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Abstrakt

Bakaladiska prace s nazvem Komunikacni strategie muzikalii uvadenych
v Divadle Broadway na prikladu muzikalu Kleopatra popisuje charakteristiku
komunika¢nich strategii v oblasti soukromych muzikalovych divadel v Cechéch.
Zaméfuje se pfimo na konkrétni muzikal Kleopatra, ktery se stal v Ceské republice
legendou a je produkovan spole¢nosti Cleopatra musical, s. r. o. a uvadén
v prazském Divadle Broadway. Prace je rozdélena dodvou ¢&asti — teoretické
a praktické. V teoretické nas seznamuje se zdkladnimi pojmy jako divadlo ¢i muzikal
a vénuje se teorii komunikacni strategie a komunika¢niho mixu. Prakticka c¢ast
charakterizuje spolecnost Cleopatra musical, s. r. 0. a Divadlo Broadway a popisuje
vyvoj komunikacni strategie muzikdlu Kleopatra od roku 2001 az do roku 2014.
Na zavér tato prace celou komunikaci véetné veskerych nastrojii komunika¢niho mixu
hodnoti. Na Uplném konci jsou doporuceny néavrhy na zefektivnéni komunikace
muzikélu Kleopatra a také na vyuziti poznatkl pfi propagaci jiného muzikalového dila

produkovaného touto spolecnosti.
Abstract

This bachelor thesis entitled Communication strategies of musicals played in
Theatre Brodaway showed in the example of the musical Cleopatra discusses
the characteristics of communication strategies employed by private musical theatres
in the Czech Republic. This discourse focuses primarily on the musical Cleopatra,
which has become an integral member of the theatrical canon of the Czech Republic. It
is produced by Cleopatra musical, s. r. 0. and it is played at the Theatre Broadway in
Prague. Furthermore, the thesis is divided into two parts — theoretical and practical. On

the one hand, a brief primer on the theoretical aspects theatre will help familiarize the



reader with not only the technical definitions of terms such as “theatre” or “musical” but
also on the theoretical backing of communication strategies and promotional mix. On
the other hand, the “practical” portion of this essay will provide concreteness via a
characterization of Cleopatra musical, s. r. 0. and the Theatre Broadway as well as a
review of the developments in the types of communication strategies used for this
musical from 2001 until 2014. This thesis will conclude with a general evaluation of the
communication including all tools of the promotional mix. This will be followed by
recommendations for more efficient communications practices for Cleopatra are
recommended such as applying strategies that Cleopatra musical, s. r. o has used for its

other productions, which may potentially be equally fruitful for the musical in question.
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Uvod

Muzikal. Vyzdvihovany i zatracovany Zanr. Fenomén Ceska od zacatku 90. let
fakticky az do dneska. Zadny jiny divadelni zanr nevzbuzuje tolik emoci p¥i premiérach,
jejich hodnoceni, ptfi udileni cen, ale i pii sledovani soukromych radosti, starosti
a hlavné malérti a excest jejich protagonistil. Je to zanr, kde se misi poctivé divadelni
femeslo s pozlitkem a povrchnosti showbusinessu. Tim padem je 1 prezentace
muzikalt, jejich reklamni kampané a vlastné celd medialni komunikace s nimi spojena,
zcela jedinecna. Neplati zde Gplné€ teoretické poucky a zabéhnuté postupy. A typickym
ptikladem je i prazské Divadlo Broadway a jeho prvni muzikal Kleopatra.

Prvnim opravdu tspé$nym muzikilem v Ceské republice v polistopadové éie
bylo uvedeni slavného muzikdlu Bidnici ve Vinohradském divadle v roce 1992
soukromou produkci Adama Novéka. Pozdéji jej nasledoval neméné slavny Jesus Christ
Superstar v dnes jiz neexistujicim Divadle Spirdla na Prazském Vystavisti. A pfiSel hlad
po ptvodnim ceském muzikdlu. Po nékolika nezdatenych pokusech byl v roce 1995
uveden Kongresovém centru Praha ptivodni Cesky ,,muzikdl stoleti Drakula, autort
Karla Svobody, Zdenka Borovce, Richarda Hese a Jozefa Bednarika. A uplné ohromil
Ceskou republiku, hral se v obrovském sile 8-9x tydné. Tim se spustila lavina, ve které
vedle licen¢nich tituld vznikaly piivodni ¢eské muzikély, z nichz mnohé piezily dodnes
(Krysat, Johanka z Arku, Hrabé Monte Cristo, Hamlet) a doséhly tspéchu i v zahranici.

Divadlo Broadway zahdjilo svoji ¢innost 22. 2. 2002 premiérou muzikalu
Kleopatra hlavnich autori Michala Davida, Zdeiikka Borovce, Lou Fananka Hagena
v rezii Filipa Rence. Divadlo Broadway patii k nejznam¢jSim a nejnavstévovangj$im
soukromym divadldm nejen v Praze, ale i v celé Ceské republice. Za 14 let své
existence jej navstivily témér 3 000 000 divakt. Divadlo Broadway vSak ve vétSing
ptipadl nefunguje jako producent ¢i koproducent divadelnich predstaveni, nybrz pouze
jako jakysi divadelni hardware, kdy jednotlivi producenti vyuzivaji prostor a technické
vybaveni divadla k samostatné tvorb&é. Dominantnim producentem v Divadle Broadway
je produkéni spolecnost Cleopatra Musical, s. r. 0. Protoze provoz divadla i jednotlivé
muzikaly a jiné produkce v ném uvadéné nejsou (az na naprosté vyjimky) financovany

z vefejnych zdroji, nedostavaji tedy Zzadné dotace ani granty, je pro divadlo

-----
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plynouci vynosy pokryly vstupni i provozni naklady a pokud mozno, aby generovaly



1 zisk. Proto je také nutné pro kazdy uvadény titul nutné sehnat reklamni partnery,
sponzory, koproducenty, kteti pomohou s nastartovanim nového titulu a pomohou snizit
potiebu financovani (kterd je vSak vzdy vyrazna a nezbytnd) z vlastnich zdroji. K tomu
je zapottebi, kromé kvalitniho dila, i sprdvna marketingova a komunikacni strategie.

Proto se v bakalafské praci snazvem ,Komunikacni strategie muzikald
uvadénych v Divadle Broadway na piikladu muzikadlu Kleopatra“ budu vénovat
deskriptivni analyze komunikacni strategie muzikdli uvadénych vtomto divadle
a zam&fim se na propagaci muzikalu — hudebn¢ dramatického dila Kleopatra. Vybér
tohoto tématu neni zcela ndhodny, protoze mtj otec, divadelni producent Oldfich
Lichtenberg, je spoluvlastnikem Divadla Broadway, a. s. i produkéni spole¢nosti
Cleopatra Musical, s. r. 0., a ja jsem v divadle prakticky vyruastala a vedle toho, ze jsem
zde odehrala n¢kolik détskych roli, jsem si vyzkousSela i fadu praktickych ¢innosti, od
uvadécky az po praci v produkei divadla.

Jak jsem jiz uvedla, muzikdl Kleopatra mél premiéru jiz v roce 2002, ale na
scénu Divadla Broadway se n¢kolikrat vratil, naposledy v letech 2014-2015 (a op¢t je
predbézné nasazen do herniho planu na rok 2017). I to je jeden z divodu, proc¢ je jeho
komunikaéni strategie natolik zajimavda — za dvanact let je vidét vyvoj nejen
v komunika¢nich moZznostech, ale i vyvoj technologii, prinik internetu a vznik
socidlnich siti. Také je mozné analyzovat spoustu dat, zpétné¢ zkoumat ucinnost té které
komunikac¢ni strategie a sledovat, jak nékteré komunikacni prvky za téch nékolik let
zcela zanikly nebo ztratily na vyznamu (napf. po pocatecnim rozjezdu mél fanklub
muzikalu Kleopatra ¢lenti jako slusné ceské mésto, dnes tento komunikacni prvek
prakticky neexistuje).

Kazdy divadelni producent (a vlastné kazdy ¢lovek) touzi po uspéchu. Sleduji,
jak je muj otec dojaty, kdyZ na konci ptfedstaveni pfijde bouilivy potlesk a standing
ovation nebo jeho zdéSeny pohled pii vlazném potlesku. VSichni po premiéte hledaji
prvni kritiky a bouflivé o nich diskutuji (vZdy si pfi tom vzpomenu na slova reziséra
Bednarika: ,,Cim horsi kritika, tim vétsi divacky tispéch™). Ale v podstaté jedinym
méftitelnym uspéchem muzikéalového dila je pocet prodanych vstupenek. A ne vzdy se
da tvrdit, ze za uspéSnym dilem je vzdy kvalitni komunika¢ni kampan. O tom, zda
muzikal bude uspésny ¢i nikoliv rozhoduje nékolik faktord. Tim absolutné zdkladnim je
kvalita a divacka srozumitelnost dila. Muzikal neni intelektudlni klubova zalezitost, jde

-----

vhodny vybér tviir¢iho 1 interpretacniho tymu, kdy na rozdil od tradi¢nich muzikalovych



bast se mnohé Ceské produkce (véetné t¢ muzikalu Kleopatra) opiraji o slavnd jména
popovych a rockovych zpévaki, a zejména v dobé pred muzikdlovou premiérou
je kli¢ovy marketing a medialni komunikace.

Tato prace je rozdélena do dvou hlavnich casti — teoretické a praktické.
Teoretickou ¢ast vénuji zdkladnim pojmlm, které jsou spojeny s divadlem, muzikalem
a komunikacni strategii a také samotné teorii komunikacni strategie v divadlech.

Druhé c¢ast, prakticka, bude zamétfena na Divadlo Broadway, a to pfedevS§im na
muzikal Kleopatra. Prakticka ¢ast bude prevazné deskriptivni, kdy na zaklad€ rozhovori
s feditelkou produkce spolecnosti Cleopatra Musical Ludmilou Sekaninovou
a spolumajitelem spolecnosti a feditelem Divadla Broadway Oldfichem Lichtenbergem
a také na zéklad¢ ziskanych dat a informaci popiSi existujici (a nékdy mozna
1 neexistujici) komunikacni strategii a vyuziti komunika¢niho mixu na konkrétnim
ptikladu. V této ¢asti se zaméfim i na vyvoj strategie a jeho komparaci. Témét na zaveér
celou komunikaci zhodnotim v¢etné veskerych komunikacnich nastrojii. V posledni
kapitole navrhnu vlastni feSeni na zlepSeni celkové komunikace muzikali uvadénych
v Divadle Broadway produk¢ni spole¢nosti Cleopatra Musical.

Z pohledu metodologie prace krom¢ deskriptivni analyzy a komparace vyuZiji
téz kvantitativni analyzu — vlastni vyzkum. V praci budu vyuzivat ¢eskou i zahrani¢ni
odbornou literaturu zamétenou na marketing v kultute a literaturu vénujici se historii
divadelnictvi a muzikdll. Kromé literatury vyuZiji internetové zdroje, PR clanky
z dostupnych zdrojti, propagacni materidly ziskané od Divadla Broadway a jiz zminéné
rozhovory s lidmi angazujicimi se v muzikalech.

Cilem celé mé prace je popsat a zhodnotit, jak funguje komunikacni strategie
nov¢ strategie na zefektivnéni komunikace muzikali v Divadle Broadway a tim zvySeni
povédomi o Divadle Broadway, nasledné zvySeni prodeje vstupenek a ziskani novych
navstévniki tohoto divadla. Celd prace se drzi schvalené bakalatské teze a vychazi z jeji
osnovy, ¢ast o zhodnoceni komunikacni strategie bude pouze rozsifena o jednotlivé

nastroje komunika¢niho mixu.



1. Teoreticka cast

1.1 Vysvétleni zakladnich pojmu

1.1.1 Divadlo

Pojem divadlo ma v cestiné nékolik vyznaml. MiZe oznacovat divadelni
budovu, sal ¢i divadelni prostor. Dale se jednd o samotné predstaveni, scénu, divadelni
soubor i obecenstvo.! V neposledni fadé v pfeneseném vyznamu slova oznaluje situaci
vétSinou absurdniho nebo komedidlniho razu (,,scéna jako na divadle). Divadlo je
takzvané mizické uméni, kdy herci, poptipadé€ zpévaci ¢i tanecnici, predvadéji na jevisti
divadelni hru a divaci je sleduji z hledi3ts.”

Divadlo mizeme ¢lenit do n€kolika skupin na zaklad¢ hereckého projevu. Jedna
se predevSim o zanr dramatického uméni a hudebné-dramatického. Mezi jeviStni formy
divadla patii ¢inohra, hudebni divadlo, pohybové a loutkové. Pohybové se dale déli
na balet, pantomimu a tanec a hudebni na operu, operetu, zpévohru a muzikal.’

Divadelnictvi je ¢innost, kterd ma nejen u nas dlouholetou tradici. Vznik divadla
je datovan uz do dob pravékych ritudl, ovSem neexistuji o ném zadné prameny, tudiz
se jedna pouze o domnénky. Dale se divadlo rozvijelo ve staroveku jiz od dob starého
Egypta. Nejvétsi rozmach divadlo ziskalo ve starovékém Recku béhem 5. a 4. stoleti
pt.n.l.* Divadlo se zde rozvinulo z nabozenskych slavnosti, piedevsim dionysii, které
doprovazel zpév a tanec a az pozd¢ji se zacal pridavat prvek dramatického dgje.
Stfedoveké divadlo se v Evropé rozvijelo mezi 9. a 16. stoletim a zpoc¢atku bylo spjato
predeviim se ifenim kiestanstvi.” U nas rozvoj divadla souvisi s kfestanstvim také.
Mnohé ochotnické spolky, koCovné divadelni spolecnosti, nabozenskd a Skolska
divadla, kejklifi, SaSci a jini komedianti pisobili na naSem uzemi minimalné od

12. stoleti.® Skrze divadelni hry a inscenace se $ifila lidova slovesnost, rozvijel se jazyk,

"PAVLOVSKY, Petr (ed.). Zdkladni pojmy divadla: teatrologicky slovnik. Praha: Libri, 2004. ISBN 80-
7277-194-9, str. 69.

? BLAHNIK, Vojtéch Kristian. Uméni divadelni. Praha : Ustav pro ucebné pomiicky primyslovych a
odbornych skol, 1946. Dostupné online, str. 33.

> PAVLOVSKY, Petr (ed.). Zakladni pojmy divadla: teatrologicky slovnik. Praha: Libri, 2004. ISBN 80-
7277-194-9, str. 69.

* BLAHNIK, Vojtéch Kristian. Uméni divadelni. Praha : Ustav pro ucebné pomiicky primyslovych a
odbornych skol, 1946 str. 34.

> BLAHNIK, Vojtéch Kristian. Uméni divadelni. Praha : Ustav pro ucebné pomiicky priomyslovych a
odbornych skol, 1946 str. 40.

Praha : Backovsky, 1921. 2. vydani strué¢nych déjin ¢eského divadla od jeho pocatku po 20. 1éta 20. stol.
podle 1. vydani z roku 1818 prepsal Viktor Nejedly.. Dostupné online.



kultura a sdélovaly se piib&hy. Jednim z pfikladl jsou kramarské pisn€. Dnes divadlo
patii do kulturniho, hudebniho, zabavniho a vzd€lavaciho primyslu.

Divadlo patfi mimo zabavu, vzdélani a kulturu i k formé média, které ptezilo
nastup médii jako je tisk, televize a dokonce i internet. A pravdépodobné ,,dokdze svoji
Jjedinecnost jako zcela zvlastniho komunikacniho aktu i ve véku masivniho ndstupu
technologii novych médii.”” Na divadle jako formé komunikaéniho média je nejvétsi
vyhoda, ze se odehrava v redlném cCase a existuje okamzitd komunikace mezi hercem

a divakem, a pravé to je to, co odliSuje divadlo od ostatnich forem médii.

