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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva marketingovou problematikou kultury a to pfedevsim divadla.
Teoreticka Cast se vénuje zdkladiim a teoretickym poznatkiim marketingu divadelni oblasti,
kultury a divadelniho marketingového mixu. Teoreticka cast diplomové prace dale vymezuje

pojmy, které souvisi s tvorbou image divadla.

V praktické ¢asti jsou uvedeny zakladni charakteristiky Narodniho divadla Brno. Cilem
prace je ziskani odpovédi na stanovené vyzkumné otazky. Oba vlastni vyzkumy — jak
kvalitativni (polostrukturované hloubkové rozhovory), tak navazujici kvantitativni
(dotaznikové Setfeni), jsou nasledn¢ analyzovany. Z provedenych Setieni jsou zformulovana

konkrétni doporuceni pro Narodni divadlo Brno.

Kli¢ova slova: kultura, divadlo, marketing, marketingovd komunikace, marketingova

strategie, Narodni divadlo Brno

ABSTRACT

This diploma thesis deals with marketing issues of culture, especially theater. The theoretical
part deals with the basics and theoretical knowledge of theatrical marketing, culture and
theatrical marketing mix. The theoretical part of the thesis further defines the concepts
related to the creation of the image of the theater.

The practical part presents the basic characteristics of the National Theater Brno. The aim
of the work is to get an answer to a given research questions. Both of our own research -
both qualitative (semi-structured in-depth interviews) and follow-up (quantitative
questionnaire survey) are subsequently analyzed. From the conducted surveys, specific

recommendations for the Brno National Theater are formulated.

Keywords: Culture, Theater, Marketing, Marketing Communication, Marketing Strategy,

National Theater Brno
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UvVOD

Ve své diplomové praci se budu vénovat divadlu obecné a v jeji praktické ¢asti konkrétné
brnénskému narodnimu divadlu. Prestoze se jedna o specifickou marketingovou oblast, je
velmi podobna té, ktera plati pro jakoukoliv jinou firmu ¢i podnik. Plati zde snaha o ziskani
a udrzeni zdkaznika, sledovani ekonomickych ukazateldi, budovani dobrého jména a dalsi.
Je jasné Ze u subjektii neziskové sféry jako jsou divadla jsou marketingové podminky
specifické. Budu se jim vénovat v teoretické Casti této diplomové prace. Primarnim cilem
divadla neni dosahnout zisku, hlavni zdroj pfijmu je jisty tok penéz z vefejnych prostredkt
mésta. Presto roste podil z prodeje vlastnich sluzeb na celkovych piijmech divadel. Také
proto musi divadla o cilové skupiny doslova bojovat, a to pomoci marketingovych krokd,

které jsou charakterizovany pro tento obor fadou specifik.

Teoreticka ¢ast této diplomové prace bude popisovat marketingovy mix predevsSim
z pohledu divadelni problematiky. Propojeni mezi marketingem a kulturou, a také divadelni
publikum a jeho segmentaci. Déale zde vymezime pojmy ,,asociace ke znacce* a ,,znacka

jako emoce*. Mimoto zde rozebereme déleni divadel.

Metody vyzkumu, které budou pouzity pro sbér dat, budou jak kvalitativni — individualni
polostrukturované hloubkové rozhovory, tak kvantitativni — dotaznik vyplnény odbérateli

newsletteru Narodniho divadla Brno.

Prakticka cast této prace se bude vénovat konkrétnimu divadelnimu uskupeni — Narodnimu
divadlu v Brné, kter€ je sloZeno ze tii divadelnich stank. Mahenovo divadlo, které se vénuje
¢inohte, Janackovo divadlo, kde mizeme vidét predevsim operu a balet a také divadlo
Reduta, kterd se vénuje spiSe alternativnim predstavenim. S deviti zastupci odbératelt
newsletter Narodniho divadla Brno budou realizovany hloubkové rozhovory a nasledné
sestaven dotaznik pro onlinové Setfeni, které bude respondentim rozeslano online.
Respondenti dotaznikového Setfeni budou opét odbératelé newsletteru Narodniho divadla

Brno.

Projektova cast pak tyto provedené vyzkumy bude prakticky aplikovat. Projektova ¢ast si
klade za cil navrhnout konkrétni Gipravy a doporuceni pro komunikaéni mix Néarodniho
divadla Brno, které budou vhodné formulovany tak, aby je bylo mozné snadno aplikovat

V praxi.

Diplomové prace si klade za cil pochopit, jak vnimaji a hodnoti komunikaci Narodniho

divadla Brno odbératele newsletteru tohoto divadla. Zjisténi, ktera vyplynou z vyzkumu,
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budou tedy analyzovana v praktické ¢asti této diplomova prace a nasledné budou aplikovana

v tteti kapitole, tedy v Casti projektové.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

12

I. TEORETICKA CAST
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1 KULTURA A MARKETING

Vztah mezi kulturou ¢i uménim a svétem marketingem se mtize jevit jako rozpolceny. Uz
proto, Ze o uméni uvazujeme jako o néem vzneSeném, presahujicim materialni skutecnost,

kdezto marketing ptisobi pfili§ povrchné a pozemsky (Bacuvcik, 2012, s.5).

Kulturni organizace zpravidla vnimaji marketing jako obchodni ndstroj, ktery patii
predevsim ke komercni sféfe podnikani. Neni se tedy ¢emu divit, ze kulturni organizace
¢asto uvazuji o marketingu jako u manipulacni technice, kterd se snazi pifimét verejnost

koupit produkt, ktery realné nechtéji (Kolb, 2005, s.69).

Produkty spojené s uménim a kulturou nas v dnesnim svété obklopuji ze vSech stran a tyto
produkty jsou propagovany. Dnes uz se mohou jevit jako myty romantické predstavy o
nekomerénim umeéni, které neni radno spojovat s praktickymi marketingovymi technikami.
Realitou nékdy byvaji marketingové praktiky v laické ¢i intuitivni podob¢, ale ve vétSing
pfipadi se jedna o zcela profesiondlni efektivni marketingovy postup. Piesné takovéto
kulturni organizace si uvédomuji a buduji vztahy se svym okolim, aby podpoftily jeji
vzajemnou interakci, kterd je néasledné vede k co nejvétSimu uspokojeni pfani, z4jma a

potieb vSech ziucastnénych (Bacuvcik, 2012, s.8).

1.1 Marketing kultury a uméni

K vétsi popularizaci pojmu marketing kultury a uméni doslo aZ v pribéhu sedmdesatych
marketingovych aktivitach v oblasti kultury se datuji do Ctyficatych a padesatych let 20.
stoleti. Zfejmé se tak délo v souladu se snahou vlady podpofit spole€nost, traumatizovanou

valecnymi udélostmi, formou umélecké produkce (Bacuvcik, 2012, s.17).

Jak uvadi Hillova (2012, s.2) povazuje marketing kultury za integrovany proces. Tento
proces je zatfizeny urcitymi zavazky a vizi, sleduje a uspokojuje potieby zadkaznikl a zaroven

hleda cestu k dosaZeni uméleckych a organizaé¢nich cili.

V ideéalnim piipad¢ je tfeba chapat marketing kultury jako hledani zlaté stfedni cesty mezi
uméleckym zajmem, potiebami zakazniki, tlakem vefejné spravy, atp. Balancovani mezi
tlakem trhu a uméleckym poslanim. Pti definovani marketingovych strategii tak v praxi
nastavaji zajimavé situace, kde marketing je jaksi podfizen prospéchu umélecké vize.

Pomah4 hledat cestu k naplnéni uméleckého cile a snazi se pfivést zakaznika k dilu.
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Neprizptusobuje dilo na zaklad¢ poptavky (Bacuvcik, 2012, s.18).

Podle Foreta (2011, s.361), je kazda sluzba provazéana s osobnosti toho, kdo ji poskytuje a
podle toho je take vniména. Kvalita poskytnuté sluzby tak uzce souvisi s kvalitou
komunikace a vzajemné na sebe plsobi. Je to, ale kvalita konkrétnich sluzeb, ktera je
vyznamné ovlivnéna okolnostmi z vnéjSku a tim muize jeji hodnota vyznamné kolisat.
Kvalitu kazdé kulturni instituce ve velké mife ovliviiuji lidé — a to od ucinkujicich, pies

uvadécky, az po pokladni.

1.2 Komerc¢ni a neziskovy marketing

Cil a predmét marketingu v oblasti kultury se nutné 1i$i od bézné obchodovanych produktt
v obchodni sféfe. Zatimco bézné¢ vyrobky témét vyhradné vznikaji podle aktudlnich
pozadavkl spotiebiteld, které firma zjisti napiiklad pomoci vyzkumi a analyz trhu, v
kulturni oblasti je produktem casto dilo jiz vytvotrené. Toco by se mohlo jevit na prvni pohled
jako svazujici, vSak mize byt kreativné vyuzito a prizplisobeno na miru pozadavkim
dnesniho divdka. Mnoho skvélych soucasnych uméleckych d¢€l tak vychézi z historickych
ptedloh, ale jsou soucasné upraveny do riznych variaci podle tviiréiho tymu (Dvoték, 2004,

5.116).

Aplikace marketingu kultury je mozna v neziskovém i ziskovém sektoru. Kazda z téchto
aplikaci je vSak spojena z jinymi cily. (Johnova, 2007, s.21) O neziskovém sektoru je kladen
vétsi diraz na nekomeréni a umélecké poselstvi pii uspokojovani potieb zakaznikl. Ve sféfe
komer¢ni je kladen diraz na poptavku zakazniki, a predevsim ziskovost projektt. Kulturni
subjekty se na rozdil od obchodnich spole¢nosti musi vypotradat se zvySenymi naroky na

uroven a kvalitu jejich vnéjsi komunikace smérem k divakiim (Bacuv¢ik, 2012, s.22).

1.3 Kultura v kontextu soukromého a verejného statku

Mohlo by se zdat, ze v konfrontaci trzni nabidky a poptavky, kterd neodpovida vlastnostem
vétsinového vkusu, kultura nemuze uspét. Pokud, tak jen na malych trzich, kde poptavkova
strana neni natolik silnd, aby byla schopna produkci plné financovat. JestliZe, ale spole¢nost
uzna, ze nabizené kulturni produkty nesou hodnoty, které stoji zato podporovat a chranit,
stavaji se pak tyto kulturni produkty objektem vetejného zajmu, coZ se nejvice projevi v

podpoie dané produkce a konzumace z vetejnych zdroji (Bacuvcik, 2012, 5.97).
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Z hlediska ekonomického poskytuje této situaci vysvétleni teorie vefejnych statki.
Ekonomicka teorie déli ekonomické statky (chapeme ty, které nejsou volné ptistupné jako

naptiklad voda nebo vzduch) na statky vetfejné a soukromé (Bacuvcik, 2012, 5.97).

1.3.1 Statek soukromy

Statek, ktery pfinasi prospéch predev§im samotnému spotiebiteli nazyvame statkem
soukromym. V tomto piipadé je uzitek pro spolecnost az sekundarni. Spotiebou
soukromého statku se zmensuje jeho mnoZzstvi coz, d€ld statek vzacnym. Na stran¢ jeho
potencialnich konzumentt existuje konkurence, ktera pod vlivem trznich sil, kde se stietava
nabidka s poptavkou, urCuje jeho cenu. Ten kdo za spotiebu nezaplati, nemuize spottebu

uskutecnit (Bacuvcik, 2012, s. 97).

1.3.2 Statek verejny

Naopak statky verejné lze charakterizovat nezmensitelnosti. Tim Zze dochézi k jejich
konzumaci, se nesnizuje jejich disponibilni objem. Hovoifime také o nerivalitni spotfebé
(nevylucitelnosti ze spotfeby). Neni mozné zafidit, aby nemohl konzumovat ten, kdo za

spotfebu nezaplati (Bacuvcik, 2012, s. 98).

Vyse uvedené charakteristiky jsou ditvodem, pro¢ vétSinou nelze vefejné statky produkovat
na Cisté trznim principu a vznika potfeba financovat je (¢astecné nebo Upln€) z vetfejnych

zdrojii (Baduvéik, 2012, s. 97-98).
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2 MARKETINGOVY MIX — 4 PMARKETINGOVE KOMUNIKACE
A JEJICH SPECIFIKA V KULTURE

vvvvvv

spolecnost ma své cile - at’ uz dlouhodobé nebo kratkodobé. Patii k nim:
e osloveni cilovych segmentii zakaznikti
e udrZeni si stavajicich zdkazniki
e navysSeni trzniho podilu
Vyuziva k tomu celou fadu specializovany marketingovych néstroju. (Barta, 2009, s.24)

Kotler definuje marketingovy mix jako soubor praktickych marketingovych néstroji
vyrobkové, cenové, distribucni a komunikacni politiky, Kterd firmé umoziuje upravit
nabidku podle pfani zakaznikl na cilovém trhu (Kotler, 2004, s.105).

Obecné muzeme fici, Zze marketingovy mix je soubor nastroju, kterymi spolecnost miize
ovliviiovat poptavku po svych sluzbéach a produktech. Pro marketingovy mix je dnes bézné
pouzivané pojmenovani 4P, které¢ vychazi z anglickych nazvl pro jednotlivé dil¢i prvky

tohoto marketingového mixu.
e Products (produkt)
e Price (cena)
e Place (distribuce)
e Promotion (propagace)
Aktualné se, podle riznych autord, pouziva také paté P, které predstavuje lidi.
e People (lid¢)

Marketingovy mix nam shrnuje vSechny dilezité kroky, které¢ by mély byt podniknuty, pro
vzbuzeni poptavky po nabizenych produktech a sluzbach. Jednotlivé slozky marketingového
mixu, které jsou zafazeny do vysSe zminiovanych polozek, jsou proménlivé, a kazda mize byt
upravena tak, aby vysledny zéasah cilové skupiny vytvofil pozadovany efekt (Barta, 2009,
s.25).

Tato prace se bude zabyvat predev§im zékladnim modelem marketingového mixu a to z

pohledu divadla.
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2.1 Produkt

V $irSim smyslu mizeme produkt povazovat za pojmenovani pro nabidku trhu. Produktem
muze byt vyrobek, dilo, surovina, zbozi, ale také myslenka, koncept, zabava, relaxace,
emoce, tedy kulturni zazitek. Jedna se o jakousi ucelenou nabidku zakaznikovi, jejiz cil je
uspokojeni pfani a potieb. Oblast divadelniho marketingu je obvykle produkt nematerilni,
abstraktni, a to specifické, symbolické povahy. Za divadelni produkt povazujeme piredevsim
umeélecky program divadla, tedy jednotliva divadelni ptfedstaveni, ktera jsou soucasti
kompletniho repertoaru divadla. Za zakladni produkt divadla mizeme povazovat také
komunikaci mezi divaky a umélci formou ptedstaveni. Zpracovani idealniho a teoretického
konceptu, které je pfedmétem konkrétniho ptedstaveni, fikdme inscenace. Tyto inscenace,
jsou realizovany v divadlech, kde vznikly, ale je mozZné je prodat i dal$im divadlim (Dvofak,

2004, s.131).

vvvvvv

plati o to vice, protoze zde odliSnost produktu spocivé jak v jeho naprosté jedinecnosti, tak,
pfedevs§im, v origindlnim vniméni kazdého jednotlivého divdka, spotiebitele (Tajtakova,

2016, 5.161).

Dalsi portfolio produkti, které v divadla nabizi nebo mohu nabizet je velmi Siroké. Muize se
jednat o jednotliva ptedstaveni, jednotliva sedadla, az po prodej pfedstaveni jako celku. Patii
sem také predstaveni, ktera se odehraji v ramci festivalii nebo v ramci hostovani v jinych
divadlech. Divadla obvykle nabizi i celou fadu jinych sluzeb, jako sluzby vypijcni
(rekvizity, Kostymy, technické vybaveni, atd.), propagacni, informacni, dopravni, femesIné,
autorskopravni, skladovaci, konzultacni nebo naptiklad produkéni. Déle to mohou byt
prondjmy budov, salu, vybaveni, zafizeni, pronajem reklamnich ploch v prostorach divadla
nebo v tiskovy materidlech. Dale divadlo mize prodéavat licence, autorska prava nebo
dopliujici produkty v rdmci merchandisingu. Mnoho divadel soucasnosti také praktikuje
vedlej$i hospodarskou ¢innost. Ryze jednoucelové divadelni instituce se snadno prerodi
v polyfunkéni umélecké centrum, ve kterém dochdzi interakci riznych druhG uméni.
S divadel se stavaji kulturni multikomplexy, které se neomezuji jen na predstaveni. Takova
centra mohou slouzit k veCerim poezie a autorského c¢teni, koncertim, konferencim,
vystavam, détskému studiu nebo herecké Skole. Hlavnim cilem je poskytnout prostor novym

moznostem a navstévnikovi nabidnout alternativu k hlavnimu produktu.
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Jak je uvedeno vyse, produktem divadla nemusi byt zdaleka jen ztvarnéni inscenace nebo
umélecky program divadla. Podle Johnové (2008, s.17) jsou piipisovany nehmotnym
produktiim rtizné formy, které se navzajem ovliviiuji a prolinaji. Z pohledu divadla zminime

predevsim nasledujici:

e Zazitek — prodej sluzby jako zazitku pfedstavuje hlavni napli komunikace kulturnich

instituci, které jsou marketingoveé zaméieny

e (Osoba — at’ uz tuto osobu vidime v podob¢ interpreta ¢i autora, predstavuje vzdy

vyraznou ¢ast marketingové komunikace kulturni instituce

e Myslenka — autoriiv ndzor, zivotni filozofie ¢i zminéné myslenka jsou nosice

autorského dila daného umeélce.

e Misto — misto udélosti hraje velmi dtlezitou roli. V ptipad¢ kulturniho marketingu
tomu neni jinak. Jedna se o jeden z klicovych bodii marketingového mixu, ktery

bude charakterizovan nasledujicim bod¢ této diplomové prace.

e Udalost — navstéva inscenace v divadle, pfedstavuje spolecenskou udalost, ktera je
svym vyznamem piimo Umérna historické tradici divadla, charakteru hry,

jedinec¢nosti piedstaveni (premiéra, derniéra), atd.

e Instituce — pod timto pojmem se rozumi piedev§im nehmotnd nabidka, kterou je

sluzba.

Jak uvadi Bacuvc¢ik (2012, s.93) ma kulturni produkt tfi dimenze, které hraji

z marketingového hlediska, kazda svou roli.
Jde o dimenze:

o Referencni (referential) — rozumi se druh, Zanr, historické pozadi, vztah

k ostatnim produktiim

e Technickou (technical) — zahrnuje proces produkce a konzumace vcéetné fyzické

podoby produktu (divadelni ptedstaveni, hudebni nosi¢, vytvarny objekt)

e Okolnostni (circumstantial) — zahrnuje rizné pomijivé slozky souvisejici
s osobnosti umélce a konzumenta. Tyto slozky urcuji jedinecnost okamziku a

vnimani dila, které nemuize byt ani pro jednoho ¢lovéka dvakrat stejné.

Kazdy produkt mé také sviij zivotni cyklus. Jeho délka a pribéh nejsou predem znadmy. Jak

uvadi Hordkova: ,, Trzby, které plynou z prodeje vyrobki, nebo sluzby prochdzi, za dobu
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existence produktd na trhu, n€kolika fazemi. S pfibyvajicim ¢asem se méni ekonomické
podminky.“ (1992, s.159) Tento zivotni cyklus produktu, respektive jeho pribéh se da
ovlivnit propagaci nebo zménou umisténi na trhu. Jak mizeme vidét na obrazku ¢.1, bézné

rozliSujeme tyto faze produktu: vyvojovou, zavadéci, ristovou, fazi zralosti a fazi upadku

produktu.
Objem prodejd
azisk
I i . V.
Prodeje
\_/ ........... .
Vyvojova Zavadéci |Ristova Fize Faze
faze faze faze zralosti upadku

Ztraty/investice

Obrazek 1 Zivotni faze produktu
(Zdroj: Kotler a Amstrong)
Produkty kulturnich organizaci a divadel maji zpravidla nematerialni povahu. Jsou
neskladovatelné, neoddélitelné a variabilni. Divdk obvykle nemé& mozZnost tyto sluzby
smyslové vnimat pfidej jejich samotnou realizaci. Jedine¢nost trhu kulturnich produktt je
v tom, jaké role maji pii tvorbé kulturnich produktt strany poptavajici a nabizejici. D4 se
fici, ze kulturni produkty jsou z ptsobeni trhu, na rozdil od komer¢nich produktt, uréitym
zpliisobem vyjmuty, protoZe maji souvislost s kulturnim a spole¢enskym rozvojem a také se
vzdélanim. D4 se fict, Ze jsou znakem civilizovanosti naroda. Organizace, piipadné
zfizovatel této organizace jsou jakymsi garantem naplnéni zmifiovanych znakt. Pi pohledu
z druhé strany ale zjistime, Ze kulturni organizace sice miize rozhodovat o tom co je kvalitni
a hodné pozornosti, ale v konecném dusledku je to zédkaznik, tedy divak, kdo rozhoduje o
tom, jaké produkty koupi a jaké nikoliv. Je otdzkou nakolik je toto rozhodovani
kvalifikované a zohlediiuje zminénd specifika produktu. Uz kviili tomu, Ze dnesni vétSinovy
divak ¢i poslucha¢ ma oproti minulosti mensi schopnost sam kvality produkti posoudit. Je
totiz mén¢ umélecky vzdelan. V minulosti méla schopnost hrat na hudebni néstroj alespon

zakladni podobé mnohem vétsi ¢ast populace, nez je tomu nyni (Bacuvcik, 2012, s.93).
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U produktu hovoiime o zivotnim cyklu a jeho jednotlivych etapach, kterymi produkt

prochazi béhem své existence. Stejné faze lze pouzit i pro zivotni cyklus inscenace.

e Zavadéci faze — S novinkou v repertoaru divadla je dalezité seznamit predevSim
divéka. Spousti se propagacni kampan, zrealizuje se tiskova konference, vefejna

generalka a také premiéra piedstaveni

e Faze ristu — jedna se o dobu prvnich repriz. Propaga¢ni kampan dosahla svého
vrcholu. Setkdvame se s nejveétsim ohlasem na novinku — jak od divak, tak i odborné
vetejnosti. V této fazi roste povédomi o dile a poptavka prevysuje nabidku — kapacitu

divadla.

o Faze zralosti — V tomto obdobi je pfedstaveni jiz nékolik mésicti na scéné. Na dile
samém je patrnd zralost provedeni. Zajem publika je stabilni nebo kulminujici.
V této fazi jiz vétSina divakl predstaveni vidéla, povédomi o dile je nejvétsi a
propagacni kampan je jiz u konce. Ptichazi bod zlomu.

e Faze nasyceni — tato faze n€kdy mize splyvat s fazi zralosti. Jde ale o obdobi, kdy
inscenace neni jiz totaln¢€ vyprodana. Divacky z4jem je nasycen a moznosti inscenace
jsou vycerpany. Pokud ptedstaveni zaznamenalo zvlastni uspéch, objevila se jiz

konkurence.

o Utlumova faze — O predstaveni u divakl dramaticky klesa zajem. I ptes opakované
cenové zvyhodnéni se v hlediSti objevuji volna mista. Inscenace je v zadvéru svého

zivotniho cyklu, ktery konci derniéru (Dvotéak, 2004, str.138).

