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Anotace

Cilem bakalatské prace Ndavrh metod pro systematické sledovini a vybodnocovdni divdcké recepee
v Divadelnim studin Marta je vybér vhodnych nastroja z oblasti marketingového vyzkumu,
které by mohly v sirSim casovém horizontu slouzit k sledovani divackého ohlasu
na uméleckou c¢innost Divadelnfho studia Marta. Prace je zalozena jednak na resersi
literatury zabyvajici se kvalitativnimi 1 kvantitativnimi vyzkumnymi metodami, podle
nichz lze vymezit hlavni vyzkumné ramce pro potfeby kulturni organizace, dale
na zpracovani informaci z dostupnych internich zdroju organizace a v neposledni fadé¢
je zdestru¢né charakterizovano i brnénské kulturni prostfedi a postaveni Divadelniho
studia Marta v ném — jak z hlediska dramaturgického, tak i ekonomicky-provozniho.
Na zaklad¢ ziskanych informaci vztahujicich se k dané problematice jsou nasledné

vybrany a zkombinovany konkrétn{ vyzkumné metody.
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The aim of the bachelor thesis named The Draft of Methods for Systematic Observation and
Evaluation of Reception of the Audience in Theatre Studio Marta is to select suitable instruments
from the field of marketing research which can be used for long-term observation
of audience response to the artistic production in Theatre Studio Marta in Brno.
In the firstpart, the thesis is based on the thorough study of available literature which
speaks about qualitative and quantitative marketing research methods. Subsequently,
the main research frameworks and knowledge which can be useful for needs of cultural
organisations are chosen. The next part is focused on the description of cultural
environment in Brno and the position of Theatre Studio Marta inside it — from
the dramaturgical point of view on the one hand and from the economical
and operating point of view on the other. Based on all information the most suitable

methods and research instruments are chosen and combined.
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wKazdy divik mai ve vztabu k divadlu néjaké pogadavky. Néco od ného chee, néco od ného olekdva.
Z vétsi lasti Json tyto pogadavky dosti obecného razu: chee vruseni, napéti, okouzlent, dojets,
legraci. . .Kazdy divak chee od divadla, aby ho bavilo — v Sirokém smyslu toho slova. 1 yspélejsi divik
Své pogadavky na divadlo specifikuje: spojuje poadavek dibavnosti s urcitymi vyznamy.

(Zden¢k Hotinek)

o INezmenis-li smeér, mobl bys skoncit tam, kam mas namireno.

(Lao‘-c)

W1 specifické podoby podnikavosti, jakkoliv sebeobratnéji providéné, urageji romantickon predstavu
0 umélei andélsky netrknutém ekonomickymi djmy. Jenge i revolucni améry, nemaji-li distat
Jjen neuriitou predstavon, si museji ajistit ,ekonomické’ prostiedky, aby uskutecnily ,neekonomickon’
ctiZddost.

(Pierre Bourdieu)



1. Uvod

Cilem pfedkladané bakalatské diplomové prace snazvem Navrh metod
pro systematické  sledovini a  vyhodnocovdni  divdcké  recepce v Divadelnim  studiu  Marta
je vypracovani zakladniho vyzkumného ramce (vyuzivajictho a konkrétnim zpusobem
kombinujictho nastroje a postupy zSirsi oblasti marketingového vyzkumu jako
takového), prostfednictvim n¢hoz by se dala sledovat — v dilé¢im 1 v dlouhodobéjsim
méfitku — divacka recepce inscenacni tvorby Divadelntho studia Marta (dale jen DSM).
V souvislosti se specifickym charakterem DSM jakozto skolnitho divadla Divadelni
fakulty Janackovy akademie muzickych uméni v Brné (dile jen DIFA JAMU)
by vybrany metodicky model mél slouzit pro dvé hlavni uzivatelské skupiny: v prvé fadé
se jedna o interni prostfedi DSM (zaméstnanci, stali spolupracovnici) a v fadé druhé
o studenty DIFA JAMU, ktefi v tomto divadle realizuji své absolventské projekty.
Vychozim pfedpokladem vSak zistava, ze z obou zminénych skupin by navrhovany
vyzkum ve finalni podobé realizovali spise jedinci spojeni s provozem a fizenim divadla,
ze student pak ti vénujici se divadelnimu managementu. Zajem o sledovani divacké
spokojenosti od zastupct umélecké roviny divadla, kteff utvateji a ovliviuji dramaturgii
DSM i vyslednou podobu jednotlivych inscenaci, se v tuto chvili nepfedpoklada.
V ramci dlouhodobéjstho ¢asového horizontu, béhem néhoz by se navrzené vyzkumné
nastroje systematicky aplikovaly (a samozfejmé dle konkrétnich potieb variovaly
a zpfesnovaly) a vysledky Setfeni se véas a duasledné vyhodnocovaly, by vsak bylo
vhodné poznatky o vyvoji chovani a nazort divakd konfrontovat s dramaturgickou,
inscena¢ni a v neposledni fadé pedagogickou sférou' fungovani DSM. Tato

problematika vsak zasahuje mimo vytycené hranice pfedkladané prace.

Soucasnou situaci z hlediska sledovani divacké recepce DSM — nebo v uzsim
slova smyslu sledovan{ divacké spokgjenosti — charakterizuje nedostatec¢ny zajem (nejen
od vise zminované ,umélecké casti, ale celkové od managementu divadla)
o kontinualnéjsi mapovani ohlasu jak na jednotlivé inscenace, tak na dramaturgické celky
sezon’. Dosavadni sporadicka vyzkumna Setfeni se vétsinou tykala pouze nékolika

vybranych inscenaci abyla spojena sosobni iniciativou konkrétnich studentd

! Re¢ je zde predeviim o oblasti tzv. uméleckych obord, pod nimiz jsou v této praci, vzhledem k jejich
zapojen{ do fungovani DSM, chapany obory rezie, dramaturgie, scénografie a herectvi.

2 1 sveédomim toho, ze jednotlivé sezény jsou z hlediska podoby dramaturgie urcovany prevazné
mimodivadelni situaci a zajmy (vice viz dale, kapitola 2.2. — ¢ast o sestavovani dramaturgického planu
DSM a ovliviujicich faktorech).



divadelntho manazerstvi a s jejich zainteresovanosti v dané oblasti (rozum¢j mapovani
divackého ohlasu, realizace marketingového vyzkumu menstho formatu atd.).’
Nahodilost téchto Setfeni sice nepusobila negativné v ramci ucelného uzitf ziskanych dat
pro vytvofeni dokumentace k absolventskym projektim (¢i jinych skolnich praci),
ovsem pro potieby vypracovani komplexnéjsiho pohledu na recipienty umélecké tvorby

DSM je zde nekonzistentnost vyzkumu faktorem defektnim.

Potfeba vénovat se sledovani divacké recepce systematicky se vsak dnes jevi jako
zcela zasadni — nejen smérem k internim potfebam studentt, pedagogti a zaméstnanct
skoly a divadla, ale i ve vztahu k celkovému brnénskému kulturnimu déni. DSM
ma nejen funkci poskytovatele tvurctho zazemi a prostoru pro potfeby uméleckého
vzdélavani studenta DIFA JAMU, ale funguje i jako soucast divadeln{ sit¢ v mésté Brné,
v niz je ovliviiovana aktualni divadelni nabidkou a poptavkou, které formuji zijem
stavajicich i potencidlnich divaka.' Z této situace logicky vyplyva, Ze poznavani divika,
zkoumani jeho potfeb, motivaci atd. je nutnym nastrojem pro fungovani DSM jako
u kazdého jiného divadla, které ma za cil obstait mezi riznorodou konkurenci.
Od sezony 2012/2013 se postaveni DSM mezi ostatnimi divadly jesté zkomplikovalo
v souvislosti s otevienim Divadla na Orli (dale jen DNO), jakozto hudebné-dramatické
laboratofe JAMU; DSM timto pozbylo sv@ij specificky’ charakter instituce stojici
na pomez{ vzdélavaci a umeélecké roviny. Do nového divadelniho prostoru DNO
se pfesunula veskera hudebné-dramaticka tvorba, mezi niz patii v prvé fadé produkce
muzikalova, ktera difve tvofila soucast dramaturgie DSM; vzhledem k popularnosti
a divacké oblibé tohoto divadelntho zanru v ¢eském prostiedi v poslednich desetiletich
lze pfedpokladat vyraznou proménu jak ve slozeni divaka DSM, tak v mife samotné
navstévnosti (v porovnani s predchazejicimi sezonami).

Navrzené vyzkumné nastroje by mohly v budoucnu pfispét DSM k postupnému
realizovan{ dil¢ich aktivit, které by organizaci pomohly k rozvoji publika (audience
development). Tyto c¢innosti, at’ by byly soucasti dlouhodobéjstho sméfovani a strategie

DSM (a potazmo celé DIFA JAMU), anebo by se uskutectiovaly v kratkodobéjsim

3 Do této kategorie jednorazovych (ad hoc) vyzkumu se fadi i bakalafska diplomova prace Terezy
Bucharové Marketing Divadelniho studia Marta z roku 2008, ktera se zaméfovala na zjisténi divackého
vniman{ dobové marketingové komunikace divadla a ¢aste¢né i na soci-demografickou charakteristiku
divaku a na jejich kulturni chovani. (Vice viz Bucharova 2008.)

* Vztahy mezi divadly navzijem, stejné jako mezi divadly a jejich divaky, maji samozfejme vzdy charakter
symbidzy — urcuji a ovliviiuji se ve vzdjemné provazanosti, mira vlivu se promeénuje a transformuje,
ale vzdy je pfitomna v obou smérech.

5 Paralelné s DSM fungovala na pomezi divadla a vzdélavaci organizace i Konzervatot Brno, avsak jelikoz
tato skola neméla vymezeny (a oddéleny) prostor pro prezentaci ¢innosti svych studentd, jako tomu
je ve vztahu DIFA JAMU — DSM, pro ucely této prace nebude takto vnimana.



casovém mefitku, tfeba jako soucast vyuky managementu, by mély byt postaveny
na realnych a zejména relevantnich informacich a datech. Vypracovani navrhu

vyzkumnych nastroju muze piispét k usnadnéni ziskavani téchto informaci.

Predkladana bakalafska prace bude strukturovana do nékolika vzajemné
provazanych kapitol, pficemz piiblizné prvni polovina bude zahrnovat stru¢nou
charakteristiku DSM (jeho historii i souc¢asné — v horizontu poslednich dvou sezén —
dramaturgické sméfovani, propojenost s DIFA JAMU na institucionalni a personalni
urovni atd.) a popis aktualni marketingové komunikace divadla vici vefejnosti.
Na zakladé tzv. vyzkumu od stolu bude ve spojeni s charakteristikou aktualniho stavu
v DSM (z pohledu komunikace s vefejnosti) nasledovat podrobna analyza vychozi
situace pro tvorbu navrhu na vyzkum divacké recepce, ktery bude obsahem druhé casti
prace. Prvni ¢ast bude zpracovavana na zakladé osobnich znalosti autorky o soucasném
divadelnim déni v Brné, a zejména pak svyuzitim vybrané sekundarni literatury
(publikace o historii JAMU ¢i DSM, diplomové prace zabyvajici se DSM atd.)
s doplnénim z raznych dostupnych dokumentt tykajicich se ¢innosti DSM (za vSechny
napf. vyroéni zpravy JAMU.). Mapovani soucasné situace bude realizovano i za pomoci
dat zinterntho informaéniho systému DSM a svyuzitim odbornych nazora

od kvalifikovanych a zainteresovanych osob (napf. vedouci ¢i tajemnice DSM).

Druha cast prace by se méla vztahovat jiz k samotnému tématu marketingového
vyzkumu a k jeho potencialni aplikaci pro zkoumani divacké recepce v DSM. Prolinat
se zde budou popisy specifickych vyzkumnych nastroji a postuptt s konkrétnim
zduvodnénim jejich vybéru, ktery je vzdy ve vztahu ke specifikim daného kulturnfho
prostredi ¢i divadelni organizace a jejich marketingovym potfebam. Uvedené teoretické
zakotveni planovaného vyzkumu bude inspirovano jednak literaturou zabywvajici se timto
tématem (napf. Hague 2003, Hendl 2005, Foret 2010, Bacuvcik 2012), a jednak
vybranymi piipadovymi studiemi, které zachycuji prabéh obdobnych vyzkuma
zakaznikt uméleckych organizaci (uskutecnénych vétsinou v zahrani¢i) a jsou tedy

cennou inspiraci.

V posledni ¢asti prace bude uveden jiz konktrétni navrh/plin marketingového
Setfeni divacké recepce DSM, v némz bude ujasnén a vysvétlen hlavn{ pfedmét vyzkumu
1 jednotlivé dil¢i cile, tematicka vychodiska a detailni pracovni hypotézy. Podrobnéji

zde budou charakterizovany 1 pouzité metody Setfeni, usouvztaznéné ke skutecnym



potfebam vyzkumu s vysvétlenim jejich vybéru a kombinace. Vyzkumna cast bude
koncipovana pfredevs$im coby pfipravna faze (realizacni a vyhodnocovaci fiaze nejsou

soucasti této bakalarské prace).

1.1. Audience development/Rozvoj publika

Jak bylo feceno vySe, zpracovavani této bakalatské prace se déje v navaznosti
na piipadné vyuziti konceptu audience development (pfekladano a v cestiné tradicné
uzivano jako ,,rozvoj publika®, dile jen AD), ktery je zaméfen na kulturni organizace
ana jejich postupnou proménu v piistupu k zakaznikim (stavajicim i potencialnim),
jez spociva v zintenziviiovani a zkvalitnéni vztahu mezi zainteresovanymi stranami.
Rozvoj novych piistupt a realizace s nimi souvisejicich aktivit (v ramci celkové promény
strategie organizaci, nikoliv pouze kratkodobéjsi taktiky) jsou potifebné piedevsim
z divodu ménicich se podminek vefejného financovani kulturnich organizaci a instituci,
a zaroven z hlediska promény postoji a priorit lidi (obyvatel) v poslednich nékolika
letech (viz napft. charakteristika vyvoje a ryst postmoderni spole¢nosti in Bauman 1995).
Cilem AD je zejména transformovat zastaralj model komunikace mezi organizaci
a publikem; dosud pfevazné pasivni pifjemce kulturnich vyrobkd by se mél proménit
v aktivné se podilejictho spolutviirce hodnot, ktery se citi byt soucasti dané organizace
a potfebnym ¢lenem umélecké komunity.” ,,Publikum jiz nechce byt jen pasivnim
pifjemcem, ale rido se na umélecké Ccinnosti ¢i jeji pifipravé aktivné podili.
Z jednostranného monologu umélct pfed publikem se stava diskuze rovnocennych
partnert. Dukladnym poznanim svého publika a jeho potfeb se umélci mohou naucit
naplnovat stale narocnéjsi ocekavani soucasné vefejnosti dychtici po ojedinélych

a neobvyklych kulturnich zazitcich.* (Liskova 2013)

Ptfpadové studie’ zaméfené na rozvoj uméleckych organizaci z riznych oblastf

ptsobnosti prostfednictvim realizace myslenek a nistroja AD® (experimentalni divadla,

¢ Podrobngji o AD viz napt. Svétlikova 2010, Liskova 2013.

7 Napf. piipadové studie vypracované za podpory organizace The Wallace Foundation: Attracting an
Elusive Audience: How the San Francisco Girls Chorus Is Breaking Down Stereotypes and Generating Interest Among
Classical Music Patrons, Cultivating the Next Generation of Art Lovers: How Boston Lyric Opera Sought to Create
Greater Opportunities for Families to Attend Opera aj. (autofi B. Harlow, T. Alfieri, A. Dalton, A. Field).
Online dostupné na: http://www.wallacefoundation.org/knowledge-center/audience-development-
for-the-arts/strategies-for-expanding-audiences/Pages/Wallace-Studies-in-Building- Arts-
Audiences.aspx

8 Mezi nastroje AD patif napiiklad: intenzivni vyuzivani moznosti novych médii a socialnich siti,
umozniovani zapojeni stavajictho zakaznika jako spolutvirce (napf. u divadla pii tvorbé dramaturgie,
dobrovolnické aktivity u doprovodnych programu a udalostl), vymazavani bariér mezi ,,jevistém*



muzea, operni soubory aj.) jednoznacné poukazuji na fakt, ze takto zvolené strategické
sméfovan{ vede v dlouhodobéjsim casovém useku k viditelnym tspéchum. Postupnym
praktickym uskutecniovanim myslenek AD, které zpocatku vyzaduje pomérné velkou
investici energie (a Casto 1 financi), se vSak buduji pevné vztahy organizaci a zakaznikd,
které tak maji diky dobrym zakladiim dlouhého trvani a jejichz udrzovani jiz nenf natolik

nakladné a naopak pfinasi ocekavané ,,zisky (nejenom financni).

