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ANOTACE

Prace se zabyva marketingem sluzeb, zejména magkefim a komunikénim mixem.
Vysvétluje tyto pojmy jak z teoretického tak z praktibkéhlediska. ¥tSi diraz je
kladen na praktickowdst, kterd rozebira nastroje marketingového a kdkaémiho
mixu ve Vychoddeském divadle Pardubice.

KLi COVA SLOVA

marketing sluzeb, marketingovy mix, komuriké& mix, Vychod@eské divadlo

Pardubice

TITLE

The Marketing Mix of East-Bohemian Theatre

ANNOTATION

The thesis deals with marketing services, expgovath marketing and communication
mix. It explains these terms not only from the tie¢ical point of view but also from
the practical point of view. There is stronger eagb on practical part, which analyses

instruments of marketing and communication mix asEBohemian Theatre.
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UvoD

Rast vyznamu a objemu sluzeb je jednim z hlavnichnekockych trend
v sowtasnem s¥te. Ma na to vliv zvySujici se blahobyt, vice volnétasu a wtSi
naranost na servis v dnesni spiaiesti. Diky tomu se Urovni sluzelEnuje ve s¥té

znana pozornost, a proto sechaa rozliSovat marketing vyrolika marketing sluzeb.

Sluzby gedstavuji nehmotné statky ve farmmznych aktivit ¢i poskytovani
jiného uzitku jednim subjektem druhému subjektukterych @i koupi ¢i prodeji

nedochazi k f®vodu vlastnictvt.

Tato diplomova prace pojednava o marketingu sluzebjména tedy
o komunikaci v oblasti kultury. Producenti sluZzebush komunikovat se svymi
sowasnymi i potencialnimi zakazniky a také s Siroketemosti. Je tedy dobr&kt,
jakym zpisobem komunikovat a jaké nastroje k tomu pouZziidaairmaci organizace
by meéla tyto nastroje komunikaiho mixu vhodg ,namixovat” za delem byt lepSi nez
ostatni.

Pro dosazeni tohoto cile je zafedti nejprve vysitlit jednotlivé pojmy jako
marketing, marketingovy mix, komuni&ai mix. V nasledujicich kapitolach budou tyto
pojmy rozebrany podrolsji z teoretického hlediska. Analyza jednotlivychstraji
a jejich vyuziti v praxi bude popsanakapitole 4.Na zaklad této kapitoly budou
zpracovany &které navrhy vhodné pro Vychotkské divadlo. Nejprve se provede
SWOT analyza, kterou se zjisti silné a slabé syd@ikadla, gilezitosti a jeho ohrozeni

a z vysledk této analyzy budou navrzena dopgmai moznych zrn.

Cilem této prace je tedy analyzovat jednotlivé nasbje marketingového
a komunika¢niho mixu Vychodateského divadla Pardubice a navrhnout mozné

zmény.

! KOTLER, P., ARMSTRONG, G.Marketing Praha: Grada Publishing, 2004. 855 s.
ISBN 80-247-0513-3.
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1. VYMEZEN| ZAKLADNICH POJM U

1.1 Podstata marketinqu

Podstatou marketingu je snaha nalézt rovnovahu mezi zajmy zakaznika
a podnikatelského subjektu. Edvym bodem kazdé marketingové Uvahy a nasledn
i marketingového rozhodnuti byairbyt zdkaznik.

Bowkova uvadi, Zze marketing Ize definovat fllad jako proces, vdamz
jednotlivci a skupiny ziskavaji prastnictvim tvorby a siny produkfi a hodnot to,
co pozaduji. Obsahem tohoto procesu je pozndedvpdani, stimulovani a v kotre
fazi uspokojeni poeb zakaznika tak, aby byly s@sré dosaZeny i cile organizate.

V souwasnosti roste vyznam a objem poskytovanych slupetto se zé&na

odliSovat marketing vyrohika marketing sluzeb.

Celkem se zn& od¥tvi sluzeb jako nagklad bankovnictvi, pojiovnictvi,
komunikace, doprava, cestovani, zdbava a jiné godiice nez 60 % na ekonomice

vyspilych zemi celého s¥a.

1.2 Marketingovy mix

Autorem tohoto pojmu je profesdXeil H. BORDEN, ktery vroce 1964
vypracoval koncepci marketingového mixu. Konkréboeidoba marketingového mixu
ve smyslu nastrdj,4P" je pripisovana profesork. J. Mc CARTHYMU .

Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nasirojkteré
umozuji firm¢ upravit nabidku podle fani zakaznik na cilovém trhu a jejichz
prostednictvim n@ize marketing ovliiovat trzby. Mezi tradini nastroje
marketingového mixu p#t4 P: vyrobek (product), cena(price), distribuce (place)

a komunikacépromotion).
Ukazalo se vSak, Ze v organizacich poskytujiciailst tato 4 P nesta Proto
se zde fipojuji dalSi3 P, kterymi jsou lidé(people), materialni prosedi (physical

evidencep procesyprocesses).

2BOUCKOVA, J. a kol.Marketing 1. vyd. Praha: C. H. Beck, 2003. 432 s. ISBN &097577-1.
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VSechny prvky marketingového mixu musi by&ininé propojeny v jeden
koordinovany celek tak, aby zakaznikovi byla nabtdrco nejvyssi hodnota a zarave

aby byly splgny firemni marketingové cile.

Marketingovy mix vytvéi vhodny zaklad pro rozmisti finanénich a lidskych
zdroji, pomaha H vymezovani zodpasdnosti, umo#uje analyzovat pruznosti a lze
jim usnadnit komunikaci. Aby byl marketingiany, musi se marketingovy mixdit
jako integrovany celek. iBsto je wad podniki odpovdnost za jednotlivé prvky

marketingového mixu roztena do rukou mnoha jednotliveebo oddleni.

Rafinovanosti tohoto pojmu je, Zézné firmy ve stejném oboru podnikani
si mohou vybratizné marketingové mixy. Ve skut®osti jsou to prav tyto rozdily,
které mohou jedné firthposkytnout konkuremi vyhody nad jejimi konkurenty.

Pracovnik marketingu ma k dispozi¢adu komponerit Schopnost jejich
kombinovani, s ohledem na soubor #i§ich pozadavk ve spojitosti adou dalSich

cili, je jednim ze zakladnich poZzadéawadenych na d&inny marketing.

1.3 Komunikaéni mix

Komunikani mix neboli komunikac€promotion)je nastrojem marketingoveho
mixu, ktery jeclenén na dalSi slozky: reklama, podpora prodeje, ospbode), public

relations a fimy marketing.

1.4 Produkt versussluzba

Kotler, Armstrong definuji produkt jako veSkeré vyrobky, sluzby,
ale i zkuSenosti, osoby, mista, organizace, infeema myslenky, to znamena vSe,
co se nize stat pednttem snmény, pouZziti ¢i spoteby, co niZze uspokojit paeby
a pani.

Samotné sluzby predstavuji nehmotné statky ve fafmraznych aktivit
¢i poskytovani jiného uzitku jednim subjektem drulvésubjektu, u kterychipkoupi

¢i prodeji nedochazi kipvodu vlastnictvi.

3 KINCL, J. a kol. Marketing podle trii. 1. vyd. Praha: Alfa Publishing, s. r. 0., 200421s.
ISBN 80-86851-02-8.
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2. DESKRIPCE NASTROJU MARKETINGOVEHO
MIXU

2.1 VVyrobek neboli produkt

Produkt je jadrem obchodnéinnosti organizace a oviiwije i ostatni slozky
marketingového mixu. Z marketingového pohledu pajerhe za produkt vSe, cotre
byt na trhu nabizeno a sifrovano jako objekt zajmu k uspokojentité poteby. Mize
tedy jit jak o hmotné statky, tak ale i o sluzby dakonce i o mysSlenky

(jako napiklad know-how, licence, patenty)).

Vyrobni a vyrobkova politika rozhoduje o tom, které vyrobky maji byt
vyrébiny a prodavany a jaké musi mit vlastnosti. Vyrol&pwlitika je u&itou formou
komunikace se spibitelem a s uejnosti vibec prostednictvim tzv. vyrobkovych
meédii, mezi ktera p#t predevSim zn&a, design a obal. K dalSim zriek vyrobku
pati image jeho vyrobce, zaruka, sluzby a dalSi faktteré uspokojuji z pohledu
spotebitele jeho pdeby a jeho ®&ekavani. Vyrobek je vzdy zakladnim prvkem

marketingoveho mixu.
Sluzbu definuje zejména jeji kvalita.

V¢étSina organizaci poskytujicich sluzby nabizicddly (zékladni) a periferni
neboli dophkovy produkt Zakladni produkt je hlavni picinou koug sluzby,
doplitkovy produkt je nabizen vramci zakladni sluzbyiddva k ni tedy uitou
hodnotu. V posledni délysou dophkové sluzby velmi roz&ny, poskytuje je &tSina
organizaci. Dopikové sluzby mohou bytlenény do nasledujicichétyi skupin:
poskytovani informaci a poradenské sluzbiebrani objednavek actovani sluzeb,
p&e o zakaznika a jeho bezZpest a specialni sluzby.

Poskytovani informaci a poradenské sluzby- informace jsou poskytovany
piedevsim dote Skolenymi zawrstnanci, dale prostdnictvim brozur, informaich
letakh a plakat.

4 VYSEKALOVA, J. Psychologie spéebitele jak zakaznici nakupujPraha: Grada Publishing, 2004.
283 s. ISBN 80-247-0393-9.
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Prebirani objednavek a @&tovani: specialnim zfisobem pijiméni objednavky
je rezervace ktera niize mit formu pedplatného pro nawdiniky divadel, koncedt,
¢lenstvi v klubu, rezervace mist rigad v hotelu, restauraci, dopravnim piedku.
Rezervace nebdlenstvi v klubu jsoucasto spojeny s cenovou podporou prodeje.
Zakaznikovi, ktery je fedplatitel,clen klubu nebo si jen rezervoval misto v dopravnim
prostedku, divadl&i jinde, s jistym pedstihem, poskytuje organizace&itou slevu.

Dulezitou sowdasti produktu sluzby je i jeplaceni, které se v witém smyslu
stava dopikovou sluzbou, ndgklad platba na splatky, platba kreditni kartouatiph
pomoci sporozirovychdfi, Seki a podoba.

P& e o zakaznika a jeho bezgmost: nekteré sluzby vyZaduji,
aby na & zékaznik vykal v prostoru pro & urceném. Proto organizacéalji cekarny,
kde ma zakaznik k dispozigasopisy, televizi, radio, @brstveni, toaletu. &kdy

je vhodné #dit i Satnu, umyvarnu, parkovétkoutek pro ¢ti nebo pro z\iata.

K p&i o zakaznika pét také rychlé viizovani jeho oprawnych stiznosti,
piijimani navrlii na zlepSeni sluzby. \Kkterych gipadech je i nezbytné poskytnout

nahradu za neuspokofiyposkytnuté sluzby.

Specialni sluzby: v r¢kterych gipadech pozaduji zékaznici odchylku
od rutinniho zfisobu poskytnuti sluzby. To ke souviset se zdravotnim stavem

(napiklad dieta), nabozenskynitgswdcenimdi télesnym handicapem.

Mezi zakladni vlastnosti sluzeb pati jejich nehmotnost, neoditelnost,

heterogenita a zbytny charakter.

Nehmotnost sluzebje vlastnost, ktera nejvice odliSuje sluzby odZb&luzby
nelze skladovat — nevznikaji naklady na skladowasob, prodej a speba sluzby
casto probiha zarowie sluzbu si MmZzeme objednatipdem, ale fesrE nevime, jakou
sluzbu a konkréth jaké kvality dostaneme. Nasledné reklamace slygeb spojeny

s mnohem #Simi obtizemi nez u zboZzi.

Neoddlitelnost (a z toho plynouci blizkost ke kupujicimu) ét8ina sluzeb
by mgla mit blizko ke kupujicimu a dodavka sluzeligsto spojena s osobou, ktera
sluzbu pimo poskytuje. Do ceny se zaf@dvaji i naklady na igsun sluzby

k zdkaznikovi, pokud zakaznik necestujerm k poskytovateli sluzeb.

14



Heterogenita sluzeb — heterogenita nebolitiznorodost mze zpisobovat
znanou konkurenci, cena iwie dosahovat po¥mé nizké arove, hrozi nebezpgé

cenovych valek.

Zbytny charakter predevSim trznich sluzeb— zakaznici mohou spebu
zbytnych sluzeb odlozit (dovolena, =zabava, restayrakosmetické sluzby)
nebo nahradit jejich produkci vlastni praci (oprakgdénictvi, osobni sluzby).

2.2 Cena

Cena je chapana jako hodnota produktu, vygth zpravidla v pezich.
Je to tedy suma pén kterou musi zakaznik vynalozit, aby vyrobek aisiCena
usmernuje nabidku a poptavku, vytkidatlak na vnitni rezervy podniku, vede
zprostedkovar k vySSi hospodarnosti, a tedy i k vy3Si konkurenkepnosti daného
podniku.

DalSim nastrojem dZe byt poskytovani a vyuzivani slev a srazek, st@mio

platebnich podminek, ceriilatd.
Zakladni problémy ceny jako marketingové kategspe&ivaji v:
o ocereni uzitku produktu pro zakaznika,
o urceni naklad a miry zisku,
o oceréni konkuregnich faktot,
o interakci marketingového mixu.

Pro pozici vyrobku na trhu je chybou nasadit jakiwcgilisS vysokou, tak filis

nizkou. Cena musi byt ,vylé@da“ s ohledem na danou situdci.

K vyjadieni ceny se v podnicich sluzeb vyuZiv@nych nazi, nag. Skolné
na soukromych Skolach, dopravné za dopravni sluplogtovné za sluzby posty,
vstupné do divadla, na koncert, telefonni poplatkodobs.

Cenova strategie — cile cenové strategie musi byt v souladu s eelko
marketingovou strategii firmyasto jsou s ni totozné. Musi se brat v ivahu nagtdd

faktory: naklady, konkurence, hodnota sluzeb pi@azaika.

> BOUCKOVA, J. a kol.Marketing 1. vyd. Praha: C. H. Beck, 2003. 432 s. ISBN &097577-1.
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2.3 Distribuce (prodejni misto)

Distribuce je souborem aktivit acinnosti, které zajidiji pohyb zboZi
od podniku ke spéebiteli. Jeji dlezitou uUlohou je tedy vyt¥éni vhodnych
distribwnich cest, coz je mnozina nezavislych organizaerékse podileji na procesu
zajiseni dostupnosti vyrobku nebo sluzby pro zakazniketribuci chapeme jako
piisné fizeny a organizovany systém, v jehoz ramci musich@vani vSech dastniki

koordinovano &izeno.

Pri  distribuci sluzeb maji zde svou Ulohu takeprostiedkovatele.
Zprostedkovatelé se potykaji s problémy, které souvisiz8kladnimi vlastnostmi

sluzeb:

o sluzby nelze vlastnit, proto nelze haw transferu vlastnictvi sluzby

prostednictvim distribdanich kanai,
o cisté sluzby jsou nehmotné a &itelné, neexistuji proto zasoby,

o neodalitelnost sluzeb logicky vyzaduje, aby se zpredkovatel stal
i poskytovatelem sluzby, nebo aby existoval poudmy distribueni
kanal®
Je teba rozliSovat zprostdkovatele, kigé se stavajspoluproducenty sluzby
a zprostedkovatele, kté sluzbu pouze prodavaji. Zprostedkovatelé sluzeb
vykonavaji pro producenty sluzeldadu dilezitych funkci. Ukoly kladené

na zprostedkovatele se pak liSi podle povahy dané sluzby.

Zprostedkovatel jako spoluproducent sluzbytizpupiuje sluzbu spaéebiteli
v misg a case, ktery mu vyhovuj&asto pak také sdili riziko plynouci z poskytovani
sluzby.

Rozhodnuti o umishi provozovny poskytujici sluzby by&ho byt v souladu
s potebami zakaznik (neoddlitelnost sluzeb od zakazrik rozhodnuti o umishi
sluzby byva tedycasto kompromisem mezi gebami producenta a pozadavky

zékaznika.

® VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb - efektivna moderd. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2008.
232 s. ISBN 978-80-247-2721-9.
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Rozhodovani i umishi organizaci poskytujicich sluzby je owiwano
flexibilitou zékaznik pii spoteb: sluzby. Na flexibilitu zdkaznik ma vliv fada
faktoni: demografické faktory, ekonomickeé faktory, psyctadigké faktory, kulturni
faktory, hledané vyhody (pohodli, jedim®st poskytovatele a jeho nabidky), kulturni

faktory, frekvence uzivani.

Velky vyznam pro distribuci sluzeb maternet. VyuZiti internetu je dlezité
pro distribuci sluzeb zejména proto, Ze odaija rekteré nevyhodné vlastnosti sluzeb.
Na internetu lze ndfklad vys\tlit podrobreji nékteré vlastnosti slozitych sluzeb. Lze
na mag znazornit, kde nalézt misto poskytovani sluzbyn@né nafiklad realizovat
platby a podob® Uspory néklatl spaivaji také v eliminaci nebo snizeni qho

materialnich zézeni potebnych k poskytnuti sluzby.

Nekteré dophkové sluzby je mozné realizovat elektronicky (zagakyny

k vyplnéni dotazniku i Zadosti o gkteré socialni sluzby igkteré zdravotni sluzby).

2.4 Komunikaéni mix

DalSim prvkemmarketingového mixu je soub@innosti, které jsou zahrnuty
pod pojmempromotion Je nutné nejen produkt vyrobit, ale také jej hi&lepredstavit

zakaznikm a vyvolat u nich zajem.

Komunikaéni mix je ukita kombinace prvik komunika&ni strategie, zahrnujici
propagaci, publicitu, podgovani prodeje a osobni prodej. Nose gidavaji i dalSi

prvky (viz kapitola3. 7 Nové nastroje marketingové komuniBace

Pojem komunika¢ni politika zahrnuje aktivity sw®tujici  k tomu,
aby se zakaznik seznamil s vyrobkem a aby si jepkoCilem je, aby zdkaznici ziskali
co nejvice informaci jak o firtn tak o mnoha jejich vyrobcich.

2.5 Lide

Lidé usnadiuji vzajemnou interakci mezi zakaznikem a poskytelean sluzeb
(zamestnanci), proto se stavaji jednim z vyznamnych {prvkarketingového mixu
sluzeb. Lidé maji tedyipmy vliv na kvalitu sluzeb. Organizace poskytujgtiuzby
by mgla dikladre zvaZovat vybr zanestnand, jejich vzatlavani a motivovani a takeé

by si méla stanovit pravidla pro chovani zdkazinik zakaznik ovliviuje kvalitu sluzby,
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protoZze je také s@asti procesu poskytovani sluzby. Je nezbytné igtvgiznivé

vztahy mezi zakazniky a z&stnanci.

Lidé podilejici se na nabidce sluzeb byvaji éemani jako kontaktni personal,

ovliviiovatelé a pomocny personal.

Nazvem kontaktni personal byvaji ozn&ovani zamgstnanci, kté

jsou v gimém kontaktu se zadkaznikem.

Roli ovliviiovatehi plni predevSim management, ktery vytivatrategii vyvoje

produkti, marketingové plany, provozni a dalSi pla&iyz ovliviiuje produkt.

Pomocny personaljsou dalSi zagstnanci organizace, kfese nepimo podileji
na produkci sluzeb, jsou to zpravidla pracovni@nych funknich utvaéi (nagiklad
zasobovani, personalniho @&tihi, finatniho oddleni, pokojské v hotelech,
uklizecky, ostraha nebo dalSi pomocné sily). Pomahajiykadsluzby, od toho vznikl
jejich nazev.

Pokud rkteré sluzby vyzaduji, aby se zakaznik aktivmapojil, zakaznik
se stavaspoluproducentem sluzby. Prikladem mohou byt opravarenské sluzby
- instalatér vyZaduje, aby mu zakaznik oéd\byt, dale osobni sluzby, finam sluzby
a mnoho dalSich. ¢kdy se dokonce na ko#mé spoatebd sluzby podili spolu
se spdkbitelem i dalSi fitomni zakaznici (sptebitel€). Musi si vytviit danou
atmosféru pro sptgbu sluzby, zejména v divadle, na kontarebo teba u obda

V restauraci.

Referenéni trh je jista forma psobeni lidi na nabidku sluzebgastniky
jsou zékaznici a jejich rodinyfdtelé a znami. Titodastnici referegniho trhu se podili
tak zvanou ,ustni reklamou® na vytteni image produktu sluzby i celé organizace,

ktera sluzbu poskytuje.

Refererni trh spolu s ostatnimi trhy t¥io marketing vztat (relationship

marketing).

2.6 Materialni prostredi

Materialni prostiedi pomaha zhmotmi sluzby. Diky nehmotnosti sluzby
nedokaze zakaznilasto dostata¢ sluzbu posoudit jeStdiiv, nez ji spatebuje, imz

je spojeno i riziko nakupu sluzeb.
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Prostiedi predstavuje spoluisobeni hmotnych a nehmotnych pivik misg,
kde je sluzba prové@da a ve kterém spolu jednaji organizace sluzeb kaznék.

Proto zahrnuje kazdé&ipluSenstvi, jeZ ovlituje vykon a komunikaci dané sluzby.

V marketingu sluzeb se rozliSuji dva druhy mateiit& prostedi, a to periferni
a zakladni progedi. Periferni prostiedi je sowasti koug sluzby, pedstavuje dalSi
prvek ,zhmotrni“ ¢i vizualni identifikace ufité sluzby. V praxi se vyuziva mnoho
materialnich prvi, které si zakaznik po obdrzeni sluzby odnese ausefize to byt
nagiklad graficky velmi doke vytvaena vstupenka do galerie, ktera zatowdgormuje
0 jeji historii nebo mapa &sta v hotelovém pokojéi pohlednice s fotkou hotelu,
kde je zakaznik ubytovan a dostane ji zanogeubytovacim listkem. Dale to e
byt nagriklad vizitka poskytovatele sluzby s kontaktem)itgega taska na zbozi s logem
a adresou prodejce a podébiNebo teba i &tenka, kde je napis gujeme za Vas

nakup*.

Zakladni prostiedi nemiZze zakaznik vlastnit, ale i takie mit podstatny vliv

na poskytovanou sluzbu, da se tedy povazovat zsasbsiuzby.

Periferni a zakladni prasdi spolu vytveeji image sluzby, zakaznik posuzuje
danou sluzbu podle viditelnych zniakPrvky materialniho prodi by nély sphovat
podminku zachovani jednoty stylu a charakteru argae(corporate identity).

Rizeni materialniho pros¥edi a atmosféry se zabyva régad reSenim
velikosti a rozvrzeni prostoru, rozmistm zd&izeni interiéru vzhledem k bezpmsti
provozovanychéinnosti, intenzitou osstleni, arovni vytapni a hluku, volbou barvy
a jejich symbolikou a podobn Pisobi tedy na smysly zadkaznika — zrak, hnigf,

sluch.

2.7 Procesy

Procesyusnaduji afidi poskytovani sluzeb zakaziaik. Sledovani a analyzy
procesi poskytovani sluzeb zefekiiuji produkci sluzby acini ji pro zakaznika
piijemrgjsi.

Procesy poskytovani sluzeb byvaji ovliwany zejména neodiitelnosti sluzeb

od zakaznika a jejich zhielnosti. Interakce mezi zakaznikem a poskytoeatesluzby

byvéa projevovana jakiada kroki.
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Podle pétu téchto kroki byva hodnocena sloZitost procesu poskytovani bluze

V procesu poskytovani sluzby dochazf{Sinou k gimému setkavani zédkaznika
se sluzbou v uwitém netitelném ¢asovém obdobi. V s¢asnosti byvaji ékteré typy

piimych kontakii nahrazeny internetem, jedna se o elektronickéadch

Kontakt zakaznika se sluzbou se dotyka vSechupshzby, ¥etrg osobnich
kontakfi se zamistnanci v witém materialnim progdi a vyuZziti hmotnych prik
sluzby. V rekterych gipadech byva sluzba poskytovana a #gmivana fimo
v okamziku této interakce. Takové sluzby byvaji yva@ny jako sluzby s vysokym
kontaktem se zdkaznikem.Jindy je gim& interakce jen jednim z privkcelkového
produlkéniho a spdebniho procesu. luzeb s nizkym kontaktemse zékaznikem

|ze ¢ast procesu poskytovani sluzby realizovat bén@ho zapojeni zakaznika.
Procesy poskytovani sluzby byvaji ovlény tim, zda je objektem poskytovani
sluzby spatebitel nebo fednity v jeho vlastnictvi¢i spra¥ a mirou zapojeni
hmotnych prvk do poskytovani sluzby.
Je nutné provad analyzy procegs vytvaet jejich schémata, klasifikovat
je a postupé (zejména u slozitych proaBszjednoduSovat jednotlivé kroky, ze kterych

se procesy skladaji.
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3. DESKRIPCE MARKETINGOVYCH NASTROJ U
KOMUNIKA CNIHO MIXU

3.1 Marketingova komunikace

V dnesni dob by se producenti sluzeb ¢ nawit komunikovat se svymi
souwasnymi i potencidlnimi zakazniky i s Sirokouiejaeosti. Mli by vedét, jaké
nastroje pouzit ke komunikaci a jak komunikovat.

Marketingovou komunikaci je kazda formaizené komunikace, kterou firma
pouziva kinformovani, geswdcovani nebo ovlisiovani spatebiteli, prostedniki
i urgitych skupin véejnosti. Je pro ni charakteristické, Ze jde o koikari primarni.
Jejim smyslem jefpdevSim komunikovat,éno sdlovat, stimulovat a podgih prodej

vyrobki a pisobit v souladu s ostatnimi sloZzkami marketingowtixu.

V sowasném pojeti p#t mezi slozky marketingové komunikace reklama,
podpora prodeje, osobni prodej, public relatiof@ska samostatna slozka se také uvadi
piimy marketing a také internetova komunikace. Kafat®d slozka marketingové
komunikace ma svou funkci a vzajetnrse dophuji. Jejich tizné kombinace

se zpravidla ozriaji jako komunikaéni mix.

Cilem marketingové komunikace je sice primaravySovani informovanosti
spotebiteli o0 nabidce, ale jeji ukol je podstat8irSi. M& totiz moznost zvyraznit
n¢které objektivi existujici vlastnosti produktujeswdcit zakazniky k pijeti vyrobku,

sluzbyzi ideje a upekiovat trvalé vztahy se zakazniky a dal&eymost
Existuji dw zékladni formy komunikace: osobni a neosobni nebasova.

Osobni komunikacebyva realizovana mezi éma nebo &kolika malo osobami
a hlavni pednosti je fyzicky kontakt komunikujicich stran.r@gp masové komunikaci
je tato forma velice nakladna. VynaloZzené nakladyepaitu na jednu oslovenou
osobu jsou vyraznvysSi, protoZze pmt kontaktovanych zakazrikednim prodejcem

je nizZ8i a vic&asow narany.

"BOUCKOVA, J. a kol.Marketing.1. vyd. Praha: C. H. Beck, 2003. 432 s. ISBN 8097577-1.
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Masova komunikacepredava séleni velké skupi# potencialnich i satasnych
zakaznik priblizne ve stejny okamzik. Snizi tim naklady vynaloZengrepaitu

na jednu oslovenou osobu, avsak jejich absoluté viize byt dost vysoka.

Charakter masové komunikace ma reklama, publidioes podpora prodeje

a primy marketing, osobni komunikaci je pouze osobodey.

3.1.1. Komunikaéni strategie (strategie uplaténi nastroji

komunika¢niho mixu)

Konkrétni podoba komunikaiho mixu zavisi ve velké i@ na tom, zda podnik

& organizace kladedsi diraz na strategii tahu nebo na strategii tiaku.

Cilem komunika¢éni strategie ,push’ (strategie tlaku) je ,protlit* sluzbu
(produkt) k zakaznikovi. Zakladnimi nastroji komkediniho mixu této strategie
je piimy marketing a osobni prodej. Vyrobce &uje své marketingové aktivity
k jednotlivym ¢lankim distribiéniho fettzce a chce jefpswdcit, aby zdadili produkt

do svého sortimentu a podporovali jej u kémgch zakaznik.

Strategie ,pull“ (strategie tahu)byva zaloZena na komunikaci, jeZ ma vyivo
poptavku na stranspotebiteli. Uplatiuje se u spéebniho zboZzi. Spisbitel, ktery
je  motivovan hlavaa reklamou a podporou prodeje, bude Zadat vyrobek
u maloobchodnika, ktery se obrati na velkoobchani ten na vyrobni firmu.
Z&kaznik zde ,protahuje” produkt distriéni cestou (distribtnim systémem).

3.1.2 Postup jBi tvorb é marketingové komunika¢ni strategie

Postup pi tvorb¢ marketingové komunikai strategie organizace poskytujici
sluzby zahrnuje nésledujici kroky:

o situani analyza,

8 STEJSKALOVA, D., HORAKOVA, |., SKAPOVA, H. Stragge firemni komunikace. 2. vyd. Praha:
Management Press, 2008. 254 s. ISBN 978-80-72612178
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o stanoveni cil marketingové komunikace,

o stanoveni rozptiu,

o strategie upla@ni nastroj komunika&niho mixu,
o vlastni realizace komunikai strategie v praxi,
o vyhodnoceni us@nosti komunikani strategie.

Jednotna (integrovand) marketingova komunikacge koncepce, jejimz cilem
je sladit a koordinovat veskeré firemni komuuikia aktivity, sdtlované informace

o firm¢ a o jeji nabidce musi byt jasné, konzistentries\pdcive.

3.2 Reklama

Reklama je jakékoli placena forma neosobni prezentace @dp@my prodeje
vyrobki, sluzehei myslenek witého subjektu.

Cilem reklamy je informovani Sirokého okruhu sfgdttiteli a zangrné ovlivreni
jejich kupniho chovani. Reklama je vhodna pro koiagi omezeného mnoZzstvi
informaci velkému p&tu osob. Reklama mé& vysoceiggy charakter, je pronikavym
médiem, umotuje prodavajicimu zpravu mnohokrat opakovat. Kupoju zase

reklama umottuje, aby zpravuifal a porovnal ji se zpravami konkurént

Reklama se d& pouzit &u k budovani dlouhodobé image vyrobku
(napiklad reklamy na Coca-Colu), nebaibe slouZzit jen jako impuls pro rychly prodej
(reklamy na sezonni zbozi). Je vSak velriedité spravné rasovani, tzn. do doby,
kdy spotebitel bude chtit nakupovat.

Za nevyhodu reklamy povazujeme to, Ze je neosobni, fiti@h narana,

jednosngrna, nedokazeiputit k pozornosti a k reakci.

Reklama je v marketingu sluzeb vyuZivana zejména pviditelreéni
a ,zhmotrgni* poskytovanych sluZzeb. Ve srovnani s marketingaozi se pouZivaji
v podstat stejna reklamni média jako u marketingu sluzebylyemezi nimi shledany

zasadni rozdily.
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Tabulka 1: vyhody a nevyhody vybranych médii

MEDIUM

VYHODY

NEVYHODY (OMEZENI)

Noviny

flexibilita, pravidelny kontakt, dobrg
pokryti trhu,

Sirokého

mistniho osloven
spektra ¢tend&d, vysokéa

duveéryhodnost

2 kratkd doba nizk

i kvalita tisku, nepozornostéipéteni

Zivotnosti,

inzerce

Televize

Siroké pokryti trhu, nizké naklady ¥
osloveni spdtbitele, moZnost vyuZit
kombinace audiovizualnich vjem

pusobi na lidské smysly

celkové
divak

mnozstvi

n&ysoké naklady

nesousednost kvali

velkému vjemn

pomijivost  sdleni, omezena

moznost zawfeni na cilovou

skupinu

Primé zéasilky

moznost oslovit vybranou cilov(

skupinu, flexibilita, absencefimého

stretu s konkurenci, moZnost vyvolat

dojem osobniho kontaktu

uelativre vysoké  naklady na

kontakt, nizka image

Radio @iznivy ohlas mistnich posluckia | pouze sluchové viemy, pomijivos
moznost osloveni vybranych skupinscilenti, nizka pOZOornos
posluch&t (vyuZziti geografickych a posluch&u, nepravidelny poslech
demografickych kritérif), nizke
néklady

Casopisy moznost oslovit vybrané cilovéhedostaténa pruznost, VvySOKé
skupiny (vyuziti geografickycl| naklady, mozné problémy
a demografickych kritérii),| s positioningerh
duvéryhodnost a prestiz, vysoka

kvalita tisku, dlouh& Zivotnost, pozorn

éteni

é

1%

—

1%

° Positioning vymezuje produkt &i konkurenci v mysli cilové skupiny sgebiteli, vymezuje misto

produktu na trhu
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Venkovni flexibilita, moznost ¢astého|| snizena moznost oslovit vybrané
reklama opakovaného kontaktu, nizké nakladycilové skupiny, omezeni mozZnosti
nizkA @gima konkurence, dobrakreativity

mozZnost pizptsobeni positioningu

Internet moZnost oslovit vybrané cilovéizky paet oslovenych, relativn
skupiny, nizké naklady, rychly kontakt,maly &inek, nemoZnost sledovani

interaktivita reakce

Zdroj: KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Principles of natirlg. 10. vyd. Upper Saddle
River: Pearson Educadion, 2003. 648 s. ISBN 0-13304-5.