1.1.2 Divadlo jako kulturni a ekonomicka instituce

Divadlo miizeme bezpochyby zatadit mezi jednu z nejvyssich kulturnich forem.
Jak bylo zminéno, divadlo ma za cil divaka pobavit, vzdélat, informovat ¢i komunikovat
s nim. Jeho tlohou mize byt i zisk spoleCenského statusu. V neposledni fad¢ ale divadlo
ma téz za cil vytvaret image mésta ¢i statu. Velkym paradoxem je, ze ac je v dnesni
dobé velmi tézké ziskat pro divadlo grant ¢i dotaci, nikdy nebylo v Praze vice
soukromych a dotovanych divadel.

Divadlo v dneSni dobé neni jen kulturni instituci, ale slouzi také jako
ekonomickéd jednotka. Lidé angaZzovani do divadla, at uz herci, zpévéci, autofi,
producenti ¢i inspicienti, nepracuji v divadle pouze z diivodu vasné k divadlu, jak tomu
byvalo v historii, nybrz je motivuje i ekonomicky kapital.

Typologicky se v Ceské republice rozdéluji divadla do tfech kategorii — statni
(vefejna) sféra, komeréni sektor a neziskovy sektor.® Do kategorie statni sféry patii
tzv. statutdrni divadla. Jsou to instituce nezavislé na svych zaméstnancich a jejich
charakter se odviji od ekonomickych podminek svého vzniku a pravniho charakteru.’
NejvyznamnéjSim piikladem je Narodni divadlo, které je dnes instituci, kterd vedle
historické budovy v sobé obsahuje napt. i scénu Stavovského divadla ¢i Statni opery.
Mezi divadla z vetejné sféry v Praze (obdobna situace je i v jinych Ceskych méstech)
— divadla zfizovana hlavnim méstem Prahou (sit mnoha desitek organizaci) — patii napf.
Vinohradské divadlo, Divadlo ABC, Divadlo v Dlouhé, Svandovo divadlo a mnoho

dal$ich, ale také typicky muzikalové a operetni divadlo — Hudebni divadlo Karlin (zde

7 ZANTOVSKA, Irena. Divadlo jako komunikacni médium. Praha: Nakladatelstvi Akademie muzickych
uméni, 2012. ISBN 978-80-7331-243-5, str. 9

¥ DVORAK, Jan. Kreativai management pro divadlo, aneb, O divadle jinak: kapitoly k tématu realizace
divadla. 2. vyd. Praha: Prazska scéna, 2004. Teatrologie. ISBN 80-86102-53-X, str. 33.

?SIMEK, S.S., F. inancing of Czech Theatre/ Financovani ¢eského divadla [online]. Praha, 2005.
Dostupné z: http://host.divadlo.cz/box/clanek.asp?id=8641 [cit. 2016-04-14], str. 33.



kazdoro¢ni  piispévek zfizovatele do rozpoctu ¢ini vzdy c¢astku  mezi
60 000 000 K&-70 000 000 K¢&). Tato statni a mésty zfizovand divadla jsou pravnimi
subjekty ve form¢ tzv. prispévkovych organizaci, coz je jakysi pozistatek
socialistického zdkonodarstvi, kdy zékladni zakotveni této pravni formy ptinesl zdkon
¢. 109/1964 Sb., hospodatsky zakonik a n€kolika predpisy byla tato pravni forma, hojné
vyuzivand pravé pro divadla zfizovand stitem, meésty ¢i vyS$imi Gzemnimi celky,
pfenesena i do soucasn¢ho pravniho tadu. Tyto pravni fosilie (jiz fadu let se Zivé
diskutuje na statni i méstské tirovni o jejich transformaci na jinou pravni formu, zatim
pomérné bezvysledn¢) maji fadu zdkonnych limith v pravidlech svého hospodateni,
nejsou v prakticky 100 % vétSin¢ ptipadt platci DPH (tim se dostavaji ve styku se
soukromym sektorem — platcem DPH do fady problémi), ale na druhou stranu je jejich
rozpocet garantovan ziizovatelem (statem, méstem), a proto (na rozdil od soukromych
divadel) neni a ani nemusi byt jednim z hlavnich kritérii dosahovani zisku.'’ To viak
n¢kdy nahravd k nehospodarnosti a mnohdy 1 ,slusné¢ feceno® k necestnosti.
Nekomerc¢nim subjektem v divadelni oblasti je také tzv. obecné prospésna spolecnost,
kdy piipadny zisk nesmi byt pouzit ve prospéch zakladatele, statutarnich organti ani
zaméstnancl, nybrz vyhradné na poskytovani obecné prospésnych sluzeb, pro které byla
zalozena (dle nového ob&anského zakoniku nelze jiz tuto spoleénost zalozit)."'

soukromy subjekt, ktery vznikl v osobnim z&jmu podnikatele. V praxi se jedna
z hlediska pravni formy zalozeni bud’ o akciovou spolecnost (a. s.), spolecnost
s ruenim omezenym (spol. s r. 0.) nebo funguje v rdmci zivnostenského opravnéni
svého provozovatele (takova ,,zZivnostenskd* forma, stejné jako jiné formy obchodnich
spole¢nosti, nejsou pro divadla prakticky viibec vyuzivana).'> Mezi komeréni prazska
divadla patii pravé divadla produkujici muzikalova pfedstaveni. Vedle jiz zmifilovaného
Divadla Broadway, jde zejména o GOJA Music Hall, Divadlo Hybernia, Divadlo Kalich
a Divadlo Ta Fantastika. Zajimavym piikladem je Hudebni divadlo Karlin, kter¢,
prestoze je prispévkovou organizaci zaloZzenou hlavnim méstem Prahou, se zejména

v posledni dobé pousti do koprodukci se soukromymi subjekty, jejichz vysledkem jsou

""DVORAK, Jan. Kreativni management pro divadlo, aneb, O divadle jinak: kapitoly k tématu realizace
divadla. 2. vyd. Praha: Prazska scéna, 2004. Teatrologie. ISBN 80-86102-53-X. str. 33.

"VYBRANE ASPEKTY NOVEHO OBCANSKEHO ZAKONIKU. E Pravo [online]. 2013 [cit. 2016-
05-11]. Dostupné z: http://www.epravo.cz/top/clanky/vybrane-aspekty-noveho-obcanskeho-zakoniku-a-
jejich-dopad-na-neziskovy-sektor-cast-i-obecne-prospesne-spolecnosti-od-roku-2014-91487.html
'2SIMEK, S. S., Financing of Czech Theatre/ Financovani ¢eského divadla [online]. Praha, 2005.
Dostupné z: http://host.divadlo.cz/box/clanek.asp?id=8641 [cit. 2016-04-14], str. 34.



veleuspésné muzikaly jako Carmen nebo Drakula. Vzhledem k obrovské popularité
muzikélového zanru se do muzikdlovych produkci pousti i1 klasicka divadla
(napt. muzikdl Do naha ¢i muzikdl o Karlu Haslerovi ve Vinohradském divadle
v Praze). Specidlni a velmi GspéSné muzikalové scény maji i velkd (mésty zfizovand)
divadla v Brn€ a Plzni (Méstské divadlo Brno a Divadlo J.K. Tyla v Plzni), ale i divadla
mimo sféru pfispévkovych divadel jako jsou Divadlo Na Fidlovaéce nebo Divadlo
Na Jezerce. Posledni kategorie — neziskovy sektor — tvofi neziskové organizace.
Primarn¢ tato divadla nevytvaii zisk a dojde-li k nému, coz je prakticky nemozné, musi
s nim zachazet dle pfislusnych norem a podminek pfidélenych granth ¢i dotaci, tzn., Ze
jej nesmi pouzit pro privatni spotiebu podle ustanoveni § 2 zakona ¢. 248/1995 Sb..
Tyto divadelni spolecnosti (vedle formy jiz zminovanych obecné prospésnych
spole¢nosti) maji formy i obCanskych sdruzeni, nebo piisobi pfi nadacnich fondech ¢i
nadacich. Témto provozovatelim divadla velmi Casto chybi stalé scény. Do tohoto
sektoru spadaji i divadla amatérska ¢ alternativni.'

Velkym zdrojem financovani pro subjekty piisobici v divadelni oblasti jsou
1 grantové a dotacni programy na divadelni ¢innost 1 konkrétni divadelni projekty. Jen
v Praze se tak rozdéli kazdorocn¢ mnoho desitek milionti korun. Granty jsou
kazdoro¢né predmétem velkych diskuzi o jejich objektivité, ucelnosti apod., ale nova
pravidla pfesto nebyla pfijata, protoze jakakoli zména vyvola bouii odporu téch, kdo
podporu tradicné obdrzuji. Politici se do soubojt s ,,hlasitymi* umélci rad€ji nepoustéji.
Jedinou vyjimkou byla dotace na ,,prodanou vstupenku®, coz je systém bézny v fadé
zemi na zépad od na$i republiky, protoZe nediskriminuje Uspé€Sné. V ramci této
kategorie také obdrzelo Divadlo Broadway po 2 roky pfislusnou dotaci, ale tento
grantovy program byl na velmi silny natlak neziskovych subjektii prakticky zahy
zrusen.'* Ostatni grantové a dotaéni programy jsou prakticky pro komeréni muzikalovéa
divadla nedostupné, protoze napi. vSechny programy vypsané Ministerstvem kultury
Ceské republiky stanovi jako zakladni podminku udéleni grantu neziskovost projektu.
V piipadé, kdy k zisku dojde, musi se odvést do statniho rozpoctu. Piesto se Divadlo
Broadway, a.s. i produkéni spolecnost Cleopatra Musical, s. r. 0. nékolikrat pokousely
pozadat o udéleni grantd (vzdy na projekty bez ambici zisku — napt. uvedeni détské

opery Brundibar piivodné hrané véznénymi détmi v terezinském ghettu za II. svétové

B DVORAK, Jan. Kreativni management pro divadlo, aneb, O divadle jinak: kapitoly k tématu realizace
divadla. 2. vyd. Praha: Prazska scéna, 2004. Teatrologie. ISBN 80-86102-53-X, str. 35.
' Rozhovor s Ludmilou Sekaninovou, vedouci produkce Divadla Broadway, 17. 2. 2016.



valky) — bezvysledné. Proto jsou Divadlo Broadway i Cleopatra Musical nuceni
uzpusobovat svlij repertoar tomu, aby se potkal se zajmy a predstavami reklamnich
partnert, sponzoru ¢i koproducentli a zejména moznostem vlozeni vlastnich finan¢nich
prostredki s virou, ze predstaveni budou natolik tispé$nd a navstévovand, ze se vlozené

prostiedky vrati.

1.1.3 Muzikal

Muzikal je synteticky dramaticky Zanr, jenZ spojuje literaturu, hudbu a tanec.'
Muzikal mize mit dva vyznamy — muzikalovy film & muzikalové divadlo.'® Pro nas je
dilezity vyznam druhy. Muzikal je bran z pohledu marketingu pfedevsim jako produkt
a je tézké ho takto jednotné definovat. ,, Nejlepsi zpiisob jak definovat — presnéji receno
objasnit — pojem muzikdl, je vidét muzikdl, navstivit jej, vnimat jej. "’

Slovo muzikal pochazi ze zkraceni slov musical comedy,'® které oznacovalo v
1. poloving 20. stoleti revue s humoristickymi a hudebnimi ¢isly a ne vzdy méla jasny
déj. Zanr muzikéal vznikl ve Spojenych statech a jako prvni je uvadén muzikal Show
Boat, s ¢eskym nazvem Lod komediantii, ktery mél premiéru v roce 1927 v New
Yorku." Do Evropy se muzikal jako Zanr dostal v druhé poloving 20. stoleti. Muzikal
byva spjat s moderni hudbou, a to 1 v pfipad€, ze ma operni charakter (napf. Fantom
opery).”’

Pocatek muzikalti v Cechach neni jasny. Ladislav Tima, ucitel d&jin muzikélu
z Jezkovy konzervatofe, spojuje zacatky muzikalu srevualnimi hrami.*' Na druhou
stranu, tradicnim Zanrem zemi, se kterymi je nase zem historicky spojena, zejména
v Rakousku a Mad’arsku, byla po mnoho let opereta. A to je zanr muzikalu velmi blizky
a je zejména pro region stiedni Evropy povazovan za predchidce muzikalu.
Samoziejmé s rozvojem filmu a rozhlasu se k ndm v obdobi prvni republiky dostavaly

1 americké muzikdly. Od konce 20. let minulého stoleti méli vliv na rozvoj ¢eského

' PROSTEJOVSKY, Michael. Muzikdl expres: maly privvodce velkym muzikdlem. Vyd. 1. Brno: Vétrné
mlyny, 2008, 487 s. Dokofan, sv. 1. ISBN 978-808-6907-499, str. 21.

" HOGGARD, Pavlina. Muzikdl na prahu tisicileti: mezi komerci a elitou - moznosti reformy
muzikdlového divadla v dobé (post-)moderni. Brno: RETYPO, 2000. ISBN 80-902925-0-X.

" OSOLSOBE, Ivo. Muzikdl je, kdyz ... 1. vyd. Praha: Supraphon, 1967, 192, str. 16.

" VANEK, Jan J. Muzikdl v Cechdch, aneb, Velky svet v malé zemi, Praha: Knihcentrum, 1998. ISBN
80-86054-67-5, str. 14.

' KREUGER, Miles. Show boat: the story of a classic American musical. New York: Oxford University
Press, 1977, x, 246 p. ISBN 01-950-2275-0.

* PAVLOVSKY, Petr (ed.). Zikladni pojmy divadla: teatrologicky slovnik. Praha: Libri, 2004. ISBN
80-7277-194-9, str. 184.

> OSOLSOBE, Ivo. Muzikdl je, kdyz ... 1. vyd. Praha: Supraphon, 1967, 192, Hudba na kazdém kroku,
str. 31.
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muzikélu panové Jan Werich, Jifi Voskovec a Jaroslav Jezek z Osvobozen¢ho divadla.
Ti za&inali s tzv. vest pocket revue neboli revualnimi hrami.** V 60. letech minulého
stoleti nastal opravdovy rozvoj tohoto zanru, pfi¢emz vedle mnoha jinych scén vynikala
jedna — Divadlo Semafor. Prvni opravdové muzikilové divadlo v Cechach. Jednim
z vrcholid muzikalového boomu té doby, a to ve filmu, byly v roce 1964 muzikaly Starci
na chmelu, Kdyby tisic klarinetii a Limonadovy Joe.”> A samoziejmé se vedle operet
zacaly realizovat v Hudebnim divadle Karlin i velké svétové muzikaly jako Hello,
Dolly! nebo My Fair Lady. Po roce 1989, kdy po zhruba dvouletém ttlumu ceského
divadla, kdy lidé fesili zejména své materialni potfeby a nové moznosti cestovani, piisel
Jiz zminovany rok 1992 a muzikal Les Misérables — Bidnici a v roce 1994 Jesus Christ
Superstar. Rok poté jiz pfiSel jiz uvedeny Drakula a pak dalsi a dal$i muzikaly, vice
i méné usp&sné.** Ale opravdovy dalsi obrovsky uspéch po Drakulovi pfisel aZ v roce
2002 — muzikal Kleopatra. Muzikal, jehoz hlavni autor Michal David byl v t¢ dobé
prakticky na okraji zajmu a byl vniman spiSe jako symbol ¢asti minulych. Piesto jeho
hudba k muzikalu Kleopatra ohromila Ceskou republiku. Hralo se opét 89 x tydng
v sale tehdy nového Divadla Broadway s kapacitou ptes 800 mist. Zabodoval i vybér
predstavitelek hlavni role Kleopatry — Bara Basikova, Ilona Csidkova a Monika
Absolonova — i angazovani skvélych ¢inoherct (Daniela Kolafova, Vladimir Brabec,
...), muzikalovych bardi (Zbyn¢k Fric, Martin Posta, Tomas Trapl), ale i nadéjnych
zpévacek nové generace (Zuzana Norisovd). A zcela nova byla vté dobé i rezijni
koncepce Filipa Rence, kdy se propojilo jevistni déni s audiovizudlnimi (mnohdy
animovanymi) dotd¢kami po vzoru Laterny Magiky. Velkou zéasluhu na tehdejSim
uspéchu Kleopatry vSak méla i obrovska reklamni a PR kampan, ktera obsahla opravdu

celou republiku po dobu nékolika mésici.

