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SOUHRN

1. Cil price:

Cilem této bakalaiské prace bylo specifikovat marketingové strategic malych a velkych divadel na zaklad¢
marketingového mixu. Najit charakteristické vlastnosti typické pro mala divadla a také typické vlastnosti
charakteristické pro velkd divadla, tyto charakteristiky pak ndsledn¢ porovnat a vyvodit zavér,
zda a pfipadné jakym zptuisobem se odliSuji a navrhnout ptipadna doporuceni.

2. Vyzkumné metody:

Teoreticka Cast prace je vypracovani na zdklad¢ komparace primarnich dat ziskanych z odborné literatury
a internetovych zdroji. Informace jsou zpracovany formou volného vytahu textu a nasledné reserSe. V analytické
Casti prace jsou data ziskdvana kvalitativni vyzkumnou metodou hloubkového rozhovoru, a to formou Sesti
polostrukturovanych rozhovori s marketingovymi zastupci divadel. Dalsi metodou je analyza dokumentd,
tedy pfedevsim vyro¢nich zprdv divadel. Ddle je vyuzita metoda komparace a popisu.

3. Vysledky vyzkumu/price:

Na zaklad¢ vyzkumného Setfeni byly zjistény rozdily, které se vyskytuji mezi marketingovymi strategiemi
malych a velkych divadel. Mezi nejdilezit€jsi zjisténé rozdily 1ze zatadit segmentaci publika, kdy velka divadla
se snazi oslovit co nejvetsi pocet divakil, bez ohledu na vek ¢i vzdélani, oproti tomu mala divadla maji velmi
specificky vymezeny cilovy segment publika. S tim souvisi zanry pfedstaveni divadel, kdy velka divadla
produkuji zejména mainstreamova muzikalova predstaveni, kterd jsou lehce pochopitelnd, nenaro¢nd a zdbavna,
oproti tomu malé divadla produkuji spiSe C¢inoherni pfedstaveni, kterd jsou vhodna pro dospcélého ndroéného
intelektudln¢ zalozeného divaka s tim, ze si divdk z pfedstaveni odnese hlubsi zazitek. Dal§im rozdilem
je strategic obsazovani hercu. Velka divadla vyuzivaji star systému, v ramci n¢hoz obsazuji predev§im medialng
znamé herce, na nichz také zaklddaji celou propagaci divadla. Oproti tomu mala divadla nelpi na popularité
herce, ale spiSe na jeho osobitosti a niternim projevu. Mala divadla vyuzivaji zejména strategii co nejnizsich cen
a dostupnosti divadla pro kazdého. Velka divadla pak vyuzivaji strategii diferenciace produktu na zdkladé
titulkovacich zafizeni béhem predstaveni, ¢imz ziskavaji vyhodu oproti malym divadlim v ziskavani
zahrani¢nich a handicapovanych divaki.

4. Zavéry a doporuceni:

Mala i velka divadla vyuzivaji vhodnych marketingovych strategii ve vztahu s jejich cilovymi segmenty
a finan¢nimi moznostmi. DoporuCenimi vyplyvajicimi z vyzkumného Setfeni a porovnani jsou vyuziti prodeje
propagacnich pfedméti, vyuziti znamych predprodejnich siti a doladit odév uvadécu. Doporuceni pro velka
divadla jsou pokusit se v rdmci komunika¢niho mixu zacilit na zahrani¢ni divaky, vytvofit né¢jaké doplitkové
programy jak pro dospélé, tak i détské publikum.
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SUMMARY

1. Main objective:

The Aim of the thesis is to specify marketing strategy for small and big theaters on base of marketing mix.
To find the characteristic attributes, which are typical for the small and also big theaters and then to compare
these characteristic. In the end to make a conclusion and see why these characteristics are different and show
some recommendations for it.

2. Research methods:

The theoretical part of thesis is to elaborated on based of comparation primary facts which are taken from
professional literature and internet resources. Informations are processed with free researches and following
search. In the analytical part of thesis are the facts which are taken by deep interview in the form of six
semistructured interviews with marketing theatre representatives. Another method is document analysis about
theater’s annual report. In this thesis is also used me thod of comparison and description.

3. Result of research:

On the based of research the student found some differences, which are between marketing strategy small and
big theaters. The most important difference between theaters is audience segmentation, when big theaters are
trying to appeal as many spectators as possible regardless of age or education. In contrast the small theaters have
really specific defined target audience segment. The genres of theatre performance are also related to this. Large
theaters are producing mainly mainstream musical performances, which are funny and easy to understand. In
contrast the small theaters are producing more dramatic performances, which are suitable for demanding and
intellectually adult clients, which take deeper experience from the performance. Another difference is casting
actors. Big theaters are using star system, when they cast mainly famous (well known) actors and on based of
them great promotion of theater. Small theaters don’t insist to popularity of actor, but on his personality and deep
expression. Small theaters are also using the strategy of the lowest prices and availability of theater for everyone.
Big theaters are using the strategy of differentiation product which is based on subtitling equipment during the
performance and suitability for foreign audience.

4. Conclusions and recommendation:

Small and big theatre are using appropriate marketing strategics in relation to their target segments and financial
possibilities. Recommendations resulting from the research survey and comparation are used for sale of
promotional items, used of pre-sales networks and tune the clothes of the presenters. Recommandation for big
theaters are to try to target foreign audiences as part of the communication mix. To create some additional
programs for adult and at the same time for children’s audience.

KEYWORDS

marketing strategy, theatre, theater marketing, marketing in culture
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1 Uvod

Bakalarska prace se zabyva predevsim marketingem divadel. Divadlo samo o sobé existuje
jiz od pradavnych let, naproti tomu o marketingu se mluvi az od konce 19. stoleti, ovSem
pro dnes$ni fungovani jakéhokoliv podniku, tedy i divadla, hraje marketing stézejni roli.
Divadleni trh, a to nejen v Ceské republice, je velmi obsahly a panuje v ramci n& velka
konkurence. Proto je z hlediska divadel dilezité vhodné vyuzivat marketingovych strategii,
aby se na tomto trhu dané divadlo vymezilo a ziskalo publikum i pfipadné dotace od statu,
nebot’ v dnesni dobé je vétsina divadel financovana prevazné z vetrejnych rozpoctu.

Clovék si pod pojmem divadlo &asto predstavuje historickou konzervativni zaleZitost
av mnoha pfipadech tomu tak 1 skuteCné je. Ale divadla, at’ jiz cht&ji ¢i nechtéji, se musi,
tak jako vSe na celém svété, vyvijet ruku v ruce s dobou a pfizpisobovat se novym
technologiim. Ackoli zpocatku byl marketing z pohledu divadla bran jako podpora pokleslého
umeéni, napt. v podobé kin, v soucasné dobé jiz i divadla vyvijeji snahu o marketingovou
¢innost.

Cilem této bakalatské prace bylo specifikovat marketingové strategie malych a velkych divadel
na zakladé marketingového mixu. Najit charakteristické vlastnosti typické pro mala divadla
a také typické vlastnosti charakteristické pro velka divadla, tyto charakteristiky pak nasledné
porovnat a vyvodit zavér, zda a ptipadné pro¢ se odlisuji a formulovat doporuceni vyplyvajici
z vyzkumu.

Metodami vyuzitymi v teoreticko-metodologické Casti této prace byly volny vytah textu
areSerSe dat ziskanych z vybranych relevantnich zdroja, a to z odborné literatury
a internetovych zdroji. V Casti analytické pak byla vyuzivana kvalitativni vyzkumna metoda
v podobé hloubkovych polostrukturovanych rozhovori se zastupci vybranych divadel
a analyzy dokumentt vybranych divadel.

Prvni Casti této prace je uvod, ktery se zaméfuje na popsani divodu vybéru tématu prace
a informuje o postupech a jednotlivych ¢astech prace.

Teoreticko-metodologicka ¢ast je druhou Casti této prace a zabyva se predevSim vymezenim
pojmu tykajicich se marketingu, vCetné zaméfeni na specificky obor marketingu tykajici
se divadla. Prvni subkapitola se tyka charakteristiky marketingu a jeho klicové role v oblasti
prosperity podniku. K tomu se vazi také marketingové strategie, které maji za cil efektivné
planovat jednotlivé kroky dle marketingového mixu. Nasledujici subkapitola je vénovana
divadlu jako podniku, pfi¢emz specifikuje oblast jeho pusobnosti. Nasledné se také zabyva
specifikem divadla z hlediska marketingu, kdy se jedna o vyrobek v podobé& sluzby,
ktera k sob€, oproti jinym trznim subjektim, vaze urcita specifika, ktera sama o sob¢ také tvori
jedinecnost divadelniho zazitku. Jedna se o sluzbu, ktera je dle slov Kotlera a Kellera (2013,
str. 396) nehmatatelna, neoddélitelnd, promeénliva a pomijiva. Treti subkapitola vymezuje
pojem marketingovy mix divadla. Do tohoto mixu spada sluzba, v divadelnim prostiedi
je tomu zejména produkce inscenaci, cena, distribuce predstaveni €i vstupenek, propagace
av neposledni fadé také lidé, ktefi jsou u sluzeb a specialné u divadla stézejni slozkou.
Mezi né patii herci, publikum a také personal, ktery pfichazi do kontaktu s divakem. Ctvrtou
subkapitolou této prace je popis marketingu specifického pro oblast kultury. Nasledna
subkapitola se zabyva typologii divadla dle financovani a zanru, na néjz je dané divadlo
zaméfeno. S tim souvisi dal§i subkapitola tykajici se provozu a planovani divadla,
tedy vymezeni infrastruktury divadla. Predposledni subkapitola je vénovana divadelnimu trhu
v Ceské republice a jeho charakteristice. Posledni subkapitolou teoreticko-metodologické &asti
této prace je metodika, ktera popisuje vyuzité metody pro ziskavani dat, a to jak v casti



teoreticko-metodologické, tak i v Casti analytické. Popisuje také zptisob vybéru vyzkumného
vzorku pro analytickou ¢ast a pribéh komunikace s respondenty.

Treti Casti této bakalarské prace je Cast analyticka, ktera se zabyva vyzkumem a porovnanim
marketingovych strategii vychazejicich z marketingového mixu vzorku Sesti divadel, ktera jsou
rozdelena z hlediska velikosti na tfi mal4 a na tfi velkd divadla. Vyzkumny vzorek malych
divadel tvorfi prazska divadla s poctem sedadel pod 300, naopak vyzkumny vzorek velkych
divadel tvofi prazské divadla s poc¢tem sedadel nad 300. Vyzkum vychézel z dat roku 2019,
ktery jest¢ nebyl poznamenany pandemii Covid 19 a poskytuje tak nejrelevantnéjsi data.
Zda ajak vyuzivala mala a velka divadla jednotlivych prvki marketingového mixu v ramci
marketingové strategie a jak se pfipadné odliSuji, bylo pfedmétem vyzkumu, ktery hledal
odpovédi na pét vyzkumnych otazek, stanovenych v Casti prace metodika:

1. Jakeé jsou hlavni a dopliikové produkty divadel a jak se tyto produkty lisi pfi porovnani
zjisténi v malych a velkych divadlech?

2. Jaké jsou ceny vstupného a ceny dopliikovych produkti? Jak se tyto ceny lisi pfi porovnani
zjisténi v malych a velkych divadlech?

3. Jakym zpusobem nejCastéji dochazi k distribuci predstaveni a vstupenek na predstaveni?
Jak se ptipadné zpusoby distribuce 1i$i pii porovnani zjisténi v malych a velkych divadlech?

4. Jaké jsou nejCastéji vyuzivané nastoje komunikacniho mixu smérem k divakovi
a jak se tyto nastroje lisi pfi porovnani zji§téni v malych a velkych divadlech?

5. Maji divadla specifické publikum a jak se toto publikum lisi pfi porovnani zjisténi v malych
a velkych divadlech?

Prvni subkapitola analytické Casti se zabyva zakladni charakteristikou vybranych divadel,
se zameéfenim na zanr predstaveni, zpasob financovani divadel, lokaci, poCet sedadel v hledisti
a také navstévnost divaka na predstavenich. Nasledujici subkapitola je vénovana rozboru
jednotlivych marketingovych strategii divadel, které se odvijeji od marketingové mixu.
Tedy zjisténi, zda a pfipadné jakym zptisobem se snazi diferenciovat své sluzby, kolik stoji
vstupenky na piedstaveni, kdy dochazi k distribuci predstaveni a jaké vyuzivaji distribucni
cesty pro prodej vstupenek, jaké vyuzivaji komunikacni cesty k zakaznikovi, jaké je cilové
publikum, jaka je charakteristika obsazovanych herct a zda je kladen diiraz na vizualni stranku
zaméstnancu, ktefi pfichazeji s divaky do kontaktu. Nasledujici subkapitola shrnuje zjisténé
informace a pripadné identifikuje shodné charakteristiky, které se vyskytuji u malych
iuvelkych divadel. Ctvrta subkapitola se pak zabyva porovnanim hlavnich charakteristik
malych a velkych divadel dle jednotlivych ¢asti marketingového mixu. Posledni subkapitolou
analytické Casti prace jsou zavéry a doporuceni, které z vyzkumu vyplyvaji.

Posledni casti bakalatské prace je zavér, ktery hodnoti odpovédi na vyzkumné otazky
a dosazeni stanovenych cilt prace.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

Teoreticko-metodologicka c¢ast této bakalarské prace vymezuje pojmy, které jsou dale
vyuzivany v analytické casti prace. Témito pojmy jsou marketing, marketingové strategie,
divadlo a jeho specifika jako sluzby. V posledni kapitole této ¢asti prace je popsana metodika,
ktera byla vyuzita k vyzkumu.

2.1 Marketing

Nejprve je v ramci pojmu nutné vymezit pojem marketing. Kotler a Keller (2013, s. 33) uvadi,
ze marketing hraje klicovou roli v feSeni firemni prosperity, ktera se od firem vyzadovala
od pocatku 21. stoleti. Dle vySe uvedeného autora v nemilosrdném ekonomickém prostredi
k uspesnosti podniku vede pravé marketing.

Hlavnim cilem marketingu je dle Svétlika (2018, s. 6) uspokojeni potieb a prani zakaznika
a zaroven 1 vSech stran, které jsou do transakce zapojeny. Samotny pojem Svétlik (2018, s. 7)
definoval jako fidici proces, ktery ma za cil poznat, predvidat a ovliviiovat zakaznika,
aby jeho potieby byly v kone¢né fazi uspokojeny. Dale by fizeni mélo probihat efektivné
a vyhodné nejen pro zakaznika, ale také pro organizaci a plnéni jejich strategickych cila. Kotler
in Karli¢ek (2013, s. 18) pak definuje pojem marketing jako proces spoCivajici ve tvorbg,
komunikaci a pfedavani hodnoty zakaznikovi. Podnik poté realizuje zisk za pomoci
marketingu, ktery zjistuje a uspokojuje potreby zakaznika.

V nekterych organizacich je marketing bran jako nedilezita slozka fungovani spolecnosti
abyva nejvice opomijen. Samotny marketing je podle Karlicka (2013, s. 18) obc¢as chapan
pouze jako nastroj k ziskani novych zakaznikl, pfitom by hlavni snaha marketingu méla
spoCivat v péci o zakazniky stavajici. Marketing je tedy dle vySe uvedeného autora klicovou
funkci, ktera ma v organizaci stejné dulezité postaveni jako napf. personalni management,
logistika, finance nebo vyroba.

Soukalova (2015, s. 20) definuje funkci marketingu jako podporu zvySovani spotieby,
za pomoci fady faktord, které pak prispivaji k bohatsvi podniku. Pficemz autorka dale uvadi,
ze proces marketingu Gzce souvisi se zvySovanim kvality vyrobku a snizovanim naklada
na vyrobu.

Marketing pracuje se tfemi zdroji, mezi néz patii potieba, pfani a poptavka. Na zakladé
nich se segmentuje trh, na né&jz chce cilit. Potieby jsou dle Kotlera a Kellera (2013, s. 40)
podstatou lidského fungovani. Zakladnimi lidskymi potfebami jsou jidlo, obleceni, bydleni,
vzduch a voda, pfi¢emz kazdy ¢lovék ma potrebu vzdélani, zabavy a odpocinku, které se stavaji
pranimi a poptavkou, za néz je clovék ochoten zaplatit. Po tomto vymezeni trznich segmentt
se nasledn¢é marketér dle Soukalové (2015, s. 20) rozhoduje, které z téchto segmentti pfinase;ji
nejvetsi prilezitosti. Nejperspektivngjsi segmenty pak tvoii cilovy trh, ktery musi byt dostatecné
veliky a Citelny, aby bylo efektivni na néj cilit.

Dle Moudrého (2018, s. 16) 1ze samotny marketing rozlisit dle oblasti jeho zaméfeni na tfi typy.

Témi jsou marketing vyrobku, komunalni marketing vyuzivany mésty a obcemi a marketing
sluzeb.

2.2 Marketingové strategie

Dle Jakubikové (2013, s. 78) je hlavnim tikolem marketingu vytvoreni dlouhodobych vztaha
mezi podnikem a vefejnosti, se kterou ma podnik urcité propojeni. Dle vyse uvedené autorky
k tomuto cili vede planovani a plné€ni marketingovych strategii firmy. Halek (2017, s. 151)



definuje v preneseném slova smyslu pojem strategie jako umeéni fizeni ¢innosti skupiny lidi
tak, aby spole¢né dosli k vytycenému cili.

Podnik tedy vytvafi ur¢ité marketingové strategie, diky nimz planuje, jak co nejlépe oslovit
zakaznika. Kotler a Keller (2013, s. 65) uvadéji jako kliCovy prvek procesu marketingu
marketingové plany, které museji byt dobfe promyslené a funkcni. Dale autofi uvadéji,
ze k dosazeni té pravé marketingové strategie je zapotiebi rozvnovahy mezi flexibilitou
a disciplinou.

Samotny marketing na urovni strategické se dle Jakubikové (2013, s. 77) zameétuje predevsSim
na poslani podniku, vizi a misi podniku, rozvoj znaCky a image, inovaci vyrobku
a mnoho dalSich.

Jakykoliv podnik, ktery ma zamér v dlouhodobém méfitku prosperovat, musi vytvofit
avyuzivat detailné pfipravenou marketingovou strategii. K jejimu spravnému stanoveni
je tieba, aby mél podnik jasné definovanou vizi a misi, ze kterych marketingové strategie
vychazeji. K samotnému vypracovani marketingové strategie lze vyuzit SWOT analyzu,
kterd pomaha zorientovat se na trhu, zvolit vhodny cilovy trh a také urcit dil¢i marketingové
cile, coz je dalsi z krokti. Na tento krok navazuje detailni rozpracovani marketingového mixu,
v ramci néhoz muze firma na zaklad€ zjisténych informaci naplanovat propagaci, tedy vybér
spravného komunikac¢niho kanalu. Poslednim z kroka je vyhodnoceni vysledkd, zamérené
na zkoumani toho, zda firma naplnila stanovené marketingové cile a zda vynalozené prostiedky
byly efektivné vyuzity.

2.2.1 Situac¢ni analyza a SWOT analyza

Situacni analyza je prvnim cyklem planovani marketingové strategie. Tento cyklus je zaméfen
predevS§im na segmentaci trhu. Marketéfi maji za cil rozdélit trh na rizné segmenty,
které spojuji urcCité znaky. Témi jsou v oblasti kultury dle Morrise in Deml (2013, s. 6)
nejCasteji: segmentace dle demografie, tedy podle veéku, vzdélani ¢i pohlavi, dale dle chovani
publika, zda je oteviené ¢i méa odmitavy pristup, dale segmenatce dle nabidky vyhod,
zda se jedna o zdkazniky hledajici pfedstaveni pro zabavu nebo naopak hledajici hlub§i vyznam
v predstavenich a dale psychologicka segmentace, tedy dle nabozenstvi, zajma ¢i typu
zivotniho stylu.

Na zakladé této segmentace a marketingového vyzkumu marketér urci vhodny segment,
ktery predstavuje nejvétsi prilezitost a na néjz pak budou zaméfeny cilené marketingové
strategie. Tento trh se nazyva cilovym trhem. Dle Karlicka (2018, s. 237) jde zejména o popis
aktualniho stavu a také trendd, které se vyskutuji v marketingovém makroprostredi
a mikroprostfedi podniku. Karlicek dale uvadi, ze dilezitou soucasti situacni analyzy
je také hodnoceni pozice podniku na daném trhu. Vystupem situacni analyzy pak vétSinou byva
SWOT analyza. Ta dle Karlicka (2018, s. 238) déli kli¢ové faktory na Ctyti skupiny, a to na silné
stranky, slabé stranky, pfilezitosti a hrozby. Diky tomu maji marketéfi predstavu, s ¢im mohou
v budoucnu pocitat a na co by se tedy meli pripravit.

2.2.2 Strategické marketingové cile

Na SWOT analyzu v dal§im kroku navazuje stanoveni marketingovych cilg,
tedy toho, ¢eho chce firma svymi aktivitami dosahnout. Karlicek (2018, s. 239) déli
marketingové cile na ty, které maji ovlivnit vnimani zakaznik a na ty, které maji ovlivnit
chovani zakaznikli. Dle vyse uvedeného autora jednim z prikladi situace, kdy cile maji
ovlivilovat vnimani zakaznikd, je snaha o zvySeni povédomi o znacce, spokojenost zakaznika,



zména smysleni o znacce atd. Naopak piikladem cila, které ovliviiuji chovani zakaznika
podle Karlicka (2018, s. 239), jezvySeni procenta nakupujicich zakaznik(i nebo zvySeni
cetnosti uzivani vyrobku.

2.3 Divadlo

Pojeti divadla lze chapat dle Hosseina (2015, s. 8) jako dalSi ze zptsobu popsani lidské
komunikace. VySe uvedny autor dale uvadi, ze prostiednictvim divadla 1ze pfenaSet myslenky
a dotknout se 1 lidského podvédomi, které¢ v Cloveku vyvolava urcité myslenkové procesy
aemoce, jez lze nasledné zkoumat. Je zvlastni Casti uméni, a to uménim muzickym,
které je osobité svou nezachytitelnosti a pomijivosti. Cilem divadla je tedy predani informace
nebo piibéhu od herce k divakovi.

Divadlo se v nasi kultufe objevuje od dob prehistorickych az do doby dnesni. Lazorcakova
(2013, s. 10) ve své knize zdlraziuje, ze samotny zaklad divadla nalezneme
jiz v antropologickych predpokladech, pifesn€ji ve vrozené schopnosti mimického projevu
Clovéka. Dale uvadi, ze dle antropologl, ktefi na pfelomu 19. a 20. pfisli s dodnes
nejroz§irenéjsi teorii o vzniku divadla, lze hledat zrod divadla v mytech ¢i v ritualech.
Od téchto dob divadlo proslo mnoha zménami, pfi¢emz kazdé obdobi jej pojimalo
jinym zpUisobem.