3.2.1Clenéni reklamy

Reklama se&leni podle smyslového fisobenina tiSénou, tiskovou, zvukovou,

obrazovou a sitelnou.

TiSténa reklama zahrnuje letaky, plakaty, prospekty, nalepky, ghajveésky.
Mezi tiskovou reklamu pati reklamni inzeratyclanky v novindch acasopisech.
Do obrazové reklamy fadime propagai filmy, diapozitivy, televizni a filmovou
reklamu.Zvukova reklama zahrnuje rozhlas, potgavykladnich skni ¢i propag&nich
stanki a do swtelné reklamy spadaji neony, s$telné noviny, informéni tabule,
laseroveé efekty a podobn

3.2.2 Z&kladni kroky reklamy

V marketingovémiizeni je nutné stanovit tytotyii zakladni kroky tykajici
se reklamy: stanoveni reklamnich agilstanoveni reklamniho rozgta, priprava

reklamni strategie, vyhodnoceni reklamni kangpan

Stanoveni reklamnich cii - reklamni cile Ize klasifikovat dle primarnihgelu
— informovat, peswdcit nebo ipomenout.

Stanoveni reklamniho rozpdétu - pouZzivaji se nasledujicfigtupy ke stanoveni
reklamniho rozpé&tu:

o metoda stanoveni reklamniho rozpopodlemoznosti firmy,

o metoda stanoveni reklamniho roZpoprocentem z trzeb,
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o metoda konkuraini rovnosti,
o metoda Ukal a cili.

Priprava reklamni strategie - reklamni strategie se sklada ze dvou hlavnich

prvki - tvorby reklamniho sdleni a z vylkru reklamniho média.

Vyhodnoceni reklamni kamparé - reklamni program by #h hodnotit
komunikani efekty a obchodni vysledky. d#eni komunik&ni (€innosti reklamyrika,
zda komunikuje stleni spravl. Testovani se fize provadt pred vytiS€nim inzeratu

(odvysilanim reklamy) nebo p@&m.

Mezi dalsi faktory ovliviiujici reklamni strategii pati nagiklad organizace

reklamy, reklamni agentura, mezinarodni reklamaihoalnuti.
Podstatnymfaktory p ¥i vybéru vhodnosti reklamnich médiijsou:
o charakter média,detre jeho geografického dosahu,

o soulad vybraného zékaznického segmentu se segmenterktery
je dané médium zasteno,

o frekvence jsobeni reklamnich spgtpiipadre inzerat,
o potreba zapojeni vice smygbri vnimani reklamniho poselstvi,
o schopnost fiblizit se cilovému segmentuigéryhodnym zfisobem,

o vybér vhodného tzv. ,doporkiovatele* reklamniho sdeni jako
nagiklad maskoti znama osobnost, kiemohou byt pro komunikaci

produktu sluzby vhodnym prastdnikem,

o srovnani naklail na uziti fiznych medialnich nastiibj a jejich

srovnani s potencialnim uZitkem z reklafly.

19 vASTIKOVA, M. Marketing sluzeb - efektivha moderd. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2008.
232 s. ISBN 978-80-247-2721-9.
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3.3 Podpora prodeje

Podporou prodeje rozumime kratkodobé pobidky slouzici k podpoakupu
nebo prodeje vyrobk&i sluzby. Byva vyuzivana ke zvyraam nabidky vyrobku

¢i ke zvySeni klesajiciho prodeje.

Podpora prodeje je jednou z nejrychleji rostoudtmem stimulace zakaznik
Sckluje urité informace o sluzba zarové nabizi stimul (obvykle finami), ktery
nakup zvyhoduje. Je utitou kombinaci reklamy a cenovych ofeati.

Podpora prodeje zahrnuje Siroky sortiment nastrikjeré maji ¥tSinou velmi
specifické vlastnosti. iRahuji pozornost zakaznik silné je podrécuji ke koupi
a mohou dramaticky zvysit upadajici prodej. Podgm@deje podporuje a odiiiuje
rychlou reakci — reklam#ka: ,Kupujte nas produkt!“,zatimco podpora prodeje vybizi:
.Kupte jej ihned!”. Podpory prodeje maji obetrkratky Zivot a nejsou takcinné

v budovani dlouhodobé preference dngjako reklama nebo osobni prodé;.

3.3.1 Nastroje podpory prodeje

Hlavnimi nastroji podpory prodeje jsou vzorky, kuponyizné slevy, cenove
balicky, prémie, reklamni darky, Kklientské od&ny, vystavky v mist prodeje
a predvadni, vyhry v sowZich a hrach, odsmy zakaznikm, zaruky na produkt,

spojena a spoiea propagace.

Vzorky jsou nabidky zkuSebniho mnoZstvi produktu. Je tbmiveicinny,
ale drahy zpsob uvedeni vyrobku na trh. Vzorky ,donuti" zak&anivyrobek
vyzkouset.

Kupony jsou potvrzenim, které poskytuje kupujicimu sleiiunadkupu uéitého
produktu. Motivuji zakaznika k épvnému nakupu. Kupény mohou bytdobsazeny

ve vyrobku, slosovatelné nebo mohou poskytovatustevdalSi nakup.

Hotovostni refundace (slevy)jsou podobné kupdim, ale cenova sleva
se uskuténuje az po nakupu. de se jednat néiklad o mnoZstevni slevy nebo rabaty.

' KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004. 855 s.
ISBN 80-247-0513-3.

27



Cenové baléky nabizeji slevu z obvyklé ceny produktu. Mohou fofmu dva
kusy za cenu jednoho nebo sg@oié baleni dvou kusprodukfi.

Prémie jsou zbozi, které je nabizeno zdarma nebo velmmélgako pobidka

ke koupi fiznych produki.

Reklamni a darkové predméty maji za ukol podpidt prodej jiného produktu
a zvysit jeho hodnotu pro spebitele. Propagai predméty vSak neslouzi jen jako
nastroj podpory prodeje. &8 by byt i nastrojem komunikace se zakaznikemdym
by proto byt speciath vybirany s ohledem na konkrétni cilové skupinyerkdi.
Reklamnimi darky jsoutzné darkoveé fedmnety, na nichZ je vyobrazeno logo firmy
nebo jeji jméno. Zpravidla propiskyfipésky na klée, zapalky, ndkupni tasky, dka,

cepice, kalend@, manikuryi hrnky.

Klientské odmény (vérnostni programy) iedstavuji hotovost nebo jinou

odmenu za uziti wkitych firemnich vyrobk nebo sluzeb.

Podpory na mis€ prodeje zahrnuji vystavky aiedvadni, které se realizuji

v mist prodeje vyrobku nebo sluzby.

Soutéze, sazky a hrydavaji zdkaznikm Sanci gco vyhrat, nagiklad finartni

hotovost, zjezdi zbozi, diky Ststi i losovani nebo spémi péisluSného dkolu.
VSechny nastroje podpory prodeje bylynspliovat i nasledujigbozadavky:
o pouZzivat pimy stimul nebo vyhodu,

o stimul musi @sobit velmi intenzivd na rozhodovani a chovani
piijemce,
O puasobit tént okamzit po vyhlaseni.
U sluzeb je n€pstjSim nastrojem podpory prodeje upkathcenovych sley
a uz mnozstevniclti sezénnich. Do nabidky nastiiojaké ¢asto byvaji z&azeny
vystavy a veletrhy.Diky povaze sluzeb je jejich uzitékdy aZ problematické, existuje
piesto celad Skala specificky z&ranych veletrf, kde byvaji pedstavovany produkty

sluzeb.
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3.4 Osobni prodej

Osobni prodej je jediny nastroj komunikaiho mixu, ktery vyuziva pouze
piimé komunikace, jejimz prostednictvim se vytvd dlouhodols pozitivni vztah
s cilem prodat vyrobek nebo sluzlitasto byva ozrmvan jako nejéinngjsi nastroj,
zejména fi budovani preference,igs\wdceni a akce u kupujiciho proto, Zze osobni
prodej znamena aktivni, fijpmy a vzajemny vztah mezi obchodnim z&stupcem
a zakaznikem (tedy osobni setkani prodavajicihgpsjicim) Osobni prodej je viastn

osobni prezentace nabidky.

Vyhodou osobniho prodeje oproti ostatnim pitk komunik&niho mixu nmize
byt nagfiklad osobni kontakt, posilovani vzfghstimulace nakupu dalSich sluzeb
poskytovanych danou organizaci a podovi piipadt osobniho prodeje citiétsinou
zakaznik pdebu naslouchat a odpovidat i tigad, Ze nabidku zdvwde odmitne.
Pti osobnim kontaktu dokaze schopny prodejiegisobit podobu stleni momentalni
situaci, coz pedstavuje obrovskou vyhodu rdgad oproti neflexibilni reklam
Osobni prodej tedy byvéasto mnohem dinnéjSi nez reklama, avSak je také vice

nakladny.

Lidé, zabyvajici se osobnim prodejem, byvaji namyvarodejci, obchodni
zéstupci, prodavd dealdi, obchodni konzultanti, prodejni inZanyagenti, oblastni

manazé, marketingovi zastupci, obchodnici.

Mezi nastroje osobniho prodeje patzejména prezentaceiprodeji, prodejni

setkani, stimulkéeni programy.

Vyznam osobniho prodeje ve sluzbach vyplyvd z n&ddbhosti sluzeb
— osobni interakce mezi poskytovatelem sluzeb azzékem. Pokud maji firmy tzké
a trvalé vztahy se svymi zakazniky, pak osobni @radujima vedouci misto mezi
dalSimi prvky komuniké&iho mixu.

Osobni prodej sluzeb makieré spoléné prvky s prodejem vyrolik zejména

postup prodeje.

3.4.1 Proces osobniho prodeje

Proces osobniho prodeje zahrnuje nésledujici kroky, které &t
ke spolénému cili, a to ziskat nové zakazniky a objednavkgnotlivymi kroky jsou:
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o identifikace a hodnoceni potencialnich zakaznik — prodejce
se snazi vyhledavat potenciélni zakazniky,

o predbézné shroma#l’ovani informaci o zakaznikovj které
se prodejce snazi ziskatied navazanim prvniho kontaktu

se zadkaznikem,

o navazani kontaktu, pii kterém se prodejce poprvé setka

se zakaznikem,

o prezentace a pedvadkni, kdy prodejce prezentuje dany produkt

a vys\tluje jeho hlavni uzitné vlastnosti,
o vyjasnéni pripadnych namitek,
o uzawieni obchody

o pé&e o zakaznika po uskutenéni prodeje — prodejce sleduje

obchodni pipad i po realizaci dodavky,

o pripadnanabidka dopliikovych sluzeb.

3.5 Public Relations

Terminpublic relations (PR) je vys¥tlovan jako vztahy s wejnosti, respektive
prace s viejnosti a oznaje snahu o budovani pozitivnich vziaherejnosti k dané
firm¢, vytv&eni dobrého migmi o firmé a snahu o minimalizaci nasledkegiznivych
udélosti, pofipact pomluv, které se o firtnh 3. Ukolem PR je budovani

duavéryhodnosti organizace.

Mezi hlavni nastroje PR pati: zpravy pgedavané mo meédiim (tiskové
zpravy), tiskové konference a vztahy s tiskettanky v odbornych ¢asopisech,
organizovani zvlaStnich akci(eventmarketing) projevy, kurzy a semiié
pro zakazniky, odiatele, dodavatele (ma-li firma slaj&i produkt sluzby),
charitativni dary, sponzorstvi, vydavani podnikdvygublikaci a firemni literatury,
lobby, interview, rozhovory, diskusni vystoupenitdi organizace vyuzivaji i sluzeb

svych tiskovych mlugich.

Tiskova zprava podava informace novibkdnm o dané firmi (organizaci). Text

zpravy je ¥tSinou psan zpravodajskou formou v teadin novindském stylu,
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Mrivrw s

informace.

Tiskova konferencenebo setkanifpdstavuje tradni nastroj vytvéeni vztali
s novindi, vhodny zejména pro vejné oznameni novych skdtesti sodasré vétSimu
poctu médii (napiklad novy produkt, nova strategie, hospatté vysledky, vyznamny
kontrakt, nastup nového manaZzera, fuze a pafjofiiskova konference je svolavana
prostednictvim véejnych inform&nich sluzeb a je zpravidla ofewna vSem

novin&tim, ktef o ni projevi zajent?

Firemni tiskoviny a publikace jsou vydavany danou firmou (organizaci)
pro cilové segmenty trhu. Mohou to byt hapyroéni zpravy, firemnicéasopisy

a noviny, publikace pro odbornouregost, audiovizualni materialy a jiné.

~Sponzorstvi (sponzoring) mizeme definovat jako investovani gennebo
jinych vkladi do aktivit, jeZ oteviraji fistup ke komemé vyuzitelnému potencialu,
spojenému s danou aktivitou. Firmy podporuji svgngaa znaky tim, Ze je spojuji
S ukitymi vyznamnymi udalostmi nebo aktivitami. Je t@stroj tematické komunikace,
kdy sponzor pomaha sponzorovanému uskutgeho projekt a sponzorovany pomaha
sponzorovi naplnit jeho komuni&ai cile. Nestane-li se tak, stavd se sponzorovani

pouhym darcovstvim®®

Lobbovani je pojem, ktery vyjatlije aktivity firem zamifené na ovliiovani
vlady a zajmovych a natlakovych skupifi jich jednanich. Znamena to poskytovani
informaci, vyjednavani, ovlilovani s cilem dosaZeni nejlepSiho vysledku prouirm

N&kdy se k lobbovani vyuZivaji specializované firffly.

V praxi WtSinou dochazi k vyuzivani vice priestki najednou a Kk jejich
kombinaci. Public relations je&innosti pfibéZnou, musi respektovat jak zamy
organizace, tak i zajmy ¥gnosti. Risobi v delSicktasovych horizontech a vysledky

pusobnosti nejsou zpravidla dost delexaktd méritelné.

12 FTOREK, J.Public relations jako ovlivovani mi@n: jak Gsg$ré ovliviovat a nenechat se
zmanipulovatl. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. 165 s.

13 PELSMACKER, P., GEUENS, M., BERGH, Warketingova komunikacéraha: Grada Publishing,
2003. 581 s. ISBN 80-247-0254-1.

14 PELSMACKER, P., GEUENS, M., BERGH, Warketingova komunikacéraha: Grada Publishing,
2003. 581 s. ISBN 80-247-0254-1.
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Public relations mé&itvyznamné vlastnosti:

viN 7

o Novinové ¢lanky a pispivky pripadaji ¢ten&um autentité)si
a diveéryhodrgjSi nez reklamy.
o Zprava se dostava ke kupujicimu spiSe jako prosbénace, nez jako
komunikace zagiena na prode;.
o Vztahy sveéejnosti maji (steja jako propagace) potencial
pro dramatizaci firem nebo vyrobk®
PR propaguje spiSe firmu nebo organizaci, reklameotd tomu propaguje
vyrobek. Reklama a public relationsét$inou vyuzZivaji stejna média, vyZaduji

systematinost a soustavnost, pracuji s cilovymi skupinampiigpivaji k vytv&eni

.image" firmy.