2.2 Cena

Cena je tou nejsnadnéji ovlivnitelnou soucasti marketingového mixu. Jeji nastaveni miize
mit vyrazné nasledky. Pro kulturni organizace pfedstavuje cenu sluzby pfedevSim cena
vstupenek, ptipadné dopliikil jako zdznam divadelniho pfedstaveni, programy atd. Piijjem z
prodeje vstupného tvoifi pouze menSi cast celkového piijmu kulturni organizace.
Vyznamnou roli vSak hraje nastaveni ceny z marketingového hlediska (Bacuvcik, 2012,

5.125).

Obchodni spole¢nosti stanovi cenovou strategii podle svych cili. U kulturnich instituci tomu

neni jinak. Konkrétni cile podle Johnové (2008, s.169) rozdélujeme nasledovné:

e Maximalizace poctu navstévnika
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e Pfizplisobeni se cenam piimé konkurence

e Navratnost nakladii a vytvoreni ziskové rezervy na néklady budouci
e Maximalizace pfijmi

e (Cena zohlednujici ceny jinych volnocasovych aktivit

e Sociadln¢ spravedlivd cena (statutarni divadla, ale vétSinou néco jako trzni cenu
nedodrzuji. Cena vstupného byva dotovdna z vetejnych zdroji od zfizovatele,
sponzoru nebo fundraisingem (Dvoték, 2004, s.140). Za ptirozené je povazovano, ze
cenova politika kulturnich organizaci je stanovena tak, aby se primarné¢ dosahlo co

nejvetsi navstévnosti a byl zasazen co nejsirsi okruh publika.

Mnozstvi penéz, které jsou pozadovany za transfer produktu nebo sluzeb od dodavatele ke
spotiebiteli mlizeme povazovat za jediny prvek marketingového mixu, ktery piinasi

24

predstavuji pouze néklady (Clemente, 2004, s.72).

Bézny podnik zohledituje pfi tvorbé ceny interni i externi faktory. Za interni faktury
povazujeme marketingovy mix, marketingové cile, néklady a politiku firmy v oblasti
positioningu. Za externi faktory povazujeme povahu trhu a poptavky, néklady a také cenu
a nabidku konkurence. Skute¢nou cenu podnik stanovuje nad vysi nakladi a horni mez této
ceny je stanovena v zavislosti na cenach, které ma konkurence a v zavislosti na planovanych

cilech (Dvorak, 2004, s. 142).

Problematika cenotvorby je pochopitelné jednou ze zakladnich otazek marketingu kultury.
Cenou sice rozumime hodnotu produktu, ale je potfeba myslet i na to, Ze u divadelnich
produkci je Casto cena dotovanad z vefejnych nebo soukromych zdroji. Proto u divadla
hovotime vétSinou o takzvané soucencované cené. Neni totiz zcela mozZné pii tvorbé pouZzit
nakladové metody cenotvorby. I divadla mohou samoziejmé stavét svoji cenovou politiku
na poptavce a koupéschopnosti potencialnich zdkaznikli v daném misté a case. V této cenové

politice mohou ¢aste¢né zahrnout vlastni naklady (Dvotak, 2005, s. 110).

Cena, jak uz jsme fekli, je jedinym nastrojem marketingu k vytvaieni ptijma. Navic velmi

vyrazné ovliviiuje chovani zékaznik.
M dvé zakladni funkce:

e Marketingovou, kterd umoziuje, ze za pomoci ceny piesvéd¢ime nebo naopak

odradime zdkazniky od navstévy divadla.
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o Ekonomickou, ktera znaci cenu jako dllezity nastroj ovliviiujici vysi piijmi divadla.

Z souvislosti s témito funkcemi ceny se liSi i cenova strategie divadla. Zaméruje se
bud’to na maximalizaci finan¢nich pFijmi a nebo na maximalizaci poc¢tu navStévnika

(Bacuvcik, 2012, s.125).

Ve tvorbé ceny se odrazi jak faktory vnéjsi (ekonomické, politické), podminky instituce
(divadelni a marketingové cile, poslani divadla, postaveni produktu v portfoliu, vyuziti
popularnich umélct v souboru nebo predpokladany zivotni cyklus produktu), signaly od
zakaznikl (poptavka, potfeby divakil, ochoten zaplatit cenu za predstaveni) a rovnéz také
aspekty trhu (budeme se jim vénovat v dalsi kapitole této prace, patii sem segmentace trhu,
konkurence a jeji rozsah a také ndvaznost na cenovou politiku této konkurence). Néklady
rozliSujeme fixni (do premiéry) a pohyblivé (ndklady na reprizy, spocitané pro predstaveni

po premiéie, nasobeno poctem repriz) (Dvotak, 2005, s.112).

Jednim z hlavnich problémi tvorby cen v kulturni oblasti je, Ze ceny vstupenek rostou
rychleji nez ceny obecné a mzdy (mira inflace). Tuto situaci popisuje Baumoliv zakon, ktery
pravi, ze pokud rostou mzdy v sektoru soukromém, usiluji také zaméstnanci sektoru
vetejného o jejich zvyseni. A to ptesto, ze z ekonomického pohledu je ve vefejném sektoru
produktivita prace nizsi. Timto ve vefejného sektoru neustdle rostou néklady na jednotku

vykonu.

Aplikovano do oblasti umélecké tvorby plati, ze zatim co ve sféfe vyrobni dochazi diky
vyvoji vyzkumu zvySovani produktivity prdce a novym technologiim ke zvySeni
produktivity prace, v sektoru uméni to neni mozné. Divadelni pfedstaveni totiz ke svému
provedeni potiebuje stejné mnozstvi lidi nyni jako v minulosti. Ur¢eni ceny vyhradné podle
poptavky a nabidky neni mozné, protoze poptavkovou kiivku lze urcit jen teoreticky.
Miizeme jen odhadovat, jak vysoka bude poptavka urcitého produktu pii urcitych cenéch.
Vhodnou metodou pro stanoveni ceny je metoda stanoveni ceny dle konkurence nebo podle
obvyklych cen mistni urovné. Jelikoz se ale podobnou metodou pfi tvorbé ceny mohou
potykat i podobné instituce zvySuji se ceny vétSinou na zakladé inflaéniho vyvoje (Bacuvcik,

2012, 5.129).

Publikum se k problematice stanoveni ceny stavi zna¢né odliSn¢. Nékteti zajemci nemaji

problém zaplatit vysokou cenu za vyborny umélecky zazitek. Nekteti si ale divadlo nemohou

cvwvr

Historicky je prokazano, ze stanovovani riznych cen velmi dobfe funguje. Povazujeme to
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za osvédceny, dlouholety systém kulturnich instituci, ktery se vyplati pouzivat. Stratifikace
cen je metoda, diky které ma divak k dispozici na jedno piedstaveni odlisné kategorie mist,
ke kterym nalezi odlisSné cenové rozpéti. Nejdrazsi mista byvaji v prvnich fadach a 16zich
nasleduji mista levnéjsi na balkénech a v jinych 16zich, na postrannich balkénech a ve
sttednich fadach az po nejlevnéjsi mista v zadni ¢asti hledisté ¢i pfipadné mista urcena
vyhradné ke stani. Uvedeny systém lze pouzit vyhradné v divadle, které disponuje velkymi
saly a umoznuje tak rozdé¢lit jednotlivé cenové kategorie. U malych divadel je vhodné

uplatnit princip jednotné ceny (Dvotak, 2004, s.146).

Jak uvadi Kotler: ,,Stejné vyrobky ¢i sluzby jsou proddvany za rizné ceny, a to i v ptipadé,
ze ndklady na jejich vyrobu jsou stejné¢ vysoké*“ (Kotler a Amstrong, 2004, s. 512).
V divadelnim prostfedi vySe uvedené znamena zavadéni nejriznéjSich typt slev podle zajmu
jednotlivych skupin divaki. Tou nejpouzivangjsi slevou byva predplatné neboli abonma. Je
to sluzba pro pravidelné navstévniky divadla, ktefi snizuji, a to vyznamnym zpisobem cenu
vstupenek, protoze nakoupili v casovém predstihu, a navic nékolik predstaveni uréenych pro
ptedplatitele. Tato ptedstaveni jsou vytypovavana a rozdélovavana do tzv. piedplatitelskych
skupin. Tyto jsou formovany bud’ podle zanru, vékovych kategorii, profesniho ¢i socialniho
zameéteni a také se objevuji divacky velmi atraktivni premiérové predplatné. Predplatné jsou
vypisovana bud’ na kalendarni rok nebo na divadelni sezoénu. Tak zvani abonenti jsou jednim
z nejcennéjsich divackych segmenti, protoze tvoii provozni a ekonomickou jistotu divadla.
Abonma ve své podstaté znamena aplikaci politiky, kterd stanovuje vyhodngjsi ceny pro
sadu produktli neZ pro jednotlivé produkty zvIast. Jako dal§i moznost mnoZstevnich slev,
tedy pro vétsi skupiny jsou jednak vstupenky zakoupené v ¢asovém piedstihu, a naopak
vstupenky zakoupené na posledni chvili. Dale to mohou byt terminové nebo sezonni
vstupenky (podle rocniho obdobi nebo denni doby), kdy je nejvétsi sleva zavadéna pro
obdobi nejslabsi navstévnosti. Dale to miiZze byt sleva pro navstévnické organizace jako jsou
napft. Klub pratel baletu, Klub mladych divaki nebo Klub pratel divadla. Dal§imi vybranymi
segmenty mohou byt studenti, seniofi, novinafi, zaméestnanci nebo déti (Dvorak, 2005, s.

11).

2.3 Misto

Misto je povazovano za pevné spjato s divadlem stejné jako jakoukoliv jinou kulturni
instituci. Hovofime-li o néjakém konkrétné, pak si vétSinou divak vybavi v mysli zejména

exteriér nebo interiér budovy, které konkrétni divadlo sidli a hraje sva pfedstaveni. VétSinou
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az druhotad¢ si divdk vybavi samotné cleny uméleckého souboru a nasleduji dalsi
myslenkové asociace. Specifickou charakteristikou mista je poloha a podoba nejblizsiho
okoli divadla, jeho architektonicky styl at’ uz v interiéru nebo exteriéru a nasledn¢ i vnitini
uspotadani, velikost prostor pro navstévniky, kapacita divadla nebo vnitini vyzdoba. Misto
samotné¢ muze hrat u nékterych divakl roli natolik zdsadni, Ze byt jen doCasnd zména
(vynucend okolnostmi — tfeba rekonstrukce) miize zplisobit az absolutni nezajem divaku.
Mize byt uveden piiklad brnénské filharmonie, jejiz koncerty byly v dobé rekonstrukce
presunuty z Mahenova divadla do divadla Janackova. I kdyz pro ucely symfonické hudby
byl tento prostor pro koncerty lepsi, vétsi a vyhovoval i potfebam symfonické hudby ¢ast
divakl na vystoupeni filharmonie piestala chodit. Z toho vypliva, ze tradi¢ni zazemi je pro

divéky velmi dualezité. Navstévnik klade diraz na jistoty a stalost (Bacuvcik, 2012, s. 115).

2.3.1 Distribuce vstupenek

S otazkou mista, kde se odehravaji kulturni a divadelni akce velmi uzce souvisi problematika
prodeje vstupenek. Mnohé kulturni organizace realizuji ptedprodej tradicnim zplsobem
v sidle samotné instituce. Diky modernim technologiim se ale v posledni dobé prodej
vyrazné proméhuje a do prodeje vstupenek se zapojuje internet. Cim dal oblibengjsi jsou
internetové reservacni systémy a e-shopova feSeni. Jedna se o vstficné prizptisobeni
moznostem zakaznikl. Neni piekvapenim, ze podle statistickych udaji kulturnich instituci
je nejoblibenéjsi dobrou pro objednani vstupenek ¢as mezi jednadvacatou a druhou hodinou

v noci (Bernestein a Kotler, 2006, s. 168).

Meéni se kazdopadné i tradicni zplsob prodeje vstupenek. Klasicka ,,okénka® jsou jiz
odstranéna a vetSinou jsou pouzivany kancelarské predprodeje. Mysli se mnohem vice 1 na
hendikepované a tato prodejni mista byvaji 1 pro n¢ Iépe pfistupnd. V nékterych
predprodejich se mizeme 1 setkat sterminalem pocitace s pfisluSnymi informacemi a
moznosti konzultovat se §kolenou osobou, ktera je na misté k dispozici (Bacuv¢ik, 2012, s.

123).

Obecné¢ muzeme fici, ze distribuce je zplsob, jak ucinit produkt snadno dostupnym pro
zakaznika s nastavenym casovym planem. K fyzickému kontaktu dochdzi na cesté
k divakovi na urcitém misté v urcitou chvili (hlediste zajiStujici prozitek), kde jsou divadlo
a divék spojeni dohromady. Distribuce muize probihat také ptimo (nezprostiedkovan¢) nebo
nepiimo promoci zprostfedkovatelskych clankl. Pfima distribuce je velmi ndkladna, ale

umoziiuje osobni kontakt se zakaznikem. Distribuce nepiimd umoZziuje oslovit vétsi
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mnozstvi zdkaznikd s mensimi finanénimi néklady. Cilem divadel i kulturnich instituci je
vétSinou provozovat co nejvice distribucnich kanalli. Meziclanky a zprostfedkovatele téchto
distribuc¢nich kanalti délime do dvou kategorii: velkoobchod a maloobchod. Zatim co
velkoobchod zajist'uje prodej maloobchodniktim, (u divadel se jedna o prodej organizacim)
u maloobchodu se jedné o prodej individualni na konkrétnich distribu¢nich mistech (Dvorak,

2005, s. 116).

Distribucni politika tedy mtize vyuzit systému ptedplatného, specialnich akci nebo ¢lenstvi.
Jak bylo uvedeno vyse distribuce by v souladu se vSemi zdkonnymi pravidly méla vzdy
usilovat o pokud mozno nejhustsi distribucni sit’, jelikoz vice prodejnich mist znamena vice
prilezitosti ziskat zdkaznika. Mezi nejpouzivanéjsi distribucni cesty stale patii pokladna
divadla, prodej nebo rezervace po telefonu, internet nebo email. V zahrani¢i napt. v Londyné
nebo Vidni lze koupit vstupenky do vétSiny divadel na kazdé ulici. Setkdvame se zde
s poulicnimi prodejci a prodej vstupenek je zajistén v knihkupectvich informacénich

kancelatich ¢i jinych prodejnach, a to za zajimavé ceny (Dvotak, 2004, s. 150).

Pti prodévani vstupenek ma velmi dilezitou roli persondl v misté pfimého prodeje, ktery
vstupenky prodava. Musi byt schopen poradit ptfichozimu divédkovi s jeho otdzkami a
odhadnout jaké jsou jeho skute¢né prani a potieby. Stale Castéji jsou kulturni predstaveni
kupovana jako darek. Proto je pomoc s vybérem konkrétniho predstaveni a vybérem
konkrétniho mista v hledisti velice dtlezitd. Jak uz bylo zminéno vyse je v dnesni dob¢ piimi
prodej v divadle omezovan v souvislosti s nariistem online prodeje vstupenek na internetu.
Z pochopitelnych diivodl je online ndkup vyhodny pro zdkaznika, kterému je umozZnéno
zajistit si tak vstupenky pohodln€ a rychle. Nékterd divadla jesté v dneSni dobé nenabizi
online prodej ale pouze rezervaci, kterou je potfebné vyzvednout do konkrétné stanovené
doby. Tato rezervace 1ze mnohdy vyzvednout az té€sné pted pfedstavenim v den konéani akce

(Bacuveik, 2012, s. 123).

2.4 Propagace

Propagace obecné poskytuje velmi Siroky vybér marketingovych komunikaénich nastrojt,
jejichz vhodna volba a kombinace miize vést ke spravné vynalozenym finanénim nakladim
a k podpofe image organizace. Asi kazda kulturni organizace ptisobi v konkurenc¢nim
prostiedi a je nutno aby se aktivné snazila oslovit spotiebitele a aby jim poskytla nabidku,
ktera zaujme. To, jakym zplisobem se budou spotiebitelé o nabidce dozvidat je klicové.

Mnohé¢ kulturni instituce doposud odmitaji cilenou a soustavnou propagaci. Takovéto nazory
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mohou pramenit bud’ z fatdlniho nepochopeni, jak marketing funguje nebo z historickych
ideologickych diivodi, které opét prameni v nepochopeni. Funkce propagace, a to zejména
kulturnich instituci by pfitom neméla sledovat pouze ekonomické cile. Jedna z hlavnich
funkci kulturnich instituci je vychovavani a vzdélavani publika a to idealné¢ od détského
veku, kdy si zacinaji budovat sviij pohled na svét. Kulturni instituce, které svou nabidkou
oslovi jak dospivajici mladez, tak dé€ti a prizplisobi jim ¢ast svého programu nejenom, ze
naplni vychovné vzdélavaci funkci, ale zaroven piirozen¢ buduji a formuji své budouci

publikum (Tajtakova, 2010, s. 169).

Propagaci vnimdme jako komunikaci se zdkazniky a potencidlnimi zdkazniky. Lze na ni
pohlizet jako na soubor metod a prostiedkli k poskytovani informaci. Tento proces obsahuje
komunikovani s organizacemi a s lidmi v z4jmu sdéleni konkrétnich informaci. Ovliviiuje
chovani i potencialnich zakazniki a to tim, Ze informuje o alternativach (Hannagan, 1996,

5. 163).

Propagace nabizi velmi Siroky prostor pro tvofivost, a to jak myslenkovou a koncep¢ni tak
autorskou, textatskou, literarni nebo také vytvarnou a animacni, interpretacni a dalsi.
Divadla si propagaci vétSinou zajiStuji samy nebo za pomoci specializovanych agentur.

Propagaci mizeme rozliSovat na:

e neplacenou — publicista,

e placenou napft. reklama.

Pro dosazeni marketingovych cilii je pouzivan marketingovy komunikaéni mix, ktery tvofi
kombinace reklamy, publice relations, podpory prodeje, osobniho prodeje a nastroji
ptimého marketingu. Kazdy z uvedenych néstrojii nabizi jedine¢né vlastnosti a naklady
s nim spojené se 1isi. Za soucasny trend miizeme povazovat posun od nediferencovaného
marketingu k izkym segmentim. Marketingovd komunikace musi byt nezbytné jednotna.
Jen tak mize koordinovat a sladit vSechny komunika¢ni aktivity organizace a zarucuje nejen
jejich srozumitelnost, ale také konzistentnost ¢i presvédcivost. Zvlasté pak u divadel je tieba
aby vSechny reklamni a propaga¢ni materidly a sdéleni spolecnosti zachovéavala jednotny
design, grafiku, logo, styl pisma atd., coz nejen usnadni spotiebiteliim identifikovat ptislusné
predméty s konkrétnim divadlem, ale také prezentuje profilaci divadla. U divadla dochazi

k naplnéni vySe uvedeného prostfednictvim:

Firemni identita je symbolizovana uniformitou. Vyjadiuje veskeré dulezité informace

tykajici se organizace a pusobi jako vlajka. Je to vlastn€ urcity vizudlni systém, ktery za
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pomoci raznych prostfedkii kontaktuje vefejnost. K témto prostfedkiim patii (permanentni
média). Jedna se o budovy (interiéry i exteriéry), jednotné uniformy, pouzivané znaky, ale i
obchodni formulafe informacni letaky, produktové listy ¢i vyro¢ni zpravy. Firemni identita

pomaha dosahovat dlouhodobych cili organizace (Smith, 2000, str. 391).

Image je povazovan za vyznamny kapital podniku, ktery je diisledné péstovan a vylepSovan.
Kromé loga zahrnuje také pocity jako ving, pocit pii chiizi po mékkém koberci, atmosféry
vytvoiené designem budovy pohledu na atraktivni predméty az k pocitim spojenym
s kvalitou zakaznickych sluzeb a shlédnutého produktu. RozliSovat miizeme image podniku

v naSem piipad¢ divadla i konkrétniho produktu.

