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ABSTRAKT

Ukolem této bakalatské prace je navrhnout zlepseni v oblasti komunikace mezi Méstskym

divadlem Zlin a jeho publikem.

Prvni cast je zaméfena na teoretickou stranku marketingové komunikace a nastroji

komunika¢niho mixu.

Druhé ¢ast je prakticka, kde je ukdzano soucasné vyuziti jednotlivych ¢asti komunikacniho

mixu.

Kli¢ova slova: komunika¢ni mix, reklama, public relations, pfimy marketing, podpora

prodeje, osobni prodej, integrovand marketingova komunikace, CRM, divadlo

ABSTRACT

The aim of the Bachelor thesis is to suggest improvements in the communication between

The City Theatre Zlin and its audience.

The first part focuses on the theoretical aspects of marketing communication and it

represents communication mix tools.
The second, theoretical part, shows the nowadays application of communication mix tools.

Keywords: communication mix, advertising, public relations, direct marketing, sales
promotion, personal sales, integrated marketing communication, customer relationship

management, theatre
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UvVOD

Divadlo nebo tézZ ,,prkna, kterd znamenaji svét” je nedilnou soucasti kultury kazdého statu.
Divadla mohou mit riizny repertoar ¢i zaméteni (muzikal, Cinohra, opera, loutky...), ale co

maji spolecné je obohaceni jazyka, zaujeti publika a rozsifeni obzoru.

K tomu je zapotiebi Sifit povédomi o scéné, predstavenich a novinkach. V dnesni dobé se
zadné divadlo neobejde bez spravné efektivni komunikace smérem k divakiim, o které je

potieba stale peCovat a udrzovat si s nimi vztah.

Teoreticka Cast prace popisuje jednotlivé néstroje komunikacniho mixu (osobni prodej,
podpora prodeje, pfimy marketing, public relations, reklama), jejich typy, rozdily,
rozdé¢leni, vyhody 1 nevyhody, nové sméry.

Prakticka cast bakalafské prace analyzuje Cinnost Méstského divadla Zlin s vyuzitim

nastrojii komunika¢niho mixu.

Hlavnim cilem této bakalaiské prace je ukazat dalSi moznosti zlepSovani se v oblasti
komunikace Méstského divadla Zlin se svymi stalymi 1 potencionalnimi divaky bez ohledu

na jejich ve€k, pohlavi, dosazené vzdelani a bydlisté.



I TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Komunikace spolu s propagaci patii mezi nejdilezitéjsi dovednosti marketingu. Musime si
uvédomit rozdil mezi komunikaci a propagaci. Komunikace je nadiazeny cili $ir$i pojem
nez propagace. Komunikace ma rtizné prostfedky (od obleceni obchodnich zéstupci,
manazerl, pres cenové nabidky az po vzhled interiéru nasi kancelare, zasedaci mistnosti)
to vSe utvari ,,urcity obraz®“ v o¢ich navstévniki, potencionalnich zadkazniki. (Kotler, 2003,

s. 64)

Zatimco propagace slouzi k posileni povédomi o firmé¢, znacce, k vyvolani zajmu
a k motivaci ke koupi. Bez spravné propagace neupoutdme pozornost vefejnosti, tim

padem nedojde k prodeji naseho produktu ¢i sluzby. (Kotler, 2003, s. 64)

Velmi duilezitou soucésti marketingové komunikace jsou emocionalni a smyslové prozitky
nasich stalych i potenciondlnich zdkaznikii. Emoce maji vliv na nase rozhodovani, motivuji
nase ¢iny. Diky emocim jsme schopni si utfidit z nepfeberného mnozstvi informaci ty
pravé a pro nds dualezité. Muzeme se setkat sriznymi Uvahami o pusobeni emoci
v marketingu od zékladniho 4P (product, price, place, promotion) k jeho Upravé na 4C
(customer solution, customer cost, convenience, communication) nebo také koncepce 4S,
ktera je také zaméfena na zdkaznika, ale klade diraz na (segmentaci zdkaznikii —
specifikace a ziskani cilové skupiny zdkaznikl, stanoveni uzitku — dany uzitek a vyhody,
které pfinasi urcity produkt, a to s diferenciaci od konkurence, spokojenost zakaznika —
zékaznik je stfedobod vSech aktivit, soustavna péce — prace na dlouhodobém vztahu se
zékaznikem). Dalsi koncept, s kterym se mizeme setkat je 4E (experience, exchange,

evangelism, everyplace). (Vysekalova, 2014 s. 54 -55)

U sluzeb, které na rozdil od hmotného statku jsou nehmotné (tzn. zakaznik si nemiize
ovéftit, otestovat, ochutnat ani ohmatat sluzbu pred uskutecnénim koupi), neoddélitelné (ve
veétsin€ piipadu nelze oddélit sluzbu od mista poskytovdni a osoby poskytovatele),
neskladovatelné (sluzbu nelze trvale rezervovat a odebirat ze skladu) a nestalé (nelze
pocitat se stabilnim provedenim a kvalitou. Divod je ten, ze sluzba do znacné miry zavisi
na lidech, ktefi se mohou lisit ve svych schopnostech), jak uvadi (Bouckova a kolektiv,
2003 s. 303). Musime zakladni marketingovy mix 4P (product, price, place, promotion)

rozsitit o (people, process a packaging) na 7P.
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1.1 Komunikacni proces

Komunikac¢ni proces je dlouhodobé fizeni vztahli se zakazniky béhem piedprodejniho,
prodejniho 1 spotfebniho stadia vcetn¢ obdobi po spotiebé. Komunikacni programy je
nutné navrhovat jiz s jednoznacnym zamétenim pro specifické segmenty, mikrosegmenty,
jednotlivé zdkazniky, protoze ti se vzdjemné liSi. S rostoucim vyvojem technologii je
potifeba zajimat se nejen o to jak se dostat k zadkazniktim, ale i o to jak se zdkaznici
dostanou k ndm. Komunikacni proces zacind auditem vSech potencionalnich cilovych

zakazniku firmy nebo znacky. (Kotler, Armstrong, 2004, s. 634 — 635)

Naésledujici obrazek znazoriiuje makromodel komunikac¢niho procesu o deviti prvcich.

Prvky délime na zéstupce:

e hlavnich stran odesilatel a prijemce,
e hlavnich komunikacnich néstroji sdéleni a médium,
e hlavni komunikaéni funkce kodovani, dekodovani, reakci a zpétnou vazbu.

A sum (rusivé elementy, které mohou pozménit spravnou komunikaci)

odesilatel ‘—» kodovani %» sdéleni dekodovani %» prijemce ‘
A

médium

zpétna vazba F reakce
L e A mmmm—e—e et e 4 -

Zdroj: Kotler, Keller, 2007 s. 577

Obr. 1 Prvky komunikacniho procesu

1.2 Komunika¢ni kanaly

Jsou cesty, kterymi se predavaji sdéleni od zdroje po cilovy segment. Mohou byt osobni
x neosobni. Osobni zahrnuji dva ¢i vice lidi, ktefi navzajem spolu ptimo komunikuji. Mezi
osobni komunikacni kandly patii pFimy prodej, telefonni marketing, verejna prednadska,

osobni dopis. Neosobni jsou bez osobniho kontaktu mezi zdrojem sdéleni a piijemcem.
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Neosobni komunikacéni kandly jsou napt. inzerce v médiich, publicita a dalsi formy masové
komunikace, zvlastni akce (slavnostni otevieni nového obchodu). Lze je vyuzit téz pii
podpofe osobni komunikace. Neosobni komunikace muze byt zaméfena na osloveni
nazorového vudce, na né&jz spoléhd zadavatel reklamy, Ze prostfednictvim osobnich
komunikacnich kanald ovlivni dal§i potencionalni kupce. Této teorii komunikace se téz

tika dvoukrokovy tok komunikace. (Clemente, 2003 s. 89)

Tato teorie tvrdi, ze lidé obvykle nedostavaji informace pfimo od zdroje zpravy, ale spise
prostiednictvim nazorového vidce. Rozd€luje komunikaci do dvou kroki 1. informace
vyjde ze zdroje a je obdrzena ndzorovym viidcem, 2. Ten poté preda informaci

Jjednotlivci.(Clemente, 2003 s. 48)

1.3 Jednotna (integrovana) marketingova komunikace

Muzeme se také setkat s anglickou zkratkou IMC (Integrated marketing communication).
Slouzi k efektivnimu propojeni nastrojii marketingové komunikace, tak aby ptfedavala
jasné konzistentni a presvédCivé sdéleni o sobé a své nabidce. (Kotler, Armstrong, 2004,

s. 627) viz nasledujici obrazek.

peclivé koncipovany komunikaéni mix

reklama | .| osobni
prode;j : -
konzistentni, jasné
A A
| N a presveédcivé
\ 4 \ 4
podpora public informace o firm¢é
prodeje relations a jejich produktech
\ primy /
marketing

Zdroj: Kotler, Armstrong, 2004, s. 633

Obr. 2 Jednotna marketingova komunikace

Integrovand marketingovd komunikace zacind samotnym uréenim cilové skupiny pftes
vytvofeni koordinovaného komunikaéniho programu s cilem vyvolat ocekdvanou reakci.

Zaméfuje se na bezprostfedni feSeni problému povédomi, image nebo preference. Jedna se
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ovsem o kratkodoby pristup. (Kotler, Armstrong, 2004, s. 634). Dulezité jsou ptinosy IMC,
které lze, rozdélit na 4E a 4C jak uvadi (Svétlik, 2005, s. 176-177).

Mezi 4E zatazujeme:

economical (ekonomicky) — zejména v oblasti snizovani nakladd,

e efficient (vykonnost) — tvotit véci spravné a kompetentng,

o c¢ffective (efektivita) — nejlepsi vyuziti zdroji k dosazeni daného cile,

e enhancing (zvySeni intenzity piisobeni) — zvednout a zdokonalit intenzitu

plsobeni.
Mezi 4C patri:

e koherence (ucelenost) — logickd nadvaznost jednotlivych ¢asti komunikaéniho
mixu,

e consistency (konzistentnost) — vyvazenost, shoda v komunikaci,

e continuity (kontinuita) — provazanost a kontinuita plisobeni v Case,

e complementary communications (dopliujici se komunikace) — tvorba

vyrovnané a v jednotlivych ¢astech se vzajemné podporujici komunikace.

1.4 Marketingovy komunika¢ni mix a jeho nastroje

Neékdy se mizeme setkat s nazvem propagacni mix, jenz se sklada ze specifické smési
osobniho prodeje, podpory prodeje, pfimého marketingu, public relations a reklamy.
Firma vyuziva téchto nastrojii pro piesvéd¢ivou komunikaci se zakazniky a dosaZeni

svych marketingovych cili. (Kotler, Armstrong, 2004, s. 629-630)
Nastroje mizeme délit na dveé zékladni kategorie, jak uvadi Foret (2011, s. 246) a to na

e nadlinkové (ATL — z anglického above the line), kde patii reklama,
e podlinkové (BTL — z anglického below the line), které zahrnuji public relations,

direct marketing, osobni prodej, podpora prodeje.

Jednotlivé komunikac¢ni néstroje maji své jedine¢né vlastnosti a naklady na néj se lisi.
K spravnému rozhodnuti, ktery z nastrojii zvolit je tato znalost nezbytnou podminkou.

(Kotler, Armstrong, 2004, s. 637)
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1.4.1 Osobni prodej

Jedna se o osobni komunikaci s jednim nebo né€kolika potenciondlnimi zakazniky. Cilem
byva samotny prodej dané¢ho produktu ¢i sluzby. (Janeckova, Vastikova, 2000, s. 133)
Dalsim cilem podle Kotlera a Armstronga (2004, s. 630) je vytvafeni dobrého vztahu se
zdkaznikem. ,,Obsah a forma sdéleni mize byt pfizpisobena konkrétnimu

zakaznikovi a situaci® (Janeckova, Vastikova, 2000, s. 133-134)

Tento nastroj komunika¢niho mixu patii k ndkladnéjSim, na druhou stranu byva velmi
efektivni a Casto dosahuje svého cile. Jeji efektivnost spo¢iva v odliSnosti od ostatnich
forem komunikace. ,Jedna se totiz o jedinou komunikaci probihajici obéma sméry.
Vyznam osobniho prodeje ve sluzbach vyplyva zneoddélitelnosti sluzeb, tzn. Osobni
interakce mezi poskytovatelem sluzeb a zdkaznikem®. (Janeckové, Vastikova, 2000,
s. 133-134) Kotler, Armstrong (2004, s. 637) rozsifuji tento poznatek o to, ze kazdy z nich

muze sledovat vlastnosti a potieby toho druhého a upiesnovat dalsi kroky.

Do osobniho prodeje patii dle Foreta (2011, s. 302) i multilevel marketing, téz n¢kdy
oznacovan jako strukturni obchod. Pojedndvajici o pfimém prodeji s vyuzitim sité
nezavislych distributorti postupné pfijimacich a zaucujicich své dalsi spolupracovniky,
prodejce. Kotler, Armstrong (2004, s.637) uvadi, ze jde o neju¢innéjsi nastroj v urcitych
fazich nakupniho procesu, zvlaste¢ pii budovani preferenci, vytvafeni piesvédceni
a samotném ndkupu. Pfi osobnim prodeji je velmi dalezité naslouchat a reagovat bez

ohledu na vysledek jednani.
Vyhody osobniho prodeje ve sluzbach:

e osobni kontakt se zakaznikem plni tfi funkce (prodej, sluzbu zakaznikovi
monitorovani),

e posilovani vztaht. Pratelsky, vlidny, mily, usmévavy, pozitivni pfistup, posiluje
vzajemné vztahy mezi prodavajicim (poskytujicim) a nakupujicim. (Janeckova,

Vastikova, 2000, s. 133-134)
,»Pro uspéch osobniho prodeje je vhodné uplatiiovat nasledujici zasady:

e zdlraznit image organizace tim, Ze sdélime zdkaznikovi vlastnosti sluzby a poslani

ﬁI.my“’
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e vyuziti reference z externich zdroji, umoznit zakaznikovi, aby byl vztazen do tzv.
ustni reklamy (WOM = Word of mouth) rozvijet a fidit pifiznivou publicitu
ptislusné organizace poskytujici sluzby,

e pochopit vyznam kontaktnich zaméstnanci a tim minimalizovat pocet lidi
ptichazejicich do kontaktu s konkrétnim zdkaznikem,

e pochopit potiebu zapojeni zdkaznika do vytvafreni koncepce sluzby a schopnosti
zakaznikl vytvaret specifikace sluzeb a testovat navrhy novych sluzeb ¢i inovaci.

