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SOUHRN

Cil préce:

Primarnim cilem bakalaiské prace je rozbor marketingové komunikace muzikalu Mamma
Mia! a navrzeni jejiho piipadného zlepSeni. Dil¢imi cili prace jsou rozbor propagace
muzikalu Mamma Mia! a vyhodnoceni marketingového priazkumu tykajiciho se povédomi
0 tomto muzikdlu mezi cilovou skupinou. Dale pak zjistit, jak idealné nastavit
komunika¢ni mix v souvislosti s uvedenim licen¢éniho svétového muzikalu do Ceské
republiky a také to, zda je cilova skupina spokojena s takto nastavenou komunikaci.

Vyzkumné metody:

V praktické casti prace doslo na dotaznikové Setieni, coz je hlavni vyzkumnou metodou
této prace. Zminénému dotaznikovému Setieni, pfedchazel sbér sekundarnich dat
prostiednictvim bézné¢ dostupnych médii. Kromé vyuziti sekundarnich dat s
komparativnimi metodami se v praci vyskytuje také vyuziti vlastnich poznatki autora jako
pfimého ucastnika zkoumaného muzikalu. Zdrojem v praktické casti prace bude také
rozhovor s odbornikem na marketingovou komunikaci v umélecké oblasti a PR
manazerem muzikalu Mamma Mia!.

Vysledky vyzkumu/prace:

Z vyzkumu byla zjisténa pomérné vysoka uroven marketingové komunikace v souvislosti
se sledovanym muzikalem. Z Setfeni také vyplynula néktera fakta poukazujici na mozné
rezervy Vv této oblasti, jez vedou k piipadnému navrzeni doporuceni pro zefektivnéni.
Dana fakta souvisi zejména s absenci venkovni reklamy, podpory prodeje a nékterymi
dalsimi nastroji marketingové komunikace. Dale byla sledovana nespokojenost s
nadmérnym uzivanim nékterych forem PR, jez negativné ovlivituje vnimani respondenti.

Zavéry a doporuceni:

Zkoumana marketingova komunikace daného muzikalu z velké casti efektivné napliiuje
své ucely. Dlkazem tomu jsou piedevSim vysledky prizkumu, které napt. udavaji, ze
vSech 100 % respondent zminény muzikal registruje, i piesto, ze se zde vyskytuji
moznosti pro pfipadna zlepSeni, ktera by vedla k vétSi spokojenosti u cilové skupiny.
Zlepseni by jist€ obnaselo i vice vynaloZenych nakladii na propagaci, ovSem souviselo by
také s piipadnym ristem navstévnosti muzikalu. Vétsina respondentl vyjadiila pozitivni
nazor s uvedenim muzikalového dila v CR a dokonce by byla ochotna zaplatit i nemalé
finance za vstupenky, coZ je dobrym divodem k pfipadnému zefektivnéni nékterych
nastroji marketingové komunikace, které by mohly vést jesté k vétsimu zajmu o tento
muzikal.

KLICOVA SLOVA

Marketingova komunikace, televizni reklama, venkovni reklama, divadlo, muzikal, uméni
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SUMMARY

Main objective:

Primary target of the Thesis is the overview of the marketing communication of the
Mamma Mia! Musical and its potential improvements. Secondary target is the analysis of
the Mamma Mia! Musical promotion campaign and evaluation of the marketing research
related to the musical public awareness within the target group. Further on, to find out,
how to ideally set the communication mix for the launch of the licensed world musical in
the Czech Republic and whether the target group appreciates it.

Research methods:

In the practical part the questionnaire method was applied, which is the leading research
instrument of this Thesis. The questionnaire phase was preceded by the collection of
secondary data using the available media. Except from the secondary data usage together
with the comparative methods, the Thesis is based on personal experiences of the author
who is a direct participant of the musical under research. The practical part includes as a
source the interview with a marketing professional in the art field and the PR Manager of
the Mamma Mia! Musical.

Result of research:

The research proved a rather high level of the marketing communication related to the
musical. However, the results suggest there is a room for improvement, which lead to
recommendations how to increase efficiency. These facts are related to the absence of the
outdoor advertising and some elements of sales promotion. Among other findings there is
dissatisfaction with excessive usage of specific forms of PR, which have a negative
impact on the respondents perception.

Conclusions and recommendation:

The studied marketing communication of the musical at large effectively meets its
purposes. The proof of which are the results of the research, which disclose that all of
100% respondents recognize the musical, despite the fact there are opportunities how to
improve the level of satisfaction of the target group. The improvements indeed mean a
bigger promotional budget resulting in a potential growth of the musical attendance.
Majority of the respondents expressed a positive opinion related to the introduction of the
musical in the Czech Republic even being willing to pay a considerable amount of money
for the tickets, which is a good reason for improving efficiency of some of the marketing
tools, which might result in the increase of the public interest in the musical.

KEYWORDS

Marketing communication, TV advertising, outdoor advertising, theater, musical, art
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1 Uvod

,»Nejlepsi zpusob jak definovat — presnéji Feceno objasnit — pojem muzikal je videt muzikal,
navstivit jej, vnimat jej.
Ivo Osolsobé

Z hlediska marketingovych aktivit nebyvala uméleckd sféra, pfedevsim ta divadelni, vzdy
v popiedi. Napiiklad neziskové kulturni zafizeni nemusely viibec feSit, zda budou mit
propracovany a spravné nastaveny marketing jednoduse proto, ze velka ¢ast jejich financnich
zdroji pochazela ze statni spravy, ¢emuz tak stale je. Konkurence v této oblasti neustale
narusta a vznika velké mnozstvi dalSich kulturnich zafizeni, coz vede k faktu, ze navstévnici
maji vice pfileZitosti, kam vyrazit za kulturou. Tyto organizace jsou tedy nuceny pfistupovat
k aktivitam, které se zamétuji na kvalitni propagaci a dobfe nastaveny marketing. Druhym
faktorem je také to, Ze zminované zdroje ze statni spravy a dalSich forem darcovstvi museji
byt rozvrhnuty na vice potenciondlnich uchazect o tyto ptispévky. Proto jejich findlni vyse
neni tak zajimava, jako tomu byvalo dfiv. To, co v divadelnim prostfedi obecné plati
Vv souvislosti s marketingovou komunikaci, plati n€kolikanasobné vice v jeho muzikalové
Inscenacl.

V bakalatrské praci bude popsana marketingova komunikace muzikalového Zzanru na tzemi
Ceské republiky, jehoz marketingové uspoiadani je pomémé specifické a do jisté miry také
malo diskutované. Prace se zaméii na problematiku propagace a rozbor pripravované Ceské
verze svétoznamého muzikalu na motivy pisni hudebni skupiny ABBA- Mamma Mial

Teoretické Cast bakaldiské prace je sloZzena ze tii kapitol a bude se orientovat na definovani
konkrétnich pojmu véetné marketingové komunikace z oblasti syntetického dramatického
zanru vramci Ceské republiky. Tyto udaje budou Gerpany piedeviim prostiednictvim
odbornych publikaci, které se vénuji této problematice nebo jejich tisekiim. V prvni kapitole
teoretické ¢asti dojde k definici marketingové komunikace v kultute, resp. v divadle, kde
samotny marketingovy mix bude vnimén v kontextu s muzikdlem Mamma Mia!. Déle se tato
kapitola zamé&fi na specifika marketingové komunikace a rozebere divadelni komunikacni
mix. V druhé ¢asti (v druhé kapitole) se prace zaméii na divadelni trh a rozebere jeho cilové
skupiny a specifika. Tteti kapitola teoretického useku bude vénovana metodické ¢asti, ktera
zahrne tvorbu dotazniku a popiSe jeho cile 1 otazky Setfeni, jeZ budou propojeny s praktickou
casti bakalarské prace.

Druhd cast bakalafské prace, Cast praktickd, bude analyzovat konkrétni marketingovou
komunikaci a propagaci pfipravované ceské verze muzikdlu Mamma Mia! V tomto tseku
dojde také kseznameni s muzikalem Mamma Mia!, jeho marketingovou komunikaci
a dal$imi charakteristikami. Nasledné probéhne vyhodnoceni dotaznikového Setfeni, které
vyUsti v doporuceni pro zefektivnéni marketingové komunikace a propagace muzikalu.

Hlavnim cilem bakalaiské prace je rozbor marketingové komunikace muzikalu Mamma Mia!
a navrzeni pfipadného zlepSeni v této oblasti. Dil¢imi cili budou nésledné: rozbor propagace
muzikalu Mamma Mia! a soucasné vyhodnoceni marketingového prizkumu tykajiciho

1
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se povédomi o tomto muzikalu mezi cilovou skupinou. Dale pak zjistit, jak idealn¢ nastavit
komunika¢ni mix v souvislosti suvedenim licenéniho svétového muzikalu do Ceské
republiky a také to, zda je cilova skupina spokojena s takto nastavenou komunikaci.

Piipravovany muzikal v ramci svétového métitka z hlediska popularity dosahuje obrovského
uspéchu a v téchto dnech také vznika masivni marketingova komunikace na podporu jeho
prvniho uvedeni v Ceské republice, které je planované jiz na prosinec 2014. Proto se autorovi
zda velmi atraktivni zhodnotit danou marketingovou situaci v tomto oboru a na tomto trhu
odkryt jeji charakteristiky v ramci Ceského prostiedi.
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2 Teoreticko- metodologicka ¢ast prace

V souvislosti s teoretickou Casti bakalatské prace je tieba patii¢né definovat zakladni okruhy,
které souvisi se samotnym tématem. Specifikace a charakteristika marketingové komunikace
Z oblasti Ceské kultury, respektive divadla, bude proto jedna z kapitol teoretické Casti.
Bude definovana marketingova komunikace muzikalu, véetné komunika¢niho mixu. V dalsi
kapitole se autor prace zaméti na pojem muzikal jako produkt, v némz specifikuje cilovou
skupinu a soucasn¢ poukaze na jeji charakteristiku. Také dojde k popisu soucasného
divadelniho trhu. Tteti kapitolou bude popis metodiky, o kterou se bude tato prace opirat. V ni
se pozornost zaméii na tvorbu a realizaci rozhovoru, ktery bude rovnéz soucasti prace
a predevsim také na dotaznikové Setfeni a jeho popis, pfedmét a cile, které budou
specifikovany v ramci praktické ¢asti bakalarské prace.

2.1 Marketingova komunikace v muzikalu

Jak jiz popisuje Bacuvcik (2012, s. 5), propojeni svéta kultury a uméni se svétem marketingu
se muze z Cisté abstraktniho pohledu zdat jako néco, co je zdaleka neredlné. Vzdyt stavét
do stejné roviny tak materialni a tak konkrétni pojmy jako jsou penize nebo prodej s pojmem,
ktery tak uzce souvisi s dusi a talentem génia, zkratka nelze. Samotné uméni vzdy byvalo
a stale jest€¢ je povazovano za honosnou cinnost, kterd si s oblasti marketingu nema pfili§
co fici. Pokud ke kultufe konkrétné ovSem nahlédne z jiné¢ho thlu, je patrné, ze uméni, 1épe
feceno umeéleckych produktii, dnesni svét nabizi a ,,prodava“ nespocet. Jsou to piedevsim
média, ktera nuti lidskou dusi vnimat ono uméni ze spotiebniho hlediska, ale také rychla doba
a samotni lidé. Uméni tedy nelze piimocare zaradit do jedné kategorie, stejné tak ani kulturu
¢i konkrétni umélecky marketingovy pfistup (Bacuvcik 2012, s. 5).

Aby mohl byt lépe charakterizovan marketing v uméni, je tfeba okrajové zminit nékteré
obecné charakteristiky samotného marketingu.

2.1.1 Definice marketingu

Dle Kotlera (2007, s. 41- 42) 1ze obecné poznamenat, ze ,, marketing je vSude. Formalné nebo
neformainé se lidé a spolecnosti zabyvaji nesc¢etnym mnozstvim cinnosti, které bychom mohli
nazyvat marketing. Dobry marketing se ve stdle zvysené mire stava diilezitou ingredienci
podnikatelského uspéchu. Vzapéti vSak Kotler (2007, s. 41- 42) dodava, Ze dosaZeni
vyborného marketingu je aZ vzacné a pomerné nesnadné. Marketing dale pfiblizuje k uméni
1 védé a ve vzajemném plsobeni teoretické a tvofivé strance eviduje urcité neustalé napéti.

K marketingu je také tfeba poznamenat, ze v ramci spolecnosti jiz téméf zlidovél a je béZné
pouzivan v kazdodennim zivoté i pies to, Ze jej ne upln¢ kazdy chape piesneé. VétSinou
se marketing pouziva v souvislosti s vlastnim fyzickym prodejem- distribuci, kde se ve velké
mife spojuje praveé s propagaci a reklamnimi aktivitami. OvSem marketing je néco mnohem
SirSiho (Srpova, 2010, s. 188).
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Foret (2008) in Srpova (2010, s. 188) definuje pojem marketing podrobnéji. ,,Marketing
je cinnost organizace a soubor procesit pro vytvareni, komunikaci a poskytovani hodnoty
zakaznikum, a pro Fizeni vztahu se zdakazniky takovym zpiusobem, Ze z toho maji uzitek
organizace, ale také jeji klicové zajmové skupiny.

2.1.2 Marketing v uméni

Marketing v umélecké oblasti 1ze dle anglické terminologie nazyvat také ,,art marketingem®.
Ten je do jisté miry diferencovany od bézného marketingu piedevs§im tim, ze se jedna o oblast
poskytovani sluzeb tykajici se zejména kulturniho dédictvi a vytvarného uméni. Art
marketing miZze byt nekomercné situovan v neziskové sféfe, a to v souvislosti
s uspokojovanim konkrétnich skupin jedinci, ale Ize ho také aplikovat do obchodu s uménim
V komer¢ni oblasti (Johnova, 2008, s. 28).

Odvétvi art marketingu
Podle Johnové (2008, s. 28) mize dale art marketing z obsahlejsiho hlediska zahrnovat i celou
Skalu jinych obord. Lze se s nim naptiklad setkat v nasledujicich odvétvich:

- Kulturni organizace a jejich marketing.

- Uméni vytvarné.

- Uméni reprodukéni. Jde o uméni, kde se stietava vazna hudba s hudbou popularni,
ve kterém se objevuje také divadlo ve vSech jeho podobach (muzikal, ¢inohra atd.).

- Uméni medialni. V tomto uméni se pracuje s vice zanry dohromady. Do medialniho
uméni lze zafadit naptiklad komeréni vystavy nebo veletrhy.

- Hudba a literatura. Pokud se dodrzi urcita pravidla vefejného reprodukovani, do
kterych patii pfedevsim pravidla autorska, je mozné dilo dale Sifit.

- Obchod s autorskymi pravy skladatell, spisovateld atd.

- Cinnost nakladatelské a vydavatelska (hudba, literatura atd.).

- Pamatky a kulturni organy.

- Sponzorovani a podpora umeéni a véd.

- Spoluprace sumélci a uméleckymi dily, které jsou chranény autorskymi pravy
v ramci reklamnich a marketingovych aktivit.

Jak jiz bylo uvedeno, v oblasti art marketingu se mimo jiné tedy vyskytuji dvé hlediska. Jedna
se o hledisko komer¢ni a nekomer¢ni. Jaky rozdil je mezi t€émito polohami a jak se od sebe
konkrétné€ odliSuji, popisuje dalsi teorie.

Komer¢ni a nekomer¢ni (socidlni) marketing

Dle Bacuvcika (2012, s. 12- 13) jde o dvé rizné polohy, kterych si bézny spotiebitel- divak
nemusi ani v§imnout. Z velké Casti také proto, Ze se ob¢ zabyvaji stejnymi ¢i obdobnymi
¢innostmi a jejich plsobeni na samotné publikum se tedy muze zdat identické. Typické
ptiklady jsou patrné napiiklad ve sféte divadelni, a to ve velké mife v hlavnim mésté Praze.
Stejny zdroj uvadi, ze v této metropoli jsou v Cinnosti jak neziskova divadla, ktera jsou
ziizena vefejnym sektorem, do kterych spadaji zejména Mestskd divadla prazskd nebo
Nérodni divadlo, tak i neziskova divadla zfizend soukromymi osobami nebo tzv. divadla
komer¢ni. V ramci neziskovych divadel ztizenych soukromymi osobami lze uvést Divadlo
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Semafor nebo Dejvické divadlo. Do komer¢nich divadel potom patii Divadlo Broadway, a.s.
nebo Divadlo Na Fidlovacce, s.r.o. a dal§i. Vramci této soucCinnosti komercnich
a nekomerénich sfér dochazi dle Bacuvcika (2012, s. 12- 13) také Casto k diskuzim, které
se zabyvaji tématem dotaci ze statniho rozpoctu. Ne vzdy je totiz patrné, v jakém postaveni
je komerc¢ni divadlo od nekomer¢niho, je-li fe¢ pravé o zminénych dotacich. Bézny divak
si ovSem téchto faktort vlastné vitbec nevSimne, jelikoz se jeho pozornost zamétuje spise
na konkrétni repertodr ¢i vysi cen vstupenek. Rektotik (2001) in Bacuvcik (2012, s. 13)
k t¢ématu dale definuje neziskové subjekty jako ty, které ,,nebyly zalozZeny za ucelem dosazeni
a rozdeleni zisku. “ V tomto ptipadé smi byt tedy zisk pouzit pouze na dalsi rozvoj a podporu
¢innosti, ktera je spojena s poslanim samotné organizace a nesmi byt rozdélen mezi majitele
(zakladatele).