Firemnim designem nazyvame jednotny styl spolecnosti jak vytvarné vizualni, tak ten,
kterym vyjadfujeme firemni identitu. V souladu s image jde o jednotny design, jednotné
uzivani loga, firemni znacky, barev, sloganii a podobné. Spada sem jednotna vizualni podoba
loga, stejné jako hlavicka korespondence na vizitce plakatech ¢i jinych tiskovinach.
Divadelni design by mél byt vytvoten tak aby odrazel jak profilaci tviirce, tak umélecky
nazor divadelniho subjektu a aby poukazoval na jeho osobitost a vyhranénost. Jednotny
design je pouzivan na veskerych doprovodnych tiskovinach jako jsou programy, plakaty,
Casopisy atd.. Dale nachazime design v nazvu divadla na portalech na fasad¢, mési¢nich
programech, billboardech a samoziejmé v logu.

Znacka znamend znak, ndzev, jméno, symbol, design, ptipadné jejich kombinaci. Ulohou

.....

Logo je symbol, ktery je soucasti korporatniho designu a identity spolecnosti. Da se podle
n¢j identifikovat spole€nost a plni funkci propagacni, rozliSovaci a obranou. Logo by mélo
byt dobte graficky zpracovano s vlastnostmi jako originalita, vystiznost, nadCasovost,
jednoduchost a konkrétnost. Mélo by byt snadno zapamatovatelné, vtipné a hravé. Logo se

nedoporucuje ¢asto meénit.

Goodwill je dalsi pojem usnadiujici propagaci, ktery nesouvisi s vizudlni strankou
spolecnosti. Jedna se o povést spolecnosti a jeji dobré jméno. Tedy jeji nejveétsi hodnoty

(Dvorak, 2004, s. 163).

2.5 People

Kulturni organizace, které poskytuji sluzby jsou si védomi toho, ze sou¢asti marketingového

mixu je 1 paté P neboli lidé. Jsou jimi nejen zakaznici, ale i zaméstnanci. Mezi zaméstnance
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divadla fadime ptedevsim umélce, technicky a administrativni personal. Umélecké vedeni a
vlastné v§echny, ktefi se né¢jakou mérou podili na chodu divadla. D4 se fict, ze jsou to vSichni
Satnaikou pocinaje, feditelem konce. Nejhodnotnéj§im kapitalem jsou v kulturni instituci
myslenky, dovednosti, napady, zkuSenosti a znalosti lidi. Nikoli budovy a zafizeni. Vybér
umélecky soubor obvykle povazujeme staly soubor hercti doplnény o umélce, ktefi
spolupracuji s kulturni organizaci jako hosté nebo stali hosté. Existuji také divadla, ktera
stalym souborem nedisponuji. Tato divadla Casto spolupracuji se skupinou stale stejnych
hostujicich hercii doplnénou o pifipadné dalsi herce. Cilem je vytvofit fungujici a kvalitni
tym a také spolupracovat se znamymi hereckymi jmény. V idedlnim ptipad¢ zaroven také
vyhledéavat nové mladé talentované herce (Dvoték, 2005, s. 69).

N 24

Pti spravném hledani cilového segmentu je zasadni identifikovat svého divaka. Divaky

rozliSujeme:

¢ podle mistni pfisluSnosti — mistni, tuzemsky nebo zahranicni,
e podle véku — déti, studenti, mladez, stfedni generace, seniofi,

e podle profese.

Nejpouzivangj$im a nejjednodussim zplisobem, jak ziskat informace o konkrétnich divacich
jsou ankety, dotazniky nebo vyzkumy, které realizuje bud’ samotné divadlo nebo agentura

(Dvoték, 2004, s. 195).

S urcovanim typologie publika, které navstévuje kulturni akce se vétSinou zmitiuji dve velké

odli$né skupiny:

e lidé spolecensky aktivni — hovofime o lidech, kteti chodi radi do spole¢nosti, nemusi
vSak vzdy nutné jit o kulturni udélosti,
o lidé zijici kulturou — jedna se o ptiznivce kulturniho zivota a sviij volny ¢as vypliuji

z pravidla kulturou.

Dlvod navstévy kulturnich akci se u téchto skupin 1i8i. Zatimco osoby spolecensky aktivni
maji za cil spolecensky zézitek, ktery je doplnény o posezeni s ptateli nebo vecefi
v restauraci, lidé, ktefi za stfedobod svého volného ¢asu maji kulturu, od kulturni akce
ocekavaji kvalitni kulturni zazZitek jako takovy. Pfi tvorbé repertoaru by tedy divadla méla
tvofit svoji komunikacni strategii s mysSlenkou na to, ze mezi témito skupinami divakil jsou

velké rozdily (Bacuvcik, 2012, s. 87).
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3 PUBLIKUM A JEHO SEGMENTACE

O tom, jak vypada typicky navstévnik kulturnich produkci existuje celd fada predstav a
mytl. I kdyz mezi jednotlivymi formami uméleckych produkci existuji rozdily zajimavosti
zustava, ze mezi navstévniky byva z pravidla vice zen. Vétsinou také plati, ze kulturni akce
jsou zajimaveéjsi pro vysokoskolsky piipadné stfedoskolsky vzdélané lidi. Vekova profilace
se vyrazn¢ lisi podle oblasti uméni. Pro divadelni pfedstaveni se vékové spektrum chyli
smérem k vy$Sim vékovym skupindm. VySe uvedené charakteristiky jsou témi
nejpouzivanéjsimi v demografické segmentaci publika. Presto tyto tidaje nemusi hrat
z marketingového hlediska az tak vyznamnou roli, nebot’ skute¢né nakupni chovéni se jimi

vétSinou nenechava nijak omezovat (Bacuvcik, 2012, s. 72).

Strategii rozdé€leni trhu nazyvdme segmentace. Jedna se o rozdé€leni do nckolika
homogennich skupin, z nichz se vybird jedna nebo vice na které se zaméii marketingova
komunikace neboli targeting. Prvkem, ktery marketingovou komunikaci jednoti je
positioning neboli profilovani organizace nebo produktu pfedem zvolenym zplisobem

(Bacuvcik, 2012, s. 73).

3.1 Segmentace

Kulturni organizace neobsluhuji masovy trh a své segmenty zdkazniki jiz ve skrze znaji. Jak
uvadi Johnova (2008, 5.96) trzni segmentace a nasledny targeting na zvolené cilové skupiny
(skupinu) proto predstavuji velmi dilezity prvek ve strategii ve strategii marketingovych
komunikaci kulturnich instituci. V ptipad€ divadel zamétenych na pfiliS§ malou cilovou
skupinu by dochazelo diky tomuto zaméfeni k neefektivnimu Cerpani subvenci coz by z
divodi jejich neziskového charakteru nebylo optimalni. Z diivodu plisobeni divadla jako
vetejné sluzby by se jejich snahy naopak méli ubirat k zaméfeni se na co nejvétsi pocet
divakd napfi¢ jejich vzdélanim, vékem, kulturnich preferenci nebo socioekonomickém
postaveni. Divadla se ale tomuto snazi zabrdnit a snazi se rozsifit zakladnu svych
ptedplatiteld. V ramci svych abonméd mohou zatadit rtiznorodé hry s jistotou prodanych
sedadel. Krom¢ ekonomického prospéchu je sekundarnim vysledkem také rozSifeni
kulturniho ptfehledu pro divaky, coZ pfirozené napliuje vySe zminénou vzdélavaci funkci

divadla jako kulturni instituce (Cerny, 2019, s. 16).
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3.2 Targeting

Pro pfesné stanoveni cilovych segmenti je vhodné, aby kulturni organizace piesla
k targetingu, tedy k pfesnému vybéru vhodného segmentu nebo segmentii pro nasledné
osloveni. Pokud by se mélo hovofit o idealnim ptipad¢ existoval by pro kazdy vybrany
segment individudlni marketingovy program. VétSinou vSak neni redlné toto provést. Realita
je takova, ze je volena strategie pro osloveni jediného segmentu, ptipadné pfizptisobovani

produktii novym segmentim (Kotler a Amastrong, 2014, s. 105).

Pro divadelni marketing je produkt vétSinou vytvoten diive, nez je mozno nalézt je ho pozici
na trhu. Individualni Upravy jednotlivych segmentl, tedy nejsou realizovatelné. Pro
divadelni spole¢nosti neni tedy vhodné ménit produkt, ale ptitdhnout co nejvétsi mnozstvi

segmentl k produktu aktuadlnimu (Bacuv¢ik, 2012, s. 18).

3.3 Positioning

Positioning znamené ve své podstaté zdlratnéni strategicky vybranych vlastnosti produktii
nebo organizace tak aby byla zdkazniky vnimana pozadovanym zptsobem. Identifikace
postaveni znacky organizace to je identifikace toho, jaké postaveni zaujima organizace nebo
produktu v myslich spotfebytelti oproti konkurenci. Je to vlastné zpiisob, jakym by chtéla
byt organizace vnimana zékazniky a vymezovat se vici organizacim ostatnim. Jedna se o
psychologickou zalezitos, jejiz vhodné uZivani zplsobuje manipulaci zdkaznikovym

védomim a také jeho podprahového vnimani (Jakubikova, 2013, s. 170).

K posileni nebo vyvolani poZadovaného efektu je vZzdy vhodné vybirat takové vlastnosti
produktu nebo organizace, které predstavuji konkuren¢ni vyhodu nebo souzni se zvolenou
cilovou skupinou. Positioning se mlze v prubéhu casu meénit, aby pfi zmén¢ hodnot
organizace zustal v jejim souladu. Pro divadla toto mize znamenat zdiraznéni odliSnosti
hodnot dané inscenace ptipadné jejiho zpracovani, pokud dvé divadla uvadi stejnou hru.
Hovoftime tfeba o Spickovém hereckém obsazeni oproti nendro¢né komedii pro celou rodinu

(Bacuvcik, 2012, s 74).

3.3.1 Asociace ke znacce

Znacku miizeme popsat pomoci souboru asociaci, které ji stejn¢ jako u ¢lovéka odliSuji od
ostatnich. Podle Pelsmackera (2007, s. 50) miZe mit i znacka své charisma. Né&které znacky
mohou byt asociovany napiiklad s kvalitou ¢i jinym zaclenénim vyrobku. Znacku pak staci

jen vyslovit a kazdy ihned dokéze urcit o jakou kvalitu €1 tfidu vyrobku se jednd. Zrovnatak
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u sluzby muiize byt znacka asociovana s regionem, kvalitou ¢i emotivnim zatazenim sluzby

(Aaker, 2002, s. 78).

Jednim z dalSich komponentti pro asociaci se znackou je symbol. Za zminény symobl mtize
byt povazovano vlastné cokoliv co znacku reprezentuje. V odborné literatute se setkdvame

se tfemi druhy symboli (Aaker, 2002, s. 84):

e vizualni provedeni — symbol, ktery je dobfe zapamatovatelny,

e metafory — symbol, je ucinéjsi, pokud se v jeho vyznamu skryva i metafora

e tradice — zde je mozno si predstavit néco hlubsiho a emocné zajimavéjsiho
Asociace spojena s kulturou hodnotami a lidmi urcité organizace (napf. ochrana zivotniho
prostfedi, inovace nebo regiondlni organizace) mohou nejenom posilovat hodnotu znacky

ale zanechat i emoc¢ni prozitek (Aaker, 2002, s.79).

3.3.2 Znacka jako emoce

Emoce jsou z marketingového hlediska diilezitou oblasti pro budovani image organizace.
Uvadi se, Ze soucasna preinformovand spolecnost je zatizena velkym mnoZstvim velmi
podobnych produktd, které jsou snadno zaménitelné. Pravé emoce jsou tim spravnym
nastrojem, kterym je mozné od sebe jednotlivé produkty odlisit. Vysekalova a Mikes (2009,
s. 114) uvadeji, ze ¢im vétsi je emocionalni prozitek, ktery 1ze se znackou spojit, tim vétsi je
Sance uchovat si zna¢ku v paméti. Uspéch znacky a reklamy je tim lepsi ¢im vy3si emoce
vyvola.

vvvvvv

hodnotu pro zdkaznika. Hnaci silou k rozhodnuti o koupi vyrobku nebo produktu by méla

vést efektivni nabidka hodnot (Aaker, 2003, s. 82).
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4 DIVADLA — JEJICH DELENI

K rozdéleni divadel mizeme ptistoupit hned z nékolika pohledt. Z pohledu dramaturgické
skladby, pravni formy, zaméteni nebo zplsobli provozovani. Dvotak (2004, s.32) Cleni

divadla podle zpiisobu provozu:
e Divadla vetejné sluzby
e Divadla jako soukromé podniky

e Divadla v podob¢ neziskovych organizaci

4.1 Divadla verejné sluzby

Tato divadla jsou zastieSena vetejnopravnimi ztizovateli jako jsou obce, kraje nebo stat.

Zpravidla pravni formu pfispévkové organizace, coz znamena ze vétSinu pifjmi tohoto
divadla ¢ini piispévky poskytované zfizovatelem. Jejich zavislost na piijmech ze vstupného
neni tak vysoka. Pro tato divadla zpravidla neni prioritou budovat znacku. Jedna se o zab¢hla
divadla se stdlym plsobenim, ktera v ramci své marketingové komunikace nej€astéji
vyuzivaji outdoorové reklamy (mistni billboardy, plakaty, citylight vitriny, apod.). Jejich
pusobeni v oblasti komunikace s vefejnosti se zpravidla omezuje na rozhovory do médii,

tiskové zpravy, atd. (Cerny, 2019, s.20).

4.2 Divadla soukroma

Narozdil od divadel vetfejné sluZby jsou tato divadla provozovana podnikatelskymi subjekty
s ucelem dosazeni zisku. Marketingu vénujti tato divadla mnohem vétsi pozornost a také pro
néj maji vy€lenéno vice finan¢nich prostredkl. Dramaturgie téchto divadel je mnohem vice
piizpisobovana zajmu a vkusu vét§inového divaka. Casto se tedy miize zdat, Ze je jejich
nabidka pon¢€kud povrchni s nizkou kulturni hodnotou. Tento typ divadla na sebe zpravidla
upozorituje vyraznéji nez divadlo vefejné sluzby a vsazi na obsazeni svych ptedstaveni

popularnimi herci &i zpévaky (Cerny, 2019, s.21).

4.3 Neziskové organizace

Témto divadlim jsou svoji ¢innosti jakymsi protipolem soukromd divadla. Neziskova

divadlo si na rozdil od soukromych divadel mohou dovolit vice experimentalni tvorbu a

vvvvv

Casto oznacovana jako alternatni. VétSinou maji k dispozici jen velice omezeny rozpocet s
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minimalnim rozpoctem pro marketingové activity. Divackou zakladnou téchto divadel je
pomérné piesné definovand cilova skupina, diky které mohou tato divadla dosdhnout
pozadovanych vysledkti marketingové strategie pii minimalnich vydajich na marketing
(Cerny, 2019, s.21).

Produktem divadla je poskytovani sluzby. Jednim ze specifik vlastnosti sluzeb, narozdil od
hmotnych produktl, je neméfitelnost jejich kvalit a vlastnosti za pomoci objektivné
méfitelnych veliCin. 1 proto je pfi jejich prodeji dulezitd divéra samotného kupujiciho.
Kvalita dané sluzby je mozné posoudit az ve chvili, kdy byla poskytnuta, coz jisté plati také

0 navstéve predstaveni v divadle (McDonald, 2012, s.28).
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5 METODIKA PRACE

5.1 Cil a ucel vyzkumu

Cilem vyzkumu je zjistit, jaky zptisob komunikace je pro odbératele Newsletteru vyhovujici

a do jaké socialni a vékové skupiny se tito odbératelé tadi.

Ucelem vyzkumu bude navrh pro zlep$eni marketingové komunikace pro marketingové
odd¢leni Narodniho divadla Brno. Néavrhy zlepseni komunikace budou ptfedlozeny v takové

formé, aby je bylo mozné v organizaci dobie realizovat.

5.2 Vyzkumné otazky

Pro tuto diplomovou praci byly stanoveny nasledujici vyzkumné otazky:

VOI: Jak vnimaji odbératéle newsletter Narodni divadlo Brno a jeho komunikaci v dobé

pandemie?

VO2: Kde odbératelé newsletteri Narodniho divadla Brno nej€astéji hledaji informace o

predstavenich tohoto divadelniho uskupeni?

5.3 Metodika sbéru dat

Pro sbér dat bylo pouzito dvou metod vyzkumu:

e kvalitativni — forma individudlnich polostrukturovanych rozhovorti s nihodné

vybranymi zastupci odbérateld newsletteru Narodniho divadla Brno.

e kvantitativvni — dotaznikové Setfeni formlou elektronického dotazniku na platformé

Vypliito, které byly rozeslany na témét 9 000 kontakti odbératelli newslettertit NdB.

Zavery vyzkumu budou vyuzity k zodpovézeni pfedem stanovenych vyzkumnych otazek

diplomové préce.

5.3.1 Kbvalitativniho vyzkumu

Individuélni hloubkové rozhovory probihaly v pribéhu tnora 2021. Z deviti tisic odbérateli
newsletterd Nadorniho divadla Brno bylo vybrano ndhodnym vybérem devét respondent.
Kontakty byly sefazeny podle data ptihlaSeni k odbéru uvedeného newsletteru a k osloveni
byl zvolen kazdy tisici kontakt. S t€mito respondenty byla telefonicky domluvena schtizka,
pficemz s nékterymi z nich byla schlizka osobni, a s nékterymi respondenty byla schiizka

prostiednictvim MS Teams. Osobni schiizky probihaly ve tfech ptipadech u respondent
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doma a u Ctyfech z nich v jejich pracovnim zazemi pohodInych kancelatskych prostor. Ze

vSech téchto schlizek byly vytvoteny audiozaznamy.

Odpovédi vsech respondentti byly vyhodnoceny formou tématické analyzy, analytickou
popisnou metodou, kterd predem nepracuje s zadnou dopiedu formulovanou kategorizaci.

Tato metoda identifikuje urcitd témata, kterd zjisténa data popisuji (Hendl, 2008, s. 264).

V prvni fazi byly vedeny polostrukturované rozhovory s vybranymi respondent. Na zékladé

jejichz odpovédi byly definovany otazky pro kvantitativni Setfeni.

5.3.2 Kvantitativniho vyzkumu

Nérodni divadlo Brno ma v soucasnosti vice nez 8000 pravidelnych odbératelt
elektronickych newslettert. Na zaklad¢ kvantitativniho Setfeni byl sestaven dotaznik, ktery
byl v prvni polovin€ dubna 2021 rozeslan ptes formuléf portdlu Vypliito, na vySe uvedené
kontakty. Dotazniky byly rozeslany prostfednictvim ndstreje pro rozesildni hromadné

elektronické posty s veskerymi nélesitostmi GDPR.

5.4 Vybrané metody a jejich vyhody a nevyhody

Vyhodou hloubkového rozhovoru je bezesporu piimé zpétnd vazba od respondentll na
kladené otdzky a moznosti straveni piijemného Casu se zjiSténim, pro tento vyzkum,
zbytnych informaci o kulturnim zivoté konkrétniho respondenta. Nevyhodou elektronické
formy tohoto kvalitativniho Setfeni je bariéra, kterou tvoii pravé pouzivana elektronika a
kvalita internetového pfipojeni. Nevyhodou této metody vyzkumy by mohla byt piekazka

v komunikaci ndhodné vybranych respondentii nebo nekomfortnost v roli moderatora.

Vyhodou dotaznikového Seteni elektronickou formou je Siroky zdsah mnoha tisic
respondentli. Nevyhodou zistava procento respondrtil, ktefi se k uvedenému dotaniku ani
nedostanou vzhledem k pfisné nastavenym obrannym systémim vlastni mailové schranky.
V dne$ni dobé piehlcené informacemi nemusi dojit ani k otevieni a precteni uvedeného
emailu a nasledné¢ vyplnéni dotazniku. Jako dalS$i nevyhodu lze uvést nizké procento

navratnosti zminénych dotazniki.

5.5 Vyhodnoceni

Oba vyzkumy budou vyhodnoceny a jejich zavéry poslouzi jako podklad pro upravu
komunikace NdB se svymi odbérateli newsletterti. Vysledky jednotlivych otdzek budou

v diplomové praci interpretovany formou tabulek a grafi.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 NARODNI DIVADLO BRNO

Jedna se o divadelni stanek, ktery sdruzuje tfi brnénska divadla - divadlo Reduta, Janackovo
divadlo a Mahenovo divadlo. Pficemz v Reduté se mize divak setkat spiSe s modernim
pojetim divadelnich ptedstaveni, JanaCkovo divadlo je baletni scénou a v Mahenov¢ divadle
se divak setka s ¢inohrou. V soucasné dobé€, Narodni divadlo Brno, zaméstnava témef 700

zameéstnancu.

Narodni
divadlo
Brno

Obrazek 2 Logo Narodniho divadla Brno
(NdB, 2021)

6.1 Mahenovo divadlo

Mahenovo divadlo naleZi k prvofadym architektonickym pamétkam v Brng. Jeho umélecky
kulturni a technicky vyznam vélenuje jeho budovu do evropského kontextu. Jednd se o
budovu byvalého Neméckého méstského divadla, potom divadlo Na hradbach, nasledné
Janackova, nyni Mahenova divadla. Budova divadla se nachazi na vychodnim okraji centra
meésta, které proslo vyznamnou urbanistickou proménou v druhé poloving 19. stoleni. Stavba
byla zahajen 18. Cervence 1881 a slavnostni ulozeni zadvérecného kamene se konalo 31. fijna
1882. Pouhych 18 mésicu trvalo postavit toto divadlo podle argitektonického navrhu
videnské kanceldfe Ferdinanda Fellnera ml. a Hermanna Helmera. Budova zaujimé plochu
2 700 m2. Na jeho realizaci se podilela velk4 fada brnénskych a videiiskych podnikateld,
femeslnikli a umélct. Divadlo je ptudorisné obdélnikového tvaru a jeho hlavni priceli je
obraceno k dneSnimu Malinovskému namésti. Prostranstvi v ¢ele je pojato jako kruhovy
kvétinovy parter. Divadlo je vystavéno v pozdné renesan¢nim stylu. Interiér divadla ptisobi
velmi emociondln€ a jeho charakter je neobarokni. Je bohaté zdoben a to nejen v ¢asti
vestibulu a foyer, ale také v hledisti. Nadherny je jedineCny kiiStéalovy lustr a stropni
alegorie. V soucasné dob¢ jsou v Mahenové divale uvadéna predevnim cCinoherni
pfedstaveni. Vyjimecné se zde miizeme dockat baletnich inscenaci nebo komorné;si opery.
Prostory prvniho patra a foyeru mohou byt vyuzivany jako misto k rautim, setkdnim nebo

slavnostnim pfipitkim.