3.6 Bimy marketing

Rozvoj vyp@etni a komunikéni techniky v dnesni débumoziuje soustavnou
komunikaci s individualnimi zakazniky préstinictvim telefonu, posty, faxu, e-mailu,
internetu a fispel ke vzniku nejno¥jSiho prvku komuniké&niho mixu (v porovnani
s ostatnimi prvky), fimého marketingydirect marketing) FFimy marketing obsahuje
nastroje jako katalogy, poStovni zasilky, telemarketingek#ionické nakupovani,
nakupovani progednictvim teletextu, zasilani informaci faxem aailem, telefonické

rozhovory a vzkazy.

Je to tedy fima adresna komunikace mezi zdkaznikem a prodavagcilem

vybudovat dlouhodoby (individualni) vztah s timtéikaznikem.

3.6.1 Vyhody gfimého marketingu
Mezi vyhody gimého marketingiéiadime:

o moznost okamzité reakce zakaznika na nabidku,

5 KINCL, J. a kol. Marketing podle tr#i. 1. vyd. Praha: Alfa Publishing, s. r. 0., 200421s.
ISBN 80-86851-02-8.
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o efektivnost cilené komunikace,

o kontrolovatelnost, ®titelnost reakci na nasi nabidku,
o operativnost realizace,

o nazornost pedvedeni produktu,

o dlouhodobost vyuzivani.

Primy marketing je nejrychleji rostouci forma marketi. M&-li byt &inny,
zaind kvalitni databazi zakazniki, ktera je utidénym souborem informaci
0 stavajicich nebo potencialnich zakaznicich. 4ghrn informace geografického,

demografického, psychografického a behavioralnfarakteru.

V oblasti sluzeb seipmy marketing objevil v prvni polovindevadesatych let
minulého stoleti v kultte. Manaz# divadel, galerii a koncertzatali vyuzivat direct
marketing ke zvysSeni na¥snosti a divacké loajality. Mana@igiedevsim oslovuiji ty,
ktefi na gedstaventi jiné kulturni akce fichazeji poprvé. ¥Sinou se jedna o cilovou
skupinu mladych lidi, zejménatretioSkolak;, kteri si kupuji listky v pedprodeji. Cilem
marketingove aktivity je pak ziskat tyto mladé Igto pravidelné nav&ty kulturnich
akci. Samotné akce jsou doprovazeny zaraveeklamou v jinych médiich, zejména

v tisku, radiwi televizi.

3.6.2 Formy pfimého marketingu:

Formy p@imého marketingu maji spdiee tyto charakteristiky: piimy
marketing je newvejny, bezprosedni, fizpusobivy, interaktivni (tzn. Ze umadje
dialog mezi marketingovym tymem a zakaznikem)él&d je adresovano konkrétni
0solE a je mozné jej ifipravit velmi rychle a tak, aby oslovilo konkrétrakazniky, Ize

jej menit podle reakce zakaznika.

Mrivriw s

telemarketing, zasilkovy prodej, katalogovy prodejeshopping, specializované stanky

a on-line marketing.

Telemarketing (telefonni marketing) je souhrnny termin, ktery zahrnuje
pouzivani telefoln za &elem prodeje, Myzovani poptavek a zakazeieSeni stiznosti
a zlepSovéani sluzby poskytované zakaznikovi. Vygadintegrovany fistup
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ke komunikaci s individualnimi zakazniky telefonjckdiky ¢emuz jakykoliv hovor

muze byt zaznamenavan do kartotéky sglotele.

Telemarketing je v saasnosti velmi dlezitym nastrojem a je pouzivan jak
na trhu spdaebnim, tak pimyslovém. \&tSina prodej na trhu mezi firmami se dnes

realizuje telefonicky.

Zasilkovy prodej neboli poStovni zasilky (direct mail marketing)prestavuje
zasilani posty vybranym adre&d@t Tyto zasilky mohou obsahovat popisy prodykt

reklamni sdleni, vzorky, prospekty, audio a videozaznamy, CD.

Faxem posila firma informace zakazrik, a to stavajicim i potencialnim,
o speciédlnich nabidkach, slevdch a dalSich udélost®/ sodasnosti jde fax

do ustranni, vice je vyuzivano elektronické posty.

E-mail (elektronickd posta) pouzivétada spolénosti k zasilani tznych
obchodnich nabidek, informaci o produktech a jingenameni bdi celym skupinam
nebo individualnim zékaznikn.

Hlasové zpravyse zasilaji automatizovanymi systémy na hlasézé@amniky.

Katalogovy prodej je také forma fimého marketingu, kterd vyuziva tsé
katalogy, videoci katalogy v elektronické podeb Katalogy jsou zasilany vybranym
zakaznikm a jsou k dispozici v prodejnach nebo na webosfcdnkach.

Teleshopping vyuziva televizni vysilani. Ma v podoby - reklama

s aiekavanou fimou reakci a nakupy z domova.

Specializované stanky (kiosky)sou gedevsim informéni za&izeni umigsované
firmami v obchodech, na letiStich a podébn

Jednotny (integrovany) gfimy marketing predstavuje kombinované vyuzivani
jednotlivych forem pimého marketingu aieznych meédii ¥etné vSech fazi fistupu
k zdkaznikovi, kterymi jsou placena reklama s mefinceakce zékaznika => zasilka

zé&kaznikovi => telemarketing => nasledna komunikee®sobni kontakt.

3.7 Nové nastroje marketingové komunikace

V sowasné dob muze byt marketingovad komunikace ragsia o zcela nové

nastroje. NiZze jsou uvedeny a st vyswtleny ty ze sotasnych trendl, které maji
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potencial uplatéeni v marketingu sluzeb. Jednd se o marketing utdéal@sent

marketing),guerilla marketing, viralni (virovy) marketingroduct placement.

3.7.1 Marketing udalosti(event marketing)

Pojem event marketing definoval Svaz &meckych komuniké&nich agentur
roku 1985 jako zinscenovani zafZitktejre jako jejich planovani a organizaci v ramci
firemni komunikace. Tyto zazitky by dy vyvolat psychické a emocionalni paiin
zprostedkované usg@adanim nejizr¢jSich akci, které podpb image firmy

(organizace) a jeji produkty.

Hlavni divody rostouciho vyznamevent marketingysou zejména s@asny
VyVoj spol&nosti, ve kterém hraje z&aou rolicas, rychlost a vztahy mezi jednotlivymi

skupinami spolénosti.

3.7.2 Guerilla marketing

Guerilla marketing by se dal vysitlit jako nekonveriné pojatd marketingova
kampai, jejimz &elem je dosaZzeni maximalniho efektu s minimalnindirof.
ZjednoduSea rec¢eno tato reklamni medialni kampgou myslenko¥ bohaté a vtipné

reklamni akce na neobvyklych mistech a jsou spogesfgktem fekvapeni.

Termin Guerilla se nejvice pouziva ve vélerch konfliktech. Jedna
se o0 partyzanské jednotky nebo malé skupiny vpj&keré celi vyznamné fevaze
(at’ jiz pocetni ¢i materialni). Chyji-li uspét, musi vymyslet fekvapivé adery v boji,
které protivnik neekd. Kdyz se fenese tato filozofie do marketingu,aiée mala

a nevyznamna firma dosahnout &d i na ukor velkych nadnarodnich korporaci.

Pojem Guerilla marketing poprvé pouzil v roce 188@ativniteditel firmy Leo
Burnett Europe, pan Jay Conrad Levinson, kterygeapovan za guru tohoto nového
a rozvijejiciho se oboru. Satika, Ze primarnim cilem Guerilla marketingu neniabb
nebo znamost firmy, aleig@devsSim zisk. Proto je tento typ marketingu vysoce

efektivnil®

'8 http://www.marketingovenoviny.cz
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3.7.3 Viralni (virovy) marketing

Viralni marketing je metoda slouzici k dosaZzeni exponencialnilistur
powdomi o znace nebo o produktu (slu&p prostednictvim néizeného Feni
informaci mezi lidmi. Hlavnim ivodem a vyhodou jsou nizké naklady, rychliéesi
informaci a vysoka dinnost. Naopak nebezfe byva spabvano hlavs v tom,
Ze po odstartovani kampanema marketér kontrolu nad tim, jak se virova zprafi
dal.

V praxi se uskut@uje viralni marketing progdnictvim fiznych druld
pieposilanych e-mailovych zprav. Motiv kjejich paglamize vychazet hii
ze samotného obsahu e-mailu nebo se jednd o odkaxlastni webovou stranku.
Médiem pro §eni zprav nemusi byt vzdy internet, aliebi i word-of-mouth
(tzv. ,Septanda“), sieni je vtomto pipad Sifeno lidmi prostednictvim osobniho
kontaktu. Jako zprasidkovatel nmiZze slouzit mobilni telefon nebdeba i klasicka

posta.

3.7.4 Product placement

Product placementje zangrné a také placené umist znakového vyrobku
nebo sluzby do audiovizualniho dila, jako je filebo pditacova hra, za &elem jeho

prezentace.

Kvalitni product placementzasazuje vyrobek (sluzbu) pegawdo pozitivniho

kontextu a naifiklad ukazuje, Ze jeho uzivani jgZmou sodasti Zivota hrdiny filmu.
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4. ANALYZA NASTROJ U MARKETINGOVEHO A
KOMUNIKA CNIHO MIXU VYCHODO CESKEHO

DIVADLA

4.1 Vychodd&eské divadlo Pardubice

4.1.1 O organizaci Vychodéeského divadla

Vychodaseské divadlo Pardubiteje prispivkova organizace Statutarnih@sta

Pardubice fizena kuspokojovani kulturnich peb olkani mésta v oblasti

profesionélniho divadelniho wmi a kéinnostem souvisejicim, a to bezelu dosazeni

zisku. Hlavniho Gelu dosahuje organizace zejména:

1.

Tvorbou, vyrobou a inscenovanim divadelnich her uwastnich

divadelnich scénach, a to Zivym provozovanim di&a smyslu

8 19 Zékonaé¢. 121/2000 Sh. o pravu autorském, o pravech

souvisejicich s pravem autorskym a o émtn nekterych zakon

(autorsky zakon), v platném &mi.

Provozovani vlastnich divadelnich inscenaci formoéjezdové
ginnosti pro psadatele v Pardubickém kraji, na Uzerfieské

republiky i v zahrardii.

Tvorbou a organizaci dalSich divadelnich a kulehnipdadi,
koncerti, prehlidek a festival, v¢etné uvadni hostujicich soubér
a jednotliva@ dle Zakona. 121/2000 Sb. v platném &mi.

Zajistovanim provozu divadelnich scén¢ewe provozu ubytoven

pro untlecké pracovniky, udrzby a spravy majetku.

Edi¢ni, propagani a publik&ni ¢innosti snéiujici k podpde hlavni
¢innosti, vydavanim, vejnym Stenim a prodejem neperiodickych
a nahranych nosi ve smyslu Zakona&. 37/1995 Sb. v platném

znéni.

" Déle jenvCD
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6. Predprodejem vstupenek na vlastni a cizi programy.

Cinnost provadna podle vyse uvedenych ok povaZzovana z&nnost hlavni
s dirazem na urleckou tvorbu pedevsim v oblasti dramatického &mn realizovanou
vétSinovou @asti vlastniho umieckého souboru, a to fevazr na Uzemi résta
Pardubic.

V souladu se svym kulturnim charakterem vykonavZDWopkikovou ¢innost
zejména v oblasti reklamy a propagace, profiafpivadelni techniky a divadelnich

kostymi. '

Cinnost D je financovana zijispsvku zizovatele a dalich vejnych zdroj,
které kryji @giblizné dvé tietiny ndklad hlavni ¢innosti, zbylou tetinu zdroji ziskava
VCD z trzeb za vstupné a dalictijma z hlavni¢innosti. Pro podporu hlaviginnosti

je provaénacinnost dophkova.

Cinnost VCD v roce 2008 probihalaigvazié na scéd Méstského divadia.
Na scé® Sv. AneZzky Ceské uvéddo VCD spolu sCeskym rozhlasem Pardubice

pravidelné literarni weery.

V letnich mésicich &inkuje VCD v exteriéru hradu Kuttickd Hora.
Predstaveni jiz neprobihaji na nadivioradu, ale na nové seena vyhlidce pod hradem,
kterd byla vytvéena z iniciativy a na naklady divadla. V roce 2Q@@ byly odehrany
Ctyfi reprizy zbojnického muzikalu Malované na skleadedzde nil premiéru muzikal
Cikani jdou do nebe. Na Kgtické hde bylo odehranainact repriz a v zdroku 2008
byl tento titul flenesen na scénudstského divadla. ¥D hraje také na dalich scénach

v Ceské republice v rdmci své zajezdsirnosti.

VCD je tizeno feditelem, ktery je do funkce jmenovan Radotsta
Pardubic.Reditel je zodposdny Ra@& mésta Pardubic za utteckou i hospodé&kou
ginnost divadla. Jako pomocny organ sisto zizuje Komisi proginnost VCD, ktera

je za tuto oblast zodpés#na Rad mésta Pardubic.

'8 Rozbor hospodani VCD 2008
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4.1.2 Historie Vychod@&eského divadla Pardubice

Zakladni kamen pardubického divadla byl slavnégtalozen 16. k&tna 1907.
Po dvou a fil letech byla stavba dokéena all. prosince 1909 bylo Mstské divadlo
v Pardubicich oteweno. V priloze 1je vyobrazen plakat ke slavnostnimu @éev

divadla.

Na vyzdolkt divadla se podileli tito usici. PredevSim akademicky architekt
Antonin BalSanek, podle jehoz navrhu bylo divadbstaveno. Oponu a vlisy naigeli
divadla maloval akademicky maliFrantiSek Urban. Autorem sochy Genia ¢ele
budovy je akademicky soch8ohumil Kafka, twirce nej¥tsi jezdecké sochy na&w,
Zizkova pomniku na Vitkay Reditelem divadla se stal zkuSeny divadelnik Anto$
Fryda. Repertoar bylipvazre cinoherni, ale nechyly v ném ani inscenace operni

a operetni.

Vroce 1914 vysidal reditele mlady Befich Jégabek. RiSel s vysokymi
umeéleckymi ambicemi a kvalitninginohernim souborem, nebal se dramaturgickych
experimeni a zval k hostovani vyznamné herce jakoiikd@d Leopoldu Dostalovou

¢i Eduarda Vojana.

Od roku 1927 aZ do konce mezivaié éry msobil ve funkcireditele Vladimir
WurSer, renomovany opernéyec a dirigent. Jeho divadelni spaiiest dosahla urown
stalych mimoprazskych scén a od roku 1934 vystupopad nazvenmVychodoteské

narodni divadlo.

31. Hezna 1931 Nistské divadlo vyhielo. Oha& znicil jeviste a zakulisi
i se skladem dekoraci a také nadhernou Urbanovumwopdaklady na rekonstrukci

dosahly vyseit ¢tvrté milionu korun.

Ve 30. letech se divadlo potykalo s figaimi problémy, které vedly k tomu,
Ze v repertodru néas [fevazovala opereta a bulvar nad kvaliinmohrou.

V roce 1940reditel WurSer pod natlakem protektoratniho mingtex Skolstvi
na svou funkci rezignoval. Jeho naslednikem se kstakl Jtinsky, pisobeni jeho
spol&nosti bylo nésild ukornteno zakazentinnosti profesionalnich divadel 1.iza
1944,

Prvnim povalénym feditelem byl az do roku 1948 herec Miloslav Holub.
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Od srpna 1948 do roku 1953 byl padditelem Rostislav Volf, ffikladny nositel
»-nhovych pokrokovych* tendenci, ktery si své jmérarystil na VIkov.

V padesatych letech, z#&editele Karla Novaka, se pardubické divadlo stalo
Jihni“ hereckych talent. Zainaly zde budouci divadelni éxdy jako Slavka
Budinova, Josef Vinkia Miroslav Machéek, Blanka Bohdanova, Petr Hainec, Jana
Stepankova a jini.

Sedesata léta jsou léty nejsjiho (pa@etns i osobnostd) hereckého souboru
v d¢jinach pardubického divadla. Na prknech Vych&ekkého divadla dozravaly
mnohé talenty jako i Hrzan, Pavel Landovsky, Josef Somgrd/ Galatikova, Ji
Cisler, Jti Kodet, Gabriela Wilhelmova, Milan Sandhaus aidal$

Od roku 1970 do 1972 bykditelem D Radomil Kolesa a v nasledujicich
letech misobil ve funkciteditele dlouholety rezisér Zd&nBittl. Za jeho vedeni divadlo
prokéazalo velkou davku uteckych ambici a odvahy, aby alegperamci mozného

pros\tlilo normalizatni temno.