Dle Zamazalové (2010, s. 419) jde o urcité propojeni dvou rovin, které se tykaji jednak
samotné socialni tvorby (napf. umélecké) a jednak jeji komercni prezentace. OvSem ani
V tomto pfipadé nemusi znamenat orientace na finan¢ni zisk (komeréni marketing) opusténi
od uméleckych kvalit, ale mize dojit k nalezeni efektivniho kompromisu mezi z4jmy vétSiny
a menSiny. Vzhledem k zaméfeni kapitoly na umélecky marketing divadelniho- muzikalového
oboru, je dobré vyznadit stiet uméni a zabavy také v této oblasti. Bacuvc¢ik (2012, s. 32- 33)
priklada nejvyraznéjsi spojeni téchto poloh pravé v hudebni oblasti. Tvrdi, ze rozdil mezi
vaznou a popularni hudbou je markantni a to jak v souvislosti s tvirci (skladateli), interprety,
tak v souvislosti s hudebnim materidlem, v neposledni fadé také s publikem (posluchaci).
Vyrazngj$i oddéleni vazné a popularni sféry neni v zddné jiné oblasti. Stejné vyrazna
je v tomto ohledu i sféra hudebniho divadla.

Muzikal a jeho vyvoj

Aby mohlo v praci dojit k samotné charakteristice marketingové komunikace muzikalu,
je tieba pojem muzikal alespon struénéji specifikovat. Muzikal dle Bartové- Brabcové (2008,
S. 28) vznikl z ptedchoziho vyvoje operety a pokud by doslo k porovnani mezi témito zanry,
bude patrné, Ze muzikal je z hlediska tématiky mnohem rozsahlejsi a neustale se vyvijejici.
Byt aktualni a lokalni v hudb¢ i pfibéhu jsou jeho hlavni cile. Muzikal a opereta ziji tedy dva
rozdilné svéty a jsou samostatnym zanrem, pifitom jde stile o oblast divadla. Jak jiz bylo
zminéno, muzikal vychdzi pravé z operety a jejich tradic, které jsou patrné predevSim
ve méstech jako je New York, Londyn nebo Viden. V téchto mistech panoval silny vliv
anglické operety, kterd se stala nejvice dostupnou pro Siroké vrstvy publika (Bartova-
Brabcova, 2008, s. 28). Jak ale popisuji Van¢k a Mike$ (1998, s. 18), s piesnou definici
muzikéalu byva n€kdy problém. Osolsobé (1967) in Van€k a Mikes (1998) vSak uvadi ziejmé
nejpravdépodobnéjsi charakteristiku tohoto oboru, kdyz strucné vystihuje muzikal
jako: ,, Divadlo, které mluvi, zpiva a tanci.“ Proto je tedy idealni, kdyz muzikalovy interpret
dokaze v hudebnim divadle uzasné& hrat, zpivat a také tancit.

Muzikal v CR

V ceském prostiedi se o sjednoceni téchto uméleckych kvalit jako prvni pokusili jiZ v roce
1948 Voskovec a Werich, kdyz uvedli dilo s ndzvem Divotvorny hrnec. V té dob¢ se zac¢ina
psat historie ¢eského muzikdlu jako takového (Osolsobé, 1967, 172). Skutecné svétové
a velkolepé muzikaly, jaké jsou dnes Ceskému publiku zndmy, se ovSem zacaly uvadét az

vvvvvv

republice patii bezesporu muzikély Jesus Christ Superstar, Dracula & Monte Cristo (Zackova,
5



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

2012). Jiz v 90. letech oznacil Prahu jiz uzndvany muzikdlovy rezisér Petr Novotny
za muzikalové velkomésto. S jistotou lze tvrdit, Ze ani dnes tomu neni jinak, jelikoz obliba
muzikalid v CR neklesa, ba naopak. Vznikaji stdle nova muzikalova piedstaveni, ktera
se Usp&iné uvadi tieba i nékolik let a divaci tato predstaveni stile radi navstévuji (CTK,
2013). Lze tedy fici, ze z hlediska vyvoje je na tom cesky muzikal stale dobie, coz potvrzuje
i fakt, Ze ani vyse cenovych relaci vstupenek!, nema na tento faktor vliv.

Muzikal a marketing

Z hlediska marketingové komunikace ma divadelni (muzikalova) produkce, respektive jeji PR
manazer k dispozici veskeré zplisoby propagace a muze tak vyuzit veskerych nastroji
komunika¢niho mixu. Reklama vcetné¢ vSech placenych neosobnich forem komunikace,
podpora prodeje 1 dalSi propagacni zplisoby jsou tedy nezbytné pii uspéSné medializaci
kazdého muzikalu. Johnova (2008, s. 19) uvadi, ze ma-li byt dosazeno v uméleckém
marketingu Gspéchu, je publicita v uméni, v kulturnim dédictvi a celkové v kulturni oblasti
nezbytnd. To plati hlavné pro neziskové organizace, kterym publicita umoziiuje pomérné
dostupnym zptisobem nejen z finanéniho hlediska prezentovat své plany a zdméry. Tento fakt
potvrzuje ve svém ¢lanku i Sidovsky (2014) a zaroven dodava, Ze velmi efektivnim
nastrojem, jak zviditelnit nové uvadény muzikdl, je potfadani tématickych PR akci
a v souvislosti s nimi také upeviovat vztahy s médii. Jde o technicky i finan¢né dostupnou
formu propagace, ktera se tykd predevsim fantazie samotného PR manaZera nebo producenti.
Z ptikladti uvadi Sidovsky (2014) velice uspéSnou dobrocinnou PR akci vroce 1996
snazvem ,,Daruj krev s Draculou®, kterd se tykala nejen podpory samotné¢ho plvodniho
Ceského muzikalu, ale také nemocnic, které se potykaly s nedostatkem krve. Efektivita této
akce byla velmi vysoka- jednalo se o0 moznost poskytnout krev vyménou za volnou vstupenku
na predstaveni muzikalu Dracula.

Akce sklidila u publika veliky uspéch ptredev§im také diky emocionalni udalosti, ktera
se odehrala pfimo v ramci této akce. V tu dobu se totiZ v Praze narodila Ctyr€ata a jeden
ti¢astnik &irou ndhodou poskytnul krev s pozadovanou skupinou. Ctyféatim tim tak zachranil
zivot a muzikalu Dracula umoznil naprosto velkolepé, dokonalé a pozitivni PR.

Vymétal (2008, s. 302) dopliluje, Ze poradani podobnych akci slouZi nejen narazové, ale také
Z hlediska dlouhodobych vztahii s novinafi- S médii. Pro tuto skutecnost se v praxi pouziva
termin media relations, jez je segmentem PR a ,,disponuje Sirokou skalou nastrojii, slouZicich
k budovani dlouhodobych dobrych vztahii s novinari, reflektujicimi o organizaci nebo
o oblasti jejiho podnikani.” K media relations dale uvadi Pelsmacker (2003, s. 309), Ze
budovat pozitivni image smérem k médiim a pfedev§im s nimi udrZovat dobré vztahy, je pro
firmu rovnéz velmi zasadni z hlediska sponzoringu. Sponzorské aktivity dnes tvoii nedilnou
soucast vétSiny projektd a v umélecké branzi tomu neni jinak. Efektivni komunikace a pevné
vztahy s médii mohou tedy vyrazné ovlivnit medializaci nové zavadéného projektu a s ni
1 piipadné zacileni na potenciondlniho sponzora.

1 Cenové rozpéti za vstupenky na muzikalové piedstaveni Mamma Mia! je moZno spatfit na obrazku ¢. 2. Zhruba stejné cenové kategorie
vstupenek jsou nastaveny ve vétsiné komer¢nich muzikala v CR.
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2.1.3 Marketingovy mix

Jak popisuje Johnové (2008, s. 16), poznani zakaznika je jednim z hlavnich marketingovych
pristupti GspésSné organizace. A aby mohla organizace efektivné prosperovat, méla by se
na své ¢innosti divat nejen ze své vlastni perspektivy, ale také z pohledu zakaznika. Veskeré
informace a nastroje, které Kktéto schopnosti firma potiebuje, se nazyvaji nastroje
marketingového mixu neboli 4P (z angli¢tiny- product, price, place, promotion). V nésledujici
kapitole se proto text bude zabyvat vyrobkem (produktem), cenou, mistem a propagaci.
Srpova (2010, s. 198) k marketingovému mixu uvadi, ze: ,, Marketingovy mix tvori ndstroje,
které se navzajem kombinuji, koordinuji a nasazuji. “

Product

V obecném pojeti jde o veskeré vyrobky nebo sluzby (produkty), které jsou poskytnuty
zékaznikiim na zéklad¢ jejich potieby. Dvorak (2005, s. 215) specifikuje nasledujici: ,, Ve
sfére divadelniho umeni se jednd o produkt specificky a neobvykly, komplexni, previzné
abstraktni, symbolicke a nematerialni povahy (vyvolavajici napv. zaZitek nebo zdabavu).
V piipadé divadla tak jde o produkty ve smyslu inscenace a predstaveni, ale muze jit také
o sluzby zprostiedkovatelské- napiiklad zaptjéeni kostymu, kulis, techniky apod. Dale pak
muze divadlo zprostfedkované spolupracovat na urcité propagaci, komunikaci, distribuci,
pronajmu, poskytnuti prav a licenci aj. V neposledni fadé jde také o lidsky faktor v podobé
sluzeb, ktery je pro chod divadla nezbytnym. Od vrcholového managementu, po herce,
technickou slozku divadla, administrativni pracovniky nebo uklizecky. VSechny tyto slozky
patii do sekce ,,produkt™ (Dvotak, 2005, s. 215).

Price

Neméné¢ podstatnou, ne-li nejpodstatnéjsi slozkou marketingového mixu, je cena. Jedna se
o celkovou hodnotu daného produktu, nikoli pouze vyrobni (nékladovou) cenu, ktera ma
vyrazny vliv na zajem klienta (divaka). Tento nastroj, ktery muize vSak mit i podobu
nepenézni (napft. barter), je dobife kontrolovatelny, proménny a je jediny v marketingovém
mixu, ktery miZe generovat pifjmy. V pfipad€¢ divadla jde zvelké Casti o vySe ceny
vstupenek, vySe cen pronajmu salu a divadelnich prostor, ale také vyse cen licenci a mezd pro
personal ¢i herce, dodava Dvorak (2005, s. 28- 29) a zaroven dopliuje: ,, U divadelnich
produkci (s vyjimkou soukromopodnikatelského sektoru) vétsinou neexistuje trzni cena. Cena
je dotovana z verejnych zdrojii, z grantii, od sponzorii apod., nékdy je sluzba poskytovina
dokonce zdarma. Nelze tak aplikovat ndkladové modely cenové tvorby a hovorime
o subvencované cené. Nicméné i divadlo stanovuje svoji cenovou politiku, cdstecné
zohlednuje svoje ndklady, poptivku i koupéschopnost obyvatelstva Vv misté a v case.*
V souvislosti s tvorbou ceny za herce (umélce) spousta produkci, predevsim téch
muzikalovych, také Casto pracuje s tzv. star-systémem, coz je situace, kdy je poptavka
postavena na popularnim interpretovi nebo skupiné popularnich osobnosti (Dvorak, 2005, s.
277).

Johnova (2008, s. 19) piiblizuje dale tento nastroj marketingového mixu k umélecké oblasti
a tvrdi, ze v tomto ptfipadé¢ je cena ovlivnéna mnoha faktory, kterymi jsou napiiklad vkus
publika, podet herci i zaméstnanct divadla. Caste¢né soukromé nebo veiejné dotovani
kulturni produkce zplsobuje, Ze tvorba ceny v uméleckém marketingu je pomérné
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problematicka. A co se ty¢e cenové strategie, v kulturni oblasti se mtlize pracovat se dvéma
zpusoby, z nichz jedna se orientuje na maximalizaci pfijmi a druh4 na maximalizaci publika,
uvadi Bacuvcik (2012, s. 125). S tvorbou ceny se také poji hledisko kupujiciho, jez
je obsazeno pod pojmem Cost to the customer v modelu 4C Phillipa Kotlera a udava, kolik
divak zaplati za produkt véetné zazitku, v tomto ptipad¢ vstupenku (mediaguru.cz, 2014).

V piipad¢ ceny, respektive k ziskdni potiebnych prostfedkli k uskutectiovani cinnosti
organizace, je tfeba také zminit dilezity pojem, kterym je fundraising. Jde o formu ziskani
prostfedkt v ptipadé nedostatku financi. Smolikovd et al. (2008, s. 65) uvadi,
ze: ,, Fundraising je systematicka cinnost, jejimz vysledkem je ziskani financnich ¢i jinych
prostredkii na obecné prospésnou cinnost organizaci nebo jednotliven. “ (Smolikova et al.,
2008, s. 65- 66) Jedna se tedy o spolupraci s riznymi institucemi ¢i jednotlivei za Géelem
obdrzeni prostfedkli v rdmci obchodni, sponzorské roviny. Muize jit napiiklad o zviditelnéni
firmy nebo jednotlivce v souvislosti s produktem (logo firmy nebo pod&kovani
na propagac¢nich materialech), ale i spolupraci formou barteru aj. (Smolikova et al., 2008, s.
65- 66).

Place

Misto neboli distribuce je dalSim néstrojem v marketingovém mixu a je neméné dilezitou
slozkou. Jde o rozhodnuti firmy, jakym zptsobem se produkt dostane k zdkaznikovi.
., Prostiednictvim distribuce firma 7idi proces pohybu vyrobku k zakaznikovi. Tento proces
zahrnuje dopravu, udrzovani skladu, vybér velko- a maloobchodnikii, rozhodnuti o vhodném
prostiedi pro umisténi vyrobku a o skladbé sortimentu. *“ Pelsmacker (2003, s. 24)

Dvorak (2005, s. 42- 44) dopliuje, ze v ptipadé¢ muzikalového odvétvi jde v danou chvili
0 kontakt divaka s divadlem, kdy v hledisti dochazi k prozitku predstaveni. Distribu¢ni sluzby
jsou poskytovany bud’ ptimou cestou, nebo nepiimou cestou, a to za pomoci zprostredkujicich
clankd. Do konkrétnich zplsobii distribuce v divadelnim prostiedi je mozno zahrnout
pokladny divadla, prodejni a ptedprodejni sité (Ticketpro, Ticketart aj).

Promotion (komunika¢ni mix neboli marketingova komunikace)

Stézejnim nastrojem nejen pro samotny marketingovy mix, ale také pro tuto praci je zcela
jisté¢ propagace. Pelsmacker (2003, s. 24- 25) definuje propagaci nasledovné: ,,Jde
o nejviditelnéjsi nastroj marketingového mixu, ktery obndsi vSechny ndstroje, jejichz
prostiednictvim firma komunikuje s cilovymi skupinami, aby podporila vyrobky nebo image
firmy jako takové.

Juraskova, Horndk (2012, s. 173) uvadéji, Ze hlavnim ukolem propagace je vzbudit zajem
o produkt ¢i sluzbu Sifenim informaci. Dvorak (2005, s. 221) podava blizsi informace
0 propagaci Vv divadelni oblasti, jez dava prostor veSkerému kreativnimu uméni. V propagaci
se lze zaméfit napf. na stranku literarni, vytvarnou, animacni, autorskou a jeji aktivitu fesi
bud’ divadlo samotné, nebo specializované medialni agentury. Firmy i jednotlivci rok od roku
investuji do propagace stale vice financi a je ji vénovano hodné pozornosti. Johnova (2008, s.
19) popisuje, ze v marketingovém odvétvi se miize pro termin propagace také pouZzivat pojem
komunika¢ni mix, jez obsahuje pét hlavnich typli komunikace. Jsou jimi reklama, public
relations, podpora prodeje a direct marketing neboli pfimy prodej. Jsou to také nastroje,
kterymi se bude tato prace dale zabyvat v praktické ¢asti.
8
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Reklama: Vysekalova (2010, s. 16- 17) reklamu popisuje jako nezbytnou
a samoziejmou soucast trzniho hospodaistvi, ktera informuje spotiebitele o vyrobku
(sluzb€) a kterd oslovuje stavajici zdkazniky i potencionalni nové ke koupi daného
vyrobku ¢i sluzby. Reklama je pfesvédCovani o koupi produktu ¢i sluzby, ktera
uspokoji potteby kupujiciho. V nejzakladnéjsim pojeti 1ze reklamu také chapat jako
komunikaci mezi zadavatelem a spotiebitelem prostfednictvim média s obchodnim
cilem. Do zasadnich pfednosti reklamy Vysekalova (2010, s. 16- 17) zafazuje
napiiklad schopnost v ramci spravného média v kratkém casovém useku a v dané
lokalité oslovit velky pocet potencionalnich kupci. Reklama ale umoziiuje i opakovani
a zpétné oveéfeni jejiho plisobeni. K nevyhodam Ize pak uvést relativné vysoké
finanéni naklady, ¢imz muze komplikovat situaci zejména kulturnich, neziskovych
organizaci. K jistym nevyhodam patii také neosobni pfistup a jednosmérnost
zapticinujici vjem, Ze je reklama neptesvédciva. (Dvordk 2005, s. 243) dopliuje:
,,Reklama je placend neosobni prezentace produktu, informace, snaha presvédcit
a ovlivnit s cilem vytvorit predpoklady k prodeji nebo je primo prodat.“ Johnova
(2008, s. 215- 220) uvadi piipadné prostiedky, kterymi lze v divadelni oblasti vyuzit
reklamy. Jsou to hlavn¢:

Tisténa média- jde o letdky, prospekty, brozury, pozvanky ale také o inzerci
V novinach, ¢asopisech apod.