Po pozarech nékolika evropskych divadel bylo u Mahenova divadla ptistoupeno k nékterym

zdsadnim upravam jiz béhem stavby. Z diivodu pozarni bezpe€nosti byl zvétSen pocet
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vychodu a celkové byly prostory dimensovany tak aby v ptipad€ nutnosti mohlo obecenstvo
co nejrychleji opustit divadlo. Zasadnim krokem bylo rozhodnuti o elektrifikaci divadla.

Tuto elektrifikaci provedla pafizska Société Electriqué Edison s videfiskou firmou Briickner

Ross a spol. Diky tomuto ziskalo divadlo pozoruhodny primat. Stalo se prvnim divadlem
v Evrpopé, které bylo plné elektrickym osvétlenim. Dodnes je v divadle ulozena jedna
Edisonova zarovka z roku 1882. V letech 1971 — 78 prodélalo Mahenovo divadlo komplexni
obnovu. Do té doby fungovalo divadlo témér v origindlni podobé€ i1 s plivodnim technickym

vybavenim.

Narys plvodniho praceli Soucasny stav

Obrazek 3 Budova Mahenova divadla
(Sedlak, ©2021)
Umeélecké tvorba Mahenova divadla je pfedevSim v oblasti dramatického ¢inoherniho
umeéni. Mahenovu ¢inohru Ize také pronajmout pro spoleenské ¢i kulturni akce. Podili se
tedy na reprezentaci mésta Brna vcetné spolecenského zazemi. Divadlo vyvyji i dalsi
aktivity, které dopliiuji jeho hlavni poslani, zajistuje provoz, hospodafeni organizace a

smétuje divadlo k ekonomickému a u¢elném u vyuZiti jeho kapacit, které ¢ini 547 mist.

Obrazek 4 Interiér NdB schodisté do hledisté
Mahenova divadla

(Sedlak, ©2021)
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6.2 Janackovo divadlo

Vystavbé Janackova divadla ptechéazela ptl stoleti dlouhd historie architektonickych sout&zi.
Ovlivnila ji fada politickych, provoznich a kulturnich vlivl. V letech 1910 — 1957 bylo
usporddano celkem sedm architektonickych soutézi, kterych se zucastnilo mnoho
vyznamnych architekti z Moravy a Cech, ktefi predloZili vice nez 150 projektii. Stavba
Janackova divadla pochazi z pielomu padesatych az Sedesatych let 20. stoleti. Finaln¢ vyhral
nasledujici: demokratickd scéna pro operu, operetu i Cinohru, ktera je osvobozena od
vnéjsiho patosu a monumenti. Pivodné méla byt tato stavba, nového brnénského divadla,
umisténa na narozi Zerotinova namési a ulice Veveii. Janackovo divadlo, ale nakonec sidli
na Roosveltove ulici ¢islo 1. Jeho vystavba probéhla v letech 1961 — 65. Tato monumentalni
budova je z Casti obklopena méstskym parkem, ktery nese znaky tradicionalismu. Mezi
repertoar, ktery je zde prezentovan a pro ktery je budova urCena predevsim, patii velka
baletni a operni piedstaveni a to klasickd 1 moderni. Divadlo bylo slavnostné otevieno 2.
fijna 1965. Uspotadani hledisté je stupiiovity amfiteatr. Divadleni sal disponuje kapacitou
1155 mist. Mohou zde probihat také konference nebo slavnostni setkani. Prostory prvniho
patra a foyeru mohou slouzit mimo jiné i ke koncertim nebo slavnostnim akcim. Divadlo

v prvnim patfe disponuje také vystavnim prostorem.

Praceli divadla Foyer divadla

Obrazek 5 Praceli divadla a foyer
(Sedlak, ©2021)
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T T T I R E E R E E

Obrazek 6 Hledisté divadla
(Sedlak, ©2021)

6.3 Divadlo Reduta

Divadlo Reduta sidli na adrese Zelny trh 4 v Brné. Piivodné se jednalo o soubor budov, které
vlastnilo mésto. Budova prosla od roku 1 640 mnoha dramatickymi okamziky a je nejstarsi
divadelni budovou ve stfedni Evrop€. Ve zdech tohoto divadla byla kdysi provozovéana
spolecenskéd centra nebo méstska trznice. Budova také podlehla ¢tyfem pozarim a byla
nesCetnékrat prestavovana. V letech 1945 — 93 zde bylo sidlo zpévoherniho souboru
Narodniho divadla Brno. Od padesatych let dvacatého stoleti slouzilo az do roku 1993
vyhradné divadelnim G¢elim. Poté bylo uzavieno pro havarijni stav budovy. Né&kolik let
trvajici rekonstrukce, trvala do fijna 2005, kdy bylo divadlo znovu otevieno. Objektu bylo
vraceno piavodni poslani. Je zné&j spoleCenské centrum s modernim a vynikajicim
technickym vybavenim skloubenym s jedineCnym architektonickym interiérem. DneSni
Reduta je opét pritazlivd jako misto pro kulturni zaZzitek i pfijemné zastaveni. Reduta
disponuje tiemi saly. Divadelni sl s kapacitou 286 mist. Mozartiiv sal s kapacitou 350 mist
a komorni sal se 70 misty. Prostory Reduty jsou vhodné pro koncerty, divadelni predstaveni,
modni prehlidky, konferenci 1 slavnostni setkani. V roce 1967 zde koncertoval W. A. Mozart
a v upominku této akce byl pfed Redutou roku 2008 odhalen Mozartliv pomnik od Kurta

Gebauera.
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Obrazek 7 Divadlo Reduta
(Sedlak, ©2021)
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7 KVALITATIVNI VYZKUM

Pro kvalitativni vyzkum byla zvolena metoda individualnich polostrukturovanych
hloubkovych rozhovort se zastupci odbérateli newsletterdt Narodniho divadla Brno. Tato
metoda je vyuzivana pro vyzkum s jednim respondentem a cilem je zjistit osobni postoj
daného respondenta k diskutované problematice. Tazatel i respondent by se méli béhem
rozhovoru citit uvolnén¢ a pohodIn¢ a navodit si pohodlnou atmosféru. Je potom mnohem
snaz$i dosdhnout co nejpresnéjSich a nejpravdivéjSich informaci. V idedlnim piipadé je
tazatel schopen klast otazky volnou formou a navazovat v rozhovoru na informace, které
ptirozené vyplivaji ze situace. Pro uvodni icebreak by mély byt kladeny jednodussi otazky
a poté by se mélo piejit k t€ém problematictéjsim se zachovanim jejich logického potadi. Pro
zachovani soustfedénosti respondenta je doporu¢ovano, aby byl rozhovor veden v ¢asovém
rozpéti do 60 minut. Odborna literatura dale doporucuje provedeni zdznamu zminovaného

rozhovoru, ktery je podminén souhlasem respondenta (Vysekalova, 2012, s. 57).

7.1 Individualni hloubkové rozhovory

Bylo provedeno devét individudlnich polostrukturovanych hloubkovych rozhovortu se
zastoupenim tii muzi a Sest zen. VSichni ve veéku nad 40 let. Tito divaci divadla se
vyjadfovali o navstévach brnénskych 1 mimobrnénskych divadel a cetnosti jejich
navs§tévnosti. Dale se vyjadiovali o spokojenosti s produkci NdB a navstévach jak
v Mahenové¢ tak Janackové divadle a také Reduté, ktera pod hlavicku NdB také spada.
Uvadeli preferenci divadelni formy, vyjadfovali se k repertoaru a neformalné hovotili také
o svych pocitech souvisejicich s divadlem. Zalibu v zivoté protkaném kulturou a
divadelnimi pfedstavenimi obvykle sdileji se svymi blizkymi — svoji rodinou a kamarady.
Svou oblibu v navstévach divadelnich pfedstavenich si vétSina respondentii vytvofila uz
v mladém véku. Informace o divadelnich pfedstavenich jsou jim zasilany prostfednictvim
emailu (newslwtteru od divadla) nebo jsou zjistovany formou navstévy webovych stranek

divadla.

Respondenty byly osoby, kterym byly pro snadnéjsi vyhodnoceni pfifazeny jednotlivé kody
viz tabulka nize. Cilem dotazovani pii téchto rozhovorech bylo nalezeni odpovédi na
stanovené vyzkumné otdzky a zajiSténi dostate€ného mnozstvi informaci a podkladl pro

pouziti do navazného kvantitativniho vyzkumu formou dotaznikového Setieni.
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Tabulka 1 Charakteristika respondenti
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Respondenti Charakteristika daného respondenta
rozhovori - kéd

M,71 Muz, 71 let, vdovec, zije sam v byt¢ se psem, aktualné v diichodu, diive
pracoval na vysoké manazerské pozici v korporatu. Vysoskolské
vzdélani ekonomického sméru.

M, 45 Muz, 45 let, zenaty, dvé déti. S rodinou Zije v Brné. Podnikatel v oboru
online marketingu. Vysokoskolské vzdélani.

7,47 Zena, 47 let, vdana, zije s rodinou mimo Brno. M4 dv¢ déti. Pracuje ve
Skolstvi. Vysokoskolské vzdélani pedagogicka fakulta.

M, 49 Muz, 49 let, svobodny, bezdétny, zije v centru Brna. Pracuje jako
realitni makléf a spravce nemovitosti. SttedoSkolské vzdélani.

7,46 Zena, 46 let, rozvrdena, zije s pritelema a dvémi détmi mimo Brno.
Pracuje v socidlnich sluzbach. Vysokoskolské vzdélani filozofickd +
prirodovédecka fakulta.

7,49 Zena, 49 let, vdana, zije s rodinou a dvémi détmi v centru Brna,
podnikatelka v oboru vzd€lavani a prekladatelstvi. Vysokoskolské
vzd¢lani.

7,48 Zena, 48 let, rozvrdena, Zije spfitelema a dvémi détmi v Brng.
Podnikatelka v oboru cestovniho ruchu arealit. Vysokoskolské
vzdélani.

7,50 Zena, 50 let, vdana, zije s rodinou a détmi v Brn¢, je zaméstnand na

univerzité. VysokoSkolské vzdélani.

7,67 Zena, 67 let, seniorka, zije sama, mimo Brno. Stfedoskolské vzdélani.

Okruhy otazek a témat, kterd byla v ramci polostrukturovanych rozhovort respondenty

zodpovézena:
1. Posledni navs§téva v divadle

Kdy jste byl/a naposledy v divadle? Na jakém ptedstaveni? Kolikrat do roka chodite do
divadla? Do kterého brnénského divadla chodite nejCastéji? Jaky zéanr divadelnich

predstaveni preferujete?
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2. Hledani informaci o predstavenich

Kde si nejcastéji hledate informace o konkrétnich piedstavenich? Navstévuje webové

stranky divadla? Mate socialni sité? Vyuzivate socialni sité¢ divadla?
3. Vstupenky a predplatné

Mate predplatné do divadla? Do kterych divadel mate predplatné? Jak jste spokojen/a
s predplatnym? Kde a jakym zptisobem kupujete vstupenky?

4. Oblibené divadelni hry

Které hry mate nejvice rad/a? Z jakého divodu? Co je pro Vas rozhodujici prvek k navstéve

konkrétniho piedstaveni? Vite, kdo letos dostal Thalii?
5. Informace od divadla

Jak s Vami divadlo komunikuje? Chodi Vam divadelni newslettery? Ctete je? Co byste
ocenili navic? Navrhl/a byste néjaké zlepSeni pro sebe jako divdka NdB? Co Vas napada

kdyz se fekne NdB?
6. Obdobi pandemie

Jak se zménila komunikace divadla? Co je jinak oproti béZnému obdobi? Co Vam v této
dobé nahrazuje navstévy divadla? Jak moc postradate kulturni zivot? V piipad¢, Ze uvidite

v televizi ptipravované divadelni piedstaveni byl/a byste za n€j ochoten/na zaplatit?

7.2 Odpovédi na otazky z individualnich rozhovori

Nasledujici kapitola se zabyva detailnim analyzovanim polostrukturovanych rozhovori a
popisuje, jak respondenti reagovali na jednotlivé kladené otazky. Odpovédi jsou

porovnavany v jednotlivych podkapitolach.

7.2.1 Posledni nav§téva v divadle

Uvodni otazky mély za cil naladit respondenty na rozhovor tykajici se divadla. Vsichni

ucastnici vyzkumu jsou nebo do neddvna byli odbérateli newsletteru NdB.

Otazky: Kdy jste byl/a naposledy v divadle? Na jakém predstaveni? Kolikrat do roka chodite
do divadla? Do kterého brnénského divadla chodite nejcast&ji? Jaky zanr divadelnich

predstaveni preferujete?

VSichni respondenti shodné uvedli, Ze posledni navstéva divadla se konala pfed pandemii

Covid-19 (M, 71), (M, 45), (Z, 47), (Z, 49), (Z, 50) a (Z, 67) stihli jesté predstaveni v zaii
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2020 nez doslo k opétovnému uzavieni divadel a dalsi vina pandemie propukla v plné mite.
(Z, 67) ,.Je hrozné, kdyZ jsme ted’ zavieni doma a nikam se neda chodit. Mam co délat, ale

divadlo mné chybi®.

UM, 71)a (M, 45) je preferovanym zanrem opera a balet diky tomuto zaméfeni nékolikrat

zminovali vysokou spokojenost s Janackovym divadlem Brno.

(M, 71) ,,Podivejte, co mam v té ro¢ence zaskrtnuté — Verdi, Buset, Mozart. To si nikdy

nenecham ujit®.

Respondent podal tistény, rocni katalog, ve kterém m¢él Cervené zaznaceno, které piedstaveni

chce navstivit.

Pro (M, 71) byla dalsim preferovanym divadlem Reduta pro ptenosy z Metropolitni opery
v New Yourku. Respondent uvadi, Ze do narodniho divadla obecné chodi 7x do roka a druhé
preferované nejvice navstévované je Méstské divadlo Brno se stejnym poctem navstév.
(M,45) navic vyzdvihoval kvality i divadla Husa na provazku. Cetnost navitévy divadla se
u jednotlivych respondentl lii a to od (M, 49) 6x do roka pies (Z, 50) a (Z, 46) 12x za rok,
respondentku (Z.,48), ktera chodi do divadla 15x za rok az po (Z,49), ktera navitévuje
divadlo zruba 1x tydné. (Z, 49) jako posledni shlédnuté predstaveni uvedla premiéru Velmi,
velmi, velmi temného ptibéhu v divadle Reduta. Tato navstévnice byla z respondentii

nejaktivnéjsi navstévnici divadel.
7.2.2 Hledani informaci o piedstavenich

Nasledujici otdzky maji odhalit jaké cesty k hledani informaci o konkrétnich pfedstavenich
respondenti pouzivaji. Divadlo pro svoji propagaci pouziva jak socialni sit€ jako Facebook,
YouTube a Instagram, tak samozieymé webové stranky. Otazky sleduji zda respondenti

vyuzivaji alespon ¢asti t€chto poskytovanych online sluZeb.

Otazky: Kde si nejcastéji hledate informace o konkrétnich predstavenich? Navstévuje

webové stranky divadla? Mate socialni sit€? VyuZivate socialni sit€ divadla?

(M, 71) uvedl, Ze predstaveni vybira na zakladé tisténé roCenky a termin piedstaveni
dohledéava na internetu podle svych moznosti. Ro¢enku si osobné vyzvedava v piedprode;ji
vstupenek NdB na Dvotédkove ulici. Socidlni sit€¢ nemd ani je nesleduje. Online vyuziva
vyhradné k rezervaci nebo k mozZnosti shlédnuti online ptedstaveni. Jako pftiklad uvadi
Charlieho tety z Méstského divadla nebo Lakomce z divadla Bolka Polivky. Mél povédomi
také o debatach a spotech z klubu Méstského divadla Brno. U NdB oceniuje Casopis DIVA,
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stejné jako (2,49) a (Z, 50). (M.,45) ziskavé informace o predstavenich vyhradné z internetu.
Nedavno dokonce odhlasil odbér newslettert stejné jako (Z, 46), protoZe jak oba shodng
uvadéji nebylo mozné sehnat listky na propagované predstaveni, ¢ili funkce newsletteru pro
né ztracela vyznam. (Z, 47) naopak newsletter a informace, které obsahuje velmi ceni a
celkové ji newsletter vyhovuje. Nebere ho vSak jako primarni zdroj informaci. Ten pro ni
predstavuje Facebook, kde informace nachézi nejdiive shodné jako (Z, 46). (M, 49) ziskava
veskeré informace v online svété stejné jako (Z, 49). Sleduje mimo jiné i recenze divadelnich
predstaveni a na portéle idnes.cz obecné kulturu a stranky divadel. Jako dalsi kanal ziskavani
iformaci o predstavenich uvadi pfatele a znamé, se kterymi hromadné na predstaveni do
divadel chodi. (Z, 46) kromé Facebooku preferuje online informace, které vyuziva pro
ziskavani povédomi o Filharmonii Brno, Divadle Bolka Polivky nebo Listovani LukaSe
Hejlika. Offlinovym zdrojem je pro ni informaéni ¢asopis Kam v Brné stejné jako pro (Z,
50), ktery lze ziskat zdarma. Jeho vyhotoveni by ocenila i v onlinové formé. (Z, 49) uvadi,
krom zminovanych recenzi konkrétni kulturni servery jako i-divadlo.cz. Chvali newsletter
NdB a také casopis Diva. Pozitivné vnimé webové stranky divadla Husa na provéazku
provazek.cz, webové stranky HaDivadla a vyzdvihuje televizni Art zénu. (Z, 48) diky
umisténi své pracovni kancelafe na Rooseveltové ulici uvadi, ze nejcastéjSim zdrojem
informaci o divadle je pro ni jakékoliv tisténé médium, které ziska v kanceléii predplatného
— divadleni skladacky, ¢asopis Diva a informacni plakaty. Newsletter je pro ni jen zdrojem
informaci o pfipravovanych novinkach. Neni piitelem socialnich siti stejné jako (Z, 67) a
(M, 71) nemé ani Facebook. (Z, 50) si dohledavéa informace o predstavenich na zakladé
tiSténého programu a webovych stranek. Newsletter ocefiuje, ale nefidi se podle n&j. Vita

velké billboardy k predstavenim.

7.2.3 Vstupenky a predplatné

Nasledujici otazky si kladly za cil zjistit, zda respondenti vlastni piedplatné do né&kterych
z brnénskych divadel. Nemuselo se nutné jednat o NdB. Navazujici otazky zjistovali, zda

jsou s ptedplatnym spokojeni a kde a jakou formou kupuji vstupenky.

Otazky: Mate ptedplatné do divadla? Do kterych divadel mate piedplatné? Jak jste
spokojen/a s ptedplatnym? Kde kupujete vstupenky?

Respondenti byli dotazovani, zda maji predplatné a do kterého divadla. Dale odpovidali na

otazku, jak jsou stimto predplatnym spokojeni a jakym zplisobem kupuji vstupenky.
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V pribéhu dotazovani se nekteti respondenti vyjadfovali i nad ramec polozenych otazek a

tyto vyjadieni jsou dale uvedena v piepisech.

(M, 71) uvadi, ze do NdB piestal chodit na ptedstaveni kvili ptilis§ modernimu zpracovani.
Sam o sobé¢ fika: ,,Jsem tradicionalista®. Vita flexibilni pfedplatné ABO. Toto piedplatné je
poskytovano M¢stskym divadlem Brno. Vzhledem k tomu, ze si velmi obtizn¢ vybiral
z predstaveni, které byly dany, vyhovuje mu moznost flexibility a terminy si upravuje podle

vlastnich moZnosti na interneru.

(M,45) ptedplatné tomuto respondentovi nevyhovuje. Zaméiuje se na moderni balet a ostatni
zanry ho pfiili§ nezajimaji. Uvital by ptedplatné v ptipadé€, ze by si mohl upravit, formou

filtrovani, ptedstaveni pro piedplatné, které by chtél navstivit.

(Z, 47) predplatné opét nema a vybira si termin pro divadelni ptedstaveni podle toho, kdy se
ji to hodi ¢asové. U predplatného ma pocit, Ze by ji byly diktovany terminy k navstéve
divadla, kterym by se nemohla pfizpiisobit. Vstupenky si nasledn¢ objednava online i
osobné. Pro ptedstaveni s détmi si je rezervuje i pul roku pfedem, nema ale problém se

rozhodnout pro navstévu divadla i dva dny pted predstavenim.

(M, 49) nema zadné piedplatné uz mnoho let a do divadla chodi na zéklad¢€ doporuceni pratel

nebo kdykoliv ma volno a sezene na dany termin vstupenky.

(Z, 46) aktualné neméa piedplatné a nemd problém mit koupené vstupenky 3-6 mésicii

pfedem.

(Z, 49) vstupenky fesi s piedstihem né&kolika tydni i mésict. Nékdy jde nahodné na

ptredstaveni, pokud sezene listky, i ze dne na den.