(Janeckova, Vastikova, 2000, s. 133-134)

1.4.2 Podpora prodeje

Zahrnuje aktivity stimulujici prostfednictvim dodateénych podnétu prodej sluzeb. Dale se
zameétuje na jednotlivé ¢lanky distribu¢nich cest nebo na konecného spotiebitele, tim ze

mu nabidne néktery z néastrojii podpory prodeje.

e kupony, prémie,

e soutéze,

e vyherni loterie,

e upominkové darkové pfedméty s logem nasi spolecnosti,
e bezplatnou ukazku sluzby,

e cenové vyhody (slevy mnozstevni, sezonni, 3+1 zdarma....). (Janeckova,

Vastikova, 2000, s. 134-135)
Foret (2011, s. 282-284) dale rozsifuje nabidku

e vyprodeje,
e ochutnavky (byvaji zpravidla zdarma nebo za symbolickou cenu),
e odmény za vérnost (mohu byt poskytovany v hotovosti nebo jiné formé napt. bond,

karet...),

Pomoci podpory prodeje chceme piesveédcit kupujiciho, aby pieSel od zdjmu ¢i ptani
k samotnému nakupu. ,Je zaméfena na Siroky okruh zakaznikli. Jedna se o jednu
z nejrychleji rostoucich forem stimulace zdkaznikl.” Nevyhodou ovSem je kratkodobost
pusobeni stimulu, které je omezeno platnosti (napf.: soutéz plati do konce meésice).
Upominkové predmeéty s naSim logem slouZzi k podpote prodeje jiného produktu a zvySeni
jeho hodnoty v ocich spotiebitele. ,,Tyto pfedméty by mély mit nutnou vazbu na vlastni

produkt, samotnou poskytovanou sluzbu (napi. k ubytovacimu listku v hotelu je ptipojen



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 17

pohled k odeslani s obrazkem exteriéru i interiéru hotelu). Propagacni piedméty by nemély
slouzit jen jako nastroj podpory prodeje, ale mély by byt i nastrojem komunikace se
zékaznikem®. Pti vybéru téchto pfedmétli je nezbytné nutné brat ohled na konkrétni cilové

skupiny (napt. déti=hracky, balonky). (Janeckova, Vastikova, 2000, s. 134-135)

Reklama tika: ,,Kupujte nas produkt!* kdezto podpora prodeje vybizi: ,,Kupte jej ihned!*
(Kotler, Armstrong, 2004, s. 638)

1.4.3 Primy marketing

»Je pfimé adresnd komunikace mezi zékaznikem a prodavajicim. Je zaméfena na prodej
zbozi a sluzeb pomoci reklamy uskutectiované ptes postu, telefon, televizi ¢i rozhlasové
vysilani, noviny a Casopisy*. Pfimy marketing patii k velmi se rozvijejicim se prostiedkiim
1 diky rozvoji a dostupnosti vypocetni a komunikacni techniky (internet, chytré mobily,
socialni sité...), kterd umoziuje nonstop komunikaci se zdkazniky. (Janeckova, Vastikova,

2000, s. 136-137)
Charakteristika pfimého marketingu dle Kotlera, Armstronga (2004, s. 639)

e nevefejnost,

e Dbezprostiednost,

e pfizpisobivost

e adresnost konkrétni osobé (lze jej rychle zménit a upravit, tak aby oslovilo daného
zakaznika),

e interaktivnost (umoZziuje dialog mezi marketingovym tymem a zédkaznikem).
Nastroje ptimého marketingu:

e direct mail osloveni zakaznikl ptes dotazniky, letdky prostfednictvim posty,

o telemarketing probihd po telefonu. Mizeme se setkat s dvéma typy aktivni nebo
pasivni. Pfi aktivnim typu firma sama vyhledava dle své interni databaze ¢i jiného
seznamu sv€ potenciondlni zakazniky. V pasivni podobé je inicidtorem sam
zakaznik, ktery miZe vyuzit zédkaznickou linku, kde miiZze volat své pfipominky
a dotazy. Podstatné je, Ze jo to na ucet volaného,

e felevizni a rozhlasovy, pripadné tiskovy marketing s primou odezvou,

e katalogovy prodej pro nabidku doplitkového zbozi a ptislusenstvi,

e pocitacovy neboli e-mail marketing. (JaneCkova, Vastikova, 2000, s. 136-137)
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Vyhody pfimého marketingu:

e zamcfeni na jasn¢ dany a smysluplny segment,

e cfektivni a cilend komunikace, jez ma za nasledek vytvofeni osobniho vztahu se
zakaznikem (klientem),

e kontrolovatelnost, méfitelnost reakci na nabidku,

o flexibilita v reakci,

e nazorné predvedeni produktu,

e dlouhodobost vyuzivani. (Janeckova, Vastikova, 2000, s. 136-137)
Jak se d4 vyuzit pfimy marketing v kultute?

Ptimy marketing se zacal pouzivat v kultufe v prvni poloving devadesatych let. Kdy silila
konkurence kin a ptfedevsim videi. Manazefi divadel, galérii a koncerti, tak chtéli zvySovat
navstévnost a divackou loajalitu. Zamétuji se na urcity typ potencionalnich navstévniki
(napf. studentl, ktefi si kupuji listky online (pfes internet nebo v ptedprodeji)). Cilem je
ziskat tyto ,,svatecni navstévniky* i1 pro dal$i pfedstaveni ¢i akce. ,,Samotné akce byvaji
souCasn¢ doprovazeny i reklamou v jinych médiich, v tisku ¢i v televizi. K vybudovani
skupiny loajalnich navstévnikd dale slouzi spojeni pifimého (direct) marketingu spolu
s nastroji podpory prodeje. (napft.: pti zakoupeni listku v pfedprodeji na dané piedstaveni,
ziskate slevu na dalsi vstupenku). Cilové oslovovani takto vybrané skupiny navstévniki je

mnohdy efektivnéjsi nez inzerce v tisku. (Janeckova, Vastikova, 2000, s. 136-137)

1.4.4 Public relations (PR)

Janeckova, Vastikova (2000, s. 135) uvadi, Ze nejCastéji se tento nastroj marketingové
komunikace pifekladd vyznamem vztahy s vefejnosti. Dle Kotlera, Armstronga (2004,

s. 630) jde v PR, také o vytvatfeni dobrého instituciondlniho image a snahy minimalizovat

VN

Z &asového hlediska patii do dlouhodobé strategie podniku. ,,Ukolem PR je budovat
divéryhodnost organizace. PR zahrnuje nejen vztahy s vefejnosti, ale i se svymi
zaméstnanci, spolupracovniky, Gfady, investory, akcionafi aZ po mistni obyvatelstvo ¢i

sd€lovaci prostiedky (tisk, televize, rozhlas). (JaneCkova, Vastikova, 2000, s. 135)
Nastroje pro vytvafeni vztahu s vefejnosti by mély byt plisobivé (nové ptibehy, zajimavé
¢lanky a udalosti) jenz jsou pro Ctenafe a divaky mnohem vérohodnéjsi nez reklamy.

V ramci PR dokaze firma oslovit fadu perspektivnich zédkazniki, na které reklamy nebo
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prodejné zametena komunikace nema vliv (n€kteti radéji akceptuji zpravu ¢i novinku nez

pfimou nabidku ke koupi). (Kotler, Armstrong, 2004, s. 638)
Hlavni ukoly PR:

e _vytvafenim podnikové identity, tj. komplexni obraz firmy utvafeny filozofii,
historii, zdsadami vedeni a ¢innosti firmy,

e Jobbing zastupovani organizaci v oblastech zdkonodarnych a pii legislativnich
jednanich, ziskadvani nebo piredavani informaci,

e sponzoring vétSinou kulturnich, sportovnich ¢i humanitarnich akci,

o marketing udalosti organizovani nejraznéjSich kulturnich, spolecenskych ¢i
sportovnich akci. Cilem miZe byt ud¢leni vyznamného ocenéni, setkani

s vyznamnymi osobnostmi nebo pifedstaveni se Siroké vefejnosti“. (JaneCkova,

Vastikova, 2000, s. 135)

Nastroje pouzivané v PR se dle Kotlera (2000, s. 128 — 129) daji klasifikovat pod zkratkou
PENCILS:

P — publications (publikace) napt. firemni ¢asopisy, brozury, vyro¢ni zpravy...,

E — events (verejné akce) sponzorovani uméleckych nebo sportovnich akci, ¢i
prodejnich vystav,

N — news (novinky) pozitivni zpravy o podniku, jeho personélu a produktech,

C — community involvement activities (angazovanost pro komunitu) vynalozeni Casu

a pen€z na potifeby mistnich spolkii,

I — identity media (nosice a projevy viastni identity) hlavickové papiry, vizitky, podnikova

uniformita,

L — lobbying activity (lobbistické aktivity) snaha o prosazeni pozitivnich nebo odvraceni

negativnich legislativnich a regulacnich opatfeni,

S — social responsibility activities (aktivity socialni odpovédnosti) budovani dobré poveésti

v oblasti firemni socidlni odpovédnosti.

Dalsi komunikacni prostfedky vyuzivané v PR dle Janeckové, Vastikové (2000, s. 135 —
136) jsou:

e placené inzeraty a ¢lanky,
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e informacni bulletiny,

e obé¢zniky, informacni tabule,

e jubilejni publikace,

e interview, rozhovory, diskusni vystoupeni,
e televizni ¢i rozhlasové reportaze,

e tiskové konference*.

K dosazeni vyssi efektivnosti prostiedkll v PR je jejich vhodna kombinace. Pro praci v PR
je dulezité¢ skloubeni zdjmu jak firmy, tak vetejnosti. ,,PGsobi v delSich casovych
horizontech a vysledky ptlisobnosti nejsou zpravidla dost dobie exaktné meéfitelné®.

(Janeckova, Vastikova, 2000, s. 135-136)

1.4.5 Reklama

Naptiklad (Janeckova, Vastikova, 2000, s. 135-136) pojednavaji reklamu coby placenou
formu neosobni, masové komunikace uskutecnovana prostiednictvim televize, rozhlasu,
tisku, reklamnich tabuli (billboardu), plakatt, vyloh... Kotler, Armstrong (2004, s. 630)
tuto specifikaci rozsituje o podporu prodeje vyrobkd, sluzeb ¢i myslenek urcitého subjektu.

-----

omezeného mnozstvi informaci velkému poctu osob”. (JaneCkova, Vastikova,
2000, s. 135-136) Kotler, Armstrong (2004, s. 637) dodava informaci o nizkych
nakladech na kontakt se zakazniky a moznost dle potieby prodavajicimu opakovat jeho

sdéleni.

Reklamni aktivity se déli do dvou zakladnich kategorii. Orientace na vyrobek/sluzbu
x instituci. Vyrobkova reklama je neosobni forma prodeje dan¢ho vyrobku ¢i sluzby.
Institucionalni (nebo téZ korporativni) reklama podporuje koncepci, myslenku, ideu,
dobrou povést odvétvi, spolenosti, osoby, mista... Jedna se o Sir§i pojem nez firemni
reklama, jenz napomaha dosahnout vyssi ziskii prostiednictvim nevyrobkové reklamy.

(Nagyova, 1999, s. 47)
Reklama stejné jak dalsi ¢asti marketingového mixu ma své vyhody 1 nevyhody.
Vyhody reklamy:

e vysilani pozitivnich informaci (o velikosti, popularité a GspéSnosti firmy),
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e zakaznici diky vefejné povaze reklamy maji tendenci zabyvat se vice produkty

podporovanymi reklamou,

e reklamu na rozdil od osobniho prodeje 1ze okamzité zastavit,

e budovani dlouhodobého image produktu ¢i znacky, rychla podpora prodeje...

(Kotler, Armstrong, 2004, s. 637)

Nevyhody reklamy:

e finan¢n¢ velmi narocna (obzvlasté reklama prostiednictvim televiznich spoti),

e jednosmérnost sdé€leni

(smérem k publiku),

a reakci... (Kotler, Armstrong, 2004, s. 637)

Faktory rozhodujici pti vybéru adekvatnosti vyuziti reklamy:

nedokaze pfinutit k pozornosti

e charakter média vcetné jeho lokdlnosti (mezinarodni, celoplosné, krajské,

regionalni, mistni...),

e (etnost puisobeni reklamnich spott, ptipadné inzeratt apod.,

e potieba zapojeni vice smysll pii vnimani reklamniho poselstvi (viing, hudba...),

e schopnost ptibliZit se cilovému segmentu divéryhodnym zptsobem,

e srovndni ndkladl a uzitku z reklamy. (Janeckova, Vastikova, 2000, s. 132-133)

priprava reklamni
strategie

stanoveni cila

stanoveni rozpoctu

e komunikaéni
e prodejni

* podle moznosti
firmy

* procentem z trzeb

e metoda
konkurené¢ni
rovnosti

e metoda ukold
a cila

Zdroj: Kotler, Armstrong, 2004 s. 641

= tvorba reklamniho
sdéleni

« strategie sdéleni

« realizace

» vybér medii

¢ dosah, frekvence,
dopad

¢ vybér druhu média

* vybér medialnich
nosicl

e Casovy
harmonogram

Obr. 3 Rozhodovani o reklamé

vyhodnoceni
kampané

¢ komunika¢ni
efetky

¢ obchodni
vysledky
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Stanoveni reklamnich cilt vychazi z ptedchozich rozhodnuti, které mizeme rozdélit na

e vybér cilového trhu neboli targeting (jedna se o proces vyhodnoceni atraktivity
jednotlivych segmentii, ktery ma za kol selekei jednoho nebo vice cilovych
segmental),

e positioning (jasna odliSnost produktu od konkuren¢nich se zamétenim na vnimani
cilové skupiny spotiebitell, pojedndva o zaujeti zddouci pozice na trhu,

o marketingovy mix (jde o soubor taktickych marketingovych néstroji — vyrobkové,
cenové, distribu¢ni a komunikacni politiky. Umoznujici upravit nabidku ,,na miru*

zakaznikim na cilovém trhu dle jejich pfani). (Kotler, Armstrong, 2004,

s. 104-105)