Ptipadové studie zaroven shodné odhaluji naprostou nutnost v samém pocatku
rozvoje AD pfistupu zjistit, kdo je vlastné zakaznikem dané kulturni organizace, jaké
jsou jeho rysy, potfeby, navyky chovani atd. Nelze efektivné a cilené¢ pracovat
s nepfesnymi informacemi ¢i chybnymi pfedstavami — sbér dostate¢cného mnozstvi
spolehlivych a validnich dat zaméfenych na zodpovézeni otazek, které danou organizaci
skutecné zajimaji a mohou vyfesit jeji problémy, predstavuje absolutni zaklad pfi rozvoji
publika. Pfedkladana prace se pokusi navrhnout cestu, na kterou by se Divadelni studio

Marta mohlo ve sméru aplikace AD vydat.

a ,hledistém* a vytvafeni jednotné spolecenské komunity prostfednictvim setkavani se s umélci, diskuzi
aj. (viz Liskova 2013).



2. Divadelni studio Marta

Existence DSM je primarné zakotvena ve Statutu Divadelni fakulty Janackovy
akademie muzickym umén{ v Brné¢ (DIFA JAMU je zfizovatelem DSM), a to jako
soucast organizacni struktury fakulty (spolecné s pracovisti pro pedagogickou,
uméleckou, veédeckou a vyzkumnou cinnost [ateliéry, kabinety, laboratofe]
a s dékanatem).” Divadelnf studio pii JAMU (pozdéji pfejmenovano na dnesni Divadelni
studio Marta), umisténé do sklepnich prostor obytného domu ze tficatych let dvacatého
stoleti, zacalo fungovat jiz v roce 1952; mezi léty 1990 a 1991 prodélal prostor zasadni
architektonickou upravu do soucasné podoby moderniho vicetucelového variabilniho
black-boxu, ktery umoznuje rozvoj tvuréich inscenacnich pifistupti (napf. i diky

technickému vybaveni)."”

,.Z. Divadelniho studia Marta se stala dramatickd laboratof, kde ve formé
divadelnich pfedstaveni objevuji a prezentuji své schopnosti a uroven svych dovednosti

studenti vSech obort Divadeln{ fakulty JAMU.* (Jan Kolegar, vedouci DSM)"'

DSM je primarné zacileno na realizaci studijnich programt DIFA JAMU, jelikoz
poskytuje  moznost soustfedéné  pedagogické 1 tvaréi  cinnosti  (veskeré
inscenace/studentské prace vytvafeji studenti v tvarcich tymech mezi sebou anebo
ve spolupraci s profesionaly z oboru). DSM pro tyto (vétsinou absolventské) projekty
nabizi technologické zazemi i produkéni zakladnu. Produkce DSM zahrnuje v prvé fadé
tvorbu inscenac{ (kazdorocné piiblizné 9-10 premiér, o dramaturgickych proménach viz
nize), které pak prezentuje v prubéhu roku v jednotlivych pfedstavenich (cca 10 repriz
jedné inscenace). Nedilnou soucasti produkce DSM je jiz od jejtho znovu-otevieni
vroce 1991 1 spoluprice na realizaci Mezinarodniho festivalu divadelnich skol
SETKANI/ENCOUNTER, jeliko? pravé v prostorach DSM se plné odehril jeho prvni
roénik  (zastoupeni pouze ti uméleckjch $kol ztehdejitho Ceskoslovenska).
V soucasnosti se kooperace DSM pii uskutecnéni festivalu (u néjz se pocet ucastnickych
skol v poslednich letech vy$plhal na 13-15) tyka pfedevsim poskytnuti potfebného
divadelntho prostoru, technického zazemi a lidskych zdroju (zaméstnanci DSM).

V neposledni fadé se v DSM kazdoroéné odehrava Absolventsky festival, v ramci néhoz

9 Presnéji viz Akademicky senat JAMU: 1999.

10 O historii DSM a rozsahu rekonstrukce viz SETKANI/ENCOUNTER 1991-2010: 61-63;
¢i Bucharova 2008).

11Viz piiloha A: Filozofie Divadelniho studia Marta (neoficidlni dokument).



jsou pfedstaveny vSechny inscenace z prob¢hnuvsi sezony (festival se kona na konci

kvétna) a jednotlivé absolventské vykony studentt z tvaréich tyma."

2.1. Postaveni DSM na brnénském umeéleckém a ekonomickém

poli”

DSM lze strucné a obecné formalné charakterizovat jako divadlo zfizované
vefejnou vysokou skolou (a tedy financované z vefejnych finanénich zdroju, zejména
z dotaci Ministerstva $kolstvi, mladeze a télovjchovy (dile jen MSMT)), s vlastni
budovou, specialn¢ uréenou pro ucely provozovani divadelni produkce, bez stalého
hereckého souboru a uméleckého vedeni, stfedni velikosti (kapacita salu max. 110-130
mist pro divaky, zavisi na aktualnim rozlozeni jevisté-hledisté) a s variabilnim black-
boxovym uspofadanim prostoru typickym pro studiové scény vznikajici v ceském
divadelnim prostfedi od druhé poloviny 60. let 20. stoleti. Z pfedchoziho obsahového
vymezeni oblasti produkce DSM navic pomérné zfetelné vyplyva, ze nejdominantnéjsi
cast, ktera utvafi pozici DSM v brnénském kulturnim a performacné-uméleckém
prostfedi, je repertoarova cinnost a provoz organizace v prubchu tradicni divadelni
sezoény (zati-Cerven). DSM navic jiz nékolik let nabizi stavajicim i novym divakim
moznost zakoupeni celoro¢niho abonma (osm abonentnich skupin rozdélenych podle
dnf v tydnu)", ¢imz se klasické struktufe divadelniho provozu pfiblizuje jesté vice.
Uzivani systému abonma, u kterého se pocita 1 s pfechodem mezi jednotlivymi
sezonami (podle odborného pohledu vedouctho DSM Jana Kolegara siabonentku
prodlouzi do dalsi sezény pfiblizné ctvrtina stavajicich abonentd; tfi ¢tvrtiny se obmén)
navic vyzdvihuje 1 zasadni roli dramaturgického vyvoje divadla v procesu budovani

vztahu k okoli a ke vSem zainteresovanym stranam.

12 Dfive se v prostorach DSM uskutecnoval i projekt Dny scénografie a jevistni technologie, avsak ten,
ackoliv se na n¢j interni dokumentace o filozofii a poslani DSM odkazuje, jiz nekolik let neprobehl.
(Vice viz pifloha A.)

13 Pojem socidlni ,,pole” je zde uzivan v navaznosti na koncept Pierra Bourdieu, ktery pole chape jako
relativné samostatnou ¢ast socialnfho prostoru, jez se fidi vlastnimi internimi pravidly, pferozdélovanim
kapitalu (v ptipadé uméleckého pole hovoif o kapitilu symbolickém) a jejiz obsazené (a pfeobsazované)
pozice spolu svadéji ,,boj“ s cllem transformace, anebo udrzeni stavajiciho vztahu. (Vice viz Bourdieu
2010.)

14 Do sezény 2010/2011 bylo abonentnich skupin devét, nisledné se snizil pocet na osm a od sezdény
2012/2013 se pocet skupin ustalil na péti — pfedevsim z divodu pfesunu muzikalové (a jinak hudebné-
dramatické produkce) do nove otevieného DNO. (A to i pfesto, ze soucasné abonma zahrnuje
produkce obou dvou divadel; sniZzeni poctu se vztahuje k tomu, Ze jiz neni tfeba dvoutydenniho
¢asového rozpétf na naplnéni vsech abonentnich skupin).



Konkrétni srovnani DSM s ostatnimi subjekty brnénského divadelnftho milieu
pfineslo v oblasti shodnych rysu tyto zavéry: DSM se z hlediska tvarctho procesu vzniku
inscenaci pohybuje na rozmezi profesionalnich a neprofesionalnich scén a divadelnich
uskupeni (napf. Opera Diversa), nebot’ umélci jsou zde zvalné vétsiny studenti
(. poloprofesionalové)”. Svym cilenim na vytvofeni a podporovani tviréi laboratofe
se DSM pfiblizuje experimentalnim divadlim vétstho (Divadlo Husa na provazku,
HaDivadlo) ¢i mensiho rozméru (Divadlo D’Epog). DSM lze pfifadit 1 do skupiny
stfedné etablovanych, z pocatka vyrazné experimentalnich scén vyuzivajicich moznosti
proménlivé prace s prostorovym uspofadanim (divadla sdruzena pod Centrum
experimentalniho divadla (dale jen CED), z mladsich divadel napf. Buranteatr vyuzivajici
prostory Multikulturniho centra Stadec). Charakterem nabizenych sluzeb (repertoarové
divadlo s uzavienymi inscenacnimi cykly v rimci jedné sezony) pak DSM zé&asti zapada'®
do struktury ,,mé$tanskych® divadel”’, kam patii pfedev$im vsechna divadla zfizovana
statem ¢i jinymi samospravnymi celky (scény Narodniho divadla Brno, CED, Divadlo
Radost, Divadlo Polarka, Méstské divadlo Brno aj.). Z hlediska budovani vlastni image
pak zastava DSM pozici ,intelektualni — tj. nekomercniho, ¢cist¢ uméleckého
charakteru. (S ¢imz zfejmé souvisi postoj skoly a vedeni DSM v ignoraci rozvijeni
komunikacnich strategii, jelikoz pfevlada jednostranné ovlivnéné myslenkové
stanovisko, ze marketing je nastrojem komercni sféry s jedinym cilem ekonomického
zisku, z ¢ehoz plyne podfizeni produkce pochybnému vkusu mést’anského publika

a znehodnocen{ uméleckych kvalit.)

Jak je patrno z vySe zminénych analogii s jinymi brnénskymi divadly, ma DSM
na poli uméleckém i1 ekonomickém svij prostor, ktery ovSem neni nijak vylucny —
a pro kazdého lehce a jasné identifikovatelny - a vétSinou seonéj v urcitych

vlastnostech a rysech déli s jinymi, obdobné zaméfenymi organizacemi.'® DSM tedy

15 Tento pohled je pro zjednodus$eni kategotizace divadel v oblast urCovani umélce/neumélce opravdu
velmi formélnf; v oblasti umeéni se samozfejmé neda vztahovat dosazeny titul (byt’ na umélecké skole)
k mife schopnosti uméleckého vykonu v obecnych estetickych mefitkach recipienti.

16 Inscenace, které kazdoroc¢né v DSM vznikaji, se nepfenaseji mimo vymezené obdobi jedné sezony;
absolventi po skonceni skoly odchazeji do angazma (¢i za jinou prac) a snastupem nového
akademického roku nastupuje i do DSM novy roénik budoucich absolventt. Caste¢na shodnost s dale
jmenovanymi divadly je tedy minéna v tom smyslu, Ze tato své inscenace pienaseji ze sezony na sezénu.

17 Ptivlastek ,,mést’ansky” zde neni pouzivim v pejorativnim slova smyslu, ale coby obecné oznaceni
urc¢itého druhu divadla s nejpocetnéjsi cilovou skupinou stfedni sociockonomickou tfidou obyvatel
vetsich mest (nad 20 000 obyvatel).

18 Ani zastivana pozice ,,$kolniho divadla® neni specifickd pouze pro DSM; obdobn¢ od podzimu 2012
funguje jez zminéné DNO (zfizeno JAMU), ale tfeba i Brnénskd konzervatof ¢i mensi
poloprofesionalni ¢i neprofesionalni divadla vznikajici pfi raznych oborech brnénskych vysokych skol
a podporujici tvarci aktivitu svych studentt (ackoliv tato nemaji Zadnou vlastni divadelni budovu).
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nemutze stavét na své unikitnosti” a ve sméru k zainteresovanym stranim,
na néz v ramci své c¢innosti pusobi a které na oplatku pusobi na néj, a musi mnohem
intenzivnéji premyslet nad udrzenim stavajicich dobrych vztaht (to v prvé fadé),
nad jejich rozvojem a pokud mozno i1 nad navazanim vztaht novych. Co se uméleckého
pole tyka, vztahy jsou zacileny smérem k publiku a konkurenci (nejen divadla,
ale vSeobecné umélecky zaméfené volnocasové aktivity), na poli ekonomickém se pak
jedna o vztahy s minulymi, stavajicimi a potencialnimi poskytovateli financnich zdroja
(2 vefejného i soukromého sektoru).”’ Sama praxe tedy ukazuje, ze postupni aplikace
konceptu na rozvoj publika do fungovani DSM neni pouze otazkou nadseni souc¢asnymi
trendy v fizeni divadla (o AD se v evropském méfitku vyrazné hovofi cca poslednich

osm let), ale Ze jeho potieba vychazi zreilného stavu a postaveni, v jakém

se v soucasnosti DSM ocita.

2.2. Hic Sunt Leones aneb Strategie marketingové komunikace

wMarketing je spolecensky a ridici proces, kterym jednotlivei a skupiny iskdvaji to, co potrebuji a
pogaduji, prostiednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych vyrobkii s ostatnimi.
(Kotler, Keller 2007: 44)

Vyse uvedeni Kotlerova spolecensky orientovana® definice nejlépe napovida,
ze pravé oblast marketingu, ktera v sobé kumuluje mnoho ¢innostf a vystupu slouzicich
k uspokojovani potfeb organizace i zakaznika a k budovani vzijemného vztahu,
je nejvhodnéjsi rovinou, odkud zacit provadét zmény v piistupu k praci s publikem, tedy
v budovani nového konceptu vzajemné komunikace. Marketing by se mél stat
sttedobodem v obousmérné komunikaci mezi divadlem a jeho divaky (jez je nutno
v prvé fadé pfesné poznat, a nasledné jim plné porozumét). Prace s publikem by méla
byt zakotvena jiz v zakladnim strategickém sméfovani kazdé organizace — v piipadé
DSM vsak o této situaci hovofit nelze. Vedle jiz zminovaného neoficialntho dokumentu,
v némz je pro interni (a ¢as od ¢asu medialni) potfeby obecné shrnuto alespon poslani
DSM - pficemz aktualizace dokumentu od jeho vydani dosud neprobé¢hla — neexistuje
zadny oficialni vefejny ¢i interni dokument, ve kterém by se hovofilo o strategickém

sméfovani divadla v dlouhodobéjsim horizontu, natozpak o konkrétnich dlouhodobych

19 Jinak feceno, DSM neptisobi v trznim prostfedi jako monopol.

20 Je tieba si uvédomit, ze v poli ekonomickém je paradoxné jednim z nejvétsich konkurentd DSM DNO,
jelikoz na jeho provozu finan¢né participuje DIFA JAMU (hlavn{ finan¢ni zdroj DSM).

2l Definic pojmu marketing je nezmérné mnozstvi a vzdy zalezi na hledisku, zjakého je vyfcena
(napf. sociologické, manazerska, ekonomické).

11



v

1 kratkodobych cilech. Absence jakékoliv propracovanéjsi strategie komplikuje
implementaci mise divadla, a to nejen smérem k externim zainteresovanym stranam,
ale pfedev$im smérem k vnitinimu prostfedi DSM a DIFA JAMU jako takové
(zaméstnanci, studenti). Naplni a ucelem této bakalafské prace neni stanovovani
strategie DSM — situace je zde popsiana ztoho duvodu, aby pfi nasledujicich
charakteristikich aktualnich marketingovych nastroja ¢i zpusobt budovani vztahu
s publikem bylo jasné, Ze pro nejefektivnéjsi aplikaci jakychkoliv navrha bude tfeba

1 zainteresovanosti rozhodujicich organu a zastupcu skoly.

Nepfitomnost jednotici strategie vSak neméni realny stav véci, a to ze DSM

v . o e v v - . 22 Vv 23
né¢jakym zpusobem jiz pfes dvacet let na trhu existuje™, proménuje se a rozviji
a komunikuje s vnéj$im prostfedim — pro nejsystematictéji popis situace zde pomuze
koncept tzv. marketingového mixu 4P (product/promotion/price/placement)”,
prostfednictvim néhoz lze ziskat alespon zakladni pfedstavu o ¢innosti DSM ve sféfe

marketingu (popis se tyka ¢innosti divadla v horizontu poslednich dvou letech).