(Z, 48) ma roéni piedplatné a nekupuje nic navic. Toto predplatné je do Méstského divadla,
kde ptedstaveni povazuje za zabavné. Subjektivné hodnoti ze: ,,Klasické hry jsou zde pojaty
lehceji a Ziveji nez v Narodnim divadle Brno®. V rodiné€ maji nastaveno, Ze ro¢ni predplatné
je kazdoro¢ni vanoc¢ni darek. Pro Mahenovo i1 Janackovo divadlo pfedplatné zruSila pted

nekolika lety, a to z toho diivodu, Ze hry zde byly pojaty ptili$ klasicky a méla pocit, Ze se

vvvvvv

(Z, 50) nema predplatné, protoZe ji piipada Casové svazujici. Podle vlastnich ¢asovych
moznosti si vybird, kdy navstivi predstaveni. Listky si rezervuje online a nasledné si je
vétSinou osobné vyzveddva na pokladné. Do divadla chodi vétSinou s maminkou —

zminovala a chvélila slevu pro seniory.
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(Z, 67) aktudlné nema zadné predplatné do Zadného divadla. V Zivoté méla jen jedno na
jednu sezénu do Slovackého divadla, které sidli v Uherském Hradisti. Aktualné ji vstupenky

do oblibenych stankti NdB kupuje rodina.

Na zéklad¢ vyse uvedeného bylo zjisténo, ze sedm z deviti respondentli nemaji predplatné a

dva, ktefi predplatné maji, ho nemaji do NdB.

7.2.4 Oblibené divadelni hry

Otazky nize zjist'uji, ktera divadleni hra nejvice nadchla respondenty nejen v posledni dobg.
Dalsi otazkou by tazatelka rada zjistila, z jakého diivodu je uvedena hra zaujala a jaky je
rozhodujici prvek knavstévé konkrétnicho piedstaveni. Jako doplitkovou otazkou

v moment¢ kdy se respondent piili§ zamyslel byla otdzka zda vi kdo obdrzel cenu Thalie.

Otazky: Které hry mate nejvice rad/a? Z jakého diivodu? Co je pro Vas rozhodujici prvek

k navstéve konkrétniho predstaveni? Vite, kdo letos dostal Thalii?

(M, 71) oblibenym baletnim ptfedstavenim je Rémeo a Julie, kde respondent uvadi, ze: ,,
Hlavnim pfedstavitelem je mlady Rus s fantastickym taneénim vykonem®. Déle rad
navstévuje predstaveni od Giuseppe Verdiho a dal se necha unéset nastudovanim jeho oper.
Dal$imi oblibenymy autory jsou Mozart nebo Buset. Na otazku: ,,Kdo letos obdrzel Thalii?*
bez zavéhani uvedl Petra Stdpana z Méstkého divadla Brno a uvedl také Terezu

Groszmannovou.

(M,45) nechodi dvakrat na stejné piedstaveni. Vickrat byl pouze na baletu Black and White,
které povazuje za své nejoblibenéjsi predstaveni. Abstrakce, pohyby tél, moderni tanec a

také balet jsou pro néj nejzajimavéjsi disciplina. Ceny Thalie nesleduje.

(Z, 47) jako vérna navstévnice opery v NdB uvadi jako nejoblibengjsi piestaveni Tfi
fragmenty z Juliette Lidsky hlas, Jeji Pastorkyna a Prodana nevésta. Thalii obdrzela
Kacirkové a Tereza Groszmannova. Dalsi oblibend pfedstaveni jsou z Metropolitni opery

nebo z Vidné.

Respondent (M, 49) uvadi jako nejoblibenéjsi piedstaveni Sluhu dvou panti v Narodnim

divadle v Praze. Je velkym obdivovatelem Miroslava Donutila. O Thalii nema tuseni.

Nejoblibenésji predstaveni respondentky (Z, 46) je Triptych (Matka. Sluzka. Panna.)
z divadla Husa na provazku v rezii J.A. Pitinského. Sleduje i mal4 soukroma divadla jako

divadlo Mir v Ostravé. Divadelni streamy ocetiuje jako cestu k mladé generaci.
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(Z, 49) za nezapomenutelné predstaveni povazuje Petit Mort. Miluje operu, balet ale
nejoblibenéj$im zanrem ziistava ¢inohra. Ke kazdému zanru ma svou cestu, operu povazuje
za velmi specifickou, a proto ji rada navstévuje s konkrétni kamaradkou, kterd ji podava
komentaie k danym dilim. Mahenovo divadlo povazuje za krasné a staré stavéjici na klasice,
ale na druhou stranu uvadi, Ze by potiebovalo repertudrové ,,nakopnout. Koncerty, které se
v divadle obcas odehravaji nepovazuje za vhodné: ,,Mahenka neni Lucerna“. Z posledni
doby, podle ni, v Mahenov¢ ¢inohi'e vybocuje predstaveni Hana. Obecenstvo zde povazuje
za omezen¢ — Skoly nebo starsi lidé — zajezdy. ,,Klasické* publikum ji tu chybi. U otazky na

Thalii odpovédéla, Ze ji obdrzela Tereza Groszmannova.

(Z, 48) NdB povazuje za klasické a vhodné pro navitévu s détmi. Za povinnou vidi navitévu
divadelni klasiky: Labuti jezero, Louskacek — které zarovenn povaZzuje za sva oblibena
predstaveni. Uvadi ale, Ze: ,,V mementé kdy uz klasiku vidime jedou az tfikrat neni potieba
vice®. S détmi odstupiiovala navstévy divadla od Radosti a Reduty pfes malou scénu
Mahenova divadla, détskou Mahenovu ¢inohru az po Méstské divadlo Brno. Pro déti vzdy

hlidala zacatek prodeje vstupenek, aby nepropasla predstaveni.

Za nejzajimavésji predstaveni povazuje respondentka (Z, 50) predstaveni Hana, ale vadila ji
nutnost, kdy za moznost zhlédnout toto predstaveni bylo, v ramci piedplatného, nutno
navstivit i dvé jind nezajimava predstaveni. Hodnoti to jako ,.trapné*. Nazor na predstaveni
si déla vyhradné¢ sama, nefte moc recenze. Zajimavosti je, Ze tato respondentka pfiilis

nenavstévuje Méstské divadlo, protoze muzikaly povazuje za nevhodné.

(Z, 67) Jeji preferované hry jsou &inoherniho Zanru v novém rezijnim, dramaturgickém a
scénickém provedeni. Jako oblibené predstaveni z posledni doby uvadi Petrolejové lampy.

V odpovédi na cenu Talie uvedla Terezu Groszmannovou.

Vétsina respondentl ocefiuje baletni a operni predstaveni. Cinohru preferuje (M,49), (Z,46)
(2,50) a (Z, 67). Respondenti z poloviny nemaji ponéti, kdo letos obdrzel cenu Thalie &ili
divadelni ceny pfili§ nesleduji. Maze to byt zplisobeno také nevSedni situaci, kterou

zpusobila pandemie. Informace od divadla

7.2.5 Informace od divadla

Jednou z nejzasadnéjSich otdzek kvalitativniho vyzkumu jsou pravé ty v tomto bodé.
Divadlo zajima4, jakym zptisobem jeho odbératelé newslettert vnimaji komunikaci ze strany

divadla a co by ocenili divaci nejvice.
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Otazky: Jak s Vami divadlo komunikuje? Chodi Vam divadelni newslettery? Ctete je? Co
byste ocenili navic? Navrhl/a byste néjaké zlepSeni pro sebe jako divaka NdB? Co Vas
napada, kdyz se fekne NdB?

(M, 71) Tento ricipient hodnoti jako vynikajici zpusob komunikace ,,Dokofan* - jedna se
casopis Méstského divadla Brno, ktery lze stdhnout v podobé pdf anebo si pofidit jeho
pfedplatné. Respondentovi aktudlné chybi celd divadelni pfedstaveni at’ uz ze stalych

brnénskych divadel nebo hostujicich souborti.

(M,45) V dobé mimo pandemii by preferoval zasilani informaci o pfedstavenich, na ktera se
jesté daji sehnat listky. Pod pojmem ,,Narodni divadlo Brno* si ptfedstavuje Janackovo
divadlo. To mu totiz vyhovuje nejvic. Subjektivné hodnoti, Ze jen toto divadlo je to pravé.

Tvrdi, ze kvalita herce se pozna jen na divadle nikdy ne ve filmu.

(Z, 47) Komunikaci divadla hodnoti spiSe jako chladngjsi. Ocenila by vice informaci na
Facebooku a Twitteru. Orientuje se aktualné jen podle divadelniho magazinu Diva. Libi se

ji famfary z Janackova divadla smérem na piazzetu.

(M, 49) Chybi mu vice aktivit ze strany divadel obecné. Vzhledem k tomu, Ze na piedstaveni
chodi rdd né¢kolikrat, shledavd je pokazdé origindlni, nevadilo by mu komunikovat
s divadlem vice online. Pokud by mél moznost ptedstaveni nebo jeho ¢ast vidét online urcité
by pfisel 1 naZivo.

(Z, 46) Aktualni komunikaci divadla nehodnoti dobie. Navrhuje aby vznikla spole¢na
webova stranka vice divadel, kde by divadla uvadéla aktuality, zajimavosti a upoutavky na
nastudovana predstaveni. Stejn¢ jako (M, 49) by navstévovala predstaveni i nazivo i kdyz

by je vid¢la online. Pojem ,,Narodni divadlo Brno* v ni evokuje hned né€kolik véci:

e prvni osvétlené divadlo v monarchii,

e rostor pfed Janackovym divadlem,

e Redua a Mozart,

o perfektni lokalita a vyjimecna scéna.
(Z, 49) Komunikaci divadla hodnoti velmi negativné. Povazuje za zajimavé a ldkavé
prohlidky divadla at’ uz online nebo offline: ,,Bylo by to lakavé pro rodice s détmi‘. Za
zajimavou povazuji 1 malou scénu Mahenova divadla. Repertodrem Mahenovo divadlo,
z jejiho pohledu, pievySuje Reduta. Repertoar Mahenova divadla prezentuje jako klasické a

nezajimavé kusy, které odrazuji.
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(Z, 48) Aktualng nedostdavam zadné informace od divadla. Vzpomina na predvanoéni
nataCeni vanocnich pisni u Janackova divadla, ale plakaty se nezménily. Stale podle ni
uvadély heslo: ,,Divadlo neni zbytné, divadlo je nezbytné*“. Co by ji piiSlo originalni a
novatorské? ,,Pévecké vykony v jiném jazyce, v originale, byla by to pozitivni zména*. NdB
pro ni evokuje: ,Janackovu almaru a cisténi fasddy. NdB rovna se zaSld slava. Stard
struktura, ktera se nemohla piizptsobit a naplnit divaka radosti. Reditel parkuje, kde nema
a nestydi se za to“. Mahenova ¢inohra je ale z pohledu této respondentky hodnocena 1épe
nez divadlo ve Vidni. Znamena pro ni také nostalgii spojenou s Kfizikovou zarovkou a
prvnim osvétlenim stejné jako u (Z, 46). ,,Reduta, divadlo druhé jakosti pro herce, ktefi se
uci hrat. Celkové NdB je kolos, ktery by mohl dosahnout mnohem lepsiho uspéchu — i

komeréniho, ale za kazdou cenu se drzi repertdaru, ktery je furt dokola®.

(Z, 50) Na zakladé newsletterti bere na védomi jen orientaéni info o predstavenich.
Informace rada uchopi komplexné¢ a o hrach, které zmini newsletter si zjistuje dalsi
podrobnosti, napt. chce védét, jak se povedly kostymy, jak je divadlo pojaté (moderné,
klasicky), kombinace dalSich faktor. Pak se teprve t€si a néasledné jde na ptedstaveni.
Celkové nesndsi socialni sit¢, hlidd pouze Instagram. M4 pocit, Ze se poustuji informace
narazové (i tii ptispevky za den). Ptispévky hodnoti jako hezké, vtipné, vhodné, ale mé pocit,
Ze nejsou soustavné a pravidelné. Obecné je z komunikace NdB zklamana. V momentg, kdy
komunikuje organizace, ma hovofit korporatné. ,,Za divadlo komunikuje néjaky Pochyly, a
to vypada jako rozpor. KdyZ uz musi mluvit za divadlo konkrétni ¢lovék mize to byt Adam
nebo Adam a Eva z divadla - (fejkovd humorna identita). Jako vzor respondentka uvadi
organizaci Clovék v tisni. ,,PiSou jako organizace a nasledné se podepisou jako konkrétni
cloveék.” Vnima obrovskou pfetrzku organizace ptes celé jaro. Chape, Ze vSichni byly
v nejistoté, ale divadlo mlcelo. Toto nehodnoti dobte. ,,Frekvence newsletterti neni stabilni.
Nemaji ani dobfe optimalizované webové stranky pro mobilni telefony. Perfektni web je
potieba*. Rada by diverzifikovala informace pro kazdé divadlo zvlast’. ,,Diva elektronicky
by byla piinosem. Casti Divy pak klidné v rozesilkach v newsletteru. Kdyz pfijdu s malou
kabelkou do divadla a pak si mdm odnést Divu, kam ji asi tak ddm?* Respondentce chybi
moznost vyjadieni zpétné vazby. Nikdo se ji neptd, jak se ji konkrétni ptedstaveni libilo a
nedd tim moZnost kultivace pfedstaveni. Prvni slovo, které ji napadne pod pojemem ,,NdB*
je ,,zkostnatélost*. ,,Repertoar je vyborny, ale divadlo se ochuzuje o zpétnou vazbu ve sviij
prosbéch®. Divacka vzdy ¢eka na premiéru a nasledné si prohlizi fotky z tého premiéry, které

jsou zvefejnény na webu. Kritizuje aktualni plakaty k pfedstavenim, které neodpovidaji
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nastudovani a plisobi zmate¢né. Jako dal$i moznost vylepseni navrhuje pisemnou priipravu
pro navstévniky s détmi. Jako ptiklad uvadi zahrani¢ni muzea, kterd timto zptisobem (volnou
cestou) vylepSuji moznost porozuméni uvadéného pro déti. Povazuje toto za vhodnou cestu

k vychové novych divakil. Za velmi pozitivni povazuje Cteci zatizeni pii predstavenich NdB.

(Z, 67) ,Newsletter mi sice chodi ale moc jej ne¢tu. Vesketé informace mi poskytuje rodina,

maximaln¢ sly$im néjaké informace z radia.*.

Tyto odpovédi obCas obsahovali siln€jsi vyroky, nez tazatelka oCekavala. Respondenti
vyjadfovali veskrze kritiku se $patnou komunikaci divadla a ti kreativnéjsi hytili spoustou
napadil pro vylepSeni komunikace. V nékterych ptipadech se zdélo, ze divadlo svou

nekomunikaci vytvari bariéry mezi divadlem samotnym a jeho divaky.

7.2.6 Obdobi pandemie

vy

K tomuto tézkému obdobi méli vSichni respondenti co fict, protoze kazdy cloveék zijici
kulturou a divadlem, zaznamenal, jak tézké obdobi pro divadla to je. V nasledujicich
odpovédich jsou uvedeny opét i navrhy pro divadlo na moznosti v této nelehké dobé. Da se
fict, Zze respondenti do jednoho maji alesponl n¢jaké navrhy na zlepSeni komunikace divadla
v dobé pandemie. Otazky méli za cil zjistit co bylo v dobé pandemie tou hlavni bariérou a

co divaktim nejvice chybélo.

Otéazky: Jak se zménila komunikace divadla? Co je jinak oproti béZnému obdobi? Co Vam
v této dob¢ nahrazuje navstévy divadla? Jak moc postradate kulturni Zivot? V ptipadég, Ze

uvidite v televizi pfipravované piedstaveni byl/a byste za néj ochoten/na zaplatit?

(M, 71) ,,Diky Covidu jsem pfiSel o Slamény klobouk a Louskacka. Toho lituji nejvice®.
Navrhuje moznosti pro prenosy z generalek divadelnich predstaveni do televize. Byl by
ochoten za zhlédnuté predstaveni zaplatit cca 100 K¢&. Rozhodné by pfisel 1 na stejné
predstaveni do divala. Televizi povazuje za Uplné jiny zaZitek neZ divadlo. Dal$im navrhem
pro moznost shlédnuti pfedstaveni je zpoplatnény televizni kanal. Tento divak uvedl ptisnou
kritiku CT Art, kterA promitd piedstaveni znékterych prazskych divadel. Uvadi
nespokojenost s tim, Ze je zde malo novych predstaveni. Dokonce obviiioval Ceskou televizi

z napomahani divadlim z Prahy.

(M, 45) V ramci pandemie by uvital moznost stahovat si piedstaveni z internetu a preferuje
mozZnost stdhnout si tato predstaveni ve vysoké kvalité. Je ochoten za jedno predstaveni

zaplatit 1 300 K¢. Rad by si predstaveni pak poustél doma na platno pro lepsi zéazitek
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z vizualniho vjemu. Pro obdobi pandemie mu chybi svatecnost kulturniho zazitku a moznost

fyzicky navstivit predstaveni v hezkém obleceni.

(Z, 47) Divaka si predplatila Dramox — webové stranky, kde je mozno zhlédnout
predstaveni na jednom misté. Nasla zde z repertoaru NdB pouze Gazdinu robu a Je tieba
zabit Sekala, coz povazuje za zalostn¢ malo. Jako dal$i brnénské divadlo zde nasla jen Husu
na provazku. Rada by vidéla vic a nebrani se zaplatit az 200 K¢ za jedno predstaveni v TV.

Navrhovala moznost zhlédnuti her v pfedpremiéte. Ocenila ptazskou akci ,,Za vylohami®.

(M, 49) Vzhledem k tomu, ze odebira nékolik kanalu YouTube a vlastni také profil na
Instagramu, uvital by zvySenou komunikaci na téchto mistech. Pro dal$i moznosti

komunikace preferuje také socialni sit’ Facebook.

(Z, 46) Tato respondentka nahrazuje aktualné divadlo sledovanim CT Art. Uvitala by
moznost zakoupeni pifedstaveni na DVD nebo YouTube. V ramci plnohodnotného
kulturniho piedstaveni povazuje za dilezité, hezky se obléknout a uzit si atmosféru
kulturniho vecera ve spojeni se sklenickou vina ¢i veceti. Vecer kdy navstivi divadelni
pfedstaveni nazvala: ,,Soukromy socialni event”. Za lakavé by povaZovala rozhovory se
zajimavymi lidmi z konkrétnich divadel. Nechodi sice na famfary Janackova divadla,
protoze nebydli v Brng, ale velmi oceniuje snahy vedeni divadla s ohledem na souc¢asnou

situaci.

(Z, 49) Pfes viudy pfitomnou kritiku Mahenovy &inohry, uvedla divacka radost z pfipadné
moznosti zhlédnuti jejich predstaveni v TV. Rada by za promitnuté predstaveni zaplatila

v fadech nékolika set korun.

(Z, 48) ,,Zastavil se pro mé divadelni &as. Jediné, co mi udélalo radost byly arie u fontany.

Hodnotim jako GZasné to, ze divadlo vyslo ven za lidmi*.

(Z, 50) Tato divacka velmi kritizovala nekomunikaci ze strany divadla. Vzhledem k podtu
nakoupenych vstupenek za nemalé mnozstvi penéz to povazuje za velmi neseriézni ze strany
divadla. Vyjadtuje pochopeni se zmatenim z nastalé nevSedni situace, ale ani pfes moznosti
telefonu ¢i emailu se k ni nedostaly zadné informace. Vlastnimi silami nédsledné musela
dohledévat co se se zakoupenymi vstupenkami bude dit dal. M¢la pocit, ze se aktivita od
predplatitelti ocekavala. Pro vylepSeni komunikace v obdobi pandenie doporucuje vyuzit

opinien leaders.

(Z, 67) Obdobi pandemie ji nevadi. Ma diim a zahradu o kterou se sama stara. Nahrazuje si

timto vSe, v¢etn¢ kulturniho Zivota.
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Tato situace spojend s pandemii Covid-19, ktera byla pro vSechny z nés jesté nedavno
naprosto nepfedstavitelna a znali jsme ji jen z katastrofickych filmi, byla a stale je velkou
zatézi pro vSechny obyvatele celé Zemée. Byt by se mohlo zdat, Ze na adresu divadla proudi
velké mnozstvi kritiky, vSichni respondenti také shodné vnimali, Ze situace je pro divadlo
nelehkd a komplikovana jak po strance financni, tak pracovni. Tazatelka méla moznost

setkat se z zivym diikazem empatie divacké zakladny NdB.

7.3 Shrnuti individualni hloubkové rozhovory

Ctyfi z deviti respondenttl uvedli, Ze posledni divadelni piedstaveni, které pied pandemii
navstivili, bylo pfedstaveni v nékterém divadle spadajicim pod hlavicku NdB. Obecné byly
mezi ucastniky vyzkumu, zhruba ve stejné mife preferovany dva divadelni stanky, a to
Mestské divadlo a Nérodni divadlo Brno. Z toho vyplyva, Ze zanrové se respondenti

pohybuji mezi muzikalem, baletem, operou a ¢inohrou.

Vétsina participantl vyuziva v pfiméfené mife webové stranky NdB a dalsi online i offline

moznosti ziskavani informaci o predstavenich.

VSsichni participovat shodn¢ uvedli Ze aktualné nevlastni predplatné do Narodniho divadla
Brno. Nechtéji se nechat omezovat jak ve vybéru terminu predstaveni, tak ve vybéru zanru
predstaveni, které chtéji navstivit. Pouze dva respondenti maji flexibilni pfedplatné do

Méstského divadla Brno. Vstupenky si rezervuji online nebo kupuji offline v pfedprode;ji.

Nejvice ocetiovanym divadelnim stankem v ramci NdB je Janackovo divadlo pro jeho

repertoar a pojeti baletnich ptfedstaveni.