Audiovizualni reklama- také elektronickda média, do nichz patii televize,
rozhlas, internet a dalsi audiovizuélni nosice.

Plosna média ke shlédnuti- je mozno nazyvat také venkovni nebo mobilni
reklamou. Jde o plakaty vsech velikosti, billboardy, megaboardy, bigboardy,

svételnd reklama apod.

Public relations (PR): Jedna se mozna o nejvyuzivangjsi a nejicinnéjsi zplsob jak
v divadelni sféfe dosdhnout efektivni propagace. V nékterych piipadech muze byt
kvalitni PR stejné¢ nékladné jako samotnd reklama, ale oproti reklamé, kterd spise
oslovuje a informuje, je hlavnim cilem PR vytvofit, udrzet nebo zménit postoj
spottebitell (vefejnosti) vii¢i nabizenému produktu ¢i samotnym organizacim. PR tedy
ovlivituje chovani vefejnosti a z hlediska divéryhodnosti je efektivnéjs$i nez placena
reklama (Johnov4, 2008, s. 221- 222).

Bacuvéik (2012, s. 154- 156) podotyka, ze v divadelnim PR jde zejména o efektivni
marketingovou komunikaci suzivateli (divadelnim publikem), ale i obecnou
vefejnosti. Vyskytuji se vném tii socidlni fenomény- podnikova identita, image
a vetejné minéni. Jde tedy zejména o vnitini, ale 1 vné&js$i dlouhodoby a nejisty proces,
ktery usiluje o zddouci ovlivnéni image (reputace). Prostfednictvim media relations
organizace buduji dlouhodobé a dobré vztahy s médii. O tento pojem, ktery patii mezi
hlavni varianty PR, se prace opira v kapitole 2.1.2. Johnova (2008, s. 223) zaroven
dodava, ze zakladem kvalitni publicity jsou pravé dobré vztahy s médii. Propojeni
organizace s nékterymi klicovymi redaktory jsou vice nez dulezité pro uspéSnou
publicitu, kdy komunikace prostiednictvim zakladnich, vystiznych, jednoduchych
a strucnych tiskovych zprav je zdkladnim nastrojem.
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Podpora prodeje a osobni prodej: ,, Podpora prodeje neboli prodejni reklama
se sklada z kratkodobych stimulii, které maji motivovat zdkaznika k jednani, k nakupu
vyrobku nebo sluzby. Vyuziva (docasnych) slev, kuponi, darkii, odmen, poskytnutych
vyhod. “ (Johnova, 2008, s. 224) Jedna se o dalsi formu komunikace, ktera ma za cil
vytvoftit pottebu ke koupi produktu nebo sluzby za pomoci jistych podnéti. Johnova
(2008, s. 225) upfesiuje, ze do podpory prodeje v kulturni produkci Ize zahrnout
napiiklad ptfedplatné neboli abonmad, jez je vétSinou ud€lovano na jednu divadelni
sezonu. Dale mnozstevni slevy, slevy pro navstévniky predpremiéry nebo vetejné
generalky, slevy v ramci piedprodeji nebo pfimo na misté tésné pied predstavenim
apod. Muze jit 1 o Clenské vyhody, zaméstnanecké vyhody, studentské nebo naopak
seniorské vyhody, vyhody vzhledem k dob¢ uskute¢néni predstaveni (odpoledni nebo
vecerni) aj. Vysekalova (2010, s. 21) hovoii o form¢ osobniho prodeje jako o velmi
ucinném typu propagace, jez vyuziva i psychologie a jez ma celou fadu podob.
Komunikace probiha formou osobniho pifimého kontaktu, coz vede k lepsi orientaci
V problematice (vyfizovani reklamaci, dodate¢né sluzby apod.). Dvorak (2005, s. 192)
uvadi osobni prodej jako efektivni néstroj podpory prodeje: ,, Osobni prodej je osobni
forma prezentace a osobni informace o produktu, interakce a prima komunikace
prodavajiciho s kupujicim s predstavenim produktu za ucelem prodeje.“ Dvorak
(2005, s. 192) blize specifikuje, ze osobni prodej mize mit medidln¢
zprosttedkovanou formu, kdy se mluvi naptiklad o telemarketingu.

Word of mouth- neboli ,,septanda® (Dvorak, 2005, s. 192). Jde o specificky zptsob
doporuceni mezi divaky a populaci, typickym pro divadelni prostiedi. Muze jit
o bézné osobni doporuceni pratel, znamych, kolegli nebo znamych osobnosti.
Zikmund na Businessvize (2010) hovoii také o pojmu Word of mouth marketingu
(WOMM), ktery se zabyva jeho ovlivilovanim. Prostfednictvim iniciatord je tfeba Sifit
informace o daném produktu pozitivnim smérem a to dvéma zpisoby. Jde o moralni
a amoralni zptsob, kdy moralni znamen4 maximalni vynaloZeni sil na to, aby si Gplné
kazdy, kdo s produktem pfijde do styku, odnesl maximalné pozitivni pocit spojeny
pravé se znaCkou produktu (a to 1 vpfipadé, kdy od znacky odchazi napft.
ke konkurenci). V pfipadé amoralniho zpisobu se hovoii napiiklad o tzv.
»Spamovani®, kdy u propagace znacky na internetu naptiklad v ramci diskuzi dany
propagéator odkazuje nebo mechanicky chvali produkt.

Direct marketing (pfimy marketing): Podle Pelsmackera (2003, s. 27) se jedna
o propagacni formu, kterd: , VyuzZiva primy osobni kontakt se zdkazniky
a potencionalnimi zakazniky. Mohou to byt napriklad specialné zpracované brozZurky
pro konkrétni klienty (s mozZnosti zpétné vazby), primé zasilky na adresata,
telemarketing, reklama s Zddosti o odpoved’ apod. *

K direct marketingu doddva Johnova (2008, s. 225) také to, Ze je ve srovnani
s ostatnimi formami propagace relativné vyhodny a ucinny, nebot' lze danou
komunikaci prizptisobit piijemci podle okolnosti a na miru. Jeho uziti k vhodnym
ucelim je patrné z nasledujiciho obrazku.
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Obrazek 1 Cile pfimé marketingové komunikace

PFima marketingova
komunikace

4 ¢ \V

PFimy prodej Loajalita
. zakazniku
Podpora prodeje

Zdroj: Pelsmacker (2003, s. 389)

Krom¢ moznosti uplatnéni piimého prodeje jako piimého distribu¢niho kandlu bez
meziclankl jsou velmi vyhodné také podpiirné ¢innosti dealeri a prodejnich skupin. Kromé
téchto vyhod lze také vyuzit komunikace se zdkazniky a tim i zlepSit vzéjemné vztahy
sméfujici k jejich spokojenosti.

Rostouci vyznam internetu

Sidovsky (2014) poukazuje na stale narGstajici vyznam nové interaktivni reklamy, kde ma
internetova reklama zejména v muzikalovém prostiedi neméné vyrazny vliv. Peters (1998)
in Pelsmacker (2003) vidi jeji vyhodu v porovnani s ostatnimi typy komunika¢niho mixu
zejména v moznosti interakce mezi odesilatelem a pfijemcem, které se mohou navzajem
ovliviiovat. Odesilatelé i1 pfijemci maji tedy moznost ovliviiovat a kontrolovat konecny
vysledek, ktery je pro obé strany tzv. Sity na miru a tedy skuteéné efektivni. V piipadé
muzikdlového prostiedi se tyto varianty projevuji zejména v moznostech vyuziti
internetovych obchodil pro rezervace ¢i nakup vstupenek bez nutnosti vyuzity kamennych
obchodti nebo pokladen divadla.

Internetova komunikace smérem k cilové skupin€é nebo rovnou k fanousktim vsak mize byt
Vv dnesni dobé rovnéz vyuzita prostifednictvim socialnich siti- zejména Facebooku, Twitteru
nebo Instagramu, jejichz vyhody jsou vice nez patrné Sidovsky (2014). Tyto prostredky
komunikace vladnou zejména nizkymi nédklady, ale také moZnosti operovat bez znalosti

wevr

republice neni tato moznost marketingové komunikace zatim jeSt€ prili§ rozsifend a vyuziva

MV W

Jji jen malé procento divadelnich produkci, mezi kterymi Ize uvést napt. nejispeésnéjsi Cesky
hit muzikal Dé&ti Réje ¢i pfipravovana Mamma Mia!, potvrzuje Sidovsky (2014).

2.2 Muzikal jako produkt

V této kapitole dojde k bliz§imu pohledu na muzikalové prostiedi a jeho specifika. Kapitola
se bude orientovat na divadelni trh a jeho vyvoj a zamé&fi se také na divadelni publikum.

2.2.1 Divadelni trh

Dvoiak (2005, s. 60) uvadi, Ze: ,, Marketing je vztah k trhu a zabyva se identifikaci, poznanim
a analyzou trhu, stavajicich i budoucich potreb zdikaznika, v nasem pripadé divika nebo
navstévnika. “ Zaroven dodava i fakt, ze v ptipad€ umeni jde o specificky a v Ceské republice
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jesteé stale novy a nezazity trh a je nutné ho oddélovat od jinych trhli v oblasti uméni.
Zasadnim Cinitelem je dle Dvotaka (2005, s. 60) velikost trhu. V porovnani s evropskym
méfitkem jde v piipadé CR a jejiho podtu obyvatelstva spise o stfednd velky trh. Na
poli divadelniho trhu se stale jesté nesnadno stietdva obchodni hledisko se svétem uméni
a kultury a tento trh podléhd ¢asovym zméndm z hlediska divadelni sezony, $kolniho roku
apod. Je tedy Casov¢ nestabilni. Hordkova (1992) in Dvoidk (2005, s. 60) popisuje, ze
se umélecky, respektive divadelni trh mlze ¢lenit na spoustu segmentt, které jsou ovlivnéné
zékazniky a jejich potiebami a ti zékaznici, ktefi patii do stejné skupiny, musi vyzadovat
identické znaky reakci na konkrétni marketingové podnéty. V tomto piipad¢ jde o segmentaci
trhu, pomoci které 1ze nalézat prilezitosti v podnikani.

2.2.2 Publikum

V dne$ni dobé je velmi dilezité, aby se divadla zabyvala rozvojem zakaznikli a uZivatelii
a aby své ¢innosti provadéli zejména pro své nové potencialni i soucasné publikum. Orientace
Vv typech, potiebach a slozeni svych zdkaznikl je tedy nezbytnd zejména pro tvorbu sluzeb,
které budou v nejvétsi mozné mite odrazet prave jejich potieby (Johnova 2008, s. 57- 58).

Nasledujici tabulka udava typy pravdépodobnych wuzivateli, respektive typy publika,
se kterymi je mozné se v divadle setkat.

Tabulka 1 Typy divadelniho publika

Jde o publikum, které navstivi dané predstaveni nebo jinou
kulturni akci zpravidla jednou do roka. Cinnosti divadla jsou
Ob¢asné publikum tomuto publiku znama, ov§em ve svém volném ¢ase preferuji
jiné aktivity. V pfipadé¢ obCasného publika jde o nevyuzity
potencial divadelnich produkci.

Jde o publikum, které ptichazi opakovang, vétSinou
nékolikrat do roka. Aby doSlo kudrzeni pravidelného
publika, je zapottebi, aby divadelni produkce pravidelné
Pravidelné publikum | obménovali svijj repertoar. V tomto piipadé se mize hovorit
napiiklad 1 o aplikaci pfipadnych slev na vstupném, nebot’
jde organizacim predevSim o udrzeni pfizn€ a spokojenosti
pravidelného publika.

Odlisit turisty od mistniho publika je také dilezité, jelikoz
Vv piipadé¢ turistti jde o potencidl Sifeni dobré povésti dale ve
svété. K moZznym distribuénim néstrojim patii naptiklad
spoluprace s cestovnimi kancelafemi, dopravci aj.

Turisté

Mistni publikum by rovnéZzZ nemélo byti zanedbano
a opomijeno, nebot jde také o to, aby dochazelo k jeho
opakovanym navstévam. K udrZeni jeho pozornosti miiZou
slouzit naptiklad specialni akce. Tohle publikum je hlavnim
segmentem jinych divadelnich produkci a muze dojit i ke
kooperaci s jinymi produkcemi, napiiklad v malych méstech.

Mistni publikum

Zdroj: Johnova (2008, s. 58- 59)
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Z tabulky je patrné, Ze zadny ztypi publika nema pro danou kulturni organizaci vé&tsi
¢i mensi vliv a vSechna publika jsou pro organizace velmi dulezitd. Je proto tieba, aby byla
vynalozena maximalni pozornost k vytvafeni, udrzeni a rozsifovani efektivni nabidky sluzeb,
které budou maximalné uspokojovat potieby publika neboli cilové skupiny divadla.

O predstavé typického navstévnika kulturnich organizaci hovoii Bacuvcik (2012, s. 27)
a upozoriiuje na fakt, ze je mezi navstévniky uméleckych produkci zpravidla vice zen.
Umélecké akce rovnéz pritahuji vice vysokoskolskych divaki a i vékové hledisko je pomérné
patrné, nebot’ navstévnikli s vyssi veékovou hranici je vice. Na samotny marketing vysSe
zminéna hlediska ovSem nehraji zas az tak velkou roli. Podle Dvotdka (2005, s. 68) je
divadelni navstévnik charakterizovan nasledovné: ,,Adresdt divadelniho poselstvi, soucdst
divadelni-ho procesu, partner divadelni komunikace, predmét odborného zdajmu. S divikem
je mozno cilene pracovat, animovat jej, podnécovat jej, divak miize byt predmétem aktivace
a mize byt na néj piisobeno, divika je mozZno organizovat a sdruzovat, lze jej klasifikovat
do skupin.“ Pojem animace publika dle Dvotédka (2005, s. 19) vyjadiuje jisté oziveni zajmu
publika o divadlo. K oziveni zajmu neboli probuzeni aktivity divdka slouzi tzv. média
animace. Zminénymi médii mohou byt rizné besedy nebo prohlidky divadel, popt. tcast
vybranych divaki (napf. ¢lenti fan- clubu) na divadelnich zkouskach apod.

2.2.3 Specifika muzikalu jako produktu

V této kapitole se autor prace zaméfi na marketingovou komunikaci muzikalu
a na autorské/licen¢ni pravo, které je tizce spojeno se zkoumanym muzikalovym dilem.

Marketingova komunikace

Sidovsky (2014) uvadi, ze v oblasti syntetického dramatického Zanru v ramci Ceské republiky
se vyskytuji urcitd specifika, ktera jsou spojena zejména s marketingovou komunikaci.
V samotném Zzanru muzikal mad marketingova komunikace specifikaci pon€kud slozitou.
Neplati pro ni totiz Giplné€ stejna pravidla jako v marketingové komunikaci u jinych produkti.
Napiiklad jednim ze specifik je planovani. Marketingovou komunikaci muzikalu je totiz tieba
zacit planovat jiz minimalné¢ ptil roku, nékdy aZ rok pfed samotnym uvedenim dila vefejnosti.
Sidovsky (2014) dale upfesiiuje, Zze prvotni medidlni sdéleni zafind tedy u vybéru titulu
a tvtrcl (hlavni roli zde hraji rezisér, skladatel, producent atd.). Pokud se jedna o vefejné
zname dilo ve smyslu slavné inscenace (Mamma Mia, Bidnici, Addamsova rodina) ve spojeni
S respektovanymi a uznavanymi tvirci, je mozné projekt publikovat jiZ od samého pocatku
procesu uvedeni. V této fazi je, da se fici, marketingova komunikace muzikalu nejcitlivéjsi,
protoZe jde o praci s nejistymi a neur¢itymi informacemi. Druhou fazi je postaveni mediélni
komunikace na samotném obsazeni, coZ je klicova ¢ast propagace muzikalu. Na oficidlni
tiskové konferenci se tedy novinafiim a vefejnosti pfedstavi obsazeni hlavnich hvézdnych roli,
nad kterymi se doposud mohlo pouze spekulovat. Nacasovani medialni komunikace by mélo
byt nastaveno spolu s tdaji o zvetejnéni a medializaci prvotnich informaci, v jakém ¢asovém
horizontu probéhne kampan o prodejich vstupenek, nebo kdy se za¢nou piipadnym
uchazeCim a herciim prozrazovat informace o konkurzech, potvrzuje uzndvany cesky PR
manazer a producent hvézd Janis Sidovsky (2014). Stejny autor dale poukazuje na dalsi
zajimavé specifikum, které je ojedin€lé spiSe pro ¢esky muzikdlovy trh nez obecné. Uvadi,
7e je trendem obsazovat do hlavnich roli znamé a popularni tvafe. ,, V Cesku vice nez jinde
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ldakaji muzikalove produkce publikum na tvare z televiznich obrazovek. V soucasnosti neni
vyjimkou, Ze jedna hvezda hraje v nékolika inscenacich riiznych scén, coz je pro komunikaci
predstaveni jednoznacné nevyhodné.