Sledujeme-li dramaturgické plany v 80. letech, ugsie do pofedi gedevsim
vyznamna snaha o divadelnost a kultivaci vyrazovgobstedka, vysSi obsahovou
i formalni nar@nost i o hledani pravdivé vypédi svrchovag umeleckymi prostedky.
Z vyznamnych rezisér jmenujme alespo Jaroslava Vostréhdi mladého Michaela

Taranta.

Devadesata léta secada odvijet od spotenského felomu v listopadu 1989,
kdy se divadlo stalo centrem politického Zivotaegionu a slouZilo jako politicka
tribuna. Novymieditelem byl jmenovan, na navrh stavkového vybduadia, Radek
Bartonik, a umlleckym Séfem se stal Michael Tarant. Pardubickéadlv se ocitlo
podobré jako mnohateskych divadel ve zcela nové situaci. Herecké sqube zaaly
prudce prormiovat, mnozi zéali hledat nové moznosti svého upkathjako dabing,

soukroma radia, agentury.

Reditele Bartonika vysidal ve funkci Miloslav Kdera. Po jehoctytletém
funkénim obdobi a odchodu do parlamentu s&erwnu 1996 stakeditelem Gustav
Skéla, ktery byl wervenci 1999 Radou #sta odvolan &izenim divadla byl pasten
sowasnyteditel a herec ¥D, Petr Dohnal.
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4.1.3 Sodasnost Vychod@eského divadla Pardubice

vt s

Pardubického kraje. Usphy sklizi nejen na domovské ségérale i na zajezdech
&i festivalech po cel&eské republice i v zahrasii V poslednich letech D proslo
n¢kolika nakladnymi rekonstrukcemi jak interiéru, takteriéru historické budovy,
které ji navratily gvodni secesni krasu (vidbrazek ). V souwasné dob opit zdobi
jevist zrekonstruovanad malovana opona a Vv hledisti distr, ktery byl takeé
v pivodnich BalSankovych névrzich, aletddu nedostatku financi nebyl vyhotoven.

Nové& opona i lustr byly financovany ziegé sbirky, jsou zobrazenypyviloze 2.

Obréazek 1: budova ¥'D

Zdroj: interni fotografie \C'D

Vychodaieské divadlo hraje v buddwWiéstskem divadle a v letnich&sicich
pak vyuzZiva moznosti hraniamfiteatru na vyhlidce hradu Kunéticka Hora, coz

je vidét naobrazku 2.
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Obrazek 2: amfiteatr Kunéticka Hora

Zdroj: http://www.vcd.cz

V roce 2008 uvedlo Vychodeské divadlo sedm premiér na se&CD a jednu
premiéru v exteriéru hradu Kétcka Hora, kterd byla nasleéimpirenesena na scénu
VCD.

VCD na jae pdada GRAND Festival smichu— souzni festival nejlepSich
c¢eskych a moravskych komedii. Letos byl jiz devainik, ktery se zapsal dnym

pismem mezi vyznamné divadelni festivaly v republic

DalSi vyznamnou aktivitou jespolatensky ples Magistratu nmista Pardubic
v programové rezii !D. Letos v lednu 2009 se konal ples s nazvem ,Kimyzples

stoleti“ vzhledem k navaznosti na sté Wrbudovy Mestského divadla.

4.2 Marketingovy mix Vychodoteského divadla

Marketingovy mix Vychoddeského divadla je sloZen z nasledujicich néstroj
sluzba (produkt), cena, distribuce, komudikia mix, lidé, materialni prostdi

a procesy.
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4.2.1 Produkt ve sluzbach

Klicovym produktem YD je predstaveni,a to gevazi vlastni. \CD ma
ve svém repertoaru komedie, dramata, muzikaly, giohai klasické hry a hry
ze sogasnosti.

VCD se &3i velké pizni divaka, kazdoréné jich privita pies sto tisic, a Ceské
republice zaujima divacké navseEvnosti prvni piicku mezi jednosouborovymi
regionalnimi divadly. V celostatnim dfitku je VCD tietim nejnavévovargjsim
divadlem. Na prvnich dvoufijgkach se jiz tradné umiguje Statni opera Praha
a Divadlo na Vinohradech. Jako jedno z méla divadéechéach, je ¥D schopno

pokryvat provozni naklady z vice jak jediiétiny ze svych vynds

Navstvnost ve \CD je vykazovana ve dvou Urovnich, a to podleitpo
prodanych vstupenek na vlastni a dovozokédstaveni a dle celkového g vSech
divaki, ktery ma spiSe statisticky vyznam a zahrnujétyalivdka i na zajezdech

a cizich akcich, kde neni trzba za vstupenijynem pro \CD.

Poéet divak ¢ ve VED v letech 2003 - 2008

180 4
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144 146 143
140
119 121 117
5107 10 - 1
L
2
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%
% 80 +
3 B pocet divak a dle
g8 607 prodanych vstupenek
40 - O celkovy po €et vSech
divak G
20 +
. N iNi
2003 2004 2005 2006 2007 2008

rok
Obrazek 3: potty divaka VCD

Zdroj: Rozbor hospodani WD 2008
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Na obrazku 3je zobrazena nav&most D v letech 2003 — 2008 podle o
prodanych vstupenek i podle o vSech divak. Z tohoto grafu je viét, Ze hranici sto

tisic VCD presahlo v daném obdobi kazdy rok.

VCD pisobi na stalé scénv budo tzv. Méstského divadla. Déle apobi
na pardubickém zamku, na héadunétickd hora a na Komorni scg&nv ulici
Sv. Anezky Ceské (Divadlo 29) a po dobu konani GRAND Festivamichu
i na dalSich scénach jako Hronovicka scéna, Obdhoeimtrum Grand, Vychodeska

galerie.

Herecky soubor D také hraje fedstaveni mimo svou domovskou scénu
na ffiznych zajezdech. VétSinou se za divadelni sezonu uskofekolem Sedeséti
zajezdovych fedstaveni v jinych stechCeské republiky. Herci jezdi dudo mensich
mest jako je Xin, kde nemaji stdlou scénu, nebo uskiug vymeénu s &tSimi divadly,
kdy nagtiklad pardubicky herecky soubor hraje v Mladé Blal¢isa mladoboleslavsky
soubor v Pardubicich. Mezi dalsiésta, kde hostovalo &D v pribshu sezony
2008/2009 pat nagiklad Kolin, Tabor,Ceska Tebova, Hradec Kralové, Skdte

Chrudim a mnoho dalSich.

Jednou zdlezitych oblasti ¢innosti pardubického divadla je dovoz
piredstavenihostujicich soubdra divadel, které vyraZndophuji produkci vlastniho
ginoherniho souboru. D zaloZilo novou urdeckou agenturu s nazvem KOMETA,
ktera se tout@innosti zabyva. Agentura fungujéao malo pes rok (od Bezna 2008).
Programova pracovnice KOMETY se snazi dovazet dolubéc vzdy pestrou sés
divadelnich Zarnir a druli pro vSechny kategorie divékPrevazuji divacky oblibené
komediecinohernich soubdr nabidku dopluji vazrejsi tituly, ale i tanéni a koncertni

vystoupeni. Nabidka KOMETY neopomina ani na mladehiiského divaka.

Divadlo taképronajima své prostory organizacim, které o to projevi zajem
na zaklad Smlouvy o pronajmu prostofastym hostem je pardubickd agentura NA
NIC, ktera zde dovazZiipdstaveni cizich souhorAle jak jiz bylo zmigno vyse,
divadlo dava pednost dovozovym ipdstavenim, které kupuje KOMETA. Divadlo
si takeé casto pronajima Vysokoskolsky whacky soubor, Zakladni wtecka Skola,
prazska agentura REMOEX, kterd dovaZzi ifldad vokalni seskupeni A4TET.
Za zminku také stoji letosni Zadostesini ptimysloveé Skoly elektrotechnické dgulani
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maturitniho vys¥déeni v prostorach ¥D. Prondjem se tyk& i mozného televizniho

nat&eni (v minulosti nafiklad Go-Go Show).
Daéle se pronajima foyer divadla niemé firemni rauty.

DuleZitou sowasti vyrobkového mixu ¥D je logo, které je vyobrazeno

na vSech tiskovinach divadla, wabrazek 4.

VYCHODOCESKE

DIVADLO
PARDUBICE

Obréazek 4: logo \CD

Zdroj: interni divadelni tiskoviny

Dopliikkova ¢innost divadla je provatha pedevSim v oblasti reklamni
a propagéni, pijcovani kostyni a divadelni techniky a patsem i gkteré doprovodné
a dophkové akce. Vradmci této dajdové cinnosti ziskava petini prostedky
pro podporu hlavnéinnosti. Ty pak jsou pouzivany na kvadlif§i propagaci repertoaru,
na ziskavani vyznandjsich a uznavassSich untlca, reziséd a vytvarniki, na uhradu
autorskych prav fgdevSim zahratmich dramatik a v neposlednfad® na narongjsi

vypravy inscenaci.

Vymezeni dopikové ¢innosti a jeji provaghi je uvedeno ve vritti snErnici

o dophkovécinnosti.

Pij¢ovani nejen divadelnich kostymi, ale také spoltenskych Sait
z divadelniho skladu je ttbZitou dophkovou sluzbou YD. Divadelni sklad¢ita
nekolik tisic kusi kostymi, jejichZ nabidka pro ¥ejnost byla rozéena roku 2004
0 pajc¢ovani panskych spalenskych odévi. Vzdy kazdyctvrtek mezi 15. a 17. hodinou
je moznost vypjcit si néjaky kostym neboreba i paruku. Cena zaijpovné na tyden
je pro dosplé od K& 360,-- a pro &i od K¢ 240,--. V této cehijsou zahrnuty i veSkeré

vydaje spojené sipcovnym.

DalSi velmi dilezitou sluzbou jevyroba jevistnich scén dekoraci a kostytn

pro jinad, gedevSim prazska divadla. Dva krat byly dokonce bgny kulisy
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i do Bratislavského Studia L & S (Lasica & Satinsk§yinscenacim Don Quijote
a Rildruhé hodiny zpoZzshi.

VétSina menSich divadel (na rozdil od regionalnich)ua v Prazeci jinde
v republice nevlastni dilny na vyrobu dekoraci.nRilpro & nejsou ekonomicky
vyhodné pedevSim proto, Zze neuwvdd tolik premiér za divadelni sez6nu, a tudiz
néklady na provoz dilny, platy z&stnané, platby socialniho a zdravotniho pojisit
by pro & znamenaly znay finarcni naklad, ktery by se jim nevratil (ndilad
Divadlo pod Palmovkou uvadi za rok&daz ¥ premiéry). Proto pro&z ekonomického
hlediska vyjde Iépe nechat si vyrobit dekoraceieda i kostymy v jinych divadlech

nebo jinych dilnach.

VCD ma vlastni dilny jiz od svého {étku, a proto pokud téas dovoli, vyrabi
nejen pro sebe, ale i pro jina divadla. Satepw divadlo nesmi vyral scény cizi
na uUkor scén vlastnich. Nejprve tedy vyrabi del®raco své premiéry a poté
dle ¢asovych moznosti i do jinych divadel. uRg€mé se za divadelni sezénu
(z&i — ¢erven) stihne YD vyrobit piblizng pst scén pro divadelni ipdstaveni.
Za letosni sezénu 2008/2009 dodalo divadlo scény ndsledujicich divadel
(viz tabulka 2).

Tabulka 2: vyrobené scény pro jina divadla

Divadlo Inscenace

Divadlo pod Palmovkou Pozor, jaguar!

Divadlo Radka Brzobohatého Lev v z2im

Divadlo ABC Pan Kaplan méitu rad

Divadlo Kalich SplaSenéiiiky

Zdroj: vlastni informace

V tabulce jsou uvedendyii divadla, v sodasné dob se je&t otekava nabidka

tvorby scén z Divadla Na Fidlovee.
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Scénicka préace je tedy velmi vyznamna co ge finartnich prostedki, obias
se ktomu fpoji i vyroba kostymi, coz uz je sloz§Si vzhledem k obtiznosti
kostymnich zkouSek harcz jinych divadel. Kostymy se musi do Prahy dovézt
ke zkouSce a zase &pna uUpravuci doSiti. Naposledy byly vyrobeny kostymy

k inscenaci ,,Splasené&ibky" pro Divadlo Kalich.

4.2.2 Cena

Za predstaveni plati divakstupné.Cena vstupného se odviji od mista v hledisti,
ktera jsoucleréna do 4 tyg. Z hlediska komfortu jsol.l.P. mista nejlepsi a pat
sem 1. a 2rada v pizemi, gedni mista v16zZi a lrada prvniho balkénu. Tyto
vstupenky jsou samégjme nejdrazsi. DalSi kategorii jsou |. mista, potomntlista
a nejlevrjsi variantou jsou lll. mista, ktera jsou v zadnééistech divadla. riloze 3
je k videni planek hledist

Mé-li divdk zdjem o pravidelné naesy divadla, niZze vyuzitabonentniho
piedplatnéhq kde ma za zvyhodnou cenu své stalé misto v hledi$iCD méa hned
n¢kolik predplatitelskych skupin. Jsou to klasickégplatné (skupiny A, B, C, E, F, H),
premiérové pedplatné (P1, P2),iedplatné pro seniory (T, U, X), pro studenty,
respektive pro mladez (zakladni Skoly: J, L, Ss#edni a vysoké Skoly: K, M, N, R)
a veaejné generalky (VG).

Abonentni skupiny tvio vyznamnou divackou zakladnu pro hlawiihnost
VCD. Casové abonentni cykly jsou v zasawzdleny na klasické rni, probihajici
v jednom kalend@im roce, a premiérové, studentské &ski, probihajici v jedné
divadelni sezéh V roce 2007 byla navic néwtewena skupinds, ktera by se dala
gasow zaadit mezi réni predplatné. Obsahujgyii nejobliberjsi tituly divaka VCD
a je ugena novym pedplatiteim, ktai si diky ni mohou fedplatné vyzkouSet
a od dalSiho roku si jiz zakoupitguplatné klasické, které obsahuje veskeré tituly

nasazované do repertoar@y.

V roce 2008 byla zaloZena jesStlalsi abonentni skupind, ktera je u&ena
pro vysokoskolské studentyiguevSim Univerzity Pardubice (vice o této sk#pin
v kapitole4.3.2Podpora prodeje
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Za zminku také stoji, Ze kdyZz majitel abonentniupehku ztrati, bude
mu vystaven duplikat za pouhych: BO,--. Problém vSak @ite nastat pokuddiwodni

abonentni vstupenku najdekalo jiny, ma tato fednost ped duplikatem.

Kuponové predplatné je zvlastni formou fedplatného, kde si divak ke

volné vybrat jednotliva pedstaveni dle vlastniho zajmé@asovych moZznosti.

Divak si zakoupi kupdnovou kniZzku obsahujici osnpdai a kthem roku
vyménou za kupdény obdrzi vstupenku na libowolaybrané pedstaveni souboru
Vychodaieského divadla v Bktském divadle. Kupdnové&gdplatné neni vystavovano
na jméno ani na spdleost, je tedy fenosné. Tato formar@dplatného jevhodna
zejména jako darek, kdyz kupujici nezna vkus obdarého.

Divadlo nabizi i wité druhyslev na vstupenky. Zajimava je rididad sleva
pro studenty. PoipdloZzeni mezinarodnplatné studentské karty ISIC, zaplati student
jednu vstupenku nai@dstaveni YD na Il. balkén a k ni dostane druhou vstupenku
zdarmagimz vlastri v prepaitu za jednu vstupenku zaplati pokavi cenu.

Slevy jsou poskytovany itdthoddim a zdravoté postizenym. Dchodcovska

sleva se tyka jen zle¥né abonentni vstupenky.

Zdravotré postizeni obané mohou také naeobvat CD. Drzitel ZTP
mé& 50procentni slevu na vstupenku. Ma-li zdra¥qtastizeny oban vlastnici prkaz
ZTP/P s sebou pvodce, ma oft slevu 50 % a doprovod dostane vstupenku zdarma.
Postizeni obané vlastnici vozik maji vyhrazena specialni midtéedisti, takze si také
piijdou na své.