V prvopocatcich divadla se nejprve jednalo predevSim o rtzné ritualy, které se konaly
pred zraky lidi a principem bylo urcité zobrazeni uctivani bohti. Dlouhou dobu, az do vzniku
fimské fise, mélo divadlo vyznam pouze nabozensky. Rimané viak piisli s pojetim divadla
za uCelem zabavy. Divadlo také proslo obdobim, kdy bylo dostupné pouze pro vyssi vrstvy
a az s prichodem renesance se divadlo stalo dostupnym i pro prosty lid. Dle Bacuv¢ika (2012,
s. 107) ptichod masovych médii prinesl likvidaci divadla, které do té doby bylo jednou z méla
moznosti celospoleCenské zabavy. Obdobny efekt a zazitky z divadla tak mohla nabidnout
imédia typu film, televize a rozhlas. V prubéhu Casu se podoby divadla rizné meénily
az do dnes$ni podoby, kdy je divadlo natolik rozsifenou zalezitosti, ze témer v kazdé obci
muzeme nalézt divadelni prostory ¢i alespon divadelni spolky, které jsou dostupné vSem.

2.3.1 Divadlo jako sluzba

Divadlo jako sluzba ma jiné charakteristiky nez fyzické vyrobky. Zakladnimi charakteristikami
sluzby jsou dle Kotlera a Kellera (2013, s. 396) predevS§im nehmatatelnost, neoddélitelnost,
promeénlivost a pomijivost sluzby.

Nehmatatelnost je v ramci divadla o¢ividna. Kotler a Keller (2013, s. 396) uvadéji, ze samotny
vyrobek/sluzbu nelze zadnym zpisobem ochutnat ¢i osahat pred jejich samotnym uzitim.
Vzhledem k tomu, ze sluzby neposkytuji zadny fyzicky vyrobek, hraje velkou roli samotna
provozovna poskytovatele, tzn. divadlo musi zaujmout jako celd budova nebo alespon sal,
ve kterém se pfedstaveni uskuteciuji.

Dal§i charakteristikou divadla jako sluzby je dle Kotlera a Kellera (2013, s. 397)
neoddé¢litelnost. V tomto sméru se sluzba dle vySe uvedenych autord od vyrobku odliSuje
v dobé vyroby auzitku. Vyrobek se nejprve musi vyrobit, pak uskladnit, distribuovat
a az nasledné muaze byt spotfebovan. Dale autofi uvadé€ji, ze u sluzeb, a specificky u divadla,
dochazi k vyrobé a spotiebé v jednom okamziku. Béhem tohoto okamziku musi byt pfitomen
jak klient, tak i poskytovatel. Z marketingového hlediska vSak dle Bacuvc¢ika (2012, s. 94) muze
vzniknout problém v okamziku, kdy je sluzba poskytovana dvéma raznymi posktovateli
(v divadelni sfére jsou to alternace) v jedné organizaci, z nichz si samotny zakaznik vybrat
nemuize. Vybér alternace v dany okamzik nalezi dramaturgickému planu divadla.



Proménlivost je treti charakteristikou sluzby v ramci divadla. Tato charakteristika vychazi
dle Kotlera a Kellera (2013, s. 397) z kvality sluzeb, které jsou zavislé zejména
na poskytovateli, ¢asu, mistu a také na tom, komu je sluzba poskytovana, a pravé diky
tomu dochézi u sluzby k €astym proménam. Dle Bacuvcika (2012, s. 94) to tedy znamena,
ze kazdé poskytnuti sluzby je rozdilné i za predpokladu, ze jej poskytuje ten samy Cloveék.
Dle vySe uvedené¢ho autora Ize dale fici, ze diky této charakteristice je sluzba jedineCnym
neopakovatelnym zazitkem, coz ji tvori zajimavou.

Posledni charakteristikou je dle Bacuvcika (2012, s. 94) pomijivost, nebot sluzby nelze zadnym
zpusobem uchovat ¢i skladovat ani je nelze vyrobit predem, ale naopak vzdy se vazi k danému
Casoprostoru. Sluzbu lze uzivat pouze v jednom presném okamziku, kdy musi byt pfitomen
poskytovatel 1 spotiebitel.

2.3.2 Typologie divadel

Divadla ziskavaji financni prostfedky zejména dle typu financovani provozu divadla. Divadlo
disponuje ur¢itym rozpoc¢tem, dle néhoz mize nasledné planovat své fungovani. Z nize uvedené
statistiky vyplyva, ze ze statniho rozpoctu bylo v roce 2019 dle NIPOS (2019) do divadelni
sféry vlozeno 1 822 859 tis. K¢, prispévky kraju tvorily 386 849 tis. K¢, pfispévky od mést
a obci tvorily 2 410 202 tis. K¢ a vlastni pfijmy divadel v roce 2019 tvortily 1 231 621 tis. K¢&.
Z hlediska financovani délime divadlo jako instituci na tfi zakladni typy dle divadelni formy.

Prvnim a nej&astéji se vyskytujicim typem financovani divadla v Ceské republice je financovani
divadla jako vefejné statni sluzby, kdy jde o , divadlo tzv. stalé, statni a dotované”
(Dvortak, 2005, s. 65). Divadlo je v tomto piipadé neprivatni a ve sprave statu, kraje ¢i obce.
Dvorak dale uvadi, ze v ramci spravy na sebe zfizovatel divadla bere veskerou odpoveédnost
za hospodarské, ale také umelecké vysledky divadla. Autor dale uvadi, ze finan¢ni prostiedky
divadlo tedy dostava bud’ pfimo z rozpoctu ziizovatele nebo v dnesni dobé z vice vyuzivanych
standardi EU, které jsou zalozeny na vicezdrojovém financovani. Divadlo jako ptispévkova
organizace muze finanCni prostiedky Cerpat dvéma zpasoby. Prvni zpisob Cerpani
je pod zastitou Ministerstva kultury. OvSem timto zpusobem je financovan pouze omezeny
pocet divadel, a to Statni opera, Narodni divadlo a Laterna magika. Druhy zplsob, ktery zde byl
jiz nastinén, je financovani v ramci rozpo¢tu mest ¢i méstskych casti. Do této kategorie spadaji
divadla prevazné se stalym pusobistém, tedy urcitym pro dané divadlo specifickym prostorem
& budovou a stalym souborem. V roce 2019 dle NIPOS (2021) byl tento typ divadla v Ceské
republice nejrozsitenéjsi. Z celkového poctu 178 scén a salt jich 89 spadalo do statni vefejné
sluzby.

Druhym nejrozsifenéj§im typem divadla dle financovani je nestatni neziskova organizace.
Tyto organizace nejsou tvoreny predevsim za ucelem profitu, ale zejména jsou dle Dvoraka
(2005, s. 179) tvoreny za pomoci ob¢ant, kdy pak divadlo tvofi statut vefejné prospesné
organizace. Dale autor uvadi, ze tento typ divadel je nejvice inovativni, s nejistotou budouct
existence a spise neformalniho charakteru. Myslenkou tohoto konceptu je dle vyse uvedeného
autora, povzneseni se nad ziskovost. Predstaveni tvoii pfevazné za ucelem kulturnich
a umeéleckych hodnot. Dvorak (2005, s. 179) dale uvadi, ze tyto organizace mohou dosahnout
zisku, ale zisk nasledné musi byt opét vlozen zpét do podnikatelské Cinnosti. Dale Dvorak
(2005, s. 180) uvadi, ze tento typ divadla muze ziskavat finan¢ni prostiedky z vice zdroja typu
rozpoCtu statu a meést, z riznych nadaci, z darti jinych podnikatelskych subjektt ¢i od mecenasu.
S timto typem také uzce souvisi pojem fundraising, ktery vysvétluje Bacuvcik (2012, s. 176)
jako ziskavani prostfedkd na urCitou obecné€ prospé€s$nou cinnost. Prostfedky mohou byt
finan¢ni povahy, dale mohou mit podobu hmotnych dart ¢i lidské prace v podobé
dobrovolnictvi, zastiténi jménem a znackou nebo bezplatného pronajmu prostort. Z poslednich



dat, které 1ze ziskat z NIPOS (2019), byl tento typ divadla druhym nejrozsifen&jsim v Ceské
republice s poctem 50 scén a salu.

Tietim a poslednim typem divadla v Ceské republice dle financovani, ktery uvadi
Dvoréak (2005, s. 268) je divadlo jako soukromy podnik nebo jinak také oznaCované
jako nestatutarni podnik. Tento typ divadla byva zaloZen kvili podnikatelskému zaméru
za cilem ziskani co nejvys§iho zisku, nikoliv pro néaké wvys§i dobro. Divadlo
je tedy provozovano jako firma nebo akciova spolecnost, poutajici se ke stalému mistu provozu,
tedy v podobé né&jaké vlastni stage. Divadlo je tedy zcela financné zavislé na zisku, ktery obdrzi
za produkci predstaveni nebo merchandisingu, coz je prodej predméta souvisejicich s divadlem
nebo predstavenim. Tento typ divadla zastaval v roce 2019 dle NIPOS (2019) nejmensi
zastoupeni z celkového poctu divadel, a to 39 scén a salu.

Dle druhu jevistni formy predstaveni mizeme dale divadla délit do ¢tyt skupin, a to ¢inohra,
hudebni divadlo, pohybové divadlo a loutkové divadlo.

Cinohra je dle jevistni formy nejrozsifen&jsim druhem divadla, ktery pracuje se ztvarndnim
divadla pohybem a mluvou v proze. DalSim druhem jevistni formy je hudebni divadlo.
Podstatou téchto predstaveni je zapojeni hudby do pfibéhu, kdy ztvarnéni je velmi vypravné.
Tento druh miZeme dale délit na muzikaly, kde se mluvena forma stfida s formou zpivanou,
v nékterych pfipadech obohacenou jesté o tanec, dale opery, kdy cely déj je zaloZzen pouze
na strance pévecké nikoliv mluvené, pficemz zpév vyuzivany v téchto predstavenich
se oznacuje specifickym pojmem operni zpév. Tretim typem hudebniho divadla je opereta,
zde se stfida mluvené slovo s opernim zpévem. Tretim druhem divadla dle jevistni formy
je divadlo pohybové. Tento druh lze rozdélit na specifické zanry balet, pantomima a tanec.
Predstaveni jsou tedy pfevazné koncipovana pouze po strance pohybové. Poslednim druhem
divadla je loutkové divadlo, kde je zakladnim vyjadfovacim prostfedkem neziva hmota.

2.3.3 Provoz a planovani divadla

Divadlo je instituci, jejiz fungovani zajistuje osoba nebo osoby v jejim vedeni. Provoz divadla
muze byt zcela individualni, vychazi z po¢tu zaméstnanct, z kapacity divadelniho salu a poctu
predstaveni v repertoaru divadla. U menSich divadel mize byt ve vedeni jen jedna osoba,
zodpovédna za umeéleckou, manazerskou, marketingovou 1 ekonomickou stranku,
napt. ve formé feditele. U vétSich divadel stoji v jejich Cele obvykle hlavni neboli generalni
reditel a za jednotlivé oblasti maji zodpoveédnost dalsi osoby.

Jednou z nich mize byt napi. umélecky $éf neboli umélecky feditel, ktery zastituje a vede
divadlo po strance umélecké. Do jeho kompetenci spadaji umelecké profese, tedy herci, reziséfi,
scénaristé, dramaturgové, dirigenti atd.

Dalsi osobou muze byt umélecko-technicky $éf, ktery spravuje divadlo po strance technické,
tedy zajistuje samotny chod divadla po vSech technickych strankach. Jeho usek se déli
na tii ¢asti, a to jevistni provoz, kde pusobi osvétlovaci, zvukafi, garderobiér, rekvizitat
¢i maskér atd. Dalsi ¢asti useku spravovaného umélecko-technickym §éfem jsou umélecko-
dekoracni dilny, do kterych spadaji profese jako zamecnik, malif, stolaf atd. Poslednim
spravovanym usekem jsou kostymni dilny, zde ptisobi profese typu krejci ¢i vlasenkar atd.

Dalsi odpovédnou osobou za chod divadla je spravni feditel. Do jeho kompetenci spadaji
vSechny ekonomiké oblasti divadla. Zde 1ze nalézt profese typu ucetni, pokladni, profese
spravujici marketing a public relations, inspektor hledisté atd.

Divadlo, stejné jako jakykoliv jiny fungujici podnik, musi planovat do budoucna.
Kazdy podnik, tedy 1 divadlo by m¢l mit dle Dostala (2012, s. 27) danou vlastni misi a vizi



(urCité poslani), ke kterym by v ramci planovani chtél dojit a od nichz by se mélo celé
strategické planovani odvijet. Dalsi dulezitou soucasti planovani je nutnost znat potieby a prani
zakaznika a schopnost se jim piizpisobit. Dale je dle Dostala (2012, s. 27) v divadle nezbytné
zaméfit plan nejméné na pét oblasti, jimiz jsou umeni, marketing, finance, vyroba a lidské
zdroje.

Divadlo pracuje s kratkodobym a dlouhodobym planem. Kratkodoby plan se tyka hraciho
tydenniho planu ¢i planu zkouSek. Dramaturgicky plan je pak dle Bacuvcika (2012, s. 105) plan
dlouhodoby, ktery sestavuje dramaturg divadla. Tento plan se ve vétsiné piipadu vypracovava
na dobu jedné divadelni sézoény. Pracuje s moznostmi repertoaru, kapacitou a moznostmi
souboru. Muze byt ovliviiovan ¢asovym harmonogramem hlavnich hereckych hvézd. Samotny
plan pak musi projit schvalenim vedeni divadla.

2.3.4 Divadelni trh v Ceské republice

Ceska republika je statem, ktery velmi dba na kulturu ve viech smérech a divadlo je jednim
znich. V dnesni dobé se divadelni scéna velmi rozrusta. Dle informaci z NIPOS (2019) ¢inil
pocet stalych scén a sali evidovanych za rok 2019 je 178 a pocCet divadelnich soubora 215,
oproti roku 2018, kdy pocet stalych scén a salt byl 174 a pocet divadelnich inscenaci 207,
coz vypovida o oblibenosti tohoto sektoru kultury. Divadla v roce 2019 dle NIPOS (2019)
uvedla celkem 3 552 titul v ramci svych repertoarti. V samotné Ceské republice bylo odehrano
31 283 predstaveni, s navstevou 6,8 ml. divakid. V soucasné dobé pandemie Covid 19 je situace
v oblasti kultury, a tudiz 1 v oblasti divadel slozitad. Je otazkou, do jaké miry omezeni,
s touto pandemii souvisejici, v disledku ovlivni svét divadelni kultury a kolik divadel, spolku
a jinych podobnych tuto situaci precka.

Divadelni trh je tedy trhem, v ramci néhoz divadla své sluzby nabizeji. Trh Ize dle Dvoraka
(2005, s. 60) specifikovat dle geografie a charakteru nabidky. Dle autora mizeme
tedy divadelnim trhem pojimat cely svét, celou Ceskou republiku nebo jednotliva mésta,
jako specificky trh. I Ceskd divadla hostuji v zahrani¢i, tudiz trhem je potom cely svét,
s ¢imz souvisi velkd konkurence. Samotny Cesky divadelni trh je stfedné veliky, s pomérmneé
rovnomérnym rozmisténim, avSak veétsi hustotu divadel mizeme nalézt ve velkych méstech
jako je Praha, Brno, Plzen ¢i Ostrava.

Dvorak (2005, s. 61) ve své knize uvadi, ze divadelni trh ovliviiuji Casové zmény tykajici
se divadelni sezony. Divadelni sezonou se rozumi obdobi, kdy se pfedstaveni odehravaji.
Nejcasteji je to obdobi kopirujici Skolni rok, tedy od zafi do Cervna. V letnich mésicich
pak probihaji divadelni prazdniny, béhem kterych se pfipravuji nova piedstaveni a divadlo
prochazi opravami.

V ramci divadelniho trhu mizeme brat v uvahu rozdéleni dle jevistni formy. Tedy specificky
trh mohou tvofit divadla, ktera maji v repertoaru pouze muzikalova predstaveni nebo pouze
inohru. Napiiklad balet v Ceské republice uvadélo v roce 2019 dle NIPOS (2019)
pouze 18 divadel, oproti tomu ¢inohru uvedlo v roce 2019 86 divadel. Z téchto udaja vyplyva,
ze konkurence v ramci jevistni formy baletu neni tak vysoka, ov§em cilem jednotlivych divadel
je co nejvice se od konkurence odlisit.

Karlicek (2018, s. 55) deli konkurenci zejména na pfimou konkurenci a substituty.
Ptima konkurence se tyka v tomto pfipadné divadel, ktera pasobi v blizké vzdalenosti,
to znamena napf. ve stejném mesteé ¢i okresu. Oproti tomu konkurence substituti znamena
pro zakaznika moznost straveni ¢asu jinym zpusobem nez v divadle. Tedy konkurenci v ramci
substitutu pro divadlo muze byt kino ¢i koncert.



2.4 Marketingovy mix divadla

Zakladnim nastrojem marketingu, pouzivanym ve firméch, je marketingovy mix, znamy
také pod pojmem 4P. Tento nastroj zahrnuje v zékladu 4 prvky: ,,produkt (product), cena
(price), misto, distribuce (place) a propagace (promotion)” (Soukalova, 2015, s. 20).
Specialné marketingovy mix sluzeb rozSifuje Moudry (2018, s. 10) o zaméstnance,
ktefi prichazeji se zakaznikem do kontaktu a prezentuji tak podnik. V dnes$ni dobé muze byt
marketingovy mix obohacen dle Kotlera a Kellera (2013, s. 55) jesté o prvky: procesy, vykony
a programy.

2.4.1 Produkt/sluzba

Prvnim prvkem marketingového mixu je vyrobek, v §irSim pojeti to mize byt produkt ¢i sluzba,
jedna-li se o nehmotnou véc. Svétlik (2018, s. 14) ve své knize uvadi, ze produkt by mél slouzit
k uspokojeni potieb a ptani zakaznika. Z marketingového pohledu by mél mit podnik predstavu
o jménu vyrobku, jak se bude nejspiSe vyvijet zivotni cyklus vyrobku, charakteristické
vlastnosti vyrobku, image a design vyrobku, podpirné nebo servisni sluzby poskytované
k vyrobku a kdy nastane potfeba vyvinout a vyrobit novy vyrobek. Dle Soukalové (2015, s. 21)
se tedy jedna o velky pocet faktord, které vytvaii zajimavou nabidku pro zakaznika.

Z pohledu divadelniho je produkt, jak jiz bylo dfive vysvétleno, sluzbou. Produktem
se tedy rozumi zazitek nehmotny, neoddélitelny, proménlivy a pomijivy. Samotnou sluzbou,
kterou divadlo poskytuje je repertoar divadla. Dle Kotlera in Dostal (2012, s. 30) se tedy jedna
o predstaveni uvadéna v divadle. Mezi ostatni sluzby divadla mizeme fadit pij¢ovani kostyma,
divadelniho prostoru, technickych zafizeni, herct ¢i prodej propagacnich predméta, tykajicich
se predstaveni nebo divadla (CD, programy). Dalsi moznou nabidkou divadla mohou byt
i jiné divacké sluzby v podobé obcerstveni, rozhovora s umélci a mnoho jinych.

Faze zivotniho cyklu sluzby divadla

V ramci strategického marketingu je dualezité znat svij produkt/sluzbu a jeji Zivotni faze,
se kterymi jsou spjaté rozdilné ukony. Dle Halka (2017, s. 253) je sledovani zivotniho cyklu
vyrobku jednim znejdilezitéjSich podkladi pro stanoveni si vhodné strategie
a také marketingového planu.

Prvni fazi zivotniho cyklu sluzby je vyroba. V ramci divadla je tato faze obdobim,
v némz se fe§i obsazeni, nazkousSeni, pfiprava nového predstaveni a vefejné generalky. S tim
souvisi také piiprava propagacni kampané.

Druhou fazi zivotniho cyklu sluzby je uvedeni. Dle Kotlera a Kellera (2013, s. 347) se jedna
o obdobi, kdy je sluzba poprvé uvedena na trh a podniku pomalu rostou trzby. Dale poukazuji
nato, ze k zisku zatim nedochazi kvuli vysokym nakladim na propagaci. Touto fazi
se vdivadle rozumi piichod premiéry, tedy produkce prvniho oficialniho predstaveni
pro divéky a pfichod prvnich repriz. Mediélni ohlas je zna¢ny, povédomi o piedstaveni roste,
a to vede divaky ke koupi vstupenek, které se stavaji nedostatkovym zbozim. V tomto obdobi
je propagacni kampari na vrcholu.

Treti fazi zivotniho cyklu sluzby je rist. Podle Kotlera a Kellera (2013, s. 347) je toto obdobi
specifické diky zrychlujicimu se pfijeti sluzby a podstatnému zvyseni ziskovosti. Zakaznici
jiz divadlo a predstaveni zavnimali a reaguji na marketingovou propagaci predstaveni.
Navstévnost roste a s ni 1 zisk divadla. Propagace v tomto obdobi probihd na zakladé
presvédcovaci reklamy.

Zralost je predposledni fazi sluzby beéhem jejiho zivotniho cyklu. Kotler a Keller (2013, s. 347)
uvadéji, ze v tomto obdobi dochazi k postupnému snizeni ristu trzeb, protoze vétsina zakazniku



jiz tuto sluzbu zakoupila a ptijala. Dale ve své knize uvadéji, ze zisk z predstaveni je stabilni,
ale mize i klesat. V divadelni sféfe to mize znamenat, ze predstaveni je zcela funkcni,
ale vétSina publika jiz pfedstaveni navstivila, tudiz dochédzi k bodu zlomu, kdy zajem
o predstaveni klesa. Pficemz povédomi o predstaveni je na nejvy$§i mozné urovni.
V tomto obdobi jiz probiha pouze pfipominaci reklama.

Posledni fazi zivotniho cyklu produktu dle Kotlera a Kellera (2013, s. 347) je tpadek, kdy trzby
klesaji a zisk mizi. V tomto obdobi dochazi k vyraznému poklesu zajmu divaka. Predstaveni
jiz nenabizi nic nového, naopak muze pusobit stereotypné€. V tomto obdobi pfichazi derniéra,
coz je posledni odehrané predstaveni pro verejnost a divadlo ma v této dobé jiz naplanovany
jiny novy projekt.