VSsichni respondenti jsou nebo jesté pred neddvnem byli odbérateli newsletteru NdB. Casto
volna mista. Dal§im zdrojem informaci o divadelnich pfedstaveni jsou socialni sité divadla.
Vétsina respondentli socidlni sit¢ aktivné vyuziva. Ne vSichni se vSak se socidlnimi sitémi

identifikuyi.

VSsichni respondenti by uvitali moznost shlédnout nova divadelni predstaveni v televizi i
v dobé pandemie. VSichni by byli také ochotni za né zaplatit a to v rozmezi od 100 do 300
K¢&. Toto ptedstaveni by si nenechali ujit ani divadla a nevadilo bézim ho vidét jesté jednou.

Zazitek v divadle povazuji za mnohem vic nez jen televizni pfenos.
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Z rozhovort vyplynulo, Ze lidé, kteti bézn¢ divadlo navstévuji aktudlné postradaji celkove
kulturni zivot. Pandemie ndm pfinesla, mimo jiné, také totdlni Gtlum kultury a tim i

divadelnich zazitka.

7.4 Doporuceni pro kvantitativni vyzkum

Né zéklad¢ individualnich hloubkovych rozhovorti a informaci znich zjisténych, byly
formulovany otazky do dotazniku kvantitativniho, ktery byl vytvofen na platformé
Vyplnto.cz. Otazky do dotazniku tykajici se divadla budou kladeny jak obecné, tak
konkrétn¢ pro Narodni divadlo Brno. Je diilezité klast otdzky srozumiteln¢ aby respondent
pochopil jejich formulace. U dotaznikového Setfeni neni mozné se respondentii doptat

konkrétnéji.
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8 KVANTITATIVNI VYZKUM

Pro kvantitativni vyzkum byla zvolena metoda dotaznikového Setfeni. Nékteré otazky, které
tazatelka v dotazniku pro kvantitativni vyzkum pouzili piimo navazovaly na vyjadieni
respondentl z kvalitativniho vyzkumu. Dotaznik byl vytvofen pomoci platformy Vypliito.cz
a byl zaméfen na odbératele newslettert Narodniho divadla Brno. Jeho cilem bylo ziskat
odpovédi na stanovené uzaviené i oteviené otazky. Detailni informace tykajici se realizace

kvantitativniho dotaznikového Setfeni jsou popsany v kapitole metodika prace.

Dotaznik byl rozdélen do ¢ty okruhtl, z nichz prvni se vénoval otdzkam tykajicim se divadla
obecné, druhy okruh konkrétné Narodnimu divadlu Brno a jeho tiem divadlenim domim,
treti okruh se zaméfil na zjiSt'ovani vnimani divadla a divackych potieb v dobé pandemie a
konecné ¢tvrty okruh otdzek se vénoval demografickému rozvrstveni respondentd.

Pro rozesilku bylo pouzito platformy Ecomail pomoci niz doslo k rozeslani newslettert na
8116 emailovych adres. K otevieni zaslaného mailu doslo ve 2748 piipadech. Dle Google

Analytics prokliklo do databaze Vypliito 576 odberbératelt newsletterti z nichz 290 dotaznik
vyplnilo.

Nasledujici kapitoly se budou vénovat jednotlivym otazkam podrobné.

8.1 Divadlo obecné

Prvni okruh niZe uvedenych otazek se vénuje tomu, jak ¢asto chodi respondenti do divadla
obecné mimo pandemii. Nasledovala otdzka na nejoblibengjsi divadlo, u kterého méli
respondenti volbu sedmi moznosti a posledni otdzkou tykajici se divadla obecné byla volba

preferovaného divadelniho zanru.
Otazka: Jak casto chodite do divadla obecné&?

Tabulka 2 Cetnost navitév divadla obecné
(Zdroj: vlastni vyzkum)

Cetnost Navstevuji divadla | Navitevuji divadla

1-6x za rok 111 38%
6-12x za rok 99 34%
vice neZ 18x za rok 45 16%
12-18 x za rok 29 10%
ani ne 1x za rok 6 2%
Celkem 290 100%
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Jak vidime v tabulce vySe (tabulka 2) nejéastéji chodi respondenti do divadla 1 - 6x za rok.
Tuto odpovéd’ zvolilo 111 respondentil, coz odpovida 38 % ze vSech odpovédi. Nasleduje
99 respondetntl s navstévami divadla 6 — 12x za rok, coz odpovida 34 % z celkového poctu
respondent?l kvantitativniho Setieni. Sest respondentii zvolilo nejniZ$i variantu a to, e do

divadla nepfijdou téméf ani jedenkrat do roka. Toto odpovida 2 % dotazovanych.
Otazka: Do které¢ho z uvedenych divadel chodite nejradéji?

Tabulka 3 Oblibenost divadel
(Zdroj: vlastni vyzkum)

Oblibenost 1 2 3| Celkem |Pomérl |Pomér1-3
Janackovo divadlo 102 53 34 189
Méstské divadlo 56 23 31 110
Mahenovo divadlo 55 93 48 196
Reduta 17 35 58 110 6,4% 14,8%
Divadlo Bolka Polivky 13 24 29 66 4,9% 8,9%
Husa na provazku 11 14 23 48 4,2% 6,4%
Hadivadlo 10 4 12 26

U druhé otazky volili respondenti mezi sedmy divadly, kterym mély piidélit ¢islo od 1 — 7
podle toho do kterého divadla chodi nejcastéji (1) a do kterého nejméné casto (7). Kazdé
¢islo ze Skaly od 1 do 7 bylo mozno pouzit jen jednou. Jak miZzeme vidét v tabulce Cislo 3,

prvni tii mista zaujimaji divadla Janackovo, Méstské a Mahenovo.

Otazka: Jaky zanr divadelnich ptfedstaveni obecné preferujete?

Preference divadelnich zanr( obecné

90
80
70

I B Pomér
. [ | o . B Pocet
> N

& &

Obrazek 8 Preference divadelnich zanr obecné
(Zdroj: vlastni vyzkum)
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Z grafu vyse (obrazek 8) vyplyva, Ze nejoblibenéjsim divadlenim zanrem respondentt je
opera nasledovana klasickou ¢inohrou, baletem a moderni ¢inohrou. AZ na patem misté se
objevuje muzikél nasledovany modernim baletem. Zbylé pocty, které obsahuji operetu,
pantomimu, kabaret nebo alternativni pfedstaveni jsou zastoupena jen ve velmi malych

poctech.

8.2 Narodni divadlo Brno

Druhy okruh se vénoval otazkam tykajim se pfimo Narodniho divadla Brno — Reduty,
Mahenova divadla a Janackova divadla. Respondenti byli dotazovani na Cetnost navstév
divadla za rok. Nasledujici otazka zjistovala, jaké zanry ptedstaveni preferuji piimo v NdB.
Dvé¢ otazky, které nasledovaly meéli za kol zjistit kde respondenti ziskévaji informace o
pfedstavenich které se v NdB hraji a nasledné, kterym kanalem se k nim informace dostanou
jako prvni. V fadé¢ jiz osma otazka fesila, jakym zptsobem si respondenti vstupenky do

divadla na predstaveni kupuji a dotaz, zda si vybavi nékterou z uvedenych reklamnich akeci.

V dotazniku byly uvedeny také nepovinné otazky. Ta prvni z nich vyzyvala respospondenty
k tomu, aby napsali, kdo je pro né hlavni tvaii Mahenova divadla. V nasledujici otdzce, ktera

byla opét uzaviend, mohli respondenti zvolit, zda vlastni piedplatné do NdB.
Nasdledujici tfi otazky byly vénovany sémantickym diferencialtim, z nichz kazdy se tesil
konkrétni jedno divadlo. Tyto tfi otdzky tfeti okruh uzavtely.

Otazka: Jak ¢asto chodite do NdB?

Tabulka 4 Cetnost névtév divadla — NdB
(Zdroj: vlastni vyzkum)

Jak ¢asto NDB Pocet Pomér
1-6x za rok 151 52%
6-12x za rok 94 32%
12-18 x za rok 17 6%
vice neZ 18x za rok 17 6%
ani ne 1x za rok 11 4%
Celkovy soucet 290 100%

Jak vidime v tabulce vySe (tabulka 4) nejcastéji opét chodi respondenti do divadla 1 — 6x za
rok. Tuto odpovéd tentokrat zvolilo 151 znich coZ je celych 52 %. Pfi porovnani
s nasledujici tabulkou (tabulka 5) vidime kolik procent respondentli své navstévy divadla

vénuje tomu Narodnimu.
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Tabulka 5 Porovnani poctu navstév divadla obecné a NdB
(Zdroj: vlastni vyzkum)

Jak ¢asto za

rok NdB

vice nez 18x [12-18 x za 6-12x za 1-6x za ani ne 1x | Celkovy

za rok rok rok rok za rok soucet
vice nez 18x za rok 16 12 12 5 45
12-18 x za rok 1 4 14 10 29
6-12x za rok 1 63 33 2 99
1-6x za rok 4 102 5 111
ani ne 1x za rok 1 1 4 6
Celkovy soucet 17 17 94 151 11 290

Otazka: Jaka predstaveni v NdB preferujete?

Tabulka 6 Preference Zanri NdB
(Zdroj: vlastni vyzkum)

Operu Balet Cinohru Metropolitni
Navstévuje 180 160 184 23
Pomér 62% 55% 63% 8%

Z celkového poctu respondent 290

V této otdzce mohli respondenti zvolit aZ ¢tyfi varianty svych preferovanych divadelnich

zanrl navstévovanych v NdB a to ve vSechn tiech divadelnich stancich. Volili mezi operou,

baletem ¢inohrou a pfenosy z Metropolitni opery. Nejoblibengj$Sim Zanrem je ¢inohra,

zvolilo ji 184 respondetnt z celkovych 290. Odvpovida to tedy 63 %. Jako druhy oblibeny

zanr je opera. Zvolilo ji 180 respondetnti, coz odpovida 62 % z 290 respondetnii.

Otéazka: Kde nejcastéji ziskavate informace o piedstavenich, které se hraji v NdB?

Kterou cestou k Vam informace o ptedstavenich z NdB doputuji jako prvni?
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Tabulka 7 Ziskani informaci
(Zdroj: vlastni vyzkum)

Informacni kanal vyuziva Pocet Podil Primarni

z webovych stranek divadla 225 78% 36,9%
z Newsletteru 109 38% 26,6%
z mésiéni programové skladacky 68 23% 4,5%
od pratel 54 19% 4,8%
z billboard( nebo plakatd 49 17% 4,5%
z Facebooku 45 16% 10,0%
z asopisu Diva 45 16% 1,7%
z tisténého katalogu 37 13% 5,2%
z radia 16 6% 1,0%
od rodiny 10 3% 2,1%
z Instagramu 6 2% 0,3%
z YouTube 4 1% 0,0%
z Twitteru 1 0% 0,3%

wewvr

informaci o predstavnich u odbératelli newsletterii. Responderti mohli zvolit az Ctyfi
moznosti, pficemz vyc€et zahrnoval od webovych stranek pies kyzeny newsletter az po
Facbook, billboardy nebo rodinu — celkem 13 moznosti. Hned nasledujici otdzka z vyétem
opét stejnych 13 moznosti, které zahrnovaly onlinové i offlinové varianty se ptala na to,
odkud informace doputuji jako prvni. Procentuelni vyjadieni primarni cesty je uvedeno
v poslednim sloupecku tabulky ¢islo 7. Tabulka ndm uvadi, ze nejcastéjSim zdrojem
informaci jsou webové stranky, newsletter, mésicni programoveé skladacky a na Ctvrtém
misté jsou to ptatelé. Facebook jako socidlni sit’ byl poCetné zatfazen aZz na 6. misto, je ale
treti nejcastéjsi primarni moznosti.

Otazka: Kupujete si vstupenky na ptedstaveni do divadla online?

Tabulka 8 Vstupenky online
(Zdroj: vlastni vyzkum)

Uzivani on line Gender

Nakupuji vstupenky on

line muz Zena |Celkem
ano, nékdy 33%| 31% 31%
ano, vzdy 37% | 29% 31%
online jen rezervuji 20% | 31% 28%
osobné 11% 9% 9%
Celkem 100% | 100% | 100%




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 61

Nasledujici otazku na nakup vstupenek online autorka vztahla ke genderovému rozvrstveni
nakupujicich. Na dotaznik odpovidalo 214 Zen a 76 muzu. Pokud ale tyto pocty ptrevedeme
na procenta z uvedené¢ho genderu vysledkem je, ze muzi nakupuji vstupenky online vzdy
v 37 % a zeny v 29 %. Nejmensi procento, jak vidime v tabulce zahrnuje offlinovy neboli
osobni nakup vstupenek. Graf nize (obrazek 9) uvadi i vékové rozvrstveni muzi a zen

nakupujicich vstupenky online.

Vékova struktura muz(i a Zen nakupujicich
vstupenky online

20,0%

15,0%

10,0% B muzZ
5,0% I II HZena
0,0% - . I I I I mE

21-24 25-30 31-40 41-50 51-60 61-70 71-80 81la
vice

Obrazek 9 Vékova struktura nakupujicich online
(Zdroj: vlastni vyzkum)
Otéazka: Narodni divadlo Brno pfipravuje pro své divaky rtizné formy reklamnich akci.
Vybavite si né¢jakou z nich?

Tabulka 9 Reklamni kampan
(Zdroj: vlastni vyzkum)

Kampan Znaji? | Pomér

Zadnou z uvedenych si nevybavuiji 160| 55,2%
Divadlo je darek 69 23,8%
Baletisté 52 17,9%
Divadlo je radost 34 11,7%
Napln divadlo détmi, napln déti divadlem 23 7,9%
Divadlo bez herct 7 2,4%
Kasparkv darek 2 0,7%

Otéazkou cislo 9 v dotazniku jsme zjiStovali, kterd reklamni akci se do paméti divakl nejvice
zaryla. Na zakladé¢ Sesti uvedenych kampani, z nichz ale dvé NdB nikdy nerealizovalo byla
respondenty vybrana kampail — Divadlo je darek. Z 290 respondentt si ji vybavilo 69 tj. 23
%. Nejvetsi skupina respondentti ale zvolila variantu, ,,zd4dnou z uvedenych si nevybavuji.*

Takto odpovédélo 160 respondentii tj. 55 % respondetndi.
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Otéazka: Mate predplatné do NdB?

Tabulka 10 Predplatné
(Zdroj: vlastni vyzkum)

Popisky Fadku Pocet Podil

Ne, nikdy jsem ho nemél/la 164 57%
Ano, a chci si ho nechat 51 18%
Ne, zrusil/la jsem ho 42 14%
Ne, ale chci si ho pofidit 29 10%
Ano, ale chci ho zrusit 4 1%
Celkovy soucet 290 100%

Vyse uvedena tabulka uvadi konkrétni pocty a podily ptedplatitelt NdB. 164 respondetnil
odpovédélo, Ze nikdy nemélo ptedplatné do NdB a 42 respondentii své piedplatné zrusilo.
51 respondetnti si své predplatné chce i nadale nechat a 29, ktefi ho nikdy nem¢li si ho chtéji
poridit. Nasledujici graf vztahuje vySe uvedené odpovédi k demografickému rozvrstveni

obyvatelstva podle pracovniho zarazeni.
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Obrazek 10 Predplatné do NdB
(Zdroj: vlastni vyzkum)

Otazka: Jak vnimate Mahenovo divadlo, Jana¢kovo divadlo a divadlo Reduta?

Respondenti se v téchto otdzkach méli rozhodout mezi vyroky, které jsou vyznamové
opacné. Byla zvolena pétistupniova Skala vyzkumu. U vétSiny z uvedenych vyroka plati, ze
znéni pro vSechna tfi divadla. V tabulce u Mahenova divadla miizeme pozorovat u prvni

otazky, zda vnimaji respondetni Mahenovo divadlo jako konzervativni nebo moderni
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hodnotu témét stiedovou s rozptylem 1. U vSech tii divadel nam tabulky ukazuji pomérné

vysoké hodnoty u otazky, zda respondenti maji nebo nemaji moznost hodnotit a poskytovat

zpétnou vazbu ke zhlédnutym predstaveni. U vSech tfi divadel je zaroven v tomto bodé vzdy

nejvyssi rozptyl.

Tabulka 11 Mahenovo divadlo

(Zdroj: vlastni vyzkum)

Otazka Mahenovo divadlo pramér rozptyl

Zpracovani predstaveni Konzervativni 2,74 Moderni 1,02

Umélecky soubor Sympaticky 1,79 Nesympaticky 0,79

SloZitost uvadénych her SloZitost mala 2,87 SlozZitost vysoka

V hledisti se citi PohodIné 2,15 NepohodIné 1,16

MozZnost ohodnotit predstaveni | Mate moznost hodnotit 3,05 Nemate moznost hodnotit 1,73

Divadlo plsobi Pozitivné 1,65 Negativné 0,77

Tabulka 12 Janackovo divadlo
(Zdroj: vlastni vyzkum)

Otazka Janackovo divadlo pramér rozptyl

Zpracovani predstaveni Konzervativni 3,06 Moderni 1,26

Umélecky soubor Sympaticky 1,70 Nesympaticky 0,86

SlozZitost uvadénych her Slozitost mala 3,08 Slozitost vysoka 0,64

V hledisti se citi PohodIné 1,72 NepohodIné 0,90

MoZnost ohodnotit pfedstaveni | Mate moZnost hodnotit 2,91 Nemate mozZnost hodnotit 1,90

Divadlo plsobi Pozitivné - Negativné 0,62

Tabulka 13 Reduta
(Zdroj: vlastni vyzkum)

Otazka Reduta pramér rozptyl
Zpracovani predstaveni Konzervativni 3,80 Moderni 1,23
Umélecky soubor Sympaticky 2,09 Nesympaticky 0,88
Slozitost uvadénych her Slozitost mala 3,22 Slozitost vysoka 0,74
V hledisti se citi PohodIné 2,19 NepohodIné 1,11
MoZnost ohodnotit predstaveni Mate moznost hodnotit 3,11 Nemate moZnost hodnotit 1,80
Divadlo pUsobi Pozitivné 2,09 Negativné 1,18

8.3 Co prinesla pandemie

Novy okruh otevird otdzka patnict s dotazem na zménu komunikace NdB v obdobi

pandemie. Tato stale neutuchajici doba pfinesla totadlni utlum kultury nejen u nds ae

celosvétové. Nasledovala otazka Cislo Sestnact, ktera ucastniky dotaznikového Setteni
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vybizela k zamysleni kolik penéz by byli ochotni zaplatit za zhlédnuti nového divadelniho
predstaveni v televizi nebo online pokud by tato moznost v dob¢ pandemie existovala. Dalsi
moznosti pro odpovéd’ byla otazka, zda by se na stejné piedstaveni, které eventuelné
shlédnou v televizi, piisli podivat i do divadla. Tato otdzka plynule navazovala na piredchozi

otazku.

Otazka: Kolik by byli respondenti ochotni zaplatit za piedstaveni, které by zhlédli online

nebo v televizi?

Tabulka 14 Cena za zhlédnuti
(Zdroj: vlastni vyzkum)

Maximalni cena Pocet

100 - 200 K¢ 103
50 - 100 K¢ 58
nechtél/la bych platit 47
200 - 300 K¢ 42
do 50 K¢ 25
300 a vic K¢ 15
Celkovy soucet 290

Celkem 103 respondentti u této otazky zvolilo variantu 100 — 200 K¢, 58 respondentd by
rado uhradilo 50 — 100 K¢, ale velkou podmnozinou respondentt s celkem 47 hlasy byla

skupina respondentt, ktefi by za predstaveni nechtéli platit viibec.
Otazka: PtiSel/sla byste na stejné predstaveni i do divadla?

Tabulka 15 Zhlédnuti
(Zdroj: vlastni vyzkum)

Vék
Zhlédnu i v divadle 21-24  25-30 31-40 4150 51-60 61-70 71-80 81+ Celkem
spise ano 0% 30% 33% 43% 30% 48% 29% 43% 36%
urité ano 25%  30% 33% 33% 33% 31%  37% 57%| 33%
nevim 50% 30% 20% 13% 28% 18% 22% | 0% 21%
spiSe ne 25% 4% 13% 9% 9% 3% 12% . 0% 9%
urcité ne 0% 4% 2% 2% 0% 0% 0% 0% 1%

Tabulka 16 ndm odhaluje, ze lidé v mladSim véku si nejsou jisti, zda by pfiSly na stejné
pfedstaveni, které by predtim shlédli v televizi, 1 do divadla. Opak se da tvrdit o vétSing

respondentt ve vékové katagorii 41-50 let a 61-70 let. Koneckonctim 1 ostatni kategorie nad
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25 let se kloni k variantdm spise ano nebo urc€ité ano a jete ziejmé, ze divadlo jim televize

rozhodné nenahradi.

8.4 Demografické udaje

Poslednich pét otazek se vénovalo demografickym tidajim respondetnti. Dotazy se tykaly

veku, genderu, vzdélani, aktudlnimu uplatnéni na trhu prace a trvalému bydlisti.

Otéazka: Kolik je Vam let

Vékova struktura respondentu

Tabulka 16 Vék
(Zdroj: vlastni vyzkum)

Pocet | Podil

21-24 4 1%
25-30 23 8%
31-40 46 16%
41-50 54 19%
51-60 46 16%
61-70 61 [021%|
71-80 49 17%
81 avice 7 2%
Celkem 290 100%

Odbératelé newslettert, ktefi odpovédéli na dotaznikové Setfeni, jsou nejvice zastoupeni ve

veékove kategorii 61 — 70 let a 41 — 50 let.

Otazka: Gender?

Tabulka 17 Gender

(Zdroj: vlastni vyzkum)

Gender respondentt Pocet | Podil
muz 76| 26%
Zena 214 | 74%
Celkem 290 | 100%

Genderové rozvrstveni respondentil, ktefi odebiraji newsletter a ziiCastnili se kvantitativniho

vyzkumu je 214 zen a 76 mazu.