Déle byva tydenied gedstavenim uskutg@ovana akceKultura za hubi¢ku” .
K této akci dochazi, pokud neni divadlo rfagstaveni vyprodano a zbyva jeghany
pocet prodejnich mist. Cena jedné vstupeéiky 70 korun na jakékoliv misto v hledisti,

tato akce je wena Siroké viejnosti.

4.2.3 Distribuce sluzeb

Velkou vyhodou \CD je jeho umisténi v centru mésta Pardubic. Divadlo

je v blizkosti téndt vSech autobusovych linek, dopravni obsluZnosajeysokeé trovni.

Navsevnici divadla maji moznost zaparkovat své vozidldo& predstaveni
pobliz divadla. Divak nwze vyuzit sluzeb parkovaciho domu CENTRUM,
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nachézejiciho seitminuty chize od \CD. Po gredloZeni vstupenky ¥D ma néarok

na d¥ hodinyparkovani zdarma.

Prodej vstupenek probiha bez zpredkovatele mezi divakem a pracovnici
obchodniho od#leni (pedprodej vstupenek) nebo inforémého centra. Vstupenky
se daji pedem zarezervovat Buelefonicky ve \CD v piedprodeji nebo v infornéaim
centru anebo ies internet, kde je k tomu daano rekolik mist. Rezervace je platna

dva tydny, poté propada, pokud divak nezazadé pregllouzeni.

4.2.4 Komunikaéni mix

Tento nastroj bude podrobrnozebran \kapitole 4.3.

4.2.5 Lidé

Lidé, kteti piimo ovliviwiji kvalitu sluzeb D, jsou zaméstnanci divadia.
Na prvnim mist se Zejme¢ slusi uvéstherecky soubor ktery pokud odvede dobrou
praci, uspokoji divaka. Staly herecky soubor digaalynicita 24 heré. VSichni herci
ve VCD jsou v3estranné osobnosti, nejen vybdiraji, ale také zpivaji a t&in VZdy

zejména na muzikaly, které se zde hraji, se &jibdvstvnici z celéCeské republiky.

Zrejme nejviditelrgjSi z her@ je Josef Pejchal, ktery diky svémuispbeni
v televiznim serialu ,,Ordinace wizoveé zahra&l' je znam po celé republice jako doktor
Suk. Petra Jakkova, ktera jiz pogkolikaté vyhrala Anketu o nejoblib&s8i hergku

VCD, je také jistym ,tahounem®. Byva nejvice obsazuwa

Ve staléem angazmaipobi dva rezigé— Jiri Seydler a Petr Novotny. V posledni
doke vSak v divadle hostujetada Spikovych ceskych rezisér nag. Michael Tarant,

Lida Engelova, Martin Glaser, Zd#gnDuSek nebo slovensky rezisér Marian Pecko.

DuleZitou roli zde pIni obchodni odiéni, které je vlasth kontaktnim
personalem. Jeho funkce spiva v prodeji divadelniho produktu, tedyepstaveni.
Pracovnice obchodniho o&ldni musi unit jednat se zakaznikem a chovat se za vSech
okolnosti vsticné. Méla by nabidnout ijgdstaveni &m ,spravnym® divakm,

a proto patebuje znat date cely repertoar.

Divadlo se stara o profesionalni jednani svych graic obchodniho oddeni
a v |ég roku 2007 jim zajistilaskoleniv oblasti komunikace, telemarketingu se zaklady

psychologie.
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Funkci ovliviiovateli zde zastavaji zejména pracovnik public relatiordale
manazerské pozice, které v divadle vykonavaji oblohca provozaé ekonomicky

namsstek afeditel divadla.

Mezi pomocny personal se daji z#adit vSichni ostatni za#stnanci,
tedy od uvadtek, pracovnit vyroby a sklad (truhlarna, kregjovna, zameénik,

¢alounici, malirna) az po sekretariat, personamizdové oddleni a finagni (tarnu.
Refereneni trh, ktery tvai zakaznici se svymi rodinami, jejicligbelé a znami,

vytvéri divadlu dobrou image.

< Reditel
Al
Public P - Obchodni <—>| Provozné& ekonomicky naméstek } |4—b
relations | naméstek H
Tisk.mluvci X l
~ HEAN H
# Tai R 11 ™ Jevistni provoz: \ 4
—> aJeUn;mce iy : Sekretariat
Technika Personalni a
i ! Osvetlovaci mzdové oddéleni
Y Zvukari Finanéni G&tarna
Umélecky soubor Obchodni R — Pokladna
oddéleni : i % | Rekvizity
—» Dramaturgie : Referent i | Garderoba -
Dramaturg, lektor obchod. odd. t i Vldsenky Hos'p. sprava:
Referent I " Sprava budov, .
propagace : Vyrc:\ba a sklady: majetku, energii,
Re¥iséti H Krejcovna udrzba, uklid,
Herci Inspektor : Tr'uhla'vrn,a vratni, technicka
P Externisté hlediévtvé Zamecnik dokumentace. v
Inspicienti Uvadécky : Calounici PO+BOZP g
Napovédy Satnarkv Malirna
1 T 1 1
MTZ a doprava I‘—

Obrazek 5: zargstnanci VCD
Zdroj: Rozbor hospodani VCD 2008

Naobrazku 3e schéma vSech zastnand divadla.

4.2.6 Materialni prostiredi

V souwasné dob je obchodni oddleni Vychodaeského divadla
v rekonstrukci, ktera ma byt ukatena v ke¥tnu roku 2009. Tyto nové prostory budou
bezbariérové, modetra velmi vkusg vybaveny. Nad vstupem do obchodniho delali
ma& byt umisin panel s aktuélni nabidkoutegdstaveni, u obsluzného stolku bude pult
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s logem \CD a nébytek se pili v bar& loga. Celkovy dojem umocni jgStervena
barva na shach. Zakaznik bude mit vzdyed a¢iima velkoploSnou obrazovku, na které

pokeZi upoutavky z her. Takoveéto padné prostedi jis€ probudi ¥tSi zajem u divaka.

Jak jiz bylo teceno v uvodu, budova Meéstského divadla byla nové
zrekonstruovanaroku 2002 a divak tak travi své volné chvilerijgmngjSim prostedi.
Nejvice gedstaveni se hraje na této hlavni gcérletnich ngsicich se divak e £Sit
I na prostiedi hradu Kunétickad hora, coz je pro & jist¢ zajimavou zrdnou. Nowvé

je letos otefena i jevistni zkuSebna pro komg§i predstaveni.

Béhem GRAND Festivalu smichu GD vyuZivd i vedlejsi scény
jako Hronovicka scéna, Scéna Sv. Anedegké (Divadlo 29), prostory obchodniho
domu GRAND, kde probiha neséahi ¢ast festivalu. Sogkni ¢ast se vzdy odehrava

v Méstském divadle.

Divak jist¢ oceni i moznosbbéerstveni, které funguje ghem gFestavky. Mize
si zde vybrat nealkoholické i alkoholické napojepm@ mensiho divdka jsou zde

k dispozici fizné sladkosti.
| bezprostedni okoli divadla je gkné upravene.

Mezi drobné materidlové podréty (periferni prosedi) Ize z#adit designo¥
pekné vytvorené vstupenky, na kterych je kontakt, konk&étaelefon a internetové

stranky.

Dale sem spadasiejnokroj uvadécek.

4.2.7 Procesy

Jistym pomysinym ,vstupem® do celého kokbln tykajiciho se divadla
je predstaveni, ,vystupem® by &h byt spokojeny zakaznik, tedy divak.éfieem
predstaveni dochazi ke kontaktu s jexnst

VCD nabizi ijind predstaveni nez sva vlastni, kro#nprazskych divadel
zde hostuji také négiklad divadlo z Mladé Boleslavi, Liberce, Brna, Wsieho

Hradisg, Ceského Esina, Hradce Kralové a mnohé dalsich.

Ve VCD byvaji pdadany takétznékoncerty. V letodni sezéhzde vystoupila
nagiklad Hana Hegerova, skupina Chinaski a také vals@skupeni 4TET.
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4.3 Komunika&ni mix sluzeb ve \CD

VCD vyuziva ke sv&innosti nasledujici nastroje: reklama, podpora ej@d
public relations a direct marketing. Osobni progéjo néstroj komunikace zde neni

vyuZzivan.

4.3.1 Reklama
VCD vyuzivéa ke své propagadizna média jako tisk, radio, televizi, internet.

Plakaty s mesicnim pehledem nebo premiérovy plakat byvaji urrgt
v Informainim centru u Zelené brany, vLaznich Bohdana Chrudimi,
ve Vychod@eské galerii, v Mstské knihovs, v redakci Pardubickych novin,
v Mléném baru na #idé Miru, v Krajské nemocnici Pardubice, na postach
v Pardubicich, Holicich, Chrudimi, Chrasti, Chval&th a Relowi, v univerzitni aule
a v kavarg Bajer. Na gktera z &chto mist, ¥tSinou posty a inform@i centra,

se dodavaji Divadelni zpravodajea letéky.

V Méstské knihova jsou navic ve vyloze umisty fotografie z riznych
predstaveni \¢D.

On-line reklama je pro VCD také velmi dlezita. Diky svym internetovym

strankam_http://www.vcd.cgviz obrazek §, které se neustale aktualizuji a dai,

informuje divadlo Sirokou Jejnost o sv&innosti, repertoaru, programuealstaveni,
jednotlivych inscenacich, hereckém souboru, histé@D a je zde také Divadelni
zpravodaj v elektronické podéb Prostednictvim webové stranky je mozno takeé

rezervovat vstupenky na jednotlivedstaveni. Rt mist k rezervaci je omezen.
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3 VCD Pardubice - Mozilla Firefox
Soubor  Upravy  Zobrazik Historie  Zélpsky Mastroje  Mapowéda

- C (a0 [ ) | httpistwne. ved cafaktualindex him

|8] MejnavatEvovansjs B Jak zatt 5 Prehled aprav

GRAND Festiv
a

ane 28. tervna o
1,04.2009 - 15:27

PDZORN! PFedprode] vstupenek d

4 Start. VO = ” Oeoe

Obrézek 6: webové stranky \CD

Zdroj: www.vcd.cz

V publikaci Cesk& kultura, kterA ma sSvou internetovou  verzi

http://www.ceskakultura.czuverejiuje VCD svij program a informace o aktuélni

premiée.

Na dalSich internetovych strankach jako http://wse&na.cz http://divadlo.cz

http://idnes.cz,na ceském muzikalovém serveru http://www.musical.oca strankach

Pardubického kaleidoskopu — http://www.iipardutieebyva umisin program \CD,

informace o premiérackilanky o gedstavenich.

Mezi on-line reklamu rizeme z#adit také reklamni banner, ktery je uniinst

na strankach http://www.scena.cz

Tzv. outdoor reklama (umiseéna ve venkovnich prostorach) zahrnuje
informasni stojany s plakatem (tzv. &a“), a to ged VCD, stojany upozaiujici
na Festival smichu —<@d kulturnimi z&zenimi jako Hronovicka scéna, Kulturnird
Dukla, Scéna Sv. Anezk§eské, Univerzitni aula, Wn Hudby, Kulturni dm Lazre
Bohdané, v nakupnich centrech: hypermarket Globus a Hypexnsupermarket Albert
na Trideé Miru, diskontni prodejna Lidl a v prostorach hlévm nadraziCeskych drah

v Pardubicich.
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Déle jsou ve venkovnich prostorach utoisany plakaty upozdujici
na inscenace na Ketické hde. Tyto plakaty byvaji rozmigty nagiklad
na zastavkach MHD, na inforgr@dch sloupech nebofimo na Kustické hde,

at’ uz v Restauraci pod Ketickou horowi nahde u vyhlidky.

Mezi formu této reklamy se daiadlit i transparent upozaujici na premiéru,
ktery visi vzdy na divadle tyderfgrd premiérou.

Do indoor reklamy ve vnitnich prostorach spadajickieré jiz zmihované
informatni stojany a letadky. Dale jsou to fotografie iegstaveni v divadelnim klubu

a v TyrSovych sadech ve vitéin

VCD umiguje letdky do dopravnich progtdki mestské hromadné dopravy.
Byva to vzdy ped réjakou specialni akci,tauz Kultura za huldku nebo zajimavé
dovozové pedstaveni. ¥tSinou ,jezdi* po ndst 60 kusi letaka po dobu itech tydri.

V jednéni je zatim tvorbdivadelniho prostirani na stoly v divadelnim klubu.
Na prostirani by #o byt logo VD, mgsiéni program, informace k prent&
a samogejme tydenni menu.

Mezi vlastni tiskoviny, které vydava divadlo ve spolupraci se svymi ooy
pati Divadelni zpravodaj, Katalogyi@dplatného (jsou dva dle skupiny abonmd),

plakaty, divadelni program, letdk a pozvank&hked vydavanych tiskovin s dalSimi

Gdaji uvaditabulka 3.

Tabulka 3: piehled vydavanych tiskovin

Tiskovina Perioda Naklad Format Poznamka
tisku (ks)
za sezbénu
(rok)
Plakat — ndsicni prehled 10 200 Al kalendd
meésic
Plakat — premiérovy 7-10 200 Al kazda premiera
Plakat — pedplatné sezénn 1 100 Al
Plakat — pedplatné roni 1 100 Al
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Plakat — Festivalu smichu 1 200 Al
Divadelni program 7-10 2 00d cca l-2 A4 kazdanpgea
Divadelni zpravodaj 10 6000 ccal-2A4 kalanda
mesic
Katalog gredplatného 1 2 500 A5
sezonni
Katalog gredplatného réni 1 3 500 A5
Katalog gredplatného 1 200 A4
zéjezdovy
Katalog Festivalu smichu 1 4 000 A5
Katalog Festivalu smichu 600 A5
zawrecny
Pozvanka na premiéru 7-10 70( kazda premiéra
Letak inscenace 7-10 500 A5 — A4 kazda premiéra

Zdroj: http://www.vcd.cz

Propagaci v ramci svého popisu prace vykonava adiévjedna osoba spadajici
pod obchodni oddeni, ale zbytek obchodniho adeni i jinych osob se na propagaci
castén¢ podili také. Tato osoba newdva @gimo na sv&innosti, ale uséi divadlu
znanou sumu pedr diky tisku letdl a jinych tiskovin. K navrhuéthto tiskovin
vyuziva grafické programy Adobe Photoshop CS2, ID&RRAW 11 a QuarkXPress 7.3.

Pracovnik propagace je také zodgawy za vyzdobu divadla a obchodniho
oddgleni.

4.3.2 Podpora prodeje

Zrejme nejdilezitéjsi funkci podpory prodeje pini ve 8D abonmé neboli
piedplatné. Divadlo tim nabizi divakoutkolik ptedstaveni bdi za sezénu nebo za rok
(viz kapitola4.2.2Ceng za levigjSi cenu nez je obvykla vstupenka. Divak si samizvo

do které pedplatitelské skupiny budeizzen dle své situace.

55



Vyhodymajitele abonentni vstupenky:
o zarwené misto na v3ech scénaofiny
o pravidelna navsva divadla ve dni, ktery divakovi vyhovuje,
o pifenosnost abonentni vstupenky (moznost dard\atjcit jiné osol),

o zdarma zasilané informace oregstavenich progdnictvim ngsicnich

Divadelnich zpravodaj

o nejpozdji tii dny pred gedstavenim rive pozadat divak o zhlédnuti
predstaveni v nahradnim terminu (neplati pro hostigéubory), nahrada

je pak poskytnuta pouze na Il. balkon),
o sleva oproti jednotli& zakoupené vstupence ve vySi 20 — 60 %,

o zprostedkovatelm predplatného je za kazdych deset novyébdplatiteli

jedna abonentka poskytnuta zdarma.

Abonentni vstupenka éSinou obsahujekupoény, jejich paiet zalezi opt
na gedplatitelské skupth Klasické a premiérovérgdplatné obsahuje letos kupony,
dva z nich jsou weny pro pedstaveni Janik a Mandragora, kterd se hraji nov
v jevistni zkuSeb& Vzhledem ktomu, Ze ve zkuSebje kapacita salu menSi nez
v divadle, neodehrava séegplstaveni vzdy pro celou abonentni skupinu, aldkdi/ak
si sdm vybere, ktery den tento titul shiédne. Vstlgp na danéipdstaveni a termin
obdrzi divak vyngnou za kupon. Posledni kupon je bonugddplatnému, ktery fze
byt vyuzit kvyméné za vstupenku na dostihovy den Vychoelského divadla

nebo na zvlastni akce vyhladenéD/

Témito zvlaStnimi akcemi pro rok 2009 jsou vybran&dstaveni z Festivalu
smichu, Veéerni Sumlovani, #¥dvaneéni koncert VysokoSkolského uheckého
souboru nebo sleva na vstupenku, kdy si divak \g/eékoliv gredstaveni domaciho

souboru a poiedloZeni kuponu zaplati jednu vstupenku a druhctate zdarma.