2.4.2 Cena

Cena je druhym prvkem marketingového mixu. Svétlik (2018, s. 14) uvadi, Ze cena vyjadiuje
konecnou hodnotu sluzby pro zakaznika. Dle Soukalové (2015, s. 21) se jedna o financni ¢astku,
ktera musi byt vynaloZena zakaznikem, aby doty¢nou sluzbu ziskal. Dle Svétlika (2018, s. 14)
jde o naro¢ny proces ovliviiovany jak vnitinim fungovanim podniku, tak i ekonomickym
okolim podniku a vnimanim podniku ze strany zakaznika. Autor dale v knize uvadi,
ze se podnik v ramci ceny zameéfuje na urcity cilovy segment. Ten se mize odliSovat
dle preferenci, kdy upfednostiiuje sluzbu kvalitni nebo hledi zejména na vysi ceny,
kdy preferuje sluzbu za nejniz§i cenu. Dle Soukalové (2015, s. 21) je tento prvek jediny
z marketingového mixu, ktery podniku pfinese zisk.

Cena divadla neboli cena vstupenky na divadelni predstaveni se odviji od mnoha faktort.
Mezi jedny z nejdilezitéjSich faktorti lze zaradit naklady na celé predstaveni, které jsou
ovlivnény napf. poCtem zaméstnanct, kteti se podileli na vzniku pfedstaveni a nasledném
provozu piedstaveni, zavisi také na cené licence a autorskych prav a zejména ji maze ovliviiovat
cena umélce, ktery v predstaveni vystupuje. K tomu se vaze pojem star system, ktery definuje
Gmiterkova (2012, s. 25) jako souvislost s angazovanim znamé osobnosti
nebo také jinak feCeno hvézdy, diky které se pocita s vétSim zajmem navstévnika a diky
tomu 1 vétsi poptavkou po sluzbé/predstaveni.

2.4.3 Distribuce a misto

Tretim prvkem marketingového mixu je misto ¢i distribuce. Svétlik (2018, s. 15) pfisuzuje
smysl distribuce v premistovani sluzby od vyrobce k zakaznikovi. K tomuto pfemisténi
1ze vyuzit sluzeb riznych subjektt, které tento proces zajisti, priCemz se tomu fika distribucni
cesta. Dle Soukalové (2015, s. 21) vybér nejvhodnéjsiho kanalu souvisi se splnénim podminky
co nejefektivnéjSiho dodani vyrobku k cilovému segmentu. Déle uvadi, ze diky spravnému
zvoleni distribu¢ni cesty 1ze dosdhnout 1 konkuren¢ni vyhody.

Divadelni distribuce probiha na zakladé prodeje vstupenek. Dle Bacuvcika (2012, s. 122) muze
prodej probihat bud’ osobné na pokladné divadla nebo prostfednictvim webové stranky.
Neéktera divadla maji smlouvy s predprodejnimi sitémi, u nichz Ize zakoupit vstupenky online.
Jelikoz do divadel mohou lidé dojizdét 1 z jinych mést, je pro né vyhodnéjs§i zakoupit
si vstupenku online, coz muze byt konkuren¢ni vyhodou oproti divadlim, které tuto moznost
nenabizeji. S tim souvisi moznost distribuce v ramci balickt pro zajezdy (ve vétSiné piipada
jde o seniory, ktefi jsou piihlaSeni do divadelniho klubu a pochézeji z jiného meésta) ¢i kluby
divakt (v tomto piipadé jde spiSe o studenty, kterym Skola nabizi za zvyhodnéné vstupné
navstévu divadel).
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Misto a divadlo je dle Bacuvcika (2012, s. 117) spojeni s budovou, ve které predstaveni
probihaji a napf. 1 jeji dopravni dostupnosti pro divaka. Autor dale uvadi, ze divadla
mohou mit samostatnou budovu nebo mohou vyuzivat prostory vefejnych budov.

2.4.4 Propagace

Poslednim ze zakladnich prvkt marketingového mixu je propagace neboli komunikace smérem
k zakaznikovi. Dle Svétlika (2018, s. 15) musi podnik v ramci prodeje také rozhodovat
o cilovém segmentu a o zpusobu vhodné marketingové komunikace k tomuto segmentu.
Vyse uvedeny autor tvrdi, ze mezi nejvice vyuzivané formy patfi napf. podpora prodeje,
reklama, public relations, osobni prodej, pfimy marketing a online komunikace. Dle Soukalové
(2015, s. 22) podnik v idealnim piipadé€ nespoléha pouze na jednu z moznych forem propagace,
ale mél by se snazit vSechny marketingové komunikacni kanaly efektivné a systematicky
propojit.

V divadelnim odvétvi je oblibenym marketingovym nastrojem tzv. Septanda, kterou definuje
Dostal (2012, s. 31) jako pozitivni ¢i negativni ohlas, ktery si pfedavaji zakaznici mezi sebou.
Tento zptsob divadla vyuzivaji tradicné.

Kazdy podnik, tedy i divadlo, by mél budovat svoji firemni identitu. Podle Urbana (2014, s. 12)
predstavuje firemni identita uréity obraz nebo image, kterou chce podnik navenek pasobit a byt
tak vniman svymi zajmovymi skupinami jako jsou zaméstnanci, akcionafi, zakaznici atd.
Dale dle vysSe uvedeného autora muize spravné vyuziti a propagace firemni identity podniku,
pfinést dosazeni strategickych cilu, ale i diferenciace od konkurence.

Nejcastéjsi formy komunikace k zakazniktim jsou jiz dfive zminéna reklama, osobni prodej,
podpora prodeje, public relations a direct marketing, které tvori komunikacni mix organizace.

Reklama

Reklama dle Jakubikové (2013, s. 308) patii mezi jedny z nejvyznamnéjSich forem
marketingové komunikace, ktera predevs§im vyuziva placenych médii. Déale autorka uvadi,
ze hlavnim cilem reklamy je informovat, presvédcit a pfipomenout. Jeji vyhodou je zasazeni
Siroké vefejnosti, ovSem znatelnou nevyhodou jsou nédklady jak na vytvofeni reklamy,
tak na jeji uvedeni,  ur€itd  neosobnost sdéleni a  jednosmérnad  komunikace.
Dle Vysekalové (2012, s. 21) patii mezi hlavni prostfedky reklamy: spoty v televizi, v radiu,
v tisku, reklamu v kin€, ve filmu a venkovni reklamu.

Osobni prodej

V ramci komunika¢niho mixu je osobni prodej jednim z nejefektivnéjSich prostiedka,
ktery se dle Vysekalové (2012, s. 21) zakladd na zkoumani verbalni a neverbalni komunikace
z pohledu psychologického. Autorka dale uvadi, ze béhem prodeje jde o osobni kontakt,
kdy prodejce mize pochopit potieby potencionalniho zakaznika a nabidku produktu podat
tak, aby doty¢ného zaujala. Dle autorky ma osobni prodej celou fadu moznych podob.
Muze sejednat o prodej obchodnim zastupcem na prodejné, obchodni jednani,
ale také napftiklad o prodej v maloobchodnich sitich.

Podpora prodeje

Samotnéa podpora prodeje pracuje s mnoha nastroji, které dle Vysekalové (2012, s. 21) maji
za cil pfitdhnout pozornost potencionalniho zakaznika a motivovat ho k ndkupu. Dale autorka
uvadi, ze je v tomto piipadé také mozna pfima komunikace na zakladé ochutnavky zbozi
Ci pfedvadéni  vyrobkd.  Dal§imi  moznymi  nastroji  podpory  prodeje  jsou
dle Karlicka (2018, s. 200) razna vyhodna baleni, slevy v podobé slevovych kuponti, soutéze
¢i razné darky po zakoupeni vyrobku. Néektera divadla v ramci marketingu vyuzivaji volnych
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vstupenek (vstupenek zdarma) béhem ruznych festivalt, napf. Divadelni noc, jejichz cilem
je zviditelnéni divadla. Spoléhaji na to, ze navstéva a pocit ziskani néceho zdarma, divaky
do divadla ptivede znovu s jiz zakoupenym vstupnym.

Public relations - PR

Dalsim prostiedkem marketingového komunika¢niho mixu je public relations neboli styk
s vefejnosti. Vysekalova (2012, s. 22) tento pojem definuje jako dlouhodobé usili,
které ma za cil navazat dobré vztahy mezi podnikem a vefejnosti. Vyuziva k tomu vztah
s médii, ktery se organizace dlouhodobé snazi udrzovat a doufa v prevazné pozitivni ohlasy
ze strany médii a v minimalizaci zprav negativnich. Karlicek (2018, s. 202) uvadi, ze 1idé jsou
daverivi vuci informacim ziskanym z médii, protoze je povazuji za nestranna. Dale uvadi,
ze pokud ma podnik pozitivni publicitu, vede to k ristu jeho divéryhodnosti, tedy i k vétsi
oblibé u zakaznikd.

Direct marketing

Poslednim prostfedkem komunikac¢niho mixu je direct marketing neboli pfimy marketing.
Jeho velkou vyhodu spatfuje Vysekalova (2012, s. 23) v jeho pfesném zacileni na cilovou
skupinu a nasledné moznosti kontroly a méfitelnosti efektivity. Vysekalova dale uvadi, ze diive
byly hlavnimi vyuzivanymi prostfedky zejména katalogy, Casopisy ¢i telefonni seznamy.
Dle autorky dale v dnesni internetové dobé roste vyznam telemarketingu a vSech interaktivnich
forem komunikace jako e-maily a newslettery.

Online Komunikace

Dle Karlicka (2016, s. 183) je v dnesni dobé velmi dulezité vyuZzivat online komunikaci,
ktera probiha pres internet. Autor dale vyzdvihuje klady online komunikace predevsim
v tom, ze jejim prostifednictvim lze pfesné zacilit na vybrany cilovy segment. Déle uvadi,
ze je interaktivni, dobfe meéfitelnd a nizko nakladova. Dale uvadi, ze 1ze online komunikaci
povazovat za soucast direct marketingu. Dle Karlicka (2018, s. 199) jsou soucasti online
komunikace: webové stranky podniku, socialni sité typu Facebook nebo Instagram ¢i spoty
na YouTube. Dale uvadi, ze se lidé v dneSni dobé€ naucili reklamu na internetu nevnimat,
je tedy dulezité, aby reklamni sdéleni dokazalo zaujmout.

2.4.5 Lidé

Poslednim prvkem marketingového mixu, ktery rozsifuje zakladni model 4P, jsou lidé
neboli people, pficemz tento prvek je vhodné zaradit kvuli specialnim vlastnostem sluzeb.
Jak jiz bylo vySe uvedeno, béhem uziti sluzby zakaznikem musi byt pfitomna i produkce.
Kotler a Keller (2013, s. 56) uvadé&ji, ze lidé jsou nepostradatelni, protoze jsou zdrojem
interntho marketingu. Jeho specifickym rysem je dle Halka (2017, s. 165) piedev§im
nezavislost, schopnost samostatného mysleni, osobitost a ovlivnitelnost. Pokud se zameéstnanci
neztotoznuji s cili, hodnotami, vizi a misi podniku, nemohou pak podnik spravné reprezentovat.

V divadelni sféfe se jednd o zaméstnance, ktefi jsou v pfimém kontaktu se zakaznikem.
Jedna se napiiklad o uvadécky, prodavacky vstupenek ¢i propagacnich materialt, o herce
¢i satnarky. Dulezitou soucasti jsou vSak i zaméstnanci, ktefi jsou za produkci sluzby.
Témi jsou naptikad zvukati, osvétlovaci, maskéri, kulisaci ¢i rekvizitari a mnoho dalSich.

Dalsi dulezitou slozkou prvku marketingového mixu lidé, je publikum, tedy zakaznici divadla.
Deml (2013, s. 2) uvadi, ze z4jem o divaky, tedy pfedevSim z4jem o jejich potieby a prani,
je dulezitou soucasti strategického fungovani podniku. Dle vySe uvedeného autora by podnik
meél tyto potieby a pfani rozpoznavat a prizpusobit tomu skladbu svych programda.

12



Dale ve své knize uvadi, ze by podnik také nemél zapominat na nejmladsi
generaci i ji pfizpisobit program.

Lidé, tedy zaméstnanci, jsou dulezitou soucasti firmy, nebot pfichazeji do kontaktu
se zakaznikem. Ze strany vedeni je tedy dulezité si tento fakt uvédomovat a snazit
se o co nejvetsi podporu sounalezitosti zamestnance, firmy a publika.

2.5 Specifika marketingu v oblasti kultury

Divadlo patii dle Dostala (2012, s. 4) do tvurcich lidskych ¢innosti, které spadaji spolu s filmem
¢i literaturou do oblasti kultury tzv. “krasnych umeéni”. Kulturu 1ze povazovat za jakykoliv
vytvor clovéka. Deml (2013, s. 2) pak uvadi, ze samotna kultura napoméha v rozvoji a vzdélani
spolec¢nosti, k odstranovani bariér ¢i k proméné mista, kde zijeme.

Z hlediska ¢lenéni kultury se dle Nekolného (2013, s. 30) jedna o neprimyslové odveétvi,
které popisuje jako odvétvi produkujici zbozi a sluzby, které se konzumuji pfimo na miste.
Prikladem mohou byt koncerty, pfedstaveni, vystavy nebo jakakoliv sluzba ¢i ukon, které jsou
dle Kotlera a Kellera (2013, s. 394) poskytovany od jedné strany ke strané¢ druhé. Dle vySe
uvedenych autort je tato sluzba nehmatatelna a nelze na ni uplatiiovat vlastnicka prava.

Samotny vztah marketingu a kultury lze pojmenovat dvéma zptsoby.

Prvnim ze zpasobu, jak vztah pojmenovat je dle Bacuvcika (2011, s. 11) spise filozoficky,
ktery porovnava na kolik je vhodné, aby se instituce kulturniho charakteru, které maji za cil
zejména rozsifovani kulturniho védomi obyvatelstva a jejichz aktivity by mély byt ve vétsine
ptipada hlavné neziskové, mohou zabyvat marketingem, ktery je spojovan spise s komercni
sférou a také nadprodukci zbozi. Déle autor uvadi, ze jde o rys, ktery souvisi s dneSni konzumni
spoleCnosti a pfemirou nabizeného mnozstvi zbozi, jez realn¢ nikdo nepotiebuje.

Druhym zpisobem nazirani na vztah kultury a marketingu z pohledu marketingové teorie
je dle Bacuvc¢ika (2011, s. 11) presvédceni, ze a¢ mohou mit kulturni produkty rizné odlisnosti,
jedna se o stejny produkt jako kazdy jiny. VySe uvedeny autor dale uvadi, ze pohled na produkt
z hlediska marketingu kultury vychazi z pfani a poteb zakaznika, coz je podstatou jakéhokoliv
marketingu.

2.6 Metodika

Tato subkapitola je vénovana postupu psani bakalafské prace. V ramci teoretické Casti
této bakalarské prace je vysvétlena problematika, kterd je v praktické casti vyuzivana ke splnéni
cile vyzkumu. Cilem této bakalarské prace je analyzovat marketingové strategie, které jsou
uplatiiovany v Sesti vybranych divadlech. Vzorek byl koncipovan z hlediska velikosti divadel
tak, aby zahrnoval tfi mala a tfi velka divadla. Na zaklad¢ analyzy ziskanych dat poté probéhlo
porovnani sledovanych faktori mezi malymi a velkymi divadly. Dulezitymi pojmy,
se kterymi tato bakalarska prace pracuje, jsou divadlo a jeho specifika jako sluzby,
marketingovy mix sluzeb a marketingové strategie, které byly vymezeny na zakladé volného
vytahu textu a ziskanych dat z reSerS§i vybrané odborné literatury prevazné domacich,
ale i zahrani¢nich autori a relevantnich internetovych zdroji. Odborna literatura byla
vyhledavana za pomoci kliCovych slov pres Narodni digitalni knihovnu, ktera nabizi
registrovanym uzivatelim z fad student a pedagogt, nahled na digitalizované tituly z fonda
Narodni knihovny CR a Moravské zemské knihovny, které jsou za b&znych okolnosti dostupné
pouze ve studovnach knihoven. Dale nékteré tituly, které byly vyznamné ve vztahu ke specifiku
divadelniho marketingu a nebyly v databazi Narodni digitalni knihovny, byly zakoupeny
ptes internet. Internetové zdroje byly také vyhledavany dle kli¢ovych slov na vyhledavaci
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google.com a sholar.google.com. V ramci analytické ¢asti prace byla popsana jednotliva
divadla, ktera byla na zaklad¢ ziskanych informaci z rozhovora porovnana.

K naplnéni hlavniho cile bakalarské prace, a to analyzovat a porovnat informace o pfistupech
malych a velkych divadel k marketingu a jeho strategickému vyuziti, byla zvolena kvalitativni
vyzkumna metoda hloubkového rozhovoru, a to formou polostrukturovanych rozhovort,
které probéhly s jednotlivymi marketingovymi zastupci Sesti vybranych divadel a analyzy
dokumentt vybranych divadel.

Vyzkumné §etfeni je nastrojem pro Siroky sbér dat bez toho, aby na zacatku byly stanoveny
proménné. Neni zavislé na jiz existujici teorii, ale ma za hlavni cil podrobné prozkoumat
vyzkumny problém a pfinést o ném co nejvetsi mnozstvi informaci. Nejprve je potieba nasbirat
dostatecné mnozstvi informaci a teprve poté lze hledat souvislost a pravidelnost vyskytujici
se v nasbiranych datech. Na zékladé toho jsou nasledné¢ formulovany zéavéry opirajici
se o zjisténé informace.

Zakladem vyzkumného Setfeni byla pfiprava na budouci rozhovor. Prvnim krokem vyzkumu
bylo sestavit vyzkumné otazky, od kterych se odvijely otazky dil¢i, které vychazely ze zdroja
odborné literatury a pozorovani. Vyzkumné otazky byly =zalozeny na principu
marketingového mixu, tedy produkt/sluzba, cena, distribuce/misto, propagace a lidé,
dle kterého se marketingové strategie zkoumané v této praci fidi. Otazky maji za cil vychéazet
zudaju roku 2019, kdy divadla byla v bézném provozu a informace jsou tedy pro vyzkum
dostatecné relevantni.

Vyzkumné otazky:

1. Jaké jsou hlavni a doplitkové produkty divadel a jak se tyto produkty lisi pfi porovnani
zjisténi v malych a velkych divadlech?

2. Jaké jsou ceny vstupného a ceny dopliikovych produkti? Jak se tyto ceny lisi
pfi porovnani zjisténi v malych a velkych divadlech?

3. Jakym zpasobem nejCastéji dochazi k distribuci predstaveni a vstupenek
na piedstaveni? Jak se piipadné zpisoby distribuce lisi pfi porovnani zjisténi v malych
a velkych divadlech?

4. Jaké jsou nejCastéji vyuzivané nastoje komunikaéniho mixu smérem k divakovi
a jak se tyto nastroje lisi pfi porovnani zji§téni v malych a velkych divadlech?

5. Maji divadla specifické publikum a jak se publikum lisi pfi porovnani zji§téni v malych

a velkych divadlech?

Druhym krokem vyzkumného Setfeni bylo sestavit vyzkumny vzorek vhodnych divadel.
Divadla byla vybirana dle poctu sedadel v hledisti, kdy do kategorie malych divadel byla
zahrnuta divadla s poctem sedadel v hledisti 300 a méné a do kategorie velkych divadel byla
vybrana divadla s poctem sedadel v hledisti 301 a vice. Dulezitym zohlednénym kritériem
pro vyzkum byla lokace divadla, kdy byla vybirana divadla, ktera ptisobi na uzemi hlavniho
meésta Prahy. Do vyzkumého vzorku byly zvoleny z kazdé kateogie tfi divadla. V dal§im kroku
byly e-mailem osloveni marketingovi zastupci vybranych divadel s dotazem, zda by byli
ochotni se vyzkumu ztcastnit. K identifikaci vhodnych respondenti byly vyuzity osobni
kontakty a osobni doporuceni. Obsahem tivodniho e-mailu bylo kratké predstaveni vyzkumnika
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anasledné seznameni s ucelem e-mailu. Déle bylo pfedstaveno téma bakalarské prace
a pfipravovany vyzkum. Kazdy osloveny zastupce vyjadril souhlas s rozhovorem s védomim
toho, ze bude zachovana anonymita. Nasledovala komunikace ohledné domluveni terminu
rozhovoru, Casové naro¢nosti rozhovoru a jednotlivych okruhi témat otazek, aby méli
respondenti moznost se na rozhovor dopiedu piipravit. Nasledujici tabulka ukazuje zakladni
charakteristiku divadel a délku rozhovoru s respondenty.

Tabulka 1 Souhrnna charakteristika vyzkumného vzorku a délka jednotlivych rozhovora

Malé Malé Malé Velké Velké Velké
divadlo A ] divadlo B | divadlo C | divadlo A | divadlo B | divadlo C

Lokace

divadla Praha Praha Praha Praha Praha Praha
Pocet sedadel 200 70 300 900 980 800
Celkova délka 5 mi 40 mi 48 i . . oo
rozhovoru minut minut minut minut minut minut

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vsechny rozhovory probéhly béhem jednoho tydne a to od 22. do 26. bfezna 2021.
Pred zaCatkem rozhovort byl pokazdé vyzadan souhlas ucastnika s nahravanim a jeho ujisténi
o anonymité a davérnosti. Rozhovory vychazely z pfedem pfipravenych otazek a témat.
Kwvili nynéjsi situaci pandemie Covid 19 rozhovory probéhly prostiednictvim aplikace Skype.
Snahou bylo co nejvice porozumét respondentim za pomoci otevienych otazek, které mély
zacil coneyjméné ovliviiovat jejich vyjadfeni oproti zizené moznosti vybéru odpoveédi
v dotazniku. Délka jednotlivych rozhovorti se pohybovala v rozmezi 40 az 65 minut. Zvukové
zaznamy z rozhovord byly prepsany do textové podoby. VSechny otazky a odpovédi jsou
v piiloze 1 této prace.

Nasledné probéhla analyza dokumentt, pomoci niz lze dle Hedla (2012, s. 131) doplnit nebo
uznat vérohodnost ziskanych informaci z jiného zdroje. Pro ucely tohoto vyzkumu byly
analyzovany a vyuzity dokumenty poskytnuté jednotlivymi divadly, ve kterych vyzkum
probihal, pfipadné dokumenty dostupné na webovych strankach danych divadel.
Mezi analyzované dokumenty patfily pievazné vyrocni zpravy divadel. Samotny rozhovor
a analyza dokumentd byly vyvrcholenim celého vyzkumného procesu, po jehoz realizaci
nasledoval prepis rozhovort, analyza dat a na zavér souhrnny popis zjisténi.