Autorské a licen¢ni pravo

V oblasti autorstvi ma muzikalové prostiedi rovnéz sva specifika. Jde zejména
o to, Zze na daném dile vzdy pracuje ¢i spolupracuje velka skala umélct a nejde pouze o herce,
prostiednictvim kterych se dilo komunikuje. Do dila jsou vzdy zahrnuti tvlirci jako je rezisér,
choreograf, autor textli, hudby, hudebnich aranzi, ale i divadelnich kulis, kostymt aj. Ti jsou
s producenty vazani smluvnim vztahem, kde se piimo specifikuji podminky udé€leni
autorskych prav. KiiZ et al. (2001) in Salomoun (2009, s. 22) uvadi, Ze autorska prava maji
absolutni osobnostni a majetkovou povahu, jez plsobi proti vSem- vztahuje se ke vSem
individualné neur¢enym osobam a jedinym a origindlnim subjektem je sém autor. V piipadé
této bakalaiské prace je otdzka autorského a licenniho prava pomérné zdsadni, nebot’
muzikdl Mamma Mia! spada praveé pod licencni zahrani¢ni dilo, jehoz kritéria jsou vzdy
mnohem piisnéj$i, nez v piipad¢ muzikali domacich autord. Finan¢ni, ale 1 casovou narocnost
pii ziskavani autorskych prav zahrani¢niho muzikdlu popisuje ekonomicky naméstek
Meéstského divadla Brno Lubomir Spacil: ,, Ndklady na inscenaci lze rozdelit do nekolika
kategorii. V prvni Fadé je to ziskani autorskych prav, to je vidy nejdrazsi. Dalsi je vyprava.
Do ni spadaji nejen penize na vyrobu scény a kostymui, ale také priprava ndvrhii, které casto
podléhaji prisnym kritériim a je treba je predlozit ke schvaleni." (denik.cz, 2013) Ve stejném
zdroji dopliluje muzikéalovy reZisér Petr Gazdik, Ze v pfipad¢ udé€leni autorskych a licen¢nich
prav ze zahrani¢i, ¢eka produkce i nékolik dlouhych let. Své o tom vi v souvislosti
s uvedenim slavného amerického muzikalu Mary Poppins, ktery byl nejdrazsim titulem v jeho
historii (denik.cz, 2013).

Autorske dilo je prostiedkovano v licen¢ni smlouvé, jejiz specifikace je uvedena v Novém
ob¢anském z&koniku (2012, § 2358) nasledovné: ,, Licencni smlouvou poskytuje poskytovatel
nabyvateli opravnéni k vykonu prdava dusevniho viastnictvi (licenci) v ujednaném omezeném
nebo neomezeném rozsahu a nabyvatel se zavazuje, neni-li ujednano jinak, poskytnout
poskytovateli odmeénu. “

2.3 Metodologie

V samostatné kapitole vénované metodologii, pfedstavi autor metody, které jsou uzity v ramci
védecké prace. Kazda metoda, ktera je v této praci obsazena, bude nasledné detailné popsana.

Teoreticka cast

V této Casti byla vyuzita zejména literarni reSerSe zamétena na danou tématiku marketingové
komunikace v uméleckém prostiedi. Dale pak reserSe internetovych zdroju, které se rovnéz
zabyvaji uméleckou divadelni sférou a marketingovou komunikaci s ni spojenou. Cilem
zminénych reSer$i je shromazdéni odpovidajiciho odborného materidlu, ktery bude vyuzit
Vv praktické ¢asti prace.
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Prakticka ¢ast

Vysledky ucinkti marketingové propagace budou zjistény formou kolektivniho osobniho
dotaznikového Setfeni na vybraném vzorku ucastnikii na zakladé ndhodného vybéru, coz
je také hlavni vyzkumnou metodou této prace. Zminénému dotaznikovému Setfeni, jehoz
cilem bylo zjisténi €inki marketingové propagace muzikalu, predchédzel sbér sekundarnich
dat prostfednictvim bézné dostupnych medii jako je internet nebo televize. Zjisténa data
budou nasledné pichledné zpracovana do grafii, kde probéhne v zavérecné Casti prace také
zhodnoceni jednotlivych vysledkl spolu s navrzenim navrhi doporuceni dané problematiky.
Kromé vyuziti sekundarnich dat s komparativnimi metodami se v préci vyskytuje také vyuziti
vlastnich poznatki autora jako pfimého ucastnika zkoumaného muzikalu. Zdrojem
v praktické ¢asti prace bude také individualni rozhovor s odbornikem na marketingovou
komunikaci v umélecké oblasti a PR manazerem muzikalu Mamma Mia!, panem Janisem
Sidovskym. V rozhovoru dojde na oblast marketingové komunikace a na samotné
produkovani muzikalu.

Dotaznikové Setieni

Uzité kvantitativni dotaznikové Setfeni V této praci bylo provedeno na vybrané skupiné
respondentll v obdobi mésice fijna roku 2014. Pfed samotnym uskutecnénim doslo také
ke kontrolnimu ovéfeni spravnosti a validity dotazniku a jeho otazek, a to u 5 nahodnych
respondentll. Na zaklad¢ jejich zpétné vazby probéhla zavérecnd Uprava otazek pro ucely
maximalniho naplnéni cile vyzkumu. K samotnému dotaznikovému Setfeni dochazelo
v prub¢éhu tfech rlznych muzikdlovych ptedstaveni u tfech rtznych divadelnich produkei.
Jednalo se o predstaveni historického muzikdlu Fantom opery, které se uvadi od zafi roku
2014 v divadle GOJA Music Hall na prazském Vystavisti, jehoz kapacita je 864 mist
a primérna cena vstupenky ¢&ini 541,- K&% Dale pak pfi predstaveni hitmuzikalu Horecka
sobotni noci v divadle Kalich v Praze (kapacita 430 mist, primérnd cena vstupenky 499,-
K¢&)?, které se premiérové uvadi od 30. zafi 2014 a pii predstaveni pohadkového muzikalu
Snéhova kralovna, které uvadi prazské divadlo Hybernia (kapacita 850 mist, primérnéa cena
vstupenky 415,- K&) od dubna roku 2014*. Z téchto muzikilovych predstaveni, které spolu
nijak nesouvisi a Zanrové a typové spadaji pod tii rizné druhy muzikald, které se u nas
V soucasnosti uvadéji, se bude castecné skladat dotaznikové Setfeni. V tomto ptipadé autor
pfedpokladal koncentraci vSeobecného ceského muzikdlového publika a Siroky vzorek
respondentll pro potiebny vyzkum. Zminéna metoda tudizZ spolehlivé odrazi reprezentativni
vzorek, na kterém byla dobfe zjistitelna problematika.

Dotaznikt bylo vyhotoveno celkem 240, kdy mezi kazdé ze tii predstaveni doslo k distribuci
80 dotaznikl. Oslovené hostesky pak v rdmci samotného ptedstaveni dobrovolné nabizely
tyto dotazniky navstévnikim divadla spolu s programy daného muzikaloveho dila.
Respondenti méli tedy moznost béhem vecera dotaznik vyplnit a na zavér pii odchodu (nebo
kdykoliv v pribéhu piedstaveni) dotaznik odevzdat zpét hostesce. Casu na vyplnéni bylo
dostatek, nebot’ bylo orientaéné€ pocitano s 45 minutovym prostorem pro jeho vyplnéni- 30
minut pfed samotnym zacitkem predstaveni a 20 minut v pribé¢hu prestdvky mezi
jednotlivymi déjstvimi predstaveni.

2 Fantom opery (www.fantomopery.cz, 2014)
3 Horecka sobotni noci (www.divadlokalich.cz, 2014)
4 Snéhova kralovna (www.snehovakralovna.cz, 2014)
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Cilem dotaznikového Setfeni, které obsahovalo celkem 15 uzavienych otdzek a 1 otazku
otevienou, bylo zjistit ndzorovy vzorek respondentti, jehoz podrobné vyhodnoceni je zahrnuto
Vv kapitole 3.3 praktické casti. Také zajistit, co mozna nejvétsi navratnost dotaznikii, kteréd
Vv kone¢né fazi Cinila 150 navracenych dotazniku (63 % z celkového poctu), ze kterych
se nasledné délal prizkum. Hostesky, které byly ptizvané ke spolupraci, spolehlivé a osobné
dohlédly na maximalni navratnost dotazniki a diky jejich asistenci nebyl zaznamenan ani
jeden nedostate¢né vyplnény dotaznik. Vzor dotazniku spolecné s tabelizovanymi daty
je uveden v Priloze 1 této bakalaiské prace.

Dotaznikové Setfeni je slozeno ze tii Casti, znichz prvni cast (prvni 3 otazky) jsou
identifika¢ni. Nésleduje ¢ast druhd, kterd je tvofena ze 4 kontaktnich otdzek, které se tykaly
obecného povédomi o muzikalech v CR. Po nich byla nasledné zafazena tfeti ¢ast, slozena z 9
vysledkovych otazek sméfujicich k samotnému muzikalu Mamma Mia! a marketingové
komunikaci snim spojené. Z vysledkovych otazek bylo patrné zjisténi, jak divadelni
(muzikalové) publikum reaguje na zkoumanou marketingovou komunikaci daného muzikalu,
coz je zarovenl hlavnim cilem bakalafské prace. Vyhodnoceni dotazniku probihalo ru¢nim
vlozenim do programu Microsoft Word, ktery po zadani vSech zjisténych dat vyhodnotil
presné vysledky. Tyto vysledky byly nasledné zpracovany do piehlednych grafti.

Rozhovor

V této praci doSlo rovnéz k zjiSténi potfebnych udaji prostfednictvim individudlniho
rozhovoru s odbornikem na marketingovou komunikaci, panem Janisem Sidovskym. Ten pro
ptipravovany muzikal pracuje jako $¢f PR oddé€leni a tudiz je s marketingovou komunikaci
muzikdlu Mamma Mia! tzce spojen. Zminény rozhovor probihal osobni formou v pribéhu
jednoho odpoledne dne 31. 10. 2014 v prostorach restaurace Hudebniho divadla Karlin,
ve kterém se zaroven uskuteciuji zkousky na zminény muzikal. Rozhovor trval cca 30 minut,
byl tvofen z 9 otevienych otazek, byl zaznamendn na diktafon a nésledné pfepsan do Prilohy
2 této préce. V rozhovoru se pievazné probirala tématika samotné marketingové komunikace
zminéného muzikélového dila, ale otdzky se opiraly i o samotné produkovani licen¢niho
muzikéalu tohoto formatu v Ceské republice.
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3 Analyticka- prakticka ¢ast prace

V této ¢asti prace dojde na samotné seznameni s muzikdlem Mamma Mia! a s konkrétni
marketingovou komunikaci zminéného syntetického dramatického dila. Nasledn¢ bude
vénovana pozornost vyhodnoceni dotazniku a vyvozeni doporufeni pro mozné zlepSeni
zkoumané problematiky, coz je soucasné hlavnim cilem bakalaiské prace.

3.1 Muzikadl Mamma Mial

Jak jiz bylo poznamenano, zminény muzikal patii do syntetického dramatického zanru.
Podrobnéjsi specifikaci miize byt rovnéz zatfazeni do muzikalového stylu, ktery je v dnesni
dob¢ velmi popularni a ktery se k nam ze zahrani¢i dostava teprve v nékolika malo poslednich
letech. Jedna se o tzv. styl ,,hit-muzikal®, jez se od ostatnich muzikald, které jsou postaveny
na puvodnich hudebnich motivech slozenych vyhradné pro Gcely daného muzikalu, odliSuje
tim, ze zékladni hudebni strukturou jsou jiz vetejnosti znamé popularni pisné (hity). V tomto
ptipad¢ jde o svétoznamé a libivé hity Svédské hudebni skupiny ABBA.

3.1.1 Charakteristika dila

Nazev muzikdlu Mamma Mia! je odvozen od populdrniho hitu skupiny ABBA- ,Mamma
Mial“ a poutavy piibéh, ktery se v ném odehrava, pochazi z pera spisovatelky Catherine
Johnson. Samotny dé&j nema ovSem s kapelou ABBA ani jejim osudem viibec nic spole¢ného,
ba mozna naopak. D& je situovan do prostiedi Recka, ve kterém se odehrava odlehéena
romanticka zapletka mezi nékolika postavami, popisuje vykonna producentka londynské
puvodni verze muzikdlu Mamma Mia! Judy Craymer (2012). ,.PFibéh vypravi o Zivoté
na malém reckém ostrove. V predvecer své svatby pozve Sophie, v touze poznat svého pravého
otce, tri muze, kteri se pred 20 lety mihli Zivotem jeji matky. Toto necekané setkani po letech
prinese nejednu komickou situaci... * (mammamiamuzikal.cz, 2014)

Kromé¢ poutavého ptribehu, ktery je zfejmé jednou z nejsiln€jSich stranek muzikalu,
je vyraznym faktorem majicim na svédomi obrovsky Uspéch svétového formdtu, zajisté
1 vyraznd a kvalitni hudba. Ta je provéfena Casem jiz nékolika dekad, coz tadi hity kapely
ABBA k jiz klasickym dilim svétové popmusic.

3.1.2 Historie a uvedeni muzikalu

Jak uvadi Judy Craymer (2012), samotné pocatky vzniku divadelni verze tohoto muzikalu
sahaji az do 80. let., kdy za€ina prvotni komunikace s muZskou casti skupiny, ¢leny ABBA-
Bjornem Ulvaeusem a Benny Anderssonem, ktefi jsou zaroven i autory hudebni tvorby
populérni skupiny. Nicméné az v roce 1995 zacalo byt zcela jasné, ze muzikal bude schopny
realizace a velkolepého svétového uvedeni, jeZ se tak opravdu dne 6. 4. 1999 v divadle Prince
Edward Theatre v londynském West Endu®, skuteéné uskuteénilo (mamma-mia.com, 2012).

° West End je méstska ¢ast Londyna V jeho samotném centru. Tato oblast je znama predevsim turistickymi atrakcemi- nachazi se tam mnoho
obchodi a zejména kulturnich zatizeni véetné slavnych divadel (visitlondon.com, 2014)
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Kromé¢ divadelni verze se dilo dockalo i filmového zpracovani, které se stalo rovnéz velmi
uspéSnym na celém svéte. Filmové verzi zajisté v celosvétovém uspéchu pomohlo 1 hvézdné
herecké obsazeni v ¢ele s oblibenou americkou herec¢kou Meryl Streep nebo Pierce
Brosnanem. Premiéra filmu Mamma Mia! se konala v ¢ervnu roku 2008 v Londyné a z filmu
se razem stal velky divacky hit, ktery zpfistupnil muzikdl mnohem vét§Simu masu publika.
Televizni divaci, kteii dilo dfive z divadelnich prken neznali, a to véetné divéaku z CR, se tak
mohli stat soucasti pribéhu, ktery je sice pro nékteré dle slov Spacilové (2008) mozna
az kycovity, ovSem neodolatelny, zdbavny a nakazlivy. A tak se i producenti Ceské verze
tohoto svétového hit-muzik&lu rozhodli, Ze za¢nou vyjednavat o licen¢nich smlouvach
ujednavajici jeji prvni uvedeni v CR, jeZ zn4 jiz své premiérové datum- 12. 12. 2014.

3.2 Komunikace a marketing muzikalu Mamma Mia!

Pro upiesnéni konkrétni charakteristiky marketingové komunikace daného muzikalu
je nejprve zapotiebi patficné seznamit se samotnou produkci piipravované divadelni
muzikalové verze.