Informativni * Poskytnout informace

o nabizenych sluzbach
= Napravit mylné predstavy

o nabizeném zboZi
= Rozptylit obavy spotiebitele
* Budovat firemni image

= Informovat trh o novych

reklama produktech

= Informovat o0 moZnostech
nového vyuziti produktu

= Informovat trh o zménach cen

= Vysvétlit, jak vyrobek funguje

PiresvédCovaci | = Zvysit preference dané znacky | = Pfimét spotiebitele
= Podpoftit rozhodnuti spotfebitelti | k okamzitému nakupu

reklama . . Do s T :
¢ 0 zmén¢ znacky = Presvédcit spotiebitele, aby byli
» Zménit vnimani nékterych pfistupni vici telefonickému
uzitnych vlastnosti daného kontaktu ze strany firmy
zbozi

Piipominaci | ® Pfipomenout spottebiteli, Ze by | = UdrZovat povédomi o vyrobku
reklama mohl vyrobek v brzké dobé 1 mimo sezonu
potfebovat » UdrZovat znamost vyrobku
= Pfipomenout spotiebiteliim, kde

je mozné zbozi zakoupit

Zdroj: Kotler, Armstrong, 2004 s. 641
Tab. 1 Obvyklé reklamni cile

Pfi realizace reklamniho sd€leni musime nalézt nejlepsi styl, ton, odstin, slovni vyjadfeni.
Styly vyuzivané v reklamnim sd¢leni:

= ze Zivota: ukazujice typického uZzivatelé produktu v béZném prostiedi,
» Zivotni styl: znazorfuje, jak se produkt da pouzit v urcité situaci,

» fantazie: vyuziva neredlné prostfedi kolem produktu ¢i jeho uziti,
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nalada a image: ma za ukol vyvolat pfijemnou pohodovou atmosféru krasy, n¢hy,

lasky nebo klidu, vyrovnanosti. Produkt se pouze pojmenuje, jinak se o ném

nemluvi,

* hudebni: nabizi produkt prostfednictvim pisni¢ky zazpivané redlnou osobou nebo
kreslenou figurkou,

= osobnost jako symbol: produkt je reprezentovan bud’ to animovanou, nebo
skute¢nou osobou,

= odbornost: je kladen diraz na odbornou kvalifikaci firmy k vyrobé produktu,

»  védecky dikaz: zde se uvadi vysledky vyzkumii nebo odborné diikazy faktu, ze
nas produkt je lepsi nez konkurencni,

* reference nebo doporuceni: vyuzivame divéryhodné nebo velmi oblibené zdroje,

ktery produkt doporu¢i. Mohou to byt jak bézni lidé, tak zname osobnosti

z riznych obort (herci, zpévaci nebo sportovcei). (Kotler, Armstrong, 2004 s. 648 —

651)
Faze vybéru reklamniho sdéleni:

1. ,,rozhodnuti o dosahu, frekvenci a dopadu,

2. vybér druhu medii,

3. vybér medialnich nosicu,

4. rozhodnuti o Casovém harmonogramu® (Kotler, Armstrong, 2004 s. 652)

Nyni struéné popisi podstatu jednotlivych fazi.

Ad 1.) Dosah sdéleni = procento lidi vcilové skupiné, ktefi byli zasaZeni

reklamni kampani za urcity casovy usek.

Frekvence sdéleni = kolikrat byl primérny ptislusnik cilové skupiny vystaven vlivu

reklamniho sdéleni.
Dopad sdéleni = kvalitativni hodnota sdé€leni skrze ur¢ité médium.

Ad 2.) Pii vybéru médii hraje roli fada faktora, které ovlivituji navyky zédkaznikd, proto by
mély firmy vybirat efektivné druh médii, jejz vyuziji k zaujeti pozornosti. Velmi dualezita
je také podstata produktu, také musime brat ohled na druh sdéleni (napt. pfi ohldSeni
zitfej$i slevy vyuZijeme noviny ¢i rozhlas, pro sdéleni obsahujici vét§i mnoZstvi
technickych udajti pouZijeme Casopis, pfimé zasilky, on-line reklamu ¢i webové stranky...)

Velmi dilezitym faktorem pti rozhodovani, které z médii zvolit pro nasi reklamu jsou N.
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Zde musime sledovat jak celkové N na médium, tak i jednotkové N na ,,zasazeni jednoho

tisice zakaznikll. N je potieba sledovat pribézné a pravidelné.

Médium Vyhody Nevyhody
Noviny Flexibilita, pravidelny kontakt, dobré pokryti Kral‘{ﬂ,‘al‘(doll?f Avnost
mistniho trhu, moznost osloveni Sirokého nizka kvalita sk,
spektra ¢tenaid, vysokéd daveéryhodnost
Televize Siroké pokryti trhu, nizké N na osloventi \il}:lek'e z{\ll’? omij LVOSt
jednoho spotiebitele, moznost vyuziti sdcient, priiis MNono
kombinace audiovizualnich vjemtl, pasobi na | YJ€MU, omezene
lidské smysly mnozstvi zaméfeni na
cilovou skupinu
Prime Moznost oslovit vybranou cilovou skupinu, Eele:tlkvtne ’Vlz/s,o‘ke R
zasilky flexibilita, absence primého stietu onfakt, Nizky image
. s konkurenci, moznost vyvolat dojem
(s osobniho kontaktu
mail)
Rozhlas Ptiznivy ohlas mistnich posluchacti, moznost Pouz’? Slucth(é\f? vjemy,
osloveni vybranych skupin posluchact P 9n121,J1VOS sae tenl,
(vyuziti geografickych a demografickych 1z la lilo%emos
kritérii), nizké N postuchact,
nepravidelny poslech
LRty Moznost oslovit vybrané cilové skupiny, Nedcl)(s:[e;ecna IV)I'I}ZIIOS'[,
divéryhodnost a prestiz, vysoka kvalita tisku, Vyst(;l © =¥, OzNe
dlouha Zivotnost pozorné ¢teni probiemy.
S positioningem
Venkovni Flexibilita, moZnost ¢astého opakovaného SniZena moZnost
reklama kontaktu, nizka pfima konkurence, dobra oslovit vybrané cilové
mozZnost ptizpiisobeni positioningu skupiny, omezeni
moznosti kreativity
On-line MozZnost oslovit vybrané cilové skupiny, Nizky pocet
reklama nizké N, rychly kontakt, interaktivita oslovenych, relativné
maly vliv, nemoZnost
sledovani reakce

Zdroj: Kotler, Armstrong, 2004 s. 653

Tab. 2 Vyhody a nevyhody vybranych médii

Ad 3.) vybér medidlnich nosicii se rozumi volba urcitého prostiedku v rdmci média napf.

u c¢asopistt podobného zaméieni (Pravo, Mlada fronta dnes).
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Ad 4.) ¢asovy harmonogram se uvadi v délce jednoho roku. Dulezita je kontinuita (tzn.
Rovnomérné nacasovani v prubéhu urcité casové periody). Diky dobfe nastavenému
harmonogramu mizeme reklamu meénit dle obratu, tak abychom se vyhnuly sezonnim
vykyviim, nebo mizeme inzerovat po cely rok stejné€. (napt. kdyz budeme vyrabét vanocni

barnky, tak budeme inzerovat hlavn¢ od podzimu do Vanoc).
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2 NOVE TRENDY V MARKETINGU

Stejné, tak jak se vyvijeji jiné odvétvi. Vyviji se 1 marketing. Mezi nové trendy patii event
marketing, guerilla marketing, buzz marketing, internetova komunikace, komunikace na

socialnich sitich, virdlni marketing, CRM a fada dalSich.

2.1 Event marketing

Vyuziva udélosti z oblasti sportu, kultury, uliénich trht, které slouzi jako podpora prodeje
¢i verejnd reklamni aktivita. Spole¢nosti diky t€émto udalostem vytvaieji své vlastni média
(tzn. Udalosti stanovi prostiedi, jez je pfitazlivé pro ¢leny cilového trhu, kde mohou tito
jednotlivci dostat od spole¢nosti informace, vyrobni vzorky nebo reklamni vyrobky. Casto

se na téchto specialnich udalostech objevuji celebrity. (Clemente, 2004 s. 108 — 109)

2.2 Guerilla marketing

Predstavuje nizkorozpoctovou podobu prezentace novinky vstupujici na trh, neobvyklym,
napaditym a prekvapujicim zptsobem. Vyuzivaji se predev$im podlinkové komunikacni
nastroje. Pro svou finan¢ni nendroCnost ji pouzivaji predev§im mensSi, zacinajici
podnikatelské subjekty. Dovedou zaskocit n¢kdy az Sokovat a tak na sebe upoutat
pozornost nejen potenciondlnich zékazniki, ale i obchodnich partner, vetejnosti, véetné

médii. (Foret, 2011, s. 314)

2.3 Buzz marketing

Podobné jak u guerilla marketingu. Jde o nizkonakladovou prezentaci nového produktu ¢i
sluzby vstupujici na nové trhy Sokujicim, zptisobem vyvoléavaji rozruch a Cefeni vetejné

minéni. Buzz marketing ¢asto balancuje na hran¢ zakona. (Foret, 2011, s. 314)

2.4 Internetova komunikace

Internetovy marketing je proces budovani a udrzovani spoluprace zékaznika ptes online
aktivity, které usnadituji vyménu ideji, produktii a sluzeb, jeZ uspokojuji navzajem cile

obou stran.' (Mohammed. .. [et al.], 2002, s. 4)

" Internet marketing is the proces of building and maintaining customer relationships through online activities

to facilitace the exchange of ideas, products, and services that satiry the goals of both parties.
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Je vdnesni dobé hojné vyuzivany oboustranny komunikaéni kandl mezi zdkazniky
a prodejci v nékterych ptipadech i distributory. Nejvétsi vyhodou je dostupnost, nizké
naklady na vyuzivani. Ty totiz nejsou zavislé na vzdalenosti komunikace. U internetové
komunikace miizeme nabidnout potencionalnimu zakaznikovi detailni postup celé
transakce krok po kroku. Dle fazi presvédCovaciho procesu, od prvotniho osloveni
realizaci objednavky pfes objednavkovy formuldf a néslednou podporu zdkaznika pies
diskusni fora. A to vSe z jednoho mista v pohodli domova. Sta¢i par kliknuti mysi. Behem
celého procesu miize dodavatel propagovat, nabizet, ale i prodavat produkty, zaroven s tim
1 ziskavat velmi cenné informace o trhu i potencidlnich zakazniku. (Jane¢kova, Vastikova,

2000, s. 137-138)
Pro¢ by méla firma vyuZzivat k nabidce svych produktii Internet?
Odpovéd’ je jednoducha prostiednictvim Internetu mize firma:

e zlepsit svou image a zatraktivnit ji pro zakazniky,

e objevit nové piileZitosti pro svou realizaci,

e zviditelnit se,

e oslovit velky segment trhu, na kterém se nachazeji staly i1 potencionalni zdkaznici,

e proniknout na nové trhy ve vasi oblasti... (Janeckova, Vastikova, 2000, s. 137-138)

2.5 Komunikace na socialnich sitich

Socialni sité slouzi k virtudlnimu spojovani jejich uzivateld na zékladé spoleénych zajmu,
zalib. Tito uZivatelé se nemusi pfitom nikdy osobné potkat, mohou byt jen tzv. virtualni
ptatelé. Nejvétsi fenomén poslednich let v oblasti socidlnich siti je Facebook. Socialni sité

také slouzi ke sdileni informaci a mohou, tak mit 1 vzdélavaci hodnotu. (Bad'urova, 2015,

s. 18)

2.6 Viralni marketing

Predstavuje ptedavani spolecnosti vytvotrenych vyrobki, sluzeb nebo informaci z uzivatele
na uzivatele. Je zde duleZité, rozliSovat mezi ovliviiovateli neboli ,,alfy* jenz sice zakladaji
trendy, ale jsou Casto spoleCensky odcizeni, nez aby je Sifili dal. Efektivnéjsi je péstovat
tzv. ,,v¢ely* vysoce loajalni oddané zakazniky, kterym nestaci znat pouze nové trendy, ale

Ziji proto, aby ho ustné Sifili. Diky témto ,,véeldm* miZe spolecnost sklizet ,,med” ve
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formé velmi vysokého medidlniho Sifeni mezi dalsi lidi a obrovské obraty. (Kotler, Keller,

2007, s. 589).

2.7 Customer relationship management (CRM)

Neboli fizeni vztahii se zdkazniky. Jde o proces spravovani podrobnych informaci
o individudlnich zadkaznicich a peclivou spolupraci vsech ,,sty¢nych bodi, které vstupuji
do kontaktu se zakazniky, k maximalizaci vérnosti zdkaznikil. Sty¢nym bodem se rozumi
jakakoli ptilezitost, pii niz se zakaznik stfetava se znackou a vyrobkem at’ uz od vlastni
zkuSenosti pfes osobni ¢i hromadné sdélovaci prostfedky az po ndhodné pozorovani.

(Kotler, Keller, 2007, s. 191)

CRM je nedilnou soucasti vztahového marketingu. Spolu s PRM (partner relationship
management — fizeni vztahi s partnery) tvoii marketingovou sit’. Jenz spolu se spole¢nosti

vytvari vzajemné prospé$né obchodni vztahy. (Kotler, Keller, 2007, s. 56)
Mezi mozné problémy CRM se fadi:

e pii vytvafeni a udrzovani databaze zékazniku je potieba pocitat s vysokymi N na
investice do pocitatovych HW, databazovych SW, komunikac¢nich spojenti,

e potize s presvédcéenim vSech zaméstnancli ve spolecnosti, aby se orientovali na
zakaznika a vyuzivali dostupné informace,

e vSichni zakaznici nestoji o vztah se spolecnosti a nemusi se jim zamlouvat, Ze
spolenost o nich mé nastfddané mnozstvi osobnich informaci. (Kotler, Keller,

2007, s. 203)



II PRAKTICKA CAST
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3 MESTSKE DIVADLO ZLIN

Divadlo se dlouhd Iéta jmenovalo Divadlo pracujicich, a to od slavnostniho
zahajeni 17. zafi 1946, kdy sidlilo v adaptovaném Komornim kin¢ (dnes$ni Malé scén¢) az
do roku 1990. V roce 1960 byla zapocata vystavba nové budovy, kterou navrhli architekti
Miroslav a Karel Repovi dokonéena byla o sedm let pozd&ji. V nové budové se krom
Velkého salu, vznikla 1 men$i scéna Divadla pracujicich nazvana Divadélko v klubu,
dnesni Dilna. V oblasti kultury byl rok 1967 zlomovym rokem, zacala nova éra
divadelnictvi ve Zling€. V revolu¢nim roce 1989 ptibyla dalsi scéna divadla, které tehdy

nesla jméno Studio G (Gottwaldov) nyni Studio Z (Zlin).