Data, ktera vyplynula z rozhovort a z analyzy dokumentt, byla roz¢lenéna na casti tykajici
se jednotlivych vyzkumnych otazek v podobé jednotlivych marketingovych mixt divadel.
V ramci kazdé vyzkumné otazky, byly nasledné hledany souvislosti a spolecné znaky. Ty byly
v posledni Casti shrnuty opét podle marketingového mixu, tedy produkt, cena, distribuce,
propagace a lidé.
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3 Analyticka ¢ast prace

V této Casti bakalarské prace byly nejprve vymezeny a popsany zakladni informace
ojednotlivych divadlech, napf. pocet mist k sezeni, misto provozu divadla, jednotlivé
marketingové mixy a strategie, které divadla vyuzivaji. V dalsi Casti prace byla nasledné
tato divadla z riznych hledisek porovnana a byly popsany vysledky zjisténi z tohoto porovnani.
Vyzkumny vzorek divadel byl sestaven tak, aby obsahoval zastoupeni tii velkych a tfi malych
divadel. Rozd¢leni divadel na malad a velka bylo provedeno podle poctu sedadel v hledisti,
kdy mezi mala divadla byla zahrnuta divadla s poctem sedadel do 300 a mezi velka divadla byla
zahrnuta divadla od poctu 301 sedadel vySe. Z divodu zachovani anonymity byla pro ucely
této prace vybrana divadla oznacena nahradnimi nazvy Malé divadlo A, Malé divadlo B, Malé
divadlo C, Velké divadlo A, Velké divadlo B a Velké divadlo C. Vyzkumny vzorek tfi divadel
z obou kategorii byl zvolen za ucelem ziskani vétSinové pievahy, pficemz pokud
se alespofi u dvou ze tii divadel dané kategorie prokazi shodné vysledky, lze toto zjisténi
povazovat jako relevantni jev u této kategorie divadel. VSechna divadla se nachazeji v hlavnim
mésté Ceské republiky Praze. V analytické &asti byly vyuzity tdaje z roku 2019, které byly
pro vyzkum v aktualni dobé nejrelevantné€jsi, nebot’ od roku 2020 je v disledku opatieni
souvisejicich s pandemii Covid 19 situace tykajici se trhu v oblasti kultury a provozu divadel
velmi specificka. Vzhledem k tomu, Ze se marketingové strategie ve vét§iné€ ptipadd odvijeji
od nastroju marketingového mixu, je v nasledujici Casti kazdé divadlo v ramci tohoto mixu
popsano.

3.1 Popis vybranych divadel a vymezeni jejich pusobnosti

V této subkapitole jsou predstavena vSechna divadla z vyzkumného vzorku. Jejich zakladni
charakteristika tykajici se financovani divadla, jejich lokace, poctu sedadel a divacké
navstévnosti za rok 2019.

Malé divadlo A

Prvni divadlo z kategorie malych divadel, které je soucasti vyzkumného vzorku, bylo pro ucely
této prace nazvano jako Malé divadlo A. Jedna se o zapsany spolek, ktery ma vefejné prospésné
cile sméfujici vuci vefejnosti. Divadlo podnika vlastnim jménem, pfiCemz vSechen zisk musi
smétfovat opét do produkce divadla. Nachazi se v Sir§im centru mésta Prahy a ve své méstské
Casti je jedinym profesionalnim divadelnim spolkem. Spada do oblasti Cirkve ¢eskoslovenské
husitské, ktera divadlu téz poskytuje divadelni prostory a od této spoluprace se odviji také celé
klasické pojeti a konzervativnost divadla. Divadlo sidli v historické budové, ktera plni funkci
divadelniho prostoru jiz skoro 100 let a ktera v roce 2014 prosla rekonstrukci. Divadlo
ma od roku 2018 nové umeélecké vedeni, které ma zamér divadlo opét privést k zivotu
auspésnému fungovani. Aktualni pocet sedadel v hledisti je maximalné 200 sedadel,
pficemz sedadla jsou umisténa jak v pfizemi, tak i na balkén€. Divadlo se zabyva produkci
¢inohernich pfestaveni a je jednim ze zhruba 32 Cinohernich divadel pasobicich v Praze.

Malé divadlo B

Druhym divadlem z kategorie divadel malych je cinoherni Malé divadlo B. Divadlo
je ptispévkovou organizaci hlavniho mésta Prahy s pravni formou obecné prospésné Cinnosti.
Divadlo se Ctyficeti letou tradici v centru Prahy nema samostatnou budovu, ale nachazi
se v suterénu historického ¢inzovniho domu. Hledisté divadla disponuje 70 sedadly pouze
v ptizemi, diky ¢emuz si zaklada na blizkém kontaktu s publikem. Divadlo patii do kategorie
32 prazskych divadel, ktera se zabyvaji produkci ¢inohry. Malé divadlo B mélo v roce 2019
celkovou navstévnost vlastni produkce ve vysi 93 %.
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Malé divadloe C

Poslednim ze vzorku malych divadel je cinoherni a muzikidlové Malé divadlo B,
které se nachazi v SirSim centru Prahy a je dobfe dostupné z tramvajové zastavky.
Jedna se o prispévkovou organizaci spravovanou hlavnim meéstem Praha. Malé divadlo C
se nachazi v samostatné historické budové divadla s vice jak sto letou tradici
a jeho zfizovatelem je hlavni mésto Praha. Divadelni hledisté nabizi 300 mist k sezeni,
pfiCemz se jedna o mista v pfizemi 1 na balkoné a v 16zich. Divadlo se fadi mezi 32 ¢inohernich
divadel pusobicich v Praze. Malé divadlo C mélo v roce 2019 celkovou navstévnost vlastni
produkce ve vysi 88 %.

Velké divadlo A

Prvnim divadlem z kategorie velkych divadel, které spadaji do vyzkumného vzorku, je Velké
divadlo A. Jedna se o neziskovou organizaci, respektive prispévkovou organizaci hlavniho
meésta Prahy. Divadlo ma hledisté s potem mist 900, kterad jsou v pfizemi a na dalSich tfech
balkonech. Jedna se o divadlo s vice jak sedmdesati letou tradici, s historickou budovou divadla
nachazejici se v centru Prahy v blizkosti metra. Zabyva se produkci muzikalovych predstaveni,
kterda oslovuji zejména mainstreamové publikum. V Praze patii mezi 10 divadel,
ktera se zabyvaji produkci muzikalovych predstaveni. V roce 2019 mélo divadlo navs§tévnost
divaku na vlastni produkci 94 %.

Velké divadlo B

Druhym divadlem z kategorie velkych divadel je divadlo pro tcely této prace nazvané Velké
divadlo B. Jedna se o piispévkovou organizaci hlavniho mésta Prahy. Nachazi se v samotném
centru Prahy. Toto divadlo plsobi na tfech scénach, pficemz vSechny scény se nachazeji
v pasazich a v pfizemnich prostorech historickych budov. Jde vlastné o sdruzeni tfi divadel.
Kazdé divadlo ma jiny repertoar a také jiné zanrové zaméfeni, ale ve vSech piipadech se jedna
o inscenace Cinoherni nebo hudebni, které jsou podavany v soucasném divadelnim jazyce.
Prvni ze scén, ktera se stala soucasti tohoto sdruzeni v roce 1962 byla scéna se 480 sedadly
v pfizemi a na balkoné, druhd scéna s po¢tem 200 sedadel v pfizemi se do sdruzeni piidala
v roce 1975 atreti scéna se pfidala az v posledni dob¢, a to v roce 2018, pfiCemz tato scéna
disponuje 300 sedadly v hledisti, a to v pfizemi 1 na balkéné. Celkové tedy ma Velké divadlo
B 980 sedadel. Divadlo je specifické zanrovym zaméfenim jak na €inohru, tak na muzikalova
predstaveni, tudiz divadlo spada do konkurenc¢niho prostfedi 42 prazskych divadel. Velké
divadlo B mélo celkovou navstévnost vlastni produkce za rok 2019 ve vysi 83 %.

Velké divadlo C

Poslednim velkym divadlem z kategorie velkych divadel zahrnutych do vyzkumného vzorku,
je Velké divadlo C. Toto divadlo funguje jiz 20 let a zabyva se produkci muzikalovych
predstaveni, pfevazné pievzatych ze zahrani¢nich scén, se zabavnymi a fantazy piib€hy.
Divadlo je v rejstiiku firem vedeno jako spoleCnost s rufenim omezenym, jedna
se tedy o samostatné vydéle¢nou spolecnost. Divadlo se nachazi v pomérné moderni budove,
v §irSim centru Prahy a je dobfe dostupné ze stanice metra ¢i zastavky tramvaje.
Samotné divadlo ma kapacitu 800 mist v hledisti. V Praze se divadlo fadi mezi 10 divadel,
ktera na své scéné produkuji muzikalova predstaveni. V roce 2019 mélo divadlo navstévnost
divaku na vlastni produkci 92 %.

3.2 Rozbor jednotlivych divadelnich strategii

V této cCasti jsou jednotliva divadla podrobnéji rozebrana a popsana. Vzhledem k tomu,
ze se marketingové strategie odvijeji od nastroju marketingového mixu, je v nasledujici Casti
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kazdé divadlo 1 v ramci tohoto mixu popsano. Tedy dle sluzby, ceny, distribuce, propagace
a také dle lidi pro divadlo dalezitych. Informace vyuzité v této Casti byly ziskany z hloubkovych
rozhovort, jejichz detailni podoba je uvedena v priloze 1.

3.2.1 Marketingovy mix Malého divadla A
Sluzba

Hlavnim produktem Malého divadla A je tvorba a produkce predstaveni. Malé divadlo A
se zabyva tvorbou Cinohernich predstaveni. Ve vétSiné piipadi se jedna o dramata,
ktera se zabyvaji zavaznymi tématy s kiestanskymi a existencialnimi otazkami.
V soucasné dobé divadlo uvadi 13 predstaveni. Od roku 2018, kdy se zménilo umeélecké vedeni,
divadlo uvadi kazdou sezonu primérné 3 nova predstaveni. Prevladaji dila ¢eskych autorq,
ale zaroven divadlo uvadi i inscenace zahrani¢nich autori. Divadlo si klade za cil kvalitni
zpracovani inscenaci postavené prevazné na skvélych a niternich vykonech herct, pficemz dava
prednost osobitym hercim pied herci znamymi z televize. Klade tedy vysoky diraz
na vytfibenost tohoto hereckého obsazeni. Svymi tituly je divadlo vhodné spiSe pro uzsi
segment divak(, ktefi jsou intelektualné zalozeni. Malé divadlo A v souvislosti s nedavnou
zménou svého vedeni a stim spojenou reorganizaci celé struktury divadla, ma potize
s rozpoctem finan¢nich prostfedkii na svij provoz, s ¢imz souvisi i jeho strategie vybirat
inscenace vyzadujici pouze minimalni a finanén€ nenaro¢nou scénografii v podob& pouze
nejnutnéjsiho vybaveni. Délka predstaveni se pohybuje v rozmezi jedné hodiny az dvou hodin
bez prestavky. Za dalsi produkt divadla 1ze povazovat pronajem salu, kdy divadlo za uplatu
nabizi své prostory k vyuziti jinym divadelnim souborim. Diky tomu se v divadle objevuji
i pfedstaveni urCena détem. Malé divadlo A nabizi v ramci svého repertoaru i dopliikovy
program, jako fotbalovou talk show, divadelni vytvarnou dilnu pro rodice s détmi, vetejné Cteni
knih ¢i moznost diskuze po predstaveni divakid s tvarci a herci. Mezi dalsi produkty divadla
patii prodej propagacnich predmétd ve formé fotek hercii s jejich podpisy a program
ke kazdému predstaveni. Divadlo také provozuje kavarnu, kterou lze navstivit
pred predstavenim i po jeho skonCeni a zarovei je pro vefejnost oteviena kazdy den bez ohledu
na konani pfedstaveni. Nabizi zde alkoholické 1 nealkoholické napoje a lehké obCerstveni.

Cena

Cena vstupného na predstaveni se v Malém divadle A pohybuje v rozmezi 100 K¢ az 350 K¢,
pficemz je ovlivnéna zejména typem predstaveni. Snizené vstupné maji déti a seniofi, v té€chto
ptipadech se cena pohybuje v rozmezi 100 az 150 K¢ a ceny pro dospélé divaky se pohybuyji
od 150 K¢ az do 500 K¢, dle konkrétniho predstaveni. Ceny za propagacni predmét v podobé
programu ¢ini 30 K¢ a cena za podepsanou fotografii ¢ini 50 K¢.

Distribuce

Malé divadlo A se nachéazi v §ir§im centru Prahy a je tak dobfe dostupné dvéma linkami
tramvaje a tfemi linkami autobust. K samotné distribuci predstaveni dochazelo tfikrat tydné
ve vecernich hodinach, tedy od 19:00 do 21:00 hodin. V ramci distribuce vstupenek
na predstaveni vyuziva divadlo vlastni pokladny v budové divadla. Pokladna je ve vSedni
dny oteviena od 13:00 do 19:00 hodin, pfi¢emz se tato doba odviji od zacatku predstaveni.
V souCasné dobé€ nabizi divadlo téz rezervaci vstupenek online, prostfednictvim
svych webovych stranek, kde si 1ze vybrat i konkrétni sedadlo nebo telefonicky ¢i e-mailem.
Externé lze vstupenky zakoupit pres portal WebTicket.
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Propagace

V ramci reklamy divadlo vyuziva pouze inzerci v radni¢nim ¢asopise a dale outdoorovou
reklamu, ale pouze na mistech, ktera nalezi k budové divadla. Pro tyto ucely nevyuziva jinych
placenych inzertnich ploch. K osobnimu prodeji pak dochazi pfimo na pokladné divadla,
kde si 1ze zakoupit vstupenky a propagacni predméty. Avsak nejedna se o nijak zvlast' cilenou
marketingovou strategii, prodejce neprochazi zadnym Skolenim. Divadlo ma placenou externi
public relations pracovnici, najimanou vzdy na propagaci jednotlivych inscenaci. V ramci PR
divadlo spolupracuje s Ceskou televizi, Ceskym rozhlasem a TV Praha. Za G&elem podpory
prodeje divadlo nabizi na nékterd vybrana piedstaveni mnozstevni slevy typu 3+1 vstupenka
zdarma. Takeé se kazdoro¢né u€astni kulturni akce Divadelni noc v ramci niz pfipravuje zvlastni
program pro divaky. Divaci tak maji napfiklad moznost zicastnit se komentované prohlidky
celého divadla a zarovenl mohou zdarma shlédnout vybrané predstaveni a nasledné mohou
diskutovat s herci €i tvirci. Divadlo v ramci direct marketingu vyuziva pouze e-mailing.
Adresar tvori lidé, ktefi si zakoupili vstupenky online a udélili souhlas se zasilanim newsletteru.
Divadlo ma také svij instagramovy a facebookovy profil, které vyuziva v ramci online
komunikace. Na téchto platformach je aktivni alespori dvakrat do tydne. Ptidava piispévky,
které se snazi prezentovat tvorbu, aktuality a novinky z divadla. Také ma své webové stranky,
které jsou velmi prehledné, Casto aktualizované a s dobrym vizualem.

Lidé

Z pohledu marketingového mixu a ¢asti lidé, neméa zatim divadlo zadny staly herecky soubor,
ale do budoucna je zamér tento stav zmeénit. Do svych inscenaci obsazuje kvalitni herce
s niternym projevem, zname predevsim z divadelniho prostiedi, Casto se jedna i o mén€ znamé
herce. Divadlo ma také uvadé&Ce, ktefi nemaji stejnokroj, ale pouze predepsany cerny
spoleCensky odév.

3.2.2 Marketingovy mix Malého divadla B

V této Casti je predstaven marketingovy mix Malého divadla B, dle jednotlivych ¢asti sluzba,
cena, distribuce, propagace a lidé.

Sluzba

Stézejnim produktem Malého divadla B je produkce predstaveni. Zaklada si na nekonvencnich
novych tvircich proudech a autorech, ktefi jsou ojedinéli. Inscenace vychazeji z tvorby Ceskych
autort, ale Casto také z netradi¢né pojatych dél vyznamnych klasickych zahrani¢nich autort.
Repertoar divadla v soucasné dobé tvori 8 predstaveni v zanru dramatu, kdy divadlo uvadi jedno
az dvé nova predstaveni ro¢n€. Vzhledem ktomu, ZzZese divadlo dlouhodobé potyka
s nedostatkem financi, jsou predstaveni v rdmci scénografie pojimana velmi minimalisticky.
Délka samotného predstaveni se pohybuje mezi jednou az dvéma hodinami bez prestavky.
V ramci dopliikového programu divadlo porada rizné vystavy obrazil a fotografii, kity knih,
rozhovory po predstaveni s herci a literarni vecery s besedami. Nabizi také prongjem
divadelniho prostoru a prodej upominkovych predmétd v podobé programu. Divadlo
ma také svij divadelni bar, ktery je mozné navstivit pred i po predstaveni.

Cena

Navzdory svym finan¢nim problémuam, se divadlo dlouhodobé snazi udrzet co nejnizsi cenu
vstupného. Cena vstupného na predstaveni tedy ¢ini 300 K¢, s tim, ze se jedna o jednotnou
cenu nezavislou na vybéru konkrétniho mista v hledisti. Divadlo prodava vstupenky,

které nejsou vazany ptimo ke konkrétnimu sedadlu. Je tedy na divakovi, kam se dle vlastniho
uvazeni usadi. Cena programu k jednotlivym predstavenim ¢ini 30 K¢.
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Distribuce

Malé divadlo B se nachazi v samotném centru Prahy a je dobfe dostupné z tramvajové zastavky
na trase péti linek, zaroveti je v dochdzkové vzdalenosti od stanice metra. K distribuci vstupenek
pfes pokladnu divadla dochézi kazdy vSedni den od 14:00 do 18:00 hodin. O vikendu
je pokladna divadla oteviena pouze v piipad€, ze je v tento den na programu predstaveni,
pak je oteviena od 18:30 do 19:30 hodin. Divadlo také nabizi moznost zakoupeni vstupenek
online na svych webovych strankach, prostfednictvim e-mailu, pfes predprodejni sit Goout
¢i telefonicky.

Propagace

Malé divadlo B vyuziva né€kolik komunikacnich kanalG v ramci propagace svého divadla
a svych predstaveni. Jejich online komunikace spociva zejména v kazdodennich piispévcich
na socialnich sitich Instagramu a Facebooku. Na obou platformach pridavaji prispévky tykajici
se pripravovanych inscenaci, také prispévky ohledn€ jiz existujicich predstaveni, razné
aktuality a fotky ze zakulisi, pficemz na kazdé platformé se zamétuji na publikovani rozdilnych
typu prispévka. Také jsou aktivni na Twitteru. V ramci online komunikace ma divadlo
také své webové stranky, na které vkladd informace ohledné vSech inscenaci a aktualit.
Pres webové stranky lze také zakoupit vstupenky. Divadlo si také pronajima reklamni plochy
v podobé billboardd, a to zejména pied planovanymi premiérami. Jedna se billboardy umisténé
vétsinou v okoli divadla nebo u dalnic ve sméru na Prahu. Divadlo také vyuziva podporu
prodeje v podobé slev pro studenty a dichodce nebo zvyhodnéné skupinové vstupné.
Ugastni se také kulturni akce Noc divadel, ktera pfispiva ke zvySeni znamosti divadla
mezi verejnosti. Vyuziva také pfimého marketingu, a to ve formé rozesilky newsletterti v ramci
e-mailingu, kdy adresar divadla tvoii divaci, ktefi si pres webové stranky zakoupili vstupenky
a souhlasili s jejich zasilanim. Z divodu dlouhodobych finan¢nich problémi nevyuziva divadlo
public relations.

Lidé

Z dtivodu dlouhodobych finan¢nich problému nedisponuje divadlo stalym hereckym souborem.
Do svych predstaveni obsazuje predev§im zndmé herce z divadelniho prostredi,
ktefi s divadlem spolupracuji formou smlouvy o dile. V ramci segmentace publika se divadlo
soustfedi primarné€ na osloveni aktivniho, naro¢ného a otevien¢ho divaka. Divadlo ma v ramci

kazdého predstaveni také jednoho uvadéCe, ktery je =zaroven 1 pokladnim.
Uvadé¢ ma predepsany Cerny spoleCensky oblek, pficemz neni predepsana jednotna uniforma.

3.2.3 Marketingovy mix Malého divadla C

V této casti je predstaven marketingovy mix Malého divadla C, a to na zakladé
jeho jednotlivych ¢asti sluzba, cena, distribuce, propagace a lidé.

Sluzba

Malé divadlo C uvadi prevazné predstaveni klasickych zahrani¢nich autord, v nékterych
ptipadech vsak také vyznamna dila Ceskych klasikti. Divadlo na své scéné uvadi 20 predstaveni,
pfiCemz se predevsim jednd o typ komedie a drama. Kazdoro¢né divadlo uvadi zhruba 4 nova
predstaveni. Pofada také zajezdy do jinych mést v ramci celé Ceské republiky. Z divodu
omezenych financnich prostfedki ma vétSina predstaveni pomérné minimalistickou
scénografii. Délka predstaveni se pohybuje mezi jednou hodinou az dvéma hodinami
bez prestavky. Divadlo ma vlastni divadelni bar, ktery lze navstivit pfed 1 po predstaveni
a ktery je otevieny i1 pro vefejnost. V ramci dopliikového programu pak divadlo na své scéné
uvadi scénické rozhovory, coz jsou talk-show herct pred publikem. S mladsi skupinou divaku
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divadlo spolupracuje v ramci vzdélavacich aktivit, pfipravuje konkrétni projekty pro Skoly
(navstéva zkousky, workshopy atd.). V ramci upominkovych predméti divadlo nabizi
programy.

Cena

Vstupenku na predstaveni v Malém divadle C Ize potidit od 120 K¢ do 400 K¢&. Ceny se odvijeji
od umisténi sedadla v hledisti. Nejdrazsi vstupenky jsou v prednich fadach nejblize k jevisti.
Divadlo také nabizi moznost zakoupit si zvlastni predplatné vhodné bud pro déti
nebo pro dospélé. Predplatné nabizi za snizenou cenu vstupenku na Sest predstaveni,
kdy se cena pohybuje opét dle umisténi sedadla pro dospélé od 810 K¢ az po 1200 K¢ a cena
détského predplatného se pohybuje od 500 K¢ do 600 K¢&. V ramci dopliikovych sluzeb Cini
ceny vstupného na scénické rozhovory 170 K¢ a cena programu je 40 K¢.

Distribuce

Vzhledem k tomu, ze se divadlo nachazi v centru Prahy, je dobfe dostupné ze stanice metra
1 tramvajové zastavky, ktera je na trase ¢tyf tramvajovych linek. Divadlo uvadi zpravidla ¢tyfi
predstaveni tydné, nékdy vSak i Castéji, vzdy od 19:00 hodin. K distribuci vstupenek dochazi
na pokladné divadla, ktera je oteviena kazdy vSedni den od 11:00 do 19:00 hodin a o vikendu
od 17:00 do 19:00 hodin. Vstupenky lze zakoupit také pres samotné webové stranky divadla,
telefonicky nebo e-mailem.