Seniorské fedplatné obsahuje letos jeden kupdn, ktery jecdstu ceny
abonentky. Pokud je vSak divdk senior a m& klaspiképlatné, dostane dva kupony,
jelikoz senidi nemaji narok na bonusovéegdstaveni diky jejich velmi levné abonentni

vstupence.
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Shrnou-li se fedchozi odstavce, kupdn je dwréen k vyneéné za vstupenku
a je vced predplatného nebo je navic jako bonus. ¢dRo kupori zavisi

na dramaturgickém planu.

Kuponové piredplatné je dalSi formou zvyhodmého vstupného. O tom je jiz

pojednano v kapitold.2.2Cena.

Dny otewenych dvei jsou jednou z mimi@&dnych akci pdanych
pii prilezitosti stého vyréi oteweni Mestského divadla. V fieznu roku 2009
se uskutenil Velky den otevenych dvéi, na ktery divaci reagovali velmi poziti¥n
Maly den oteyenych dvé se ma konat zhruba kazdysic v pfibchu roku 2009, cena
prohlidky¢ini K¢ 20,--.

Vecéerni Sumlovani je novy program, ktery vznikl také vramci stolaté
pusobeni divadla. Jedna se o neformalnieveplny humoru, vyprani a vzpominek
pardubickych heiic a kona se v klubovém prasti Jevistni zkuSebny. Toto specialni
predstaveni je @eno pouze pro abonenty, vstupenku r&@ lae ziskat vyminou
za ,vymenny kupén® u abonentek. dBem roku 2009 by se #o uskut€nit pét

takovychto veéen.

Reklamni predméty s logem \CD jsou napiklad papirové tasky, které byly
vyrobeny roviz ke stému vyréi. Dale je v planu vyrobit pevné desky formatu A4
s logem \CD, spony na kravatu a propisky. Propisky s logem\CD ma4, ale jsou
piiliS zastaralé. Desky se vyip naposledy k 90letému vyd Vklada se do nich
nap. divadelni program a davaji se sporimoy byvalym zamstnaném ¢i jinym
osobam jako propagai materidl. K&mto (telim se také vyr&hi jiz druhym rokem
divadelni kalendé, letos s tematikou muzikélkteré se hraly ve D, loni poprvé

jako divadelni ohlédnuti.

Mezi soutéze by se daly z@adit nasledujici aktivity. Kazdota¢ je v divadle
poradanaanketa, kde divaci hlasuji o nejoblib&jdi heréku, herce a inscenaciCD.
V anket je i misto pro divackéipominky, navrhy a podiy. NejobliberjSi inscenace
byva vyhlaSovana ve &D pied silvestrovskym i@dstavenim a Wirové ziady heré
a hergek byvaji vyhlaSeni na Divadelnim plese, kter{[¥ porada ve spolupraci
s Magistratem rsta Pardubic a Komorni filharmonii. Po kazdém tomyhlaSeni
se losuji vyherci #¥ad hlasujicich divdk a kazdy zd&chto vyherd@ ziska zdarma

piedplatné pro dvosoby.
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Divadlo také peada kazdoréné akci s ndzvemsStotisici divak (je brano
dle patu prodanych vstupenek) a zaravbyva vyhlaSena i sokit, pi které divaci
VCD tipuji, na kterém mistbude tento divak sét Ten, kdo se trefi nejblize, dostava
piedplatné pro dv osoby, 100 000. divak obdrztguplatné a k tomu jeSthodnotné
ceny.

V roce 2007 vyhlasilo divadlo saidt pro nejmensi s nazveRoznej pohadku,
namaluj pohadku, napiS pohadku.Sougzi se divadlo snazilo podnititdkou fantazii
k tvorke. Déti malovaly, psaly pohadky a posilaly je do divadiejhezi dila byla
vystavena ve foyer divadla éttddostaly za své vytvorygané ceny.

Ve foyer divadla vznikl roku 2008divadelni obchidek, ktery slouzi
jako podpora v mist prodeje. Jsou zde k zakouperizmé upominkové fedmety
s divadelni tematikou jakdeba karty s hereckymi osobnostmC®, karikatury herg,
divadelni kalend4 s fotografiemi z muzikél, knihy o MCD, o historii divadla
I Pardubic, o Festivalu smichu, dalkadativni kwtiny a kostymni navrhy.
V obchidku je mozné koupit také CD s pésm z muzikah My Fair Lady, Cikani jdou
do nebe, Sugar, Mississippi Blues Ben, Princeznalateu h¥zdou nacele. Seznam
vSech &chto poloZek je v nésledujidabulce 4i s prodejni cenou. Nejzadgsim

zboZim jsou ¥tSinou CD z muzikadi.

Tabulka 4: zbozi v divadelnim obclidku

Polozka Cena (K)

CD Mississippi Blues Ben 90,00
CD Sugar 80,00
CD Princezna se zlatou érdou 50,00
CD My Fair Lady 150,0C
CD Cikéni jdou do nebe 150,C+IO
Raotenka \WCD 1999 - 2004 100,0C
Kniha Grand Festival smichu 2001 - 2005 40,00
Kniha Historie divadelni Pardubic a ok#li 300,00
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Karty 90,00
Kvétina se stuzkou 80,0}0
Karikatury heré 80,00
Kostymni navrh Troll 480,00
Kostymni navrh Knoflik& 480,00
Kostymni navrh Peer Gynt 480,00
Kostymni navrh - tarici 480,00
Kostymni navrh HUHU 480,0(
Kostymni navrh tanaice 480,00
Divadelni kukéatko 350,0(
Méstske divadlo Pardubice - brozura 30,00
Kalend& 2009 130,00

Zdroj: interni tabulky D

Za uckitou formu podpory prodeje se da povaZovatpropagace nové
vysokoskolské skupiny Vna Univerzi¢ Pardubice, ktera se konala v listopadu roku
2008. Vysokoskolaci pro &/D jsou nejvice rizikovou skupinou, jelikoZ divadiilis
nenav&vuji. Proto se YD rozhodlo na tuto situaci zareagovat. VZdy gwvacovnice
obchodniho od#eni po dobu jednoho tydne propagovaly tuto skupiruniverzitni
aule. Oslovovaly zde studenty, seznamovaly je graroem, nabizely letaky. Akce byla

do jisté miry Usgsnd, avSak ne zcela, protoZze skupina V neni &agln

Divadlo paada také kazdoto¢ besedy na zékladnich a igdnich Skolach
a no¥ i na Univerzi¢ Pardubice. Besedy s€dastni pracovnice obchodniho @tkhi,
ktera studeriim ¢i Zakaim nabidne divadelnitpdstavenéi piimo predplatné a pak také
jeden herec, kteryifplizi posluch&im jednotliva pedstaveni, fida rgjakou gihodu

ze zkouSkyi zodpovi dotazy studeint

59



4.3.3 Public Relations

Ve VCD se toutocinnosti zabyva jeden pracovnik, ktery je zarotiskovym
mluv¢im divadla. ZjednoduSerieceno naplni prace PR je medialni propagace divadla,
kterd je velmi dlezita zejména v s@asné dob, kdy divadlo ma konkurenci jednak
v jinych kulturnich institucich a jednak i v konzomtelevizni zabayv Zmingny
pracovnik domlouva rozhovory, rozesila tiskové gpr@rganizuje tiskové konference
pied premiérami a je v kontaktu s televizi, r&limovinami. Také se podili na vydavani
Divadelniho zpravodaje, ¢si¢nich plakal a plakat k inscenacim, coZ s sebou nese
i dalSi komunikaci s grafiky a tiskarnami. V nepaBii fadk provadi korekce teit
sleduje d@ni v oblasti divadel a formou nések o tom informuje pracovniky divadla.

Zabyva se i dalSimtiinnostmi, které pat do oblasti styku s ¥ejnosti

Tiskova konferenceje pdadana vzdy f&d premiérou a sejdou se zitmlitel
VCD, rezisér dané premiéry, dramaturgovéedy i herci (pokud jde o vyznamnou
roli), ktefi hovai k dané inscenaci a zodpovidaji dotazy naiiina regionalniho

i celorepublikového tisku.

Pri své reklamni a uttlecké ginnosti VCD nabizi smluvni spolupraci se svymi
sponzorskymi partnery véetch Urovnich odpovidajicich svym rozsahem a vyzmame
oznaeni sponzorského partnera jako partngEDVnebo vyznamny partner GD,

piipadré generalni partner &D.

Sowasna ekonomickd krize sefepmé nejvice dotkla YD v oblasti
sponzoringu, kde odpadlo hnedékolik sponzot, hlavre Ceska spiitelna, ktera byla
generalnim partnerem@D. Letos je sestava spon#onasledujici. Hlavnim parterem
VCD je International Power Opatovice, vyznamnymi pary VCD jsou Chladek
& Tintéra, VCP, DOMEC Pardubice, Metrostav, Skanska, mezi dad$inery paf
Plzeisky Prazdroj, Parkovaciith CENTRUM, VCES, Vesna, Vema, ComArr.

Medialnimi partnery \ZD jsouCesky rozhlas Pardubice, Radio Hej Profil, radio
OK.

Partnetm VCD je nabizena prezentace na webovych strankachldjvaetns
zakladniho odkazu na webové stranky partnera. \ijayan partnekm je umo#iovana
distribuce propagmich material v prostorach XD a jeho scén. Je zde kladeirak
na decentni Zjsob, odpovidajici spaienské urovni navétnika a reprezentativnosti

prostor \CD.
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Pro své partnery zajije VCD (¢ast na vybranych a dohodnutych
piedstavenich a akcich. Partimar jsou poskytovana mista v hledisti v ¢ho
podle vyznamu a poZzadavku partnera v nejlepsi tkkvatetné |6Zi na prvnim balkah

a lo6ze se salébnkem s moznostéaistveni.

VCD zaji¥uje pro své partnery vlastrii dovozova pedstaveni, a to I
pro celou kapacitu divadla nebo pro dohodnutyepdost partnera s tim, ze zbytek
vstupenek je dan do volného prodeje. Ueaa pedstaveni je mozné zajistit i na s€én
hradu Kurgticka Hora.

Na pozadavek partnera lze po dokogripravit komponovany pad
k vyjimeénym pileZitostem partnera nebo pronajmout partnerovisiony VCD
k uspdadani vlastni akce jako nidiglad setkani zagstnan@ a obchodnich partnigr
Skoleni, pednasky, modniighlidky a fizné dalSi. K dmto akcim je na pozadavek

partnera zabezpen technicky a jevistni provoz.

Dale pronajima YD svym partneim salonek pro iiblizné dvanact osob
pro obchodni jednani, uvitani vyznamného hoésjmou slavnostni filezitost. Salonek

je napojen ng&estnou 16zi divadla.

Na vSechny akce je mozno zajistit pokostpro hosty podle pozadavku

partnera.

VCD také nabizi svym partrien spolupraci na jednotlivych mindnych
projektech tykajicich se finani (Casti na Grand Festivalu smichufigmvku
na mimdadné provedeni inscenacefispivku na vydani reprezentativni knihy

o divadle.

V prostorach D je trvale umisina destna tabule partnerse Zetelem

na vyznam partnera.

Mezi odborné ¢asopisy by se daly #adit divadelni noviny, které jsou
kulturnim ¢trnéctidenikem pro divadelniky a jejich divaky. &hto novinach se uvadi
spiSe rozhovory s herci nebo kritika na jednotf@dstaventi informace o premi@.
Napiklad véisle 5 ze dne 3.tbzna 2009 byla prastdni dvojstranka d&novana

jednomu z nogjSich heré VCD, Ladislavu Spinerovi.

V publikaci Ceska kultura, coZ je ti&ny prehled kulturnich prograinv Praze
a ve v3ech regionecfieské republiky, uvejiuje VCD swij program a informace
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o aktualni premige. Ma také svou internetovou verzi, o které je Xaiw kapitole
4.3.1 Reklama.

Z televizniho vysilani jeteZité zminitCeskou televizj ktera pijizdi do VCD

vzdy pred premiérou a uvadi reportaze z generalnich zkouse

V minulosti zde také natéla TV Puls HK a TV NOVA, v satasnosti se vSak

neda se mluvit o pravidelném néaai.

4.3.4 Direct Marketing

Aktivni telemarketing je ve CD vyuZivan, je-li teba prodat narychlogjaké
piedstaveni, zejména xawbdu, kdyZz je oteknuta na posledni chvili éktera
z hromadnych rezervaci. témuto &elu je ve \CD jeden konkrétni pracovnik, aviak

na telemarketingu se podili celé obchodnictetd.

Obchodni oddeni si vede svou vlastni databazi dirdlkterou vybudovalo
na zaklad dlouhodobych vztaha zkuSenosti s nimi.

Zasilkovy prodej je také sotésti prace obchodniho afleni, které rozesila
pravidelrt svym aboneriim Divadelni zpravodaje v ptu cca 3 500 kus mésiéné,
premiérovym pedplatiteim a vyznamnym hoét pozvanky na premiéru v o 700
pohlednic, a to sedm az desetkratngo Katalogy gedplatného jsou rozesilany dvakrat
rocné v celkovém poétu 3 000 kus, Katalog Festivalu smichu jednoucns v pactu
cca 3 000 kus F¥iblizn¢ jednou az dvakrat za rok jsou osloveni divaci sxpiiadnou
nabidkou v p&tu kolem 200 kus

Vedouci obchodniho odbbni provadi elektronickonabidku piedstavenipres

e-mail. Nabidku zasilatenym firmam, partném — vSem fzniveim divadla

1%

hromadg. Takovym zjisobem se rozesila ndidad akce ,Kultura za hubku® ¢i jiné.

Elektronické nakupovéani ve VCD mozné neni.

4.3.5 Ostatni nové nastroje

Ve VCD se novymi nastroji jako guerilla marketing, evemarketing, viraini

marketing a product placement nezabyva.
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5. NAVRH ZM EN

5.1 SWOT analyza Vychod®eského divadla

SWOT analyza Vychodeského divadla vychazi hlavnzkapitoly 4
dale zinformaci od divdak zanméstnan@ a jinych giznivcil divadla a z vysledk

ankety.

SWOT analyza byla diskutovana s vedoucim pracowmi{€D.

5.1.1 Silné stranky

Za nejsilgjSi stranku by bylo iejmé vhodné uvéstnavst#vnost divadla,
a tedy i jeho oblibenost u divékDale je pozitivhiumisténi divadla v centru nésta
Pardubic, kde je dostupnost vSech autobusovyctk.liN€D je jako jedno z mala
divadel historickou budovou v secesnim stylu, ktera proSla v poslednich letech

rekonstrukci.

Kulturni zazitek , ktery maji divaci z fedstaveni, umdije velmirozmanity
repertoar, diky nimuz si kazdy divak fize vybrat suj oblibeny Zanr. K tomuigspiva

takévSestrannost hereckého souboru.

Jako pozitivni je row¥ hodnocenadopliikova ¢innost divadla, diky které
je divadlo schopno samo si Wt alespé ¢ast finanich prostedki.

Nowv¢ vznikla agentura KOMETA zpestuje nabidku pedstaveni. Divak

ma moznost shlédnoujina hostujici divadla ¢i koncerty.

Schopné a viicné pracovnice@bchodniho oddleni, ve kterém se uskutguje
i prodej vstupenek, divéikn vZzdy dolie poradi.

Jako pozitivni se také divain jevi vystavy ve foyer které divadlo ptada

a ke zpeseni letnich di slouzipredstaveni na Kurétické hoie.

Satna zdarmaje milou pozornosti divadla pro divaka.

5.1.2 Slabé stranky

Je bohuzel mélo fin&nich prostedki na to, aby byl plnystav zaméstnanai,

coz je nejcitelyjsi v untleckém souboru, kde jsou herciegZzovani. Neni mozné
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»pojistit predstaveni alternacemi v obsazeni, pokles staviéstaand@ v uneleckém
souboru se nepoti zastavit ani v roce 2008.