V divadle se vysttidala celd plejada zndmych herct, ktefi ve Zlin¢ nastartovali svou
hereckou kariéru. Radu z nich miizeme znat z televize, namatkou Otto Simanek, Jifi
Adamira, Valerie Kaplanova znama jako Béba tutovka, ale také babicka Skopkova ze
znamé trilogie Zdeiika TroSky Slunce seno..., kde si zahral dalsi z hercti Zlina Stanislav
Ttiska (tatinka Skopka milovnika piva a kraliki), Frantiek Rehak (pan Lorenc z filmu Na
samot¢ u lesa), Jan Libicek (jeden z tfech fasadniki v komedii Svétaci), nebo Ilja Prachat

(Trautenberk z Krkonosskych pohadek).

3.1 Fakta o Méstském divadle Zlin

Méstské divadlo Zlin je pfispévkovou organizaci, zfizovatelem je mésto Zlin. Do rozpoctu
divadla dale pfispivaji Ministerstvo kultury Ceské republiky, Zlinsky kraj, spole¢nost
Tescoma, ktery je generalnim partnerem a fada dalSich partnerti a sponzort. Ve vedeni
Méstského divadla Zlin je od ¢ervna 2010 pan feditel Petr Michéalek. Uméleckou $éfovou
je pani Hana Mikolaskova, ktera spolupracuje se stalym uméleckym souborem M¢éstského
divadla Zlin, ktery je tvofen dvanacti hereckami a Sestnécti herci. Tajemnici uméleckého
souboru je pani Andrea Hubackova. Neodmysliteln¢ do umeéleckého oddéleni patii
1 dramaturgové. Dal§imi useky v divadle jsou ekonomicky, persondlni, vnéjSich vztaht,
ktery je spojen s obchodnim usekem. Obvykle v podnicich byvaji samostatné oddéleni
obchodni a vnéjSich vztahli. V Méstském divadle Zlin je maji ovSem spojené i z ditvodu
velmi Uzkého propojeni obchodu a vnéjSich vztahli. Technickou stranku v Méstském
divadle Zlin zastfeSuje umeélecko-technicky usek, do které¢ho spadd vyroba dekoraci,

krej¢ovna, zvuk a osvétlovaci.
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Meéstské divadlo Zlin ma tfi scény (Velky sal, Studio Z a Dilnu)
Velky sal

e pojme 641 divakt + dalSich 46 v 16zich (balkénech) celkem 687 divakd,
e hraje se zde vétSina predstaveni, které jsou na aktudlnim repertoaru,
e ve foyer jsou po dvou stranach umistény bufety, v samotném foyer probihaji

vystavy obrazi, ¢i jiné vytvarné akce.
Studio Z

e je prostor pro komornéjsi hry,

e vejde se zde 84 divakl, vstupenky jsou vSak bez mistenek.

e nejmensi prostor Méstského divadla Zlin,

e predstaveni mlze pfi plném vyuziti shlédnout 44 divakd,

e rozmisténi je u 11 kulatych stoleckii po 4 mistech,

e je zde moznost béhem predstaveni konzumovat jidlo i napoje,

e urceno pro vybrané predstaveni, ktera jsou komorni o malém poctu herci, ptipadné

pro hudebni akce.

Meéstské divadlo Zlin je rozdé€leno na sezénu, kterd zacina v zaii a konci v ¢ervnu, poté
nasleduji od cervence do srpna tzv. divadelni prazdniny, béhem nichz dochézi
nejcastéji k riznym potifebnym stavebnim tUpravam, opravam a kontrolam. Herci se
v srpnu vénuji opét predstavenim, které budou v nasledujici divadelni sezéné hrat.

Popftipad€ maji ctené zkousky, generalkovy tyden to vSe pied zafijovou premiérou.

3.2 Marketingova komunikace v Méstském divadle Zlin

Urceni cilové skupiny je dulezitd z divodu zpiisobu sdé€leni informaci (napf. jind je
komunikace smérem k détskému divakovi a jina k seniorovi). Méstské divadlo Zlin nabizi
pestrou Skalu predstaveni (muzikal, klasika, moderna, interaktivni, komorni, komedie,

drama, fraska...), kde si kazdy vybere. Je zapotiebi ovSem rozlisit cilové skupiny na
Déti, rodiny s détmi

e této skupind nabizi Méstské divadlo Zlin pohadky napf. Opice Zofka, Cesta do

pravéku + dalsi pohadky hostujicich souboru v ramci pohddkového predplatného,
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e cilem M¢stského divadla Zlin je vychovavat si své publikum jiz od malych déti.

Studenti

e pro tuto skupinu ma Méstské divadlo Zlin moznost vyuziti snizeného vstupného,
e nabizi celou paletu piedstaveni velmi atraktivnim piedstavenim mize byt napf.
interaktivni hra Splasené nizky, kterou M¢stské divadlo Zlin hraje v Studiu Z,

divéci jsou zapojeni do déje a sami urcuji, kdo je pachatelem trestného ¢inu.
Lidé od cca 30-40 let

e mohu si vybrat zbohaté nabidky ptedstaveni dle svého gusta napf. drama
Zitkovské bohyné, které jsou inspirovany udalostmi, které se odehravaly
v oblastech Moravskych Kopanic, nebo blaznivou komedii Charleyova teta, ¢i

muzikal Malované na skle...
Lidé od cca 41-60 let

e tvofi nejveétsi Cast publika u vétSiny predstaveni na vSech scéndch Méstského
divadla Zlin.
Seniofi

e vyuzivaji a hojné navstévuji verejné generalky, které jsou v dopolednich hodinach

za snizené vstupné.

3.3 Marketingovy mix v Méstském divadle Zlin

Marketingovy mix skladajici se u sluzeb ze 7P je v Méstském divadle Zlin pojat

nasledovné
Produkt

e je zde chdpan coby predstaveni, kulturni zazitek + pfipojené sluzby (Satna, bufet,
informacni servis, hlidani déti...),

e Budova slouzici k prondjmu prostor na riznd vyziti (firemni vecirky, hostujici
predstaveni, koncerty...),

e Dalsi sluzby, které¢ jsou vramci budovy poskytovany (pljcovna kostymil,

zakazkova vyroba v dilnach,...).
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Place

e budova M¢éstského divadla Zlin, sidlici v centru mésta na adrese Trida T. Bati

4091/32

Zdroj: KULTURA © 2017

Obr. 4 Mestske divadlo Zlin
Price
e cenovou politikou se Méstské divadlo Zlin snazi reagovat na moznosti a potieby
obyvatel regionu,
e jedna se o urcitou rovnovahu mezi ekonomickym efektem a naplnénim salu,

e ceny se pohybuji v rozmezi od 70 K¢ do 310 K¢ dle ¢asu, pasma, druhu piedstaveni

a salu.
Promotion

e probih4d pomoci komunikace mezi Méstskym divadlem Zlin a Sirokou vefejnosti,
e k propagaci se vyuzivaji nastroje komunika¢niho mixu viz nasledujici kapitola, ve

které jsou podrobné jednotlivé ¢asti komunikacniho mixu rozebrany.
People

e zaméstnanci na jednotlivych Gsecich administrativy,
e umeélecky soubor (ktery vytvaii produkt vtomto ptipadé ptedstaveni, kulturni
zazitek).
Process

e vznik pfestaveni a s tim spojené veSkeré ¢innosti,
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Packaging

e formou predplatného, voucherti, darkovych poukazi...

3.4 Komunika¢ni mix v Méstském divadle Zlin

Je kombinaci vSech nastroji komunikacniho (propagac¢niho) mixu (tzn. osobniho prodeje,
podpory prodeje, public relations, pfimého marketingu a reklamy), které jsou navzijem
propojené. Kazdé jednotlivé casti komunika¢niho mixu by se proto méla vénovat zvlastni

pozornost.

3.4.1 Osobni prodej

Prvni, kdo pfijde do osobniho kontaktu s divakem v Méstském divadle Zlin je pokladni,
ktera musi mit dostatecné informace o jednotlivych piedstavenich, tak aby byla schopna
odpovéd’ a poskytnout divakovi vSechny potfebné informace na néz se ptd. Vyznamnou
roli pii rozhodovani o navstéve divadla hraje osobni doporuceni. Pfenos osobni zkuSenosti,
nejCastéji od pratel, kolegi, spoluzdkid atd. ma vysokou vypovidaci a presvédcovaci

hodnotu, ktera je nenahraditelna.

3.4.2 Podpora prodeje

Méstské divadlo Zlin nabizi podporu prodeje v rtiznych podobéach. Nabidka je bohata
a kazdy divak ma Sanci si vybrat. Aktualni nabidka nastrojii podpory prodeje je dostupna

na webovych strankach Méstského divadla Zlin. Za zminku stoji nasledujici
Darkové poukazy

e v nominalni hodnoté 200 K¢, 400 K¢ a 600 K¢,

e Ize je uplatnit jak na pfedstaveni domovského divadla, tak na hostujici soubory,
e plati na vSechny tfi scény Méstského divadla Zlin ( Velky sal, Studio Z i Dilnu),
e jsou urceny na vSechny predstaveni, které se aktudlné hraji,

e Casova platnost darkového poukazu je do konce sezony,

e moznost potidit si za darkovy poukaz — kuponové piedplatné...
Predplatné

Obecné lze uplatnit na vSechny typy piedplatné slevu pro drzitelé prikazu ZTP a ZTP/P,
ktera ¢ini 50% ze zékladni ceny jednotlivych druhii piedplatného. Tato sleva plati 1 pro

osobu doprovazejici drzitele prikazu ZTP/P. Slevy vstupného lze uplatnit pouze pii
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osobnim prodeji na pokladné¢ M¢stského divadla Zlin, nikoli pfes online prodej, ¢i pfi
vstupu do scény Studia Z ¢i Dilny. Nevztahuji se také na kuponové piedplatné. Typy
predplatného:

e premiérové (P)
= gobota, od 19 hodin,
= vcen¢ welcome drink + setkani s U¢inkujicimi 1 tvlrci po
predstaveni,
* 6 vybranych pfedstaveni dané sezony,
* navic ptedstaveni hostujiciho souboru (pouze ¢inohra),

=  bonus v hodnoté 100 K¢&.

) CENA CENA

MISTO y , L.
PREDPLATNEHO BEZNA

RADA 1-6, LOZE 1 500 K& 1 780 K¢&
RADA 7-14 1 450 K& 1 660 K&
RADA 15-22 1 350 K¢& 1 360 K¢&

Zdroj: MESTSKE DIVADLO ZLIN © 2017

Tab. 3 Premiérové predplatné
Oproti béZnému vstupnému, které Cini v fadé¢ 1-6 a 16Zze 1 780 K& za vSechny vybrané
tituly, uSetfi majitel premiérového predplatné 280 K¢ tj. 15,73 %. Za fadu 7-14 bézné
zaplati divak 1 660 K¢, rozdil oproti piedplatnému dela 210 K¢ tj. 12,65 %. Za zbyvajici
fady 15-22 zaplati divak bez piedplatného 1 360 K&, s predplatnym pouze o 10 K& méné
tj. 0,74 %. Z toho vyplyva, Ze ¢im lepsi misto, tim vice mohu uSetfit, u fad 15-22 je cena

takika shodnd s neptedplatiteli.

o vecerni (sk.1-8)
= utery az sobota, od 19 hodin,
* nabizené slevy pro seniory a studenty v hodnoté¢ 250 K¢ (pozn.
Senior = osoba narozena ptred rokem 1956 vcetn¢),
* 6 vybranych pfedstaveni dané sezony,
* bonus vhodnot¢ 100 K¢ (pozn. Bonus se vztahuje na hostujici
predstaveni v produkci Méstského divadla Zlin — vcetné festivalu

Setkani/Stretnutie).
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* navic pfedstaveni hostujiciho souboru (pouze ¢inohra).

) CENA CENA

MIiSTO y , L.
PREDPLATNEHO BEZNA

RADA 1-6, LOZE 1350 K¢& 1 600 K&
RADA 7-14 1 300K¢ 1 480 K¢&
RADA 15-22 1 250 K& 1 180 K&

Zdroj: MESTSKE DIVADLO ZLIN © 2017

Tab. 4 Vecerni predplatné
V porovnani s béznym vstupnym, které ¢ini 1 600 K& pro prvnich Sest fad plus 16ze uSetii
predplatitel 250 K¢, tj. 15,63 %. U tad 7-14 zaplati s béznym vstupnym 1 480 K¢ rozdil je
ve vysi 180 K¢, tj. 12,16 %. U poslednich osmi tad zaplati divak 1180 K¢ bez
ptedplatného, s predplatnym uSetii 70 K¢, tj. 5,93 %. Zde vidime, ze se vyplati mit
ptedplatné ¢im blize k hledisti nebo v ptipadé urcité noblesy (tj. pii zakoupeni mist v 1671)

usetiime nejvice.

e podvecerni (sk.9)

= stieda, od 17 hodin,

* nabizené slevy pro seniory v hodnoté 350 K¢ a slevy pro studenty
v hodnoté 250 K¢,

* 6 vybranych pfedstaveni dané sezony,

* bonus vhodnoté¢ 100 K¢ (pozn. Bonus se vztahuje na hostujici
pfedstaveni v produkci Méstského divadla Zlin — vcetné festivalu
Setkani/Stretnutie).

* navic pfedstaveni hostujiciho souboru (pouze ¢inohra).

MISTO CENA
RADA 1-6, LOZE 1 350 K&
RADA 7-14 1 300K¢
RADA 15-22 1 250 K&

Zdroj: MESTSKE DIVADLO ZLIN © 2017

Tab. 5 Podvecerni predplatné
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U podvecerniho ptedplatného jsou vyhody predplatného totozné s veCernim ptredplatnym.
Tyto dvé predplatné se lisSi pouze v dobé zacatku predstaveni a vysi slevy pro seniory.

Jinak poskytuji stejné benefity pro své drzitele.