Otéazka: Vase nejvyssi vzdelani?
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Tabulka 18 Vzdélani

(Zdroj: vlastni vyzkum)

Gender
Vzdélani respondentt muz Zena |Celkem
vysokoskolské 19,0% 47,2%-
stfedni s maturitou 6,2%|24,5% | 30,7%
stfedni odborné 0,7%| 2,1% 2,8%
zékladni 0,3%| 0,0%| 0,3%
Celkem 26,2% | 73,8% | 100,0%

Nejvétsi zastoupeni v doznikovém Setieni méli dle

respondenti a to 66%.

Otazka: V souc€asné dobé¢ jste?

vzdelani vysokoskolsky vzdélani

Tabulka 19 Pracovni zafazeni
(Zdroj: vlastni vyzkum)

Popisky radku
zaméstnany/zaméstnana

pobirate dlchod nebo socidlni davky

podnikatel/podnikatelka
nevyplnéno
student/studentka

na rodi¢ovské dovolené

nezaméstnany/nezaméstnana

Celkovy soucet

Pocet Podil

146 50%

95 33%

25 9%

12 4%

6 2%

4 1%

2 1%

290 100%

NejpocetnéjsSim zastoupenim z fad respondentli byli zaméstnani lidé a to v poctu 146

respondetnli. Na pomyslné druhé pticce se umistily osoby, které pobiraji diichod nebo

socialni davky a to v poctu 95. Tteti misto zabiraji podnikatelé/podnikatelky a to v poctu 25

respondentt.
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Otazka: Kde trvale Zijete?

Trvalé bydlisté

= Brno mésto

= Brno venkov

= Jihomoravsky kraj
Jiny

= Kraj VysocCina

= Zlinsky kraj

= Pardubicky kraj

= Olomoucky kraj

Obrazek 11 Trvalé bydliste
(Zdroj: vlastni vyzkum)

Nejvétsim podilem zastoupenym v dotaznikovém Setfeni, byli respondenti s bydliStém

v Brné méste 182, v Brn¢ venkové 44 a Jihomoravském kraji obecné 39.
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9 POROVNANI VYSLEDKU VYZKUMU

Toto porovnani si klade za cil zjistit postoje respondentti, které byly kauzalné vztazeny.

9.1 Komunikace a vnimani respondenti

Otazka: Zmeénila se né¢jak komunikace v obdobi pandemie?

Tabulka 20 Komunikace NdB pfi pandemii
(Zdroj: vlastni vyzkum)

Gender

Komunikace C19 muz Zena Celkem

je mnohem lepsi 5 44 49
je o néco lepsi 25 46 71
nepostiehnul/la jsem Zadné zmény 38 101 139
je o néco horsi 3 14 17
je mnohem horsi 4 6 10
divadlo viibec nekomunikovalo 1 3 4
Celkem 76 214 290

Vétsina respondentli v této otazce odpovédéla, ze nepostiehla zadné zmény v pribéhu
pandemie. Jednalo se celkem o 139 odpovédi. 71 respondetnti vyhodnotilo, Ze komunikaci
vnimaji o néco lépe nez pted pandemii a 49 respondentti je shledalo dokonce mnohem lepsi.
Jen 17 respondenti hodnotilo komunikaci jako o néco horsi, 10 mnohem horsi nez pted

pandemii a Ctyfi respondenti zvolili odpovéd’, Ze divadlo nekomunikovalo viibec.

9.2 Demografické rozdéleni vs cena za online predstaveni

Naésledujici tabulka 21 uvadi, kauzalitu mezi genderovym rozloZenim a cenou vstupenky,
kterou by byli respondenti ochotni zaplatit za online nebo televizni zhlédnuti pfipravovaného

nového predstaveni.

Tabulka 21 Cena vs. demografie
(Zdroj: vlastni vyzkum)

Gender

Maximalni cena muz Zena Celkem

100 - 200 K&  a% 34% 36%
50 - 100 K¢ 18% 21% 20%
nechtél/la platit 16% 16% 16%
200 - 300 K¢ 12% 15% 14%
do 50 K¢ 11% 8% 9%
300 a vic K¢ 3% 6% 5%

Celkem 100,00% 100,00% 100,00%
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9.3 Sémanticky diferencial jednotlivych divadel

Vstupni data pro odpovédi respondentii na otadzky, které se tykaji postoje respondent
k NdB, potazmo ke kazdému jednotlivému divadlu spadajicimu pod NdB. Jedna se vlastn¢

o image téchto divadel.

Mahenovo divadlo ohodnotili respondenti téméf stfedovou hodnotou mezi modertnim a
konzervativnim (2,7). Jeho herecky soubor vnimaji spise jako sympaticky (1,8). Se slozitosti
her jsme opét téméi na sttedovych hodnotach (2,9). Pocit ze sezeni v divadle je spise
pohodlny (2,1). Respondenti uvedli sttedovou hodnotu (3,0) k moznosti ¢i nemoznosti

vyjadrit se k pfedstavenim. Mahenovo divadlo celkoveé vnimaji spiSe pozitivné (1,6).

Mahenovo divadlo

Nemdte
SloZitost moznost
Moderni Nesympaticky vysokd  Nepohodiné hodnotit Negativné
5’0 | | | | | 5,0
4,0 4,0
3,0 3,0

2,0 \ 2,0

1[0 I I I I I I 1’0

Obrazek 12 Mahenovo divadlo
(Zdroj: vlastni vyzkum)
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Janackovo divadlo ohodnotili respondenti také stfedovou hodnotou mezi modertnim a
konzervativnim (3,1). Jeho herecky soubor vnimaji spise jako sympaticky (1,7). Se slozitosti
her jsme opét téméi na sttedovych hodnotach (3,1). Pocit ze sezeni v divadle je spise
pohodiny (1,7). Respondenti uvedli stfedovou hodnotu (2,9) k moznosti ¢i nemoZznosti

vyjadrit se k predstavenim. Janackovo divadlo celkoveé vnimaji spise pozitivné (1,5).

Janackovo divadlo
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Obrazek 13 Janackovo divadlo
(Zdroj: vlastni vyzkum)

Divadlo Reduta vnimaji respondenti spiSe jako moderni (3,8). Herecky soubor, ktery zde

hraje vnimaji na Skéle od jedné do péti spiSe jako sympaticky (2,1). Se sloZitosti her jsme

vvvvvv

(2,2). Respondenti uvedli hodnotu (3,1) klonici se ke stfedu. Divadlo Reduta je vnimano

nejméné pozitivné ze vSech tii divadel (2,1).
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Obrazek 14 Divadlo Reduta
(Zdroj: vlastni vyzkum)

Celkoveé lze fict, Ze se rospondenti pii vnimani divadel jen velmi malo rozchéazeji. Toto je
mozné odvodit od velmi malych rozptyld, které mtizeme vidét v tabulkach vyse (11,12 a 13).
Nejveétsi rozptyl 1ze zhledat u odpovédi na otazku k moznosti ¢i nemoznosti zpétné vazby, a

to u vSech tfi divadel.
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10 ODPOVEDI NA VYZKUMNE OTAZKY

Tématem kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu byl navrh zlepSeni komunikace
s navstévniky Narodniho divadla v Brn¢€. Jednd se o divadelni stanek, ktery sdruzuje tii
brnénska divadla — divadlo Reduta, Janackovo divadlo a Mahenovo divadlo. V Reduté se
muze divak setkat spiSe s modertnim pojetim divadelnich ptedstaveni. JanaCkovo divadlo je
baletni a operni scénou a v Mahenov¢ divadle si divak setkava s ¢inohrou. V soucasné dobg,

Narodni divadlo Brno, zaméstnava témér 700 lidi.
Pro tento vyzkum byly formulovany nésledujici vyzkumné otazky:

VOI: Jak vnimaji odbératéle newsletter Narodni divadlo Brno a jeho komunikaci v dobé

pandemie?

VO2: Kde odbératelé newsletterit Narodniho divadla Brno nej€astéji hledaji informace o

predstavenich tohoto divadelniho uskupeni?

10.1 Vyzkumna otazka VO1

Na zéklad¢ obou vyzkumu, jak kvalitativniho, tak kvantitativniho 1ze konstatovat, ze vétSina
dotazovanych respondentti vnima Narodni divadlo Brno, jako divadlo, které reprezentuje ve
velké mife pozitivni pohled na vSechny tfi divadelni stanky, které NdB zdruzuje. VSechna
titi divadla jsou také vniméana jako reprezentanti pfiméfené slozitych inscenaci se
sympatickym uméleckym zastoupenim. Divadlo Reduta je vniméno jako vice modertni nez
divadlo Mahenovo nebo Janackovo.Celkove se da fici, Ze respondenti vnimaji divadla spise
pozitivné, jediny rozptyl, se kterym se setkdvame je u nemoZnosti ¢i moznosti hodnoceni
predstaveni. Na tuto skutenost upozoriiovali respondenti jiz v kvalitativnim vyzkumu - pfi

hloubkovych rozhovorech.

Komunikaci divadla v dobé pandemie vnimaji respondenti jako nezménénou. Témeét
polovina z nich nepostiehnula v dobé pandemie Zadné zmény. Téméf Ctvrtina vnimala

komunikaci jako o néco lepsi nez pied pandemii.

10.2 Vyzkumna otazka VO2

Presto, ze NdB ma mnoho offlinovych kandlli jako zdroj informaci pro své divdky a
pfiznivce (Casopis DIVA, tisténé katalogy, billboardy a plakaty, programové skladacky),
jsou nejcastéjSim zdrojem informaci webové stranky divadla a rozesilany newsletter. Tyto

dva zdroje uvedla vétSina respondentl jako primarni, coZz znamena, ze z téchto zdroji k nim
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pfiputuji informace o pfedstavenich v divadle jako prvni. U uvedeného plyne, zZe si divaci
informace od divadla nejen ze nechaji zasilat, ale také je aktivn¢ vyhledavaji, a to primarné

v online svéte.

10.3 Zavér vyzkumii

Kvalitativni vyzkum zaznamenal devét respondenti na zdkladé jejichz vyjadieni
v polostrukturovanych hloubkovych rozhovorech byly formulovany otdzky, ktery slouzily
pro kvantitativni vyzkum. Dotaznik byl rozeslan pouzitim platformy Ecomail odbérateltim
newslettert NdB — celkem na 8116 emailovych adres. Tento mail otevielo celkem 2748
odbératelti newsletterd, k prokliku do platformy Vypliito, kde byl pfipraven dotaznik doslo
v 576 ptipadech. Dotaznikové online Setfeni vyplnilo 290 respondenti. VSech 290
respondentl bylo do vyzkumu zatazeno. Medody vyzkumu at’ kvalitativni tak kvantitativni
se navzajem podporovaly a to tak, ze kvalitativni metoda rozhovori ptispéla k formulovani

dotazniku, ktery poslouzil kvantitativni metodé vyzkumu.

Ugastnici obou vyzkumu se v nékolika ptipadech vysledn& shodovali. Uvadéli ptani pro
moznosti vyjadieni zpétné vazby tykajici se jak divadla obecné, tak konkrétnich inscenaci.
Respondenti kvantitativniho vyzkumu, ktefi zde témet absentovali byli mladi lidé ve veéku

kolem dvaceti let.

Na zakladé sekundarniho zjisténi pii vyhodnoceni nepovinné otazky z kvantitativniho
dotazniku, kterd vyzyvala respondenty k vlastnimu vyjadfeni a k formulovani vzkazu pro
divadlo bylo zjisténo, ze dvé tietiny respondentll tuto moznost vyjadfit se, velmi aktivné

vyuzilo.
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III. PROJEKTOVA CAST
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11 NAVRH DOPORUCENI PRO DOPLNENI MARKETINGOVEHO
MIXU DIVADLA

Primarné¢ bude navrh komunikacni kampané¢ vychazet z vysledkt jak kvalitativniho, tak
kvantitativniho vyzkumu. Oba tyto vyzkumy byly provedeny v praktické casti této
diplomov¢ prace.

11.1 Swot analyza

Tato swot analyza je zpracovana na zaklad¢ vlastni analyzy divadla a také na zaklad¢
dotaznikového Setieni. Je jednou z nejpouzivanéjSich analyz prostfedi a miize byt zdkladem
pro marketingovy audit. Cilem swot analyzy je pfedevsim zjistit, zda je soucasna strategie
NdB schopna zvladnout stale se ménici prostfedi a reagovat na zmény, které mohou nastat.

Jde také o vychozi bod strategického marketingového planovani pro Nadrodni divadlo Brno.

Analyza zjiStuje pfilezitosti a hrozby, které pisobi zvnéjsku, ¢imz se rozumi
makroprostiedi divadla (ekonomické, technické a politicko pravni faktory), zahrnuje také

mikroprostiedi spole¢nosti (odbératelé, dodavatelé, zakaznici, konkurence a vefejnost).
Silné stranky:

e Dostupnost a poloha divadel, ktera spadaji pod NdB.

e Kvalita a stalost hereckého souboru.

e Mediadlné znamé tvare uméleckého vedeni a jeho zkuSenosti.

e Jméno divadelniho uskupeni jako pojem.

e Profilace jednotlivych divadel, které spadaji pod NdB.

e Technické vybaveni prostor divadel.

e Vysoké procento navstévnosti.

e Siroké nabidka produkti (inscenaci).

e Kvalita inscenaci v o€ich divak.

e Propagacni aktivity napfi¢ medialnimi prostiedky.

e Originalni a snadno zapamatovatelné logo.

e Kvalitni tym zkuSenych umélc.
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e Internetové stranky.
e Schopné vedeni divadla.
e Vhodné prostory.
e Moderni vybaveni.
e Tradice.
e Skv¢la image.
Slabé stranky:
e Velky pocet zaméstnancti.
e Moznosti parkovani.
¢ Financ¢ni zavislost na zfizovateli.
e Mala mira sobéstacnosti.
e Zastaralé vybaveni.
Prilezitosti:

e Moznosti programové koncepce.

Moznost osloveni novych divackych segmentt.
e Silny vztah s divaky komunikujicimi pfes internet.
e Moznost vychovat vlasti divaky.
e MozZnosti sponzoringu.
e Potencial divadla vyuZity pro netypické divadelni projekty.
e Moznost novych finan¢nich zdrojt.
e Prestiz uméni a kultury.
e Novée divacké okruhy.
Hrozby:
¢ Financ¢ni zavislost na zfizovateli.

e Vytvéfeni konkurencniho prostiedi mezi brnénskymi divadli.
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e Motivace a loajalita zaméstnanct.

e SezoOnnost.

e Hrozba ztraty divaka v zavislosti na produktu.
e Ekonomicka stagnace.

o Krize.

e Zmény v legislative.

11.2 Cil kampané

Z kvalitativniho vyzkumu provedeného v této praci, ktery vytycil témata pro kvantitativni
dotaznikové Setieni lze vyvodit, Ze respondenti jsou patrioty Narodniho divadla Brno, ale

nejsou s nim v mnoha ohledech spokojeni.

Respondenti vyzkumti vnimaji NdB jako instituci, ktera ma mnohaletou tradici a distojnym
a vhodnym zplsobem prezentuje Brno. Jeji tfi budovy — Mahenova ¢inohra, Janackovo

divadlo, Reduta jsou umistény v centru mésta a k Brnu neodmyslitelné patii.

Z kvantitativniho dotazniku vyplyva, ze zastoupeni mladé veékové kategorie absentuji
v responzich na dotaznik. Je otazkou, zda mladsi kategorie divakid neodebiraji newsletter,
neodpovédeli na dotaznik nebo v divacke zédkladné€ divadla chybi Gplné€. V rdmci pozorovani
pfi navstévach NdB (vyzkum pozorovanim neni pfedmétem této prace) by bylo vhodné
mlads$i generaci lépe oslovit a do divadla ptildkat. Cesta k takovému ptildkani jisté neni
jednoduché a mohlo by se zdat, ze se jedna o velmi ambiciozni cil. Pfesto se autorka této
prace domniva, Ze soustavnou snahou podpofenou z vice stran by bylo mozZné tohoto cile

dosahnout.

Cilem kampané bude vychdzet z vysledki vyzkumii a pomoci doplnéni komunikaéniho
mixu NdB o dil¢i prvky, ziskat nové klienty z fad divakt nizsi vékové kategorie. DalSim
doplnénim je umoznit svym stavajicim divakiim vyjadieni své zpétné vazby, tykajici se
divadla ¢i divadelnich inscenaci.

Cilem je, aby vetejnost Brna vnimala NdB jako misto, kde se mohou bavit a také, ze je jejich
divadlo mistem, které je jim otevieno a vybizi je k navStiveni. Vefejnost by meéla

zaznamenat, Ze k nim NdB promlouva jinym stylem neZ doposud — sv€Ze a moderngji.
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11.3 Doplnéni komunika¢niho mixu

Na zéklad¢ provedeného vyzkumu lze konstatovat, ze zastupci mladsich vékovych kategorii
vnimaji NdB jako instituci, ktera je pfiliS konzervativni a urena pro starSi. Z vyzkumu
vyplynulo, ze charakteristiky, které Casto pouzivaji jsou tradi¢ni nebo konzervativni.
Z vysledku vyzkumu lze fici, Ze naprostd vétSina respondentil vinima divadlo jako oblibenou
instituci, ke které ma pozitivni vztah. Presto, Zze se s NdB potkavaji na vefjném prostoru,
vétsina znich si nevybavi zaddnou reklamni kampan, kterou divadlo pro své divaky

pfipravovalo.

11.3.1 Public relations

Public relations, je dilezitou soucasti komunika¢niho mixu kazdé spolecnosti. Je potieba si
uvédomit, Ze vztah s vefejnosti je potfeba budovat systematicky a dlouhodobé¢. Jakdkoliv
kampan nebo marketingovy plan by mél pamatovat na to, ze i po skonceni konkrétni
kampané¢ je potieba drzet stejnou vizi a navazat na ni. Prostfednictvim PR by tedy mélo byt
komunikovano s vefejnosti a podporovéno pozitivni vnimani divadla a naslouchani a
vnimani své divacké zakladny. Samotnd komunikacni sdéleni by méla byt navrzena vzdy

vstiicné pro divaky.

K cili vytvoreni trvalych a dobrych vtahli s vefejnosti patii i vytvoreni dobré podnikové
identity. Cilem PR je zajistit riist divéryhodnosti, popf. oslovit jiné segmenty neZ reklama.
V porovani s reklamou nepotiebuje PR vynalozeni tak vysokych nékladt. PR buduje vazby
jak s vefejnosti, tak s vlastnimi zaméstnanci ptipadné predstaviteli kraji a mést, novinafi
atd.. K néstrojiim vnitini komunikace patti sd€leni, emaily, osobni kontakty, CRM, nebo
nasténky. K nastrojim vnéjSi komunikace patfi divadelni casopisy ro€enky, divadelni
programy, almanachy. Cilem je ziskani a udrZeni z4jmu vetejnosti a informovat o UspéSich
v novinkach a propagovat a nabizet sluzby. Vyznamnou roli v uméleckém oboru a oborech
vibec hraje publicita. Mize byt v neplacené i placené foréa. Miize obsahovat informativni
zpravy, jako rozhovory s osobnostmi divadla, kladné i zdporné kritiky, zvefejiované vyro¢ni
zpravy, specidlni eventy nebo napiiklad pofadani seminafii, karnevalii ¢i vzdélavacich

programdl.

Nejen v dobé, kdy diky pandemi jsou divadla uzaviena by mohlo byt zajimavou cestou
k divaklim prezentovani a publikovani rozhovorli s managementem, herci a zaméstnanci
Nérodniho divadla Brno. V téchto rozhovorech mohou byt jednotlivy zaméstnanci a

pracovnici z NdB pfedstavovani a pfiblizovani divakim. Pro tyto aktivity mohou byt
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vybrana riizna média — typicky vnimana v souvislosti s divadlem. Pro moznost publikovani
zminénych rozhovord mohou byt vyuzita nejen tiskova ale i zvukovd média. Dlouhodobym
budovanim vztahii s médii rizného typu je mozné ziskat inzertni prostor za vyhodnych
podminek a pokud je sdélovany obsah zajimavy, da se predpokladat i vyssi zdjem samotnych
médii. Mohou byt pouZita rozhlasova média na lokélni urovni s pokrytim v Jihomoravském
kraji nebo pftilehlych okolnich krajich, s dobrou dojezdovou vzdalenosti. Vhodna radia pro
tento zasah jsou radia, ktera maji posluchace s nizsi vékovou cilovou skupinou, kde bude

oslovena mladsi generace potencialnich navstévnikt divadla.

V ramci radiové kampané zamétené na vetejnost, kterd spada do kategorie do 25 let by byl
nahran radiovy spot. Pro tento i¢el by byl zvolen konkrétni influencer / influencerka, ktefi
by se ve spotu piedstavili moZnosti soutéze na socidlnich sitich. Nahrano by mélo byt nékolik

spotil s riznymi influencery, které by se stfidaly v pribéhu celé kampané na riznych radiich.

Spoty, které budou vytvotfeny pro radiovou komunikaci je vhodné umistit i na aplikace které
se zabyvaji streamovanim hudby ¢i podcastingem hudby od vybranych vydavatelstvi. Jedna

se o aplikace, které jsou vyuzivany predev§im mladymi lidmi poZzadované vékové kategorie.

Dals$i moznosti, jak influencery zapojit do kampané by byla pozvanka na konkrétni
predstaveni, na kterém by se influencer podilel. To, jakym zplisobem a v jaké mife se
doty¢ny na inscenaci podili by mélo byt uvedeno konkrétné. Autenticita tohoto sd€leni by
hrala kli¢ovou roli pro piijemce sdéleni. Pro zachovani jednotnosti by mély radiové spoty

obsahovat zvukové logo, které by bylo propojujicim prvkem.