1.2 Komunikacni strategie

Jelikoz zijeme v konzumnim svété, divadelni predstaveni, tudiz i muzikal, se stal
konzumnim produktem. Clovék chodi do divadla za uréitym cilem a aktem zakoupeni
vstupenky si kupuje i pfidanou hodnotu — kulturni zazitek, spolecensky status, vzdélani,

informace. Obé dv¢ strany z toho tézi. Divak dostane (vétSinou) to, za co si zaplatil

22 OSOLSOBE, Ivo. Muzikdl je, kdyz ... 1. vyd. Praha: Supraphon, 1967, 192, Hudba na kazdém kroku,
str. 150.

B VANEK, Jan J. Muzikal v Cechdch, aneb, Velky svet v malé zemi, Praha: Knihcentrum, 1998. ISBN
80—8605fl—67-5, str. 22.

2 VANEK, Jan J. Muzikal v Cechdch, aneb, Velky svet v malé zemi, Praha: Knihcentrum, 1998. ISBN
80-86054-67-5, str. 35.
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a provozovatel dostane finance, ze kterych je schopny divadlo financovat a vydélat si.
AvSak ktomu, aby si divdk zakoupil vstupenku pravé do konkrétniho divadla
na konkrétni ptedstaveni, vede (pfedevSim v dneSni dob€) dlouhd cesta. Kromé
lakavého tématu, autord, obsazeni, povéesti samotného divadla, je nutné vybudovat
kvalitni marketing a ptredev§im vhodnou komunikaéni strategii a tou co nejlépe oslovit

Je velmi zajimavé, jak se do této nadstavbové situace, kterou navstéva divadla
bezesporu je, promitd nejen konkrétni spolecenskd, ale ekonomicka situace. V dobé,
kdy se narodni ekonomice a tim padem i jednotlivym obcanlim dafi hife, je jednou
zprvnich véci, které se omezi, néavstéva divadla. DnesSni drazsi vstupenka
do muzikalového divadla stoji cca 800 K¢ az 1000 K¢, takze pfi Ctyt¢lenné roding je to
s divadelnim programem, CD a obcerstvenim 5000 K¢ bez cesty. A za to je tydenni
prondjem apartmanu u mofe. Ale jeSt¢ zajimavéjsi je, Ze nejen skuteCné zlepSeni
¢i zhorSeni ekonomické situace se do prodeju vstupenek promitd. Jestlize nasi a svétovi
politici popisuji ,,blbou naladu a li¢i problematické zitrky, tak ptestoze se konkrétni
situace nehorsi, lidé vice Setii a nechodi do divadla. A staci zvetejnéni ,,svétlych zitika*
nasi ekonomiky a lidé, op¢t bez jakékoli objektivni zmény své situace, utraci a chodi se
bavit. Piikladem je situace ze zaGatku roku 2015, kdy Ministerstvo financi CR
zvetejnilo pozitivni prognézu vyvoje ¢eské ekonomiky a o nckolik desitek procent se
zvedly prodeje vstupenek, a to nejen v Divadle Broadway, kde v té dobé zacinal
sp&$ny muzikal Mydlovy princ, ale i na ostatnich muzikalovych scénach.”

Tato prace se vénuje konkrétné komunikacni strategii Divadla Broadway,
nikoliv celkové marketingové strategii. Komunikacni strategie je podfazeny pojem
pravé marketingové strategie a naopak nadfazenym pojmem pro marketingové sdéleni.
Komunikaéni strategie je cilena na potencionalni, ale i soucasné klienty. Tato strategie
popisuje, jakym zpisobem chce spole¢nost dosdhnout naplanovanych cili. Cilem
komunikacni strategie je tedy oslovit stanovenou cilovou skupinu a dosdhnout
vyty€eného cile — napt. dostat do podvédomi néjakou znacku, ¢i v piipadé komunikace
divadel, prodat vstupenky. Nejdiilezitéjsi je vhodné zvolené marketingové sdélent,
kreativni ztvarnéni a volba komunika¢niho mixu. V komunika¢nim mixu vyuzivame

nastroje mixu marketingového a to predevSim 4P: product — muzikal, place — divadlo,

* Rozhovor s Oldtichem Lichtenbergem, producent muzikalu Kleopatra, 21. 3. 2016.
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price — cena za vstupenku, promotion — propagace, kterd ma v muzikélovém prostiedi

sva specifika.”® Pravé posledni P je to, ¢im se tato prace zabyva.

1.2.1 Nastroje komunikacéni strategie

1.2.1.1 Komunikaéni mix

., Marketingova komunikace je forma komunikace firem nebo organizaci s jejich
zakazniky, potencionalnimi zakazniky a ostatni verejnosti prostiednictvim reklamy,
publicity, podpory prodeje a direkt marketingu.**’ Spravné nastavena marketingova

komunikace a komunikaéni strategie ma za cil zodpovédét tyto otazky:*®

* (o fici? (obsah zpravy)

*  Komu to fici? (cilové skupiny)

* Jak to fici? (struktura zpravy)

e Jak to zakédovat do symboli? (format zpravy)
* Jak casto to fikat? (pocet opakovani)

¢ Kdo to bude rikat? (volba médii)

e Védet, proc to fikame.

Marketingova komunikace pouziva svlj komunikacni mix, ktery je vyuZzivan
1 v marketingu a komunikac¢ni strategii v oblasti divadla a muzikali. Komunikaéni mix
je definovan jako soubor néstroji, ktery jméno a image organizace dostane do
podvédomi zékaznik.® Tento mix zahrnuje viechny komunikaéni prostiedky, které
jsou marketérovi k dispozici.’® Jednotlivymi &astmi marketingového mixu jsou:

reklama, public relations, sponzoring, podpora prodeje, pifimy marketing a osobni

*® KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.]. Pieklad Tomas Juppa,
Martin Machek. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4150-5.

*" JOHNOVA, Radka. Marketing kulturniho dédictvi a uméni: [art marketing v praxi]. 1. vyd. Praha:
Grada, 2008, ISBN 978-80-247-2724-0, str. 134.

* SCHULTZ, Don E.; BARNES, Beth E.. Strategic Advertising Campaigns. NTC Business Books 1994.
ISBN 0-8442-3015-4.

* KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.]. Pieklad Tomas Juppa,
Martin Machek. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4150-5, str. 518.

3% SMITH, Paul. Moderni marketing. Vyd. 1. Praha: Computer Press, 2000. Business books (Computer
Press). ISBN 80-7226-252-1, str. 6.
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prodej’'. Paul Smith k tomuto je§té ptidava i dalii body, které se dnes v sektoru divadla

vyuZivaji — internet, Gistni §iteni neboli WOM ¢&i identita spolenosti.”

Reklama zahrnuje veskeré placené a neosobni formy komunikace. Reklama
se rozdéluje pfedevsim na venkovni, elektronickou ¢i tiSténou. V divadle jsou nejvice
vyuzivany billboardy, plakaty a radio spoty, reklamy v tisku ¢i na internetu a obcas

i televizni reklamy.

Public relations, neboli vztahy s vefejnosti, jsou v oblasti kultury velmi
dilezitym ptfedpokladem pro uspéSny marketing. PR je v divadle jednim z nejvice
vyuzivanych ndstrojii, jelikoz neni finanéné tak nakladné a pfedevSim proto, ze zde
figuruje mnoho slavnych osobnosti, ktefi se daji pomoci PR velmi dobie vyuzit.
Ukolem PR je vytvafet a zachovéavat nebo ménit postoje vefejnosti k organizaci a jejim
nabidkdm, a tak ovlivnit chovani vefejnosti.”” PR vyuziva nékolik nastroji, které
se vdivadle vyuzivaji. Jsou to naptiklad tiskové zpravy, tiskové konference, vztahy

s médii a interview.

Sponzoring je obvykle pfipojovan k PR, avSak v oblasti kultury mé natolik
velky vyznam, ze se zde pouziva jako samostatny nastroj. Piestoze je slovo sponzoring
zavedenéjsi a vSeobecné zndmy pojem, neni z danovych divodu pfili§ uzivan, protoze
pouze jeho mala cast je pro darce nékladovou polozkou. Proto CastéjSim a v praxi
(penize za reklamu spojenou s muzikdlem) — tzv. finan¢ni partnerstvi nebo reklamu
za reklamu (vymeéna reklamnich ploch ¢i pozic) — tzv. medidlni partnerstvi. Sponzoring
je obchodni transakce mezi rovnocennymi subjekty a maji vzdjemny rovnopravny
vztah. Ob& dvé z(dastnéné strany do vztahu investuji, ale zaroven zngj profituji.**
Dluzno dodat, Ze sponzoring (reklamni partnerstvi), je zhlediska zdrojového (u
finan¢niho partnerstvi) nesmirné¢ vyznamny pro ziskani prostfedkl pro vznik muzikalu,
z hlediska marketingového ma jen mirny efekt, a to pouze v momentu, kdy darce

prezentuje své spojeni s muzikdlem ve své marketingové komunikaci a tim zveda

' JOHNOVA, Radka. Marketing kulturniho dédictvi a uméni: [art marketing v praxi]. 1. vyd. Praha:
Grada, 2008, ISBN 978-80-247-2724-0, str. 12.

> SMITH, Paul. Moderni marketing. Vyd. 1. Praha: Computer Press, 2000. Business books (Computer
Press). ISBN 80-7226-252-1, str. 7.

* JOHNOVA, Radka. Marketing kulturniho dédictvi a uméni: [art marketing v praxi]. 1. vyd. Praha:
Grada, 2008, ISBN 978-80-247-2724-0, str. 158.

** JOHNOVA, Radka. Marketing kulturniho dédictvi a uméni: [art marketing v praxi]. 1. vyd. Praha:
Grada, 2008, ISBN 978-80-247-2724-0, str. 169.
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povédomi i povést predstaveni. Naopak sponzorstvi ze strany divadla také neni pfili§
vyuzivano z divodu nevelkého rozpoctu. Naopak ovSem muzikalova divadla obcas

vyuzivaji darcovstvi, kdy pfispivaji na jednotlivé neziskové organizace.

Osobni prodej je také vyuzivan. Dilezitd je zde interakce mezi prodavacem
a nakupujicim.” Prodejce musi byt schopen produkt, v naem piipadé muzikal, fadnd
odprezentovat. Nesmirné podstatné je v tomto ptipadé zaSkoleni prodejct, coz jsou
v pfipadé Divadla Broadway (ale i v pfipad¢ jinych muzikdlovych scén) sité jako
TicketArt, Ticketportal, Ticketpro 1 obrovské mnozstvi proviznich prodejct
v regionech. Spravné sugestivné podana komplexni informace o ptedstaveni bez

vécnych chyb je nesmirné dilezita a ucinna.

,,Podpora prodeje ma za cil stimulovat prodej vyrobkii a sluzeb konecnym
spotiebiteliim nebo distribucnim clankium prostrednictvim jistych podnétii v casové

36

omezeném obdobi. ,,Podpora prodeje vyuziva (docasnych) slev, kuponu, darku,

«37

odmeén a poskytnuti vyhod. " Tento nastroj je vyuzivan piedevsim k osloveni novych

zakazniku.

Dulezitym nastrojem komunika¢niho mixu vyuZzivaného v art marketingu je
primy marketing. Ten vyuzivd pfedevSim telefonu, e-mailu a internetu k piimé
komunikaci, vyzadani odezvy ¢i navazani dialogu.”® P¥i propagaci muzikalovych dél je
pfimy marketing vyuzivan ptedev§im k poskytovani specialnich nabidek konkrétnim
firmam, Skolam ¢i spolkliim. Jde, i v pfipadé¢ Divadla Broadway, o velmi dilezity
marketingovy prvek, kdy pfi denni komunikaci kupujicich s obchodnim oddélenim
divadla, jsou kupujici neustdle upozornovani vS§emi moznymi prostiedky (email, telefon,
pisemna korespondence) na veskeré aktudlni nabidky divadla, vcetné slevovych

programul.

> PELSMACKER, Patrick de, Maggie GEUENS a Joeri van den BERGH. Marketingovd komunikace.
Praha: Grada, 2003. Expert (Grada). ISBN 80-247-0254-1, str. 26.

** JURASKOVA, Olga a Pavel HORNAK. Velky slovnik marketingovych komunikaci. 1. vyd. Praha:
Grada, 2012, 271 s. ISBN 978-80-247-4354-7, str. 160.

" JOHNOVA, Radka. Marketing kulturniho dédictvi a uméni: [art marketing v praxi]. 1. vyd. Praha:
Grada, 2008, ISBN 978-80-247-2724-0, str. 169.

*" PELSMACKER, Patrick de, Maggie GEUENS a Joeri van den BERGH. Marketingovd komunikace.
Praha: Grada, 2003. Expert (Grada). ISBN 80-247-0254-1, str. 224.

*¥ KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.]. Pteklad Tomas Juppa,
Martin Machek. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4150-5, str. 518.
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WOM neboli Word of Mouth, cesky tzv. Suskanda. Tento zpisob Sifeni reklamy
spocivd v samotném ustnim S$ifeni mezi klienty, v naSem ptipadé¢ mezi divaky. Ti si

predavaji zkuSenosti a poznatky jak pozitivni tak ale i negativni.”

Dtlezitou soucasti komunikacni strategie je védét, jak mix sprdvné namixovat,
aby byl efektivni a spolecnost doséhla vytyCenych cilii a téz, aby respektoval finan¢ni
moznosti producenta pii zrodu predstaveni i moznou vynosovost predstaveni.
Nejdulezitéjsi je proto si rozdélit pfedem stanoveny rozpocet a idedln¢ si udélat
prazkum trhu. Konkrétnéji se budu vénovat komunika¢nimu mixu Divadla Broadway

v praktické ¢asti této prace.

1.3 Komunikaéni strategie divadel v teorii

Jak bylo zminéno, komunika¢ni strategie spadd pod strategii marketingovou.
Tu v odvétvi hudebné-dramatickych dél fadime pod obor art marketing. Muzikal,
spadajici do oboru hudebné-dramatickych dél, je fazen do typologie uméni jako uméni
interpretaéni.*’ Art marketing (nebo-li také management uméni) se vyuziva jak ve sféte
neziskové, tak ve sféfe komercni. Jednou z definic managementu uméni predklada
Marta Smolikova v knize Management umeéni. Jednd se o ,,komplexni obor, ktery
spojuje teorii a praxi pro uspeésné Fizeni a kontrolu jednotlivych akci, projektit
umeéleckych skupin. Zahrnuje vhodné rozmisténi zdrojit a to jak umeéleckych tviircich sil,
tak zdrojii lidskych v podobé odbornikii, déle pak financnich a technologickych. "

V kultufe a zejména pravé u muzikalovych d¢l neplati klasicka kiivka poptavky
a nabidky. Muzikal nevznika na zaklad€ poptavky na trhu, nybrz je to dlouhodobé prace
autortl, kterd se mnohdy pfipravuje i n¢kolik let. PoZzadavky trhu jsou ovSem zohlednény
v oblastech jako <cCetnost pfedstaveni, opakované premiéry muzikalovych d¢l
a podobné.** Dal§im dilezitym prvkem, kdy se autofi a producenti ohlizeji na poptavku
trhu, je obsazeni. Zde nejsou dilezité pouze herecké, peévecké a tanecni kvality, nybrz

1 popularita a soucasna image herce/zpévaka.

* KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.]. Pieklad Tomas Juppa,
Martin Machek. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4150-5, str. 588.

" BACUVCIK, Radim. Uvodni prezentace: Arts marketing. In: Bacuvcik.com [online]. [cit. 2016-03-
16]. Dostupné z: http://www.bacuvcik.com/artma/

* SMOLIKOVA, Marta (ed.). Management uméni. V Praze: Vysoké §kola uméleckoprimyslové, 2008.
ISBN 978-80-86863-24-5, str. 10.

2 DVORAK, Jan. Kreativni management pro divadlo, aneb, O divadle jinak: kapitoly k tématu realizace
divadla. 2. vyd. Praha: Prazska scéna, 2004. Teatrologie. ISBN 80-86102-53-X, str. 116.
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Je v8ak obrovskou chybou, kdyz jakékoli ptedstaveni vznika pouze jako kalkul,
a to zejména ekonomicky. Bez ohledu na pravni formu divadla a motivace producenta
pfedstaveni by méla vznikat divadelni dila proto, aby byla skvéld. O to by se mél
producent prvoradé starat. Je nutné mit dobry namét, skv€lou hudbu, tvir¢i tym
schopny dilo origindlné¢ a profesiondlné zpracovat, vyborné interprety a pracovity
schopny produkéni kolektiv. A dobrou komunikacéni strategii. A také v dobé zahdjeni
praci kompletné pokryty ambicidzni rozpocet schopny zajistit realizaci pfedstaveni.
To vSechno jsou ptedpoklady pro to, aby se predstaveni povedlo. Teprve nésledné je
mozné si uzivat piipadného ekonomického zisku predstaveni. Ale nesmi to byt prvorada
motivace. Spravnym motivem vSech producentt divadelnich piedstaveni, at’ v soukromé
¢i vefejné sféfe, komercnich i nekomercnich, by mél byt plny sal a obii potlesk na
zavér. VSechny dalsi efekty musi byt druhotné, véetné zisku. Ten se totiz dostavi jaksi
automaticky pii splnéni vyse uvedeného.”

Pii propagaci muzikalového dila je dilezité, aby byl plan komunikace naasovan
s velmi dlouhym ¢asovych odstupem, napftiklad i rok pfed uvedenim samotného dila.
V té chvili neni ¢asto zndmo ani herecké obsazeni. Vyjimkou byvaji jeden az dva hlavni
protagonisté, ktefi jsou tvafemi komunikacni kampani. Pravé obsazeni byva dilezitym
prvkem celé komunikace. Komunika¢ni plan by mél obsahovat informace typu, kdy
vefejnost dostane prvni zpravu o uvedeni dila, kdy za¢ne kampainl s cilem prodeje
vstupenek a podobng.**

V dobé, kdy jdou do prodeje prvni vstupenky na muzikalové dilo, nékdy az rok
pred samotnou premiérou, se prodava, dle producenta Oldficha Lichtenberga, jen iluze.
Iluze o krasném predstaveni, kterou si ov§em nikdo nemuze v praxi vlastnim prozitkem
ovetit. Pravé vté fazi je nutné vyuzit marketing a dobrou komunikaéni strategii.
Veskery prodej je odkazan pravé na reklamu a jiné nastroje komunikaéniho mixu.
Nejveétsi roli v tuto chvili ale hraji jména autorti, namét predstaveni a pokud jsou jiz
znamy, oni hlavni protagonisté. V této chvili je tedy nutné pfipravit celou kampai
a zahrnout do ni vSechny ¢asti komunikaéniho mixu. U né&j je dilezité etapovité
uvoliiovat zajimavosti z piipravy muzikalu, napt. prvni skici kostymu, scény, ukazka
prvni pisné, choreografického cisla, zkouSky kostymu atd. Je bézné, ze na ty velké

oc¢ekavané muzikaly je jeste pred premiérou prodano 100 000 vstupenek a vice.

> Rozhovor s Oldtichem Lichtenbergem, producent muzikalu Kleopatra, 21. 3. 2016.

* SIDOVSKY, Janis. Marketing muzikaltt ma slozita specifika. MediaGuru.cz [online]. 24.3.2014 [cit.
2016-03-16]. Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/2014/03/marketing-muzikalu-ma-slozita-
specifika/#.VulLhsfAY U
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Oldfich Lichtenberg dale popisuje, ze po odehrani premiéry a prvni série
pfedstaveni jsou uz jakékoliv marketingové a komunikacni techniky pouze doplitkové
(s vyjimkou pozitivniho PR, kterd zprostfedkuje zazitky divakt a tfeba i divakd z fad
celebrit). VSe uz zalezi na nazoru lidi a kvalité¢ predstaveni — hudby, scény, kostymi,
hereckych a péveckych vykonl. Pokud ptedstaveni neni dobré, hudba je plytka
a nezapamatovatelna, pévecké vykony faleSné, tak muzikdl nezachrani sebelepsi
reklama ¢i Uzasné PR. Od této chvile je vSe zavislé na ndzoru lidi a je zde vyuzit
v podstaté jediny nastroj komunika¢niho mixu — WOM. Pokud je ptfedstaveni dobré,
lidé si to mezi sebou feknou. Osobné¢, v internetovych diskuzich, na socialnich sitich i
jinak. Pokud je predstaveni Spatné, roznese se to mezi vefejnost jest¢ rychleji. Po
premiéte sice vyjde n€kolik recenzi v tisténych i elektronickych médiich, ale ty nemaji
na finalni prodej vstupenek téméf zadny vliv. Velmi tézkym, ale zivotné dulezitym
rozhodnutim divadelniho producenta, je rozhodnuti o zastaveni pfedstaveni. Obecnou
zasadou je, Ze kdyZ se predstaveni tak fikajic nechytne a prodeje stale klesaji, nesmi byt
producent ten, kdo podporuje teorii ,,nechme tomu &as, ono se to chytne®. Zadna
kampan tuto tendenci neobrati. ZkuSenosti divakl jsou jasné a prenaseji se rychlosti
zvuku. ,,Lepsi mald ztrdta nez velkd“, to je velkd pravda producenti.* Na veleru
pfedavani hudebnich cen Andél dne 9. 4. 2016 v Hudebnim divadle Karlin ekl
v pfimém pienosu zdejsi feditel a producent Egon Kulhanek trefnou definici postaveni
muzikalového producenta: ,.Za uspéch muzikalu mohou skveli umélci, za nevuspéch jeho
producent.

Samoziejmé, jak jiz bylo uvedeno, i po premiéte probihaji né€které komunikacni
aktivity jako napf. PR, medidlni vystupy z premiéry (navstéva politikd, celebrit atd.),
specialni eventy spojené napt. se sportem nebo charitou ¢i €ast muzikdlovych umélct
v televiznich show.

Problém v komunikaci muzikalovych divadel je, Ze neni jasné¢ definovany
zakaznik, v tomto piipad¢ ndvstévnik, jelikoz v této oblasti neni jasné definovana cilova
skupina. Pravé ztohoto dliivodu jsem vytvofila dotaznikové Setfeni, které mi dalo
zakladni prehled, jaci divaci navstévuji Divadlo Broadway (viz prakticka cast). Jelikoz
se ale s cilovou skupinou nepracuje, komunikacni strategie byva zamétena na Sirokou

vefejnost, nikoli na konkrétni segmenty 1idi.** Radim Baduvéik se dale zabyva i dvéma

* Rozhovor s Oldtichem Lichtenbergem, producent muzikalu Kleopatra, 21. 3. 2016.
* BACUVCIK, Radim. Uvodni prezentace: Arts marketing. In: Bacuvcik.com [online]. [cit. 2016-03-
26]. Dostupné z: http://www.bacuvcik.com/artma/
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druhy divaka — lidé Zijici kulturou (Cultural Lifestyle Group) a spolecensky aktivni lidé
(Socially Active Group). Ti prvni se o divadlo aktivné zajimaji a rozumi mu, sleduji
nejen muzikal, ktery navstivi, ale zajimaji se i o dalsi ¢innosti instituce, kterd muzikal
produkuje. Druhd skupina chodi do divadla spiSe rekreacné a berou to jako formu
spole¢enské udalosti a upeviiovani svého spoledenského statusu.*’ Podle Kotlera v knize
Standing Room Only: The Strategies for Marketing the Performing Arts je pro kulturni
instituce dulezité¢ neustale hledat, vytvaret a zvétSovat trhy pro svou nabidku i pfesto,
ze po ni neni momentalni poptadvka. Jde o cilené vychovavani a ziskavani novych
divakl, protoze divadelni trh se neustidle méni a tim padem klade na divaky veétsi
naroky.*®

V muzikdlovém prostiedi jsou vyuzivany vSechny nastroje propagace od
reklamy po placené formy komunikace jako naptiklad plakaty, billboardy, bigboardy,
televizni ¢i radiovou reklamu, az po public relations a podporu prodeje. Vyuzivaji tedy
veskeré nastroje zminéné¢ho komunika¢niho mixu. Pro oblast kulturniho dédictvi, umeéni
a kultury je publicita nezbytnym piedpokladem pro usp&$ny marketing.*
V komunikacni strategii divadel se také Casto vyuzivaji tzv. media relations. Definice
media relations zni: ,,vytvareni a udrzovani vztahu s médii, informovani médii,
poskytovani servisu médiim s cilem ziskat medialni prostor. Nastroji media relations
Jjsou tiskova zprava, tiskova konference, tiskovy briefing, press trip, press kit, media
portdl a dalsi. "

V Ceské republice je dileZitym specifikem muzikald herni plan. V dnesni dobé
se muzikaly hraji vétSinou od Ctvrtka do nedéle, pficemz v sobotu obvykle byvaji
predstaveni dvé — odpoledni a vecerni. Pii zvlasté¢ UspéSném dile se predstaveni
pridavaji, predevsim ta uzaviena, kdy si klient koupi celé predstaveni. Jak jsem jiz vySe
uvedla, muzikdl Kleopatra zacinal v rytmu 8 pfedstaveni tydné. V té dobé vSak nebyl
¢esky muzikdlovy trh tolik nasycen. Dnes je muzikalovych divakd mnohem vice, ale
divak ma mnohem vétsi vybér z jednotlivych divadel a pfedstaveni, Ze provozovatelim

by se takto ¢asto hrat nevyplatilo.”!

" BACUVCIK, Radim. Uvodni prezentace: Arts marketing. In: Bacuvcik.com [online]. [cit. 2016-03-
26]. Dostupné z: http://www.bacuvcik.com/artma/

*® KOTLER, Phillip, SCHEFF, Joanne. Standing Room Only: Strategies for Marketing the Performing
Arts. 1. vyd. Boston: Harvard Business Press, 1997. ISBN 0-87584-737-4, str. 20.

* JOHNOVA, Radka. Marketing kulturniho dédictvi a uméni: [art marketing v praxi]. 1. vyd. Praha:
Grada, 2008, ISBN 978-80-247-2724-0, str. 19.

Y JURASKOVA, Olga a Pavel HORNAK. Velky slovnik marketingovych komunikaci. 1. vyd. Praha:
Grada, 2012, 271 s. ISBN 978-80-247-4354-7, str. 133.

> Rozhovor s Ludmilou Sekaninovou, vedouci produkce Divadla Broadway, 17. 2. 2016.
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2. Prakticka cast

2.1. Charakteristika produkéni spoleénosti Cleopatra

Musical, s.r.o. a Divadla Broadway

2.1.1. Divadlo Broadway

Divadlo Broadway, a. s. jako pravni subjekt vzniklo vstupem tii akcionaiti do
existujici akciové spolecnosti s piivodné jinym nazvem. Néazev spolecnosti i divadelniho
prostoru ma sice inspiraci v newyorské Broadway, ale hlavnim divodem je, Ze se
nachazi v ulici Na Ptikopé v Praze 1 v domé, ktery se od svého vzniku jmenuje Palac
Broadway, kde za prvni republiky fungovalo Kino Broadway, které bylo dokonce
ve svétové siti kin Metro-Goldwyn-Mayer. Po komunistickém pievratu v roce 1948
bylo kino pfejmenovano na Sevastopol. Divadlo Broadway, a. s. rekonstruovalo
puvodni prostor kina na divadlo v obdobi let 20002002 nakladem necelych sto miliont
K¢, zkolaudovéno bylo na konci roku 2001 a uvedeno do provozu slavnostni premiérou
muzikalu Kleopatra dne 22. 2. 2002. Vznikl tak novy moderné zafizeny divadelni sal
s kapacitou aZ 805 mist.”* V pfiloze naleznete plan sedadel v Divadle Broadway.”

Divadlo Broadway, jak jiz bylo zminéno, spada do komercni sféry divadel a je
v soucasné dob¢ vlastnéno dvéma akcionéfi. Prostor divadla slouZzi jako jakysi divadelni
hardware, divadlo samo (az na naprosté vyjimky) nic neprodukuje. Divodem pro to je
jednomyslna vile akcionait, kteti nechtéji, aby piipadné produkéni netispéchy ohrozily
provoz a ekonomiku divadla. Jde o Spickové zatizeny prostor vybaveny nejmoderné;jsi
technikou (propadlové stoly, dvouprstencova tocna, LED stény, projekcni, svételna
a zejména zvukova technika). Divadlo je plné klimatizovano.”* Pro predstavu
je vptiloze piilozeny pidorys technického zizemi divadla.” V divadle se realizuji
projekty fady produkei, pficemz nejvétsi podil na nich mé spolecnost Cleopatra
Musical, s. r. o., kterd po pravu muze prostory Divadla Broadway nazyvat svou

domovskou scénou.

32 0 divadle Broadway - historie a soucasnost. Divadlo Broadway [online]. [cit. 2016-04-04]. Dostupné
z: http://www.divadlo-broadway.cz/historie

>3 Piiloha ¢&. 1: Plan sedadel

> Nabidka vyuziti prostor divadla. Divadlo Broadway [online]. [cit. 2016-04-04]. Dostupné z:
http://www.divadlo-broadway.cz/nabidka-vyuziti-prostor

> Piiloha ¢&. 2: Technické zdzemi divadla
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2.1.2. Spole¢nost Cleopatra Musical, s.r. o.