Vyvoj predplatného dle typu

3121

Pocet abonenti

411477 410

342796320

vecerni a studentské  pohdadkové Skolni - predplatné s ro¢ni
podvecerni  predplatné predplatné odpoledni volnym predplatné
predplatné predplatné vybérem

Typ predplatného

Hsezona 2014/2015 Hsezona 2015/2016 W sezona 2016/2017

Zdroj: interni podklady z Méstského divadla Zlin

Graf'1 Vyvoj predplatného dle typu.
Z grafu mizZeme vycist, Ze nejvetsi zajem je o Skolni predplatné, které navstévuji divadlo
i zdivodu $kolnich smérnic. Rada §kol ma ve svych smérnicich zakotveno povinné
navstévovani divadel. Mezi jednotlivei jsou rostouci tendence u vecernich a podvecernich
predplatnych, stejné tak i o predplatné s volnym vybérem (neboli kuponové piedplatné).
Nejvyraznéjsi ubytek je mezi studentskymi predplatnym. A to piesto, Ze je pro vSechny

studenty velmi vyhodné.
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Vyvoj predplatného dle divadelni sezony

3121

2787 2866

Pocet abonentti

¥

sezona 2014/2015 sezona 2015/2016 sezona 2016/2017

Divadelni sezona

H vecerni a podvecerni predplatné M studentské predplatné
i pohadkové predplatné M Skolni - odpoledni predplatné

M predplatné s volnym vybérem  Hrocni predplatné

Zdroj: interni podklady z Méstského divadla Zlin

Graf 2 Vyvoj predplatného dle divadelni sezony.

Mezi sezonami 2014/2015 a 2015/2016 byl rust u vétSiny typu piedplatného, k poklesu
doSlo jen u studentského a pohadkového predplatného. Mezi sezonou 2015/2016
a soucasnou divadelni sezonou byl vyrovnany pocet ristl a poklesu zdjmu abonentl
o predplatné. Nejvétsi zdjem o predplatné bylo v divadelni sezoné¢ 2015/2016, kdy
Meéstské divadlo Zlin melo 7 113 abonentidl, coz ptedstavovalo nartst o 555 abonenti
oproti divadelni sezon¢ 2014/2015. V letosni divadelni sezoné doSlo k poklesu
o 158 abonentl, ktefi z riizného divodu prestali mit zajem o ptedplatné. Jeden z divodil

mohl byt i ten fakt, ze predplatné je zavazné.

e vecerni pro studenty (sk.10-11)
= (Ctvrtek, od 18 hodin,

= 4 vybrana ptedstaveni dané sezony.
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MISTO CENA
RADA 1-22, LOZE 360 K&

Zdroj: MESTSKE DIVADLO ZLIN © 2017

Tab. 6 Vecerni predplatné pro studenty

U studentd se vyplati predplatné typu vecerni pro studenty. Cena bézného vstupného se
pohybuje v fadach 1-6 + 16ze na 1 040 K¢, s predplatnym usSetii nejvice a to 680 K¢ tj.
65,38 %. S béznou studentskou slevou stoji vstupné 780 K¢, tady je rozdil 420 K¢ tj.
53,85 %. U ftad nasledujicich aZ po fadu 14 vcetné€ zaplati 960 K¢, rozdil ¢ini 600 K¢ tj.
62,5 %. Se studentskou slevou je vySe vstupného 720 K¢, rozdil je 360 K¢ tj. 50 %.
V poslednich fadach od 15-22 ¢ini vySe vstupného 760 K¢, se studentskym ptedplatnym
usetii 400 K¢, tj. 52,63 % se studentskou slevou zaplati 570 K¢ zde je rozdil 210 K¢ tj.
36,84 %.

CENA CENA SE CENA
MISTO PREDPLATNEHO | STUDENTSKOU | BEZNA
SLEVOU
RADA 1-6, LOZE 780 K& 1 040 K&
RADA 7-14 360 K¢& 720 K& 960 K&
RADA 15-22 570 K& 760 K&

Zdroj: vlastni

Tab. 7 Srovnani cen vecerniho predplatného pro studenty

e pohadkové (sk.19)
= nedéle, od 14:30 hodin,
» 4 pohadky nejen od Méstského divadla Zlin, ale i hostujicich

soubort.

MISTO CENA
RADA 1-22, LOZE 250 K&

Zdroj: MESTSKE DIVADLO ZLIN © 2017

Tab. 8 Pohadkové predplatné

U pohadkového ptedplatného za predpokladu, Ze platime pouze 1 osobu. Zaplatime bézné

na vSechna mista v hledisti Velkého salu 320 K¢ za vSechny 4 pohadky, ptfi¢emz v nabidce
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pohadek je pouze jedna z doméci produkce dalsi tfi jsou z hostujicich souboru (Brno,
T&in, Ostrava). S piedplatnym usetiime 70 K& tj. 21,88 %. Cili vyplati se predplatné mit
a zajit s ditkem na pohadku do M¢stského divadla Zlin. Je dobré uz malé déti vychovavat

ke kultufe.

e Kuponové a univerzitni
= volny vybér dne a Casu,
* moznost vybrat si pfedstaveni dle vlastniho prani,
» platnost kuponu po celou divadelni sezénu,
* nelze uplatnit na premiéry, hostujici soubory a mimotadné akce,
* nemoznost prava prednostni rezervace,
» | kupon = 1 vstupenka (cena vstupenky se nedoplaci),

* na kuponové predplatné se nevztahuji slevy.

SADA KUPONU KUPONOVE UNIVERZITNI
4 KUPONY 760 K¢& 400 K&
6 KUPONU 840 K& 600 K¢&
10 KUPONU 1 250 K& 1 000 K&

Zdroj: MESTSKE DIVADLO ZLIN © 2017

Tab. 9 Kuponové a univerzitni predplatné

Napred se zamé&fim na kuponové predplatné, kdy budu rozliSovat nejen mista v hledisti, ale

1 vstupné na muzikal, ktery je o néco vyssi. Zac¢nu u 4 kupont.

V radé 1-6 a 16Ze bez muzikalu zaplati divak 1 040 K¢, rozdil je 280 K¢ tj. 26,92 %.
S muzikalem je vySe vstupného 1 080 K¢, zde je rozdil 320 K¢ tj. 29,63 %. U 6ti kupont
1 560 K¢ bez muzikalu, rozdil oproti predplatnému ¢ini 720 K¢ tj. 46,15 % s muzikalem
1 600 K¢, rozdil 760 K¢ tj. 47,5 %. U 10ti kupont 2 600 K¢, rozdil je 1 350 K¢ tj. 51,92
%. S muzikalem 2 640 K¢, rozdil ve vysi 1 390 K¢ tj. 52,65 %.

V radé 7-14 zaplati divak bez muzikalu 960 K¢, rozdil je 200 K¢ tj. 20,83 %. S muzikalem
zaplati 1 000 K¢, rozdil ¢ini 240 K¢ tj. 24 %. Za 6 kuponii zaplati divdk bez muzikalu
1 440 K¢, rozdil 600 K¢ tj. 41,66 %. S muzikdlem bézné vstupné je ve vysi 1480 K¢,
rozdil 640 K¢ tj. 43,24 %. Pti 10ti kuponech zaplati divak bez muzikélu 2 400 K¢, rozdil je
1 150K¢ tj. 47,92 %. S muzikalem zaplati 2 440 K¢, rozdil je 1 190 K¢ tj. 48,77 %.
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V radé 15-22 stoji vstupné bez muzikdlu 760 K¢, rozdil je 0. Dochazi ke shodé vstupného.
S muzikalem zaplati divak 800 K¢, rozdil je 40 K¢ tj. 5 %. U 6ti kuponti zaplati 1 140 K¢,
rozdil je 300 K¢ tj. 26,31 %. S muzikalem 1 180 K¢, rozdil je 340 K¢ tj. 28,81 %. Pii
zakoupeni 10ti kuponii je vySe vstupného bez muzikalu 1900 K¢, rozdil 650 K¢ tj.
34,21 %. Pti zakoupeni vstupného na muzikal zaplati divak 1 940 K¢, rozdil je 690 K¢ tj.
35,57 %.

Malé shrnuti u kuponového ptedplatného ¢im vice kuponli méme, tim vice penéz na
vstupném usetiime. Co se tyka umisténi opét Cim blize, tim je rozdil mezi vlastniky

predplatného a béznymi divaky vetsi.

5 CENA o o
POCET ) 5 ) CENA BEZNA CENA BEZNA
. MISTO PREDPLATNEHO ) )
KUPONU ) BEZ MUZIKALU S MUZIKALEM
(KUPONOVE)
RADA 1-6,
. 1 040 K& 1 080 K&
LOZE
4 KUPONY RADA 7-14 760 K& 960 K& 1 000 K&
RADA 15-
760 K& 800 K&
22
RADA 1-6,
o 1 560 K& 1 600 K&
LOZE
6 KUPONU RADA 7-14 840 K& 1 440 K& 1 480 K&
RADA 15-
1 140 K& 1 180 K&
22
RADA 1-6,
. 2 600 K& 2 640 K&
LOZE
10 KUPONU RADA 7-14 1250 K& 2 400 K& 2 440 K¢
RADA 15-
1 900 K& 1 940 K&
22

Zdroj: vlastni

Tab. 10 Srovnani cen kuponového predplatného
Nyni rozeberu univerzitni predplatné opét srozdélenim mista v sdle, zdali jde
o predstaveni s nebo bez muzikalu, poctu predstaveni a s moznosti bézn¢ vyuzit slevu na

studenta 1 bez naroku na slevu.

V fadé 1-6 + 16Ze zaplati bézny student za 4 kupony bez muzikall a bez slevy 1 040 K¢,
rozdil je 640 K¢ tj. 61,54 %, bez muzikalt se slevou 780 K¢, rozdil je 380 K¢ tj. 48,72 %,
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s muzikalem a bez slevy 1 080 K¢, rozdil je 680 K¢ tj. 62,96 %, s muzikalem se slevou 810
K¢, rozdil je 410 K¢ tj. 50,61 %. U 6ti kupont zaplati student bez muzikal a bez slevy
1 560 K¢, rozdil je 960 K¢ tj. 61,54 %, bez muzikalu se slevou 1 170 K¢, rozdil 570 K¢ tj.
48,72 %, s muzikalem a bez slevy 1 600 K¢, rozdil je 1 000 K¢ tj. 62,5 %, s muzikalem se
slevou 1 200 K¢, rozdil je 600 K¢ tj. 50 %. Pti 10ti kuponech zaplati student bez muzikala
a bez slevy 2 600 K¢, rozdil je 1 600 K¢ tj. 61,54 %, bez muzikall se slevou 1 950 K¢,
rozdil je 950 K¢ tj. 48,72 %, s muzikéalem a bez slevy 2 640 K¢, rozdil je 1 640 K¢ tj. 62,12
%, s muzikalem se slevou 1 980 K¢, rozdil je 980 K¢ tj. 49,5 %.

V radé 7-14 zaplati student za 4 x vstupné bez muzikali a bez slevy 960 K¢, rozdil
560 K¢ tj. 58,33 %, bez muzikala se slevou 720 K¢, rozdil je 320 K& tj. 44,44 %,
s muzikalem a bez slevy 1 000 K¢, rozdil 600 K¢ tj. 60 %, s muzikalem se slevou 750 K¢,
rozdil je 350 K¢ tj. 46,67 %. U 6ti kupont zaplati student bez muzikall a bez slevy
1 440 K¢, rozdil je 840 K¢ tj. 58,33 %, bez muzikalu se slevou 1 080 K¢&, rozdil je 480 K¢
tj. 44,44 %, s muzikalem a bez slevy 1 480 K&, rozdil je 880 K¢ tj. 59,46 %, s muzikalem
se slevou 1 110 K¢, rozdil je 510 K¢ tj. 45,95 %.

U 10ti kuponi je vySe vstupného bez muzikall a bez slevy 2 400 K¢, rozdil je 1 400 K¢ t;.
58,33 %, bez muzikall se slevou 1 800 K¢, rozdil je 800 K¢ tj. 44,44 %, s muzikalem
a bez slevy 2 440 K¢, rozdil je 1 440 K¢ tj. 59,02 %, s muzikdlem se slevou 1 830 K¢,
rozdil je 830 K¢ tj. 45,36 %.

V fadé 15-22 u 4 kupontl zakoupenych studentem bez muzikald a bez slevy 760 K¢, rozdil
je 360 K¢ tj. 47,37 %, bez muzikali se slevou 570 K&, rozdil je 170 K¢ tj. 29,83 %,
s muzikalem a bez slevy 800 K¢, rozdil je 400 K¢ tj. 50 %, s muzikdlem se slevou 600 K¢,
rozdil je 200 K¢ tj. 33,34 %. U 6ti zakoupenych kuponl bez muzikal + bez slevy
1 140 K¢, rozdil je 540 K¢ tj. 47,37 %, bez muzikali se slevou 855 K¢, rozdil je 255 K¢ ;.
29,83 %, s muzikalem a bez slevy 1 180 K¢, rozdil je 580 K¢ tj. 49,16 %, s muzikdlem se
slevou 885 K¢, rozdil je 285 K¢ tj. 32,20 %. U 10ti kuponti bez muzikali a bez slevy
1900 K¢, rozdil je 900 K¢ tj. 47,37 %, bez muzikalu se slevou 1 425 K&, rozdil je 425 K¢
tj. 29,83 %, s muzikdlem a bez slevy 1 940 K&, rozdil je 940 K¢ tj. 48,45 %, s muzikalem
se slevou 1 455 K¢, rozdil je 455 K¢ tj. 31,27 %.
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.. . | CENABEZNA BEZ
CENA CENA BEZNA )
. . , . , MUZIKALU SE
POCET KUPONU MISTO PREDPLATNEHO BEZ
. ) STUDENTSKOU
(UNIVERZITNI) MUZIKALU
SLEVOU
RADA 1-6, LOZE 1 040 K& 780 K¢&
4 KUPONY ; 400 K&
RADA 7-14 960 K¢& 720 K¢&
RADA 15-22 760 K& 570 K¢&
RADA 1-6, LOZE 1 560 K& 1170 K¢&
6 KUPONU RADAT-14 600 K& I 440e 1080 K¢
RADA 15-22 1 140 K& 855 K&
RADA 1-6, LOZE 2 600 K¢& 1 950 K¢&
10 KUPONU RADA 7-14 1 000 K& 2 400 K& 1 800 K&
RADA 15-22 1900 K& 1 425 K&