Product/Produkt — hlavnim (a prakticky jedinym) produktem DSM
jsou jednotlivé  divadelni inscenace, které se realizuji podle planovaného
dramaturgického planu (tedy nehmotné statky casové omezeného charakteru). Plan
inscenaci se vzdy vytvaii z hlediska jednoroc¢niho horizontu, neexistuje delsi planovaci
obdobi.* Na tvorbé dramaturgie divadla se podili tzv. dramaturgicka rada, v niz zasedaji
zastupci DIFA  JAMU, feditelé divadel JAMU® a pedagogové Ateliéru rezie
a dramaturgie. Navrh dramaturgického planu musi byt schvalen a podepsan dékanem
DIFA JAMU, a nasledné je postoupen k ¢asovému propracovani vedoucimu DSM.
Tento podrobny popis postupu vytvafeni seznamu tituld na kazdou sezoénu
mél poukazat predevsim na fakt, ze zde existuje velké odtrzeni mezi rozhodovaci (DIFA

JAMU) a vykonnou sférou (DSM) pfi tvorbé repertoaru, coz v divadelnich institucich

22 Existence DSM je zde vztahovana k obdobi po rekonstrukci na zacatku 90. let a po pfechodu
spole¢nosti na trzni ekonomiku. Popis fungovani skolniho divadla pfed rokem 1989 je pro ucely této
prace zbytecny.

2 ,Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastrojia — vyrobkové, cenové, distribu¢ni
a komunikacni politiky, které firmeé umoznuji upravit nabidku podle pfan{ zakaznikd na cilovém trhu.
(Kotler, Armstrong 2004: 105) Paté ,,P*, znacici ,,people®, které se k mixu stale Castéji zafazuje, nebude
v této shrnujici ¢asti uvedeno, nebot’ celkové spada do sféry audience developmentu, o kterém bude fe¢
pozdéji.

24 Tento aspekt tvorby dramaturgického planu svym zplisobem zabrafiuje jakékoliv dlouhodobéjsi ideové
integrité, kterou by si DSM v komunikaci s publikem mohlo vytvofit (jak je to obvyklé u jinych divadel).

25 Podrobnéji o slozeni dramaturgické rady se zde nelze vyjadfit, nebot’ tato rada oficialné neexistuje (nenf
zminéna a pojmenovana v zadnych oficidlnich ustanovenich a dokumentech), ackoliv realné
se v obmenujicim se slozeni setkava a dramaturgické plany pro divadla (od letosni sezony nejen DSM,
ale i DNO) vytvaii. (Zdroj: osobni rozhovor se zaméstnanci DSM.)
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nebyva obvyklé (pravé naopak) a coz tedy muze znacné zkomplikovat budouci ¢innosti
v oblasti rozvoje publika. Nazory a pocity publika (stejné jako aktualni situace v nabidce
konkurence) v soucasné dobé neovliviiuji podobu dramaturgie divadla, kterou vsak
paradoxné (nejen) divaci v porovnan{ s jinymi nastroji marketingového mixu vnimaji
nejvyraznéji.”

Dramaturgicky plan vétsinou obsahuje jak tituly s ¢asem bezpecné ovéfenymi
kvalitami (nebo alespont od ¢asem provéfenych autort), tak je v ném ponechan prostor
pro texty autorské, pro tituly soucasné dramatiky nebo tituly méné znamé. Spise
nez netradicnost a novost tituld se tvorba DSM vice opira o aktualizacni autorské rezijni
& rezijné-dramaturgické pojetl.”’ Projevuje se zde viak urcita taktika (spiSe nevédoma,
nez cilend) v komunikaci s divakem - jsou mu nabizena ,zndma“ jména a texty,
coz mnohdy ovliviiuje rozhodovaci proces o navstéve divadla, pficemz originalita
a netradi¢nost byva ukotvena ve zpracovani, o kterém ovsem divak pfedem nemusi mit
pfedstavu.” Neoddiskutovatelny viznam zde rovnéz mé aktudlni sestaven{ absolvujictho
hereckého roc¢niku, nebot’ vsichni studenti musi dostat pfilezitost absolvovat

v adekvatnich rolich (ackoliv mira kvality jednotlivych hereckych vykond nemusi

byt vyrovnana).

Price/Cena — zikladni cenou vstupenky na pfedstaveni v DSM je 100 K¢&.
V navaznosti na svij primarni neziskovy vzdélavaci dcel vsak nabizi divadlo velké
mnozstvi vyhod a slev pro nckolik kategorii divaka — rezijni vstupenka, absolventi
JAMU, studenti divadelnich véd, pedagogové JAMU, studenti JAMU, studenti
konzervatofe, odborna vefejnost, zastupci divadel, premiérovi hosté a VIP divaci.
Ve vSech téchto zvlastnich skupinach maji divaci vstupné zdarma. Projevuje se zde tedy
jasné cileni na podporu vzajemného vzdélavani v oblasti praktického i teoretického
studia divadelnfho uméni a v propojovani lidi z raznych takto zaméfenych instituci
v Brné. Nemalou cast veskerého publika ovSem zatupuji jiz nékolikrate zminéni
abonenti — v soucasné dobé ma DSM 150 abonentd” a cena jednoho abonma

je 720 K&. Soucasti abonma je pét c¢inoher, ¢tyfi muzikaly, jedno pfedstaveni neslysicich

26 Zdroj: osobni pozorovani a nahodilé dotazovani.

27 Konktétni dramaturgie divadla v sezénich 2011/2012 a 2012/2013 viz ptiloha B.

28 Podobnou komunikaéni taktikou se prezentuje napf. i dramaturgie Divadla Husa na provazku (Capek,
Dostojevskij, Bulgakov aj.), naopak opacnym poélem je napt. tvorba HaDivadla, které stavi na uvadéni
zcela nové, neznamé a neovéfené dramatiky. Jak navic uvadeéji i poznatky z vyzkumu z roku 2008,
,vetsina divakd byla s vibérem predstaveni spokojena, jen se obcas neztotoznili s rezijnim pojetim*
(Bucharova 2008: 51). Tato dramaturgicka taktika je realizovana dlouhodobe.

2 Prestoze se tento pocet abonentd zda pomérné vysoky, je dalezité si uvédomit, Zze napf. jesté v sezéné
2007/2008 mélo DSM piedplatiteld 270. (Bucharova 2008: 44)
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a dvé predstaveni klaunské tvorby” (takto velky dramaturgicky rozsah je v letosnf
sezoné dan predev§im faktem, Ze budou vedle tradi¢nich ,.cinoherca® absolvovat
istudenti Ateliéru klaunské scénické a filmové tvorby (dale jen KSFT) a Ateliéru
vychovné dramatiky Neslysicich, ktefi absolvuji jen jednou za 3 roky, a studenti

Muzikalového herectvi, ktefi absolvuji po roc¢ni ,,pauze“3l).

Promotion/Propagace — jak sam uvadi vedouci divadla Jan Kolegar,
propagace byla a je v pfipadé DSM velmi zjednoduSena — stavi na zabezpeceni
navstévnosti prostfednictvim pfedplatného (az do 50 %), jehoz propagaci je tim padem
vénovano nejvice energie; v obdobi cerven-fijen jsou tistény specialni letaky s nabidkou
pfedplatného, podobné se rozesilaji stavajicim a minulym abonentim, nabidku rozsituji
1 studenti managementu atd. Naprosta vétsina marketingové komunikace je v soucasné
dob¢ sméfovana pifes internet (webové stranky www.studiomarta.cz, profil
na Facebooku www.facebook.com/studiomarta), ovSem poskytované informace
nejsou pilis aktualni ani piehledné.” Z tisténych materidla propaguijf ¢innost DSM
pouze dil¢i programy k inscenacim a mésicni programy na letacich (divadelni foyer)
¢i plakatech, kde je program umistén spolecné s programem DNO. Reklama mensiho

formatu se nachazi i v mésicniku KAM v Brn¢ ¢i v magazinu Kult.

Placement/Distribuce — obdobné omezeny prostor, jaky ma v ramci
marketingového mixu propagace, ma i distribuce vstupenek. Prodej se uskutecniuje
na misté (budova divadla) pul hodiny pred pfedstavenim a od otevieni DNO na podzim
2012 i v taméjsi pokladné; v pfipadé prodeje predplatného je pak v konkrétnich
mésicich uréena doba prodeje i pres den v pribéhu pracovniho tydne.”” Prostfednictvim

emailu je rovnéz mozno si vstupenku zarezervovat pfedem.

Z vyse uvedeného popisu jednotlivych soucasti marketingového mixu DSM
vyplouvaji na povrch dva hlavni problematické rysy, které v soucasné chvili znemoznuiji
intenzivnéjsi rozvoj vztahu s publikem a muzou jej komplikovat i v budoucnu. Zaprvé

se jedna o odtrzenost dramaturgickych plant sezén od realné divadelni praxe v Brné

30 Pfedplatné na sezénu 2012/2013 dostupné z http:/ /studiomarta.cz/predplatne.html.

31 Studium muzikdlového herectvi je rozvrzeno do ¢tyf let a DIFA JAMU otevird pouze tfi ro¢niky
v oboru, tudiZz jednou za ctyfi roky vyvstane situace absence absolvujictho muzikilového rocniku,
jak tomu bylo napf. v sezéné 2011/2012.
na n¢ prostfednictvim socialnich siti, zejména Facebooku, o které se staraji studenti managementu
pro konkrétni inscenac¢ni projekty. Mira funk¢niho dopadu této propagace je vsak znacné omezena
na okruhy pfatel a zndmych, kterym jsou pozvanky rozesilany.

33 Napt. pro sezénu 2012/2013 se predplatné prodévalo kazdé pondéli a stiedu od 15:30 do 19:00.
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(nezajem autord o c¢innost konkurence ¢i o rozlozeni stavajictho publika DSM), dale
je to vyrazny nezajem rozvijet moznosti marketingovych komunikaci divadla; jak ukazuji
nékteré starsi interni dokumenty ¢&i studentské prace™, v minulych letech bylo mnozstvi
propagacnich a distribucnich kanalt oproti dnesni situaci vyrazné bohatsi (pfedprode;
v Obchodnim domé Viagner, vylepy plakatd v MHD atd.). Vedeni divadla spoléha
na vérnost abonentt i na oc¢ekavany zajem studentd uménoveédnych obord, a tak neni
iniciativni; vyuzivani moznosti novych technologii a novych médii (alespon socialnich
sitf) tak zastava v roviné dil¢ich (a vzajemné nekonzistentnich, a tudiz pro vnéjsi
prostiedi nesjednotitelnych) propagaci jednotlivych pfedstaveni, o které se staraji
studenti. Aktualni marketingové aktivity se tedy bud'to na profil a charakteristiku
stavajicich divaki DSM viabec neohlizeji, nebo pracuji s urcitymi pfedstavami, které
se vsak nemuseji prekryvat se skutecnosti (napft. pfedstavy o vékovém slozeni publika,
které je udavano ve vyrocnich zpravach atd. — vice informaci o navstévnosti

a kategorizaci publika viz nize).

3 Napt. Bucharova 2008.
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3. Marketingovy informacni systém DSM

Prvnim krokem, uskutecnénym pfed samotnym strukturovanim a planovanim
marketingového vyzkumu v terénu (jehoz navrh je vystupem této prace), byla revize
stavajictho marketingového informacniho systému DSM (dale jen MIS) a shromazdéni
a zhodnoceni  vSech  dostupnych (a2 pokud mozno co neaktuilnéjsich
a nejrelevantnéjsich) informaci, které mohou napomoci v orientovani se ve stavajici
situaci vztahu DSM a jeho divacké obce. Ziskana data (pfedevsim z internich zdrojt
divadla, ale i z vefejnych dokumentt ¢i studentskych praci zabyvajicich se néjakym
konkrétnim aspektem fungovani{ DSM a DIFA JAMU®) pfedstavovala vychozi bod,
podle né¢jz bylo mozno popsat nejen hlavni rysy a nedostatky v oblasti marketingové
komunikace divadla smérem k vefejnosti (viz vyse), ale mohl zejména poslouzit
k utvofeni si pfedstavy o soucasnych (¢i byvalych) divacich DSM, o nastaveném modelu
komunikace s nimi a jeji efektivité, z ¢ehoz by bylo mozno Iépe a cilenéji vytvofit navrh

pro vyzkum divacké recepce.

Hlavnimi internimi zdroji téchto informaci byly vyroc¢ni zpravy JAMU (za roky
2010 a 2011), statistické udaje o prodeji vstupenck a slozeni publika podle interné
nastavenych kategorii ze vstupenkového prodejntho systému Colosseum, ktery DSM
pouziva od zafi 2012, a v neposledni fad¢ dil¢i a sporadické dokumenty o filozofii
a sméfovani DSM (viz pfiloha A) a adresafu tradicné zvanych hostt (tzv. premiérové
publikum). Co se tyce odbornych praci, pouzity mohly byt nékteré poznatky ziskané
z vyhodnoceni vyzkumu o efektivit¢ marketingu DSM, ktery provedla na jafe 2008
studentka divadelnfho managementu Tereza Bucharova a jez shrnula do své bakalafské
prace Marketing Divadelnibo studia Marta. Neopominutelnym zdrojem informaci rovnéz

(93

byly rozhovory s nékolika zaméstnanci divadla, ktefi vnimaji proménlivost divaka
v §irSim  ¢asovém horizontu a jsou zaroven schopni detailnéji a pfesnéji popsat
rozmanitosti jejich slozeni. Ackoliv se v tomto pfipad¢ objevuje riziko subjektivniho
zkresleni sdélenych informaci (v zavislosti na osobnostnich rozdilech dotazovanych
zaméstnanct), vzhledem k omezenému mnozstvi informaci z,,0bjektivnich®
dokumentt organizace je toto rozsifen{ zcela adekvatni — 1 ve spojitosti s tim, ze ziskané

informace jsou pouze inspira¢nim vychozim bodem pro vytvafeni vyzkumného

konceptu.

3 Napt. Bucharova 2008, Kolarikova 2009.
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Ozvlastnujicim (vice zajimavym nez relevantnim a pouzitelnym) zdrojem
pak bylo né¢kolik dopisti/emaila ze strany nékterych stalych divakt (tyka se de facto
pouze manzeld HabeSovych), vnémz uvadéji svij osobni zazitek z konkrétntho

v PR , v , vy . , 36
pfedstaveni ¢i z celkového uméleckého sméfovani sezony.

3.1. Co pfinesl vyzkum MIS?

Obsahem této podkapitoly by mél byt souhrn poznatkt, které bylo mozno
si ze ziskanych dat utvofit, strukturovat je a ohodnotit, a které jsou pro potieby
vyzkumu spokojenosti relevantni a klicové - hned zkraje je vsSak tfeba konstatovat,
ze shromazdéni sekundarnich informaci nepfineslo zadnou jasnéjsi predstavu o divacich
DSM, ani v posledni dobé¢, ani v ramci delstho casového useku. Ukazalo se, ze zcela
v navaznosti na malou zainteresovanost zfizovatele DSM a jeho vedoucich a fidicich
organi v budovani vztahu s publikem neexistuje vIDSM zadna databaze, ktera
by shromazd’ovala informace o divactvu (minimalné¢ alespont o abonentech), o jeho
stalosti, proménach, socio-demografickém profilu apod. U abonentti jsou znama pouze
jména a v pifpad¢ uvedeni i emailova adresa, na kterou je mozno posilat mésicni
program a zpravy o eventuelnich zménach v programu. Vedeni DSM vedle seznamu
abonentt disponuje vlastnim seznamem tradicné zvanych premiérovych hosti
v kategoriich: pedagogové DIFA JAMU, zastupci vedeni JAMU (rektor, prorektor,
kvestorka atd.), zastupci mistnich médii (IKAM v Brné¢, Kult, Rovnost, Svét a divadlo,
CRo, CT atd)) a pedagogové jinjch uméleckych a umélecko-védnich $kol a studijnich
programu (Katedra divadelnich studii Masarykovy univerzity, Konzervatot Brno aj.).
Tento seznam hovofi spise o intencich vedeni DSM informovat dané osoby a popiipadé
u nich vzbudit zajem pfedstaveni shlédnout, nez aby vypovidal o skutecném stavu
navstévnosti téchto jedinct v prab¢hu divadelni sezény. (Neni tak mozné Zzadnym
zpusobem uchytit efektivitu rozesilani pozvanek na premiéry a zhodnotit, zda by nebylo
lepsi: a) aktualizovat a proménit databazi jmen, nebo b) zménit komunikacni styl

a kanal).”

% Reakce manzeld HabeSovych a jednoho anonymu (resp. pseudonymu — ,Jaroslav Hasek®)
jsou ve své podstaté jediné takto dostupné pfimé reakce na uméleckou tvorbu DSM, ale vzhledem
k jejich vysoce subjektivhimu razu a ¢asovému rozptylu (jeden dopis za rok, na koncich sezén) s nimi
nebude v tomto textu dale pracovano.