Propagace

Divadlo v ramci propagace vyuziva online reklamu prevazné na socidlnich sitich Instagram
a Facebook. Kazdy den se snazi pridavat piispévky tykajici se aktualit v divadle, dale rozhovory
s herci a fotky z predstaveni ¢i zkouSek. Dale vyuziva k propagaci a reklamé placenych CLV
paneld na zastavkach tramvaji a autobustd. VétSinou si tato mista pronajimaji dva meésice
pted planovanou premiérou. Divadlo také k propagaci vyuziva své plochy vné budovy, kde jsou
vyveésovany plakaty tykajici se premiér i oblibenych predstaveni. V ramci podpory prodeje
nabizi divadlo slevy pro studenty po pfedlozeni ISIC karty a také slevy pro seniory. Dalsi slevu,
kterou divadlo nabizi, je snizené skupinové vstupné. Také se kazdorocné zapojuje do kulturni
akce Divadelni noc, ktera ma za cil predstavit divadlo novym divakim a umoznit jim vstup
zdarma. Divadlo také vyuzivd piimého marketingu v podob€ e-mailingu v ramci
néhoz disponuje Sirokym adresarem navstévnika, ktefi si zakoupili vstupné online a souhlasili
se zasilanim newslettert. Divadlo také udrzuje vztahy s médii, a to s Ceskou televizi a Ceskym
rozhlasem v ramci public relations. Téchto vztahli vyuziva zejména u premiéry a derniéry,
kdy porada tiskové konference.

Lidé

Divadlo neméa zadny vlastni staly herecky soubor. Do svych pfedstaveni obsazuje pfevazné
znamé herce z divadelniho prostiedi, pfiCemz upfednostiiuje zejména kvalitu herca
pred jejich véhlasem. V ramci segmentace se divadlo snazi cilit na vysokoskolsky vzdelané
publikum, jehoz zajmem je si z predstaveni odnést hlubsi zazitek. Divadlo ma také uvadéce,

coz jsou jedini zaméstnanci, kromé herct, kteti ptichazeji s divaky do kontaktu. Uvadéci
maji predepsané cerné spolecenské oblecenti.

3.2.4 Marketingovy mix Velkého divadla A

V této Casti bude predstaven marketingovy mix Velkého divadla A za pomoci jednotlivych casti
sluzba, cena, distribuce, propagace a lidé.
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Sluzba

Hlavnim produktem Velkého divadla A je sluzba ve formé tvorby a produkce predstaveni.
Velké divadlo A se zabyva tvorbou muzikdlovych a operetnich predstaveni, kterd jsou
doprovazena zivym orchestrem. V dne$ni dobé divadlo nabizi 11 muzikalovych pfedstaveni
a 1 operetu. Z¢asti jsou to predstaveni, ktera jsou prevzata ze zahrani¢nich produkci a jedna
se o velmi znama dila. S tim souvisi také titulkovaci zafizeni, které béhem kazdého predstaveni
promita Ceské 1 anglické titulky, diky Cemuz jsou tato divadelni predstaveni vhodna
1 pro zahrani¢ni zajemce nebo pro sluchové postizené divaky. Z vétsi ¢asti pak divadlo uvadi
inscenace z tvorby domacich umélct, které se vSak ve vétsiné pripadi staly celosvétovymi
pojmy. Divadlo uvadi zanry jako komedie, romantické ptibehy s tragickym koncem, které jsou
také oznacovany jako predstaveni pro dospélé, ¢i pohadky, které jsou naopak urCeny prevazné
détem. Divadlo vétSinou pfipravuje novou inscenaci kazdy pul rok az rok, podle obtiznosti
a nakladu s predstavenim spojenych. Délka predstaveni se pohybuje od dvou do tii hodin trvani
s jednou dvaceti minutovou prestavkou. Samotna pifedstaveni jsou velmi vypravna s velmi
propracovanou scénografii v podobé detailnich dobovych kulis a kostyma. Dulezitou slozkou
predstaveni jsou umélecké efekty, tedy svétla a projekce, které celé predstaveni dotvareji a hraji
velmi vyznamnou roli. V nékterych predstavenich jsou pouzivany i1 specialni technické stroje
typu robotd, které umoziiuji napiiklad vyuziti efektu kouzel. Do predstaveni jsou obsazovani
predevsim nejznamnéjsi Cesti herci, ale prilezitost je davana také talentovanym a dosud ne pfili§
znamym mladym hercim. Dal§im produktem divadla je pronajem salu v ramci néhoz napftiklad
divadlo umoziuje konani riznych koncertd znamych CcCeskych interpretd ¢i konani
spole¢enskych akci jako je Ceska miss, Cesky Slavik & umoziiuje jednorazové hostovani jinych
Ceskych 1 zahrani¢nich divadel. Mezi dalsi produkty divadla patfi propagacni materialy
nebo také upominkové predméty, které si divaci mohou zakoupit pii navstévé divadla
u pokladny nebo na stanku ve foyer. Divadlo nabizi jako upominkové predméty program,
v némz se nachazeji informace a fotografie z daného piedstaveni, CD ¢i DVD s pisnémi
z urCitého muzikalu a dodatkové produkty jako samolepky, magnety, propisovaci tuzky,
hrnicky a mnoho dalSich, z nichz kazdy produkt mé na sob¢ znacku divadla. Divadlo také nabizi
moznost obCerstveni v prostorach divadla v ramci Ctyt bart, kde nabizi napoje a jidlo typu
chlebicka, hodinu pred predstavenim i béhem predstaveni.

Cena

Cena jedné vstupenky na predstaveni Velkého divadla A se pohybuje v rozmezi 250 K¢
az 1200 K¢. Toto rozmezi je ovlivnéno umisténim sedadla v hledisti, na které je vstupenka
vazana. Nejdrazsi vstupenky se vazi k nejlepsim mistim v hledisti a jedna se vétSinou o mista
nejblize lezici u jevisté. Cena je také ovlivnéna zanrem piedstaveni, kdy cena vstupenky
na détské predstaveni se pohybuje v rozmezi 250 K¢ az 800 K¢, ceny za ostatni predstaveni
pro dospél€ jsou vyssi, tedy zhruba 350 K¢ az 1200 K¢. Divadlo také nabizi Cerpani raznych
slev na vstupné. U détskych predstaveni lze Cerpat slevu na rodinné vstupné do ve vysi 20 %
z celkové ceny. U predstaveni pro dospélé je moznost ziskani slevy ve vérnostnim programu,
kdy se vyse slevy odviji od mnozstvi jiz diive zakoupenych vstupenek na nékteré z predstaveni.
Tato sleva muze dosahovat az do vySe 12 % na jednu vstupenku. Upominkové predméty
se pohybuji od 30 K¢ do 400 K¢ dle svého typu. Program k predstaveni stoji 95 K¢, mensi
upominkové predméty typu magnetd ¢i propisovacich tuzek se pohybuji mezi 30 K¢ az 60 K¢,
cena za CD a DVD se pohybuje mezi 300 K¢ az 400 K¢ dle predstaveni, jehoz pisnicky
na nosici jsou.

Distribuce

Divadlo se nachazi v blizkosti stanice metra, tramvajové zastavky, hlavniho nadrazi
a autobusového nadrazi. Diky tomu je dobfe dostupné nejen pro mistni obyvatele Prahy,
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ale také pro divaky cestujici z jinych mist celé Ceské republiky. K samotné distribuci a zaroveri
spotiebé sluzby, tedy inscenace, dochazi od stiedy do nedéle, kdy predstaveni ve vSedni
dny zacinaji v 19:00 hodin a trvaji az do vecernich hodin, zhruba do 21:30 hodin. V sobotu
se odehravaji vétsSinou dvé po sobé jdouci predstaveni, kdy prvni predstaveni zacina v 15:00
hodin a druhé standartné v 19:00 hodin. V nedéli se uvadi pouze jedno predstaveni,
atood 15:00 hodin. Déle v ramci distribuce vstupenek prodava divadlo vstupenky
pfimo na pokladné, ktera se nachdzi v budové divadla. Pokladna je oteviena cely tyden,
oteviraci doba je od pondéli do patku od 9:00 do 19:00 hodin a o vikendu od 13:00 do 19:00
hodin, pficemz oteviraci doba se odviji od zacatku predstaveni. Zaroven divadlo umoziiuje
zakoupeni vstupenek online na svych webovych strankach ¢i v ramci predprodejnich portalt
TicketPortal a TicketArt. Na webovych strankadch divadla lze zjistit, zda je mozné
na predstaveni jesté zakoupit vstupenku a pfipadné si lze rovnou misto na planku hledisté
vybrat.

Propagace

Velké divadlo A je specifické svym zaméfenim, tedy hudebnimi pfedstavenimi a patii
mezi nejvyznamngjsi divadla tohoto zaméfeni v Ceské republice. Cilova skupina navstévnikd
je tak velmi §irokd. V ramci komunika¢niho marketingového mixu se divadlo snazi cilit
na razné veékové kategorie od déti po seniory. Od roku 2018 se divadlo snazi zaujmout détské
publikum, a to nejen novymi détskymi predstavenimi, ale i vystavbou nového malého salu,
ktery je pfimo cilen pro déti. Dal§im komunikac¢nim kanalem reklamy je vyuzivani venkovni
reklamy. Na historické budové divadla jsou celorocné vyvéseny upoutavky na nejpopularnéjsi
predstaveni v podob€ hlavnich protagonistt, kterymi jsou znamé Ceské osobnosti.
V ramci venkovni reklamy si divadlo vzdy zhruba dva mésice pied blizici se premiérou
pronajima venkovni plochy v podobé billboardt na okrajich Prahy. Pfed chystanou vyznamnou
premiérou predstaveni vyuzilo divadlo k propagaci venkovni reklamu v ramci potisténi
tramvaje. OvSem tuto komunika¢ni cestu vyuzilo pouze jednou, a to v ramci predstaveni,
které bylo vyznamné piedevsim z divodu upln€ prvniho celosvétového nastudovani, které bylo
velmi nakladné. Nékteré inscenace zaroven divadlo propaguje v interiéru piiméstskych vlaku.
Vramci komunika¢niho mixu divadlo vyuziva online reklamu prostiednictvim portala
Instagram a Facebook. Na téchto strankach ptsobi zhruba od roku 2015 a je zde velmi aktivni,
kdy do prispévkt zahrnuje specialni rozhovory s herci, informace o provadéni navstévnika
po zakulisi ¢i upozoriuje na rizné blizici se akce divadla. Vyuzivanim téchto platforem
ma divadlo zajem predevsim cilit na mladsi vékovou kategorii, ktera se na téchto kanalech
nejvice vyskytuje. V ramci této snahy o zapusobeni na nizsi vékovou kategorii si divadlo
zalozilo jesté druhy instagramovy profil, ktery je pfimo nazvan Junior. Tim jesté specificté)i
cili na mladsi generaci. Také ma divadlo velmi kvalitni a pfehledné webové stranky,
na kterych pravidelné podava dulezité informace. K osobnimu prodeji v ramci komunika¢niho
mixu divadla dochazi bud’ na pokladné divadla, kdy nejde o nijak zvlasté vyuzivanou
marketingovou Cinnost nebo béhem prodeje upominkovych predmétt, kdy divadlo cilené
vybira reprezentativni komunikativni mladé lidi na stanek s t€émito pfedmeéty. V ramci podpory
prodeje se Velké divadlo A kazdoro¢né zapojuje do kulturni akce Divadleni noc v ramci
niz maji divaci moznost shlédnout pfipraveny program zdarma s naslednou ukéazkou
divadelniho zakulisi a prednaskou o divadle. Divadlo také vyuziva raznych slev, které byly
jiz v pfedchozi cCasti rozebrany. Kvili praci s vefejnosti tedy PR Velkého divadlo A
spolupracuje s vyznamnymi médialnimi subjekty, z nichz mezi ty hlavni lze zaradit televizi
Prima a televizi Nova, radio Frekvence 1 ¢i Casopis Blesk. Hlavnim televiznim partnerem
je televize Prima, ktera ma prednostni pravo na nataceni dulezitych udalosti, které se v divadle
odehravaji a které poté televize publikuje v ramci poradu Showtime. Medialn€ nejzajimave;si
byvaji udalosti premiér ¢i derniér, kdy se v kazdém bulvarnim tisku objevuji fotky
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¢i alespont zminky o probéhlé akci a znamych osobnostech, které akci navstivily.
Posledni dulezitou sloZzkou komunika¢niho mixu, kterou divadlo vyuziva, je direct marketing.
Divadlo této formy vyuziva zejména ve formé rozesilani programovych letakd formatu DL
v ramci Ceské posty divakam, ktefd jsou v divadle zaregistrovani. Tyto letaky obsahuji program
nadchazejici sezony a informace k budoucim nové uvadénym predstavenim.

Lidé

Lidé jsou pro divadlo stézejni slozkou. VétsSina zameéstnanct divadla ma blizky vztah k uméni
a divadlo bere jako svou rodinu nebo alespori dulezitou soucast sebe. Z pohledu
marketingového mixu lidé, jsou stézejni slozkou také herci. Divadlo ma svij staly herecky
soubor zakladajici se na hercich, ktefi jsou znami nejen z divadelniho prostiedi, ale pfedevsim
se jedna o vyznamné solové zpévaky Ci televizni herce. Publikum Velkého divadla A tvori
divaci napfi¢ v§emi vékovymi kategoriemi, od détskych divakt po seniory. Divadlo vice cili
na Ceské publikum, ale je oteviené i pro zahranic¢ni publikum, a to diky titulkovacimu zafizeni.
Divadlo si zaklada na profesionalité a luxusu, proto apeluje na své zaméstnance, aby se béhem
predstaveni pohybovali po budové divadla v odpovidajicim spoleCenském odévu.
Uvadécky maji stejnokroj, a to spolecenské Saty Cerné barvy s rizovou masli.

3.2.5 Marketingovy mix Velkého divadla B

V této Casti prace je predstaven marketingovy mix Velkého divadla B podle jeho jednotlivych
Casti: sluzba, cena, distribuce, propagace a lidé.

Sluzba

Hlavnim produktem Velkého divadla B je tvorba predstaveni. Velké divadlo B se zabyva
tvorbou Cinohernich a hudebnich predstaveni svétovych i domacich dramat. Nejvétsi ze scén
tohoto divadla se zabyva produkci znamych klasickych dé€l a také zabavnymi muzikalovymi
tituly. Druha scéna s poctem sedadel 200 si zaklad4 na atmosfére klubové scény a produkuje
moderni dramatickou formu. Také se zde konaji komorni tvary jako recitdl nebo kabaret.
Treti scéna se soustiedi na produkci inscenaci pro mladé divaky, konaji se zde festivaly,
prednasky, vystavy a nejvice je tato scéna oteviena pro hostujici soubory. Divadlo tak v ramci
kazdé scény cili na rizné segmenty divaki. Velké divadlo B nabizi v dnesni dobé divakiim
53 inscenaci. Jen za rok 2019 divadlo uvedlo 14 novych inscenaci. Délka predstaveni
se pohybuje od jedné hodiny az do tfi hodin s patnicti minutovou piestavkou.
Dalsim z produktt tohoto divadla jsou doprovodné programy, konané zejména na nejmensi
scéné, a to architektonicko-historické prohlidky po divadle, literarni matiné, béhem
kterych dochazi ke ¢teni knih. Mezi vedlejsi produkty, jez divadlo poskytuje patii prodej
propagacnich ¢i upominkovych predméta s logem divadla, jako jsou programy, tasky, gumy
a hrneCky. Divadlo také v ramci kazdé scény nabizi obCerstveni béhem prestavek.

Cena

Ceny vstupenek jsou velmi rozdilné a zalezi pfedevSim na vybéru scény a jednotlivych
predstaveni, avSak divadlo se snazi zachovat optimalni cenovou dostupnost pro vétsinu divaka.
Ceny se pohybuji v rozmezi 300 K¢ az 600 K¢ za jednu vstupenku. Ceny vstupenek do prvni
a druhé scény se pohybuji dle umisténi sedadel na bézné predstaveni od 300 K¢ do 600 K¢.
Ceny na treti scéné¢ divadla se pohybuji v rozmezi 300 K¢ az 500 K¢, kdy se cena opét odviji
od umisténi sedadla. Cena za vstup na doprovodné programy se pohybuje od vstupu zdarma
v ramci vstupného na piedstaveni az do 200 K¢ za jednotlivce. Programy z predstaveni stoji
vytisténé a zakoupené na misté 15 K¢, je vSak také moznost jejich stazeni zdarma na webovych
strankédch divadla. Ceny za ostatni upominkové pfedméty jsou: guma 15 K¢, hrnek 200 K¢,
taska 100 K¢.
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Distribuce

Vsechny scény divadla se nachazeji v samotném centru Prahy a jsou dobie dostupné ze tfi stanic
metra a tramvajové zastavky na trase péti linek. Divadlo je tedy vhodné nejen pro prazské
navstévniky, ale 1 pro mimoprazské divaky. K samotné distribuci pfedstaveni dochazelo
na nejveétsi scéné od utery do nedéle, kdy predstaveni zacinala v 19:00 hodin a trvala zhruba
do 22:00 hodin, na ostatnich scénach pak byla predstaveni uvadeéna tiikrat az Ctyfikrat tydné
také od 19:00 hodin do 22:00 hodin, pfi¢emz sobotni pfedstaveni zacinala v 17:00 hodin.
V ramci distribuce vstupenek divadlo umoziovalo koupi vstupenek na centralni pokladné,
ktera byla oteviena od pondéli do patku od 11:00 do 19:00 hodin. Vecerni pokladny kazdé
scény pak byly otevieny vzdy hodinu pred pfedstavenim. Divadlo zaroven prodava vstupenky
online pres své webové stranky ¢i v ramci predprodejnich siti TicketPortal a TicketArt,
kde si lze online vybrat konkrétni sedadlo.

Propagace

Velké divadlo B vyuziva v ramci marketingového komunikac¢niho mixu hned nékolik nastroju.
Presto, ze ma divadlo tfi specifické scény, jeho komunikace se v ramci kazdé scény nijak
zasadn€ neliS§i. V ramci podpory prodeje divadlo nabizi slevy studentim a dichodcim,
dale nabizi moznost zvyhodnéného piedplatného a slevy v ramci vérnostniho programu.
Takeé se kazdoro¢né ucastni kulturni akce Noc divadel v ramci které je vstup zdarma a slouzi
predevsim k predstaveni divadla novym divakim. Divadlo pravidelné pred premiérami vyuziva
CLV panely v centru Prahy, zejména v metru a na zastavkach autobusd. V ramci venkovni
reklamy divadlo také celorocné vyvéSuje reklamni plakaty na predstaveni v pasazich
v jeho blizkosti. Také vyuziva reklamnich ploch v prostiedcich prazské povrchové dopravy.
Divadlo také v ramci online komunikace vyuziva platforem Instagram a Facebook v ramci
nichz zvéfejiuje prispévky prakticky denné. Placeni promo prispevkl vyuziva podle moznosti
rozpoctu, ¢asto na specialni akce typu vydani knihy, pfipadné na propagaci premiéry. Divadlo
si také zaklada na grafickém vizualu profilu na Instagramu. Instagramové i facebookové
ptispeévky maji jednotny znak a vétSinou odkazuji na nekteré z predstaveni fotkou ¢i popisem.
Tyto platformy vyuzivéa jiz vice nez 10 let. Divadlo je také velmi aktivni na svém YouTube
kanalu, kde zvetejiiuje trailery k predstavenim, v dne$ni dob¢ také nataci videa k povinné cetbé
k maturité. V ramci PR divadlo vzdy k premiéram predstaveni domlouva rozhovory do radii
(napt. Blanik), televize Nova a cCasopisi. V ramci kazdé scény se divadlo snazi
komunikovat prostfednictvim jiného Casopisu a radia. K pfimému marketingu divadlo vyuziva
pouze e-mailing pravidelné jednou mésicné, kdy informuje divaky o pfipravovanych
predstavenich a celkovych novinkach v divadle. Vyuzivaji tfi zakladni databaze kontaktd
(obchodni kontakty, zajemci o Casopis, predplatitelé a klubact).

Lidé

Co se ty¢e marketingového mixu lidé Velkého divadla B, divadlo si velmi zaklada na vizualni
strance zaméstnanct. Drzi si vlastni herecky soubor, pficemz se jedna o herce znamé predevsim
z divadelnich roli, ale také z televiznich obrazovek. Velké divadlo B nema své stalé publikum,
jelikoz se snazi cillit na co nejSirsi segment potencionalnich divakd. Primamné jsou
to vSak obyvatelé Prahy a StfedoCeského kraje s vétSim zastoupenim zen. Vék se lisi
podle jednotlivych scén, ale v podstat¢ se jednda o détské 1 dospelé publikum.
Vzhledem k tomu, ze na jedné ze svych scén nabizi titulkovaci zafizeni, je vhodné
1 pro zahrani¢ni divaky. Uvadéci, ktefi zejména prichdzeji s publikem do blizkého kontaktu,
maji pfedepsany stejnokroj, jimz jsou Cerné Saty a barevny Satek i kravata v jednotnych
barvach.
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3.2.6 Marketingovy mix Velkého divadla C

V této Casti je predstaven marketingovy mix Velkého divadla C, dle jednotlivych casti
jako je sluzba, cena, distribuce, propagace a lidé.

Sluzba

Divadlo se zabyva prevazné produkci divadelnich predstaveni, kdy v dne$ni dobé nabizi
5 predstaveni. Ve svém repertoaru ma divadlo tituly zahrani¢nich autort, pfi¢emz tato dila patii
mezi nejznamejsi tituly svétovych muzikall. Predstaveni jsou vétsSinou humorna s romantickou
zapletkou a s celkovym fantazy piibéhem, vhodna predevsim pro dospélé publikum, ale zaroven
s nékterymi predstavenimi vhodnymi i pro détské publikum. Pfedstaveni jsou vypravna
s propracovanou a nakladnou scénografii. Délka predstaveni se pohybuje mezi dvéma a tfemi
hodinami s dvaceti minutovou prestavkou. Divadlo v ramci kazdé inscenace doprovazi zivy
orchestr. Divadlo jako dopliikovou sluzbu ve formé prodeje propagacnich predméta, poskytuje
prodej programt v podobé detailné zpracované knihy s pevnou vazbou a mnoho jinych
predmétu typu CD, propisovacich tuzek ¢i tricek. O prestavkach béhem predstaveni divadlo
také nabizi moznost zakoupeni alkoholickych i nealkoholickych napoji a lehkého obcerstveni.