Zdroj: vlastni

Tab. 11 Srovnani cen predplatného univerzitniho bez muzikalu

CENA BEZNA
. CENA . ,
POCET ) 5 ) CENA BEZNA S MUZIKALEM SE
) MISTO PREDPLATNEHO )
KUPONU ) S MUZIKALEM STUDENTSKOU
(UNIVERZITNI)
SLEVOU
RADA 1-6,
. 1 080 K& 810 K&
LOZE
4 KUPONY ; 400 K&
RADA 7-14 1 000 K& 750 K&
RADA 15-22 800 K& 600 K&
RADA 1-6,
. 1 600 K& 1200 K&
LOZE
6 KUPONU RADA 7-14 600 K¢& 1 480 K& 1110 K&
RADA 15-22 1 180 K& 885 K¢
RADA 1-6,
. 2 640 K& 1 980 K&
LOZE
10 KUPONU _ 1 000 K&
RADA 7-14 2 440 K¢& 1 830 K&
RADA 15-22 1 940 K& 1 455 K&

Zdroj: vlastni

Tab. 12 Srovnani cen predplatného univerzitniho s muzikalem
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e rocni (RI, R2)
= utery nebo patek, od 17 hodin,
* pouze piedstaveni ve Velkém sile,
* bonus v hodnoté¢ 100 K¢ na piedstaveni Méstského divadla Zlin,
= po piedstaveni moznost pobesedovat s herci, dané¢ho predstaveni,
= sluzba hlidani déti béhem ptedstaveni zdarma,

* moznost pfednostni rezervace

MISTO CENA
RADA 1-22, LOZE 880 K¢&

Zdroj: MESTSKE DIVADLO ZLIN © 2017

Tab. 13 Rocni predplatné

Tady se nedad ud¢lat rozbor jako u ostatnich typi predplatného, protoze je zde mnoho

ruznych kombinaci a variant.
Slevy

Aktuélni slevy pro divadelni sezonu 2016/2017

e akce 1+1 zdarma se Zlinskym denikem (kazdy mésic vyjde v periodiku tematicka
stranka vénovana Méstskému divadlu Zlin, v novinach bude kupon. Kdyz se
dostavi divak na pokladnu s timto kuponem ze Zlinského deniku, zakoupi si
1 vstupenku na jakékoli predstaveni ve Velkém sale dostane k ni druhou gratis.
Kupon Ize vyuzit jednorazové, nevztahuje se vSak na premiéry a hostujici soubory.

o  Spoluprace se Zakladni uméleckou skolou v Zlinském kraji. Heslo: ,, Déti do

"6

divadla patii!“ Po predlozeni zakovské knizky z jakékoli ZUS ziizované Zlinskym
krajem. Miuzete na pokladné Méstského divadla Zlin uplatnit akci 1+1 zdarma na
jakékoli predstaveni uméleckého souboru Méstského divadla Zlin. Vyjima premicér,
mimotadnych akci divadla a hromadnych objednavek. Akci 1ze uplatnit vzdy jeden

tyden pfed vybranym predstavenim.
Tyto dvé spoluprace zvyhodiiovaly vstupné do divadla. Nasledujici zvyhodniuje vstup do
jiné instituce.
o Pri vzniklé spoluprdci s pomérné mladou kulturni instituci 14/15 BATUV
INSTITUT mohou drzitelé predplatného Méstského divadla Zlin uplatnit, slevu ve
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vysi 25% z plné vySe vstupného na celkovou prohlidku (expozice galerie a muzea)

v hodnoté 199 K¢.

Mimoriadné akce

Slavnostni zahéjeni sezony (kde v ivodu fekne par slov feditel Méstského divadla
Zlin pan Petr Michalek),

Razné produkce divadla v parku Komenského (napi. Cesta do pravéku v ramci
Mezinarodniho filmového festivalu pro déti a mladez, pouli¢ni karneval, spolecné
vystoupeni s Filharmonii Bohuslava Martint...),

Slavnostni rozlouceni se sezonou na ndmésti Miru pfed Radnici mésta Zlin
(prostfednictvim pisnicek z predstaveni, ¢i odehrani samotného predstaveni),
Festivaly mezinarodni Setkéani/Stretnutie, interni Zlinsky Zaras (dfive Naraz) Pozn.
vice rozeberu toto téma v kapitole vénujici se eventy divadla.

Maskarni tancirek (pozn. slovo tan¢irek vzniklo jako netradi¢ni spojeni dvou slov
taneCni a vecirek). Jedna se o tane¢ni vecirek v divadelnim klubu Dilna s neotielou

divadelni kapelou jsou tu Herci, jak je neznate, vstupné lidové a zabava na irovni)

Propagaéni materialy

343

nasténny kalendat Mé&stské divadla Zlin (s velmi zajimavymi fotografiemi ze
zakulisi divadla),

propisky, flashky (spiSe pro reprezentacni Ucely, pro vyznamné hosty, obchodni
partnery),

tricka, S$ndrky na krk, placky, desky A4 a dal§i propagacni materidl k festivalu

Setkani/ Stretnutie.

Public relations

Méstské divadlo Zlin vyuziva pro své PR tiSténa, elektronicka, osobni média.

Tiskové konference

byvaji zpravidla tfi béhem celé divadelni sezony,
mezi tfi zdkladni tiskové konference se tadi:

" zahdjeni sezony,

» predstaveni tituli,

= festival Setkani/Stretnutie
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e muze se stat, Ze je potieba mimotadné tiskové konference.
TiSténa média
e jak regionalni (napt. Zlinsky denik), tak celoplosna (recenze piedstaveni v deniku

Pravo ¢i Mladé fronté dnes a dalSich)
Jubilejni publikace

e Kniha M¢stské divadlo Zlin 70 sezon (vyslo, jak uz nazev napovida, k 70. vyro¢ni

sezon¢ divadla)
Rozhovory, interview

e Rozhovory s autory predstaveni, sreziséry, nebo novindiské interview s panem

feditelem...
Webové stranky, socialni sité a kulturni portaly

e vlastni stile aktualizované webové stranky divadla (www.divadlozlin.cz) ziizeny
ucet divadla na socidlni siti Facebook, youtube a souncloud

e oddéleni PR se snazi vyuzit existenci kulturnich portalli k propagaci Méstského
divadla Zlin. Dé&je se tak napf. prostfednictvim portdlu www.divadlo.cz, také
scena.cz, kde informuje odbératele tohoto portdlu nebo 1 navstévniky portalu

o kulturnim déni v CR, tim i o novinkach M&stského divadla Zlin.
Televize

e prostfednictvim kulturné zaméfenych televiznich potadl se dafi upozornit a ziskat,
tak pozornost velkého poctu divaka napt. odvysilanim reportdze v poradu Udalosti
vkultufe na CT Art & pofadu Divadlo Zzije (které je zaméfeno na ukazky
predstaveni nejen prazskych, ale i oblastnich divadel, rizné divadelni zajimavosti,

soutéZe o vstupenky...)
Magazin Tady a ted’!

e vychdzi dvakrat ro¢n€ na podzim a na jafe
e obsahuje kompletni nabidku vSech tituli Méstského divadla Zlin pro danou sezonu,
e je distribuovan ZDARMA na vice neZ 60ti mistech ve Zlin€ a okoli. Predplatitelim

je zasilan poStou na jejich adresu.


http://www.divadlo.cz/
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3.4.4 Piimy marketing

Probiha formou pravidelné rozesilky mési¢niho programu prostfednictvim posty a emailu,
je zde vyuzit direct mail, mail marketing v podob¢ zasilani informaci o déni v divadle tzv.
newslettery, kde je moznost zruSit pfijimani téchto informaci v pfipadé nezdjmu.
Newslettery obsahuji informace o chystanych premiérach, odkazy na ¢lanky, které vysly o
Meéstském divadle Zlin, zajimavosti z divadla, ocenéni, které ziskalo divadlo nebo néktery
¢len uméleckého souboru, nominace hercti napi. na Thalii (pozn. Cena Thalie je nejvétsi
ocenéni, které muze herec dosdhnout. Thalie je muza uméni. Tradi¢né se ceny Thalie
predavaji v sobotu okolo 27. biezna, kdy se slavi Mezinarodniho den divadla) nebo Ceny
divadelni kritiky (Pozn. dfive ceny Alfréda Radoka), které patii také k velmi vyznamnym
divadelnim ocenénim. Dalsi typ pfimého marketingu jejz pouziva Méstské divadlo Zlin je
telemarketing, ktery praktikuje aktivni podobou. Divadlo mé diky pfedplatitelim fadu
telefonickych kontaktd na své divaky, dale ziskava telefonni Cisla od ¢astych navstévniki
divadla, s kterymi potom probiha kratkd telefonickd anketa. Nebo je pozvou na zcela
mimotadnou akci zaméfenou na zjisStovani zpétné vazby divakul a jejich nazord, na pfedem
zvolené témata (okruhy). Ucastnici byli rozdéleni do 6 skupin po 8 lidech. Vzdy 4 muzi
a 4 Zeny, rizné vékové kategorie. Prvni dvé skupiny byli divaci, ktefi chodi do divadla
alespon 2 x ro¢né. Dal$i dvé skupiny byli divaci, ktefi jsou vérnymi abonenty, nékteré
z predplatitelskych skupin. Posledni dvé skupiny byli divéci, ktefi do divadla nechodi.
Byly jim kladeny otazky, na néZ méli postupné vSichni odpovidat. Piiklady otazek, které
na tomto ,,brainstormingu® padly u prvni skupiny divakd byly. Kdy naposledy jste byli
v divadle a na jaké ptfedstaveni to bylo? Jak se Vam predstaveni libilo? Jak jste si potfidily
vstupenky? Vyuzivate béhem piestavky bufet? Jaké je podle Vas nabidka divadla? Mate
néjaké pfipominky k nécemu, co se tyka divadla? Béhem tohoto setkani padlo spoustu

podnétl a zajimavych postieht.

3.4.5 Reklama

Patii k nejviditelnéjSim prvkiim komunikac¢niho mixu. Je zamétena na cely Zlinsky kraj, at’
uz jsou to vylepy plakati nebo reklama prostfednictvim Zlinského radia, které mé pokryti
po celém naSem Kkraji, stejné¢ tak je to 1 stiSténymi médii, Zlinsky denik, Pfimou
konkurenci se muze povazovat jen Slovacké divadlo v Uherském Hradisti. Méstskeé
divadlo Zlin mé oproti Slovackému divadlu jednu velkou vyhodu a to je lokace v ramci

Zlinského kraje. U webovych stranek a socidlni sit€¢ Facebook pak hranice sdéleni mizi
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zcela. Jedinou konkurenci miize byt vnimano Slovacké divadlo v Uherském Hradisti.
Vyhodou Méstského divadla Zlin oproti Slovackému divadlu mize byt jeho lokace ve

sttedu krajského meésta.

Valaiskd o -
MeziFfi&i Rofnow p. R

* Bystfice
. H.

Hole&ow -
- Waetin

HKroméfiz
- Wizowice
Zlim -

-
Otrokovice

-
Luhaéowvice Valaishke

Uherské Hradists - Klobouky

-
Uhersky Brod

Zdroj: HOTEL —- UBYTOVANI © 2017

Obr. 5 Mapa Zlinského kraje

Méstské divadlo Zlin vyuZiva informacni cile reklamy ve svych sdélenich smérem
k vetejnosti prostiednictvim informaci o novinkach, chystanych premiérach, mimotadnych
akcich a divadelni sezoné. Pomoci fady komunika¢nich kanalu, formou riznych
reklamnich prostfedkii a nosi¢ii mezi, které patii billboardy, letdky a programy
k inscenacim, které jsou k sehnani v obchodnich centrech, ve vitrinach pfed divadlem, na
pokladné divadla, CLV (city light vitrine), které se nejCastéji umistuji na zastavkach
méstské hromadné dopravy, u obchodnich center (napi. Méstské divadlo Zlin méa svou
CLV reklamu umisténou u Uni hobby marketu). Pies polepy oken, vyjimecné polepy
trolejbusti, bannery nad vstupem do Méstského divadla Zlin a dalSich plochach po méste.
Obrazovky ve vozech MHD Vetejné vylepové plochy, kde jsou formou plakatd lidé
informovani o celkovém déni v jejich kraji. O programu divadla, i jinych kulturnich
akcich.

Mezi dalsi cil reklamy patii presvédCit divaka o opakované navstévé Méstského divadla
Zlin, zvySovat prestiz divadla, naldkat nové divaky vSech v€kovych kategorii pres rizné

vyuzivani dal§ich nastrojii komunika¢niho mixu at’ uz rizné druhy podpory prodeje kterym
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vévodi slevy, nebo rizné akce, moznost vyuziti predplatného... Dokazat, ze divadlo je tu
pro vSechny a kazdy si v ném mize vybrat to své pfedstaveni, na které nebude vahat
a zajde. Vybér typu repertoaru je velky od muzikalu, klasiky, moderny, pohadky,
komedie, interaktivni hry, pfes drama, az po tragikomedie. MoZnost je vybrat si 1 scénu,

kam zajit od Velkého salu ptes Studio Z az po Dilnu.

Poslednim zékladnim cilem reklamy je stale pfipominat divakovi i béhem tzv. divadelnich
prazdnin, které jsou v obdobi od cervence do srpna, ze divadlo stale pracuje na novych
hrach, piipravuje razné akce, chysta dramaturgicky plan na celou novou sezonu, ktera
zacina v zafi a konci v Cervnu.

Meéstské divadlo Zlin ma moznost vyuzit v ramci stylu reklamniho sdé€leni, také herce
a dalsi ¢leny uméleckého souboru. MiiZe volit ty, které jsou drziteli divackych cen Aplaus,
kterd se kazdoro¢né udili nejoblibenéjSimu herci/herecce a inscenaci. VétSinou kazda
sezona ma své tzv. stézejni predstaveni, motivy z néj poté pouziva napi. na darkovy

poukaz, ptedplatné. Letos divadlo vyuziva na poukazy vizual loiiské sezony.

K vyznamnému a velmi dobfe fungujicimu stylu reklamy patii reference a osobni
doporuceni. Styl ptedani tzv. WOM = word of mouth neboli ¢esky Ustn€, vypravénim je
velmi u¢innou formou sdé€leni pfedani informaci o ptredstaveni. Ten, kdo malo navstévuje
divadlo si ur€ité¢ rad necha poradit a doporulit, na jaké predstaveni zajit. Poradit nam

muze, kdokoli z naSeho okoli, kdo chodi do divadla a ma piehled o nabidce divadla.

K zviditelnéni mlizeme pouzit celou fadu reklamnich medii ¢i néstroji. V tabulce viz niZe

jsou ty, které pouzivaji v Méstském divadle Zlin u kazdé budou jejich vyhody i nevyhody.