Cleopatra Musical, s. r. 0. je produkéni spolecnosti pfetvorenou v roce 2000
na produkéni spolec¢nost pro produkci muzikdlu Kleopatra. Dnes je nejvétSim
producentem v Divadle Broadway a vlastni prava na mnoho ¢eskych muzikalt (vedle
Kleopatry napt. Tti musketyti, Angelika, Kat Mydlar, Mata Hari, Rebelové, Vanoc¢ni
zazrak, Adéla jeste nevecetela, Mona Lisa atd.). Druhym divodem pro odd¢€leni divadla
od producentské ¢innosti je i odlisna vlastnicka struktura produkce. Postupné Cleopatra
Musical, s. r. 0. rozsifila svoji ¢innost o producentskou €innost v jinych oblastech,
o reklamni Cinnost a o servisni a poradenskou ¢innost pro jiné subjekty. Presto ziistava
dominantnim producentem v Divadle Broadway, kde kazdorocné =zrealizuje
cca 200 predstaveni. Spolecnost se stard i o zahrani¢ni akvizice svych muzikall, kdy

je mimofadné Uspésna v jejich uplatnéni zejména na Slovensku, Jizni Koreji (zde je

vvvvvv

2.1.2.1. Navstévnici divadla Broadway

Vramci lepSiho prehledu o navstévnicich divadla Broadway byl vytvoren
dotaznik se zakladnimi otazkami specidlné pro tuto praci’’ Tyto dotazniky byly
v papirové podobé rozdavany nahodnym lidem uvadéckami pii vstupu do divadla.
Dotaznikovy vyzkum byl provadén na dvou piedstavenich muzikalu Kleopatra a to
v datech 24. a 25. fijna 2014. Veskeré grafy s vysledky jsou piiloZeny v piiloze.”®

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo celkem 78 lidi, z toho 33 muzu a 45 Zen.
Ne vSechny vysledky, které z dotazniku vyplynuly, lze pouzit pro tuto praci, avSak
vyzkum pfinesl i zajimavé poznatky. Celkové z vyzkumu vyplyva, Ze téméf polovina
navitévnik Divadla Broadway jsou lidé Zijici v Praze ¢&i Stéednich Cechach, kterym je
predevsim mezi 26 a 40 lety a téméf polovina z nich mé vysokoskolské vzdélani. Vice
nez polovinu navstévniki tvofi zeny, muz zenu vétSinou doprovazi a o koupi vstupenek
vét§inou rozhoduje pravé Zena.”” Druhou velkou skupinou jsou studenti. Vétiina
respondentl byla na muzikalu poprvé, ovSem témer 45 % vidéla muzikal vicekrat. Diky
vyzkumu se také potvrdila hypotéza, Ze nejvice funguje komunikaéni nastroj WOM
a lidé se o muzikalu dozveédéli ptes své znamé a rodinu. V rdmci navrhu na zefektivnéni

kampané budu vychazet prave i z téchto poznatkd.

% Rozhovor s Ludmilou Sekaninovou, vedouci produkce Divadla Broadway, 17. 2. 2016.
37 P¥iloha €. 3: Vyzkum

>¥ Piiloha ¢&. 4: Vysledky vyzkumu - grafy

**Interni vyzkum Hudebniho divadla Karlin
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2.2.Pripadova studie — muzikal Kleopatra

2.2.1. Charakteristika dila

Muzikal Kleopatra uvedeny v Divadle Broadway je ndpadem Michala Davida,
ktery pozadal Zdenka Borovce o vytvofeni synopse a libreta. Muzikal je inspirovan
zivotnimi osudy egyptské krdlovny Kleopatry VII. Pro inspiraci poslouzily klasické
divadelni hry W. Shakespeara a G. B. Shawa a zejména oscarovy film Kleopatra z roku
1963 s Elizabeth Taylor a Richardem Burtonem v hlavnich rolich. V priibéhu ptiprav
predstaveni zemiel libretista Zden¢k Borovec a jeho praci dokoncila v mens$i mife jeho
dcera Lucie Stropnicka a zejména Lou Fananek Hagen. Rezisér Filip Ren¢ zkousSel
pfedstaveni od podzimu 2001. O tfi slavnostni premiéry muzikdlu se podé€lily Bara
Basikova, Ilona Csakova a Monika Absolonova. Od pocatku se s nimi alternovala jesté
Radka Fisarova. Po spéSném zhruba dvouletém provozovéani se muzikal presunul do
Bratislavy a licencné i do Jizni Koreje. Muzikél se poté jesté¢ n€kolikrat na prkna
Divadla Broadway vratil. Prvni comeback mél jiz v roce 2005, pak 2008, poté 2012
(s finalistkou Superstar Gabrielou Gunc¢ikovou) a naposledy v roce 2014 v hlavni roli
s Kamilou Nyvltovou a Alzbétou BartoSovou. Dals$i uvedeni muzikdlu Kleopatra
v Divadle Broadway je naplanovano na jaro 2017.%

Muzikal Kleopatra od své premiéry mél v Divadle Broadway cca 900 repriz,
dalSich cca 250 repriz na Nové scéné v Bratislave, cca 150 repriz v Soulu v Jizni Koreji
a ve velkém provedeni zhruba 20 velkych sportovnich hal. Kleopatru vidélo tedy cca

1 200 000 divaka. Nepoéitaje spoustu drobnych zajezdovych vystoupeni.®'

2.2.2. Komunikaéni strategie muzikalu Kleopatra v Iletech
2001-2014

2.2.21. Prvni uvedeni muzikalu Kleopatra

Komunikaéni strategie prvniho uvedeni Kleopatry vroce 2002 méla nékolik
cili. Tim nejhlavnéjSim bylo samoziejmé prodej co nejvetsiho poctu vstupenek
a seznameni co nejvétsiho poctu lidi s muzikalem. Druhym cilem kampané bylo navratit
a vybudovat silnou muzikalovou zakladnu v Cechach. Tomuto uvedeni Kleopatry

pfedchazela obrovska reklamni kampan, protoze se producentovi predstaveni,

0 Muzikal Kleopatra. Muzikal Kleopatra [online]. Praha [cit. 2016-04-14]. Dostupné z:
http://www.kleopatra-muzikal.cz
¢! Rozhovor s Ludmilou Sekaninovou, vedouci produkce Divadla Broadway, 17. 2. 2016.
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spole¢nosti Cleopatra Musical, s. r. 0., podafilo zajistit koproducenta, ktery garantoval
ukolem producenta bylo (vedle klasickych muzikalovych pfiprav) zajistit a postavit
upln€ nové produkci systém prodeje vstupenek. Divadlo Broadway na pocatku roku
2001 neexistovalo, pouze probihaly projekéni a stavebni prace a produkce sedéla
v provizornich produkcnich prostorach na prazském VysSehradé, obchodni oddéleni
neexistovalo. Proto jednou zprvnich smluv bylo uzavieni smlouvy na ptedprodej
vstupenek se spolecnosti TicketArt, nasledné i1 Ticketpro a i s fadou mensich proviznich
prodejcii. Tim bylo (pfi tehdej$i absenci internetového prodeje) zajisténo pokryti
prodejni sité pro celou Ceskou republiku i Slovensko.®* S rozjezdem reklamni a PR
kampané v zaii 2001 byla zprovoznéna i pokladna v pasazi palace Broadway.

Po jarni Gvodni tiskové konferenci a sérii PR vystupl z pfipravy muzikélu,
probéhla na konci zati 2001 velka reprezentativni tiskova konference s pfedstavenim
titulni pisn€, navrhG kostymi, tvirciho tymu a obsazeni. V tu dobu uz byly znamy
hlavni tfi protagonistky a dvé z nich byly v tu dobu na vrcholu slavy — Ilona Csakova a
Bara Basikovd. Monika Absolonovad vtu dobu byla zacCinajici zpévackou, coz je
v dnesni dobé& usmévné, jelikoz Kleopatru maji dnes lidé spojenou praveé s ni. Od fijna,
resp. listopadu 2001 odstartovala obrovska reklamni kampan zamétfend zejména na
velkoplosnou reklamu (dle dostupnych udaji bylo mési¢né vyvéseno cca 500
billboardl), inzeraty v denicich a jinych periodikdch, reklamu v prazském metru, na
autobusech, tramvajich, v pfiméstskych vlacich a na rozhlasovou reklamu. Takové
mnozstvi reklamnich sdéleni bylo mozné i pii velkém rozpoétu pouze proto, ze se
podafilo zajistit velké mnozstvi reklamnich medidlnich partnerti, takZe zvefejiiovani
probihalo za zvyhodnéné ,kulturni“ ceny, Caste¢né i barterem. Hlavni ¢ast kampané
trvala do dubna, resp. kvétna 2002. Jelikoz byly dv¢ ze tii protagonistek medialn€ velmi
znamé, vyuzivalo se v PR kampani predeviim jich.*’

Jednim z klicovych tkoli PR kampané (tehdejsim PR managerem byl Janis
Sidovsky), bylo sejmout z Michala Davida cejch autora ,,Jacinych® tane¢nich melodii
a mozna nepravem udélenou ndlepku ,protekéniho komunistického interpreta®.
ZjednoduSenim byla od pocatku existence tii ustfednich melodii muzikalu, které se
podafilo uplatnit v televiznich potadech i do rozhlasovych hitparad. Zvlast¢ pisen Ted’

kralovnou jsem ja bourala veskeré predsudky a predstavila Michala Davida jako autora

62 Rozhovor s Oldtichem Lichtenbergem, producent muzikalu Kleopatra, 21. 3. 2016.
6 Archiv Divadla Broadway
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silnych muzikalovych melodii. A paradoxné ¢as dal za pravdu i Davidové pisnové
tvorb¢ z predrevolucniho obdobi. Jeho pisné piezily a Michal David dnes vyprodava
velké sportovni haly. A zde se zcela potvrdila pravda, ze slovo muzikal ma sviy zéklad
ve slové muzika. SebedokonalejSi scéna, vypravné kostymy, skvélé jevistni efekty
a vykony nenahradi melodii, kterou si divdk zapamatuje a odchézi s ni z divadla °* A to
Kleopatra naplnila mirou vrchovatou a jsem pfesvédcena, ze pravé toto bylo nejvétsim
marketingovym trhakem muzikéalu a zdkladnim kamenem jeho komerc¢niho Gspéchu.

K zamysleni tady stoji 1 Uvaha souvisejici s marketingem, protoze zde
neexistovali autofi jakymi je ve svété tieba Andrew Lloyd Webber (ted’ nesrovnadvam
kvalitu), ktefi se nespecializovali na pisiiovou tvorbu, nybrz rovnou na tyto vétsi tvary.
Pfece jen tradice angloamerického muzikdlu je mnohem hlubsi. Proto jsou
nejznaméjSimi Ceskymi muzikélovymi autory pravé slavni pisnickovi autofi jako Karel
Svoboda, Michal David, Janek Ledecky ¢i Daniel Landa, ktefi soucasné muzikalu
mnohdy slouZi jako zakladni marketingovy tahék.

Piestoze byl muzikal Kleopatra pfi svém prvnim uvedeni doprovazen mohutnou
reklamni kampani, kterou 1ze zpétné€ jen velmi obtizné zanalyzovat i z divodu velkého
casového odstupu a skartovani mnohych materialii, mohu podle ¢isel prodeje ziskanych
z produkce pouze potvrdit, Ze piestoze uvodni predprodej byl realizovan v provizornich
podminkach s ndhradnim feSenim, byly kiivky prodeji ptfed premiérou slusné. Mnohé
dalsi produkce v Divadle Broadway vSak tyto kfivky predpremiérového prodeje vyrazné
predc¢ily, snad kvili jiz ziskanému renomé Michal Davida a stim spojenym
ofekavanim, kvili sofistikovangjsi kampani, funkénimu obchodnimu oddéleni
a s rozmachem internetu i se snadngj$im piistupem ke vstupenkdm. Kde vSak nastal
obrovsky zlom, bylo obdobi kolem premiér a prvnich repriz. WOM byl tim zlomovym
bodem. PfestoZze Kleopatra neziskala zadné zvlast’ pochvalné kritiky (spiSe naopak),
lidem se libila a ti si to fikali mezi sebou. Divadlo denné evidovalo az 100 Zadosti
o vstup do fanklubu. Divéci chodili znovu a znovu, nékteti i 200x. U pokladny staly
mnohahodinové fronty.®

Z dnes$niho pohledu se tehdej$i marketingova strategie miize jevit jako mozna
zbytecné pfili§ masivni, intuitivni, n€kdy i1 naivni. Teoretici by v ni nasli asi spoustu

3

chyb. Ale opét se potvrdilo staré znamé réeni: ,, Dobry produkt se prodava sam. *

% Rozhovor s Oldtichem Lichtenbergem, producent muzikalu Kleopatra, 21. 3. 2016.
65 Archiv Divadla Broadway
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2.2.2.2. Navraty muzikalu Kleopatra

Jak jsem jiz uvedla, pfestoze muzikal Kleopatra ohlasil pfi svém odchodu do
Bratislavy a jihokorejského Soulu svou derniéru, vratil se v roce 2005 zpét do Divadla
Broadway (pozdé¢ji se vratil jeSté 3x: v roce 2008, 2012 a 2014 a v roce 2017 to bude
popaté). Prakticky tak Kleopatra vynechala v Divadle Broadway pouhé dvé divadelni
sezony. Navrat v roce 2005 jiz nebyl doprovazen tak masivni a dlouhodobou reklamni
kampani jako pfi svém vzniku. Pfestoze byla uzivana obvykld média (billboardy,
rozhlasové spoty, novinové inzerdty a inzeraty v jiném periodickém tisku...), nebyla
tato reklama tak znacnd, protoze si muzikal do té doby vydobyl své misto na ¢eském
muzikalovém trhu a také jeho zahrani¢ni ptisobeni bylo nesmirné Gspésné, coz se dafilo
v pomémé velké intenzité producentovi prezentovat i v Cesku formou PR &lankd
a reportazi. Proto vedle prezentace formou placené reklamy byla ,,rozehrana* medidlni
aféra, proc jiz v Kleopatie nebudou tc¢inkovat Bara Basikova a Ilona Csakova. Pfestoze
jsem se zpétn¢ dozvédela, Ze tato pseudoaféra byla koordinovéna s obéma ddmami,
probéhla v eském bulvaru pomérné velké prestielka o tom, zda je Bara Basikova na
roli 17 leté egyptské kralovny pfili§ stard a Ilona Csdkova zase trochu moc ,,kypra®.
Tato PR komunikace upevnila pozici jedni¢ky v roli Kleopatry Monice Absolonové.
V dobé zahrani¢niho angazmé Kleopatry pfipravila Cleopatra Musical v Divadle
Broadway dalsi vypravny historicky muzikal ,,Tti muSketyti“. Po navratu Kleopatry se
hlavnim tahakem stalo angazovani Josefa Vojtka (lidra skupiny Kabat), ktery ptisel do
Divadla Broadway spolu se Tfemi musketyry, do role Marka Antonia (spolu s nim
1 fady dalSich z muSketyrského obsazeni, napf. BohouSe Josefa do role Octaviana).
Vzhledem k tomu, ze v té dob¢ se jiz Kleopatra alternovala s jinymi tituly, stacila tato
kombinace reklamniho a PR mixu k tomu, aby Kleopatra opét vyprodavala Divadlo
Broadway.®

A protoze se tato reklamni strategie vyplatila, byl kazdy navrat muzikalu
Kleopatra vysSperkovan né&jakou novinkou (Uprava kostymil, zména choreografie,
vylepSené projekce...) a zejména vzdy Upravou v obsazeni (2008 finalistka soutéze
X-faktor Kamila Nyvltova, 2012 finalistka Superstar Gabriela Guncikova a v roce 2014
ceska muzikalova legenda Daniel Hulka do role Caesara). VSechny tyto zmény byly
komunikovany pomoci PR a vznikalo tak spoustu bulvarnich i seriéznich ¢lank v tisku

i na internetu. Kazda takova zmeéna prildkala jak divaky, kteti jiz Kleopatru vidéli, tak ty

% Rozhovor s Oldtichem Lichtenbergem, producent muzikalu Kleopatra, 21. 3. 2016.
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nové. A jisté n¢jakéd takova zména prijde i vroce 2017, kdy Kleopatra oslavi 15 let
na scéng.