Cena

Vstupné na predstaveni do Velkého divadla C lze pofidit od 300 K¢ do 1000 K¢, kdy se cena
vstupenky opét odviji od umisténi sedadla v sale. Cena programu k predstaveni ¢ini 150 K¢.
Ceny za ostatni propagacni predméty se pohybuji od 40 K¢ za propisovaci tuzku az po 400 K¢
za CD.

Distribuce

Budova divadla se nachazi v §ir§im centru Prahy a je dobfe dostupnd ze stanice metra,
vlakového nadrazi €1 tramvajové zastavky, kde zastavuji tramvaje tii linek. Diky blizkosti
vlakového nadrazi je divadlo dobte dostupné i pro mimoprazské divaky. K distribuci vstupenek
dochazi prevazné online formou, kdy lze zakoupit vstupenku pies webové stranky divadla
nebo pres platformy TicketPortal a TicketArt. Na misté¢ v pokladné lze zakoupit vstupenku
pouze hodinu pred predstavenim. Divadlo uvadélo predstaveni kazdy patek, sobotu a nedéli.
Pate¢ni predstaveni byla veCerni od 19:00 do zhruba 22:00 hodin. V sobotu se konala
dvé predstaveni po sobé, kdy prvni predstaveni zacinalo ve 14:00 hodin a na né navazovalo
vecerni predstaveni od 19:00 hodin. Nedé€lni predstaveni se konala pouze v odpolednich
hodinach, a to ve 14:00 hodin.

Propagace

Divadlo vyuziva k propagaci mnoho kanali. V ramci online komunikace ma divadlo
ke kazdému predstaveni vlastni instagramovy a facebookovy profil a vlastni webové stranky.
Na kazdém profilu tedy divadlo zvefejiiuje piispévky pouze k daném predstaveni.
Prispévky jsou koncipovany piedevsim jako fotky stéZejnich herci béhem piedstaveni
nebo v zakulisi, zaroven jsou zde sdileny i rizné aktuality, tykajici se pouze jednotlivych
predstaveni. Byly vyuzivany také promo ptispévky pred premiérami. Divadlo ma vlastni hlavni
webové stranky, které odkazuji na stranky dil¢i, tykajici se jednotlivych pfedstaveni.
Nawebovych strankach lze nalézt fotky =z predstaveni, terminy pfedstaveni
a také je zde nabizena moznost zakoupeni vstupenek. Divadlo vyuziva i vlastniho YouTube
kanalu, na kterém zvefejnuje trailery k jednotlivym muzikaldm. V ramci venkovni reklamy
divadlo vyuziva vlastnich ploch vné budovy divadla, kde vyveésuje plakaty tykajici
se nejpopularnéjsich predstaveni. Také vyuziva placenych billboardi v okoli divadla
nebo inzertni plochy v prostorach prfiméstskych prazskych vlakt. V ramci podpory prodeje
divadlo nabizi slevy pro studenty a dichodce. Divaci, ktefi jsou pifihlaSeni do v€mostniho

26



programu mohou po urCitém poctu zakoupenych vstupenek ziskat slevu 5 % na dalsi
nakup. Velké divadlo C také vyuziva dvou forem podpory prodeje, kdy rozesila newslettery
v ramci e-mailingu a pred zacatkem divadelni sezény také kazdorocné rozesila programy
divakiim z vérnostniho programu. Divadlo ma také medialni partnery jako je televize Nova,
Casopis Blesk a Pravo, se kterymi spolupracuje vramci public relations zejména
pred premiérami a derniérami.

Lidé

Velké divadlo C ma vlastni staly herecky soubor, ktery je s nim nedilné spojen. Divadlo
si v ramci hereckého obsazeni velmi zaklad4 na vetfejné znamych osobnostech, které 1ze vidét
v ruznych televiznich a filmovych rolich. Snazi se cilit na co nejsir§i segment divaka,
tedy prevazné cCeskych divaki, ale umoziiuje v ramci titulkovaciho pfistroje navstévu
i pro anglicky mluvici navstévniky. Cili jak na détské, tak i na dospélé publikum. Dilezitou
soucasti vizualniho pusobeni divadla jako luxusniho zazitku jsou kostymy uvadécu, které jsou
velmi napadité a precizni, v zameckém stylu typu lokaju.

3.3 Identifikace typickych charakteristik marketingu malych a velkych
divadel

V této Casti prace jsou shrnuty spolecné hlavni charakteristiky zvlast pro mald a zvIast
pro velka divadla. Tyto charakteristiky vychazeji z predchozi subkapitoly, v niz byla divadla
vymezena dle marketingového mixu.

Mala divadla

Mala divadla maji spolecny rys produkce ¢inohernich predstaveni, kterd maji za cil divaka
urCitym zpGsobem obohatit a umoznit mu nalézat v predstavenich hlubsi vyznamy.
Mohou to byt dramata ¢i komedie, ale zakladaji si na kvalité prednesu i herct. Dale kladou
diraz nablizky kontakt herce s divakem. VétSinou maji minimalni scénografii,
protoze si nemohou z finan¢nich diivoda dovolit nakladné kulisy ¢i kostymy, ¢imz nechavaji
divakovi vétsi prostor pro predstavivost. Pfedstaveni jsou vétSinou dlouhd od jedné do dvou
hodin bez prestavky. Divadla také nabizeji velké mnozstvi doprovodnych programia v ramci
poctu divakl na predstaveni je pak moznost poradat rozhovory s herci ¢i tvirci po skonCeni
predstaveni, coz divaci velmi oceriuji a vyuzivaji. V ramci doprovodnych programt nabizeji
i dalsi akce typu vefejného Cteni knih Ci vystav obrazi. Nabizeji také pronajem salu.
Vsechna mala divadla maji své divadelni kluby, kde se mohou divaci obcerstvit
pred predstavenim ¢i po jeho skonceni. Jako dalsi produkt divadla jsou nabizeny programy
k predstaveni, které jsou v podobé letaCku sinformacemi ohledné hereckého obsazeni
a kratkého popisu predstaveni.

Ceny vstupného se pohybuji zhruba od 100 K¢ az po 400 K¢, kdy cena vstupného u Malého
divadla A a Malého divadla C se odviji podle vybéru sedadla. Malé divadlo B mistenky nema.
Mala divadla se snazi ziistat cenove dostupna, i kdyz maji dlouhodobé problémy se zajisténim
dostatecnych financnich prostiedkt na svij provoz. Ceny programii se pohybuji od 30 K¢
do 50 K¢, jsou tedy pro navstévniky dobte cenoveé dostupné.

Vsechna mala divadla se nachédzeji bud v samotném centru nebo v SirSim centru Prahy.
Jsou tedy dobte dostupna dopravnimi prostiedky jako jsou tramvaje a autobusy. K distribuci
vstupenek vyuzivaji divadla pfedev§im vlastnich pokladen, které jsou otevieny vzdy minimalné
hodinu pfed predstavenim. Také nabizeji divakim moznost zakoupit vstupenky pres vlastni
webové stranky. Malé divadlo A a Malé divadlo B vyuzivaji také pifedprodejnich siti GoOut
a WebTicket.
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K propagaci vyuzivaji vSechna divadla online reklamu na Instagramu a Facebooku, kde se snazi
byt velmi aktivni, vesmés alespori jednou denné. Prispévky se tykaji predstaveni a aktualit.
U prispévki na téchto platformach divadla vétsinou z financnich divodl nevyuzivaji propagaci
téchto prispévkd. Vyuzivaji také venkovni reklamy, prevazné zvenci budov divadel. V ramci
podpory prodeje vyuzivaji mala divadla riznych slev, zejména slev pro studenty a dichodce
nebo zvyhodnéné skupinové vstupné. VSechna mala divadla také vyuzivaji ptimého marketingu
v podobé e-mailingu a rozesilani newsletteri. Malé divadlo A a Malé divadlo C vyuzivaji
i public relations v ramci n&hoz spolupracuji s vefejnopravnimi médii, a to Ceskou televizi
a Ceskym rozhlasem predev§im u piileZitosti premiér a derniér predstaveni. Vybér téchto médii
ovliviluje pfedev§im snaha malych divadel cilit na vzdélaného divéka, u kterého se spise
predpoklada sledovani tohoto typu médii.

Do svych predstaveni mald divadla obsazuji zejména herce, ktefi maji niterné projevy.
Nevyhledavaji medialné znamé herce, ale davaji prednost profesionalim a osobitym hercim
znamym 1 neznamym predev§im z divadelniho prostiedi. Mala divadla maji specificky
vymezeny segment v ramci néhoz cili na vzdélané a inteligentni divaky, ktefi za predstavenimi
hledaji 1 jiny prozitek, nez je jen zabava. Na mladsi divaky mald divadla cili pfedevsim
doplinkovymi programy, které jsou zalozeny spise na vzdélani mladsich divakt v ramci raznych
divadelnich dilen ¢i vyuky herectvi. U malych divadel jsou uvadéci a pokladni vét§inou v jedné
osobé. Mala divadla neposkytuji uvadécim zadné uniformy, které by reprezentovaly divadlo,
pouze maji pozadavky na Cerné spoleCenské obleCeni.

Velka divadla

Velka divadla maji typicky rys produkce predstaveni hlavné za komercnim ucelem. Nemaji
ptiliS vymezeny cilovy segment, ale snazi se oslovit co nejsirsi spektrum potencionalnich
zakaznikd. K tomu, aby divak pochopil a mohl sledovat piedstaveni, nepotiebuje zadné zvlastni
vzdélani nebo jiné predispozice. S tim souvisi také Zzanr muzikal, ktery produkuji
alesponl v urité mife vsSechna divadla a ktery ma zejména zabavni funkci, vhodnou
pro kazdého. Take jsou uzpusobena pro navstévu zahrani¢nich zakaznika, kdy divadla nabizi
béhem kazdého predstaveni fungujici titulkovaci zafizeni s anglickym prekladem.
Diky tomuto zafizeni jsou predstaveni vhodna i pro neslySici divaky, protoze titulkovaci
zafizeni zaroven promita i titulky v Cestiné. Piedstaveni uvadéna ve velkych divadlech jsou
scénograficky velmi propracovana a nakladna, od kulis pres kostymy az po svételné a zvukové
efekty. Velka divadla maji také piidanou hodnotu v zivém orchestru, ktery doprovazi herecké
vykony béhem kazdé inscenace. Délka predstaveni se pohybuje od jedné hodiny do tfi hodin
s prestavkami. Jako dalsi zdroj pfijmu vyuzivaji velka divadla prodej propagacnich predmeéti,
napfiklad programi, které Velké divadlo A a Velké divadlo C pojimaji spise jako knizky
k jednotlivym ptedstavenim s velmi peclivym grafickym zpracovanim, s velkym mnozstvim
fotek a rozhovort s tviirci a herci, cemuz také odpovidaji ceny, které se pohybuji kolem 100 K¢
za program. Dale také prodavaji propagacni predméty typu CD k predstavenim, hrnecky
s logem, propisovaci tuzky, gumy, tricka ¢i tasky. Z tohoto prodeje maji nemaly zisk a zaroveni
se jedna i o dobry zpusob propagace divadla. Nabizeji také moznost obcerstveni
ptred predstavenim i1 béhem ptedstaveni v divadelnim baru. Velka divadla obvykle nemivaji
zadné jiné dopliikové programy nebo vedlejsi piijmy z jinych Cinnosti, kromé& ptipadného
pronajmu svych prostor.

Ceny vstupného se u velkych divadel pohybuji od 300 K¢ az po 1 200 K¢. Ceny jsou ovlivnény
zejména tim, ze u velkych divadel je Siroka Skala moznosti vybéru sedadel. Nejdrazsi vstupenky
jsou na mista, ze kterych je nejlepsi vyhled na jevisté.

Vsechna velké divadla se nachazeji v centru Prahy, coz je dé€la dobfe dostupné jak pro divaky
z Prahy, tak 1 mimoprazské. Nachazeji se také v blizkosti vlakovych nadrazi, coz podporuje
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zajem jiz zminénych divaka z jinych mést nebo ze zahraniCi. K distribuci vstupenek vyuzivaji
vSechna velka divadla svych pokladen, které se nachazeji pfimo v budovach divadel.
Také nabizeji moznost zakoupit vstupenky pies webové stranky divadel nebo pres predprodejni
sité TicketArt a TicketPortal.

Velka divadla vyuzivaji k online komunikaci svych instagramovych a facebookovych profilt
a také maji velmi prehledné a graficky hezky zpracované webové stranky. Nékteré z prispévkt
na Facebooku a Instagramu, a to pfedevsim pfed premiérami si plati propagaci, aby se ur¢itému
segmentu lidi ukazovaly bez podminky sledovani divadla na téchto platforméach. Vyuzivaji
také vlastnich YouTube kanalii, na kterych zverejiuji trailery k predstavenim, coz muze byt
pro divaka velmi piinosné pfi tvorbé nazoru a nasledném rozhodnuti, na jaké predstaveni
by chtél jit. Lze fici, ze vSechna velka divadla vyuzivaji podpory prodeje, ackoliv se lisi
ve velikosti a druhu rliznych slev, avsak vSechna velka divadla nabizeji slevy v ramci
vérnostniho programu. Vyuzivaji také placenych i neplacenych venkovnich ploch, predevsim
na svych budovach, ale také billboardy ¢i CLV panely v okoli svého ptuisobeni. Velka divadla
také vyuzivaji placenych reklamnich ploch v dopravnich prostfedcich. Také vSechna velka
divadla vyzivaji dvou forem pfimého marketingu, a to e-mailingu a rozesilani programu jednou
rocné pied zacatkem nové divadelni sezony. VSechna velka divadla vyuzivaji v rdmci public
relations komercni média. Vzdy pred premiérami ¢i derniérami vyuzivaji tiskovych konferenci
pravé pro tyto medialni subjekty. Souvisi to také s mainstreamovym zalozenim divadel,
kdy naptiklad u televize Prima a televize Nova predpokladaji sledovanost nenaro¢ného divaka,
kterého by mohla zajimat muzikalova piedstaveni.

Do svych predstaveni velka divadla obsazuji predevsim herce, kteti jsou medialné znami
auznavani. Tito herci jsou bud znami z nekonecnych televiznich seriald, filma ¢i z vlastni
solové pévecké kariéry. Vyuzivaji tedy star systému, na kterém tato divadla zakladaji vesSkerou
propagaci a mohou na tomto zakladé¢ také navysit cenu vstupného. Velka divadla, jak jiz bylo
zminéno na zacatku této subkapitoly, nemaji specificky vymezeny cilovy segment divaka.
Snazi se cilit na co nejsirsi spektrum od détskych divaki az po divaky dospélé.
Détskému publiku nabizi predevsim détska predstaveni v podobé pohadek. Velka divadla
si také velmi zakladaji na vizualni strance zameéstnancu, ktefi prichazeji s divaky do kontaktu,
a to predevSim uvadéci. Ve velkych divadlech maji uvadéCi jednotny stejnokroj,
ktery ma urcité znaky, jez odkazuji na samotné divadlo. Bud’ jsou jimi urcité barevné dopliiky
nebo vzory.

3.4 Porovnani marketingu malych a velkych divadel

Porovnani marketingovych strategii malych a velkych divadel je shrnutim vySe uvedenych Sesti
kapitol. Pozornost je vé€novana piedevSim porovnani sluzeb, cenovych, distribu¢nich
a komunikacnich strategii.

3.4.1 Produktové strategie

Pfi porovnani produktd, tedy sluzeb velkych a malych divadel je zfejmé, ze velka divadla
maji mén¢ predstaveni, kterd jsou ovSem mnohem nakladné&jsi. Divadla maji nakladnou
scénografii, kterda dava jen malo prostoru pro predstavivost. Velka divadla se zabyvaji
predevsim produkci mainstreamovych predstaveni, ktera jsou vhodna pro Sirokou vetejnost.
Predstaveni jsou zabavna s cilem divaka rozesmat spise nez jej donutit zamyslet se nad hlubsimi
otazkami zivota, o coz se snazi spiSe mala divadla. Pfedstaveni velkych divadel jsou vhodna
pro divaky jakéhokoliv typu, od mladé generace po dichodovy veék, Ceské i zahranicni, a to diky
titulkovacimu zafizeni. Divaci nemusi byt zadnym zpisobem vice vzdé€lani, aby pfibéh
pochopili ¢i nemusi byt divadelnimi nadSenci, aby je predstaveni bavila. S tim souvisi
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také jeviStni forma muzikal, na ktery se velka divadla pfevazné zameétuji. Velkd divadla
také Casto vyuzivaji star sytému, kdy obsazuji do hlavnich roli herce, ktefi jsou medialné velmi
znami. Malad divadla maji jasné¢ dany cilovy segment, coz jsou vétSinou vysoce vzdélani
inteligentni lidé ¢i divadelni nadSenci, ktefi jsou spiSe schopni pochopit vaznost pfibéha
predkladanych v jednotlivych pfedstavenich. Pfedstaveni nejsou prvotné urena k pobaveni,
ale spiSe k zamysleni. Scénografie je minimalisticka, vét§inou pouze s nejdulezitéjsimi
kulisami a rekvizitami. Odpovida tomu také jevistni forma Cinohra, ktera se u malych divadel
vyskytuje nejCastéji. Mala divadla ve svych predstavenich vétSinou obsazuji kvalitni herce,
ktefi jsou vSak znami hlavné z divadelniho prostiedi.

Oba typy divadel se snazi vice ¢i mén¢ o urCity doplikovy program. VSechna mala divadla
maji tu vyhodu, ze divaci mohou komunikovat pfimo s herci, tudiz cCasto poradaji
po predstavenich debaty s tvirci ¢i herci, které jsou velmi oblibené. Naopak vSechna velka
divadla nabizeji divakim velké mnozstvi upominkovych predméti, typu tasek, propisovacich
tuzek, tricek s logem €1 CD z predstaveni, coz tvoii pro tato divadla pomérmé znatelny ptinos
finan¢nich prostfedkd a také vhodny zpusob propagace. OvSem vSechna divadla, jak mala
tak 1 velka, nabizeji v ramci upominkovych predméti programy k predstavenim. Mala divadla
vSak programy pojimaji pouze jednoduchou formou, ¢imz dosahuji niz§i ceny a vy$si Sance
jejich prodeje.

3.4.2 Cenova strategie

V ramci cenové strategie se snazi predev§im mald divadla udrzet co nejnizsi ceny,
tedy od 100 K¢ az po 400 K¢ a byt tak cenové dostupna pro vSechny potencialni navstévniky.
Velka divadla se ve své strategii odliSuji. Ceny vstupného do velkych divadel se pohybuyji
od 300 K¢ az do 1200 K¢. Velkéa divadla maji vyssi naklady jak na provoz, tak i naptiklad
na obsazovani slavnych “hvézd”. Soucasti této strategie je skuteCnost, ze velka divadla
maji Sirokou skalu vybéru sedadel, kdy nabizeji moznost zakoupit levnéjsi vstupné s védomim
toho, ze divak ma horsi vyhled na jevisté.

Lze porovnat rovnéz ceny za programy, kdy mald divadla nabizeji programy piedevsim
jako vzpominkovy pfedmét pro zakaznika za minimalni cenu, ktera se pohybuje od 30 K¢
do 50 K¢. Oproti tomu velka divadla prodej programu berou spise jako dalsi moznost piijmu,
proto jsou programy velmi propracované, ale zaroven drazsi. Cena se obvykle pohybuje
od 95 K¢ az do150 K¢, coz je pro bézného divaka pomérné znatelny vydaj.

3.4.3 Distribucni strategie

Vsechna divadla dbaji na svoji dobrou dostupnost pro divaky. Nachazeji se v samotném centru
nebo Sir§im centru Prahy, diky ¢emuz jsou dobfe dostupna dopravnimi prostiedky vetrejné
meéstské dopravy. K distribuci vstupenek také vSechna divadla vyuzivaji vlastnich pokladen,
kdy velka divadla maji delsi oteviraci dobu, ale jelikoz vSechna divadla nabizeji moznost
zakoupit vstupenky pres jejich webové stranky, coz je v dnesni internetové dobé preferované;si
forma nakupu pro divaky, neni to tedy pro mala divadla zasadni nevyhodou.

V ¢em se ovSem mala a velka divadla 1isi v rdmci distribuce, je vyuzivani predprodejnich siti.
Mala divadla, pokud téchto siti viibec vyuzivaji, se zaméfuji na ne piili§ znamé a navstévované
predprodejni sité oproti velkym divadlim, ktera vyuzivaji TicketArt a TicketPortal, coz jsou
obecné, nejen pro divadla, ale také pro poradani raznych koncerta ¢i festivalti nejvyuzivangjsi
a nejoblibéné€jsi predprodejni sité. Je ziejmé, ze vysSe uvedené preference jsou ovlivnény
finan¢nimi naklady na tyto sluzby, avSak volba predprodejni sit€¢ mize v konecném disledku
také velmi ovlivnit navstévnost a dostupnost konkrétniho divadla.
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3.4.4 Komunikac¢ni strategie

Lze tici, ze velka 1 mala divadla dokazi reagovat na nové technologie, a to v ramci online
komunikaci. VSechna divadla vyuzivaji v ramci propagace Instagram 1 Facebook.
Zvertejnuji prispévky podobnych typt i v podobnych intervalech, tedy se v tomto ohledu
od sebe navzajem pfili§ nelisi. Jediné, v c¢em se u online komunikace lisi je, ze velka divadla
si mohou dovolit platit promo prispevky, tedy ze se prispévky ukazuji 1 jinym lidem,
kteti nespadaji do skupiny divadlo sledujicich. Vsechna divadla disponuji také vlastnimi
webovymi strankami, které jsou funkCni a zajimaveé graficky zpracované. Velka divadla
pak mohou mit vyhodu ve vyuZzivani vlastnich YouTube kanalG v ramci nichz zvefejiuji
trailery k jednotlivym predstavenim, coz mala divadla z davodu vysokych finan¢nich naklada
na tuto platformu nemaji.

V ramci venkovni reklamy vSechna divadla bez rozdilu vyuzivaji vlastnich ploch vné budovy
divadla a casto i jinych placenych inzertnich ploch v podobé billboardi ¢i CLV paneld,
kdy tyto plochy vyuzivaji zejména pred premiérami. Velkd divadla pak dale vyuzivaji
placenych inzertnich ploch v dopravnich prostfedcich, coz mal4 divadla, opét z finan¢nich
divodu, nevyuzivaji.

Vsechna divadla nabizeji pfedevs§im slevy pro studenty a dichodce v ramci podpory prodeje.
Mala divadla nabizeji i slevy na skupinové vstupné, coz velka divadla nenabizeji. Velka divadla
ale naopak nabizeji slevy v ramci vérostniho programu, kdy po zakoupeni urcitého poctu
vstupenek a po registraci lze ziskat slevu na dalsi nakup. VSechna divadla se ucastni festivalu
Divadelni Noci, coz je vhodna marketingova ¢innost pro zviditelnéni divadla.

