 25 29
MAX HDK MP C™M HP




Priloha E: Podrobné bodovani — vazené binarni bodovani

DRUH

HDK MP

CM

HP

REKLAMA

TV

inzerce

ucelova vystoupeni

Rozhlas

Tisk

Rk Rk
Rk Rk|o

[y ey = o)

SO S S T

Venkovni

billboard

CLV

svételné displaye

plakaty

MHD

POP - pokladny

pred predstavenim

RIRR[R|(R[R|R

RIR R (R[(R[(R|R

TOTAL

11

0| ORIk |[R|O(R |~

[y
[N

VAHA

30,00

Vlolr|[kR|R|R|R|F

VAZENE BODY

2,7273

30,00 21,82

24,55

30,00

% zisk

100%

100% 73%

82%

100%

PRUMER CELKOVY KATEGOR

89% 89%

89%

89%

PODPORA PRODEJE

soutéz

slevovy portal

darkové poukazky

balicky

darky

vérnostni program

fanklub

sleva

TOTAL

MR |o|o|r|o|k|o]|+
SR |o|o|r|lo|k|o]|+

VAHA

15

N O|Rr|OO|O|O | |O

s |o|r|o|lo|r|o]|+

VAZENE BODY

1,8750

7,50 7,50

3,75

7,50

% zisk

100%

50% 50%

25%

50%

PRUMER CELKOVY KATEGOR

44% 44%

44%

44%

PUBLIC RELATIONS

publikace

vyrocni zprava

brozura

¢lanky

udalosti

tiskova konference




sportovni utkani

jiné akce (charita)

vyroc¢ni oslavy

=
o

[N S Y

=)

medidlni identita

firemni logo

hlavickové papiry

napisy - jednotny styl

vizitky

budovy

uniformy

RIRIR[R[R |k
RRIR[(R[R |k

RlRrR[(R[R |k

R e

TOTAL

13

VAHA

20,00

VAZENE BODY

1,5385

18,46 15,38

16,92

16,92

% zisk

100%

92% 77%

85%

85%

PRUMER CELKOVY KATEGOR

85% 85%

85%

85%

DIREKT MARKETING +
osobni prodej

direkt mail - brozura

stankovy prodej

pokladna

TOTAL

N O (R |
= | OO |k

VAHA

10,00

oO|O|O|Oo

OO |0 |0O

VAZENE BODY

3,3333

6,67 3,33

0,00

0,00

% zisk

100%

67% 33%

0%

0%

PRUMER CELKOVY KATEGOR

25% 25%

25%

25%

INTERAKTIVNiI MARKETING

web

newsletter

socialni sité

bannery

microsites

inzerce ve vyhledavacich

TOTAL

VAHA

VAZENE BODY

% zisk
PRUMER CELKOVY KATEGOR
CELKOVY BODOVY ZISK

6

25
4,1667
100%

100,00

njlolrix |kR|kR|kR
wlo|lRr|OolRr |k |k

20,83 12,50

83% 50%
58% 58%
83,46 60,54

WO || O|FRr | O|F

12,50
50%
58%

57,72

Wk OO |Fkr | O

12,50
50%
58%

66,92




Priloha F: Podrobné hodnoceni — bodovani

DRUH

HDK

MP

CM

HP

REKLAMA

55

44

24

30

36

TV

inzerce

ucelova vystoupeni

Rozhlas

Tisk

N (W

HIN(W|O

w I NN (O

NN (W

Venkovni

billboard

CLV

svételné displaye

plakaty

MHD

POP - pokladny

pred predstavenim

Luniunn|hbu|ib|idIN

oOUnn|IN|IWO | W(N

SMulwld|lwlwnN

PODPORA PRODEJE

40

=
(e)]

=
D

N
o

soutéz

slevovy portal

darkové poukazky

balitky

darky

vérnostni program

fanklub

sleva

OO |O|N|O|W

hA|lOO|IMN|/O|UN|O|W

ool |o|O|ROJOCOC|LNI_ AWM W

unojln|kOlLO |~

PUBLIC RELATIONS

publikace

65

w
(o]

I
xl

vyrocni zprava

o

brozura

o o

¢lanky

H |

%,

udalosti

tiskova konference

sportovni utkani

jiné akce (charita)

vyrocni oslavy

N[>

O |N|O|W

N (W |

H|lW(O|P+

medialni identita

firemni logo

hlavickové papiry

napisy - jednotny styl

vizitky

budovy

uniformy

viuniuio |

DIREKT MARKETING +

15

Wb |0 iInpGOIOV

O(jWUL|A|UTWUL

Ol |dL LT IUV




osobni prodej

direkt mail - broZura 5 3 0 0
stankovy prodej 5 0 0 0
pokladna 0 0 0 0
INTERAKTIVNI MARKETING 30 22 9 10 12
web 5 2 3 4
newsletter 4 3 0 0
socialni sité 5 3 2 5
bannery 5 0 0 0
microsites 3 1 5 0
inzerce ve vyhledavacich 0 0 0 3