Znaxnym problémem je takéedostatek mladého publika,kde nejrizikowjsi

skupinu tvai vysokoSkolaci z pardubické Univerzity.

Prostory, kde je realizovana dakbva ¢innost, jsou v blizkosti bytovych
jednotek, a pokud je nutno pracovat i véeraich hodinach, ndjemniky to ébtije.

Jak se obeentika, divadlo musélovek milovat, ne ho &at pro penize. To plati
pro WtSinu zandstnand, ktefi musi gijmout zn&nou ¢asovou nar@nost a vytizenost

Své prace.

5.1.3 Rilezitosti

Vysokoskolaci byli ozné&eni jako slaba stranka, zardveale mohou byt
i prilezitosti do budoucna, pokud by se iddaje ziskat jakostalé divaky. Jejich
pozornost by mohlo vyvolat néglad klubové piredstaveniv komorrgjSich prostorach,

nagiklad v divadelnim klubu.
Zajem divaka by mohly upoutat takévé prostory predprodeje vstupenek.

Dalsi pilezitosti mize byt zavedeni olderstveni v dolnich prostorach foyer
pro mérk pohyblivé oany, nebo v oblasti direct marketingu zavededkupu pres
internet ¢i zavedeni nové pozicenarketingového pracovnika ktery by mohl byt

znanym ginosem pro divadlo.

Pardubicka karta ma na svém lici uvedenu ikonkadla; tzn. Ze do budoucna

se p&ita s tim, Ze by mohla byt vyuzivana i v€, pras neurychlit tento plan?

5.1.4 Ohrozeni

Diky ekonomické krizi doslo jiz ketraté nékterych sponzomi a tato situace
by mohla jest pokraiovat.

Jisté ohrozeni by mohlo sgwat i vpohodli obéani davajicich pednost

komegni televizi, videu, DVD, coz vede k upadku kultury.

Negativré by na \CD mohla dopadnout i naht&ména repertoaru, nagpiklad
uchyleni se jen ke klasickym hram, coZ by mohlooxgvat starSim generacim, avsak

mladsi publikum by si hledalo nahradu jinde. Nelaopak ¥tSi mira sosasnych her
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by nenadchla starsi divaky, a to by mohldsgbit ndhlowtratu éasti publika. | kdyz

divadlo nemé publikum nikdy zateno.

Velky problém by mohl nastat, pokud by divadlu bggizeny z jakéhokoliv

duvodu jehodotace.

Dojde-li v dneSnim fetechnizovaném gt ke Spatnému propojeni servet,

mohou vzniknout zrnaé Skody, pedevsim tzv. dvojaky, kdy se proda jedno sedadlo

v divadle d¥éma lidem.

Zestrienéna SWOT analyza je uvedendabulce 5.

Tabulka 5: SWOT analyza

Silné stranky

Slabé stranky

Vysoka navatvnost

Nedostatek mladého publika

Umisgni VCD

Nedostatek zasstnand@ (herdi)

Rozmanity repertoar

Problémy s ostatnimi ndjemn

VSestranny herecky soubor

Casovéa narénost prace v divadle

Agentura KOMETA

Kulturni zazitek

Historickd, zrekonstruovana budova

Vystavy ve foyer

Abonma

Inscenace na Kutické hae

Doplikovacinnost

Obchodni odd8eni

154
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Satna zdarma

Prilezitosti Ohrozeni
VysokoSkolaci Ztrata sponzbor
Divadelni klub — akce s herci Konkurence
Nové prostory fedprodeje vstupenek Omezenost repertodru

Zavedeni obterstveni v dolnich prostorach foyer Ztrata publika

Nakup ges internet Snizovani dotaci

Marketingovy pracovnik — nova pozice Spatné napajarserver

Vyuziti Pardubické karty

Zdroj: vlastni informace

5.2 Doporwéeni pro VCD

Doporuieni bylo provedeno na zakta@WOT analyzy a znalosti divadlaCD
mé pevahu svych silnych stranek, které bylon nadale podporovat a rozvijet.
Je dilezité zbavit se slabych stranek, chopit $gepitosti a vyvarovat se ohroZeni,

i kdyZ ne vzdy je to v silach divadla.

VCD je tretim nejnavé@vovarsj$im divadlem WCeské republice, coz je velmi
dctyhodna pozice, kterou by si divadlcélon udrZzet jednak svym stale rozmanitym

repertoarem a jednak propracovanou marketingovowkdkaci.

S nedostatkem mladého publika S€D/potyka jiz delsi dobu. Lépe jsou na tom
zakladni a gedni Skoly. NejhorSi variantu zdetepistavuji studenti Univerzity
Pardubice. \Fijnu roku 2008 probihala propaga akce nové abonentni skupiny V,
kterd je pimo ukena pro vysokoSkolaky. Akce sice nové abonetityegla, avSak tato
skupina neni zcela zagima. A @itom se jim nabizi za velmi nizkaiastku to nejlepsi,
co ve \CD mize mlady divak shlédnouti@me by bylo vhodné tutpropagaéni akci

jeS€ zopakovat, aby byla skupina V od nové sezony z&phn zcela. Referentky
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obchodniho odgeni, které se akce &astni, by zde mohly poust Gryvky her
na notebooku, fffpadré pomoci zptného projektoru na pl&n protoze zrakovy viem
dnesni mladé lidi nejvice oslovi. Tato akce by daieadovala umighi informaniho
stojanu v mist propagace (tedy r@mé opst v univerzitni aule), oslovovani
potencialnich studeit jako potencialnich divak predavani letak, Divadelnich
zpravodaj a jinych inform&nich material.

Béhem roku 2008 dosSlo ke zme majitele divadelniho klubu, ktery byEkolik
meésial pro veaejnost uzaken. S pichodem nového majitele se klubébptewel. Mozna
praw zde by mohlo dochazethezprosiednimu setkavani heré@ s mladymi lidmi,
coz by mohlo inspirovat @b strany. Jednalo by se o besedy preediSkolské
a vysokoskolské studenty organizované ihned figogiaveni, které by si sami vybrali.
Studenti by mili moznost zcela proniknout do danéhi@gstaveni, herci by pochopili,
co je studeritm blizké a co je zajima. Tento blizSi kontakt matzima skupinami by
mohl ovlivnit jak dramaturgii divadla, takipést v budoucnu chapavé mladé publikum.

Akce by byla spojena i s propagaci v poglt#iaki, rozesilanych na dané Skoly.

Priznivé mohou na divaka gsobit nové prostory obchodniho oddleni,
o kterych je podroh#ji pojednano v kapitolet.2.6 Materialni prosedi | samotny
nakup vstupenek bude pro divéka velifijgmny.

Jis€ by bylo Zadouci i#dit v dolnich prostorach foyer divadla j&st
jednoobéerstveni. Zatim je olderstveni v prvnim p&t na dvou mistech, ale pro starsi
¢i mérg pohyblivé oldany je dost problematické vystat frontu &kay i vyjit schody.
NejlepSim kompromisem je prodavat v divadelnim dl&ln par nealkoholickych
napoji v lahvi, ¢cimz by se uséty naklady i prostory. Samaejme k dispozici by byly
prazdnécisté sklenky. Kdo by & zajem o SirSi nabidku napojnavstivil by prvni

patro.

Ve VCD chybi marketingovy pracovnik. Otazkou je, zda je to povaZovano
za nedostateki prilezitost do budoucich obdobi. Mozna v&asné dob spiSe
nedostatek, avsak v budoucnutize byt znanym pinosem. Cinnost v oblasti
marketingu je zde roztena mezi #kolik zamestnand. Kazdy z nich uziva daky
nastroj marketingu, ale marketing jako samostatpacé&pce zde chybi. BohuZzel
v dnesni dod maji wtSi divadla suj ,stary dobry* mozna az leckdy zastaralyigpb
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komunikace a z persondalniho hlediskdi® nevyuzivaji této moznosti. Marketingovy
pracovnik nachazi uplatni spiSe v menSich divadlech.

Tento novy pracovnik by spadal pod obchodniho dséka a ndl by znat
problematiku divadla, komunikovat s dramaturgii, blpm relations, obchodnim
odctlenim a s jiz zmignym obchodnim nagstkem, ale zejména s Sirokour@gmosti.
Prostednictvim marketingového fkumu by informoval divadlo o tom, jaké Zanry
jsou nejoblibe§si, co divak od divadladekava a podohkn Dale by nél na starosti

poradani vystav ve foyer ailsec organizovani veskerych propégjah akci.

Osoba vykonavajici marketingova@innost by ngla byt schopna ovladat také
grafické programy, jelikoz alespgolovinu jejiho pracovnihdasu by tvaily navrhy
divadelnich plakdit, letaki a teba i zpravodaj ¢imz by uSdila divadlu zn&nou sumu

pertz za externiho grafika a ne vzdy plakaty podavaiikkétni informace oie.

Vhodnym se jevi mlady kreativiélovek, ktery by byl schopencit se novym
vécem a nepozadoval byrili§ vysoky plat. Mohlo by se jednat i o absolventa

se zajmem o divadlo. 8lby mit ekonomické vzdani podlozené marketingem.

Naklady na nového pracovnika s hrubou mzdod RO 000, misicné

odpovidaji sotasnym vydajm na externi grafiky.

Divadlo by nelo tomuto pracovnikovi zaplatit pateni Skoleni
v grafickych programech Corel Draw a Adobe Pohatpsihebo Adobe lllustrator,
ktery je velmi kompatibilni. Vydaje na Skoleni poaoika by se divadlu vratily

v podolz jeho dolse odvedené préace.

Prinos této pozice pro D by sp@ival zejména v konceépgjsi podok

marketingu a v usgnych vydajich na externi grafiky.

Reklama je vyhodnocena jako odpovidajici dané situaci. ‘¥eSkletaky,
plakéaty a jiné tiskoviny jsou vhodmozmistny na fiznych viditelnych plochach nejen
v Pardubicich. Divadelni zpravodaje a katalogkedplatného jsou velmi &gné
vyhotovené, fehledné a informativni.

Drobny nedostatek v reklam ktery by se i odstranit, je na webovych
strankach divadla. Bylo by vhodnéqgat seznam prodejnich mistKrome predprodeje

VCD a Informa&nich center je moZné vstupenky zakoupit igktarych cestovnich
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agenturach, nikde v3ak tato mista nejséesg uvedena. Takovou informaci oceni
nejvice divaci, ktéi nejsou z Pardubic.

Témto divakim VCD ¢asto ponechava rezervace vstupenekitéh do zsatku

piedstaveni, tim vznika riziko nevyzvednuti vstupeaKlinareni ztraty pro divadlo.

Déle by mohla byt vytv@na rubrika FAQ (Frequently Asked Question)
shromad’ujici nejl&ZnegjSi dotazy divak tykajici se nejen prodeje vstupenek, iildpd:
Na jak dlouho Ize rezervovat vstupenky? Kdy sénaaprodavat pedstaveni na novy

mesic? Kde najdu prostorypdprodejevstupenekXolik stoji Satna ve ¥D?

Divaci by jis€ ocenili, kdyby na internetu bylo mozné shlédnknditké aryvky
z her nebo jednu upoutavku jako celek slozenou z jediyoth inscenaci. Toto se jiz

v n¢kterych divadlech aplikuje a jevi se jako velmi dobapad.

Z hlediskapodpory prodeje je Z'ejm¢ nejwtsi vyhoda pro divaka abonma,
at’ uz obsahuje bonusovy kupénnikoliv. K nevyhodam by se dal #adit nedostatek
reklamnich predmétid, coZz je ¥ejm¢ dano odlivem finatnich prostedki

od odstupujicich sponzar

VétSina propaganich akci jako dny otéenych dvé, Vecerni Sumlovani
a vlastr i vyroba reklamnich f@dméta se uskut&nuji v rdmci oslav stoletého vyd
Nékteré akce by se mohly faalatcasgji, napiklad Velky den otekenych dvé jednou

za sezobnu, o ktery byl zé&ray zajem.

Jako velmi vhodny propagai tah se jevivznik divadelniho obchidku
ve foyer divadla. Divaci jej ofpstavkach radi naw&tuji. Dale jsou velmi pozitivé

piijimany besedy,iizné soutze a vyhry.

Oblastipublic relations se ¥nuje jeden konkrétni pracovnik, ktery spolupracuje
se vSemi dostupnymi médii. Gsléena a jist velmi prinosna je pravidelna tiskova
konference konana vzdyga premiérou.

VCD by se nglo vice zangiit na hledani novych sponzol, coZ je v sotiasné
dobi obtizné diky nastalé ekonomické krizi. Podminkigeré& VCD nabizi, jsou v3ak

pro sponzory vyhodné a zajimavé. Mohou pozvedndkiilturni Groveé akci jejich

zanestnand.

Pracovnik public relations zpracovava kazda®ozpravu o déni ve VCD
Magistratu mdsta Pardubic a Ministerstvu kultury. Stejtak by mohl informovat
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i novind&e a véejnost progednictvim tiskové zpravy publikované na webovych
strankach \¢'D.

Sanci do budoucnargdstavujenakup vstupenek pres internet. Tato slozka
v pirimém marketingu divadla zatim chybi. V s@asnosti je poskytnuto jen par mist
do prodejni sit Ticketportal, kde si zdkaznikirbe vstupenky zarezervovat. Vzhledem
k nedostatkiwtasu v dnesni dabby bylo pro divadka velmi progpné zakoupit si listky
z pohodli domova. K platbby se dala vyuzit Pardubick& karta. V dobé zavedeni

této karty se fedpokladalo jeji vyuziti i pro divadlo. Zatim ne#@dny konkrétni navrh.

Z novych nastrdj by se pro divadlo dal vyuZit snad jeiralni marketing,
a to konkréty zasilani wiznych kratkych zprav e-maileti formou SMS. Muselo by
se vSak jednat o vyzadané zpravy. Ostatni nasjadje guerilla marketing, event
marketing a product placementbyly zatim vyhodnoceny jako nefils vhodné

pro oblast kultury.
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6. ZAVER

Cilem této diplomové prace bylo zanalyzovat nastraparketingového

a komunik&niho mixu Vychodoeského divadla Pardubice a navrhnout moznghym

K dosaZeni tohoto cile byly nejprve vyfeny zakladni pojmy nutné
k pochopeni dané problematiky. Ve druhéretitkapitole byly podrobhrozebrany
nastroje marketingového a komunikého mixu z teoretického hlediska. Nasledujici
¢tvrtou kapitolou zaina praktickacast. Popisuje, jak jsou aplikovany tyto nastroje
ve Vychod@eském divadle. Nejprve je zde zminka o historipatasnosti \CD, poté
je rozebran marketingovy mix spolu gerhi novymi prvky tykajicimi se sluzeb (lidé,
materialni prosedi, procesy) a &tejnicasti jecast posledni, aplikace komunékaho

mixu ve VCD.

V paté kapitole byly navrZzeny jednotlivé mozné émy pro Vychoddeskeé
divadlo na zaklagl SWOT analyzy. SWOT analyza ukazala, ze @&\Vprevazuiji silné
stranky, které by #o VCD nadale podporovat s cilem omezit své slabé sgrankiZit

sve fFilezitosti a zbavit se moznych ohrozeni.

Mezi navrhované znény v komunik&nim mixu pati v oblasti reklamy
doplreni internetovych strdnek o seznam prodejnich mistjku FAQ auryvky z her.
V ramci podpory prodeje je vhodné zopakovat propaigakci pro studenty Univerzity
Pardubice a uspadat dny otetenych dvé pravidelrgji. U public relations by réla byt
kazdor@n¢ sepisovana a uméta na internetu tiskova zprava pro novena véejnost.

V oblasti direct marketingu by mohlo byt do budoaoryuzivano nakupu vstupenek
pies internet. Z novych nastédpy se dal vyuzit snad jen viralni marketing.

Déle je zde navrZzena nova pozice marketingovéhooprdaka, ktery by byl

zarovai i internim grafikem. Je zde posouzen jelio@s pro Vychodeeské divadlo.

V neposlednifack je vramci zkvaliténi sluzby divakovi navrzen prodej
nealkoholickych napdjv dolnich prostorach foyer pro starSi a gn@ohyblivé oldany
a naopak pro mladé obecenstvo je dopeno usptadat setkavani s herci v divadelnim
klubu.

Cil této diplomové prace byl splrn.
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Piiloha 2: interiér VCD (nova opona a lustr)
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Priloha 3: planek hledisg
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