37 Napi. sam vedouci DSM Jan Kolegar uvadi vyrazny nezijem oslovovanych médii o tvorbu DSM
a velmi omezenou reakci na zasflané pozvanky. Za tvahu by tedy stdlo promyslet alternativy médii,
ktera by naopak zdjem mit mohla (napf. zaméfen{ se na progresivni kulturni portaly, nezavisla radia
vznikajici na univerzitnich padach atd.).
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3.1.1. Navstévnost

Konkrétnéjsi data vypovidajici o chovani publika DSM lze ziskat z udaja
o navstévnostl jednotlivych inscenaci; do sezény 2011/2012 byly tyto udaje uvadény
vzdy jednoroéni vrimci vyroénich zprav JAMUY, od sezény 2012/2013
jsou shromazd’'ovany a vyhodnocovany prabézné prostrednictvim prodejniho systému
Colosseum, ktery umoznuje provadét diléi statistiky prodeje a navstévnosti podle
ruznych méfitek (pfed zavedenim Colossea se informace o mnozstvi prodanych listka
v jednotlivych kategoriich — viz vyse informace o slevovych skupinach, kapitola 2.2. Hic
Sunt Leones aneb Strategie marketingové komunikace — zaznamenavaly a vyhodnocovaly

tzv. rucné).

Z Viyroni zpravy o cinnosti za rok 2011, ktera zasahuje do dvou divadelnich sezon
(2010/2011 a 2011/2012), lze vysledovat tyto udaje: uskute¢nilo se devét premiér,
pficemz dohromady bylo v priabé¢hu roku na repertoaru ¢trnact inscenaci. Predstaveni
dohromady navstivilo 10 378 divaka z mozné kapacity 11 140 mist v sale, z ¢ehoz
vyplyva celkova navstévnost 93 % (v tab. 1 je uvedena procentuelni navstévnost

k jednotlivym inscenacim).

Inscenace Primérna navstévnost
(v %)
Café Umberto 82
Trin pro kralovay 96
Tti sestry 97
Jedno jaro v Pafizi 95
Opereta 93
Marlow 97
Romeo a Héré 92
Cerné zvite smutek 89
Povoden 88
Konec hry 98
Pardal 98
Mrzak inishmaansky 97
Libej mé, libej 94
Princ Hombursky 92

Tabulka & 1: Priméma navstévnost inscenaci a rok 2011
(zdroj Viyjrotni zprava o Gnnosti JAMU za rok 2011)

3 Dostupné z dokumenty.jamu.cz.
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Oficidlné zpracovana data o navitévnosti DSM v priibéhu roku 2012% (opét
pfechod mezi dvéma sezénami) vypovidaji, Ze se v prabéhu roku odehrilo
08 pfedstaveni sedmi premiérovanych a ctyf z pfedchoziho obdobi pokracujicich
inscenaci, které dohromady shlédlo 6 931 divakt. Pii nabizené kapacité 7 354 sedadel
lze dopocitat pramérnou navstévnost, ktera se pohybuje okolo 94 % (konkrétni rozpis

navstévnosti u jednotlivych inscenaci viz niZe, tab. ¢. 2).

Inscenace Pramérna navstévnost
v %)

Mrzak inishmaansky 99
Princ Hombursky 91
Balkon 93
Domov dobrovolného otroctvi 99
Povoden 81
Footloos - pfedpremiéry 100
Triumf citovosti 95
Zitra v Kataru 98
Pisum Sativum 93
Pisné, basné, balady 100
Zprava o svatém karani 92

Tabulka & 2: Primérma navstévnost inscenaci 3a rok 2012
(zdroy: internt statistika DSM)

V porovnani s informacemi z pfedchozich let (pfiblizné 88% navstévnost v roce
2009 a 84% navstévnost v roce 2010) se zde projevovala urcita vzestupna tendence,
ktera byla do velké miry dana i velkym pomérnym zastoupenim inscenaci
z popularniho zanru hudebné-dramatického divadla, na které divaci chodili i v ramci
volnych (4. neplacenych) predstaveni, coz rovnéz pfispélo k celkovému procentualnimu
zvySovan{ navstévnosti. Neopominutelnym faktorem ovliviujicim podobu ciselné
hodnoty navstévnosti v$ak jist¢ bude i skutecnost, ze od sezony 2010/2011 se kvuli
novym pohodlnéjsim sedadlim v hledisti snizila jeho mozna nejvyssi kapacita
(0 20 sedadel); pocet divaka tedy mohl zlstat stejny, ale v porovnani s nabizenou

kapacitou se jednalo o vétsi procentuelni zastoupen.

¥ Informace o navstévnosti jsou v dob¢ zpracovavani této prace pfipravovana pro vyroéni zpravu JAMU
za rok 2012, kterd by méla vyjit nejpozdéji v cervnu 2013. Jednd se tedy o propocty dosud nezvefejnéné,
avsak ve finalni podobé.
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Z poskytnutych dat o prabé¢hu prvniho ctvrtleti roku 2013, béhem nchoz
se hralo sedm inscenaci a zaroven se uskutecnil i tyden pfedstaveni absolventskych
vykont studentd KSFT, vyplyva pramérna hodnota navstévnosti 85 %." Jak je patrno,
letosni sezénou se nejenze pozastavil vzriustajici trend navstévnosti pfedchozich
tif sezoén, ale dokonce doslo k urcité depresi, a to az o deset procent. Potvrzuje se zde
jeden ze vstupnich pfedpokladt pfi zpracovavani této prace — piesun muzikalové
produkce do DNO se néjakym zptsobem odrazi na mife navstévnosti DSM. Tato dilc
hypotéza o pficinach nezanedbatelného poklesu vsak neni ovéfena stoprocentné (i kdyz
vsechny ukazatele k vyse uvedenému vysvétleni sméfuji) a bude potieba ji verifikovat

1 pozdéji (soucast vyzkumnych otazek).

Prabézné stoupani a klesani navstévnosti hovoii o urcitém trendu proménlivosti
obliby DSM mezi brnénskymi obyvateli — respektive na urcitou nestalost divaka
ve ,,vérnosti tomuto divadlu (a to 1 pfesto, ze vykyvy v navstévnosti nejsou
zas az tak hrozivé). Tento fakt je ovSem pouhym privodnim symptomem promény
nazora a postoju divaka (soucasnych, minulych i potencialnich), které v tuto chvili neni
mozno pfesné identifikovat a odhalit tak pficinu, kterd by jev proménlivosti vysvétlila.
V pfipravé vyzkumu vsak lze s timto poznatkem pocitat a sméfovat vybrané otazky

k ziskan{ odpovédi, které by napomohly k osvétleni skutecného duvodu.

40 Tato ¢iselnd hodnota vznikla komparaci udaju, kterd bylo mozno vycist ze systému Colosseum,
a profesnfho nahledu vedouciho a tajemnice DSM. Zavedeni prodejniho systému se totiz v prabéhu
podzimu 2012 setkavalo s mensimi problémy a zaroven data, ktera do néj byla o divacich pfi prodeji
vstupenek zadavana, se zaméfovala pfedevsim na jejich ,,slozeni® (viz graf ¢. 1), pficemz se nepfesné
pracovalo s Gpravami kapacit a s naplnénim hledisté. Pouze z poctd uvedenych ve statistice Colossea,
se navstévnost pohybuje v praméru okolo 75 %. Jan Kolegar i studenti managementu, kteff v DSM
realizuji své absolventské projekty a pozoruji navstévnost ,,svych® inscenaci, vsak zpfestuji toto ¢islo
na vyse uvedenych 85 %.
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3.1.2. Kategorizace divaki DSM

Program Colosseum nabizi vedle sledovani navstévnosti i moznost monitoringu
prodeje vstupenek v zavislosti na kategoriich divaku, které si organizace sama zvolila.
Podle dat, ktera bylo mozné zjistit v ¢asovém useku od zaff 2012 do dubna 2013,

se diferenciace publika ukazuje v tomto poméru:

2% 2% 6% 1% O Plné cena

B Rezijni vstupenka
O Divadelni véda

O Absolventi JAMU
B JAMU pedagogové
O JAMU studenti

B Konzervatof

O Predplatitelé

30 %

25%

Graf & 1 Procentuelni gastoupent divakii podle prednastavenych kategorii
(zdroj antorkou pracovanych sidaji: Colossenm)

Z grafu ¢. 1 vyplyva, ze nejpocetnéjsimi skupinami divaka (zastoupeni vice
nez 20%) jsou v prvé fadé abonenti, studenti JAMU a nespecifikovani divaci bez naroku
na slevu, ktef{ chodi na piedstaveni DSM za plnou cenu vstupenky*'. Jak uvedl vedoucf
DSM (podle dlouholetého osobniho pozorovani promén v zastoupeni publika),
rozlozeni abonentd byva vétsinou podobné, pficemz pfiblizné 25 % jedinct si abonma
prodluzuje ze sezény na sezénu a nejvice proménlivymi kategoriemi pfedplatitela
jsou studenti brnénskych vysokych skol a divaci dichodového véku. Mezi témito tfemi
pomérné vyrovnanymi skupinami divaka a ostatnimi deviti kategoriemi lezi propastna
mezera — za zminku stoji jest¢ VIP hosté a studenti divadelnévédnych oboru, ktefi
pfesahli hranici 5 %. Zbylé skupiny se pohybuji okolo jednoho, dvou procent a jsou
tedy v celkovém souhrnu marginalnimi. I tato skutecnost vSak pro zkoumani publika
DSM pfedstavuje dulezitou informaci, jelikoz znaci rozpor mezi ocekavanimi ze strany
vedeni divadla a realitou: vymezeni kategorie pro odbornou vefejnost ¢i pedagogy

a absolventy JAMU vypovida o pfedpokladu zastupca DSM, ze pravé tito jedinci budou

4 Srov. Bucharova 2008: ,,Z provedeného vyzkumu jednoznaéné vyplynulo, Zze Studio Marta ma silnou
zakladnu stalych podporujicich divakd a velkou zdkladnu divakd chodicich na pfedstaveni
nepravidelné.
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mit zajem do divadla pfijit a vyuzit moznosti poskytnuté 100% slevy, pfi¢emz ¢isla tento

pfedpoklad vyvraceji. V soucasné chvili je tedy nutno ptat se, pro¢ tomu tak je.

Percentualni zastoupen{ navstévnosti v jednotlivych kategoriich zaroven
odhaluje fakt, Zze vSechny tfi nejpocetnéji zastoupené skupiny vykazuji urcity rys
variability, tedy nestalosti v delSim casovém méfitku. Studenti JAMU jsou (na rozdil
napf. od pedagogu) s touto vysokou skolou v intenzivnim kontaktu pouze po omezeny
pocet let a jak jiz bylo uvedeno vyse, proménlivost abonentd je témeéf
padesatiprocentni® (a déje se tak napt. z diivodu pocetného zastoupeni studentt jinych
univerzit, ktefi rovnéz mohou mit vztah k Brnu a jeho kultufe casové ohraniceny).
O variabilité divaka chodicich do DSM za plnou cenu, stejné jako o cemkoliv jiném,

co by je charakterizovalo, se navic nevi téméf nic.

Zhodnoceni ziskanych dat zinterntho informacéniho systému DSM, diky
kterému doslo alespon k (velmi) hrubému obeznameni se s divackou obci, odhalilo
absenci jakékoliv dlouhodobéjsi strategie a propracovanosti mise divadla, ktera by byla
navazana na uskutecnovani dlouhodobéjsich ¢i kratkodobéjsich cila, stejné jako
naprosto mizivou praci s cilenym marketingem (ve vsech jeho oblastech) a pfedevsim
celkove velmi maly zajem ze strany vedeni divadla (i $koly) o mapovani zakaznické obce

DSM.

3.2. Nutnost segmentace publika aneb Vim, Ze nic nevim jako
vychozi pozice pro vyzkum

Vyse vyhodnoceny vyzkum od stolu nebyl provadén szadnou piedem
definovanou hypotézou ani omezenimi — jednoduse byl zacilen na shromazdéni
jakychkoliv (alespon zcasti) pouzitelnych informaci o stavajicim publiku DSM,
jez by mohly byt vychodiskem pfi sestavovani cild pro primarni vyzkum v terénu.
Ziskana data sice nedokazala zodpovédét otazku po podobé profilu divaka DSM,
ale to neznamena, ze neméla zadnou vypovédni hodnotu, ba pravé naopak; zjisténi
skutecnosti, ze nevime téméf nic (a co vime, nemusi byt stoprocentné pravdivé a bude
tfeba to ovéfit) usmérfiuje cileni vizkumu odlisnym smérem od ptévodni predstavy®,
minimalné vjeho prvni fazi: zjisténi dostate¢ného mnozstvi informaci vedoucich

k zodpovézeni otazky: Kdo je divakem DSM?

4 Srov. napf. s tradici abonma v Méstském divadle Brno, ktera se ve velké mife pfedavaji i mezigeneracné.
4 Pavodné se pocitalo pouze s navrhem vyzkumu pro zjist'ovani spokojenosti publika — viz ndzev prace.
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Libovolna  organizace pusobici v jakémkoliv trznim prostfedi musi
pro efektivitu své ¢innosti znat cilovou skupinu zakaznika (resp. razné cilové skupiny),
jejichz pfani a potfeby ma svymi vyrobky uspokojovat. Vibec prvnim krokem v celém
planovaném vyzkumném projektu divacké recepce DSM tedy nebude urcovani
spokojenosti a specifickych pozadavka navstévniku, jejich divadelni dramaturgicko-
zanrové preference, ¢i jejich hodnoceni efektivity wuzivanych marketingovych
komunikacnich nastroji (jak bylo planovano pfed uskutecnénim sbéru sekundarnich
dat), ale zjistovani faktu, kdo vlastné divakem DSM ve skutec¢nosti je.
Az po zodpovézeni této otiazky a vybéru strategie podle mnozstvi vytvofenych
a zacilenych segmenti*™ bude mozno zaéit se zaobirat dal§imi specifickymi vyzkumy

na konkrétni nazory publika na produkty DSM (a jiné prvky marketingu divadla).

Segmentace publika by se méla projevit v zintenzivnéni marketingového
pfistupu organizace vtom sméru, ze bude mozno rozpoznat, jaké pifedstavy
ma v souvislosti s produktem kazda konkrétni cast divaka (pficemz je tfeba umét tyto
c¢asti od sebe rozpoznat), coz povede ke schopnosti diferencovat dil¢i marketingové
komunikace vi¢i nim.* (Bacuvéik 2012: 17) Procesu segmentace cilovych skupin
by méla byt vénovana znacna pozornost i proto, ze mozné subjektivni a zkreslené
pfedstavy, ovliviiované navic obecnymi typologiemi divaka (které pfi identifikaci divaka
DSM v soucasnosti pfevladaji), dovedou zcela zkreslovat realnou situaci a navic muze
dojit k opominuti klicovych charakteriza¢nich ryst jednotlivich segmenti.** Empirické
vysledky, zjisténé pii ,,segmentacnim vyzkumu®, by se pak mély stat nedilnou (a pokud

mozno v pravidelnych intervalech aktualizovanou) slozkou MIS divadla.

Existuji rozlicné piistupy ke zkoumani ,,profilu® divakd, které se odlisuji podle
ruznych preferenci téch, ktefi se vizkumem toho kterého konkrétntho publika zabyvaji.
Segmentace publika DSM by méla probihat za vyuziti co mozna nejrozmanitéjsich
piistupu, aby byl vysledny obraz pokud mozno komplexni. V prvé fadé by se méla

uskutecnit segmentace strukturdini (pod niz spadaji informace demografické, geografické

4 Z hlediska teorie matketingovych vyzkumt o aplikaci poznatki o segmentech se nabizeji tfi hlavni
strategické smeéry (strategie pokryti trhu), jakymi je mozno se vybrat podle miry zacileni na jeden
az vSechny existujici segmenty: &oncentrovand, diferencovand a nediferencovand strategie. (Foret 2010: 91)
Vzhledem k povaze DSM se ziejmé jako nejvhodnéjsi jevi strategie diferencovana, ktera pracuje a svou
c¢innost diferencuje podle omezeného poctu vybranych a dobfe znamych segmenti cilovych skupin.
Strategicka rozhodnutf vsak nejsou v zajmu ani v kompetenci autorky této prace.

# Vtomto smyslu se hovofi o tzv. STP matketingu (neboli segmentation/targeting/positioning) -
podrobnéji viz Kotler 2007.