5 3,61 2,17 2,22 2,85

MAX HDK MP ™M HP

41
205 148 89 91 117




Priloha G: Podrobné hodnoceni — vaZzené bodovani

DRUH HDK MP @Y HP

REKLAMA
TV 2

inzerce 3 0 0 3

Ucelova vystoupeni 5 3 2 2
Rozhlas 1 2 2 2 2
Tisk 1 5 4 3 5
Venkovni 7

billboard 2 2 3 2

CLv 4 3 4 3

svételné displaye 4 0 3 3

plakaty 5 3 4 4

MHD 4 2 4 3

POP - pokladny 5 5 5 5

pred predstavenim 5 0 0 4
TOTAL 55 44 24 30 36
VAHA 30,00 MAXVKAT. | 80% |
VAZENE BODY 0,5455 24,00 13,09 16,36 19,64
% zisk 100% 80% 44% 55% 65%
PRUMER CELKOVY KATEGOR 61% 61% 61% 61%
PODPORA PRODEIJE
soutéz 3 3 0 4
slevovy portal 0 0 1 0
darkové poukazky 5 5 0 5
balicky 0 0 0 0
darky 4 2 0 1
vérnostni program 0 0 0 5
fanklub 0 0 5 0
sleva 4 4 0 5
TOTAL 40 16 14 6 20
VAHA 15[ MAXVKAT. | 50% |
VAZENE BODY 0,3750 6,00 5,25 2,25 7,50
% zisk 100% 40% 35% 15% 50%
PRUMER CELKOVY KATEGOR 35% 35% 35% 35%
PUBLIC RELATIONS
publikace 3

vyrocni zprava 0 0 0 0

brozura 5 5 0 5

¢lanky 5 4 5 5
udalosti 4

tiskova konference 5 3 4 4

sportovni utkani 5 0 5 0




jiné akce (charita)

vyroc¢ni oslavy

N

I

medialni identita

firemni logo

hlavickové papiry

napisy - jednotny styl

vizitky

budovy

uniformy

vioninninnionin,

Alwion | b~ion|um

EE NS NN RNV, RO R0, ]

TOTAL

65

VAHA

20,00

VAZENE BODY

0,3077

17,23 12,00

13,85

15,08

% zisk

100%

86% 60%

69%

75%

PRUMER CELKOVY KATEGOR

73% 73%

73%

73%

DIREKT MARKETING +
osobni prodej

direkt mail - brozura

stankovy prodej

wn

pokladna

TOTAL

15

wiolo|w

10

VAHA

10,00

o|Oo|lOo|O

o|jo|Oo|O

VAZENE BODY

0,6667

6,67 2,00

0,00

0,00

% zisk

100%

67% 20%

0%

0%

PRUMER CELKOVY KATEGOR

22% 22%

22%

22%

INTERAKTIVNI MARKETING

web

newsletter

socialni sité

bannery

microsites

inzerce ve vyhledavacich

ooV O|W

wolo|jnn|o|bd

TOTAL

VAHA

VAZENE BODY

% zisk
PRUMER CELKOVY KATEGOR
CELKOVY BODOVY ZISK

30

25
0,8333
100%

100,00

ojwuuik~iunv
OO (R |O(WIW|IN

22

18,33 7,50

73% 30%
44% 44%
72,23 39,84

10

8,33
33%
44%
40,79

10,00
40%
44%

52,21




Priloha H: Bodové hodnoceni webu

Graficky

Pouzitelnost .
design

Technické
FeSeni

Marketing

Prinos
pro

3,15
(3,30)

Cleopatra

Musical 3,25(6)

1,10 (1,20)

3,00 (5,50)

uzivatele
4,00
(4,25)

14,50
(20,25)

Hamlet
Production

3,00

3,50 (6) (3.30)

1,00 (1,20)

4,00 (5,50)

4,00
(4,25)

15,50
(20,25)

Hudebni
divadlo
Karlin

3,00

5,50 (6) (3.30)

1,10 (1,20)

5,00 (5,50)

3,38
(4,25)

17,98
(20,25)

Cleopatra
Musical

Hamlet
Production

Hudebni
divadlo v
Karliné

POUZITELNOST

Celkova informacni architektura

Pouzitelnost navigace

Vyhleddvani na webu

Pouzitelnost titulni stranky

Pouzitelnost prvki napti¢ webem

N |||

Maximalni pocet bodil (24)
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GRAFICKY DESIGN

Prvni dojem

Ucelnost grafiky

Soulad grafiky napti¢ webem

Citelnost obsahovych prvkii

Kreativita grafiky

NN (N[N

NN (||

Maximalni poc¢et bodi (22)

NN N[N
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TECHNICKE RESENI

Kdo zpracovava web

Nezavislost na doplitkovych technologiich

Datova naroc¢nost
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Bezbariérova ptistupnost