3.2.1 Produkce muzikalu

V piipadé Ceské licence ma tento muzikal na starosti rovnou hned n¢kolik producentl. Za
produkéni spole¢nost Dark Style Agency® to je pan Jif{ Jurtin, pani Renata Stupakova a pan
Zdenék Kubik. Za spole¢nost Czech Teleaxis’ je to pan Peter Kovar¢ik. Véetn& licence
a celkového zpracovani Cini rozpoCet tohoto muzikalu zhruba 25 milioni korun
a v soudasnosti licence poéita zhruba se 70 az 100 piedstavenimi v Ceské republice. Licenéni
smlouvu je kdykoliv mozné prodlouzit. Spolecnost Dark Style Agency provozuje svoji
produk¢ni Einnost teprve kratce; od roku 2012 se zaméfuje na ,, poskytovani profesionalnich
sluzeb v oblasti produkce a organizace koncertu, poradenstvi pri poradani kulturnich akci,
PR poradenstvi, pripravy a realizace reklamnich kampani a zajisteni predprodeje vstupenek. “
(darkstyle.cz, 2014) Tato spolecnost ma spolu se svou partnerskou spolecnosti NOGUP
agency na svédomi rovnéz koprodukei muzikald Adam a Eva, Jen pockej, zajici!, filmi nebo
turné zpévakl Daniela Landy, Lucie Bilé a dalSich. V pfipad¢ spolecnosti Czech Teleaxis,
jejiz vznik je datovan do roku 2002, se jedna o pievazné marketingovou spole¢nost zamétujici
se také na organizovani ruznych sportovnich, spoleCenskych a kulturnich udalosti. Czech
Teleaxis se napf. vyhradnim marketingovym partnerem Herecké asociace (ceny Thalie),
prazské komorni filharmonie aj. (czechteleaxis.cz, 2014).

Obe tyto silné spole¢nosti maji nyni v planu uvést dne 12. 12. 2014 v prazském kongresovém
centru o¢ekavany slavny svétovy muzikdl Mamma Mia! v ¢eské verzi. Spolupracovnikem
pii tomto muzikdlu na marketingovou komunikaci byl produkénimi spolecnostmi osloven
odbornik v dané oblasti a expert na PR v umélecké oblasti- pan Janis Sidovsky. Ten ma jiz
od ledna roku 2014 naplanovanou komunikaci sméfujici k medialni podpotfe muzikalu.

6 Dark Style Agency- (http://www.darkstyle.cz/)
" Czech Teleaxis- (http://www.czechteleaxis.cz)

18


http://www.darkstyle.cz/
http://www.czechteleaxis.cz/

VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

3.2.2 Marketingova komunikace muzikalu Mamma Mia!

Cilem marketingové komunikace ptfipravovaného muzikdlu Mamma Mia! je zcela jisté
vyvolat maximalni zdjem o koupi vstupenek na tento muzikal. Novéjsi koncepce 4C, ktera
pomaha osvojeni vnimani zakaznika, se v piipadé muzikalového dila projevuje cilem navazat
kontakt se zadkaznikem a vyvolat v ném chut’ koupit ¢i alespon rezervovat vstupenku. Muzikal
Mamma Mia! ve své komunika¢ni kampani vyuziva nésledujici néstroje:

- Reklamu- inzerce v elektronickych a tisténych médii, venkovni reklamu
- Public relations

- Podporu prodeje a osobni prodej

- Pfimy marketing

Reklama (elektronicka, ti§téna, venkovni)

Dle PR manaZera muzikalu Mamma Mia! davd majitel licence dila k dispozici v ramci
smlouvy veskeré grafické podklady pro zpracovani reklamnich predméta digitalni 1 fyzické
podoby. Jedna se piedev§im o formaty barev, pismen, log, obrazku a celkové grafiky, kdy
interni ujednani smlouvy dale upravuje jejich konkrétni pouziti pro danou zemi. V piipadé
Ceského uvedeni muzikalu se vizual musel nechat schvalovat zpétné a jakékoliv vyrazné
zmény také podléhaly schvaleni v zahrani¢i. Navic se kromé logotypu a barevnosti nesmi
podobat originalnimu plakatu. Fontem pisma ,Mamma Mia!“ je Bodoni Std Poster
Compressed Vv barvach azurové modré, kde velikost pisma ndzvu muzikalu pievazuje
nad ostatnim textem. Ten je rovnéz ladén do barev modrych odstinti symbolizujicich Recko,
moie ¢i modrou oblohu. Font ostatnich textti je Bebas Neue (Regular). Barevnost ma za cil
vyvolat u divaka pocit 1éta, bezstarostnosti a pfijemného uzivani volnych letnich dnti, o cemz
celkovy d¢j muzikdlu rovnéz vypovida. V pozadi je mozno vidét modrou hladinu mofe.
Vizual ¢eské verze Mamma Mia! je Piilohou 3 této préce.

a) elektronicka reklama

Reklama muzikdlu Mamma Mia! je vedena také elektronicky a v porovnani
s tiSténou reklamou ma tato forma komunikace v dneSni dobé obzvlasté velky
potencial. Jedna se o tzv. nova média, kterd zahrnuji uziti predevsim oficialnich
webovych stranek muzikalu www.mammamiamuzikal.cz (Pfiloha 4), kam se
pravideln¢ pfispiva fotkami, novymi informacemi, odkazy na ¢lanky nebo
terminy propagac¢nich akci. Prostfednictvim téchto stranek lze také uzit aktivni

linku a dostat se tak na distribu¢ni portal www.ticketart.cz, kde je mozné zakoupit

¢i rezervovat vstupenky (Pfiloha 5). Soucasti novych médii a také webovych stranek je
i odkaz na vlastni oficialni facebookovy profil muzikélu, jehoz¢innost je neméné
aktivni (Pfiloha 6). Témétr kazdy den je na tento socialni profil vlozena né&jaka
aktualita, fotka ¢i video, coz umoznuje bliz§i komunikaci s fanousky. V soucasnosti
ma tento profil ptes 5000 fanouskt a denné pribyvaji az desitky novych. V piipadé
uskute¢néni medialniho vystupu nebo vetejného vystoupeni piibude na tento profil az
stovky fanousku neprodlené po uskute¢néné akci. Z vySe uvedenych tzv. novych
médii a online elektronickych marketingovych nastrojti produkce dale vyuZziva
oficialniho kanalu na serveru Youtube (Pfiloha 7), kam umist'uje videa ze zkousek,
vystoupeni, TV spoti apod. Zminénéservery jsou spolu aktivné propojeny a umoziuji
tak Giastniktim ,,proklikavat™ mezi jednotlivymi strankami. K ostatnim elektronickym
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reklamnim partnertim patii: televize O¢ko Gold a radio Cesky rozhlas Dvojka, kde
také bézi reklamni televizni/radiové spoty (mammamiamuzikal.cz, 2014). VSichni
partnefi muzikalu véetné téch medidlnich  jsou déle uvedeni souhrnné v Piiloze 8.

b) tisténa reklama

Formou spoluprace slidmi z tisténych médii lze stejné jako u predchoziho
odstavce dosdhnout efektivniho vysledku pro obé strany. Ze strany medialnich
partnerti tiSténé¢ formy reklamni spoluprace jde u tohoto ptikladu o regionalni
deniky, dale pak TV magazin, TV Star, TV mini, nebo Rytmus Zivota, Glanc aj.
(mammamiamuzikal.cz, 2014). V ptipad¢ vétSiny tisténych médii dochazi
Vv dnesSni dobé také na jejich elektronické podoby, ponévadz jich spousta vyuziva
stejnojmenné webové servery, na které si umistuji své Clanky ¢i reportazni videa
s rozhovory.

c) venkovni reklama

tento typ reklamy ve své kampani vyuzit, je barterova spoluprace s firmami zabyvajici
se venkovni reklamou, ke které doslo i1 v pfipadé muzikalu Mamma Mia!. K partnerim
Vv této souvislosti patii napiiklad spole¢nost Projection Wall nebo FlexiTv, jejiz loga
jsou také uvedena spole¢né s logy ostatnich partnerti na nosi¢ich venkovni reklamy.
V soucasnosti produkce vyuziva venkovnich ploch Kk umisténi svych billboarda
a plakatd napiiklad na tramvajovych soupravach v hlavnim mésté, dale pak billboardy
podél silnic a délnic po celé CR ¢&i bigboard na budové Kongresového centra v Praze,
kde se muzikal od prosince 2014 bude uvadét (Piiloha 9).

Public relations (PR)

V piipad€ nastroji propagace u takového muzikalu jsou velmi oblibené a také dosti ucinné
samotné rozhovory s protagonisty muzikéalu. A jak potvrzuje Sidovsky, samoziejmé také
fotografie a videoreportdze z predstaveni ¢i samotnych zkouSek, pohledy do zakulisi ptiprav
muzikalu, autogramiady, vefejné generalky, premiéry atd. U muzikdlu Mamma Mia! jsou
vyhodou znamé hity skupiny ABBA, se kterymi lze tento muzikal efektivné prezentovat jesté
pied jeho uvedenim, a to naptiklad v televiznich potadech, na vefejnych akcich
a spolecenskych udalostech. Publikum tato vystoupeni pfijima vétSinou s ocekdvanim
a nadsenim, coZz bylo ptikladem 1 u televizniho potadu a koncertu Kralovny popu 2014- Pocta
legendam, ktery odvysilala CT1 v hlavnim vysilacim ¢ase v sobotu 22. 11. 2014 veder.
Vystoupeni hlavnich protagonisti v ramci pofadu v samotném zavéru zvedlo divaky
ze sedadel a aplaus byl veliky. Dlkazem efektivity této formy propagace byl také fakt,
7ze se koncert stal druhym nejsledovanéjSim televiznim potfadem sobotniho primetimu.
(Ptiloha 10).

Podpora prodeje a osobni prodej

AZ na né¢které soutéze, pii kterych lze vramci propagace muzikdlu vyhrat vstupenky
na piedstaveni (viz Pfiloha 11), se produkce muzikalu Mamma Mia! dle Sidovského snazi
vyhybat vSem slevovym akcim z divodu toho, ze podobné zéleZitosti ni¢i nejen znacku
muzikalu/interpreta, ale soucasné to také uéi divaky, ze predstaveni vzdy nakonec najdou
na Slevomatu, coz vede k tomu, ze ¢ekaji, az se tam objevi. Takze slevy jako takové, vetejné
neposkytuje. Jedinou vyjimkou jsou hromadné slevy resp. vyhody, které ovSem nikdy nejdou
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vice nez 20 % zceny vstupenky a tyto slevy se neposkytuji vetejné. V rdmci muzikalu
Mamma Mia! existuje telemarketingové oddéleni, které nabizi rizné vyhody pro pravidelné
zakazniky nebo velké objednavky. V zasadé se jedna o bonusy (tricko zdarma, vstupenka pro
poradatele zajezdu zdarma, sleva na vstupence)- to se ale vzdy nabizi neveifejné a obchodnici
pracuji s nabidkou pruzné podle velikosti objednavky a vérnosti zakaznika. Telemarketingové
oddéleni nabizi dale nejlep$i mista v hledisti, ktera ovSem nejsou podminéna Zadnou slevou.
V prib¢hu Casu se uvazuje o pripadném zavedeni tzv. zachranné akce, kdy by sleva nebo
vyhoda byla vys$i nez zminénych 20%. Je mozné zavést napt. 50 % slevy, 1+1, nebo napf.
détskou vstupenku k dospélym zdarma. Podobné akce budou ale velmi ojedinélé a budou
zaloZzené na krizovém managementu. Produkce muzikdlu Mamma Mia! déle spolupracuje
s distribucni siti vstupenek Ticket Art, kde se da vyuzit v§eobecnych darkovych vouchert. Ty
jsou ovsem uplatnitelné na kterykoliv titul v jejich nabidce.

Piimy marketing

Spole¢né s osobnim prodejem je pfimy marketing neboli ptimy prodej také distribu¢ni formou
vstupenek na dané ptredstaveni, a to ve form¢ riiznych distribucnich servert. V ptipadé
uvedeni Ceské verze muzikdlu Mamma Mia! jsou vstupenky na toto predstaveni aktudlné
nabizeny na portalech specializujici se na prodej vstupenek- www.ticketportal.cz a jiz
zminény www.ticketart.cz (viz. elektronicka média a Pfiloha 5), uvadi Sidovsky. A dodava,
ze spoluprace s témito podplirnymi distribu¢nimi mezi¢lanky jsou oSetfeny smluvné a kromé
samotné distribuce slouzi rovnéz jako nastroj marketingové komunikace, nebot se
v soucasnosti na téchto portalech zobrazuji bannery s aktivnim odkazem na webové stranky
muzikalu Mamma Mia!. Dalsi efektivni formou pfimého marketingu je napf. zacileni na velké
firmy, kterym jsou prostiednictvim mnoZstevnich slev poskytnuty vstupenky na muzikalova
pfedstaveni a také moznosti uskutecnit velerni recepci pied ¢i po piedstaveni. V této
souvislosti dochazi k zesileni dojmu z ptfedstaveni a tim i posilovani loajality publika.
Produkce pfipravuje také piimy prodej vstupenek na jednotliva pfedstaveni také ptimo
vV budové (na pokladn€) Kongresového centra, a to pifimo pfed samotnym piedstavenim.
Vsechny tyto ptiklady jsou soucasti propagacni podpory muzikalu.

3.3 Vyhodnoceni dotazniku

V této Casti budou sjednoceny vysledky pisemného dotaznikového Setieni, k jehoZ popisu
doslo v kapitole 2.3. Dotaznik byl rozdelen na tfi Casti, znichz prvni ¢ast obsahovala
identifika¢ni otazky, jejichz cilem bylo zjistit, vjakém poméru se podileji na danych
predstavenich divadelni néavstévnici dle pohlavi, véku a dosazeného vzdelani. Nésledujici
kontaktni otazky pomohly k navazani lepsiho spojeni s tazateli a série vysledkovych otazek
byla zaméfena na zjisténi, jak cilovd skupina neboli muzikalové publikum reaguje
na marketingovou komunikaci pfipravovaného muzikalu Mamma Mia! v Ceské republice.
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Otazka ¢. 1: Pohlavi respondentii
Zeny: 51 % (77 zen)
Muzi: 49 % (73 muzi)

Otazka €. 2: Oznacte Vas vék.
Identifikaéni otdzka tykajici se v€ku respondentli méla za ukol rozdélit tuto skupinu do ctyf

veékovych kategorii. Vysledek vyzkumu znazoriuje Graf 1.

Graf 1 V&kové rozlozeni respondentt (V %)
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2014)

Z prizkumu vyplyva, Ze nejméné pocetnou skupinou muzikdlovych piedstaveni byli
respondenti do dvaceti let véku (celkem 22, tedy 15 %). Naopak stfedni vékova skupina lidi
mezi 41. a 60. rokem byla v tomto Setfeni nejpocetnéjsi a obsahovala 62 respondentd (41 %
z celkového poctu). Druhou nejpocetnéjsi skupinou byla kategorie 61 let a vice, jez
zahrnovala celkem 39 respondentii. Z hlediska véku tazatelt skoncila jako druhd nejméné
pocetna skupina lidi véku 21 az 40 let (18 %) a to hned za nejmladsi kategorii. V tomto
pfipadé je mozné konstatovat, Ze nejpocetn&j$i skupina navstévnikh muzikdlovych
predstaveni, je stfedni az vyssi vékové kategorie.

Otazka ¢. 3: Oznacte VaSe dosazené vzdélani.
Treti identifikatni otdzka méla za ukol zjistit maximalni dosazené vzdélani respondentd.
Vysledky jsou patrné z nasledujiciho Grafu 2.

Graf 2 Maximalni dosazené vzdélani respondentt (v %)
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2014)
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Zjisténi vysledkt ukazalo, ze muzikalova predstaveni navstévuji prevazné divaci se stfednim
vzdélanim s maturitou (celkem 80 divaki, 53 %). Dale divéci s vysokoskolskym titulem a to
Vv podilu 27 % (41 respondenttl). Nejmén¢ pocetnou skupinou muzikalovych predstaveni jsou
tedy lidé se zakladnim vzdélanim (celkem 7) a stfedni $kolou bez maturity (celkem 22). V
ramci kombinace identifika¢nich otazek, resp. jejich odpovédi, doslo v nésledujicim Grafu 3
k vyhodnoceni, které pomohlo blize specifikovat muzikalové publikum.

Graf 3 Clenéni dle véku a vzdélani respondentii (v %)
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2014)

Z vysledku kombinace identifikaénich otazek véku a vzdélani bylo evidovano nejvice
respondentti (celkem 39 %) smaturitou a to mezi 21. a 40. rokem a 27 % jedincu
s maturitou mezi 41. a 60. rokem. Naopak nebyl logicky zadny respondent do 20 let
s vysokoskolskym titulem a také bylo nejméné respondenti mezi 21. a 40. rokem bez
maturity. Obecné& lze tedy z identifikacnich otdzek konstatovat, Ze nejvice navstévniki bylo
S maturitou, vysokoskolskym titulem a stifedniho az vys§iho véku, coz dokonce
potvrzuje teorii Bacuvcika (2012, s. 27)- viz kapitola 2.2.2 o predstavé typického navstévnika
kulturnich akci.
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Otazka ¢. 4: Jak ¢asto navstévujete muzikalova piredstaveni béhem roku?

Prvni kontaktni otazka se tykala poctu navstév muzikalt béhem roku, u niz méli respondenti
za kol volbu mezi tfemi variantami.

Graf 4 Pocet navstév muzikalovych predstaveni béhem roku (v %)
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Zdroj: vlastni zpracovani (2014)

Nejvice respondentil, nadpolovi¢ni vétSina, chodi na muzikalova predstaveni 2 az 3x do roka.
Nasleduje skupina 28 % respondentii z celkového poctu, ktefi navstévuji muzikdlova
prestaveni 4x i vice. Nejméné respondentdl chodi do divadla na muzikaly maximalné 1X za
rok. Z tohoto vysledku se da usoudit, ze byla oslovena vhodna cilova skupina pro téely tohoto
dotaznikového Setteni, jelikoz je slozena z aktivnich muzikalovych navstévnika.
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V souvislosti s predeslou otazkou bylo na misté také porovnani navstévnosti muzikalt
s v€kem respondentil, coZ vyjadiuje Graf 5.