4 T proto informace o divacich, které byly ziskany z dil¢ich rozhovora se zaméstnanci DSM, nemohou
slouzit jako dostatecné relevantni zaklad pro charakteristiku segmenta, ale pouze jako vychozi pfedstava
pii pfemysleni o segmentech a sestavovani dotazniku pro zkoumani v této oblasti.
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nebo ekonomické), kterou by doplnilo zkoumani osobnostnich postojt, preferenci,
zivotniho stylu atd. dotazovanych (tzv. behaviordlni segmentace)."” Zapracovani $irokého
spektra dalsich moznych vlivi na jedince (osobni, psychologické, mikroekonomické
a makroekonomické, subkulturni, medialni atd.) do dotazniku zkoumajictho
charakteristiky jednotlivych segmentd rovnéz napomuze k ziskani pifnosnéjsich

informaci, které bude mozno pouZit ve vicero oblastech marketingovych aktivit.*

Segmentace publika by méla probifhat vsouladu s nékolika kritérii, ktera
usmérnuji definovani a vzajemné vymezeni jednotlivych skupin mezi sebou; segmenty
by meély mit spolecné potfeby, navzajem se od sebe odliSovat jasné vymezitelnymi
rozdily, mély by byt dosazitelné pfi uziti komunikacnich kanala DSM, mély by reagovat
pozadovanym zpusobem rozdilné na rozdilné marketingové komunikace. (Liskova

2013: 7)

Identifikace segmentd na trhu byva obvykle provazana sdal$i fazi,
a to kategorizaci  publika, ktera vychazi zobsahlého mapovani divaka
a prostfednictvim niz jsou definovany (oproti segmentim) jesté specifictéjsi skupiny,
jimz DSM muze pfizpusobit (tzv. usit na miru) konkrétni podobu marketingovych
komunikaci i aktivity v ramci audience development. Dulezitym faktorem pfi segmentaci
a kategorizaci divaku je aktualnost ziskanych informaci — po provedeni navrhovaného
vyzkumu by se méla data revidovat minimalné jednou za tfi roky, nebot’ pifi soucasném
rychlém trendu promén divackého chovani se po tomto ¢asovém tseku rapidné snizuje

T v 49
jejich relevance a pouzitelnost.

3.2.1. Segmenty publika DSM ve vztahu k jinym zainteresovanym

stranam

Vzhledem k hlavnimu pfedmétu (na néjz bude zaméfen nize navrhovany
vyzkumny plan), kterym je publikum DSM, je zcela opravnéné nejdulezitéjsim faktorem
jeho pfesna a obsahla charakteristika vedouc{ k segmentaci. Na tomto misté je ale tfeba

zminit 1 jiné vnimatele ¢innosti DSM, kteff se aktivné netcastni jeho divadelniho zivota,

47 Strukturdlni segmentace probihd nejéastéji na zakladé kvantitativniho Setfeni a behavioralni se spise
opira o vyzkumy kvalitativniho charakteru. (Zantovska 2010: 62). Pro téely této prace i v ramci
dlouhodobéjsiho zameru presahujici samotny segmentacni vyzkum vsak ¢4st zaméfenou na zkoumani
chovani a priorit dotazovanych zakomponujeme do navrhu prvni vlny dotaznikového Setfeni (tedy
kvantitativn{ metody). .

4 Podrobnéji o segmentacich viz Kotler 2007, Foret 2010, Bacuvéik 2012 aj.

49 Vice viz Svétlikova 2010, Kozel 2011, Liskova 2013.
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ale pfesto maji na jeho existenci a recepci vliv. V obecném slova smyslu Ize hovofit
o veskeré siroké vefejnosti, do niz patif i divadelni odpurci, lhostejné publikum
& potencialni  zdjemci; vzhledem ke specifickému charakteru DSM  nejen jako
neziskové divadelni organizace, ale zaroven jako soucasti vefejné vysoké skoly jsou 1 tyto
wnedivacké® cilové skupiny znacné dulezité, jelikoz jejich konkrétni zastupci mohou mit
moc nad jeho existenci. Jadro konkurence v neziskové kulturni sféfe totiz lezi
ve zdrojich jejtho financovani (at’ uz hovofime o financovani z rozpoctu, piispévka
anebo grantt) — jednotlivé subjekty zadaji o finanéni podporu z omezeného poctu
zdroji. (Bacuvéik 2012: 14) Pii pfemyslen{ o c¢innosti divadla, o jeho vlivu na okolni
komunitu a pfi posuzovani divaické spokojenosti DSM by nemélo dojit k piilisnému
zuzeni, nebot’ vyznamnou zainteresovanou stranou, na niz je rovnéz tfeba sméfrovat

efektivni marketingovou komunikaci, jsou i podporovatelé divadla.”

V piipadé DSM nastava v problematice segmentace jest¢ jedna pomérné
nestandardn{ situace — na zna¢ném prostoru se zde prolinaji dvé cilové skupiny: clenové
vnitintho prostfedi divadla (zaméstnanci, spolupracovnici, studenti vytvafejici
absolventska pfedstaveni) a publikum (rozuméj navstévnici vSeobecné), pficemz
spolecna prusekova mnozina téchto dvou skupin (tedy studenti a zaméstnanci JAMU
chodici do DSM na piedstaveni) se s kazdou divadelni sezénou obménuje — studenti
absolvuji a vétsinou odchazeji za praci mimo Brno. Jedna se o specializované publikum,
které je urcovano svym oborovym (profesnim) zaméfenim, nikoliv individualizovanymi
osobnostnimi rysy a postoji; z pozice profesné urcujictho stanoviska se vsak jedna
o skupinu vysoce homogenni. Existence této specifické skupiny divaka DSM
je neménna, ackoli jeji jednotlivi clenové se promeénuji. Pii segmentaci bude tfeba
v ramci tohoto segmentu pocitat s vétsi mirou nutné abstrakce a zobecnéni zjisténych
vysledkt vztahujicich se ke konkrétnim osobam, které budou respondenty vyzkumného

Setfeni.

% Deéleni cilovych skupin kulturnich otrganizaci na navstévniky, zijemce, lhostejné a nedostupné
viz Diggle 1994 (Cerpano z Bacuvcik 2012: 29).

51 Mezi podporovatele lze zafadit i nejraznéjsi partnery a sponzory ze soukromé ¢i medidlni sféry,
od nichz se ale, na rozdil od statnich ¢i samospravnych instituci poskytujicich dotace, pocita osobni
zainteresovanost osoby personifikovaného divdka (feditel, majitel firmy etc.), tfebaze se muzZe jednat
o divaka nepravidelného.
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4. Navrh marketingového vyzkumu pro DSM

Hleddni pravdy by mélo byt cilem nasich snab; je to ten jediny cil, jeng je jich hoden.

(Henri Poincaré)

V navaznosti na pfedchazejici kapitoly, které byly zaméfeny na charakteristiku
DSM, sumarizaci a vyhodnoceni dat, jez bylo mozno ziskat tzv. od stolu (neboli
ze sekundarnich zdroju), bude nasledovat jiz konkrétni navrth dlouhodobéjsiho
marketingového vyzkumu, zaméfeného na zjisténi ,,profilu” divaki DSM 1 jejich
spokojenosti s nabizenymi produkty. Navrh bude zasazen do patficného teoretického
konceptu™ a rozpracovan i v dil¢ich kategoriich vjzkumného plinu — tj. nejen v oblasti
definice cild, hypotéz ¢i vybéru a kombinace vyzkumnych typt a metod, ale 1 v roviné
zdrojového zajisténi (pfedevsim v oblasti ¢asu, prostoru, lidskych a financnich zdroju).
Je tfeba si vtuto chvili uvédomit, ze pfedkladany navrh se nesnazi byt finadlnim
vyzkumnym projektem a z hlediska celkové piipravy vyzkumu pfedstavuje pouze jeho
prvni cast; rozhodne-li se nékdo k realizaci tohoto navrhu, bude nutna aktualizace
(k datu pocatku vyzkumu) a pfedev§im specifikace a detailni rozpracovani v nékterych
oblastech, které zde budou popsany pouze v obecné roviné (napf. konkrétni podoba
jednotlivych dotaznikt, logistické a personalni zajisténi distribuce dotaznikd, systém

vyhodnocovani dat apod.).

4.1. Proces marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum obvykle probih4 ve tfech na sebe navazujicich etapach™ —
pripravné, vyzkunné| realizaini a vyhodnocovaci — pticemz kazdou z nich je mozno dale délit
do nékolika dil¢ich fazi. V ramci pfipravné etapy by mélo dojit k definovani problému,
cila a hypotéz, k orientacni analyze prostfedi a sekundarnich zdroju, k vypracovani
planu  vyzkumného projektu a eventuelné 1 kprovedeni tzv. pfedvyzkumu,
kde se potvrzuje spravnost vybranych vyzkumnych nastroji a jejich konkrétni podoby
(napf. funkcnost sestaveného dotazniku). Realiza¢n{ etapa pak zahrnuje samotné

uskutecnéni vyzkumného Setfeni — tedy sbér dat — a jejich zpracovani a analyzu.

52 Nejinspirativnéjsimi publikacemi se pro ucely této prace staly Kozel 2011, Hague 2003, Kotler,
Armstrong 2004 a Hendl 2005; pfi zasazovani konkrétnich jeva a informaci vztahujicich se k DSM
do teoretickych konceptt se bude prace drzet myslenky, ze ,,vyzkum se provadi za ucelem pfezkusovani
validity teorie na zakladé pozorovan{ empirického svéta. “ (Hendl 2006: 33)

53 Nekteré publikace (napf. Kozel 2011 deéli vyzkum na etapy dvé (piipravnou a realizac¢ni), pficemz
vyhodnocovaci ¢ast, jak bude vnimana v této praci, byva soucasti etapy realizacni.
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Zavérecné vyhodnoceni by mélo pfinést interpretaci vysledkti a vytvofeni doporuceni
pro feseni problému, se kterym se organizace potyka. (Punch 2008, Kozel 2011)
Ve spojitosti s timto etapovym rozvrzenim se zkoumani divaki DSM a jejich
spokojenosti s nabidkou produktu nachazi v tuto chvili ve svém piipravném obdobi,
kdy probéhlo definovani hlavnich problému organizace (a zné¢j odvozeného
vyzkumného problému), byl stanoven ucel vyzkumu, na né¢j provazané cile a pracovni
hypotézy. Uskutecnila se 1 orientacni analyza vychozi situace a po opraveni a zpfesnéni

né¢kterych cfli a hypotéz bylo mozno pfistoupit k samotnému planovani vyzkumu.

4.2. Definice problém, cilid a hypotéz

Organizace a jejich manazefi zpravidla pfistupuji k realizaci marketingového
vyzkumu v situacich, kdy se projevi tzv. informacni mezera, tedy kdy stavajici
problematicky ¢i nepfiznivy jev/vyvoj v ¢innosti organizace nelze vysvétlit dostupnymi
informacemi (napf. ze sekundarnich zdrojd) a je tfeba ziskat informace nové a presné
zacilené k napomoci v feseni daného problému. Nejvyraznéjsim problémem pro DSM
je vsoucasné dobé absence jakéhokoliv cileného a strategického sméfovani jeho
existence (a tim padem vsech aktivit v ramci vnitfnfho ivnéjstho prostiedi, v nichz
pusobi). Pruzkum internich dokumentt zcela jasné prokazal, ze ona informacni mezera
je pro pocatek jakéhokoliv strategického fizeni DSM naprosto krucialni pfekazkou,
atudiz realizace vyzkumu je zde zcela na misté, nebot’, ,marketingovy vyzkum
je systematicka sbirka, analyza a interpretace informaci relevantnich pro marketingova

rozhodnuti.* (Hague 2003: 11).

Orientacni analyza vychozi situace pro realizaci vyzkumu (jejiz vysledky
jsou zaznamenany v kapitolach 2. Divadelni studio Marta a 3. Marketingovy informaini systém
DSM) probihala na roviné neformalniho zjistovani dostupnosti nékterych dat, jejich
shromazd’ovan{ a nasledné ovéfovani pravdivosti a pouzitelnosti v navaznosti na razné
zdroje, ze kterych byly cerpany.™ Po skoncen{ orientaén{ analjzy nastala situace odhalenf
nespravnosti zvoleného zacileni vyzkumu (ptvodné mél byt vyzkum sméfovan pouze

na mapovani divacké recepce a spokojenosti), a tudiz bylo nutno vratit se zpét a diléf cile

5 Tj. informace ziskané z jednoho zdroje byly porovnany s informacemi ze zdroje jiného a podle miry
shody byly urceny jako relevantni anebo zavadéjici — napf. v situaci, kdy ¢iselnou hodnotu navstévnosti,
ktera byla uvedena ve vstupenkovém systému Colosseum, upravoval J. Kolegar podle svého odborného
nazoru, nebo naopak, kdyz obecny nastin procentuelnfho zastoupeni jednotlivych kategorii divaka
poskytnuty J. Kolegarem pfi osobnim rozhovoru prosel zpfesnénim podle konkrétnich udaja
z Colossea.
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(a s nimi spojené hypotézy) poupravit tak, aby vystupy, které z vyzkumu vyplynou, mély
pro feSeni problémé DSM néjakou hodnotu.” Vzhledem k tomu, Ze cely vyzkum
od stolu probéhl v ramci realizace této bakalafské prace, nejsou s nim spojené (pro skolu
ani divadlo) zadné casové ¢i financni ztraty, jak by se mohlo stat v piipadé nasledného
spusténi vyzkumu, u kterého by se zjistilo, ze je postaven na Spatné pojmenovanych

zékladech.™

Redefinice a pfehodnoceni vychozi situace navic podle pravidla ,kdyz vime,
co chceme zjistit, muzeme pifesnéji urcit, co budeme zkoumat (Kozel 2011: 76)
napomohla zpfesnit obsah vyzkumu a ujasnit si, co je skutecnym problémem a co pouze

jeho symptomem. Nakonec byly jednotlivé oblasti definovany takto:

Vyzkumny problém: Neznalost demograficko-socialntho a behavioralniho
profilu divaka DSM, stejné jako jeho potifeb, spotfebniho chovani a spokojenosti

s produkty DSM.

Pfedmét vyzkumu: Vybrané divadelni publikum, jeho konkrétni potieby,

postoje a vztahy k soucasné tvorbé DSM.

Ucel vyzkumu: Shromazdéni dostatecného mnozstvi informaci o divacich
DSM, které napomohou vytvofit vhodnou segmentaci umoznujici efektivni cileni

marketingovych aktivit DSM, a tim i budovani provazanéjsiho vztahu s publikem.

Hlavni cil vyzkumu:” Identifikovat zikaznické segmenty DSM,
charakterizovat jejich vztah k tomuto divadlu a zjistit troven spokojenosti s nabizenymi

produkty.
Hypotézy:

» Vétsinovym zdkaznikem DSM (vice jak 50 %) jsou studenti brnénskych
vysokych skol a mladi lidé ve véku do 26 let minimaln¢ s ukoncenym

sttedoskolskym vzdélanim.

» Pouze ctvrtina divika chodi do DSM pravidelné a opakované (t. vice

jak dvakrat za sezonu).

55 Z hlediska terminologického vymezeni se jednalo o tzv. explorativni vyzkum, ktery miva za cil ,,zajistit
pfedbézné udaje pro poznani povahy zkoumaného problému (zorientovat se) a urcit hypotézy.” (Kozel
2011: 75)

% R. Kozel dodava (citujice lidovou moudrost): ,,Dobie definovany cil je napul vyfeseny problém.” (Ibid.)

57 Vyzkumny cil nenf totozny s cilem organizace; cil vizkumu urcuje, co by mél vyzkum pfedevsim zjistit
vs. cil organizace je finaln{ stav po implementaci doporuceni plynoucich z vyzkumu. (Ibid.)
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» Abonmi si znovu (4. vice jak jednou) koupl maximaln¢ Ctvrtina

predplatitelu.

» Ze 4P marketingového mixu na divika nejvice pasobi a mtze ovlivnit jeho

chovani produkt.

» Divak-nedivadelnik™ si vybira pfedstaveni nahodile na zékladé nazvu titulu

(popiipad¢ jména autora) a jeho obecného spolecenského ohodnoceni.

» Divaci DSM jsou i divaky jinych brnénskych divadel.

Zpracovani hypotéz je dulezitym a potfebnym krokem (jakymsi mezistupném)
pfi vybirani vhodnych metod a nastroju, jejichz aplikaci bude mozno dosahnout
vyzkumného cile. Hypotézy pfedstavuji jakousi hlavni ,kostru® téchto nastroja
(na kterou se nabalujf jiz diléi vizkumné otazky a oblasti); napf. u metody dotazovani

jsou hypotézy urcujici osou, na niz se vazou konkrétni dotazy, a na zaklad¢ odpovedi

bywvaji tyto hypotézy potvrzeny, nebo vyvraceny.