MEDIUM VYHODY NEVYHODY
Tisk e osloveni velkého poCtu | e t&zko zjistitelnd zpétnd vazba
Ctenarii (potencionalnich nebo (kolik divaki skutecné dojde
i stalych divaki), do divadla po pfeCteni clanku

e zviditelnéni Méstského o divadle)

divadla Zlin 1 za hranicemi
Zlinského kraje v ptipadé

celostatnich periodik
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Regionalni

rozhlas

zacileni na zlinské publikum,
znalost mistnich obyvatel,

moznost uzsi spoluprace

pouze zvukové sdéleni bez
vizudlniho doplnéni,
nizky pocet posluchacti dané¢ho

rozhlasu

Socialni  sité

(FB)

velmi rozsiteny trend
socialnich siti,

flexibilita,

nizk¢ néklady, které jsou
variabilni

spojeni vizudlni a zvukové
podoby
okamzita zpétna vazba
(pozitivni)

sdileni s ostatnimi lidmi

osloveni spise mladsich lidi,
okamzita zpétna vazba
(negativni)

pomalé piipojeni

vypadek signalu

Plakaty velikost pisma, ptili§ mnoho plakati na malé
(vylepy) vizualni efekty plose,
casova omezenost platnosti
CLV (City dobre Citelné, nakladng;jsi,
light vitriny) mohu byt podsvicené, hiife ovéfitelnd rentabilita,
osloveni velkého poctu lidi, muze dojit k poSkozeni
vhodné  umisténi v radmci
mésta
Mésicni ptehlednost, Casov€ omezené
programy barevnost - Velky sal, Studio
Z a Dilna
Programy stru¢nost, uzké specifikace (pouze jedna

Kk inscenacim

informace o ucinkujicich

inscenace), nemoznost

srovnani

Polepy oken

velkd pismena,
dobra vizuélnost

prehlednost

malo informaci,

nizka vystiznost sdéleni




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

51

Vouchery

Pozvanky

Billboardy

Bannery

Vitriny

Zdroj: vlastni

moznost opakovaného vyuziti,

dobra volba darku pro své

blizké,

flexibilni

atraktivnost,

dostatek informaci

velikost pisma,

osloveni velkého poctu lidi

stru¢nost,

Casté opakovani

dostatek informaci,
moznost srovnani,
piehlednost,

obraznost

osloveni nizkého poctu lidi,
odliSnost ~ vkusu
X obdarovany),

nepienosnost na jinou osobu

¢asova omezenost,
osloveni niz§iho poctu lidi
vy$si néklady,

nizka ov¢ftitelnost G¢innosti
osloveni malého poctu lidi,

vyssi naklady

(darujici

osloveni omezeného poctu lidi

(pouze kolemjdoucich)

Tab. 14 (Ne)vyhody reklamnich médii, vyuzZivanych Méstskym divadlem Zlin

3.5 Nové trendy v marketingu

Meéstské divadlo Zlin vyuziva celou fadu novych trendli v marketingu. V dnes$ni dobé je uz

zcela bézné pouZzivat a komunikovat se svymi divaky prostfednictvim socialnich siti,

webovych stranek. Délat reklamu Sokujicim méné ndkladnym le¢ velmi ucinnym

zpusobem pies tzv. guerilla projekty, flash mob. Dale je také velice dilezité stale pracovat

na budovéani dobrych vztahli se svym publikem. Stalici v pfedavani informaci, kterd tu

byla, je a bude vzdy, a kterd patfi k nejuc¢innéjSim je bezesporu ustni komunikace mezi

divaky navzdjem, a také mezi divdky a potenciondlnimi divaky. VSechny tyto trendy,

alespon v kostce nyni popisi.

3.5.1 Event marketing

Mezi event (udalosti) divadla patii:

e vystavy (ve foyer divadla, at’ uz ze své vlastni sbirky ¢i hostujicich umélcii

Zlinského kraje),
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e Dbesedy s divaky (po pfedstaveni), klevetivky (druh besedy hercti o piedstaveni pro
Sirokou vetejnost),

e cxkurze (den otevienych dvefi, noc¢ni prohlidky zékulisim divadla),

e premiéry,
vSe okolo politické satiry Ovcacek Ctveracek) pozn. Tomuto projektu se budu
vénovat zvlast’ v nasledujici kapitole,

o festivaly.

Meéstské divadlo Zlin potada dva festivaly. Prvni je minifestival, ktery od prosince 2016
nese nazev Zaras. Na kterém divadlo spolupracuje se Slovackym divadlem z Uherského

Hradisté. Jedna se o 4 denni prehlidku pro kritiky a odbornou divadelni vefejnost.

Druhy festival je mezinarodni ma vystiZzné pojmenovani Setkani/Stretnutie je soustiedén na
konfrontaci soucasné inscenaéni tvorby Cesko-Slovenska. Cilem je ukézat na aktivni
vztahy cesko-slovenskych divadel, kumstyii, tvarcich tymi a vysledky vzajemné
spoluprace, vyvolat debatu o vzajemném dialogu ¢eské a slovenské divadelni kultury.
Dalsim cilem je klast diraz na tzv. ceskoslovenskou stopu, propojenost ceskych
a slovenskych tvarcl, vzdjemné inspirovani. Zaroven vSak sméfovat k autorské

dramaturgii a uvadéni ptivodnich dramaturgickych novinek.

Mezi divadelnimi festivaly ma Setkdni/Stretnutie v misté svého kondni pevné misto
v kalendéti vyznamnych kulturnich udélosti regionu. Na festivale v minulosti vystupovaly
divadelni soubory nejen z Ceské republiky a Slovenska, ale i Polska, Mad'arska, Rakouska

a dalSich).

Kazdy ro¢nik ma svého patrona. V minulosti jimi byli napf. slovenska Sansoniérka pani
Szidi Tobias, vyznamny slovensky herec pan Milan Lasica, velmi popularni ¢esky herec
pan Ivan Trojan nebo Jifi Langmajer. Letos bude patronkou vynikajici slovenska herecka
pani Emilie VaSaryova. Jedna se o 22. ro¢nik festivalu. Festival se odehrava ve Velkém
sale, Studiu Z, Malé scéné, Sapitd v parku za divadlem, Kavarné na schodech ve dnech

16. az 20. kvétna 2017.
Soucasti festivalu jsou:

e prezentace vyznamnych inscenaci z domova a Slovenska,
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e vystoupeni vyzna¢ného hostujiciho divadelniho souboru ze zahranici, kterd ovsem
neni podminkou,

e prezentace prednich piestaveni domovského divadelniho souboru,

e setkani autorti, dramaturgti, divadelnich kritik(i a studenti divadelnich i divadelné
teoretickych §kol z Ceska a Slovenska,

e odborné seminare, prednasky a pracovni briefingy,

e mimotadné projekty, vzniklé pravé na zaklad¢ festivali, umoziujici setkani tviret,

e retrospektivni vystava a ,,videokabinet vénované ohlédnuti se za predchozimi
rocniky,

e pracovni setkani studentli konzervatoii a vyssich odbornych $kol herectvi z Ceska
1 Slovenska,

e neformalni setkdni divaka s tviirci a hlavnimi protagonisty jednotlivych inscenaci,

e vystoupeni pouli¢nich hudebnich a divadelnich produkci v prostorach kolem
Meéstského divadla Zlin popft. v okoli mésta Zlina,

e divadlo détem v Cesku a na Slovensku

Festivaly nejsou jen eventy divadla, ale daji se povazovat za ,,ndhradu‘ nebo ekvivalent
k roz8ifenému komunika¢nimu mixu, kde nahrazuji vystavy a veletrhy, které v oblasti

divadla na uzemi Ceské republiky neexistuji.

3.5.2 Guerilla projekty

V soucasné dobé k veletispésnému guerilla projektu Ovcacek Etveracek, piibyl koncem
unora novy guerilla projekt s ndzvem Blackbird. K vidéni je v podzemnim prostoru
Méstského divadla Zlin, konkrétné v Satn€ orchestru. Tato sou€asnd hra, je podle skute¢né
udalosti. Divdk ma diky blizkosti moznost zazit emoci odehravanou mezi herci takika
pfimo na vlastni kiiZi.

nekorektni kabaret Ovcacek ctveracek. Vzbudil nebyvale silnou odezvu. V dobé své
premiéry (ktera byla 6. 11. 2016), se o této hie mluvilo ve vSech médiich vcetné televize.
Rada lidi touzila navitivit toto predstaveni a navitivit, tak Meéstské divadlo Zlin.
O politickou satiru Ov&acek &tveratek mélo zajem nékolik divadel po celé Ceské
republice. Ovcacek Ctveracek vznikl na popud tehdejSich politickych udélosti (udileni
statnich vyznamenani a cen, kauza kolem pana Bradyho, navstévy cinského prezidenta

a dalSich), které se tehdy odehravaly a hybaly vefejnosti. Autorem hry je pan feditel
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divadla Petr Michalek, ktery tak reagoval na soucasnou politickou situaci ve spole¢nosti.
Pan teditel, po tak velkém z4jmu, ktery jeho hra vyvolala ve spolecnosti. Se rozhodl ztistat
veérny zlinskému publiku a nepodlehl nabidce s touto hrou jezdit po divadelnich Stacich
napii¢ Ceskou republikou, aby ale vysel vstiic, rozhodl se pro unikéatni véc. Stalo se tak
7. 2.2017 od 17:15h, kdy do vice nez Sedesati ceskych a moravskych kin a kinosalt byl
odvysilan pfimy satelitni pfenos z derniéry nekorektniho kabaretu Ovcacek cCtveracek

v prazském Divadle za plotem.

3.5.3 Flash mob

Tato ,,naoko* necekana nahodna akce, kdy se sejde vétsi pocet lidi, kteti zacnou spolecné
vytvaret piibéh, jenz je doprovazeny hudbou. Tyto akce se odehravaji v bézném provozu

napf. obchodnich centrech nebo na nameéstich.

Je jednim s chytlavych a plsobivych zplisobu propagace nejen Méstského divadla Zlin.
Flash mob byl vyuzit hned dvakrat v obchodnim centrum Zlaté Jablko ve Zlin¢, kdy herci
prevleceni za zadkazniky, ochranku a prodavacku. Postupné ptedvedli hudebné-tanecni
¢islo pted premiérou muzikalu Divotvorny hrnec, zazpivali jednu se znamych pisni Tam za
tou duhou a vSichni spole¢né ptredvedli choreograficky narocnou ukézku z Rainbow dance.
Vse bylo secviCeno a nachystdno, tak aby to vypadlo jako ndhodné setkani lidi.
Kolemjdouci navstévnici obchodniho centra Zlaté Jablko se zastavovali, néktefi jen tak
udivené prosli. V kazdém ptipad¢ to vzbudilo emoce. A emoce k divadlu neodmyslitelné

patfi.
3.5.4 Internetova komunikace

Uz tadu let jeden z komunikacnich kandlti mezi Méstskym divadlem Zlin a divéky slouzi
webovée stranky divadla. I ty prosly ur€itym vyvojem, aby se staly ptehlednéjsi, vizualné
1 obsahové jednoznaéné strucné, vystizné. SouCasné webové stranky jsou rozdeleny do

nékolika sekci
Uvod (titulni stranka)

e novinky,

e program,

e inscenace (rozdéleny dle scén — Velky sél, Studio Z, Dilna a Jiné prostory),
e nenechte si ujit (napf. blizici se derniéru),

e video,
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e Dbackstage (odkaz na publikaci o Méstském divadla Zlin),
e Magazin Tady a ted’!.

Program

e aktualni mésic,

¢ nasledujici mésic,

e pfipravujeme (vystoupeni hostujiciho souboru),
e ptehled inscenaci,

e hlidani déti v divadle.
Vstupenky

e online nakup vstupenek - Jak na to?,

e planek hlediste,

e darkové poukazy,

e aktualni slevy,

e soutéze,

e nabidka pro (studenty, podnikatelé¢, novinafe a bloggery, seniory drzitel¢ ZTP
a ZTP/P, MS, ZS a SS, rodi¢e s détmi, studenty UTB), témto skupindm jsou
nabizené urcité vyhody at’ uz na vstupném nebo vybérem repertoaru,

e m¢ rezervace (pifihlaSeni na ucet), pfi prvni online objednavce vstupného je

povinnost se zaregistrovat, poté staci se jen piihlasit a rezervovat.
Setkani/Stretnutie

Odkaz na festival potadany kazdoro¢n¢ Méstskym divadlem Zlin. Na kterém spolupracuje
1 se Slovenskem. Letos se kona 22.ro¢nik patronkou bude vyznamné slovenska herecka
pani Emilie VaSaryova, kterou budou moci navstévnici festivalu vidét 1 hrat v predstaveni

Elity Slovenského narodniho divadla Bratislava.
Rocni predplatné

e typy predplatného,

e vyhody ptfedplatného,

e Jak ziskat pfedplatné?,

e HIlidani déti pro predplatitele ZDARMA!,

e objednavky predplatného,
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e slevy u partnert piedplatného (partnerem je Battv institut 14/15, kde je mozné
uplatnit slevu na vstupném),

e nabidka pro MS, ZS a SS.
Divadlo

e soubor (¢lenové umeéleckého souboru — 12 herecek, 16 hercti),

e novinky,
e historie,
e hrajeme,

e hrali jsme,

e ocenéni,

e technické zazemi,

e sluzby (napf. inzerce v magazinu Tady a ted’!, pjceni rekvizit, Sata...),

e vystavy,

e vefejné zakazky,

e podporuji nas (generdlni partner — Tescoma. Medidlni partneri jsou napf. Cesky
rozhlas Brno, radio Zlin, magazin Zlin, TV Slovacko, Zlinsky denik, Zlin.cz.
a dalsi. Partneri EUROVIA, R. Jelinek, Continental, Lazné Luhacovice, lesy
CR...

e Babo rad! (poradni organ Mé&stského divadla Zlin s cilem reflexe umélecko-
spolecenské role divadla ve Zlin€. Poradni orgdn ma 12 uméleckych ¢lenti + 3 dalsi
&leny. Clenové jsou nejen zaméstnanci divadla, ale i naméstek priméatora mésta Zlin
pan Ing. et Ing. Jifi Korec, rektor UTB pan Prof. Ing. Petr Saha, dal§imi ¢lenové

jsou lidé raznych profesi napt. faraf, dramatik, reZisér, architekt, lékar...).
Forum

Prostor, kde se mohou divaci vyjadrit k pfedstavenim, které vid€ly, k praci divadla. Napsat
navrhy na zlepSeni, dotazy rtizného sméru, ptipominky, podékovani, doporuceni... Kazdy,
kdo se chce zucastnit fora musi vyplnit jméno, pfijmeni, text a antispam, e-mail je

nepovinny udaj.
Kontakt

Zde nalezneme kontakty v prvé fad¢ na pokladnu Méstského divadla Zlin a adresu divadla,

dale pak kontakty na dal$i zaméstnance divadla — vedeni divadla, jednotlivé useky
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(umélecky, umeélecko-technicky, persondlni oddéleni, vnéj§i vztahy = PR), nejen na

vedouci usekd, ale i na jejich kolegy a kolegyné.