Maximalni pocet bodii (12)
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MARKETING — marketingova komunikace

Marketingova presveédcivost

Vhodna volba domén

Viditelnost ve vyhledavacich

Provéazanost webu s ostatnimi informa¢nimi kanaly

Vyuziti dalSich marketingovych nastroju

Kvalita zpracovani textl
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Smér komunikace
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Historie divadla, produkce
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Aktuélnost 4 3 3
Odkazy na ptedprodeje 1 2 1
Kontakt 3 3 2,5
Maximalni poc¢et bodi (17) 16 16 13,5
SUMA BODU (97) 73 76 86,5




Piiloha I: Primérnd cena vstupného

HUDEBN/ DIVADLO KARLIN

2011 vybrany drazsi ceny - pfevdiné

Kategorie fady sedadla

321

141
490 16

1. BALKON

490 1 52
2 33
3 36

4 33 154

64

90

63

893 893

pocet mist TRZBA

35100,

14490

483090,

2011
Kategorie

KE STAN{
199

HAMLET PRODUCTION

rady sedadla

201
65
69
57
8
448 448

pocet mist TRZBA

140499

38935

34431

39843

6384

7182

5592

2994

1592
277452



MUSICAL PRODUCTION
2011 2012
Kategorie fady sedadla pocet mist TRZBA Kategorie tfady sedadla pocet misi TRZBA
56 33544 56 33544
699 3 28 699 3 28
4 28 4 28
5 26 5 26
6 24 6 24
7 24 7 24
8 24 8 24
9 26 9 26
10 28 10 28
11 28 11 28
12 28 12 28
13 28 13 28
14 24 14 24
15 24 15 24
16 24" 364 254436 16 24" 364 254436

170 101830 170 101830
84 41916 84 41916
58 17342 58 17342
199 31 14 2786 199 31 14 2786

PRISTAVKY PRISTAVKY
199 44 8756 199 44 8756

BALKON BALKON
699 48 33552 350 48 16800
| s% 32 19168 [ SO 11200
870 870 513330 870 870 488610
priimérza 2 obdobi 575,83




CLEOPATRA MUSICAL
2011 2012
Kategorie fady sedadla pocet misi TRZBA Kategorie fady sedadla pocet mist TRZBA
92 59708 92 64400
138 96462 138 103500
115 74635 115 80500
161 80339 161 88550
90 26910 90 27000
3129 3150
BALKON
40 25960 40 28000
40 19960 40 22000
5980 6000
36 5364 36 5400
6291 6750
762 762 404738 762 762 435250
primér za 2 obdobi 551,17



ANALYZA VYUZITi MARKETINGOVEHO KOMUNIKACNIHO MIXU VYBRANEHO SUBJEKTU

Abstrakt

NOVY, Pavel. Analyza vyuziti marketingového komunikacniho mixu vybraného

subjektu. Diplomova prace. Plzei: Fakulta ekonomickéd ZCU v Plzni, 80 s., 2014

Klicova slova: analyza marketingového komunika¢niho mixu, divadlo, marketing,

muzikal

Predlozend prace je zaméfend na analyzovani Sife a kvality marketingového
komunika¢niho mixu u Ctyf subjektii, které v Praze produkuji muzikalova piedstaveni.
Teoreticka ¢ast vymezuje marketingovy komunika¢ni mix a oblast muzikalového
divadla na Gzemi Ceské republiky. V praktické &asti je sestaven soubor hodnocenych
prvkid marketingového komunikaéniho mixu. Poté byly prvky zanalyzovany pomoci
¢ty metod. U dvou znich jsou pouZity subjektivné urené vahy. Pro oblast
interaktivntho marketingu bylo provedeno srovnani kvality webovych stranek.
Vysledky byly vztazeny k obsazenosti salu a na samém zavéru byly navrzeny oblasti, ve
kterych by jednotlivé produkce méli provést upravu svého marketingového

komunikaéniho mixu.



ANALYZA VYUZITi MARKETINGOVEHO KOMUNIKACNIHO MIXU VYBRANEHO SUBJEKTU

Abstract

NOVY, Pavel. Analysis of use of marketing communication mix of a selected
organisation. Diploma thesis. Pilsen: Faculty of Economics, University of West

Bohemia, 80 p., 2014
Key words: analysis of promotion mix, marketing, musical, theatre

The thesis is aimed on the analysis of quality and breadth of marketing communication
mix of four subjects, that they produce musical performances in Prague. The theoretical
part defines marketing communication mix and area of musical theatre in the Czech
Republic. In the practical part, there is composed a set of analysed items of marketing
communication mix. Then were items analysed by four methods. Two of them are
determined by subjectively settled weights. In the part of an interactive marketing we
have processed a comparison of quality of websites. Results were compared with the
capacity of theatre hall. At the end of a thesis were presented recommendations, where

the production should make corrections of marketing communication mix.
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