Pro potfeby vyzkumu divactva DSM byly zvoleny jak hypotézy obecnéjsiho
charakteru (napt. Divic DSM  json i divaky jinych brénskych  divadel.), jejichz
potvtzeni/vyvriceni muize odhalit rizné kauzilni vztahy, pficiny a désledky
u zkoumanych jevt, tak na druhé strané hypotézy kvantifikované (napt. Abonmad si znovu
(4. vice jak jednon) koupi maximdlné (tvrtina predplatiteli.), které vychazeji pfedevsim
z kvalifikovaného odhadu odbornikt (J. Kolegar, J. Kolafova) a z informaci zjisténych
pfi zkoumani dokumentd MIS. Tyto deskriptivni hypotézy napomohou k popisu urcité

charakteristiky publika (napf. ve vzorcich divackého-spotiebitelského chovani).

Vyse zvolené hypotézy jsou z ¢asti kone¢né (protoze prosly korekci na zakladé
predbézné analyzy vychozi situace a vazou se, napf. ¢iselnou hodnotou, ke konkrétnim
poznatkim zjisténym béhem této analyzy), avsak z ¢asti jsou stale pracovni. Jejich finalni
uprava (zejména z hlediska co nejpfesnéjstho jazykového vyjadfeni) by méla probéhnout
pfed samotnym realizovinim  konkrétnich vyzkumnych nastroj.” Nehledé
na skutecnost, ze v procesu realizace dlouhodobéjstho vyzkumu o nékolika provazanych

tazich (vice viz nize) je tfeba dil¢i hypotézy rozvijet, aktualizovat, doplfiovat (vzdy podle

8 Nedivadelnikem je zde myslen jedinec, ktery nestuduje divadelni umeéni (at’ uz na teoretické nebo
praktické rovin€), ani se v oblasti divadelniho uméni nepohybuje profesné (nejenom umeélecka povolani,
jako je napf. herec, rezisér, ale i fidici a organizac¢ni).

% Tzn. ve chvili zpracovavani konkrétniho dotazniku se nejlépe projevi nutnost nékteré hypotézy
ptipadné preformulovat, aby se s nimi daly lépe provazat vizkumné otazky.
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nejnov¢jsich ziskanych poznatkt). V soucasnou chvili - pro potieby této prace a vybér

vyzkumnych metod - definovani problému, cile a hypotéz v navrzené podobé postaci.

4.3. Plan vyzkumu

Vypracovani konkrétntho vyzkumného planu patii mezi klicové okamziky
piipravné faze; dochazi v ném ke specifikaci podoby realizace vyzkumu 1 kontroly jeho
uspésnosti. Soucasti uaplného planu by mély byt (vedle vySe zminénych definic
problému, cili a hypotéz): charakteristika shromazdovanych dat, zptsob jejich sbéru,
metody analyzy, vymezeni ukold pro jednotlivé pracovniky, vypracovani casového
harmonogramu cinnosti, stanoveni kontrolnich mechanismt a rozpocet vyzkumného
projektu.”’ Plin vyzkumu divaki DSM (z hlediska jejich segmentace i mapovani
spokojenosti) bude vtomto navrhu zacilen pfedevsim na podrobnéjsi vymezeni
pouzitych typt vyzkumu (a s nimi spojenych metod), od nichz se budou odvozovat
druhy ziskavanych dat 1 urcovani zdroju, resp. pozadavki na cas, prostor, lidi a finance
potifebnych pfi samotné organizaci sbéru dat. Konkrétni metody vyhodnocovani dat
a zpusob kontroly prub¢hu vyzkumu bude tfeba stanovit ve chvili pfechodu

do realizacni faze (nebo nékteré z jejich casti).

4.3.1. Typy vyzkumu podle metod a technik®!

Zakladnimi dvéma typy prizkumu (marketingového stejné jako sociologického
v $ir$im slova smyslu) jsou vyzkum kvantitativni a vyzkum kvalitativni.”” Prvni
jmenovany vychazi z pozitivistického pfistupu vyzkumnikt ke zkoumané skutecnosti,
typického zejména v oblasti pfirodnich véd; vjeho zakladu stoji predpoklad,
ze 1 spolecenské jevy lze do urcité miry méfit a podle ciselnych vysledka i pfedvidat.
Kvantitativni vyzkum probiha pfedevsim na explorativni (tj. vysvétlujici) a deskriptivni
(charakterizujici, popisné) roviné. Meéreni kvantitativnfho charakteru by se mélo
vyznacovat zejména validiton (tj. méfeni toho, co skuteéné bylo v plainu zméfit)
a spoleblivosti/ reliabiliton (4. jistotou stejného vysledku méfeni ve chvili opakovaného

méfen véci, ktera neprosla zadnou zménou).

%0 O nélezitostech planu vyzkumu podrobnéji viz Hague 2003: 27, Kozel 2011: 86.

o1 Typy vyzkumu lze délit i podle jinych kritérif, napf. podle jeho vyznamu v rozhodovacim procesu
organizace, podle ¢asového hlediska, zaméfen{ apod. (vice viz Kozel 2011).

62 Detailn¢ji k charakteristice kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu viz napt. Hague 2003, Hendl 2005,
Punch 2008 ¢i Kozel 2011.
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Kvalitativni prazkum vedle toho vychazi zmetod Kklinické psychologie
a myslenek zalozenych na sociologii a antropologii; jeho cilem je porozuméni uréitému
spolecenskému fenoménu a vysvétleni jeho pficin a kauzalniho vztahu k jinym
skutecnostem (pochopeni motiva, postoji a minéni vedoucich k urcéitému chovani).
Obdobné jako u kvantitativniho vyzkumu, i zde je cilem moznost predikovat vyvoj
a podobu budouctho stavu. Kvalitativni metoda je v porovnani s kvantitativni
charakterizovana jako pruznéjsi, jelikoz v jeji realizaci ,,nevznikaji pouze vyzkumné
otazky, ale také hypotézy a nova stanoviska, jak modifikovat zvoleny vyzkumny plan

a pokracovat pfi sbéru dat 1 jejich analyze.* (Hendl 2005: 50)

Z hlediska historického vyvoje lze v uzivani jednotlivich vyzkumnych typa
vysledovat postupnou proménlivost a prelévani oblibenosti zjednoho na druhy —
zpocatku bylo nejpopularnéjsi pozorovini, tedy jedna z kvalitativnich metod umoznujici
sledovani zkoumané populace v jejim pfirozeném prostiedi; s rozvojem moznosti
informatiky a pfedevsim statistiky se do popfedi zajmu dostalo kvantitativni dotazovani
a sbér méfitelnych a vydislitelnjch dat. Poslednich nékolik let se obliba® obou typi
vyzkumu vyrovnala a jednotlivé metody se pouzivaji ve vzijemné kombinaci nebo
v podobé smisen¢ho vyzkumu. Kombinaci se zde rozumi propojovani kvalitativnich

‘o

a kvantitativnich ~ néastroju v raznych  ¢astech  nékolikafazového  vyzkumu
(napf. kvantitativni dotaznik provazeny/doplnény hloubkovymi rozhovory); za smiSeny
vyzkum se povazuje prolinani metod vramci jednotlivych fazi (napf. dotaznik
zaméfeny nejen na tzv. hard data o respondentech (vék, socio-ekonomické postaveni
apod.), ale i na jeho osobni postoje, preference, tendence atd.).”* Pravé principy

kombinovani a miseni raznych metod kvalitativniho a kvantitativatho vyzkumu budou

uzity pro navrh vyzkumu publika DSM.

4.3.2. Vybér metod vyzkumného Setfeni a jejich kombinace

Nasledujici kapitola se vénuje nastinéni zakladniho rozvrzeni vybranych metod
Setfeni jak z oblasti kvalitativniho, tak kvantitativnitho typu vyzkumu (popfipadé jejich
kombinace a miSeni) do jednotlivych fazi, pficemz u kazdé z nich bude specifikovano
odivodnéni vybéru praveé té které metody — vzdy ve vztahu k informacnim potfebam

DSM. Navrh bude pro uplnost upfesnén i z hlediska potteb lidskych zdroja (popfipadé

03TYk4 se nejen praktického uzivani, ale zejména teoretické reflexe v odbornych publikacich a periodikach.
(Hendl 2005: 51)
4 Typickym projevem kvalitativntho pfistupu v kvantitativnim dotazniku je tzv. skalovani.
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finan¢nich) a pfedevsim pak stran casového rozvrzeni, cemuz bude vénovana

samostatna podkapitola vztahujici se k navrhu vyzkumu.”

1. faze: kvalitativni vyzkum; metody pozorovani a hloubkového interview

Prvnim krokem k ziskavani dat o publiku DSM, ktery by pomohl upfesnit hlavni
okruhy otazek, jez budou (v navaznosti na definované hypotézy) strukturovat velké
dotaznikové Setfeni (viz druhd faze), je vyuziti metod koncentrovaného pozorovani
a dotazovani na principu hloubkového rozhovoru. Sekundarni vyzkum ukazal,
ze pozorovani (zejména ze strany zaméstnanci DSM) se déje kontinualné, avsak jaksi
nevédomky a nesystematicky; ziskané informace tedy maji v tuto chvili velmi vagni
charakter a stavaji se tudiz zavadéjicimi. Metoda pozorovani vsak muze byt v pfesné
vymezeném prostoru divadla, kde se divaci pfirozené shlukuji na jednom misté (vstupni
prostor u pokladny, foyer a sal) velmi vhodnym a uzitecnym vyzkumnym nastrojem;
pokud se pozorovatel bude soustfedit na pfedem urcené jevy, ziska potfebna data
pomérné jednoduse. ,,Pozorovaci ¢ast vyzkumu by méla probihat skryté, aby divaci

nevédéli, ze jsou predmétem zkoumani a chovali se pokud mozno co nejpfirozenéji

66

pro dané ,vefejné” prostfedi.” Metoda pozorovani by v této fazi vyzkumu méla

dominovat, avsak ziskané poznatky by mohly byt doplnény o informace z hloubkovych

o 67 I DY 68
rozhovoru” s vybranymi divaky”

. Hloubkové rozhovory, kterych pro tvodni zkoumani
nebude tfeba zrealizovat vice jak pét nebo Sest, by meély idealné probihat
polostrukturované (definovani zachytnych tematickych okruht), aby se respondent

pfi svém vypravéni piilis nevzdalil od predmétu vyzkumu.

Pozorovatel by se m¢l pii své ¢innosti primarné soustfedit na sledovani vékové
a pohlavni strukturace divakt; jeho zajmu by vSak nemél uniknout ani styl jejich

oblékani (ten mize naznacit jednak piislusnost k urcité ekonomicko-socialni vrstve, dale

0 Vzhledem k tomu, Ze se vyzkum nepfeklene v dohledné dobé do své realizacni fize, bude navrh
konkretizovan bude pouze ve vztahu k celku divadelni sezény, ktera se vyznacuje urcitymi rysy
a dynamikou, kterou bude mozno pfi vyzkumu vyuzit. Podrobnéji viz nize.

% Mira pfirozenosti chovani na vefejnosti zcela jist¢ nekoresponduje s mirou pfirozenosti v soukromém
prostiedi — viz pfejimani raznych spolecenskych roli pfi jednani s jinymi lidmi v cizich prostiedi.

7 Jedna se o tzv. Face to Face dotazovani, které se zaklada na ziskavani subjektivnich nazort respondenta
béhem rozhovoru probihajictho maximalné hodinu v pfijemné neformalni atmosféfe (pusobeni
prostiedi hraje obdobné vyznacnou roli i u Focus Groups).

% O vybéru dotazovanych vzorka populace do jednotlivich fazi viz kapitola 4.3.4. Charakteristika
respondentsi a vybér vorkau.
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i osobnf postoj k umélecko-spolecenské funkci DSM®) ¢i to, zda divaci chodf do divadla
jako solitéfi, nebo s nékym (partner, skupina pratel, rodinny pfislusnik). Vyzkumnici
by méli zaznamenat, zda si divaci pfed pfedstavenim procitaji nabizené programy,
na jakd mista v sale se usazujf jaci lidé (coz muze vypovidat o jejich ochoté k potencialni
interakci s dénim na jeviti) a jak se tito chovaji pfi priibéhu pfedstaveni”. V neposledni
fadé¢ by si méli pozorovatelé v§imat divackého chovani pfed a predevsim po predstaveni
— zda vyuzivaji divadelni bar, setrvavaji ve foyer, aby se zde setkali s jinymi skupinami
divakt, zda hovofi o shlédnutém piedstaveni, nebo se zaobiraji vlastnimi, privatnimi

tématy.”'

Veskera zjisténi z prvni faze by méla napomoci k stanoveni hlavnich sty¢nych
bodu, na které bude zaméfen budouci komplexn{ dotaznik, ktery bude vznikat paralelné
s provadénym pozorovanim a hloubkovymi rozhovory (tj. pribézné vyhodnocovani
ziskanych dat a jejich okamzita aplikace do realizace navazujici casti vyzkumu).
Upfesnéni sméfovani (a formulace) otazek by mélo nastat zejména v oblasti tykajici se
osobnich postoju, nazort, preferenci a motivii chovani (tedy v tzv. kvalitativni casti

kvantitativatho dotazniku).

Vybér vyse uvedenych metod do pocatecni faze vyzkumu se uskutecnil
na zakladé dvou provazanych skutec¢nosti, zduvodu velice omezeného mnozstvi
informaci o typologii stavajictho publika, které bylo mozno ziskat z MIS, bylo v prvé
fad¢ nutno vyuzit metody kvalitativniho typu jakozto prizkumného nacini, které
realizatoram poslouz k zjisténi, na co se vlastné dale majf ptat, chtéji-li o divacich DSM
zjistit validni informace. Zadruhé nelze opominout ani kladny rys zvoleného tvodniho
Setfeni z hlediska potfebnych lidskych zdroji na jeho provedeni — obé dvé metody
si zadaji minimum vyzkumnika a pfi dobrém planovani lze pozorovani i rozhovory

uskutecnit ve dvou lidech za pomérné kratké ¢asové obdobi.

09 Zakladni rozdil byva ve vnimdni divadla bud’to jako prostoru pro spolecenské setkani (divadlo jako
prostiedek k uskutecnéni spolecenské akce), nebo jako mista pro estetické, popiipadé esteticko-
vzdélavaci vyzitl (tj. dominuje umeélecka funkce divadla; socidlni role vnimana jako sekundarni). Srov.
napf. tradicni styl oblékan{ (dress code v podobé obleki, kostymka, r6b) v Janackoveé opetfe, Mahenove
¢inohfe ¢i Méstském divadle Brno s méné formalnim stylem, ktery voli divaci experimentalnich scén
(napft. divadla pod CED).

70 Reakce publika behem pfedstaveni lze samoziejmé sledovat s velkym omezenim (minimédlné vizudlnim,
kdy tma a misto usazeni vjzkumnika v hledisti brani dostate¢nému vyhledu a rozeznavani), avsak lze
tim vysledovat minimalné schopnost urcitjch kategorii divakd (napt. podle veku) tzv. jit s pfedstavenim,
¢i nikoliv (coz nekdy muze vést ke spanku, jindy k odchodu ze salu ¢i k jiné aktivité, napf. psani SMS
Zprav).

" Pokud divici hovoifi po pfedstaveni o divadelnich/uméleckych tématech s nim spjatych, opét to
vypovida o dominanci dcelu navstiveni divadla — umélecky zazitek a jeho kvalita.

33



2. faze: kvantitativni (smiSeny) vyzkum; metoda dotaznikového Setfeni

Nejnarocn¢jsi ¢asti z celého vyzkumného planu bude etapa dotaznikového
Setfeni, kterd by méla probéhnout v navaznosti na predchozi pozorovani a interview;
nejnarocnéjsi ve smyslu dikladnosti predchozich pfiprav, prubéhu realizace a predevsim

vyhodnocovani ziskanych dat.

Pii tvorbé dotazniku by meéla byt nejdulezitéjsim kritériem komplexnost otazek,
prostiednictvim jejichz zodpovézeni by respondent poskytl potfebné informace
k zatazeni jeho osoby do urcitého specifického segmentu publika DSM. Dotaznik
by mél obsahovat jak cast sledujici socio-demografické a ekonomické charakteristiky
jedincy, tak i jejich osobnostni rysy, nazory, postoje atd. — typ dotazniku tedy nebude
c¢isté kvantitativniho razu, ale (jak napovédéla i predchozi kapitola) smiseného. V této
fazi vyzkumu neni potfeba podrobnéji zkoumat hodnotici stanoviska respondenti
na produkty DSM; cilem dotazovani by mélo byt ziskani dat pro segmentaci stavajiciho
publika. Touha po komplexnosti otazek by vsak nemcéla pfevazit nad dalsimi, stejné
dalezitymi vlastnostmi dotazniku, a to jeho formulacni pfesnosti a adekvatnim

rozsahem.