Graf 5 Navstévnost muzikall z hlediska véku respondenti (v %)
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2014)

Z hlediska veéku respondentli se navstévnost muzikalovych ptedstaveni projevila patrné
a pomémé prekvapivé. 2- 3x za rok navitévuje nejvice respondentl od 41 let vyse. Cim je
publikum mladsi, tim pocet navs§tév muzikali za rok klesa. Zajimavym zjisténim bylo ovSem
v rdmci vékové kategorie 41 az 60 let, kdy pouha 2 % respondent nav§tévuje muzikalova
predstaveni 4x a vice za rok.

Otazka €. 5: Jaky typ muzikalu z hlediska jeho tématiky osobné preferujete?

Cilem dalsi kontaktni otazky bylo zjistit, jaké typy muzikali z hlediska jejich tématiky
respondenti preferuji nejvice. I ptesto, ze bylo dotaznikové Setieni provadéno v ramci tiech
typové od sebe odliSnych piedstaveni, nemuselo to nic znamenat, protoze divak
na pohadkovém muzikalu mize mit v oblibé stejné tak i muzikaly jiné tématiky, zanru, stylu.
Respondenti méli na vybér tii mozné typy muzikall, které jsou v této dob¢é a v této zemi
bézné a aktualni, ale méli také moznost zvolit i jiné typy muzikald.

Graf 6 Oblibenost muzikald z hlediska tématiky a stylu (v %)
0%
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2014)
25



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Z grafu 6 vyplyva jasny vysledek, ktery urCuje, ze 92 respondenti (61 %) z celkovych 150,
preferuje z hlediska tématiky muzikal postaveny na znamych hitech (hit-muzikal).

Nikdo z tazanych neurcil jiny typ muzikalu, nez jaké nabizely varianty. V oblib¢ na druhém
misté skoncily muzikaly historické, jeZ obsahly 21 % a jako posledni respondenty zajimaji
muzikaly s pohadkovou tématikou (18 %). 61% vysledek v ramci hit-muzikalt tedy udava,
ze jsou muzikdly stouto tématikou u nds velmi populdrni a efektivné tak odrazi také
zkoumanou tématiku, tedy muzikal Mamma Mia!, jez se fadi do kategorie ,,hit-muzikal®.

Otazka ¢. 6: Jaka kritéria jsou pro Vas v pripadé navs§tévy muzikalového predstaveni
rozhodujici? Ke kazdému prirad’te ¢islo 1, 2 nebo 3. 1 = nejméné rozhodujici, 2= stiedné
rozhodujici a 3= nejvice rozhodujici.

Otazka tykajici se faktorti rozhodujicich o navstévé muzikalového predstaveni u respondenta,
je rovnéz podstatna. Jaké vysledky prizkum ukazal, je patrné z Tabulky 2.

Tabulka 2 Hodnoceni kritérii rozhodujicich 0 navstévé muzikalu

Kritéria 1 2 3 Pramér
Vyprava/kostymy 87 35 28 1,6
Rezie 92 21 37 1,63
Dobra reklama 51 43 56 2,03
Hudba 44 a7 59 2,1
Popularni tvate v obsazeni 39 44 67 2,19
Cena vstupenky 37 38 75 2,25
Samotné dilo 42 20 88 2,30

Zdroj: Vlastni zpracovani (2014)

Hodnoceni kritérii na stupnici 1- 3, kdy 1 znamenala nejméné rozhodujici kritérium, 2 stfedné
rozhodujici kritérium a 3 nejvice rozhodujici kritérium o navstévé muzikalu ukéazalo,
ze nejzasadnéjS$im faktorem u vétSiny respondentt bylo samotné muzikalové dilo spolu
s cenou vstupenky. Také popularni tvafe v obsazeni daného muzikalu hraji v tomto ptipadé
Hodné vyrovnanych hodnoceni pattilo kritériu ,,dobra reklama®, kdy u 56 respondentt bylo
hodnoceni kvality reklamy u pfedstaveni zasadni. Podobné vyrovnané vysledky m¢élo
1 pomérné zésadni kritérium u muzikalu ,,hudba®.
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Otizka €. 7: Vyznacte kiiZkem, ktery z uvedenych muzikilovych predstaveni jste jiZ
vidéli. MiZete uvést i vice odpovédi.

Otazka tykajici se samotnych muzikalovych dé&l vramci CR uréila, ktery muzikdl je
u respondentd nejnavstévovanéjsi a tim padem do jisté miry také nejpopularnéjsi. Vysledky
sedmé otézky jsou patrné z Grafu 7.

Graf 7 Potadi nejnavitévovangjsich muzikalia v CR (v %)
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2014)

V ramci této otazky velmi vyrazné dominoval hit-muzikal Déti Raje, ktery byl uvadén mezi
léty 2009 az 2014 v prazském divadle GOJA Music Hall. Tento muzikdl byl postaven
podobné jako muzikdl Mamma Mia! na znamych pisni- v tomto pfipadé §lo o pisné interpreta
Michala Davida. To, ze se zminény muzikal t&Sil velké popularité, dokazuje i1 fakt,
ze se uvadél kazdy vikend po dobu témét péti let a prozatim bylo odehrano pies 480 repriz.
V odpovédich se tedy nejvice u respondentii objevoval muzikdl Déti Raje s 97 %.
Az prekvapivé na druhém misté, hned za muzikdlem Déti Raje, se objevoval legendarni
muzikal Dracula s 87 %, ktery byl nasledovan muzikaly Bidnici se 72 %, Osmy Svétadil se 69
% a Kleopatra se 64 %. Osmému Svétadilu patii tedy ¢tvrtd pozice a jedna se rovnéz o hit-
muzikal s pisnémi slovenské kapely Elan. 4 % divaku, coz v tomto piipadé bylo 6 tazanych
divakt, nevidélo doposud zddny z muzikald. Z hlediska navstévnosti dopadly nejhtie
muzikaly Zorro s 21 % a rodinny pohadkovy muzikéal Kapka medu pro Verunku s 29 %. 47 %
respondentl také uvedlo, ze vidélo i jiné muzikaly, nez nabizela otdzka. V tomto piipadé
respondenti uvadély muzikaly jako Jesus Christ Superstar, Monte Cristo, Johanka z Arku,
Poméada, Fantom opery, Rent ¢i Aida. OvSem vysledek, Ze v prvnich péti
nejnavitévovangjsich muzikalech v CR panuji rovnou dva hit-muzikaly, dokazuje, Ze je tato
tématika v soucasnosti opravdu popularni.
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Otazka ¢. 8: Jakym zpisobem se nejcastéji dovidite o muzikalovém predstaveni.
Mozno uvést i vice odpovédi.

Otazka se jiz konkrétné¢ zabyvala marketingovou komunikaci a byla prvni ze série
vysledkovych dotazi v ramci Setfeni. Graf 8 znazornuje medialni zdroje, prostiednictvim
kterych se divaci nejcastéji dovidaji o muzikalovych ptredstaveni.

Graf 8 Komunikaéni kanaly propagujici muzikalova piedstaveni (v %)
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2014)

Prvni vysledkova otazka ukézala, zZe se obecné respondenti nejvice dovidaji o muzikalovych
predstaveni prostfednictvim doporuc¢eni znamych, pratel ¢i kolegti. Celych 73 % respondenti
zadalo tuto variantu jako nejbéznéjSi. Nasledovaly relativné vyrovnané tii varianty
komunikacnich kanalti a to socidlni sit¢ (43 %), venkovni reklama (41 %) a inzerce
na internetu (38 %). Z vysledki je tedy patrné, ze S$ifeni informaci prostiednictvim tzv.
»septandy® je dosti ucinné. Stejné tak vyznam internetu a socidlnich siti. Mezi nejbéznéjsi
varianty patii i venkovni reklama.

Otazka €. 9: Dovédéli jste se jiZ o pripravované ¢eské verzi muzikalu Mamma Mia!?
Velmi jasna a stru¢na otdzka zprosttedkovala jesté jasnéjsi a strucnéjsi odpoveéd’, kdy vsech
150 respondentt (tedy 100 %) jiz vnima uvedeni muzikalu Mamma Mia! v Ceské republice.
Tento vysledek také naznaCuje, Ze marketingovd komunikace zminéného muzikalu
je efektivni.

28



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Otazka €. 10: Pokud jste se jiz dovédéli o pripravované ceské verzi muzikilu Mamma
Mia!, z jakého zdroje to bylo? MozZno uvést i vice odpovédi.

Otazka na komunika¢ni kandly muzikdlu Mamma Mia! blize pfiblizovala a specifikovala
vysledek tykajici se povédomi o tomto muzikalu a pfedevSim o jeho marketingové
komunikaci.

Graf 9 Komunikaéni kanaly propagujici muzikal Mamma Mia! (v %)
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2014)

Tato otazka ukdzala rovnéz pomérn¢ zajimavé vysledky tykajici se marketingové komunikace
muzikdlu Mamma Mia! 84 % respondenti se o zminéném dile dovédélo z PR ¢lanku
V novinach/Casopisech, coz svédéi o efektivni public relations pana Janise Sidovského
v souvislosti s muzikalem a rovnéZ tento stav potvrzuje i teorii Johnové (2008, s. 221- 222)
o nejucinnéjsi a nejvyuzivandjsi formé propagace. V ptipade tzv. ,.Septand€* si muzikal také
nestoji S$patné. Tuto variantu volilo 78 % tazateli. Dale m& marketingovd komunikace
Mamma Mia! velky vliv v oblasti socialnich siti, kde prostfednictvim Facebooku probiha
kazdodenni efektivni komunikace s uZivateli. Tyto vysledky potvrzuji slova Sidovského,
ktery zejména témto formam komunikace dava prednost. Nejhlie ovSem dopadla inzerce
VTV (10 %) a na radiich (13 %). Zfejm¢ z toho divodu, ze mezi medidlnimi partnery
nefiguruje Zadné velké celoplo$né médium tohoto typu. 21 % tazatell urcilo, ze se o0 muzikalu
dovédelo prostrednictvim jiného zdroje. 7 respondentd uvedlo, ze patfili mezi navstévniky
nékterych ze série letnich hudebnich road-show pofadanych hudebni televizi O¢ko Gold.
Ukazalo se tedy, Ze 1 tato forma public relations je tedy velmi efektivni
v oblasti marketingové komunikace pifipravovaného muzikalu. V pfipad¢ dalsich 25 (z 21 %
zminénych) respondentd se jednalo o blize nespecifikovany TV potad, ve kterém se hovofilo
o chystaném muzikalu (ne formou TV inzerce).
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Otazka €. 11: Pokud jste jiz zaregistrovali reklamni kampai k pFipravované ¢eské verzi
muzikalu Mamma Mia!, presvéd¢ila Vas ke koupi vstupenky na tento muzikal? Vyberte
jednu variantu.

V dal$i otdzce se méli respondenti moznost vyjadrit, jestli je piesvédcila reklamni kampan
muzikalu Mamma Mia! ke koupi vstupenky (pokud danou kamparn jiz zaregistrovali).

Graf 10 Vliv reklamni kampané na koupi vstupenky (v %)
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2014)

Z uvedenych odpovédi vyplynul zavér, ze vyrazna vétSina respondentd- 73 % (celkem 109
divaki) byla pozitivné ovlivnéna marketingovou komunikaci muzikalu ke koupi vstupenky.
Ovsem dalsich 38 tazateld (25 %) uvedlo, ze je kampan muzikalu Mamma Mia! nepfesvédcila
o nakupu vstupenky na toto ptedstaveni. Z 25 % uvedlo 16 tazajicich v doplikové otézce,
ze je reklamni kampan nepfesvédcila proto, Ze byla pfilis ,,bulvarni® ¢i byla postavena spise
a jen na popularit¢ zndmych tvafi, namisto propagace dila jako takového. Z vysledki je ale
mozné vyvodit zavér, ze je reklamni kampan vedena celkove spise efektivné a plni dostatecné
svij ucel.

Otazka €. 12: UvaZujete, Ze byste muzikal Mamma Mia! navStivili? Vyznacte kiizkem
jednu variantu.

Dalsi otazka se tyka konkrétné navstévy samotného predstaveni muzikalu Mamma Mia!
a snazi se zjistit, jestli by respondenti dané dilo navstivili ¢i nikoli. Otazka byla rovnéz
roz$itena o doplilujici dotaz tykajici se diivodu, pro¢ by respondent piedstaveni muzikalu
nenavstivil. Vysledky této otazky uvadi Graf 11.

Graf 11Uvaha respondentti o navitévé muzikalu Mamma Mia! (v %)
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2014)
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Z otazky tykajici se umyslu navstivit muzikal, je opét patrné, Ze vétSina respondentli uvazuje
ve prospéch muzikalu. 62 % z nich jsou pfesvédceni jasné, dalSich 24 % uvazuje, Ze spiSe
ano. Dohromady tedy 86 % (celkem 129) uc¢astniki Setieni jsou rozhodnuti muzikal Mamma
Mia! navstivit. Patrné jsou ovlivnéni nejen marketingovou komunikaci vedenou soucasné
S ptipravami muzikalu, ale také zavedenou ,,znac¢kou“ dila. Jisty vliv na pozitivni rozhodnuti
muzikal navstivit ma také hudba skupiny ABBA, stejnojmenné filmové zpracovani ¢i obecné
naklonnost k muzikalim jako takovym. 9 % respondentl v Setieni uvedlo, Ze nemaji zajem
muzikal navstivit. 8 respondentt uvedlo v dopliujicim dotazu, ze bud’ nejsou fanousky tohoto
typu muzikalu, nebo nejsou presvédCeni o kvalité Ceské verze ve srovnani s originalni
zahrani¢ni kvalitou. Byl vyjadien také ndzor, ze respondenty neoslovila néktera jména
uvadéna v obsazeni muzikélu a figurujici v reklamni kampani. 5 % respondenti uvedlo,
ze nevi, zda muzikal navstivi. V tomto pfipadé je to pochopitelné, jelikoz se jedna o zcela
novy muzikal, ktery zatim v Ceské republice nebyl nikdy uvadén. Je tedy mozné, Ze téch 5 %
respondentll zatim ¢eka na ndzory znamych, kolegti, ptatel ¢i recenzi, nebo az bude muzikal
zavedengjsi.

Otazka €. 13: Vyznacte krizkem, jaky mate nazor na uvedeni Ceské verze muzikalu
Mamma Mia! Vyberte jednu variantu.

Podobn¢ jako otazka 12 byla i tato otazka opfena o subjektivni celkovy dojem z uvedeni
Ceské verze muzikdlu Mamma Mia!. Dotaz sméfuje k nazoru respondentd na uvedeni
muzikalu v Ceské republice.

Graf 12 Nazor respondentii na uvedeni muzikalu Mamma Mia! (v %)
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2014)

Vysledek autora pomérné prekvapil. I presto, ze celych 58 % respondentii vnima uvedeni
nového muzikalu Mamma Mia! pozitivné, bylo evidovano dalSich 18 % vahavych ohlasi a 23
% zapornych. JelikoZz nebyl u této otazky polozen dopliiujici dotaz, pro¢ je uvedeni vnimano
negativné, lze jen té¢zko vyjadfit, z jakého divodu tomu tak je. Je mozné pouze odhadovat,
7e Casteéné tomu mohlo byt z podobnych pfi¢in jako u otdzky predeslé. Vahavé postaveni
je mozné vysvétlit z divodu uvedeni zcela nového muzikalu, kdy je publikum z pocatku spise
opatrné¢jsi. Pouze 1 % respondentl vyjadiilo v tomto ptipadé neutrdlni postoj.
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Otazka €. 14: Vyznacte kiizkem, co by Vs nejvice presvédcilo ke koupi vstupenky na
¢eskou verzi muzikalu Mamma Mia!? Zde muzZete uvést i vice odpovédi.

Dotaznikové Setfeni se rovnéz zabyvalo otazkou, ktery zuvedenych faktori by nejvice
ovlivnil ke koupi vstupenky potencionalniho divaka muzikadlu Mamma Mia!. Vysledky jsou
uvedeny v Grafu 13.