Z hlediska pfimého marketingu vyuzivaji v§echna divadla e-mailingu s rozesilanim newslettera
divakim, ktefi pifi nakupu vstupného souhlasili s jejich zasilanim. Velka divadla
k tomu jesté vyuzivaji rozesilani programi v ramci vérnostniho programu.

Vyrazny rozdil mezi malymi a velkymi divadly je vybér média v ramci public relations.
Mal4 divadla vyuZivaji vefejnopravnich médii, tedy Ceské televize a Ceského rozhlasu,
ktera jsou seriozni a predpoklada se jejich sledovanost u takového typu divaku,
na néz mala divadla cili. Oproti tomu velka divadla vyuzivaji komerénich mainstreamovych
meédii, ktera sleduji pfevazné nendroCni divaci za uUCelem pobaveni, coz je segment,
na ktery rovnéz velka divadla cili.

3.4.5 Strategie zalozena na lidech

Pro vSechna divadla jsou lidé stézejni slozkou, protoze piichazeji s divaky do pfimého kontaktu.
Jsou jimi zejména herci a uvadéci. Mald divadla do svych piedstaveni obsazuji
herce, u kterych neni nejdilezitéj§i popularita, ale predevSim osobitost a niterni projevy,
oproti tomu velka divadla obsazuji predevsim herce, ktefi jsou mediadlné znami,
protoze na nich pak zakladaji i veSkerou propagaci divadla.

Dalsi rozdil pak 1ze spatfovat v segmentaci divaki dle malych a velkych divadel. Mala divadla
cili predev§im na divaka, ktery je intelektudlné zalozeny a nehledd pouze pobaveni,
ale je schopen zamyslet se v ramci predstaveni nad hlubSimi vyznamy, tedy maji velmi
specificky vymezeny segment divakt, na ktery cili. Oproti tomu velka divadla se snazi cilit
na co nejSir§i segment divakd, ktefi hledaji pouze pobaveni na vecer. Také se divadla odliSuji
v ramci cileni na détské publikum, kdy mala divadla nabizeji nejmladsim divakim predev§im
vzdélavaci programy, ale z hlediska vlastniho repertoaru se piili§ nezamétuji na produkci
détskych predstaveni. Velka divadla pak ve svém repertoaru tato predstaveni pro détské
publikum nabizeji, ale naopak pro n¢ nenabizeji zadné edukativni programy. A posledni rozdil
mezi malym a velkym divadlem je v uvadéCich, kdy velkd divadla si velmi zakladaji
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1 na této vizualni strance a uvadéci maji stejné obleCeni, které ma urcité prvky spojené s danym
divadlem. Mala divadla oproti tomu Ipi na vizualni strance uvadéci pouze do té miry, aby byli
obleceni spoleCensky, nejcasteji v Cerném obleCeni, ale nemaji piimo vytvorené designové
obleceni, které by meélo divadlo reprezentovat.

3.5 Zavéry a doporuceni

V piedchozi kapitole byly pospany rozdily mezi malymi a velkymi divadly, v této kapitole jsou
shrnuty zjisténé informace a zodpovézeny vyzkumné otazky.

Vyzkumna otazka ¢. 1

Jaké jsou hlavni a dopliikové produkty divadel a jak se tyto produkty lisi pii porovnani zji§téni
v malych a velkych divadlech?

Zjisténi

Hlavnim produktem vSech divadel je produkce ptedstaveni, rozdil mezi malymi a velkymi
divadly vSak spocivd v tom, ze mald divadla produkuji predstaveni zanru Ccinohra,
ktera je vhodna zejména pro dospé€lé a intelektualné zalozené publikum, oproti tomu velka

divadla produkuji predstaveni zanru muzikal, ktery je vhodny pro nenarocného divaka
od détského véku po diachodce.

Dopliikové produkty divadel se také lisi. Mala divadla vyuzivaji blizkého kontaktu divaka
s hercem a po predstavenich potadaji debaty pro divaky s herci. Také poradaji rizné Cteni knih,
vystavy a kurzy ¢i dilny pro détské divaky. Velka divadla oproti tomu takovéto programy
nemaji, zato velmi vyuzivaji prodej propagacnich ¢i upominkovych predmétii v podobé tricek,
propisovacich tuzek apod. s logem divadla, z c¢ehoz maji nemaly zisk, ale také je to vhodna
soucast propagace divadla. Stejnym produktem malych a velkych divadel je prodej programu,
ovSem lisi se cenou a také vzhledem programu.

Vyzkumna otazka ¢. 2

Jaké jsou ceny vstupného a ceny dopliikovych produkti? Jak se tyto ceny lisi pfi porovnani
zjisténi v malych a velkych divadlech?

Zjisténi

Mala divadla se dlouhodobé snazi udrzovat co nejnizsi ceny a byt dobtfe dostupné pro kazdého,
tedy jejich ceny se pohybuji od 100 K¢ az po 400 K¢. Oproti tomu velka divadla se také snazi
byt dostupna pro vSechny divaky, ale nabizi také vétsi Skalu vybéru sedadel, tedy nejlevné)si
vstupenky odkazuji na sedadla s nejméné dobrym vyhledem na jevisté. Ceny vstupného
se ve velkych divadlech pohybuji od 300 K¢ az po 1200 K¢.

Ceny dopliikovych produkta, které maji vSechna divadla stejné, tj. programt se vyrazné lisi.
Mala divadla maji ceny za program zhruba od 30 K¢ az po 50 K¢, zatimco velka divadla
programy prodavaji za ceny vyssi, tedy od 95 K¢ az po 150 K¢.

Vyzkumna otazka ¢. 3

Jakym zptusobem nejCastéji dochazi k distribuci predstaveni a vstupenek na predstaveni?
Jak se ptipadné zpusoby distribuce 1isi pfi porovnani zjis§téni v malych a velkych divadlech?
Zjisténi

Vsechna divadla maji vhodné zvolenou lokaci své budovy, ve které dochazi k distribuci

predstaveni. Nachazeji se v centru Prahy, jsou tedy dobfe dostupna méstskou hromadnou
dopravou. K distribuci vstupenek vyuzivaji vSechna divadla svych pokladen, kde si 1ze zakoupit
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listek na misté a také svych webovych stanek, pies které lze vstupenky rovnéz zakoupit.
Rozdil mezi malymi a velkymi divadly vSak je ve vybéru nebo vyuziti predprodejnich siti.
Mala divadla bud’ téchto siti nevyuzivaji vibec nebo je vyuzivaji, ale vybiraji si ne pfili§ znamé
predprodejni sité. Zato velka divadla vyuzivaji zejména dvou nejznameéjsSich predprodejnich
siti, a to TicketArt a TicketPortal, ¢imz vyrazné zvysSuji efekt distribuce svych vstupenek.

Vyzkumna otazka ¢. 4

Jaké jsou nejCastéji vyuzivané nastoje komunika¢niho mixu smérem k divakovi
a jak se tyto nastroje 1isi pfi porovnani zji§téni v malych a velkych divadlech?

Zjisténi

Nejvyuzivanéjsimi komunikacnimi nastroji stejnymi u vSech divadel jsou online komunikace
na platformach Instagram, Facebook a vlastnich webovych stranek, venkovni reklama

na vlastnich budovach divadel, podpora prodeje v podobé riznych slev a ucast na festivalu
Divadelni noc a také pfimy marketing v podobé€ e-mailingu a zasilani newslettera.

Rozdily v komunika¢nich mixech malych a velkych divadel poté spocivaji v rozdilném vybéru
medii v ramci public relations, kdy mala divadla vyuzivaji vefejnopravni média a velka divadla
oproti tomu vyuzivaji médii komer¢nich.

Mezi dalsi rozdily lze zaradit ze strany velkych divadel vyuzivani placenych ploch v povrchové
meéstské doprave, placenych billboardi po Praze, vlastnich YouTube kanalt ke zvefejiovani
trailert k prestavenim a rozesilani programa v ramci pfimého marketingu.

Vyzkumna otazka €. 5

Maji divadla specifické publikum a jak se publikum li§i pfi porovnani zji§téni v malych
a velkych divadlech?

Zjisténi

Publikum, na které mal4d a velkd divadla cili, se velmi lisi. Mal4 divadla cili pfedev§im
na vzdélaného, narocného a otevieného divaka, ktery si chce z predstaveni odnést hlubsi
zazitek. Velka divadla pak spiSe cili na publikum, které je nenarocné a predstaveni navstévuje
zejména za uCelem pobaveni. Souvisi to také pievazné s velikosti divadla, kdy velka divadla
s velkym poctem sedadel, musi nemizou byt natolik vymezena, jinak by se nenaplnila

jejich kapacita. Mala divadla musi oproti tomu naplnit mnohem mensi kapacitu, proto mohou
byt vice vymezena na specificky segment.

Doporuceni

Z realizovaného vyzkumného Setfeni vyplynulo, ze mala i velkd divadla maji nastavené
marketingové strategie vhodneé tak, aby zaujala a naplnila prani svych cilovych segmentt.

Mala divadla dlouhodobé bojuji s nedostatkem finan¢nich prostfedki.  Souvisi
to také s jejich strategii, kdy cht&ji byt predevsim cenové dostupna pro kazdého divaka,
tedy nechtéji zvedat cenu vstupného. Lze vSak fici, ze 1 pfes jejich relativné nizké rozpocty,
vyuzivaji pomérné€ efektivné vSech nastroji marketingového mixu. Doporuceni pro mala
divadla by vSak mohla vychazet ze srovnani s divadly velkymi, kterd jako dalsi relativné
vyznamny zdroj pfijmu vyuzivaji prodej propagacnich predmétl, coz je vyhodné
nejen z hlediska financniho, alei z hlediska reklamniho. Pokud mald divadla navrhnou
kreativni design téchto pfedmétl a nastavi pfijatelné ceny, vyhodné pro divaka a optimalni
i pro divadlo, pak se jim naklady na vyrobu téchto pfedmétt vrati a zaroven si mohou zajistit
1 dalsi pfijem a reklamu. Dal§im moznym doporucenim pro mala divadla ziskanym z porovnani
marketingové strategie malych a velkych divadel, je zména strategie ve vyuzivani
predprodejnich siti, tj. zacileni na nejznaméjsi a nejvyuzivanéjsi sit€ v kulturnim sektoru.
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Dulezité je posléze spravné vyhodnotit pomér vynaloZenych financnich prostiedkt na provize
predprodejnim sitim a zvySenych trzeb za prodej vstupenek. V disledku této strategie by mohlo
dojit k osloveni novych zakazniki, ke kterym se mala divadla jinymi komunikacnimi kanaly
dostat nemohou. Posledni doporuceni pro mald divadla je z oblasti reprezentace divadla
prostiednictvim obleCeni zaméstnanct prichazejicich nejcastéji do piimého kontaktu s divaky.
Jedna se zejména o uvadéce, kdy by se 1 mala divadla mohla zaméfit na jednotnou vizualizaci
tohoto obleceni spojenou s logem ¢i jinym vyraznym znakem spjatym s danym divadlem.

Velka divadla se snazi zaujmout co nejSirsi segment potencionalnich divaka, coz je pomérné
nakladné a marketingové naro¢né, avsak dle zjisténych dat a navstévnosti velkych divadel,
ktera se pohybuje kolem 90 % se jim tato snaha pomérné dafi. Doporucenim pro velka divadla
by pak mohlo byt pokusit se vice zacilit i na zahrani¢ni publikum napftiklad vyuzitim spoluprace
s turistickymi centry. Vzhledem ktomu, ze velka divadla nabizeji titulkovaci zafizeni,
které pii kazdém predstaveni promita titulky v anglickém jazyce, bylo by vhodné
této konkurencni vyhody co nejvice vyuzit. Dal§im doporucenim pro velka divadla by mohla
byt Sirsi nabidka dopliikovych programu, napt. diskuze s herci po predstaveni. Ackoli konci
vétSina predstaveni v pozdnich vecernich hodinach, dalo by se napftiklad vyuzit vikendovych
predstaveni, ktera zacinaji dfive a nabidnout urcity pocet vstupenek na naslednou debatu
po predstaveni s herci. Tento doplitkovy program by mohl slouzit ke zvySeni divacké obliby
daného divadla a mohl by byt pomérné vyraznou pfidanou hodnotou. S tim souvisi
také dalsi dopliikovy program, ktery vyuzivaji mald divadla, a to vzdelavani mladeze.
Jelikoz dnes$ni mladez vyrusta v digitalizovaném svété, je potieba, aby divadla vyvijela vétsi
snahu v upoutani této generace, protoze jednou na této generaci bude stat 1 existence divadel.
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4 Zavér
Tato bakalaiska prace se sestava ze &tyf Casti, kterymi jsou Uvod, Teoreticko-metodologicka
Cast, Analyticka Cast a Zavér.

Prvni &ast Uvod je vénovana piedstaveni cile prace a popisu struktury prace. V Teoreticko-
metodologické casti byly vymezeny pojmy stézejni pro tuto praci. Jimi jsou marketing
a zédkladni marketingové strategie vyuzivané v podnicich. DalSim pojmem je divadlo, shrnuti
jeho historie a specifika sluzby jako vyrobku divadla. Dale je vymezen pojem marketingovy
mix a jeho zakladni nastroje obohacené v pripadé divadla o prvek lidé. V dalsi kapitole jsou
vymezena obecna specifika marketingu v oblasti kultury. Nasledujici kapitola je vénovana
typologii divadel dle typu financovani divadel a riznych zanrt predstaveni. Dalsi kapitola
se vénuje provozu divadla, jeho infrastruktufe a planovani provozu divadla. Predposledni
kapitola se poté vénuje popisu divadelniho trhu v Ceské republice a jeho specifikiim.
V posledni kapitole byla popsana metodika vyuzivana v této praci a vybér vyzkumného vzorku
respondenty. V Casti analytické byla nasledné popsana vybrana divadla patfici do vyzkumného
vzorku a vymezena jejich pisobnost, nasledné byly rozebrany strategie jednotlivych divadel
dle marketingového mixu, v dalsi ¢asti byly identifikovany typické charakteristiky marketingu
malych divadel a typické charakteristiky marketingu velkych divadel, kdy tyto charakteristiky
byly v dalsi casti mezi sebou porovnany. Posledni kapitola analytické Casti byla vénovana
zavéru, kde bylo odpovézeno na vyzkumné otazky a shrnuta doporuceni vyplyvajici z vyzkumu.
Posledni Casti této bakalarské prace byl Zavér, ve kterém byly shrnuty vysledky prace a postup
zpracovani prace.

Cilem této bakalatské prace bylo specifikovat marketingové strategie malych a velkych divadel
na zakladé marketingového mixu. Najit charakteristické vlastnosti typické pro mala divadla
ataké typické vlastnosti charakteristické pro velka divadla, tyto charakteristiky nasledné
porovnat a vyvodit z nich zavér, zda a piipadné jak se odliSuji a navrhnout ptipadna doporuceni.
V ramci realizovaného vyzkumu Setfeni byla vyuzita znalost divadelniho prosttedi, dostupné
informace z odborné literatury a internetovych zdroji. Zkoumany byly také informace ziskané
z hloubkovych rozhovort s marketingovymi zastupci tii malych a tii velkych divadel. Divadla
byla rozd€lena na mala a velka dle poctu sedadel, kdy malé divadla byla vybrana do poctu 300
sedadel a velka divadla byla vybrana dle poc¢tu sedadel od 301 vySe. VSechna vybrana divadla
se nachdzeji na uzemi Prahy. Zjisténé informace mély za cil pomoci zodpovédét stanovené
vyzkumné otazky.

Z vyzkumu realizovaného v ramci této prace vyslo najevo, ze predstava o divadle
jako konzervativni zalezitosti neni zcela na misté. VSechna divadla reaguji na technologicky
pokrok a vyuzivaji vhodné€ vSech pro né dostupnych komunikac¢nich kanald. Také se mala
ivelka divadla snazi cilit na mladou generaci, sice rozdilnymi zptsoby, ale s obdobnym
zamérem. DnesSni mlada generace vyrastajici v digitalizovaném svété, nedokaze pfili§ ocenit
kladné stranky divadla v jeho originalité spocivajici v nehmatatelnosti, promeénlivosti,
neoddélitelnosti a pomijivosti. Proto je potfeba nepfestat tuto snahu vyvijet a nenasilnym
zpusobem dovést mladého divaka k oblibé divadelniho zazitku, protoze dnesni mlada generace
jednou bude generaci, na které bude stat existence divadla jako kulturniho zazitku.

Vysledky z realizovaného vyzkumu ukézaly rozdily v marketingovych strategiich malych
a velkych divadel. Stézejni rozdil byl shledan predevs§im v cilovém segmentu malych a velkych
divadel. Mala divadla maji uzce vymezeny cilovy segment, kterym jsou zejména vzdélani
a intelektualné zalozeni divaci, ktefi jsou schopni a ochotni hledat v predstavenich hlubsi
vyznamy a zamyslet se i nad vaznéjsimi tématy, ¢emuz také odpovidaji ¢inoherni inscenace,
které mala divadla ve vétSin€ pripadu produkuji. K osloveni téchto divakl také vyuzivaji
vefejnopravni média, ktera jsou urena spiSe pro narocn¢jSiho divaka. VSechna mala divadla
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sledovana ve vyzkumu se dlouhodobé potykaji s financnimi problémy, coz muize byt zptisobeno
prave takovymto izce vymezenym segmentem, ovSem mala divadla si zakladaji praveé na tomto
know how, a proto zvysenim komercializace by pak tato stranka umeleckého zazitku mohla byt
negativné ovlivnéna.

Oproti tomu velkd divadla maji mnohem S$irsi cilovy segment, jelikoz produkuji vétSinou
muzikalova predstaveni, ktera jsou prevazn€é uréena nenarocnému divakovi,
ktery od predstaveni ocekava pouze pobaveni a bezstarostnost. SkuteCnosti, ze se jedna
predevsim o komercni zalezitost, odpovida také vyuzivani komer¢nich médii v ramci public
relations. Od tohoto hlavniho rozdilu se poté odviji mnoho dilCich rozdill, které byly
v této praci podrobnéji popsany.
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Priloha 1 — Sepsané otazky a odpovédi z rozhovora



Prilohy

Priloha 1 Sepsané otazky a odpovédi z rozhovoru

1. Vyuzivate néjakou marketingovou strategii typu strategie minimalnich
nakladu - odliSit se od konkurence nejnizSi cenou, strategii diferenciaci
predstaveni - néco co Vas odliSuje od konkurence, néjaky specificky rys
predstaveni nebo celého konceptu divadla, ¢i strategie trzni orientace - vybér
menSiho specifického segmentu, na ktery cilite? Pripadné divadlo vyuziva
jinou marketingovou strategii?

Odlisné, resp. specifické je divadlo primarné svou dramaturgickou linii,
marketingova strategie je pro nas asi silné slovo — vzhledem k nizkému poctu
zamestnancu a faktu, ze musi zastat mnoho riznych funkci bych si troufla
fict, ze vyuzivame prostredkd, které mame (socialni sité, web, YouTube
kanal, mailing, pfipadné kanaly samotnych hercti, co u nas hraji) a snazime

Malé } o 9 . .
divadlo A |s€ e samoziejmé vyuZit co nej efektivnéji.
Snazime se zdurazniovat velmi blizky kontakt divaka s herci. Jsme jedno
z nejmensich divadel v Praze s velmi blizkym kontaktem divaka a herce.
Malé Zaroven vyuzivame trzni orientaci na specificky segment, jiz pied chvili
divadlo B |#™"eY-
Malé . 1 . , , . (1
divadlo C Snazime se cilit na specificky segment a zarover si zachovat nizké ceny.
Nase divadlo nabizi jako jedno z mala zivy orchestr, ktery doprovazi kazdé
predstaveni. Zaroven v naSich inscenacich jsou obsazovani znamé herecké
Velké a pévecké hveézdy. Také mame titulkovaci zafizeni, které nabizi jak Cesky,
divadlo A tak anglicky text promitany nad jevistém.
S tisici misty si nemizeme dovolit cilit na specificky segment. Snazime
se profilovat jako divadlo, které klade daraz na to, ze je dostupné (dopravne
icenové), do budoucna chceme byt wvstficnéj§i 1 k handicapovanym
Velké spoluob¢aniim, v dnesni dob¢ nabizime titulkovaci zafizeni, které mize byt
divadlo B vhodné 1 pro neslysici a samoziejmé také pro zahrani¢ni navstévniky.
My se snazime odliSit od konkurence zejména zivym orchestrem b&hem
Velké predstaveni. Nase predstaveni jsou velmi nakladné s propracovanymi detaily
divadlo C |¥ kulis, kostyma ¢i jinych efektt.




2. Na jaky cilovy segment se divadlo zaméruje?

Jsme divadlem pro dospélé, vzdélané publikum, které nepfichazi primarné
za zabavou, ale za uméleckym zazitkem. SnaZzime se nabizet témata
rezonujici ve vefejném prostoru mezi lidmi pfemyslivymi, spoleCensky

Malé N .. , N . ;
divadlo A |angazovanymi, ochotnymi uvazovat o smyslu svého byti.
Malé . oy . e . .
divadio B Divadlo primarné cili na aktivniho, naro¢ného a otevieného divaka.
Malé Snazime se cilit pfevazné na dospéelé publikum, vysokoskolsky vzdélané,
divadlo C které si z predstaveni chce odnést hlubsi zazitek.
Velké Snazime se oslovovat co nejsirsi segment, od dichodového veéku az po déti.
divadlo A Snazime se také cilit na zahrani¢ni potencionalni navstévniky.
Snazime se cilit na co nejSirsi segment, ale vyznamnéji cilime na obyvatele
Prahy a StfedoCeského kraje svétSim dirazem na zeny. Snazime
Velké se komunikovat jak smérem k détskému publiku, tak 1 na dospélé
divadlo B |2 dichodové publikum.
Nase divadlo se snazi komunikovat smérem k co nejSirSimu pievazné
Velké Ceskému publiku. Cilime jak na détské publikum, tak prevazné na dospélé
divadlo C |Publikum.

3. Jakym zpusobem je divadlo financovano?

Nase divadlo je vefejné prospéSnym spolkem pod zastitou hlavniho mésta
Prahy. Divadlo podnikd vlastnim jménem, ale vSechen zisk musi opét

Malé

di\zflafilo A do produkce.

Malé Divadlo je pfispévkovou organizaci hlavniho mésta Prahy s pravni formou
divadio B vefejné prospeésné Cinnosti.

Malé . R o ; «

divadlo C Divadlo je ptispévkovou organizaci spravovanou hlavnim méstem Prahou.
Velké Divadlo je neziskovou organizaci neboli pfispévkovou organizaci hlavniho
divadlo A meésta Prahy.