Tematické okruhy otazek by mohly byt napf. tyto (pofadi, v jakém je zde vycet™
zkoumanych oblasti uveden, se nemusi (ani de facto by ani neme¢l) shodovat

s uspofadanim dotazniku jako takového)™:

Informace demografické (vék, pohlavi, dosazené vzdélani, obor studia, obor prace,
mésicni ptijem, bydliste).

Divadelni chovani (s kym chodi do divadla, cetnost navstév DSM, cetnost navstév
jinych brnénskych i nebrnénskych divadel (a popiipadé jakych), konkrétni pfedstaveni
zhlédnuta v poslednich tfech mésicich az pul roce), mésicni vydaje v domacnosti

za vstupenky do divadla).

Divadelni zainteresovanost (podle ¢eho si vybiraji inscenace — divadlo, tvurci, herci,
titul, autor, zanr; cetba recenzi pfedem, seznamovani se s tématem ¢i textem inscenace

predem).

Kulturni chovani obecné (s kym a kam jinam za kulturou chodi (chodi-li) — kina,

muzea, galerie, koncerty, festivaly atd., porovnani se sportovnim vyzitim, vztah

72 Vycet neni smyslen jako vycerpavajici, tj. konkrétni navrhy sméfovani dotazi jsou pouze vybrané
typické ptiklady.
73 Napt. obvyklé byva umist’ovat otizky ohledné veku, pohlavi ¢i platu az v zavéru dotaznika.
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k literatufe; mésicni vydaje v domacnosti za kulturu a sport, subjektivni hodnoceni
postaven{ divadla mezi ostatnimi druhy uméni, spokojenost s kulturni nabidkou v Brné,

sledovan{ kulturniho dénf mimo Brno).

Medialni vliv (odkud ziskavaji informace o kultufe — internet, ti$téné periodické
publikace, televize, radio, osobni doporuceni, propagacni materialy organizaci; aktivni
vyhledavani informaci, nebo pasivni pifjemci; sledovani dénf o kultufe prostfednictvim

tematicky zaméfenych pofadi a periodik — napt. CRo3 Vltava, kulturni casopisy).

Osobni  vnimani DSM (vnimani propagace divadla, spokojenost s cenovou
a slevovou nabidkou, puasobeni prostoru DSM (foyer, divadelni sal), spokojenost

s dramaturgii, ¢eho se jim nedostava, jak dlouho trva cesta do divadla a zpusob

dopravy).

Sbér dat pomoci dotaznikt by mél probéhnout narazové na co nejvétsim
mozném rozsahu a s co nejvyssi zainteresovanosti vyzkumnikd, nebot’ je tfeba ziskat
dostatecné mnozstvi relevantnich dat, jejichz analyza a dal$i vyhodnocovani uréi
najednu stranu nasledné sméfovani vyzkumu, na stranu druhou se jiz mohou stat
v dil¢im meéfitku soucast realizovanych zmén v marketingové komunikaci DSM smérem
k vefejnosti. Problematickym jevem u velké casti dotaznikovych Setfeni se ukazuje byt
jejich nizka navratnost, které tedy bude nutno pfedejit podrobnym promyslenim
logistiky celého vyzkumu, tj. distribuce dotazniki — doporucenim je uskutecnit
dotazovani v prostoru divadelni budovy DSM, a to nejlépe v podobé asistovaného
vypliiovani,”* nebot’ zkusenosti dokazuji, ze pouhym rozdavanim dotazniku, které divak
neni ,nucen® vyplnit na misté, se pravdépodobnost navratnosti rapidné snizuje.
Vybrany zpusob muzou ohrozit pfedev§im dva faktory — nedostate¢ny pocet
vyzkumnika schopnych asistovaného vypliovani (o planovani lidskych zdrojich viz nize,
kapitola 4.3.4. Zajisténi lidskych a finaninich drojii) a nevhodnost uspofadani prostoru
DSM k témto vyzkumnym ucelum. Rizikim by se dalo pfedejit pfedevsim dodrzovanim
pfedem propracovaného planu a kooperaci svedenim a zaméstnanci DSM, ktefi
by na dané obdobi realizace dotaznikového Setfeni byli ochotni a napomocni

pfi reorganizaci prostoru foyer divadla (napf. by bylo potfeba zvysit pocet mist k sezen,

74 Respondent (nebo skupina respondenti) vypliuji tisteny dotaznik za asistence pfitomného vyzkumnika,
ktery jim pomdhd s nejasnostmi a otdzkami (ktery by se ovSem mél velmi pozorné vyvarovat
nnavodnych® rad). V pfipadé odmitnuti asistence by samozfejmé bylo divakovi umoznéno vyplnit
dotaznik samostatné.
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pfesunout stoly a zidle do vhodnéjsitho rozestavéni, umoznit vyuzivat i prostora baru
a pultu u Satny atd.). Jako doplikovy distribuc¢ni kanal by slouzilo rozesilani formulaia
dotaznikti abonentim na jejich postovni ¢i emailové adresy; zkusenosti z jinych Setfeni
v divadlech ukazuji, Ze abonenti maji vétsinou sami osobni zajem na cinnosti divadla,
a proto jsou spolehlivymi respondenty dotaznika a anket a necinf pro né velky problém
vyplnéné formulafe poslat zpét, ¢i pfimo donést do divadla na pfedem urcené sbérné

misto.

3. faze: kvalitativni vyzkum; metoda Focus Groups

wFocus  Groups e dosud  vbledenr  k vynalogenym  nakladim  nejefektivnéisin, — nejrychleisin
a nejehytrejsim prisobem, jak dostat rychle o nécem informace.

(Kotler, Keller 2007: 144)

Vyhodnoceni dat ziskanych z dotaznikového setfeni, které by mélo prob¢hnout
na co nejprofesionalnéjsi (a tudiz nejefektivnéjsi a nejpiinosnéjsi) drovni, umozni
stanovit si hlavni segmenty stavajictho publika DSM i s pifislusnou podrobnou
charakteristikou kazdého z nich. Dosazenim jednoho z vyzkumnych cila (resp. ¢asti cile
hlavniho) se realizace posune do své druhé casti, kde bude potfeba nejen ovéfit
a prohloubit poznatky z pfedchozi vyzkumné etapy (pfedevsim zpfesnit, rozvrstvit
a rozsffit), ale zaroven zapocit zkoumani v oblasti problematiky spokojenosti divaki
se soucasnou nabidkou inscenaci, popiipadé s jejim dlouhodobé¢jsim dramaturgickym
sméfovanim.”

Pro potteby ziskani téchto kvalitativn¢ urcéenych dat byla vybrana metoda
tzv. Focus Groups, neboli diskuzi specializovanych skupin (jindy téz nazyvany
,,ohniskové skupiny®); inspiraci pro tuto volbu se staly predev§im nékteré piipadové
studie popisujici realizace obdobnych vyzkumu v réiznych kulturnich organizacich,”
v nichz je metoda Focus Groups hodnocena jako vibec jeden z nejucinnéjsich nastroja
uzivanych v uméleckém prostfedi. Skupinova diskuze sdruzuje na jednom dotazovacim
misté vice jedinci (obvykle v poctu 6-8 lidi) a jeji podstatu tvoif vzajemna interakce
mezi ucastniky a moderatorem celé diskuze, stejné jako mezi ucastniky navzajem

v/

(zejména konfrontace nazort jednotlivych ucastnika-divaka pfinasi nejzajimavéjsi

75 Schopnost kritického zhodnoceni dramaturgie DSM z delstho ¢asového horizontu se pfepoklada
zejména u nékterych abonenta.
76 Viz Liskova 2013, Hatlow 2011 aj.
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poznatky, nipady a inspirace”’). Psychologické objevy (zejména z oboru psychoterapie)
ukazaly, ze clovék je ochoten upfimnéjsiho odhaleni sebe sama, je-li soucasti malé
skupiny, ktera sice nemusi pusobit zcela homogenné (pro vyzkumné potieby
by stejnorodost ani nebyla vhodna), ale jez ma urcité prvky sjednocujici vsechny jeji
¢leny. Metoda Focus Groups stavi na tomto poznatku a jejim cilem by v pfipadé DSM
mélo byt zjistovani motivaci spotfebitelského chovani a jednani, osobnich stanovisek
¢i nazort na tvorbu DSM, kulturu v Brné, marketingovou komunikaci divadla apod.
Diskutovana témata by mohla navazovat na okruhy, které byly navrzeny pro sestaveni
dotaznikového Setfeni (viz vyse, 2. faze vyzkumu), avSak v pfipadé¢ hromadnych
rozhovort by se mély sbirané informace rozsifit o subjektivni nazory a pocity divakd,
které do dotazniku nebylo mozno sdélit — napf. osobni zazitky spojené s DSM,
konkrétni diavod, pro¢ do divadla zacali dani divaci chodit, formulace hodnoceni
jednotlivych inscenaci, pojmenovan{ duvodu a ovliviujicich faktora pii rozhodovani
ovybéru  kulturntho  vyziti/konkrétntho  divadla/pfedstaveni v ném, mira
stability/proménlivosti téchto stimult na rozhodovani jedincu, absenci jakych aktivit,
které se napifklad uskutecnuji v ostatnich divadlech ¢i kulturnich organizacich, vnimaji
divaci nejpalcivéji, definovani objektt nespokojenosti atd.

Focus Groups by se nejlépe mély uskutecnovat, pro zintenzivnéni provazani
diskuzi s prostfedim divadla, s nimz citi ,,jeho* divaci (G¢astnici skupiny) sounalezitost,
v divadelnim siale DSM. Jak hovofi né¢které publikace pojednavajici o marketingovém
vyzkumu, je dobré pouzivat pii skupinovych diskuzich produkty a stimuly, které
ucastniky udrzuji na patficné drovni pocitu propojeni s tématem hovoru — v piipadé
skupin uskutecniujicich se v divadelnim sale Zzadny dalsi intenzivnéjsi stimul potfeba
neni, nebot’ ucastnici se nachazeji pfimo v jeho jadru; nepopiratelna vyhoda takovéto

moznosti prostorového umisténi Focus Groups by méla byt vyuzita.

4. faze: kvantitativni vyzkum; metoda ovéfovaciho dotazovani

Posledni vyzkumnou vlnou by po uskutecnéni nckolika skupinovych diskuzi
a analyzovani a vyhodnoceni poznatku, které se z nich ziskaji, mélo byt opétovné Setfeni
pomoci tisténého dotazniku, ktery bude obsahovat otazky sméfujic k ovéfeni spravnosti

predchoziho prizkumu, resp. spravnosti vysledka a zavért, k nimz vyzkumnici dojdou.

77 Hague hovofi o tzv. efektu nahlé inspirace, kdy se pfi diskuzi ucastnici vzajemné dopliuji a odhali své
pravé stanovisko na debatovanou problematiku. (Hague 2003: 68)
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Dotaznik by mél byt zaméfen na stézejni body tykajic{ se charakteristiky jednotlivych
segmentu a hlavnich vzorct chovani a nazorovych stanovisek, které vyplynou
z porovnani udaju z dotaznikd s informacemi z Focus Groups. Dotaznik by mél byt
struény a jeho vyplnéni by nemélo divakovi zabrat vice jak jednu, dvé minuty,
coz s sebou nese i znacné zjednoduseni zptsobu jeho distribuce (v porovnani s prvnim
velkym dotaznikovym Setfenim) — formulaf dotazniku by bylo mozno divakim davat
pii nakupu vstupenky, stejné jako by mohly byt (spolu s potfebnym mnozstvim psacich
potieb) rozmistény na pultech a stolech ve foyer divadla. Sbérné misto by bylo vhodné
urcit na viditelném bodé u vychodu z divadla, kolem né¢jz musi vSichni divaci projit

a odevzdan{ listka by tedy nepfedstavovalo Zadnou namahu.

4.3.3. Charakteristika respondentt a vybér vzorku

Z davodu malych znalosti o slozeni publika DSM, které budou mit vyzkumnici
na pocatku realizace vyzkumu (prvni a druha faze) k dispozici, se jako nejvhodnéjsi
varianta urcovani vybéru vzorku respondenti pro prvotni hloubkové rozhovory
1 dotaznikové Setfeni jevi uziti tzv. kvétnitho vzorku, pfi némz ,,volba respondenta
je v zasadé ponechana na tazateli, jenz musi zarucit naplnéni kvét, aby bylo mozné
prohlasit, ze vzorek je pro danou populaci podle klicovych parametra reprezentativni®
(Hague 2003: 101) Kvotami (tedy urcitymi rozliSujicimi parametry) mohou byt v prvni
fazi pfedevsim pohlavi, vék a popfipadé i vzdélani divakd, pficemz s postupné
piibyvajicimi zjisténymi informacemi o divacich bude mozno kvéty zpfesnit, rozsifit
a procentualné vymezit (j. zastoupeni jednotlivych kvotovych skupin v celkovém poctu
respondentd). U dotaznikového Setfeni navic bude cilem vyzkumnikt ziskat data
od co nejvétstho mnozstvi divaka (sbér bude probihat v daném casovém obdobi pokud
mozno u kazdého pfedstaveni), takze dodrzovani stanovenych kvét bude spise

orientacnim, nez urcujicim nastrojem.

Tteti faze, v ramci niz budou oslovovani vybrani lidé k acasti na skupinovych
diskuzich, by wuz meé¢la byt zalozena na pfesnéjsim vymezeni potfebného
reprezentativnfho vzorku, jez vzejde zvyhodnoceni nékterych dat z dotaznikového
Setfeni. Jak uvadi Hague, ,,charakteristika tcastnfka skupiny musi souviset s cili a plany
vyzkumu. Slozeni skupin je vétsinou definovano podle demografickych stanovisek, viry
nebo chovani jednotlived. Docela ¢asto je pfijatelna i kombinace danych kritérif.

(Hague 2003: 140) Nabor lidi muze probihat v prvni viné jiz bé¢hem vypliovani
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dotaznikd — respondentim muze byt nabidnuto, Zze pokud maji zajem se na vyzkumu
dale a intenzivnéji podilet, at’ uvedou své jméno a kontakt (telefon, emailova ¢i postovni
adresa) s tim, Ze se jim pfi organizovani Focus Groups vyzkumnici ozvou. Dalsi nabory
by mély probihat s dostatecnou casovou rezervou pied planovanym uskutecnénim

diskuzi, a to nejspise pfimym oslovovanim divaka DSM.

Sifeni ovéfovactho dotazniku by mélo byt co nejintenzivnéj§i —
tj. v nejidealnéjsim piipadé by mélo zasahnout vsechny navstévniky DSM v daném
casovém useku pro tuto fazi vjzkumu urceného. Vymezovani okruhu respondentu zde

tedy nebude potfeba.

4.3.4. Zajisténi lidskych a financ¢nich zdrojt

Planovani kazdého vyzkumu se neobejde bez vymezeni pozadavkd na zdroje
zajistujici jeho realizovatelnost a to predevsim na zdroje lidské a finanénf.”® Uréovani
téchto parametr prizkumu publika DSM se neoddélitelné odviji od dvou proménnych:
kdo bude iniciatorem a hlavnim koordinatorem realizace vyzkumu (student,
¢i pedagog/zaméstnanec skoly) a zda se tento bude dit v uzké spolupraci a za podpory
vedeni DSM a DIFA JAMU, anebo zda bude uskute¢nén pouze na roviné

studentského/skolniho projektu.

Uspésna realizace projektu v rozsahu, vjakém byl navrien na piedchazejicich
stranach, je totiz do znaéné miry zavisla na mife podpory vedeni DSM a DIFA JAMU
ajejich zainteresovanosti na ziskani kvalitnich informaci, které by mohly pfispét
k rozvoji divadla vjeho vztahu s publikem. Nutnost hodnotnych a pouzZitelnych
vysledkt Setfeni si totiz vyzaduje zapojeni odbornikti do celého vyzkumného procesu,
pfedevsim pak do oblasti vyhodnocovani dat. Nemald cast vyzkumu, které kulturni
organizace provadéji tzv. na vlastni pést, se vice ¢i méné v riznych fazich potyka
s komplikaci v podobé nekompetentnosti zainteresovanych pracovnika pfi feSeni piilis
specifickych ukolt a problému (napf. statistické vyhodnocovani dat z dotaznikového
Setfeni, analyzovani informaci ze skupinovych diskuzi a jejich usouvztaznéni

do obecnéjsiho socio-kulturniho ramce atd.). Jelikoz je zkoumani publika DSM zavislé

8 O potiebach prostorového zajisténi bylo v niznacich pojednano v ramci popisu jednotlivich
vyzkumnych fazf; o casové naroc¢nosti vyzkumu viz nasledujici kapitola.
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na prabézném vyhodnocovani dat a aplikovani poznatkd do nasledujicich etap, jevi se

spoluprice s odborniky jako zcela nezbytna.”