Graf 13 Faktory ovliviiujici koupi vstupenky na Mamma Mia! (v %)
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2014)

Vysledky z grafu ukazuji, Ze respondenti jsou relativné nejvice ovlivnéni nékolika faktory,
Z nichZ nejvice puasobi znamé hity hudebni skupiny ABBA (86 %, 129 respondentt ze 150).
Z tohoto zjisténi je mozné vyvodit, ze muzikal postaveny na znamych hitech (hit-muzikal)
je u nas velmi aktualni a populérni. Druhy faktor, ktery by respondenta nejvice ovlivnil (63
%), je herecké obsazeni, coz rovnéz potvrzuje i slova Janise Sidovského o trendu obsazovani
znamych tvafi do muzikdlu. Tretim vyraznym faktorem je zvédavost (57 %, 86 respondenti).
Ta je dle autora vtomto pripadé velmi zasadni proto, Ze je marketingova komunikace
postavena mimo jiné na velkolepé show, Zivém orchestru, velkolepé vypravé a obsazeni
nejznaméjSich Ceskych umélct. To vSe v obrovském spolecenském sale Kongresového centra,
kde se pred nékolika lety odehrala velmi uspésnd predstaveni slavného muzikdlu Dracula.
Publikum muzikdl Mamma Mia! netrpélivé oCekava, a proto je zvédavost na takto vysokém
stupni Zebticku ovliviiujici koupi vstupenek. Dal$im zdsadnim faktorem (43 %) je popularni
filmové zpracovani muzikdlu Mamma Mia! v hlavnich roli s Meryl Streep a Pierce
Brosnanem a naopak faktor ,,rezisér, producent, choreograf* zajima jen 9 % respondentt.
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Otazka €. 15: Z uvedenych cenovych kategorii vyznacte kiizkem jednu variantu, kterou
byste byli ochotni maximalné zaplatit za vstupenku na predstaveni muzikalu Mamma
Mial

Cilem posledni uzaviené otazky bylo u respondentl zjistit, kolik by byli ochotni zaplatit
za vstupenku na muzikal Mamma Mial. Vysledky uvadi Graf 14.

Graf 14 Cenoveé kategorie vstupenek muzikalu Mamma Mia! (v %)
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2014)

Vysledky této otazky byly relativné vyrovnané. Nejvyssi cenovou kategorii zvolilo 23 %
respondentll, coz je pomé&rné vysokeé ¢islo. Nejvyssi (38 %) ma ovSem cenova kategorie 601 —
900,- K¢. Nutno podotknout, ze se jedna o vysledky muzikalu, ktery se zatim nehraje, jelikoz
premiéra je naplanovana az na 12. 12. 2014. Je tedy mozné, Ze by se vysledky liSily v dobé,
az bude muzikal zavedeny, az ho respondenti za¢nou registrovat aktivnéji ¢i az vyjdou prvni
tedy 0- 300,- by bylo ochotno zaplatit az 17 % publika, coz rovnéz svéd¢i o tom, ze muzikal
stale nebyl piedstaven vefejnosti a lidé tak mozna projevuji poc¢ate¢ni nedivéru. Za kategorii
301 — 600,- K¢ by bylo ochotno zaplatit 22 % respondentii.
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Otazka ¢. 16: Vyjadiete ve strucnosti (2- 3 véty) Vas nazor na dosavadni reklamni
kamparn pripravované ¢eské verze muzikilu Mamma Mia! Kdybyste méli moZnost tuto
reklamni kampan piimo ovlivnit, co byste zlepsili ¢i udélali jinak?

Posledni otdzka dotaznikového Setfeni byla oteviend a poskytovala tak moznost
respondentim vyjadrit se o reklamni kampani k pfipravované verzi muzikalu Mamma Mia!
a navrhnout piipadné zlepSeni v této oblasti. Ze 150 respondentd tuto moznost vyuzilo
pouhych 22 %. Struéné vysledky této oteviené otazky jsou uvedeny v nasledujici Tabulce 3.

Tabulka 3 Nazory respondenti k moznému zlepseni reklamni kampané muzikalu

Celkem 54 respondentii (36 %)

Reklamni kampan muzikalu respondentiim vyhovuje, libi se jim

8 respondentii . o y e g s
P a neuvedli nic, co by ptipadné zlepsili ¢i zmé&nili.

V nazorech se projevovala nespokojenost s nékterymi znamymi
tvafemi v obsazeni. Respondenti také projevili negativni nazor
na reklamni kampan z divodt, ze je vedena formou ,,bulvarniho
charakteru® a absenci propagovat samotné dilo ¢i hudbu skupiny
ABBA na Ukor ,,celebrit a jejich ve¢irku“. Uvedli, ze by reklamu
zam¢ftili vice na kvalitni uméleckou stranku véci.

16 respondentii

Témto respondentim chybi slevové akce, moznost vyuziti
hromadnych ¢i rodinnych slev. Poukazali na vysoké ceny na
20 respondenti | vstupenkach a na faktor, ze kdyz chtéji jako tii ¢i Ctyf Clenna
rodina vyrazit do Prahy na tento muzikal, vyjde je vylet na nékolik
tisic K¢.

Tento pocet respondentll se vyjadiil k absenci venkovni reklamy.
Uvedli, ze se o muzikdlu sice stale dovidaji pouze z tisténych
a elektronickych médii, ovSem nezaregistrovali jediny plakat
¢i billboard.

10 respondentii

Zdroj: Vlastni zpracovani (2014)

3.4 Doporuceni a optimalizace

Jeste¢ pred samotnym doporucenim piipadného zlepSeni marketingové komunikace dila
Mamma Mia! se autor v této kapitole zaméti na celkové hodnoceni projektu. Z hlediska
rozboru propagace muzikdlu Mamma Mia! a také dotaznikového Setfeni je patrné, Ze je tato
marketingovd komunikace zcela jist€¢ efektivni. Svéd¢i o tom piredevSim velky zajem
fanouskli o shlédnuti muzikalu, kdy jesté koncem zéfi, pted zahdjenim samotnych zkousek,
bylo prodanych ptes 30 000 vstupenek a také to, Ze muzikal ma na dlouhé mésice doptedu
z velké &asti vyprodano®. Tento fakt potvrzuje také Janis Sidovsky a zaroveni dodava, Ze tento
kterého divaci chtéji byt prost¢ a jednoduse soucasti, ale také masivni marketingova
komunikace, ktera se zesiluje s postupnym premiérovym uvedenim v Kongresovém centru.

8 http://www.mammamiamuzikal.cz/muzikal-mamma-mia-prodal-30-000-vstupenek-a-startuje-zkousky/
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Je tieba dodat, ze produkce muzikalu Mamma Mia! vyuziva veskeré formy propagace, ovSem
jediné, co se snazi v tuto chvili maximaln¢ eliminovat, jsou n¢které formy podpory prodeje,
kdy nechtéji ,,ucit” divaky na slevy a slevové akce. Obcasnou vyjimku tvoii napt. soutéze
o vstupenky na muzikalové piedstaveni v ramci ureného média. Zminéna medialni
spoluprace je vétSinou vyuzita oboustranné, kde formou barteru dochazi k urcitému
medialnimu prostoru vyménou za vstupenky do soutézi. Ukdzku takové soutéze je mozno
vidét v Priloze 11.

Dalo by se fici, Zze marketingovda komunikace muzikalu je velmi silnd také diky Janisi
Sidovskému, ktery ma dlouholeté zkuSenosti nejen v této oblasti, ale ma rovnéz vybudovanou
silnou sit’ kontaktti, prostfednictvim kterych lze maximalné vyuzit propagaci a také respekt
v umélecké oblasti. Vysledkem toho jsou pak vysoce efektivni medidlni vystupy napf.
Vv nejsledovangj§im hudebné-zabavném potadu v celoplosné televizi (Kralovny popu 2014-
Pocta legendam) ¢i téméf kazdodenni vystupy v tisténych a internetovych médii, které se
opiraji nejen o spolecenské akce, na nichz protagonisté¢ ¢as od Casu vystoupi, ale také
o ,slavnostni zahdjeni zkouSek muzikalu“, ,.celodenni akce s protagonisty muzikalu
Vv prazském aquaparku® apod.

Ponékud rozsédhl¢ PR kampané mohou nekdy vést i k opaénému jevu, kdy mizou nékteri
muzikalovi fanousci tvrdit, Ze jim tyto formy reklamy nevyhovuji nebo se kampan zda piilis
agresivni a namifena piili§ ,,bulvarné”, o ¢emz tedy sveéd¢i i nazory nékterych respondentt
v ramci dotaznikového Setfeni. Z hlediska marketingové komunikace to ale nevadi, nebot
V hudebnim, 1épe feCeno muzikalovém prostiedi plati dvojnasobné pravidlo ,,sejde z o¢i, sejde
Z mysli“. A tak je ziejmé dobfe, Ze se zminéné reklamni kampané zesiluji smérem k vetejné
slavnostni premiéte predstaveni.

PR manaZer muzikdlu Mamma Mia! tedy vede marketingovou komunikaci velmi efektivné
z hlediska zacileni na publikum, ale také z hlediska nakladd, jelikoz forma public relations,
kterou z velké ¢asti k propagaci vyuziva, je i malo finanéné nakladna. V rdmci dotaznikového
Setfeni bylo poukdzano na skutecnost, ze se drtiva vétSina respondentli o muzikalu Mamma
Mia! dovédéla pravée z PR ¢lankd v novinach a cCasopisech, coz potvrzuje piedesly fakt.
Je tfeba také poznamenat, Ze zminéné dotaznikové Setfeni bylo provedeno jeste¢ pred
uvedenim TV porfadu Kralovny popu 2014- Pocta legendam, jehoz sledovanost byla velmi
vysoka. V rdmci dotazu ,,Pokud jste se jiz dovédéli o pfipravované Ceské verzi muzikalu
Mamma Mial, z jakého zdroje to bylo? se da pfedpokladat, Ze pokud by bylo dotaznikové
Setfeni uskute¢néno az po vysilani tohoto potfadu, je velmi pravdépodobné, ze by vedle
nejvice uvadénych ,,PR ¢lankl v novinach a cCasopisech®- (tento zdroj uvedlo 84 %
respondentll), pievazoval i tento TV potad. Celkov€ je tedy marketingovd komunikace
nastavena velmi dobfe, coz vyjadiuje také vysledek otazky 9, kde vSech 150 respondentd
(celych 100 %) jiz zaregistrovalo, Ze se pfipravuje muzikal Mamma Mia!.

46 respondentd ovSem vyjadiilo negativni hodnoceni, které se opiralo o absenci venkovni
reklamy, ovSem padaly 1 radikdln€j$i nazory tykajici se nadmérné ,,bulvarizace* muzikalu na
ukor jeho jinych kvalit a také kampani stavéné z velké Casti na nékterych jménech ceského
showbusinessu. OvSem 20 respondentim chybi mozZnost slevovych akci v souvislosti
S hromadnymi ¢i rodinnymi slevami. Poukazuji na nelevné vstupenky a na vysoké finan¢ni
vydaje v piipadg, ze by cela rodina pfijela do Prahy na muzikal napi. z Moravy. V této oblasti
by proto mélo dojit k zefektivnéni podpory prodeje a mély by byt zifejmé nastaveny néjaké
moznosti rodinnych vstupnych ¢i jinych slev, jez by pftildkalo spoustu dalSich fanouskd.
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Doporuceni a optimalizace

Z predeslého hodnoceni tak vyplyva doporuceni pro optimalnéjsi marketingovou komunikaci
pfipravovaného muzikdlu Mamma Mia!. Dotaznikové Setfeni, jehoz cilem bylo zjistit i¢inky
propagace dila, ukazuje, ze marketingova komunikace daného muzikalu tak z velké casti
efektivné napliuje své ucely. Dikazem tomu jsou i vysledky prizkumu, které fikaji, Ze vSech
100 % respondentii zminény muzikal registruje, 1 pfesto, Ze se zde vyskytuji moZznosti pro
pripadna jista zlepSeni, ktera by vedla k vétsi spokojenosti u cilové skupiny.

Mozna zlepSeni marketingové komunikace zcela jisté obnasi i pfipadné navySeni nakladia
na komunikaci soubézné s piipadnym riistem navstévnosti muzikalu a je jen na produkci
samotné, zda by tato opatfeni zavedla do svého planu. Tohoto efektu by bylo mozné
dosahnout prostfednictvim zacileni na uré¢ité segmenty publika (rodiny s détmi, seniofi apod.)
a vyhovét tak nazorim, ze danda komunikace neposkytuje pfilis velky prostor v oblasti
podpory prodeje (viz slevové akce). Z hlediska toho, Ze je muzikal teprve na svém zacatku
a zatim ani neprob¢hlo zadné vefejné predstaveni, da se teoreticky predpokladat, ze diive
¢i pozdéji k podobnému kroku ze strany produkce muzikalu dojde. Dalsim doporuc¢enim
je sméfovat komunikaci smérem k dilu samotnému spolu s eliminaci prezentace znamych
tvafi z muzikalu. Postavit tak propagaci pouze na muzikalu jako celku a nevyzvedavat
a nekonkretizovat jednotlivé osobnosti, které mohou u publika vyvolavat pfipadné zbytecné
negativni pocity. Tento navrh se ovSem bude aplikovat jen tézko, protoze ne vzdy jsou tyto
kroky Umyslem PR manaZera ¢i produkce muzikalu. VétSinou jsou to pravé média
(Séfredaktoti a redaktofi), ktefi si sami rozhoduji, na které znamé osobnosti postavi ¢lanek
nebo o ni natoCi rozhovor ¢i reportaz. Praxe byva i takova, ze jakmile se muzikal zac¢ne
pravidelné uvadét a zacne byt u divakl (publika) piipadné Gspésny, tak mize tzv. Septanda
postupné nahradit vétSinu propagacnich nastroji a muzikal se tak v budoucnu bude uvadét bez
vétsi podpory dalsi marketingové komunikace. Ta je ovSem stejné nejzésadnéj$i spiSe
v zacatcich projektu.

Dalsi ptfipadny navrh sméfuje k posileni venkovni reklamy, ktera byla vyzdvihovéna, le¢ jen
10 % respondentt. V souvislosti s venkovni reklamou se také naskytuje moznost a prostor
k vyuziti riznych 3D poutacti a originalni outdoorové reklamy, jez se hojné€ vyuziva naptiklad
ve West Endu v Londyné &i na Brodwayi v New Yorku a ktera v CR zatim chybi. Z hlediska
zefektivnéni marketingové komunikace muzikalu Mamma Mia! by se dal uskutenit 1 tzv.
flashmob. Flashmob je forma neobvyklé az vystiedni akce zaloZené skupinou lidi, ktefi
na néjakém vetejném prostoru uskutecni néjakou nevsedni udalost (mediaguru.cz, 2014). Tato
akce by tak byla zajimavym zplsobem reklamné vyuzita naptiklad prostfednictvim sdilenych
videi na sociélnich sitich, na kterych by skupina cca nékolika stovek lidi mohla napt. na
namésti spoleéné zazpivat piseit z muzikdlu Mamma Mial. Mezi skupinou by se také mohly
objevit i nékteré znamé osobnosti pfimo z muzikalu, které by se chovaly a vystupovaly
naprosto civilné bez kostymil a vystfednich zplisobii. Celé akci by to dodalo autenti¢nosti
a efekt by byl tak co nejvice situovan k samotnému publiku, které by se jesté vice ztotoznilo
s muzikélem.

Z dotaznikového Setfeni je také patrné, ze by publikum, které eviduje uvedeni Ceské verze

muzikalu Mamma Mia!, bylo ochotno zaplatit pomérné vysoké vstupné. 38 % respondentt

by za muzikal Mamma Mia! zaplatilo 601,- az 900,- K¢ a 23 % respondenti by bylo ochotno

zaplatit dokonce 901,- K¢ a vice. Kdyz budou takto pozitivni vysledky srovnany s vysledky
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vyplyvajici z otazky 10, které udavaji, ze vétSina respondentli se o muzikalu Mamma Mia!
dovédéla pouze z PR ¢lankt, ze socialnich siti nebo od svych kamaradi, (znamych ¢i kolegit),
je az Skoda, ze muzikal vice nevyuziva ostatni formy propagace jako napft. elektronicka
média- zejména radia nebo televize. Z tohoto zji$téni lze tedy navrhnout dalsi mozné zlepseni
vedouci k efektivité celkové marketingové komunikace piipravované ¢eské verze slavného
svétového muzikalu Mamma Mia!. V ramci zavére¢ného shrnuti a doporuceni autor zpracoval
souhrnné schéma, které je mozno vidét na Obrazku 2.

Obrazek 2 Schéma zaveérecného shrnuti a doporuc¢eni
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2014)
Schéma znéazorfiuje, jaky vyznam ma samotnd propagace v souvislosti se siti kontaktd na

urCitd média a jaka z vysledk@ plynou konkrétni doporuceni na zlepSeni marketingové
komunikace.
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4 7.avér

Primédrnim cilem této bakalafské prace bylo identifikovat marketingovou komunikaci
piipravovaného muzikalového dila Mamma Mia! v Ceské republice a sou¢asné navrhnout jeji
eventualni zlepSeni. V souvislosti stimto cilem doslo k dotaznikovému Setfeni, v rdmci
kterého se projevilo n¢kolik dulezitych fakti ovliviiujicich samotnou ucinnost marketingové
komunikace zkoumaného muzikalu. Zjisténa fakta méla rovnéz vliv na spokojenost
s marketingovou komunikaci muzikdlu mezi respondenty, resp. cilovou skupinou. Zjisténé
vysledky poskytly prostor k navrzeni jistych doporuceni sméfujici k produkci muzikalu
Mamma Mia!, zejména pak k samotnému PR manazerovi muzikalu.