Velké . C N ; «

divadlo B Divadlo je ptispévkovou organizaci hlavniho mésta Prahy.

Velké Divadlo je vedeno jako spole¢nost srucenim omezenym, tedy divadlo
divadlo C je samostatné vydélecnou ¢innosti.
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4. Jaké produkty nabizite v divadle?

Malé
divadlo A

Zabyvame se produkci ¢inohernich predstaveni. Uvadéli jsme 13 predstaveni,
kazdy rok pfind§ime zhruba tfi nova predstaveni. Ve vétSi mife jsou
to predstaveni Ceskych autorti, ale uvadime také =zahrani¢ni autory.
Predstaveni jsou vétSinou dramata, ktera se zabyvaji zavaznymi tématy
s kfestanskymi a existencialnimi otazkami. Predstaveni vétSinou trvaji jednu
az dvé hodiny bez pfestavky. Nabizime také prongjem salu, dopliikovy
program ve formeé ruznych talk-show, vytvarnou dilnu pro déti, vetejné ¢teni
knih ¢i moznost diskuze s tvirci ¢i herci po predstaveni. Jako propagacni
pfedméty nabizime program a fotky herci s podpisy. Mame také divadelni
klub, ktery je vefejné pristupny pred predstavenim i po predstaveni.

Malé
divadlo B

Na nasi scén€ uvadime cCinoherni inscenace jak zpera Ceskych autorq,
tak také netradicné pojimana klasicka dila zahrani¢nich autorti. Uvadeéli jsme
osm piedstaveni, s tim, ze kazdy rok uvedeme jedno az dvé nova predstaveni.
Délka predstaveni se pohybuje mezi hodinou az dvéma hodinami bez pauzy.
V ramci doprovodného programu se v divadle konaji rizné vystavy obrazi,
kity knih, literarni veCery a také nabizime moznost rozhovori s herci
po skonceni predstaveni. Nabizime také pronajem salu, prodavame programy
k pfedstaveni a mame také divadelni kavarnu, ktera je pfistupna
pted a po predstaveni.

Malé
divadlo C

Uvadime zhruba 20 ptedstaveni, kdy kazdoro¢né pfidame 4 nova predstaveni.
Jedna se o cCinoherni pfedstaveni zanru drama nebo komedie ceskych
i zahrani¢nich autori. Pfedstaveni jsou vétSinou dlouha jednu az dvé hodiny
bez prestavky. Jako doprovodny program uvadime scénické rozhovory
au nékterych vybranych predstaveni nabizime také rozhovory s herci
po predstaveni. Divadlo ma také svij divadelni bar, pfistupny
pred a po prestaveni. Nabizime také prodej programu k piedstaveni.

Velké
divadlo A

Uvadime prevazné muzikalova predstaveni 1 jedno operetni predstaveni.
V dnesni dobé tedy uvadime 12 predstaveni a kazdorocné piibude tak jedno
nebo dveé nova predstaveni. Jedna se ve vétSin€ piipadi o znamé zahranicni
tituly s dlouholetou tradici a oblibenosti. Pfedstaveni trvaji vétsinou dvé a pul
hodiny, n€kdy i tfi hodiny a maji dvaceti minutovou piestavku. Piedstaveni
jsou velmi néakladnd s propracovanymi kulisami, kostymy a efekty.
Jako doplikovy prodej nabizime rizné upominkové predméty v podobé
programl, propisek, hrneckq, tricek, CD a mnoho jinych. Také pronajimame
své prostory pro rizné spoleCenské akce. Mame také v divadle 3 bary,
u kterych se mohou divaci pred predstavenim a o pfestavce obCerstvit.

Velké
divadlo B

V dnes$ni dobé uvadime 53 piedstaveni, kdy jen za rok 2019 jsme uvedli
14 novych piedstaveni. Predstaveni jsou zanrové rozdilna, zalezi,
na jaké scéné se pak odehravaji. Na menSich scénach jsou to cCinoherni
predstaveni moderni dramatickou formou, détska piedstaveni, kabarety
a podobné. Na velké scén¢ pak uvadime i znama muzikalova predstaveni.
Délka predstaveni se pohybuje od jedné hodiny az po 3 hodiny s 15 minutou
prestavkou. VedlejSimi produkty, které nabizime, pak jsou programy,
propisky, tasky, gumy a hrnecky. Mame také vkazdé scéné Dbar,
kde maji divaci moznost obcerstvit pied predstavenim a béhem pauzy.

III




Velké
divadlo C

Uvadime 5 muzikalovych predstaveni, jedno je urCeno pro détské divaky,
ostatni pak jsou urcené spisSe pro dospélé. Jedna se o slavné tituly zahrani¢nich
muzikall, které jsou zabavné s fantazy pribéhem. Délka jednoho predstaveni
se pohybuje mezi dvéma a tfemi hodinami s vétSinou dvaceti minutovou
prestavkou. Prodavame také programy, v podobé barevnych knizek, dale
také tricka, CD, hrnicky, propisky. Také mame 2 divadelni bary,
kde je moznost obCerstvit se pied predstavenim a béhem prestavky.

5. Cilite i na mladsi generaci divaka? Vyvijite néjaké zvlastni asili k upoutani
jejich zajmu o divadlo v ramci marketingové komunikace?

Ano, snazime se v ramci pravidelného provozu uvadét pravidelny program
pro déti, vzdy se jedna o hostujici divadla. V na$i produkci nabizime
Divadelni abecedu, coz je pravidelny workshop pro  déti,
v némz se kreativnim  zptisobem seznamuji s fenoménem divadla.
Spolupracujeme téz s KMD a obcas poradame Skolni piedstaveni

Malé L Y .
di\zflafilo A |pro sttedoskolaky s besedami o tématu predstaveni.
Malé Snazime se tvorit podpurné programy pro détské divaky naptiklad kurzy
divadio B herectvi. Détska predstaveni v divadle neprodukujeme.

S mladsi skupinou divaki spolupracujeme v ramci naSich vzdélavacich
Malé aktivit, pfipravujeme konkrétni projekty pro Skoly (navstéva zkousky,
divadlo C workshop, atd.)

Ano snazime se. Vznika nam nova mala scéna, ktera je urCena vyhradné
Velké pro détské publikum. Na velké scéné uvadime dvé pohadky,
divadio A |72 které je vyhodné vstupné bud’ rodinné nebo skupinové pro tfidy.
Velké . . , et At s x ;
divadlo B Snazime se do naseho repertoaru zaradit 1 détska predstaveni.
Velké Uvédirpe 2 ptedstaveni vhodna pro détské publikum. Jinak zadné tendence
divadlo C_|eVyvijime.
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6. Kolik ma vase divadlo sedadel?

g/il\ilzlfilo A Divadlo ma 200 sedadel.
g/ilf,l:lil oB Divadlo ma 70 sedadel.
g/il\ilzlfilo C Divadlo ma 300 sedadel.
(‘ifi(j:jl oA Divadlo ma 900 sedadel.
(‘;i(z,l:jl oB Divadlo ma 980 sedadel.
(‘ifi(i}:jl o C Divadlo ma 800 sedadel.

7. Kolik stoji vstupenky na predstaveni?

Ceny vstupného se pohybuji od 100 K¢ az do 350 K¢, cena se odviji
podle mista, na které odkazuje. Ceny pro studenty a seniory se pohybuje

Malé

divadlo A |od 100K az do 150 K¢,

Malé , . . “ . ;

divadio B Cena vstupného na inscenace je 300 K¢. Vstupenky nejsou mistenky.

Malé . . . « . 1y

divadlo C Cena se pohybuje v rozmezi 120 K¢ az 400 K¢, kdy zalezi na vybéru sedadla.
Velké Cena vstupného se pohybuje mezi 250 K¢ az 1200 K¢ zélez,
divadlo A zda je predstaveni ur€eno détem a také na vybéru mista.

Velké Ceny vstupného se pohybuji od 300 K¢ az 600 K¢ dle mista. Na nejmensi
divadlo B scéné se pak ceny pohybuji mezi 300 K¢ az 500 K¢.

Velké Cena jedné vstupenky se pohybuje od 300 K¢ az po 1000 K¢, zalezi na vybéru
divadlo C_|scdadla




8. Jaké jsou ceny za propagacni predméty?

Malé . . .

di\zflafilo A | Cena programu Cini 30 K¢ a cena fotografie s podpisem je SOKE.

Malé .

di\zflafilo B Cena programu ¢ini 30 K¢.

Malé .

dijafilo C Cena programu je 40 K¢.

Velké Program k predstaveni stoji 95 K¢, cena za propisky a magnety se pohybuje
divadlo A mezi 30 K¢ az 60 K¢, cena za CD a DVD se pohybuje mezi 300 K¢ az 400 K¢.
Velké Program k predstaveni stoji 150 K¢, guma stoji 15 K¢, hrnek stoji 200 K¢
divadio B |2 taska stoji 200 K¢.

Velké Cena za program cini 150 K¢, ceny ostatnich pfedmétd Cini od propisky
divadlo C |72 40 K¢ az po CD, kter¢ stoji 400 K¢.

9. Jak dochazi k distribuci vstupenek?

Malé
divadlo A

Vstupenky lze zakoupit pfimo na nasi pokladné kazdy vSedni den od 13:00
do 19:00 hodin. Také lze zakoupit vstupenky online bud'to na naSich
webovych strankach nebo pres distribucni sit WebTicket.

Malé
divadlo B

Lze zakoupit vstupenky pifimo na pokladné divadla, pouze pokud se ten den
kona predstaveni. Pokud se kona, pak je oteviena od 18:30 do 19:30.
Dale nabizime moznost nakupu vstupenek online pfes nase webové stranky
¢i telefonicky. Také 1ze zakoupit pres distribucni sit’ GoOut.

Malé
divadlo C

Maéme otevienou pokladu ve vSedni dny vzdy od 11:00 do 19:00 o vikendu
pak od 17:00 do 19:00. Vstupenky si divak muze také zakoupit pies nase
weboveé stranky.

Velké
divadlo A

Vstupenky lze zakoupit v nasi divadelni pokladné kazdy den v tydnu.
Ve vSedni dny od 9:00 do 19:00, o vikendu pak od 13:00 do 19:00.
Také nabizime moznost zakoupeni vstupného pies webové stranky divadla
nebo pies distribucni sit’ TicketPortal a TicketArt.

Velké
divadlo B

Mame 3 pokladny divadla, které mame oteviené vzdy minimalné¢ hodinu
ptred predstavenim. Také lze zakoupit vstupenky online pfes nase webové
stranky. Zaroveni mame 1 moznost nabizet vstupenky pres predprodejni sité
TicketArt a TicketPortal.

Velké
divadlo C

Nabizime moznost zakoupeni vstupenek na pokladné vzdy pouze hodinu
pred zaCatkem predstaveni. SpiSe preferujeme zakoupeni vstupenek online
pres webové stranky divadla nebo pfedprodejni sit’ TicketArt a TicketPortal.
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10. Jaké kanaly online marketingové komunikace vyuzivate? Od kdy je zhruba
vyuzivate? Jakym zpusobem je vyuzivate? Jak casto na nich zverejnujete

prispévky?

Vyuzivate také sponzorovanych prispévku? (Instagram,

Facebook, webové stranky...)

Divadlo ma samozifejmé web, Instagram, Facebook, zaroven za dobu
,,b€zného* provozu rozesilame newslettery. Socialni sité 1 web samoziejmé
funguji od chvile zalozeni divadla, vyuzivame je béznym zpisobem snazime
se prezentovat nasi tvorbu, aktuality, novinky. N&jaky obsah se na n¢€ snazime
dodat alesponi jednou tydné, za bézného provozu samoziejmée Castéji.
Sponzorované reklamy na soc. sitich jsme za dobu mého ptsobeni v divadle

Malé et
divadlo A _|neVYuZili
Malé Facebook, Instag'r‘am a Twitter. Prispévky uvadime minimélné 1x denné
divadlo B |212 kazdy kanal jiny pifispévek. Nevyuzivame placenou reklamu na FB.
Vyuzivame webové stranky, Facebook ¢i Instagram. Snazime se byt aktivni
Malé algspoﬁ jednou denné. Prispévky se tykaji raznych zajimavosti,
divadlo C ptipravovanych udalosti. Promo nevyuzivame.
Vyuzivame samoziejmé vlastnich webovych stranek, které v blizké dobé
budeme predélavat. Zaroven mame 2 profily na Instagramu, jeden normalni
oficialni a druhy ur€eny pfimo pro détské publikum, které se vaze pifevazné
na pohadky. Také mame facebookovy profil, ktery pravideln€¢ vyuzivame.
Do prispévkil  se  snazime zapojovat herce, piinaSet novinky
Velké ajiné zgj,imavosti. Promo pfispévkl vyuzivame pouze pied bizici
divadlo A |s€ premiérou.
Webové stranky pravidelné aktualizujeme, napiiklad programy a novinky.
Dale mame profil na Facebooku a Instagramu, kde pfispévky piidavame
prakticky denné, placené promo podle moznosti rozpoctu, ¢asto na specialni
Velké akce typu premiéry, uiivémg vice nez 10 let. M‘élme také svij YouTube kanal,
divadlo B kam nahravame videa k povinné Cetbé k maturitam.
Vyuzivame webovych stranek, kdy kazda inscenace ma svoje specialni
stranky, s fotografiemi a informacemi. Také mame instagramovy
Velké a facebookovy profil, kdy se ;naiime byt ppmérné aktivni alesponl jednou
divadlo C dvakrat tydné. Pied premiérou jsme vyuzivali promo piispévka.
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11. Vyuzivate v ramci marketingové komunikace placenou reklamu a pripadné
jakou? (inzerci v tisku, venkovni reklamu...) Pokud ano, tak cilené pred
premiérou nebo pribézné k udrzeni povédomi o divadle?

Mame externi PR pracovnici, diky které vychazi ¢lanky v tisku, ale nejsou
cilen€é nami placené. Vylepové plochy vyuzivame vlastni, inzerujeme

Malé AV :
divadlo A |V radni¢nim Casopise.
Malé "y L . o .y .,
divadio B Vyuzivame placené billboardy v okoli divadla hlavné pred premiérou.
V ramci reklamy vyuzivame zejména vlastnich prostort zvenku na budové
Malé divadlg. Také pla‘fime vzdy pfed premiérou CLV panely na zastavkach
divadlo C tramvaji a autobusi.
Vyuzivame mnoho typi placené reklamy. Celoro¢né vyuzivame vlastnich
ploch na budové divadla a v okoli, kde reklamu vyvésujeme, zejména
na nejoblibenéjsi predstaveni. Také jsme platili reklamu plakatovou
v prazskych pfiméstskych vlacich. Dals§i placena reklama byla v ramci
billboardd u dalnic smérem na Prahu. Jeden rok jsme také k vyznamnému
predstaveni, které melo v nasem divadle svétovou premiéru, platili reklamu
Velké na jedné‘ tramvaji. VSechny placené reklamy probihaly predevsim
divadlo A pted premiérou.
Vyuzivame zejména reklamnich ploch v podobé CLV panelti v centru Prahy,
zejména pak na autobusovych zastavkach a stanicich metra. Vyuzivame
jich zhruba ctyfikrat do roka, a to pied premiérami. Vzdy zhruba 2-3 mésice
Velké pred premiérou také vyuzivame placenych inzertnich ploch v méstské
divadlo B hromadné dopravé.
V ramci reklamy vyuzivame vlastnich ploch v divadle. Také platime
Velké billboardy v okoli divadla. Jednu dobp jsme vyuzivali i reklamy v dopravnich
divadlo C prosttedcich, prevazné tedy v tramvajich.
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12. Nabizi divadlo v ramci podpory prodeje urcité slevy? Pripadné jaké a v jaké

vysi?

Malé Slevy urcité poskytujeme ZTP a seniorim. ZkouSeli jsme i razné typy
divadlo A mnozstevnich slev, na néktera predstaveni 2 + 1 zdarma, nebo 3 + 1 zdarma.
Malé Klasické slevy napf. pro dichodce a studenty poskytujeme. Také nabizime
divadio B individualn€ rizné zvyhodnéné vstupenky napft. pro skupiny.
Malé Nabizime pouze zvyhodnéné vstupné pro seniory a studenty. Také nabizime
divadlo C slevy na skupinové vstupné.

U deétského predstaveni poskytujeme slevu na rodinné vstupné ve vysi

az 20 %. Na ostatni predstaveni poskytujeme slevy v ramci vérnostniho
Velké programu, kdy €asti navstévnici mohou dosahnout az na slevu 12 % na jednu
divadlo A vstupenku.

Poskytujeme slevy pro studenty a dichodce. Také mame piedplatné,

které¢ pak vychéazi vyhodné&ji pfi rozpocitani na jednotliva piredstaveni.
Velké Také poskytujeme slevy divakim, ktefi jsou zapojeni v naSem vé€rnostnim
divadlo B |Programu.

Slevy poskytujeme pouze seniorim a studentim. Mame také vérnostni
Velké program, kdy pak po ur€itém poctu zakoupenych vstupenek, 1ze dostat slevu

0

divadlo C |>”*

13. V ramci primého marketingu vyuzivate e-mailovou komunikaci, newslettery
¢i rozesilku letaku?

Malé . . o
divadlo A Vyuzivame e-mailovou komunikaci formou newsletteru.
Malé Pouzivame newslettery zasilané na e-mail zakaznika, ktefi vyjadfili souhlas
divadio B pii nakupu vstupenek online pfes naSe webové stranky.
Malé , L o, o , s . v
divadlo C Mame sit’ e-mailovych kontaktl, kterym posilame pravidelné newslettery.
Pouzivame e-mailing, kdy pravidelné zasilame newslettery registrovanym
Velké zajemcum o novinky. Vyuzivame hlavné také rozesilku programovych letaka
divadlo A formatu DL v ramci Ceské posty.
Vyuzivame e-mailing pravidelné jednou meésicné na databazi kontaktd.
Mame tii zakladni databaze kontakti jako obchodni kontakty, zajemci
Velké o Casopis, pifedplatitelé a klubaci. Také posilame jednou rocn€ poStou
divadlo B |Program na novou divadelni sezonu.
Velké Vyuzivame zhruba dva typy a to e-mailing s newslettery a také rozesilku
divadlo C programu jednou ro¢ne.
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14. Spolupracujete v ramci PR s mediilnimi subjekty? S jakymi? A jakou

formou?
Malé Ano, mame placenou externi PR pracovnici, najimanou vzdy na propagaci
divadlo A jednotlivych inscenaci. Spolupracujeme s CT, Ceskym rozhlasem, TV Praha.
Malé v 7 o o 4 .
divadio B Z finan¢nich divodl bohuzel nespolupracujeme.
Malé Obgas spolupracujeme s CT a Ceskym rozhlasem, zejména k premiéram
divadio C |2 derniéram nebo k jinym vyznamnym udalostem.
Dlouhodobé spolupracujeme s medidlnimi  subjekty. Diive jsme
spolupracovali pfevazné s televizni stanici Nova, dnes je naSim hlavnim
medidlnim partnerem televize Prima. Spolupracujeme také s Frenkvenci 1
a Casopisem Blesk. Predevs§im vyuzivame téchto kontakti pred blizici
Velké se premiérou, také pak poradame pied kazdou premiérou ¢i derniérou
divadlo A tiskovou konferenci.
Velké Domlouvéame rozhovory do radia naptiklad Blanik, televize Prima a ¢asopisu
divadlo B Blesk k premiéram. Pfed pandemii jsme vyuzivali medialni partnerstvi.
Velké Spolupracujeme s medialnimi subjekty s televizi Nova a Casopisem Pravo
divadlo C vzdy v ramci kazdé premiéry a derniéry.

15. Ma vasSe divadlo staly herecky soubor?

Divadlo nema zadny staly herecky soubor, protoze dlouhodobé bojuje

Malé .

divadlo A |® financemi.

Malé . L , :
divadio B Divadlo nema staly herecky soubor z nedostatku financi.
dijafilo C Divadlo nema sviyj staly herecky soubor.

Velké . os i1 ,

diifa((;lo A Divadlo ma svijj staly herecky soubor.

Velké .

diifa((;lo B Divadlo m4 staly herecky soubor.

Velké .

diifa((;lo C Divadlo m4 staly herecky soubor.




16. Mate v divadle zaméstnance, kteri prichazeji do kontaktu s divakem a dbate
0 jejich vystupovani a vzhled?

Do kontaktu pfichazeji hlavné pani na pokladnég, na které vSak nejsou kladeny
zadné vyss$i pozadavky. Také mame béhem predstaveni jednu uvadécku,

Malé
di\zflafilo A ktera ma predepsané cerné spoleCenské obleCeni.
Malé Do kontaktu pfichézi zejména pokladni, ktera se poté stava i uvadéckou.
divadio B Obleceni méa svoje, podminka je spoleCenské v erné barve.
Malé Do kontaktu pfichazi zejména uvadécka, ktera ma pouze predepsané Cerné
divadlo C spolecenské obleceni.

Nase uvadécky maji vSechny stejnokroj, kdy zeny maji Cerné Saty s paskem
Velké vbarvé divadla a muzi maji C¢erné kosile skravatou v barvach divadla
divadlo A |2 kalhoty.
Velké Uvadécky maji predepsany stejnokroj Cerné Saty s lehkym vzorem, muzi
divadlo B pak maji stejny vzor na ¢ernych kosilich.
Velké Uvadéci maji historicky kostym typu lokaja, uvadécky pak maji Saty vSechny
divadlo C |V¢ stejné barve.

17. Zpracovava pro vas marketing jina firma nebo si jej spravujete sami?

Malé Spravujeme si jej sami, az tedy na PR, kdy si platime specialistku.
divadlo A

Malé Z finan¢nich davodu si marketing spravujeme sami.
divadlo B

Malé Marketing si spravujeme sami.

divadlo C

Velké Spravujeme si jej sami.

divadlo A

Velké Spravujeme si marketing sami.

divadlo B

Velké Spravujeme si jej sami.

divadlo C
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18. Dochazi k vyhodnocovani pusobeni jednotlivych marketingovych
komunika¢nich strategii?

Malé .o

dijafilo A Vyhodnoceni nedélame z nedostatku finan¢nich zdroju.

Malé . . .

di\zflafilo B Posledni tfi roky jsme vyhodnoceni nedélali.

Malé . . «

dijafilo C Vyhodnocujeme pouze online kampané.

Velké : I . . ; o

divadlo A Vyhodnocujeme prevazné online kampané a pak takeé rozesilku programd.
Nemame prostiedky na vyhodnocovani napf. vzrastu povédomi o znacce

Velké pomoci pravidelnych outdoorkampani atd. Vyhodnocujeme pouze online

divadlo B kampané pomoci klasickych nastroju.

Velké ) : y :

divadlo C Vyhodnocujeme pouze online kampané dle Google Analytics.
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