Dalsi internetovou komunikaci, kterou divadlo vyuziva jsou kanaly youtube a soundcloud.

3.5.5 Komunikace na socialnich siti

Meéstské divadlo Zlin je aktivni na socidlnich sitich, v dnesni dob€ je to nutnost pii
komunikaci s divaky. Facebook je v tuto chvili jiz v podstaté pfezitym médiem, které
ovSem funguje a pfind$i obéma strandm komunikace, to co ma. Do popiedi vstupuje

predevsim instagram a twitter.
Co najde navstévnik na Facebookovém uctu divadla?
Informace

e adresu divadla s ptehlednou mapkou,
e oteviraci dobu pokladny vcetné telefonického kontaktu,
e dalsi kontaktni informace (odkazy na webové stranky divadla a e-mail do divadla),

¢ informace o divadle (soucasnost, ocenéni, ale i historie).

e 7 pfedstaveni,
e ruznych jinych akci divadla,
e momentky z cest po divadelnich Stacich,

e 7z détského karnevalu a dalsi.
Hodnoceni

Zde muze, kazdy ohodnotit piedstaveni, jenz vid€l a podélit se tak s dalSimi lidmi

o nevs$edni kulturni zazitek.
Udalosti

o nasledujici udalosti (predstaveni), na které je zde odkaz k zakoupeni vstupenek,

e minulé udalosti.
Videa

e 7 piedstaveni,
e dékovacek, derniér,

e videa ze zakulisi,



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 58

e rozhovory a dalsi.
Prispévky
Ptispévky od spravce Facebookového uctu divadla, o déni ze zakulisi, pfedstaveni,
premiér/derniér.

Facebookovi ,,pfatele mizeme rozdélit dle v€ku a pohlavi do grafu viz niZe. Zen je

celkové 72%, muzi 28%.

Facebook - pratele (zeny)
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Zdroj: interni podklady Méstského divadla Zlin

Graf 3 Vekove zastoupeni ,, pratel “ divadla na socialni siti Facebook (zeny)

Facebook - pratele (muzi)
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Zdroj: interni podklady Méstského divadla Zlin

Graf 4 Vékove zastoupent ,, pratel “ divadla na socialni siti Facebook (muzi)
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Facebookovy ucet divadla ,sleduje” dle oznaceni 8 149 lidi, pocet lidi, kteti oznacili
stranku ,.,to se mi libi* je 8 362 lidi, 703 lidi ozndmilo polohu, Ze jsou v divadle, 661 lidi

oznacilo moznost, Ze o divadle ,,mluvi®.

3.5.6 Viralni marketing

V Méstském divadle Zlin je tato forma marketingu stidle velmi vyznamnd a funkéni.
Nejlepsi propagace a Sifeni je mezi lidmi navzijem. Tzv. Gstnim sdélenim zazitkd,
doporuceni, nazoru. Spousta lidi, ktefi nechodi do divadla, tak ¢asto daji na doporuceni od
pratel, kamaradii, kolegt, ktefi do divadla obCas zajdou nebo se v této oblasti orientuji.
Musime brat ohled na to, komu doporucujeme, abychom doporucili spravné. Mladému
¢lovéku mizeme doporucit n¢jakou leh¢i oddechovou hru. Ten, kdo ma rad hudbu tomu
lze doporucit muzikal. Nékdo, kdo vyhledavad aktivni zazitek doporu¢ime interaktivni
pfedstaveni Splasené nlizky, starSimu clovéku mizeme doporucit klasickou hru. Ale, co
muzeme jednoznaéné doporucit vSem jsou komedie, ¢loveék jde do divadla se uvolnit, tzv.

,»Vypnout®, chce se zasmat.

3.5.7 Customer relantionship management (CRM)

vvvvvv

n¢ takové podminky, aby se sem radi vraceli. Stavali se z nich vérni abonenti. Proto nabizi
vyhodné piedplatné pro kazdého. Od déti, studenti, rodi¢a s détmi, po seniory. Casové se
také snazi vyjit vstfic, a proto jsou dopoledni predstaveni, podvecCerni, ale 1 veCerni. Pro
divaky, ktefi maji radi noblesu jsou i premiérové predplatné s moznosti welcome drinku
a setkdni stvlrci a herci po predstaveni. Divadlo se snazi budovat si vztah
1 prostfednictvim hercti, ktefi jsou vétSinou ochotni se setkat s divaky po predstaveni
a prohodit s nimi par slov. Velmi dilezité je také, aby personal, ktery ptfichazi do kontaktu
s divakem m¢l piijemné vystupovani, at’ uZ jde o pani na pokladné, pfes uvadéce, obsluhu
bufetu aZ po Satndfe. Dobra piijemnd atmosféra vytvaii v divacich pocit klidu rodinné
pohody. A to vSe je soucasti CRM Méstského divadla Zlin. Budovat vztah od nejmensiho

divéka po toho nejstarsiho.

I diky velmi dobfe fungujicimu budovani vztahl s divdky se podafilo do Méstského
divadla Zlin ,,naldkat v roce 2015 125 553 divakl, coz byl divacky rekord, ktery byl
ovSem loni tj. v roce 2016 piekonan o 11 261 divaka a ¢inil 136 814 divak, ktefi zavitali

do kulturniho stanku ve Zliné.
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4 NAVRHY A DOPORUCENI

V této casti bakaldiské prace doporuc¢im a konkrétné navrhnu zlepSeni marketingové
komunikace mezi Méstskym divadlem Zlin a mladym publikem a détmi se zaméfenim na
studenty. Piestoze divadlo nabizi pro studenty velké benefity mezi které patii predplatné na
vecerni predstaveni, nebo tzv. kuponové predplatné pro studenty Univerzity Tomase Bati.
Pokud nechce student vyuzit n¢kterého typu piedplatného, ma i tak néarok na slevu 25 %
z bézné ceny vstupného a to po piedlozeni ISIC karty nebo prikazu studenta Univerzity
Tomase Bati. I piesto je jejich zdjem o divadlo pomérn€ maly. Jen abonentii mezi studenty
za posledni tfi divadelni sezony ubylo o 150. V sezon¢ 2014/2015 jich bylo 548 v soucasné
divadelni sezoné€ jich je 398. Divodu, pro¢ tomu, tak je mize byt vic. Jeden z diivodt je
ten, Ze na zékladnich Skolach je povinna navstéva divadla pro zaky druhého stupné. Déti
v tomto véku (puberty) pokud nejsou rodinou vedeny ke kultufe, vnimaji navstévu divadla
jako den, kdy se nemusi ucit, ale nepfindsi jim to zaddnou piridanou hodnotu. Je potieba
zatraktivnit pro déti navstévu divadla. Navrhuji po pfedstaveni moznost usporadat besedu

hercti s détmi. Déti jsou zvidavé, jsou radi, Ze je nékdo posloucha.

Pro mladé lidi, kteii uz studuji na SS nebo VS, navrhuji Méstskému divadlu Zlin, aby $lo
vice mezi né. Usporadalo néjaké workshopy, herecké kurzy. Herecké kurzy by se konaly
nahodné napt. jednu za ¢tvrtroku, nebo dle zajmu. Kurz by byl nejen pro mladé lidi, ale pro
veskerou Sirokou vefejnost. Program by byl nasledujici. V rannich hodinach schlizka
a seznameni se uchazecd navzajem + s programem kurzu, ktery by vedl néktery z ¢lent
uméleckého souboru. Po kratkém sezndmeni tykajici se herecké profese, by se pfeslo na
samotné nacviceni néjaké hry, kterou by v podvecernich hodindch mohli ucastnici kurzu
predvést pred svymi blizkymi a rodinou. Na zavér kurzu by dostaly pamétni diplom. Pro
uspesné a talentované uchazeCe, mozna budouci spoluprace s divadlem. Tim, ze by kurz
probihal ptfimo v divadle, by se uSetfilo za prondjem prostor, ktery byl za snizenou cenu,
dale by se do ceny kurzu zapocital plat herce + rezijni ndklady. Pocet lidi na jeden kurz by

byl omezen na 5-10 osob.

Dalsi navrh je zaméfen na reklamu a propagaci. Méstské divadlo Zlin by mélo vice
vyuZzivat guerilla projekty, které prokazateln€ mladou generaci umi, zaujmou. Flash mob,

ktery dokaze oslovit nejen mladého divaka.

Nasledujici doporuceni je zaméfeno na mladé lidi, ale i osamocené. Pro které bych

doporucila zavést bud’to pfimo piedplatné pro nezadané nebo jen urcitou fadu v sale
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u nékterych vybranych pfedstaveni pro nezadané s tim, Ze by si mohli lidé sami zvolit dle
jejich vlastniho uvéazeni, sympatii vedle koho si sednou, ¢ili by tato fada byla bez mistenek.
Problém piedplatného je v jeho jednoznacné danému terminu, ktery je uréen de facto na
celou divadelni sezonu, ktera trva od zafi do ¢erva, malo kdo vi, co bude délat a zdali bude
moci v ten stanoveny termin jit. Z pfedplatného se stdvd povinnost. V tomto piipadé
navrhuji zavést moznost vybrat si ne zjednoho, ale ze dvou termind, kdy je vétsi
pravdépodobnost, ze budete moci vyuzit jeden ze dvou termini. Pro kontrolu, aby néktery
z abonentl neSel na predstaveni dvakrat. By na abonentském listku, byl umistén QR kod
(z anglického Quick response neboli rychld odpovéd’, jedna se o zasifrovanou informaci),
ktery by se pomoci QR ctecky, kterd by byla nainstalovana do sluzebniho mobilu divadla
a kterd by navedla ¢i zaznamenala, ze abonentsky listek byl ten den pouzit. Nebo by
mohlo byt pfedplatné nahrdno do mobilu abonenta pomoci QR generatoru (diky, kterému

jde vytvotit a nahrat zasifrovany koéd) a i zde by se nacetl QR kod.
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ZAVER

V mé bakalarské praci jsem se zaméfila na analyzu komunikacniho mixu pro M¢stské
divadlo Zlin. Cilem bylo doporucit a navrhnout typy na zlepSeni komunikace mezi
divadlem a jeho publikem, se zaméfenim na mladou generaci. Konkrétné na studenty, pro

které divadlo nabizi fadu vyhod. Pfestoze se fikd o Zlinu, Ze je univerzitni mésto v hledisti

Meéstského divadla Zlin se to moc neprojevuje.

V teoretické ¢asti jsem Cerpala uziteCné informace z riznych odbornych literarnich zdrojt
véetné cizojazy¢ného. V této casti jsem popsala napied obecné marketingovou
komunikaci, pribéh komunikaéniho procesu, komunika¢ni kanaly, jednotnou
marketingovou komunikaci a poté jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu v abecednim
pofadi (od osobniho prodeje, podpory prodeje (zde patii slevy, propagacni materidl...),
piimy marketing, pfes PR (kde nejde jen o prezentaci na venek, ale i o vztahy mezi
obchodnimi partnery, sponzory, zaméstnanci, vefejnosti, urady...), az po reklamu (ktera
probihd prostfednictvim rtiznych medii (televize, rozhlas, tisk). U kazdého média jsem
napsal jeho vyhody a nevyhody. V dalsi ¢asti jsem se vénovala novym trendiim marketingu
(mezi, které patii event marketing, guerilla marketing, pfibuzny buzz marketing (v obou
ptipadech jde o nizkonakladovou reklamu, ktera je Sokujici necekand), ¢im dal tim vice
vyuZivanou internetovou komunikaci a s ni spojenou socialni siti Facebook, pfes virdlni
komunikaci, kterd vyuZziva Sifeni informaci mezi uZivateli navzajem. Az po CRM, kterd je
velmi duleZita, protoZe jak jiZ pan Bata, kdysi pravil: ,, na§ zakaznik, nd$§ pan* Snaha
budovat si vztah se zdkazniky se vzdy vyplati. Loajalni zakaznik rovna se dlouhodoby

pfinos pro podnik.

V praktické ¢asti jsem zacala, tim Ze jsem predstavila Mé&stské divadlo Zlin poté jsem
presla na soucasné vyuzivani jednotlivych nastroji komunika¢niho mixu. od osobniho
prodeje kde velkou roli v divadle hraje napt. pokladni nebo uvadé¢/uvadécka, podpory
prodeje (zde patii predplatné, slevy, ...), pfimy marketing, pfes PR (nejde jen o prezentaci
Meéstského divadla Zlin smérem k publiku, vefejnosti, ale i o budovéani vzajemného vztahu,
az po reklamu (kde jsou pouzita riizna media od vitriny, nasténky, tisk, mistni rozhlas az

po CLV).

Dale jsem se v praktické ¢asti vénovala i modernim trendiim v marketingu. Mezi event
marketing v Méstském divadle Zlin patii krom jiného pofadani festivalu Setkani/Stretnutie.

Festival nahrazuje v divadelnim svété absenci vystav a veletrhii. Nejvice vSak z modernich
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trendi marketingu zaujal a zptsobil doslova poprask mezi lidmi, byl guerilla projekt
Ovcacek Ctveracek, jednd se o politickou satiru tykajici se nejen sporného udileni statnich
cen, ale 1 kauzy pana Bradyho... Mé¢éstské divadlo Zlin méa velmi piehledné a stale se
aktualizujici webové stranky, diky nimz muze komunikovat se svym publikem. Ke
komunikaci s publikem také vyuziva socidlni sité, na kterych si uzivatel mize precist rizné
zajimavosti, muze si prohlédnout videa, fotky a dalsi. Pies stidle velmi fungujici
a nenahraditelnou viralni komunikaci jenz vyuziva Sifeni informaci mezi divaky navzajem
nebo mezi divaky a potencionalnimi divaky formou osobniho doporuceni. Az po CRM coz

v ptekladu znamend budovani vztahu se zdkaznikem v pfipadé Méstského divadla Zlin

divakem, propracovanost v této oblasti je velmi vyrazna.
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