To znamend, ze po celou dobu pfiprav a provozovani muzikalu Kleopatra byly
jako stézejni marketingova média pouzivany billboardy v kombinaci se silnou spotovou
rozhlasovou kampani a inzeraty v tisku. Druhym vyznamnym pilifem byla PR kampan,
kdy formou ¢lankt v bulvarnim tisku a formou televiznich reportdzi byly prezentovany
zejména muzikalové celebrity, a také formou eventl (rozsvécovani vanoc¢niho stromu,
fotbalova utkani celebrit ...). Zejména z pocatku je Uplnd absence novych médii
a prakticky dodnes je internetovd komunikace v ramci kampani muzikald Divadla
Broadway trochu opomijend, coz povazuji za zcela zdsadni nedostatek, byt' v posledni
dobé je vidét znatelné zlepSeni na socialnich sitich. Dle vysvétleni Ludmily Sekaninové,
neni vyrazné¢ pouzivana televizni spotova kampan, a to zdidvodu pfilisné cenové
narocnosti. Jisté moznosti (a produkei vyuzivané) jsou v ramci teleshoppingovych cast.
Ostatni formy velkoplo$né reklamy jsou vyuzivany spiSe doplitkové (citylighty, vylep
plakati...), stejné jako reklama v metru, tramvajich, autobusech, pifiméstskych vlacich,
a to vzdy v zavislosti na rozpoc¢tu a rozsahu hrani pfislusného titulu. Dnes je jiz také
skoro nemozné v TV potfadech vysilanych v hlavnim vysilacim Case piedstavit pisné
a choreografie z muzikalu, nebot’ Zanr televizni estrady prakticky zanikl (s vyjimkou
mén¢ sledovanych televizi jako TV Barrandov) a umistit je do solitérnich pofadl jako
soutéze Miss, vyhlaSovani riznych cen apod. je velmi obtizné.

Tvorba komunikaéni strategie v Divadle Broadway neprobihd v Sirokém tviré¢im
a medidlnim tymu (obdobné je to vsak i v ostatnich soukromych muzikalovych
divadlech). Vzhledem k tomu, Zze se vzdy (s vyjimkou vstupni kampané Kleopatry
v letech 2001 a 2002) pracuje somezenym budgetem, musi producent spoléhat
na ,,nekomercni ceny médii, které ma vypsany prakticky kazdy poskytovatel reklamy.
Takova snizend cena vSak v sobé nese jist¢é omezeni vybéru (komeréni klient ma
pfednost) a mnohdy jde i o tzv. ,last minute”. Pfesto vydaje na marketing tvofi
u muzikalového ptedstaveni realizovaného v Divadle Broadway jednu ¢tvrtinu az jednu
tietinu celkovych ndkladii nutnych pro vznik pfedstaveni. Je to z prostého divodu,
nebot’ producent nema ,,ekonomicky ¢as* na to, aby se spolehl na ,,pozitivni Suskandu*.
Oldtich Lichtenberg uvadi dalsi tradi¢ni muzikalové pravidlo: ,,Plné divadlo dela plné
divadlo®. V praxi to znamend, ze kdyz herci hraji pro poloprazdny sal, je velmi obtizné
docilit Gpln€ vrcholného vykonu, nebot’ chybi motivace a zpétna reakce. I z pozice

divdka, byt tfeba spokojeného, je problematické roztleskat nezaplnéné hlediste
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(,,proboha, oni se na meé divné koukaji), kdezto ptipojit se k aplaudujicimu davu je
snadné.

producenta urc¢eni data premiéry. Zde také plati urCité zakonitosti dané sezonnosti
muzikalového provozu, protoze od zacatku posledni dekddy cervna do konce prvni
dekady zafi jsou tzv. divadelni prazdniny, kdy se nehraje. Jakékoli experimenty
s hranim v dob¢ divadelnich prézdnin skonlily netuspéchem (i pokus o prazdninovy
provoz muzikalu Drakula v dobé jeho nejvétsi slavy). Také praxe Divadla Kalich
s premiérami v prvni dekad¢ zafi se pfiliS neosvédcCila. Proto jednotlivé produkce
planuji podzimni premiéry vzdy v obdobi fijen a listopad, jarni premiéry pak v inoru,
resp. bieznu. Je to logické, protoze v 1ét€ prakticky stagnuje prodej vstupenek, protoze
vétsina lidi travi ¢as na dovolené a jakékoli zdsadni marketingové sdéleni neni v této
dobé prili§ ucinné (s vyjimkou PR ¢lanki a ,letnich® reportazi) a také proto, ze kazdé
,potadné* premiéie predchazi zhruba dvoumésicni intenzivni kampan a je nutné, aby
v pfimé navaznosti k ni néasledoval dostatek hernich terminti, které by tuto kampai
zuro€ily. Déle je nutné sledovat konkurenci tak, aby v dobé blizko vedle sebe nebyly

napf. dvé premiéry podobného Zanru (napfi. dva historické muzikaly).

2.2.3. Zhodnoceni komunikaéni strategie

Zhodnotit komunikac¢ni strategii muzikalu Kleopatra neni jednoduché. Jak jsme
si fekli, v podstaté jedinym meétitkem uspesné propagace muzikall je pocet prodanych
vstupenek, ale to zavisi 1 na jiz zminénych faktorech: kvalité pfedstaveni a pfedevsim na
nazoru samotnych divakl. Celkové lze fici, Ze muzikdl Kleopatra je uspé$ny velmi,
nybrz dilo samo. Kleopatra vznikla v dobé, kdy cesky divadelni trh nebyl muzikaly
pfesycen. Muzikal byl ojedinély svymi efekty, herci, zpévaky a obecné zvucénymi
jmény. Velkym ldkadlem byl pro publikum také Michal David s jeho muzikdlovou
prvotinou. Diky témto vSem faktortim se stala Kleopatra ¢eskou muzikalovou legendou.

Kdyz se zaméfime na hodnoceni samotné komunikaéni strategie popsané
v teoretické Casti této prace, najdeme piiklad skvéle provedené komunikace, ale
1 mnoho nedostatkd. V prvnim uvedeni Kleopatry byla kampan opravdu masivni.
V podstaté celd Ceska republika byla zahlcena billboardy, plakaty na zastidvkach MHD,
v tramvajich, v metru. Z radii byly slySet reklamni spoty a pozd¢ji i tstfedni pisen Ted’

kralovnou jsem ja, plné Kleopatry byla téz televize. V t€¢ dobé o Kleopatie slysel témét
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kazdy, coz bylo cilem kampané. Celd komunikacni strategie méla dobré nacasovani
(6 mésict pred premiérou) a to uz pred prvni tiskovou konferenci fungovalo PR.
Strategie méla s ¢im pracovat — slavné obsazeni, autor muzikalu, chytlava ustfedni
pisen. A piedev§im — uvedeni Kleopatry neznamenal kalkul pro producenty, nybrz
pfinos néceho nového na cCesky trh s cilem pobavit a strhnout divaky. Navraty
muzikélové Kleopatry doprovazel vyvoj technologii a spousty novych muzikald.
Kampané¢ dnes neni tak snadné délat kvili pfesycenosti reklam, kulturnich moznosti a
také nedostatku financi. Toto vSechno ovlivnilo komunikaéni strategii obnovenych
ptredstaveni a pfineslo do kampani i mnoho nedostatki.

Kampani, a to pfedev§im dnes, chybi jasnd koncepce. Tou nejzasadnéjsi chybou
je nestanoveni si na zacatku jasnych cild, které by se daly 1 zpétné¢ vyhodnotit. Hlavnim
cilem strategie je prodat co nejvice vstupenek, tim druhym dostat muzikal
do podvédomi co nejvice lidi. Téchto cilil je ovSem tézké dosdhnout, pokud producent
nestanovi, jaka je minimalni hranice prodejt, kdy se d4 o muzikélu a jeho komunika¢ni
strategii fici, ze je uspé$nd. DalSimi nedostatky jsou, Ze neni naplanovano predem, jak
bude procentualné rozdélen budget na konkrétni nastroje komunika¢niho mixu, neni
naplanovan casovy harmonogram kampang, vétSinou se spoléhd na last minutové ceny
billboardl apod. Jediny, kdo v podstaté tvoii celou komunikacni strategii, je producent
muzikélu a PR manazer divadla. Komunika¢ni strategie by méla umét odpovédét na
otazky, které jsou popsany v teoretické c¢asti této prace, jesSt¢ pred spusténim
komunikacni kampané. Neda se fict, ze to v pfipad¢ Divadla Broadway vzdy lze.

Problémem v komunikacéni strategie komercnich divadel je, Ze neni definovan
muzikéalovy divak a tudiz je tézké zvolit si cilovou skupinu a soustiedit se jen na ni,
proto je tieba délat kampan, ktera zasdhne co nejvice lidi v jakémkoliv véku,
s jakymkoliv vzdélanim. Z udajl z vlastniho vyzkumu vim, ze a¢ se predpokladalo, ze
muzikal je oblibeny u starSich divékd, vice nez Ctvrtina respondentii bylo mladsich
26 let a tfetina byla v rozmezi 26 az 40 let. To vSak odporuje vyzkumu, ktery si nechalo
vypracovat Hudebni divadlo Karlin. Jeho vysledky tvrdi, ze muzikal neni pro mladé
divaky atraktivni, Ze je zajimaji jiné formy kultury (koncerty, festivaly...).*” Otazkou je,
jaka je tedy pravda. Mtj vyzkum byl metodologicky kvantitativni a vyzkum Hudebniho
divadla Karlin kvalitativni, oba dva tedy muze zkreslovat maly vzorek respondenti.

Stalo by tedy za to vytvofit celorepublikovy muzikdlovy vyzkum, ktery by dokazal

%7 Interni vyzkum Hudebniho divadla Karlin
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muzikdlového divdka jasnéji definovat a zjistit, jaké jsou divody k navstéve
jednotlivych dél a divadel, popt. odpor k muzikdliim. Takovy vyzkum je ovSem Casové
1 finan¢né velmi nékladny, a proto neni v moznostech Divadla Broadway ho realizovat.
Idedlnim feSenim by bylo, kdyby tento vyzkum nechalo vypracovat Ministerstvo

kultury na podporu muzikalovych scén.

2.2.3.1. Jednotlivé prvky komunikaéniho mixu a jejich hodnoceni
2.2.3.1.1. Reklama

V ramci reklamy byl na zacatku vytvofen vizudl loga, ktery se pouziva do
soucasnosti.”® Logo bylo slozeno z&eského nidzvu a pod nim byl napis Kleopatra
v hieroglyfech. V ramci propagace prvniho uvedeni muzikalu byl vyuzivan obrazek
Kleopatry, ktery producenti p¥ivezli na papyru piimo z Egypta.® Pozd&ji bylo od tohoto
obrazku upusténo a byly pouzivany tvare muzikdlu — ovSem pouze na propagacni
materialy jako CD ¢ DVD.” Vizudl pasobi sice trochu kycovits, piesto se natolik

uchytil, Ze je jednozna¢né spojen s muzikalem.
Venkovni

Jako hlavni propagacni néstroj muzikdlu je dle vyzkumu Hudebniho divadla
Karlin vniman billboard a plakat.”' Venkovni kampai je jednou z nejpouZivanéjsich
polozek v komunikaénim mixu. Vyuzivany jsou kromé& billboardd’* a plakatd také
bigboardy, megaboardy, reklama na silniénich a Zelezni¢nich mostech”, reklama na
autobusech, v tramvajich a v metru™* a kdysi i LED obrazovky napf. na Nuselském
mosté. Jak bylo zminéno, v dobé prvniho uvedeni Kleopatry $lo o velkou kampai
cca 500 billboardl kazdy mésic po celé republice. Dnes se vSak vylepuje cca 150
billboardii 2—3 mésice pted premiérou a poté meésic az dva po premiéie. Obcas je
vyuzivana mens$i anonce, napf. 15 billboardii, na zajimavych mistech az pil roku pred
premiérou. Cleopatra Musical spolupracuje piedevSim se spole¢nostmi BigMedia a
RailReklam.

Vizudl venkovnich propagacnich materialti se drzel loga muzikalu, podkladem

byl starovéky Egypt spyramidami, které miizeme vidét v projekcich muzikalu.

% P¥iloha ¢&. 5: Logo

% P¥iloha &. 6: Papyrus

7% Pfiloha ¢. 72 8: CD a DVD

" Interni vyzkum Hudebniho divadla Karlin
72 P¥iloha &. 9: Billboardy

3 P¥iloha &. 10: Zelezniéni most

™ P¥iloha &. 11: Rame&ky v metru
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Na kazdém z vizuall byla ta nejvyznamngjsi jména, datum premiéry ¢i obdobi uvadéni
muzikalu, nazev Divadla Broadway, webové stranky. V poslednich uvedenich muzikalu
zde byla pfidana véta jako ,,Legenda se vraci“ &i ,,Legenda se lougi“.” Celkovy plakat
pusobi az pfili§ ,,pfeplacané™ a chaoticky, pfesto z vyzkumu vyplynulo, ze plakati a
billboardtt muzikalu Kleopatra si spolu s Aidou a CATs lidé v§imali nejvice.”® V mém
vyzkumu si ale pouze 30 lidi ze 78 vSimlo reklamy a pravé 90 % kladnych odpovédi

bylo reklamy venkovni.”’
Elektronicka média
Televize

V prvni fazi kampané vroce 2002 béZela i televizni reklama, ta probihala
v telemarketingovych casech a spot byl vytvofen z projekci muzikélu a byl nadabovan
Michalem Davidem. Reklama zapadala do celkového konceptu reklamni kampané
muzikélu, byla jednoduchd a spodkresem hlavniho hitu muzikdlu, tudiz i dobfe

zapamatovatelnd a v ramci financnich moznosti i vkusna.
Radio

V ramci reklamni kampané¢ mé Cleopatra musical uzavieny exkluzivni bartery
s konkrétnimi radii. To znamend, Ze pokud Divadlo Broadway napi. uzavie smlouvu
s radiem Impuls, nemize ji vramci smluvni dohody uzavfit srddiem Frekvence 1.
V Divadle Broadway se medidlni partner s kazdym muzikdlem méni a ani muzikal
Kleopatra nemél pii kazdém svém uvedeni podporu stejného radia. Pii prvnim uvedeni
to bylo radio Frekvence 1 a pii ostatnich uz radio Impuls.”®

V radiu byly vyuzivany kratké 20 sekundové radiové spoty, které byl opét
namluven Michalem Davidem. Ten zval posluchace do Divadla Broadway na muzikal
Kleopatra, kde vyjmenoval, kdo hraje titulni role. V radiich, ne jiz pifimo jako reklamni
kampani, byla Casto (a dodnes je) hrana titulni pisen Ted’ krdalovnou jsem ja.

Tento kratky spot, ve kterém znéla titulni pisenn v pozadi, byl chytlavy, jasny
a uderny. Jak pisen, tak i hlas Michala Davida se staly lehce rozpoznatelnymi, a spot byl

dokonce uvadén v ,,dobrych casech®.

7 Viz piiloha 9

7® Interni vyzkum Hudebniho divadla Karlin
7 Vyzkum autorky

78 Propagaéni materialy Divadla Broadway
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Internet

Muzikal Kleopatra vznikal v dobé&, kdy v domécnostech mél pocitac jen malokdo
a to samé bylo s internetem. Socidlni sité teprve cekaly na svlij vznik. Internetova
komunikace vtu dobu jednoduSe neexistovala. Webové stranky Divadla Broadway
(www.divadlo-broadway.cz) a muzikalu Kleopatra (www.kleopatra-muzikal.cz) byly
sice vytvofeny hned, ovSem navstévnost byla velmi nizkd. Dodnes slouzi tyto weby
pfedevsim k zdkladnim informacim a k nejcerstvéjSim novinkam. Listky se na strankach
neprodavaji — je zde pouze informace o pokladné a odkazy na internetové prodejce. Oba
dva weby jsou piehledné a veskeré informace se daji jednoduSe najit, piesto design
neptisobi moderné a web divadla je lehce pieplacany.”