11.3.2 Influenceri

Influencer je slovem, ktery se d4 definovat jako ,,0soba, ktera ovliviiuje* nebo ma vliv na
zmény toho, jakym zpiisobem se chovaji lidé prostiednictvim socialnich médii. Jejich vliv
dokazi vyuzit firmy, které tvofi obsah na socidlnich sitich pro uZivatele internetu. Zasadnim
rozdilem mezi béZnym uZivatelem internetu a influencerem je Sirokd komunita fanouskd,
ktefi sdili stejné hodnoty a ptebiraji chovani a nazory sdilejiciho. Tito influencefi pfirozené
a davéryhodné ptenasi komercni sd€leni na svou komunitu. Influencerem mohou byt
celebrity, ale také obycejni uZivatelé socialnich siti. V dneSni dobé se objevuji i tzv.
nediivéryhodni influencefi, kterymi jsou tieba politici. V Ceské republice se influencefi
pohybuji v oblasti socidlnich siti: Instagram, Facebook, YouTube. Jedna se zpravidla o
zastupce generace Y nebo Z. Stejné jako jejich sledovatelé. Tytodvé generace jsou

charakterizovany velmi dobrou znalosti technologii, vysokou trovni socidlnich kontakti a
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touhou po flexibilnich pracovnich podminkéch. Generaci Z oznacujeme vékovou skupinu
16-23 leta'Y 24-36 let. Uvedena nizsi vékova skupina byva nékdy ozna¢ovana jako generace
bez jistot, protoze je hodn¢ mlada a da se jen obtizn¢ kategorizovat do jedné charakteristiky.
Od generace Y se lisi pfedevsim predstavou o tom, jak bude vypadat jejich kariéra. V dnesni
dob¢ se muze stat influcencerem v podstaté kdokoliv, s velkou zdkladnou svych fanouski,

které zajima tvurci obsah sledovaného profilu.

Uspé&sny influencer je vhodnym hradem k propagaci konkrétnich sluzeb. Pokud propaguje
produkty, které by nepropagoval ze své vlastni vile, jedna se o influencer marketing. Tato
forma marketingu ma aktualné stale vétsi potencidl. Prostfednictvim smarphont s aktivitami
na socialnich sitich a odebiranim riznych influencerskych kanalli je zasah zajistén
pfedevSim na mladou generaci. Jednim z vhodnych kandidati pro Ndb je influencer Karel

Kovar.

Obrazek 15 Karel Kovar
(Zdroj: Kosikova, 2020)
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Influencer Kovy — vlastnim jménem Karel Kovéar. Narodil se v roce 1996 a je uznavanym
¢eskym influencerem. Na svém Youtubovém kanale ma pies 800 000 odbératelti a vétSina
téchto odbératelt je ve vékoveé skupiné 18-34 let. Tento influencer plisobi také na socidlnich
sitich jako Twitter a Instagram. Jeho nejsledovanéjsi video mélo 12 milionti zhlédnuti. Byl
nékolikrat ocenén jako videobloger roku a v roce 2019 zvitézil v anketé Czech Blog Awards

v kategorii fair play.

11.4 Zpétva vazba od divaki

Na zéklad¢ dotaznikového Setfeni podpotfené¢ho hloubkovymi rozhovory vyplynulo, Ze
divaci NdB z fad odbératelti newsleterrii nemaji dostate¢ny prostor pro vyjadieni svého
nazoru a zpétné vazby. Autorka vyvozuje tento fakt zpiekvapivého mnozstvi
zodpovézenych nepovinnych otazek v dotaznikovém Setfeni, ve kterych se respondenti
dotaznikového Setfeni vyjadfili do zna¢nych Sitek. Pro ziskani zpétné vazby je

bezpodmineéné nutné vytvotit vhodné podminky a dat divakiim moznost vyjadfit se.

V ramci této kampané autorka navrhuje jako jednu z moznosti zpétné vazby umistit do
foyeru jednotlivych divadel stojany s pocitacovymi tablety, které mohou pfijimat vyjadieni
divadka pred a v pribéhu jednotlivych divadelnich piedstaveni. Pro umisténi tableti je tfeba
zohlednit kapacitu jednotlivych divadel. Neni vhodné, aby se pied jednotlivymi tablety
tvotily fronty. Mahenovo divadlo s kapacitou 547 mist by mélo k dispozici Ctyfi tablety
umistény na dostupnych mistech. Janackovo divadlo s kapacitou 1155 mist by mélo
k dispozici 6 — 8 tabletd a divadlo Reduta, které ma kapacitu az 350 mist by mohlo pouzivat
2 tablety. Investice do téchto tabletll by se v aktudlnich cenovych nabidkach téchto zatizeni
pohybovala kolem 5.000 K¢ za kus. Tyto tablety by byly vybaveny dnes jiz béZnym
softwarem pro kontrolu jejich umisténi. Tato funkce by byla pojistkou proti necekanym
ztratam téchto zafizeni. Kazdy tablet by zjeho zadni strany byl vybaven podrobnym
navodem pro jeho pouzivani. Tyto tablety by byly k dispozici u zaskolenych uvadécek, které

by na vyjadieni zpétné vazby divaky upozoriiovaly uZ pfi vstupech do sall.

K redlnému vyuziti tabletl by dochazelo formou zapisovani nebo nahravéani jednotlivych
pfipominek nebo pozndmek. Tyto reakce divakl by byly souhrné predavany nebo napojeny
na informacni systém divadla takovym zptisobem, Ze by dochazelo k jejich pfijeti a
odpovézeni na né lidmi z divadla, kterym by dotazy nebo ozndmeni sméfovala. Nasledné
reakce na dotazy by pak byly umistény do konkrétniho mista na webovych stankéach divadla,

pfipadné by se jejich vybér mohl §ifit formou pravidelnych newsletterti. Uvédomime-li si Ze
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jednotlivé dotazy budou sméfovany nejen herclim, ale také vedeni divadla, bylo by nad miru

uspokojivé, kdyby herci a manazeti divadla vytvoftili odpovédi vhodnou formou pro divéky.

Jednou z moznosti, ktera se nabizi je forma besed, na kterych by herci i vedeni divadla byli
pritomni osobn¢. Tato beseda by formou streamu byla pfendsena na YouTubovém kanalu
divadla. (Forma video streamil se jako jedna z moznosti obecné velmi dobfe prosadila i
v dobé pandemie). Pro NdB by to byla nova zkuzenost a tato forma piibliZzeni se divakiim

by jisté brzy ptinela kladné odezvy.

11.5 Cilova skupina kampané

Cilovou skupinou navrhovanych feseni, které dopliuji kvalitni komunika¢ni mix divadla

jsou:
e mladi divaci, ktefi cestu do divadla zatim hledaji,
e aktualni divacka zakladna NdB.

Mladi divaci jsou lidé ve v€ku 16-36 let, ve kterém se prolinaji dvé generace, které jsou
oznacovany jako Y a Z. Tato vékova skupina je jen v malé mife zastoupena v dotaznikovém
Setieni, ze kterého vyplynulo, Ze by tuto generaci stalo za to oslovit. Lidé v tomto véku travi
svij volny ¢as vétSinou na internetu a socidlnich sitich, proto je vhodné komunikaci cilit na

tato média.

Aktualni divacka zékladna NdB jsou divaci, ktefi odebiraji newsletter, ale také divaci
obecné, ktefi do divadla chodi 1 kdyz newsletter neodebiraji. K této kampani, kterou bychom
mohli nazvat ,,VaSe divadlo Vam doptéava sluchu®, by se divaci mohli pfipojit pti kazdé

navstéve divadla, pii veSkerych predstavenich.

11.6 Méreni zpétné vazby

Pro méteni kampané s mladymi divaky mizeme vyuzit konkrétnich néstroja. V piipade
influencertl je to zpétna vazba a méteni, kterd ndm poskytnou pro kontrolni ti¢ely a u radii
je to forma posleschovosti. Konkrétni zpétnd vazby pro divadlo by mohla byt formou
kampané navéazané na proklik do webovych stranek a nasledné vyuziti Google Analytics.
Pokud bude kampan provazéana napft. se slevovym kuponem na divadelni piedstaveni, da se

snadno ovéfit u€innost kampané i touto cestou.
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ZAVER

Ve své diplomové praci jsem se vénovala divadlu obecné a v praktické ¢asti konkrétné NdB.
Divadlo tvoii specifickou marketingovou oblast, ktera je, v jistém sméru velmi podobna té
firemni. A to nejen snahou o ziskani a udrzeni zdkaznika, ale i sledovanim ekonomickych
ukazateld, budovanim image a dalSich. Subjekty neziskové sféry jako divadla maji

specifické marketingové podminky. Vénovala se jim teoretickd ¢ast této diplomové prace.

Byla zde vytyCena marketingova specifika divadla a charakteristika tohoto oboru.

Teoreticka cast této diplomové prace popsala marketingovy mix z pohledu divadelni
problematiky, propojeni mezi marketingem a kulturou a také divadelni publikum a jeho
segmentaci. Dale se teoreticka ¢ast vénovala specifickym pojmim jako ,,asociace ke znacce*
a ,,znacka jako emoce*. Vymezeno bylo také déleni divadel. Tato ¢ast diplomové prace byla

vypracovana, predevsim, na zédklad¢ kniznich zdroju.

Metody vyzkumu, které byly pouzity pro sbér dat, byly jak kvalitativni — individualni
polostrukturované hloubkové rozhovory, tak kvantitativni — dotaznik vyplnény odbérateli

newsletteru Narodniho divadla Brno.

Prakticka cast této diplomové prace se vénovala konkrétné Narodnimu divadlu v Brn¢, pod
které spadd divadlo Mahenovo, Janackovo a divadlo Reduta. Bylo vybrano devét
zastupcti odbératell newsletteri Néarodniho divadla Brno pro realizaci hloubkovych
rozhovoril a nasledné sestaven a rozeslan dotaznik pro onlinové Setfeni. Emailovych adres
na které byl dotaznik zaslan bylo celkem 8 116. K otevieni zaslaného emailu doSlo ve 2 748
pfipadech a prokliknuti s dokon¢enim vyplnéni dotazniku bylo celkem 290. Respondenti
dotaznikového Setfeni byli také odbératelé newsletteru Narodniho divadla Brno. V praktické
¢asti byly analyzovany vysledky vyzkumil a prezentovany formou grafli a tabulek jak

jednotlivé, tak kauzalné.

Projektova ¢ast nasledné vysledky analyz prakticky aplikovala. Projektova cast si kladla za
cil navrhnout konkrétni tipravy a doporuceni pro komunika¢ni mix Narodniho divadla Brno.
Tyto navrhy byly formulovany a konkrétné doporuc¢ena kampai pro podporu ziskani novych
divaki z fad mladych lidi ve v€ku od 16 do 36 let. Dalsim dopnénim komunikaéniho mixu
bo navrzeni pro ziskavani zpétné vazby od divaki divadla pro management divadla. Tato
zpétna vazba bude vyjadifovana v podob€ nahravek nebo elektronickych vzkazii do tabletd,

které budou k dispozici ve foyeru divadel v priibéhu predstaveni.
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Diplomova prace si kladla za cil pochopit, jak vnimaji a hodnoti komunikaci Narodniho
divadla Brno odbératele newsletteru tohoto divadla. Zjisténi, kterd vyplynula z vyzkumu,

byla analyzovana a formulovana pro jeji dalsi Casti.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

NdB Nérodni divadlo Brno
CRM Systém pro fizeni vztahl se zakazniky

PR Public relation — vztah s vetejnosti
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UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 90

SEZNAM TABULEK

Tabulka 1 Charakteristika reSpondentll ............ccccueeeiiieeiiiieeie e e 43
Tabulka 2 Cetnost navatév divadla 0DECHE.............o.cvvevveeeeeeeeeeeeeseeeeee e 56
Tabulka 3 Oblibenost divadel ............ccooiiiiiiiiiie e 57
Tabulka 4 Cetnost navatév divadla — NdB............cocovevierieeeeereeeeeseeseeeeeeeeeeses e 58
Tabulka 5 Porovnani poc¢tu navstév divadla obecné a NdB ...........cccvveviiiieiiiiciieeeeee, 59
Tabulka 6 Preference Zantli NdB .........c.cooiiiiiiiiiiiiee e 59
Tabulka 7 Zisk&dni INfOrmMac........cc.ooiuiiiiiiiiiii e 60
Tabulka 8 VStupenky ONlINe .........c.ceoieiiiiiiiiiiieiceie et e 60
Tabulka 9 Reklamni KampPam ..........coccviieiiieeiiiecieeeceee ettt 61
Tabulka 10 PFAPlatiné .........c.cooiiiiieiiiiiieeiiecieesiee ettt ettt e esbeessneenneens 62
Tabulka 11 Mahenovo divadlo ...........cooouieiiiiiiiiie e 63
Tabulka 12 JanaCkovo divadlo .........ceoieriirierieiieieeeeeee e 63
Tabulka 13 REAULA ....c.eiiiiiiiieie ettt ettt 63
Tabulka 14 Cena za ZhIEdNUL.........ccooviiiiiiiiiieee e 64
Tabulka 15 ZhIEANULL........ooiiiiiee ettt 64
TaBULIKA 16 VEK...eiiniiiieeeeeee ettt sttt et st 65
TabUulKa 17 GENACT....c..eiiiiiiiieiie ettt ettt et ettt e et eseeeenneens 65
Tabulka 18 VZAGIANT .....cc.eiiiiiiiieiieeee et 66
Tabulka 19 Pracovni Zafazen...........ceevueeiiieiiiiiiieeieeiie ettt 66

Tabulka 20 Komunikace NdB pii pandemii..........ccecveeeriieeeiiieeniieeniieeeice e e 68



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 91

SEZNAM PRILOH
Ptiloha P I:  Kvalitativni vyzkum — scénafr polostrukturovanych individualnich rozhovorta
Ptiloha PII:  Kvantitativni vyzkum — dotaznikové Setieni

Ptiloha PIIl: Odkaz na Google disk piistup pro kvalitativni a kvantitativni vyzkum



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 92

PRILOHA P I: KVALITATIVNI VYZKUM

1. Posledni navs§téva v divadle

Kdy jste byl/a naposledy v divadle? Na jakém ptedstaveni? Kolikrat do roka chodite do
divadla? Do kter¢ho brnénského divadla chodite nejcastéji? Jaky zanr divadelnich

predstaveni preferujete?
2. Hledani informaci o predstavenich

Kde si nejcastéji hledate informace o konkrétnich piedstavenich? Navstévuje webové

stranky divadla? Mate socidlni sit€¢? Vyuzivate socialni sité divadla?
3. Vstupenky a predplatné

Mate ptedplatné do divadla? Do kterych divadel mate ptredplatné? Jak jste spokojen/a
s predplatnym? Kde a jakym zptsobem kupujete vstupenky?

4. Oblibené divadelni hry

Které hry mate nejvice rad/a? Z jakého ditvodu? Co je pro Vas rozhodujici prvek k navstéve

konkrétniho ptedstaveni? Vite, kdo letos dostal Thalii?
5. Informace od divadla

Jak s Vami divadlo komunikuje? Chodi Vam divadelni newslettery? Ctete je? Co byste
ocenili navic? Navrhl/a byste n¢jaké zlepsSeni pro sebe jako divdka NdB? Co Vs napada

kdyz se fekne NdB?
6. Obdobi pandemie

Jak se zménila komunikace divadla? Co je jinak oproti béznému obdobi? Co Vam v této
dobé€ nahrazuje navstévy divadla? Jak moc postradate kulturni Zivot? V ptipad¢, Ze uvidite

v televizi pfipravované divadelni pfedstaveni byl/a byste za n¢j ochoten/na zaplatit?
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PRILOHA P II: KVANTITATIVNI VYZKUM

1) Jak casto chodite do divadla obecné? Mysleno v dobé mimo pandemii:
ani ne 1x za rok

1-6x za rok

6-12x za rok

12-18 x za rok

vice nez 18x za rok

2.) Do kterého z uvedenych divadel chodite nejradéji?
Hadivadlo

Méstské divadlo

Janackovo divadlo

Mahenovo divadlo

Divadlo Bolka Polivky

Reduta

Husa na provazku

3) Jaky zanr divadelnich pfedstaveni obecné preferujete?
Operu

Cinohra klasickou

Balet

Cinohru moderni
Muzikal

Balet moderni

Operetu

Pantomimu

Détska predstaveni
Kabaret

Grotesku

Alternativni predstaveni
Stand-up

4) Kolikrat za rok navstivite Narodni divadlo Brno? (Reduta, Mahenovo divadlo a
Janackovo divadlo - dohromady):

ani ne 1x za rok

1-6x za rok

6-12x za rok

12-18 x za rok

vice nez 18x za rok

5) Jaka predstaveni v Narodnim divadle Brno radi navstévujete?
Operu

Balet

Cinohru

Pfenosy z metropolitni opery
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6.) Kde nejcastéji ziskavate informace o predstavenich, které se hraji v Narodnim divadle
Brno?

z webovych stranek divadla

z Newsletteru

z Instagramu

z Facebooku

z Twitteru

z YouTube

z ¢asopisu Diva

z mésicni programové skladacky
z billboard(i nebo plakat(

z radia

z tisténého katalogu

od rodiny

od pratel

7.1) Kterou cestou k Vam informace o predstavenich v NdB doputuji jako prvni?
z webovych stranek divadla

z Newsletteru

z Instagramu

z Facebooku

z Twitteru

z YouTube

z Casopisu Diva

z mésicni programové skladacky
z billboard(i nebo plakat(

z radia

z tisténého katalogu

od rodiny

od pratel

8) Kupujete si vstupenky na predstaveni do divadla online?

ano, vzdy

ano, nékdy

online si vstupenky jen rezervuji

predem vstupenky nerezervuji, kupuji je vyhradné off-line, tedy osobné.

9) Ndarodni divadlo Brno pripravuje pro své divaky rtizné formy reklamnich akci. Vybavite
si néjakou z nich?

Napln divadlo détmi, napln déti divadlem

Divadlo je darek

Divadlo bez hercl

Baletisté

Divadlo je radost

Kasparkuiv darek

Zzadnou z uvedenych si nevybavuiji
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10) Kdo je, podle Vas, predstavitelem/predstavitelkou "hlavni tvafi" Mahenova divadla?

11) Mate predplatné do NbB? Pokud neni pandemie:
Ano, a chci si ho nechat

Ano, ale chci ho zrusit

Ne, nikdy jsem ho nemél/la

Ne, zrusil/la jsem ho

Ne, ale chci si ho pofidit

12.) Jak vnimate Mahenovo divadlo? (Skala 1 - 2-3 -4 -5)
Zpracovani predstaveni Konzervativni x Moderni

Umélecky soubor Sympaticky x Nesympaticky

SloZitost uvadénych her Mald x Vysoka

V hledisti sedi PohodIné x NepohodIné

MozZnost ohodnotit pfedstaveni Mate x Nemate

PUsobi na vas divadlo Pozitivné x Negativné

13.) Jak vnimate Janackovo divadlo?
Zpracovani predstaveni Konzervativni x Moderni
Umélecky soubor Sympaticky x Nesympaticky
SloZitost uvadénych her Mald x Vysoka

V hledisti sedi PohodIné x NepohodIné

MozZnost ohodnotit pfedstaveni Mate x Nemate
PUsobi na vas divadlo Pozitivné x Negativné

14. Jak vnimate Redutu?

Zpracovani predstaveni Konzervativni x Moderni
Umélecky soubor Sympaticky x Nesympaticky
Slozitost uvadénych her Mala x Vysoka

V hledisti sedi PohodIné x NepohodIné

Moznost ohodnotit predstaveni Mate x Nemate
PUsobi na vas divadlo Pozitivné x Negativné

15) Zménila se néjak komunikace Narodniho divadla Brno v obdobi pandemie?
je mnohem lepsi

je o néco lepsi

nepostrehnul/la jsem Zadné zmény

je o néco horsi

je mnohem horsi

divadlo viibec nekomunikovalo
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16) Pokud by, i v této nelehké dobé, existovala moznost zhlédnout nové divadelni
predstaveni Vaseho oblibeného divadla online nebo v TV, zaplatil/la byste za zhlétnuti?
Kolik?

do 50 K¢

50 - 100 K¢

100 - 200 K¢

200 - 300 K¢

300 a vic K¢

nechtél/la bych platit

17) Prisel/sla byste se podivat na stejné predstaveni, které byste zhlédl/la online nebo v
TVido divadla?

urcité ano

spiSe ano

nevim

spiSe ne

urcité ne

18) Co by Vas potésilo od divadla v dobé pandemie? Popustte uzdu své fantazii:
(nepovinna otazka)

19) Kolik je Vam let?
méné nez 15
15-20

21-24

25-30

31-40

41-50

51-60

61-70

71-80

81 a vice

20) Jste:

Zena

muz

21) Vase nejvyssi dosazené vzdélani:
zakladni

stfedni odborné

stfedni s maturitou

vysokoskolské

22) V soucasné dobé jste:
student/studentka
zaméstnany/zaméstnana
podnikatel/podnikatelka
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pobirdte dichod nebo socidlni davky
na rodicovské dovolené

ZTP nepracujici
nezaméstnany/nezaméstnana

23.) Kde trvale Zijete?
Brno mésto

Brno venkov
Jihomoravsky kraj
Kraj Vysocina
Pardubicky kraj
Olomoucky kraj
Zlinsky kraj



PRILOHA P III: ODKAZ NA ROZHOVORY

Rozhovory, na zaklad¢ kterych byla vypracovana cast kvalitativniho vyzkumu jsou
k dispozici na odkaze niZe. Soucasti je 1 tabulka, ktera slouzila jako podklad pro kvantitativni

vyzkum.

https://drive.google.com/drive/folders/1]0f75-
9 dIBkAkOzXrwenkl. N6ccDsw3?usp=sharing
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