Po rozboru marketingové komunikace zminéného muzikalu bylo zjis§téno stanovisko, Ze ma
tato komunikace prvniho ¢eského uvedeni hudebné- dramatického dila Mamma Mia! vysokou
uroven a to i pies silny vliv nékterych specifik v této oblasti na marketingovou strategii
a vybér komunikacnich kandli. Zminéna efektivita byla zjiSténa nejen charakteristikou
jednotlivych nastroji marketingové komunikace muzikalu, ale také dotaznikovym Setfenim,
ve kterém se ukazalo, ze vSech 100 % respondentt aktivné registruje piipravy uvedeni tohoto
dila ¢eské vetejnosti. Z Setfeni také vyplynulo, Ze cilova skupina zastdva vesmés pozitivni
nazory na uvedeni muzikalu v CR spole&né s nézory, e by muzikal radi navstivili, coz také
svéd¢i o dobie a efektivné nastavené propagaci. VSechna tyto fakta jsou rovnéz podlozena
skute¢nosti, ze je v tuto chvili na muzikdl Mamma Mia! prodano jiz nékolik desitek tisic
vstupenek, coz lze povazovat za velky tspéch Ceskych producentt. Zvlasté pak, kdy se
muzikal jesté nezacal ani vetejné publikovat.

Prestoze zjisténi vykazuje pozitivni zndmky toho, ze je marketingovd komunikace spravné
nastavena, tak je v dotaznikovém Setfeni evidovano také nékolik postoju ze strany cilové
skupiny, které vedou k ptipadnému navrzeni doporuceni. Ta by mohla ovlivnit zefektivnéni
celé marketingové komunikace muzikéalu a v neposledni fadé také piipadné navyseni zajmu
o tento muzikal u publika obecné. Navrzeni doporuéeni souvisi s nazory opirajici se o absenci
nékterych nastroji marketingové komunikace, predevsim tedy venkovni reklamy, absenci
podpory prodeje- slevové akce, moznosti hromadnych ¢i rodinnych slev, nebo nadmérnému
uzivani nékterych forem PR. Zejména pak PR prostiednictvim spolecenskych akei
a nékterych osobnosti.

Kromé jiz zminénych navrhu na zlepSeni marketingové komunikace muzikalu, by autor velmi
rad vystihnul v ramci této problematiky také jednu ideu, kterd by se tykala marketingové
komunikace v této sféfe. Vzhledem ktomu, ze je tato oblast uméni pomérné Siroka
a prostfednictvim jeji Clenitosti a hloubky také velmi zajimava, bylo by na misté zamyslet se
nad ptipadnou moznosti zafadit tento predmét do vyukovych lekci v ramci studia na VSEM.
Idea zcela nového predmétu opirajici se o tuto oblast art marketingu, jez by zahrnovala nejen
divadelni, ale i hudebni, filmové a vilbec umélecké sméry, by mohla byt velmi pfinosna.
Tento napad mimo jiné vznikl v souvislosti s literarnimi zdroji na témata vyvoje muzikalt,
vytvafeni kvalitnich marketingovych komunikaénich procesii apod., kterych tu neni mnoho.
Spojeni marketingovych postupt v souvislosti s muzikalovym prostifednim se jevi jako velmi
piinosné nejen pii této bakaldiské praci, ale také s moznym budoucim odbornym rozvojem
Vv téchto kruzich.
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Piiloha 1: Dotaznik s tabelizovanymi daty
Vazeni divaci,

nasledujici anonymni dotaznikové Setfeni, véetné¢ Vami uvedenych informaci, slouzi vyhradné
pro ucely této bakaléaifské prace a dané tématiky. Tyka se pfedevSim Vaseho povédomi o
Ceskych muzikalech a Vasi zalibé v této kulturni oblasti. Nasledujici dotaznikové Setieni se
bude rovnéz tykat nové piripravovanou Ceskou verzi slavného svétového muzikdlu Mamma
Mial

Moc dékuji za Vasi ochotu a spolupraci pii maximalni ucasti na tomto dotaznikovém Setieni,
Michael Foret

1) Vyznacte ki'izkem Vase pohlavi.

Zena 77

Muz 73

2) Vyznacéte ki'izkem Vas vék.

020 let 22
21 —40 let 27
41- 60 let 62
60 let —a vice 39

3) KFriZzkem vyznacte Vase dosaZené vzdélani.

zakladni 7
stfedni bez maturity 22
stfedni s maturitou 80
vysokos§kolské 41

4) Vyznaéte kiizkem, jak ¢asto navs§tévujete muzikalova predstaveni béhem roku.

0-1x 32
2 —3X 77
4x a vice 42

5) Vyznaéte krizkem, jaky typ muzikilu z hlediska jeho tématiky osobné
preferujete. Vyberte jednu variantu.

historicky (napf. Kleopatra, Bidnici aj.) 31
hit-muzikal (napf. Déti Raje, Osmy Svétadil aj.) 92
pohadkovy (napt. Popelka, Sn¢hova Kralovna aj.) 27
jiny (uved’te) 0
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6) Jaka kritéria jsou pro Vas v piipadé navstévy muzikalového piedstaveni
rozhodujici? Ke kaZzdému prirad’te ¢islo 1, 2 nebo 3. 1 = nejméné rozhodujici, 2=

stiedné rozhodujici a 3= nejvice rozhodujici.

Kritérium VazZeny priumér
cena vstupenky 2,25
popularni tvare v obsazeni 2,19
samotné dilo 1,4
hudba 2,1
rezie 1,67
vyprava/kostymy 1,6
dobra reklama 2,03

7) Vyznaéte kiizkem, ktery z uvedenych muzikalovych piedstaveni jste jiz vidéli.

Zde muZete uvést i vice odpovédi.

Dracula 131
Kleopatra 96
Bidnici 108
Dé&ti Réje 145
Osmy Svétadil 104
Lucie 68
Maugli 56
Kapka medu pro Verunku 44
Zorro 32
jiny (uved'te) 71
zadny 6

8) Kiizkem vyznacte, jakym zpiusobem se nejcastéji dovidate o muzikalovém

predstaveni. Zde miiZete uvést i vice odpovédi.

z plakatt, billboardd, citylight ... 62

z PR ¢lankil v novinéch, asopisech, ... 104

z TV inzerce 51

z inzerce v radiu 44

z internetové inzerce 57

ze socialni sité 65

doporuceni zndmych, kamaradi, kolegl,... 110
jiny (uved’te) 0
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9) Vyznacéte kiizkem, jestli jste se jiZ dovédéli o pripravované ¢eské verzi muzikalu
Mamma Mia! Vyberte jednu variantu.

Ano 150

Ne 0

10) Pokud jste se jiz dovédéli o pFipravované Ceské verzi muzikalu Mamma Mia!,
z jakého zdroje to bylo? Zde miiZete uvést i vice odpovédi.

z plakatu, billboardu, citylight ... 23

z PR ¢lankt v novinach, ¢asopisech, ... 126
z TV inzerce 15

z inzerce v radiu 20

Z internetoveé inzerce 44
ze socialni sité 110
doporu€eni zndmych, kamaradi, kolegl,... 117
jiny (uved'te) 32

11) Pokud jste jiz zaregistrovali reklamni kampan k pripravované ceské verzi
muzikalu Mamma Mia!, presvédcila Vas ke koupi vstupenky na tento muzikal?

Vyberte jednu variantu.

urcit¢ ano 30
spise ano 79
urcité ne 12

spise ne 26
Nevim 3

Pokud neptesvédcila, uved'te diivod:

12) UvaZujete, Ze byste muzikal Mamma Mia! navstivili? Vyznacte kiiZkem jednu

variantu.

urcité ano 93
spiSe ano 36

urcité ne 5
spiSe ne 9
Nevim 7

Pokud neuvazujete o navstévé muzikalu Mamma Mia!, uved'te diivod:




VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

13) Vyznaéte kiizkem, jaky mate nazor na uvedeni ¢eské verze muzikalu Mamma
Mia! Vyberte jednu variantu.

pozitivni 87
negativni 35
neutralni 1

Nevim 27

14) Vyznadte kiizkem, co by Vas nejvice piresvédc¢ilo ke koupi vstupenky na ¢eskou
verzi muzikalu Mamma Mia!? Zde miZete uvést i vice odpovédi.

herecké obsazeni 95
rezisér, producent, choreograf 14
hity skupiny ABBA 129
ptib&h, ktery znate z filmového zpracovani Mamma Mial 65
zvédavost 86
jiné (uved’te) 0

15) Z uvedenych cenovych kategorii vyznadte kiiZkem jednu variantu, kterou byste
byli ochotni maximalné zaplatit za vstupenku na predstaveni muzikalu Mamma

Mial
0-300,- 25
301 -600,- 33
601 — 900, - 57
901,- a vice 35

16) Vyjadiete ve strucnosti (2- 3 véty) Vas nazor na dosavadni reklamni kampai
pripravované ceské verze muzikidlu Mamma Mia! Kdybyste méli moZnost tuto
reklamni kampan primo ovlivnit, co byste zlepsili ¢i udélali jinak?

Zdroj: Vlastni zpracovani (2014)
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Piiloha 2 Piepis rozhovoru s PR manaZerem d¢eské verze muzikilu Mamma
Mia! Janisem Sidovskym

1)

2)

3)

4)

Q: Ve kterem obdobi jste aktivné rozjel marketingovou komunikaci k
pripravované ¢eské verzi muzikalu Mamma Mia!?

A: U muzikalu je specifické, ze se marketingova komunikace zacina realizovat nékdy
az rok pred samotnym uvedenim dila, kdy se zacinaji planovat kampané a postupné se
pripravuje puda pro maximalni efektivitu propagace daného projektu. Minimalné vsak
pul roku dopredu. V pripadé muzikalu Mamma Mia! to bylo hned pocatkem roku
2014, kdy se premiérové zacalo informovat o vitbec prvnim uvedeni tohoto muzikalu
vV Ceské republice. Nésledovala vydaiend kampan opirajici se o konkurzy, kterd dale
pokracovala skrze tiskovou konferenci, kde bylo slavnostné a za pritomnosti velkého
poctu novindrii ozndmeno obsazeni. MozZnosti, kde a jak vyuzit PR, se nabizeji
nekolikrat do mésice a je samozirejmé, Ze s bliZici se premiérou kampan graduje.

Q: Kdo piesné stoji za uvedenim tohoto slavného svétového muzikalu v Ceské
republice?

A: Na ceské licenci se podili vice producentii. Prava uvadet tento muzikal v Praze
viastni Jiri Jurtin z Dark Style Agency spolu s Renatou Stupdkovou a Zdernkem
Kubikem ze stejné spolecnosti a dale Peter Kovarcik ze spolecnosti Czech Teleaxis.

Q: Co vSechno v ramci reklamni kampané poskytuje ¢eské produkci ptivodni
majitel licence muzikdlu Mamma Mia!?

A: Veskeré tyto ndlezitosti jsou uvedeny podrobné v licencni smlouvé, ktera rovnez
zahrnuje presny popis toho, co muze a co nesmi Ceska produkce v rdmci reklamni
kampané pouzit. V samotné kampani mame ovSem pomérné volnou ruku, coz se ale
netykd konkrétnich vizudlii reklamnich predmeétii a grafiky. Ty se musi schvalovat
predem vcetné vSech zmeén, které byly provedeny oproti puvodnim materialum. A
napriklad s logotypem a grafikou se nemiizeme podobat originalnimu plakatu, ale
muZeme pouzit stejny typ pisma, kterym je V tomto pripadé font Bodoni Std Poster
Compressed. Font ostatnich textii je Bebas Neue (Regular). Barevnost dodrzujeme
stejnou, kde prevlddaji modré odstiny barev symbolizujici Recko.

Q: V ramci dotaznikového Setfeni doslo ze strany respondentii na nazor tykajici
se absence outdoorové reklamy v souvislosti s muzikdlem Mamma Mia! Mate
pocit, Ze byla tato forma propagace vyuzita efektivné?

A: Vpripade této formy marketingové komunikace bylo vyuZito nékterych
partnerskych spolupraci s firmami zabyvajici se venkovni reklamou. Jelikoz ale jde o
nejnakladnéjsi formy propagace, nebyla vyuZita v takové mire, jako tomu bylo
V pripadé jinych forem propagace. Velky bigboard se ovsem objevil na samotném
Kongresovém centru v Praze jiz v lété a v soucasnosti probihd kampan na vozidlech
prazské MHD. Osobné mé ovsem trochu mrzi, Ze do CR zatim nedorazily netradicni
typy venkovni reklamy a 3D poutace, které se objevuji napr. na londynském West Endu
nebo na newyorské Broadwayi.
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7)
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Q: Jaké formy podpory prodeje a osobniho prodeje jsou vyuzity v ramci
marketingové komunikace muzikalu Mamma Mial?

A: Vteéchto dnech probihaji kampané formou barterové spoluprace s nékterymi
tistenymi medii, kde mohou ctenari soutezZit o vstupenky na muzikal Mamma Mia!.
Ovsem napriklad v ramci slevovych akci je v soucasnosti produkce muzikalu spise
zdrzenliva. Tato forma podpory prodeje miize mit negativni vliv na znacku muzikalu a
predevsim v jeho pocatcich je vyuZiti techto nastrojii neefektivni. Lidé si radi zvykaji
na slevy a namisto aktivniho kupovani vstupenek spise cekaji, az se nékde (napr. na
slevomatu) objevi sleva. Produkce neverejné poskytuje hromadné slevy firmam a
zajezdovym poradateliim a to ve vysi maximalné 20 %. Poskytuje také nékteré bonusy
(napr. tricka ¢i nejlepsi mista v hledisti). V nékterych ojedinélych a spise pozdejsich
pripadech lze vyuZit tzv. ,,zachrannych akci* a poskytnout slevy i 50 % ¢i 1 vstupenku
zdarma ke druhé. Dale z hlediska primého marketingu uzce spolupracujeme
s Ticketportalem a Ticketartem, ktera kromé medidlni a distribucni podpory poskytuje
mimo jiné i darkové vouchery.

Q: Jaké jsou dle Vas u muzikalu nejucinnéjsi zptisoby tvorby Public Relations?

A: Zpusobii je samoziejmé celd rada a je na PR manaZerovi, které z nich bude
vyuzivat. Obecné jsou populdrni a efektivni napr. rozhovory s 0sobnostmi z muzikalu.
V dobé socidalnich siti velmi rdadi vyuzZivame také video-reportdize, video-rozhovory
nebo fotografie ze zkousek ¢i z jinych PR akci muzikdlu. V ramci naseho facebooku
casto sdilime fotografie interpretii ze zkousek z jejich vlastnich facebookovych profilii
a fanousci tak maji pocit, zZe jsou hvezdam bliz. Je to zaroven i velmi jednoducha
forma prakticky bez nakladu. Vysoce efektivni zpiisobem propagace muzikalu Mamma
Mia! bylo ovSem vystoupeni jeho hlavnich protagonistii na spolecenské uddalosti s
nazvem Kralovny popu 2014- Pocta legendam. Zdiznam vecera odvysilala Ceska
televize vsobotnim prime-timu a kromé toho, Ze se porad stal druhym
nejsledovanéjsim poradem sobotniho primetimu, sklidilo vystoupeni muzikdlu Mamma
Mia! velké ovace.

Q: Myslite si, Ze soucasny uspéch ceské verze muzikalu Mamma Mia! ve smyslu
pres 30 tisic prodanych vstupenek a to jeSté pred zahajenim zkousek, je
disledkem spiSe efektivni propagace, nebo popularity dila jako takového?

A: Samozrejmé Ze obojiho. To, Ze je dilo ve svete velmi populdrni a diky filmové verzi i
V Ceské republice, bereme samoziejmé v potaz a snazime se veést marketingovou
komunikaci maximalné efektivné. A jsem presvédcen, Ze se nam to prozatim dari velmi

dobre.
Q: Dékuji za piFijemny rozhovor.

A: Rado se stalo.
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Priloha 3 Vizual ¢eské verze Mamma Mia!
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Piiloha 4 Nahled webovych stranek ¢eské verze muzikialu Mamma Mia!
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Zdroj: www.mammamiamusical.cz (2014)
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Priloha 5 Nahled distribuéniho kanalu www.ticketart.cz véetné konkrétnich
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Priloha 6 Nahled facebookového profilu ¢eské verze muzikalu Mamma Mia!
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Zdroj: www.facebook.com/MammaMiamuzikal (2014)
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Priloha 7 Nahled Youtube kanalu ¢eské verze muzikalu Mamma Mia!
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Zdroj: www.youtube.com (2014)

Piiloha 8 Prehled partnerii ¢eské verze muzikalu Mamma Mia!
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Priloha 9 Nahled venkovni reklamy ¢eské verze muzikalu Mamma Mia!
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Zdroj: www.facebook.com/MammaMiamuzikal (2014)

Piiloha 10 Koncert Kralovny popu 2014- Pocta legendam s hvézdami ceské verze
muzikalu Mamma Mia!

Zdroj: www.facebook.com/MammaMiamuzikal (2014)
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Piiloha 11 Podpora prodeje- soutéz o vstupenky na ¢eskou verzi muzikalu Mamma Mia!
v ¢asopisu Tina.
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