Divadlo Broadway ma i sviij Facebook (ten tedy nespada tplné pod reklamu).
Facebookovy profil divadla byl zalozen v roce 2011, ale komunikace tu probihala jen
nékolikrat do mésice. Nepfiili§ mnoho piispévkll a nereagovani na komentare ze strany
divadla bylo jeho nejvétsim problémem. Ukazky piispévkil naleznete v piiloze.® Presto
Facebook néjakym zplisobem fungoval. Nastésti dnes se komunikace na této socialni
siti vylepsila, pfesto je tfeba na strategii zapracovat. Vice o navrhu vylepSeni budu
hovoftit v dalsi kapitole 2.2.4. MenSi komunikace na internetu probihd na strankach
prodejct listkli a partneri, kde 1ze loga a bannery muzikélu. Placené reklamy formou

bannert a jinych formati Divadlo Broadway nevyuziva.
Tisténa média

Reklama v tisténych médiich funguje povétSinou na zakladé barteru, kde mél
muzikal v tiskovinach své inzertni misto. V ramci spoluprace byla barterovd domluva
pfi prvnim uvedeni Kleopatry s Deniky Bohemia, Bleskem a Rytmem Zivota, pozdé&ji
napf. s asopisem Story & s vydavatelstvim Mona.®' Inzerce vychazela v &asovém
intervalu a vyuzivany byly jak celorepublikové tiskoviny, tak regiondlni. Vizual opét
vychédzel zloga muzikdlu, hlavnich protagonist, loga Divadla Broadway a popf.
kratkého textu. I zde jsou bartery exkluzivni.

Kromé jednotlivych ¢asopisti a novin, existuji i informaéni brozury a letaky,
ve kterych byli vyjmenovani hlavni protagonisté, logo divadla a na zadni stran¢ plan

divadla s cenami vstupenek.

7 Piilohy ¢. 12 a 13: Webové stranky muzikalu Kleopatra, Webové stranky Divadla Broadway
% Ptiloha ¢&. 14: Piispévky na Facebooku Divadla Broadway
8! Archiv Divadla Broadway
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Dle archivu Divadla Broadway bylo vyuzivano v roce 2002 od konce srpna do
konce roku vice nez 100 inzerci v riznych tisténych médiich. Coz je kampan opravdu

velika. Nyni jsou pocty nizsi, ale s tim souvisi i mensi ¢tenost tisténych médii.

2.2.3.1.2.  Public Relations

Od prvniho uvedeni muzikdlu Kleopatra se v Divadle Broadway vystiidalo
n¢kolik PR manazert. Po Janisu Sidovském nastoupila do divadla Ivana Gottova, poté
Gabriela Simonova a momentalnim PR manaZerem je Stanislav Béle. PR je u muzikald
uvadénych v Divadle Broadway to nejzasadnéjsi. Do PR se neinvestuje jednotna ¢astka
z budgetu, ale PR manazer dostava po cely rok staly plat, tudiz nesejde na uspé$nosti
predstaveni a jeho rozpoctu. Janis Sidovsky sice fikd, ze neSvarem ¢eskych muzikali je
soustiedéni se predeviim na bulvarni média,”” presto tento model funguje. Jak jiz bylo
feceno, 1 muzikal Kleopatra pracuje s hvézdami ¢eského showbusinessu v tisku. Cilem
PR je vytvéret dobry obraz o piedstaveni pro Sirokou vetejnost. Divadlo nejcastéji
vyuzivéa pted uvedenim dila tiskové konference, rozesila tiskové zpravy do médii (tim
zaStituje 1 media relations), snazi se vyuZzivat reportdze (napt. ze zkousek, z pfedstaveni
novych kostymt apod.), rozhovory s herci, premiéry, vyznamna piedstaveni (vyroci,
navstéva osobnosti...), kity desek, promo akce atd. Veskeré medialni vystupy jsou pak
k vidéni jak v bulvarnim tisku, tak v seriéznim, téz na internetu a také v televiznich
poradech jako VIP zpravy ¢i Top Star magazin. DalSi vyznamné a fungujici PR prvky
jsou napt. vyuziti poradii jako Snidan¢ s Novou, kterd se vyuziva dodnes, ¢i kdysi jiz
zminéné televizni estrady.

Jak je vidét, PR je jeden znéstroji komunika¢niho mixu, kterého vyuziva
Divadlo Broadway snad nejlépe. Od 1. ledna 2001 do 14. dubna 2016 dle archivu
medidlnich zprdv Newton Media je zaznamendno pii vyhledani klicového ndzvu
,muzikal Kleopatra® 4954 zprav.*’ Jedna se o &lanky jak z bulvarnich novin, tak téz
z klasickych deniki.® Plusem Public Relations Divadla Broadway je i to, Ze soudasny
PR manazer medialni vystupy monitoruje a shromazd’'uje pocty vydanych ¢lanki, tudiz

se da s daty do budoucna pracovat.

2 SIDOVSKY, Janis. Medialni komunikace muzikald je konzervativni. In: [online]. [cit. 2014-05-01].
Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/2014/03/medialni-komunikace-muzikalu-je-v-cesku-
konzervativni/#.U2Hp114xGFI

¥ Newton Media SEARCH [online]. [cit. 2016-04-17]. Dostupné z www:
http://mediasearch.newtonmedia.cz.ezproxy.is.cuni.cz/index.php

% Ptiloha ¢. 15: Ukazky ¢lankt z médii
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2.2.3.1.3. Podpora prodeje, primy marketing a osobni prodej

Divadlo Broadway nastroje podpory prodeje pfili§ nevyuziva a pokud ano, jsou
propojeny s piimym marketingem. To je nastroj, ktery vyuziva piimou komunikaci
s cilem ziskat okamzitou odezvu a vytvofi si tak se zakaznikem dlouhodoby,
oboustranné vyhodny vztah. Pro zdkaznika je nejvétsi vyhodou pohodlné, casové
sporné nakupovani.*® Divadlo tedy &asto oslovuje firmy & $koly a nabizi jim veétsi
obnos listkl za niz8i cenu. Svym partnerim také nabizi koupeni si celého pfedstaveni
apod.

Pii prvnim uvedeni muzikalu Kleopatra byl spustén fanklub, ktery mél postupem
casu velkou zdkladnu ¢lent. Tito clenové méli kromé moznosti setkani se s herci apod.,
moznost si v urité dny nakoupit napt. dva listky za cenu jednoho ¢i méli procentudlni
slevy. Tudiz zde také existuje spojeni mezi pfimym marketingem a podporou prodeje.

Podpora prodeje je obCas pouzivana i v radiich a Casopisech, kdy je formou
soutéznich otdzek mozné vyhrat listky na ptfedstaveni. Tento ndstroj funguje 1 pfimo
v Divadle Broadway, kdy jsou ke specidlnim piedstaveni vytvofeny specidlni akce
— losovani 100 000 divaka, ktery vyhraje zdjezd, rozdavani Spekacka pfi
,Carodé&jnickém* predstaveni 30. 4., moznost vyfotit se s protagonisty, foto s polibkem
pod rozkvetlou tfeS$ni na 1. kvétna apod. Tyto udélosti jsou komunikovany piedev§im
na Facebooku a webovych strankach.

Omezeny pocet listki do tohoto divadla je jednou za cCas vlozen na slevovy
portal Slevomat.cz, ale jak fikd producent Lichtenberg: ,,Je to jedna z cest do pekel.*
Kdyz se tato informace rozsiti, lidé si vstupenky za plnou cenu nechtéji kupovat a ¢ekaji
na slevy, proto je tyto portaly tfeba vyuzivat s velkou opatrnosti.

Mezi prvky podpory prodeje patii i tzv. merchandising, neboli doplitkovy prode;j
s licencovanymi a autorizovanymi produkty, ktery ma za tkol prezentovat zbozi, které
odkazuje k hlavnimu produktu.*® Kromé klasického programu, ktery se ménil s kazdym
novym nastudovanim,®’ se jedna o CD muzikalu (dvé verze — Vybér a Komplet), hrnky,
tricka a propisky. Vroce 2002 a v tedy nejvétsim boomu Kleopatry se prodavaly

dokonce papyry, zalozky, Cepice, kalendéte, kamenni skarabeové, vlastni kava, plakat,

% JURASKOVA, Olga a Pavel HORNAK. Velky slovnik marketingovych komunikaci. 1. vyd. Praha:
Grada, 2012, 271 s. ISBN 978-80-247-4354-7, str.127.

86 DVORAK, Jan. Maly slovnik managementu divadla. 1. vyd. Praha: Prazska scéna, 2005, s. 156.
%7 Ptiloha 16: Stary a novy divadelni program
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dopisni papiry s peceti ¢i obalky. Napt. v obdobi od 19. 11. 2002 do 30. 11. 2002 bylo
prodédno 957 programi, 83 CD a 163 hrnkt.®® V dnesni dobé& se prodavaji uz jen
programy a CD a to ve velmi omezeném poctu. Tyto upominkové pfedméty je mozné
zakoupit pouze v Divadle Broadway — pfed piedstavenim, o piestavce ¢i po skonceni
pfedstaveni. Pti poslednim uvedeni muzikalu Kleopatra bylo také mozné odnést si svou
fotku, ktera byla potizena pfi prichodu do divadla a kterou lemuje egyptsky motiv. Zde
je vidét vyvoj vnimani muzikald. V roce 2002 byl prodan za 11 dni skoro stejny pocet
CD jako je tomu ted za celou sezénu. Lidé si z muzikdlu odnaSeli nejen divadelni a
kulturni zéazitek, ale i suvenyry, které byly v tu dobu jakymsi trendem. Merchandising je
spojen i s osobnim prodejem tak, jako prodej listkii na pokladn¢ Divadla Broadway.
Dulezité je, aby prodejci byli fadn¢ vySkoleni a uméli produkt (jak upominkové
predméty, tak listky) prodat.

Divadlo Broadway vyuZziva tyto nastroje s opatrnosti a v rdmci moznosti velmi
efektivné. Jedinym prvkem, kterého by se mélo vzdat, jsou praveé slevové portaly, které
snizuji hodnotu nejen vstupenky, ale i hodnotu pfedstaveni. A toho muze byt, jako

specialniho produktu, znevazovano.

2.2.4. Navrh na zefektivhéni komunikace muzikalu Kleopatra a
vyuziti poznatkit na komunikaci jinych muzikalovych projektu
Komunikaéni strategie muzikalu Kleopatra ma své vady, pfesto jsou piedstaveni

vyprodand a divaci spokojeni. Aby se ale predstaveni hrala jesté¢ déle a Castéji, je zde

n¢kolik véci, které by se daly vylepsit. Tou nejhlavnéjsi a nejdilezitejsi je celkova
koncepce komunikacéni strategie, stanoveni si cili a konkrétni marketingové sdé€leni,
které zde chybi. Na zacatku je tieba si pohlidat celkovy rozpocet komunikac¢ni strategie

a rozvrhnout si, na jaké nastroje komunikacniho mixu bude vloZena urcita Castka

a hlidat, aby se nestalo, ze na n¢které médium je vlozen zbyteCny obnos penéz, ze

kterého byla jen velmi mala efektivita a ndvratnost investic témét nulova. V ramci

celkové komunikacni strategie by bylo vhodné hlidat medialni vystupy a souc¢asn¢ méfit
efektivitu jednotlivych nastrojl, kdy by se dalo zjistit, zda je opravdu nutna tak masivni

outdoorova kampaii a misto toho napf. nezkusit internetové reklamy na AdWords

¢i Sklik.

% Archiv Divadla Broadway



34

KdyZ se budu zaobirat jednotlivymi néstroji komunika¢niho mixu, zacala bych
vizualem muzikalu Kleopatra. Jelikoz lidé maji tento vizual s Kleopatrou spojeny, neda
se do n&j prili§ zasahovat, piesto by bylo vhodné plakaty a billboardy zjednodusit,
nepouzivat tolik textu, jelikoz fidi¢ nemd ani Sanci si veSkeré informace precist.
Dobrym piikladem je vizudl muzikdlu Mydlovy princ, ktery je velmi jednoduchy
a tderny.*

Jak bylo zminéno, muzikalovy divék neni nikde pfesné definovan, a proto je
tézké cilit na jednotlivé segmenty. Pfesto zmého vyzkumu vyplyva, ze ac¢ bylo
pfedpokladéno, Ze do Divadla Broadway chodi spiSe starSi navsStévnici se
sttedoskolskym vzdélanim, neni to pravda. VétSina ndvstévnikll je mladsi 40 let
a vetSina téchto lidi je aktivni na internetu. Pravé proto je dulezité zlepsit komunikaci na
socialnich sitich a to predeviim Facebooku. Divadlo Broadway ma 5582 fanouski,”
jeho konkurence Hudebni divadlo Karlin viak 18 355°" a i mensi divadlo Kalich jich ma
vice — 9 339.” Divadlo Broadway svoji komunikaci zlepgilo a vklada kazdy den alespoii
jeden piispévek (dfive to byl jeden cca za 14 dni). Pfispévky jsou obcas pfili§ dlouhé,
nebo je pouzita nekvalitni, nevhodna ¢i pfili§ mala fotografie. V rdmci Facebooku je
mozné vyuzit nastroje podpory prodeje a vytvofit napt. soutéz o vstupenky ¢i o setkani
s protagonisty. Jelikoz je rozpocet na komunikaci omezeny, neni tedy nutné¢ vkladat
finance do facebookovych ani jinych internetovych reklam, staci, kdyz se celkova
komunikace zlepsi. Dalsi socidlni siti, na které by mohlo Divadlo Broadway se svymi
muzikaly uspét, je Instagram. Fanousci jsou totiz velmi zvédavi na pohledy a fotky ze
zakulisi, pikantnosti a kratka videa. Navic pokud hraje v muzikalu nékdo slavny a ma
Instagram, da se i pfes n¢j piivést fanousky k tomu, aby sledovali profil divadla. Timto
smérem je mozné oslovit pravé mladsi skupinu potencidlnich navstévnikdi Divadla
Broadway. A i oni mohou sdilet své fotky z divadla a tim se zapojit do budovani profilu.
V ramci podpory prodeje mladsi cilové skupiny a studentli by se také daly vyuzit slevy
na studentské karty jako ISIC a jiné studentské prikazy.

Zefektivnit komunikaci muzikalti lze také alternativnimi nastroji jako jsou
napiiklad flashmob ¢i vyuZzit socialni sit¢ Snapchat ¢i Periscope, kde by se daly natacet

piimé pienosy ze zékulisi (bylo by ovSem na samotnych protagonistech, zda by se do

% Piiloha &. 17: Vizual Mydlovy princ

K 30.4.2016

°! Hudebni divadlo Karlin. Facebook [online]. [cit. 2016-05-06]. Dostupné z:
https://www.facebook.com/hudebnidivadlokarlin/

%2 Divadlo Kalich. Facebook [online]. [cit. 2016-05-06]. Dostupné z:
https://www.facebook.com/KalichDivadlo/
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této komunikace chtéli zapojit). V outdoorové reklamé lze vyuzit 3D poutaci, které
KdyZ shrneme celkové poznatky z komunikaéni strategie muzikalu Kleopatra,
neni zrovna jednoduché je implementovat i na dal$i muzikaly. Kleopatra vznikala
v idedlni dobé, a proto méla velky potencial stat se boomem. Dnes se takovy uspéch
Ceskému muzikalu pravdépodobné jiz nepodaii, presto se daji vyuZzit nékteré prvky
z kampané i na jina dila. Spolecnost Cleopatra musical, s. r. 0. pouziva komunika¢ni
strategii na vSechny své muzikdly velmi podobnou a vSech néstroji komunikac¢niho
mixu vyuziva téméf stejné, jako tomu bylo pii obnovenych uvedeni Kleopatry (kampai
u prvniho uvedeni byla opravdu vyjimkou). Produkce sdzi na reklamu venkovni
(pfedevsim billboardy a bigboardy), radiovou a v tisku, vyuziva rtiznych prvka ptimého
marketingu a podpory prodeje a nejvétsi ¢ast komunikace stoji na PR. To vyuziva
kromé& klasickych tiskovych zprav, konferenci apod. pfedev§im hlavni protagonisty
a specialni udalosti.
prezentovat, jakym zptisobem a komu a hlavné si zvolit spravné nacasovani. V té chvili
si ud¢lat rozpocet a jasné si definovat kam a jaké finance ptipadnou. Poté zélezi také na
vizualu, ktery bude prezentovan — ten musi byt jednoduchy, uderny a zapamatovatelny.
Dulezité je, aby slo o néco nového, origindlniho a neotfelého. Je tieba byt aktivngjsi na
socidlnich sitich a oslovit i mladsi cilovou skupinu. A to tfeba i v podobé& soutézi
o vstupenky. V neposledni fadé je diilezity vybér hlavnich protagonisti a pak je tfeba
vytvaret kvalitni PR. Od odehrani prvnich par pfedstaveni je potom vSe uz jen nazoru

samotnych divaka.
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Zaver

Cilem této bakalafské prace bylo popsat, zanalyzovat a navrhnout zplsoby
zefektivnéni komunikace muzikalu Kleopatra a témito poznatky pomoci i ostatnim
muzikalim uvadénych v Divadle Broadway s jejich komunikacni strategii. Toto téma
jsem si vybrala i ztoho divodu, Ze o komer¢ni sféfe divadel nejsou napsany témér
zadné zdroje. I proto jsem vychazela z dostupnych literarnich a elektronickych pramenii
zaméfenych na marketing, art marketing a divadlo a v praktické casti pfedevSim
z rozhovort s lidmi angazovanymi v Divadle Broadway a z jejich divadelniho archivu.
Stanovenych cili se mi podafilo dosahnout a vétim, Ze nékteré navrhy produkce
vyuzije.

KdyZ jsem si vybirala téma mé bakalaiské prace, méla jsem jasnou piedstavu o
fungovani jednotlivych marketingovych néstrojii a o tom, jak by se mély pouzivat. A
samoziejme, ¢im vic jsem muzikal Kleopatra studovala (resp. jeho komunikaci), tim
nejistéjsi jsem byla a postupné zjistovala, Ze to, co se jevi zcela jasné navenek, neni ale
zcela jasné zevnitf. A Ze nékteré teoretické postupy, o jejichZ uZite¢nosti jsem byla
Kleopatra existuje skoro 15 let a dohledat nékteré komunikacéni prvky bylo jiz nemozné.
A stejné tak je nemozné posuzovat 15 let staré marketingové metody dnesnima ocima.
Piimo raketovou rychlosti se vyvijeji nova média, upln¢ se za tu dobu zménil systém
prodeje vstupenek od front u pokladny po dnesni nakup ptes internet.

V praci jsem pouzivala metodu predevSim deskriptivni analyzy, kde jsem si
vytvofila 1 vlastni vyzkum, ktery mél za cil charakterizovat navstévniky Divadla
Broadway. V prvni ¢asti jsem z dostupnych zdroji popsala teorii komunikacni strategie,
komunikacni mix a jak je vyuzit v kulturni sféfe. V praktické ¢asti jsem se vénovala
konkrétni deskripci Divadla Broadway, spole¢nosti Cleopatra Musical a samotnému
muzikalu Kleopatra. Ten zde nejen charakterizuji, ale soustfedim se zejména na jeho
komunikacni strategii a jeji vyvoj vletech 2001 az 2014. V zavéru se vénuji
jednotlivym néstrojiim komunika¢niho mixu a jejich zhodnoceni. Na tplném konci jsem
podala ndvrhy na zefektivnéni celkové komunikace a aplikaci na ostatni muzikaly.
Néavrhy se vénuji predevsim pevné koncepci komunikace, lepsiho vyuziti novych médii
a cileni na mladsi cilovou skupinu.

Cela prace je orientovana pouze na komunikacni strategii, jez spadéa pod strategii

marketingovou, a to z divodu rozsahu prace. Praci by tedy bylo mozné v diplomové
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praci rozsifit jesté¢ o marketingové pojmy jako je marketingovy mix a jeho 4P. V ramci
n¢j pracovat s cenovou politikou a predevSim s konkurenci — pfimou (muzikdlova
divadla) a nepfimou (ostatni formy divadla a kultury — kina, koncerty...). V ramci toho
by bylo vhodné vytvoftit i SWOT analyzu a uvédomit si ty nejsilnéjsi a nejslabsi stranky
divadla a moznosti, jak jich vyuzit a vyvarovat se pfipadnych hrozeb.

Nakonec lze tedy fict, Ze piestoze marketingovd komunikace muzikalu
Kleopatra vykazuje, jak jsem vySe na jednotlivych piikladech zanalyzovala, az
zarazejici mnozstvi dil¢ich chyb a nedostatk, je ve svém celku velmi GspéSna. Lze dnes
jen spiSe teoretizovat, jestli ta ¢i ona zména v marketingové komunikaci by pfinesla
muzikéalu Kleopatra jesté vEtsi uspéch a vyssi prodeje, nebo zda by nic nezménila ¢i
dokonce nezhorsila. Podrobné ponofeni do problematiky mi ukézalo, Ze nic neni
cernobilé a teorie bez praxe neni nic.

Co je vSak neoddiskutovatelnym faktem — muzikal Kleopatra se povedl (aniz
bych chtéla teoretizovat a polemizovat o jeho umélecké irovni). Lidem se prosté libi a
stale plni saly na riznych mistech svéta. A o to snazsi to producent muzikalu mél. Ma
totiz v ruce dilo, o které je zajem. A podafilo se mu tento zdjem pievést do navstévnosti.
A 0 co jiného v marketingu muzikalu jde. Takze lehké shrnuti. Marketingova kampan
muzikalu Kleopatra, ackoliv z hlediska teorie neni idedlni, pfinesla své ovoce. A bylo a

je ho opravdu hodné.
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Summary

This Bachelor thesis has described, through an application of theory to a case study,
the nature and evolution of communications strategies used by Cleopatra musical, s. r. o
in relation to its musical Cleopatra during the period of 2001 to 2014. The principal
goals of this work were to evaluate the communication practices in this context and
propose alternative, more effective strategies.

The author of this thesis, to her dismay, discovered during the course of this
study a dearth in rigorous academic literature concerning private musical theater
marketing practices. Moreover, this deficiency is especially severe with respect to
studies concerning musical theater in the Czech Republic. In light of this paucity, it is
important to emphasize that this untapped topic has a great potential for interesting
studies which could also help bolster the Czech entertainment industry. However, in
light of this paucity, the bulk of the information referenced in the theoretical portion of
this thesis originated from literature concerning theater management and texts on the
theory concerning musical theater in a general context.

The author would like to thank Cleopatra musical, s. r. o. for providing much of
the information that was used in the practical section of this text. In addition, the author
would like to express her gratitude to Oldfich Lichtenberg, a producer of the Cleopatra,
and Ludmila Sekaninovéd, a production manager, provided the author with invaluable
information, documentation and interviews concerning Czech musical theater
communication practices covered in the practical section of this essay.

This work provides a rigorous analysis of communication strategies vis-a-vis the
musical theater industry as well as its development over time. The latter is particularly
interesting as musical theater market of 2001 was not saturated as it is today and hence
enjoyed favorable conditions for embarking on new musical ventures. More
importantly, these conditions allowed for communication campaigns to be executed
with significantly higher rates of success. However, these fruitful opportunities have
been dried up due to arbitrage, as many musicals entered the Czech Republic market
which eventually drove out investors. Consequently, Cleopatra, although being one of
the most successful productions in Czech musical theater history, has had its
advertisement campaign run poorly from both a professional and theoretical viewpoint.
Moreover, Cleopatra musical, s. r. 0. continues to use these communication techniques

for its future productions.
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After a meticulous analysis and discussion of Cleopatra, the author has
concluded that despite the relatively amateur communication strategies employed by
Cleopatra musical, s. r. 0., has been exceedingly successful. Moreover, the author has
evaluated each tool of the communication mix and has determined a collection of best
practices which may streamline production, which can be found at the end of this paper.

For instance, one essential component of effective, contemporary advertisement
campaigns is creating a presence on social networks such as Facebook and Instagram
and thereby reaching the younger demographics. However, regardless of the production
strategy that will be used, the most important aspect of an effective campaign is to have
a very clear idea of which strategy will be pursued even as early as a year before the

musical is released.
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Zdroj: Propagacni materialy Divadla Broadway

Priloha €. 2: Technické zazemi divadla (obrazek)

2 HLAVNI OPONA + HARLEKYN
3 POSUVNE PORTALY

4 SALOVA RAMENA
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Zdroj: http://www.divadlo-broadway.cz/nabidka-vyuziti-prostor
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Priloha €. 3: Vyzkum (dokument)
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Ptiloha &. 4: Vysledky vyzkumu (grafy)
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Priloha €. 5: Logo (obrazek)
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Priloha €. 6: Papyrus (obrazek)
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Zdroj: Archiv Divadla Broadway

Priloha €. 7: CD (obrazek)

Zdroj: Archiv autorky
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Priloha €. 8: DVD (obrazek)
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Rezie: FILIP RENC  V hlaoni roli: MONIKA ABSOLONOVA

Zdroj: Archiv autorky

Priloha €. 9: Billboardy (obrazek)

LEGENDA SE LOTE
POSTEDNICHIAOIEREDSTAVENT

@
ﬂvmmt onsumi (©)

MVARTA

Medaini partnel

[révey

kl: D 0 Nal o 5 @ raitrokiam
Anaviedldalskllpiedprodelnkhmbhdl 'M l"l Heketportol_



Kristina Kloubkova, Tomas Trapl, Linda Finkova,
- Bohous Josef, Alibeta Bartosova, Josef Vagner
a specialni host Daniel Hulka v roli Caesara
PRODE]J VSTUPENEK ONLINE na www.div

| avobvyklych predprodejich fx, "™ taepon

www.kleopatra-muzikal.cz

Zdroj: Archiv Divadla Broadway

Piiloha & 10: Zelezni¢ni most (obrazek)

Zdroj: Archiv Divadla Broadway

1)
4.

UVARTA
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Priloha €. 11: Ramecky v metru
106x19cm Metro ramecky ( v.p.105x18)

2
UEGENDAYJEIZPETINOVEIHVEZDN E{OBSAZEN]

JENS100. PREDSTAVENI!

Zdroj: Archiv Divadla Broadway

Priloha €. 12: Webové stranky muzikalu Kleopatra
B

D0 [ o
€ & € [ wwwkleopatra-muzikal.cz

Zdroj: www kleopatra-muzikal.cz
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Priloha €. 13: Webové stranky Divadla Broadway

© 0 @ / 50vesosrosiwey

€ © C ) wwwdivadio-broadway.cz

DIVADLO BROADWAY F

3) PARTNERI

21032016

Rédi bychom vas informovaki 0 provozni dobé pokiadny Divadia Broadway v pribshu velonotnich
vk
2432016 10,30 - 18,00

Vate Divadio Broadway.

) Konkurz na obsazeni roli do muzikalu Adéla jesté  ees.z1
nevecerela

ypisvie a 2enské jests
nevedefela. Konkurz se uskuteén! 30. 3. 2016 od 9:00 do 14:00 hodin v Divadie Broadway, Na
Piikopd 31, Praha 1.

) Prvni maj v Divadle Broadway - muzikal Mydlovy 1403.2016
princ

Zdroj: www.divadlo-broadway.cz
Priloha ¢. 14: Ukazky prispévkii z Facebooku Divadla Broadway

a Divadlo Broadway sdilel(a) album uzivatele Musical.cz
23. prosinec 2 ")

Produkce Divadla Broadway vam pieje pfijemné proziti vanoénich svatka v
Klidu a v pohodé.

P.S. Vcera se natacely projekce Gabriely Guncikové do muzikalu
"KLEOPATRA".

Musical.cz pridal(a) nové fotky (6) do alba: KLEOPATRA - Gabriela Gunéikova -
nataéeni projekci — v @ Divadio Broadway

22. pros 20 ]

Gabriela Gunéikova

Zdroj: www.facebook.cz/divadlo-broadway
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E Divadlo Broadway
4. listopad 2014

Poprvé Alzbeta BartoSova jako Kleopatra! Betku mizete od listopadu vidét
jako alternaci Kamily Nyvitové. Nyni prostfednictvim tohoto videa mizete
nahlédnout do zékulisnich pfiprav ()

"Kleopatra poprvé" s Betkou
BartoSovou

Exkluzivni pohled do zakulisi prvniho vefejného
vystoupeni BETKY BARTOSOVE v hlavni roli
muzikalu Kleopatra. Natoéeno pod zastitou...

YOUTUBE.COM

To se mi libi P Komentar < Sdilet oYy

Das

Sdileno: 4x

t Jana Sevéikova V patek byla Betka vyborna! (2)
4. listopad 2014 v 13:18 - To se mi libi - &% 1

Jana Nedbalové To miZu jen potvrdit (=)
SEMl 4. listopad 2014 v 13:55 - To se mi libi - £5 1

Zdroj: www.facebook.cz/divadlo-broadway

Priloha €. 15: Ukazky ¢lanki z médii (obrazek)

SB03 3. KVEMa 2UTb. KVEI0SIaV | FINAST | X

iDNES.cz / Zpravy / Kultura

iDNES.cz Zpravy Kraje | Sport SLULUIEW Ekonomika | Bydleni | Technet | Ona | Revue | Auto | = Dalsi Q
Zpravy Film Televize Hudba Divadlo Literatura Vytvarné uméni Dokreslené Cesko Colours of Ostrava TV program

Muzikal Kleopatra se vraci, ale bez Basikové

Muzikal Kleopatra se vraci na ¢eska divadelni prkna. Po dvou letech na néj opét divaci

‘ Hé

1300 Ke

budou moci zavitat do prazského Divadla Broadway.

990 Ke

ZDARMA PRO ' @&

UPOZORNENI
Video jiZ neni dostupné

Na reportaz se podivejte ve videogalerii.

Zdroj: www.idnes.cz
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| Hledat na Super.cz Q|

Monika je svym obrazem nadSend. ™
—ra T

Monika je svym obrazem nadsena.
Foto: hermina.cz

Takhle krasna uz
Absolonova nikdy
nebude. Z Kleopatry se
stane obhroubla
hostinska.

17. fijna 2011 16:41

Zdroj: www.super.cz

Priloha ¢. 16: Stary a novy vizual programu (obrazek)

=% 5= ¢ T
TizE T
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Zdroj: Archiv autorky
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'

Zdroj: Archiv autorky

Priloha €. 17: Vizual Mydlovy princ (obrazek)

NOVY MUZIKAL
S PISNEMI
VACLAVA NECKARE

OD BREZNA 2015

REZIE: RADEK BALAS, HRAJE MARTIN DEJDAR, SAGVAN TOR, TEREZA KOSTROVA, JITKA SCHN! JTEK, VACLAY KORIA, ALES HAMA A DALST WWW.MYDLOV YPRINC.CZ

Zdroj: Archiv Divadla Broadway