Vedle potteb odbornikia do etapy zpracovavani dat by se nemél opominout ani
vybér vhodné osoby na pozici moderatora Focus Groups; moderator by m¢l mit néjaké
zkusenosti (nebo minimalné znalosti) z oblasti psychologie a psychosociologie,
aby dokazal citlivé reagovat na proménu nalady béhem diskuze, stejné jako udrzet
potiebnou dynamiku, ktera ucastniky neunudi, ale ani nevycerpa, a v neposledni fadé

1 v v s , : : 80
aktualné reagovat podnétnymi poznamkami a vsuvkami.

Zapojeni odbornikd do realizace vyzkumu s sebou logicky nese 1 znacné finanéni
zatizeni, které muze byt (a v tuto chvili i nejspi§ opravdu je) mimo moznosti DSM
a DIFA JAMU. Variantou, jakousi zlatou stfedni cestou, by se mohlo stat vyuziti
,»vysokoskolské zazemi®, které poskytuje mésto Brno, tj. zapojeni studentd z jinych
brnénskych univerzit z pfislusnych obord, které jsou pro uskute¢néni vyzkumu
nejdulezitéjsi (sociologie, psychologie, atd.). Meziuniverzitni skolni projekt takovéhoto
rozsahu by byl pro studenty jist¢ lakavou nabidkou, pfedevsim z divodu moznosti
praktické aplikace teoretickych poznatki jesté béhem studia® v kreativnim uméleckém
prostiedi. Za DIFA JAMU by se na realizaci vyzkumu méli podilet pfedevsim studenti
Divadelnfho manazerstvi, pficemz pro dil¢i faze (napf. dotaznikova Setfeni, nabor
ucastnfka skupinovych diskuzi) by bylo vhodné zapojit i studenty jinych obora, méli-li
by tito o spolupraci zajem. Vzhledem k neflexibilit¢ vétsiny studijnich programu
brnénskych vysokych $kol pfi sestavovan{ studijnich plana™ by se cely projekt musel
realizovat jako dobrovolna aktivita studentl, ktera nebude vedena jako specialni
pfedmeét, a tim padem ani hodnocena a zapocitavana do studia. Autorka této prace vsak
véif, ze pokud by se sestavovani vyzkumného tymu vénovalo dostatecné mnozstvi
energie a iniciativy, najde se v Brné¢ dostatecny pocet aktivnich studentd, ktefi
by takovouto poloprofesionalni a na vSechny strany vyhodnou spolupraci pfivitali a radi

(93

se ji ucastnili.

7 Specialisté navic kromé znalosti a zkuSenosti vétSinou disponuji i adekvatnimi nastroji
pro vyhodnocovani (nej¢astéji pocitacové programy), které mohou byt pro neodborniky nepiistupné,
nebo minimalné urcitym zptsobem zpoplatnéné (nutnost zakoupeni licence).

80 Vybéru moderatora skupinovych diskuzi by méla byt vénovana pozornost, nebot’ je na néj v procesu
vyzkumu pfenesena znacna odpovédnost spojena s duvérou realizatora v jeho profesni schopnosti.
Prostfednictvim osoby moderatora jsou ziskavany potfebné informace a vyzkumnici by si tudiz méli byt
zcela jisti, Ze tyto nebudou ovlivnény, zkresleny ¢i zcela pfevraceny jeho vlastnimi subjektivnimi a nékdy
pfedpojatymi ndzory a stanovisky.

81 Kterou ovsem jiz mohou uvadét ve svych Zivotopisech jako praxi.

82 Neflexibilita je zde minéna ve smyslu nemoznosti ménit operativn¢ studijni plany vybranych obort,
coz zabranuje zafazeni tohoto vjzkumného projektu minimalné v horizontu celého pifstiho roku.
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4.3.5. Casovy harmonogram vyzkumu

Posledni oblasti navrhu vyzkumu publika DSM, ktera si zada planovani,
je casové rozvrzeni jednotlivych fazi realizace a vyhodnocovani vyzkumu. Vzhledem
k absenci jakéhokoliv dohlédnutelného realného casového horizontu, na némz by bylo
mozno spatfit zacatek vyzkumu, bude planovani vtomto bod¢ velmi vseobecné.
Harmonogram bude sestaven v zavislosti na obvykly vzorec ¢innosti divadla (rozumgj
sez6na od zaff do cervna a divadelni prazdniny pfes 1éto) a v navaznosti na odhadovany
¢as, ktery bude pro tu kterou fazi vyzkumu potfebny — jak z pohledu sbéru dat, tak jejich

prubézného vyhodnocovani.

Celkovy ¢asovy tsek, behem n¢hoz by vyse rozvrzeny vyzkum mohl byt kvalitné
realizovan  (za  pfedpokladu  participace  studentd  zjinych  vysokych  skol

a specializovanych obort), je dva a pul roku, resp. témér tii divadelni sezény.

» Zafi-listopad (1. fize) — v navaznosti na zahajovani akademického roku
na DIFA JAMU, které se vétsinou uskutecnuje zacatkem fijna, se i divadelni
sezéna v DSM ,,rozbiha“ pomaleji a béhem podzimu se hraje pouze n¢kolikrat
do mésice.”’ DSM v tuto chvili navstévujf stali a typicti divéci.

» Prosinec — v celém prabéhu prvni fize by mélo probihat vyhodnocovini
poznatkt a tvorba dotazniku; kompletace a finalizace by méla byt provedena

do konce kalendafniho roku.

» Leden—Gnor/bfezen (2. fize) — bchem zimnich mésict by mélo probéhnout
intenzivni dotaznikové Setfeni; pfedpokladem je prace vyzkumnikd béhem
kazdého vecera, kdy se vtomto obdobi hraje pfedstaveni. Zimn{ mésice
jsou pro dotaznikové Setfeni vyhodou pfedevsim proto, ze se jedna o rocni
dobu s nejvyssi navstévnosti v divadlech (v logické navaznosti na chladné
pocasi nepfejici venkovnim aktivitim) a muze byt tudiz ziskano dostatecné

mnozstvi dat.

» Bfezen/duben—Cerven — vyhodnocovani dotaznikového Setfeni. Dulezitost
kvality zpracovanych dat a informaci{ pro nasledné faze vyzkumu (zejména
skupinové diskuze) si vyzaduje dostatecné casové zazemi. Idealnim (a trochu

nerealnym) stavem by bylo, kdyby vyzkumnici pracovali na zpracovavani dat

83 Stav uvadéni pouze nekolika pfedstaveni béhem podzimnich mésicta je zaroven urcovan skute¢nosti,
ze aktudlni absolvujici ro¢nik herci nastudovava jednotlivé inscenace v pribéhu celé sezény, tudiz
do doby Vianoc probéhnou vétsinou maximalné dveé premiéry a v DSM na repertoaru tedy neni pfilis
titult k sestaven{ programu.
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1béhem letnich mésich az do zacatku podzimu. Tato etapa se muze
prodlouzit, jelikoz hlavnim cilem zde neni rychlost, ale kvalita vyhodnoceni
druhé faze a pfipraveni dobré vychozi pozice pro realizaci Focus Groups

(v tomto obdobi muze paraleln¢ probihat nabor jejich ucastnikd).

> Rijen—bfezen/duben (3. fize) — v tomto pul roce by mél probihat nabor
ucastnfka a nasledné jednotlivé skupinové diskuze a prabézné vyhodnocovani
sdélenych  informaci, stejn¢ jako ovéfovani nékterych — vysledka

z dotaznikového Setfeni.

» Duben/kvéten—zafi — vyhodnocovani informaci z Focus Groups a tvorba

ovérovaciho dotazniku.

> Rijen (4. fize) — pro vétsi navaznost by bylo nejidealnéjsi, kdyby distribuce
ovéfovactho dotazniku probéhla sco nejmensim casovym odstupem
od uskutecnénych Setfeni. Do plant je ovsem tfeba zahrnout realnou situaci
v DSM na koncich a zacatcich divadelnich sezén (fj. cerven, zaff a fijen),
kdy se program znacné omezeny a zaroven vyrazn¢ klesd navstévnost.
Efektivita a tucelnost ovéfovactho dotazniku vsak spociva pravé v cetnosti
ziskanych informaci (nikoliv jejich rozsahu), a proto bude nutné ,,pockat si

az na meésice, kdy je navstévnost DSM velka, nebo alespon uspokoijiva.

Navrhovany c¢asovy harmonogram vyzkumu bude dozajista potfebovat
prubézné upravy, zpfesnovani a operativni aktualizace podle stavajici situace procesu
realizace. Pfestoze se na prvni pohled muze zdat, Zze se jedna o piili§ Siroké casové
obdobi, zkusenosti z podobnych projekta ukazuji, ze prvotni investovany cas na ziskani
hodnotnych informaci o publiku skutecné byva znacny. V pfipadé vyzkumu DSM
je vSak tfeba pocitat s protazenim i z duvodu zapojeni dobrovolnikt-studentt, ktefi

budou vyzkum uskutecniovat jako svou vedlejsi aktivitu (po splnéni studijnich

povinnost).

Hovoii-li se zde o problematice casu, je tfeba zaroven poznamenat,
ze navrhovany vyzkumny plan by mél byt pouze prvni (1 kdyz rozsahlou) aktivitou
v postupném budovani intenzivnéjstho vztahu s publikem v navaznosti na ,,filozofii*
audience development; dvoulety casovy ramec tudiz nesmi byt vniman jako pfesné
vymezeny, ohraniceny usek se zacatkem a koncem, k némuz se rychle spéje. Vyzkum

a aplikace poznatki do skutecné marketingové cinnosti divadla by se méla volné
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provazat a umoznit uskutecnovani systematickych dil¢ich vyzkumda i v prabéhu dalsich
let, coz umozni monitorovani zmén v postoji divaka k DSM, v proméné jejich
spotrebitelského chovani, stejné¢ jako v systému jejich hodnot a priorit. Sledovani
promén a kultivace publika by totiz pro zadnou uméleckou organizaci neméla byt

jednorazovou akci, ale nikdy nekoncicim procesem.
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5. Zavér

W INEkter? lideé se nikdy neponcs, ponévads vsemu rozuméji prilis brzy.
(Alexander Pope)

Cilem pfedkladané bakalarské diplomové prace byl, jak napovida sam jeji nazev
(Nadvrh metod pro systematické sledovini a vyhodnocovini divické recepce v Divadelnim studin Marta),
vybér a kombinace vhodnych metod a nastroji z oblasti marketingového vyzkumu
(a to jak z teoretickych konceptu, tak i z praktickych poznatkud), které by bylo mozno
pouzit pro sledovani divacké recepce (v uzsim hledisku divacké spokojenosti) umélecké
tvorby Divadelnfho studia Marta, jelikoz se zde dosud zadny obdobny vyzkum
v dlouhodobéj$im méfitku® nerealizoval. DSM (resp. jeji vedeni) v soucasné dobé
se svym publikem nijak nepracuje, neb to nepovazuje za dulezité (argumentem
k ne¢innosti je primarni edukativni poslani divadla, které urcuje smér vSem dil¢im
aktivitam). Vztah se svymi zakazniky by si vsak m¢la budovat kazda organizace (nejen
umeélecka), predevsim je-li jeji existence zavisla na vefejném financovani, jehoz vyvoj
mize byt vdobé rozkolisanosti ekonomického sméfovani CR nejisty. Vysledky
realizovaného prizkumu podle vypracovaného navrhu by mohly v budoucnu pomoci
DSM budovat lepsi a intenzivnéj$i vztahy se svym stavajicim publikem a zaroven
umoznit rozsifeni pole pusobnosti divadla i do stéry potencialnich divaka (a pfeménit

je tim padem na divaky realné).

Prvotn{ vyzkumné Setfeni, uskute¢néné pro potieby této prace, které bylo
zaméfené na sbér a analyzu sekundarnich dat (dostupnych pfevazné z internich
informacnich zdroja DSM), vsak ukazalo nerealizovatelnost puvodné vytyceného cile.
Hlavnim zjisténim tohoto vyzkumu od stolu totiz byla absence dostate¢cného mnozstvi
hodnotnych a pouzitelnych dat o stavajicich divacich, na jejichz zakladé by se dal plan
vyzkumu divacké recepce sestavit. Data, jimiz DSM v soucasné dobé disponuje,
nevykazuji zZadnou systematicnost uspofadan{ (napf. velmi nahodila evidence abonentu),
ani potfebnou miru pfesnosti (odhady v kategorizaci publika, procentualni vyjadfeni

navstévnosti atd.) — a to ani po zavedeni vstupenkového systému Colosseum (pouzivan

od sezony 2012/2013), v némz je mozno data shromazd’ovat a podle potfebnych kritérii

84 Pokud ano, vzdy se jednalo spise o divacké hodnoceni jedné konkrétni inscenace; jediny vétsi prizkum
probe¢hnuvsi mezi divaky DSM byl zaméfen na efektivitu marketingové komunikace divadla
(viz Bucharova 2008).
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analyzovat.”” V prabéhu zpracovavani bakalaiské prace tedy doslo k pozménéni cile —
ato na navrZeni komplexniho vyzkumu publika DSM, prostfednictvim néhoz
by bylo mozno ziskat v prvni fadé informace o stavajicich divacich, na zakladé kterych
by se utvofila jejich segmentace a kategorizace, v fad¢ druhé pak informace o jejich
osobnich postojich k divadlu a kultufe vseobecné, o spokojenosti s dramaturgii DSM,
o vaimani poetiky divadla, jeho komunikacni strategie atp. Zjisténi ,,podoby* recipienta
umeélecké tvorby DSM, jejich konkrétnich charakteristik, potfeb a postoja, by mélo
vytvofit kvalitni informacni zakladnu pro cinnost a rozvoj DSM (nejen) v oblasti

marketingu.

Vedle zpracovani sekundarnich dat, které tvofi prvni ¢ast textu a sumarizuje
dostupné informace o navstévnosti a kategorizaci publika, stejné jako o celkovych
marketingovych aktivitaich DSM, je soucasti prace i konkrétni navrh ctyffazového
vyzkumu, v ramci n¢hoz by mély byt na potfebné kvalitativni i kvantitativni drovni
zjistény nezbytné zakladn{ informace o publiku DSM. Plan vyzkumu je rozvrzen do vice
jak dvoulet¢ho obdobi a vyuziva metody pozorovani, dotaznfkového Setfeni,
hloubkovych rozhovora 1 skupinovych diskuzi (tzv. Focus Groups); jednotlivé
vyzkumné etapy charakterizované rozdilnymi pouzitymi metodami na sebe navazuji
avzajemné se doplnuji. Pfi realizaci vyzkumu by mélo dochazet k prabéznému
vyhodnocovani ziskanych dat, na jejichz zakladé¢ bude vzdy nasledujici faze zpfesnéna
(hypotézy, dil¢i vyzkumné otazky, aktualni témata Setfeni atd.); stfidani typa vyzkumu
(kvalitativni — kvantitativni) by mélo vedle toho zarucit komplexnost ziskanych dat,

co do rozsahu 1 obsahu.

Prestoze pfedkladany navrh je v mnoha smérech pouze obecné vymezen a bude
tfeba jeho dalsi specifikace a rozpracovani (napf. pfesny harmonogram jednotlivych fazi,
vytvofeni dotazniku, stanoveni taktiky na nabor ucastnika Focus Groups aj.), samotna
realizovatelnost (a eventuelni piinos) vyzkumu v tuto chvili podléha predevsim
rozhodujicimu  kritériu  zainteresovanosti pfedstavitela DIFA JAMU a DSM
na vysledcich Setfeni (a jejich aplikaci do realného fungovani divadla). Uvédomeéni si
potieby budovani vztahu s publikem nikoliv ze strany studentd, ale od vedeni skoly

a divadla, by usnadnilo zajistovani nezbytnych finanénich a personalnich zdroja,

8 Problém spocivd v tom, ze data do systému vkladaji zaméstnanci DSM, coZz se zejména v prvni
polovine sezony délo nesystematicky a nahodile, ¢imz se sniZila vipoveédni hodnota informaci, ktera 1ze
ze systému dostat.
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nutnych predevsim pro odborné zpracovavani a vyhodnocovani ziskanych dat, které
se v soucasné chvili nachazi mimo znalosti a dovednosti zaméstnanct a studenti DIFA

JAMU.
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Navrh metod pro systematické sledovani a vyhoddwdaivacké recepce v DSM
Priloha A: Filozofie Divadelniho studia Marta

Pfiloha A: Filozofie Divadelniho studia Marta

Divadelni studio Marta je zafizeni divadelni fakulty Janackovy akademie
muzickych uméni.

Slouzi studentim vsech obort na DIFA k realizaci divadelnich absolventskych projekta.

Studio MARTA je zaméfeno na plnéni studijnich programi $koly. Dava dokonalou
moznost soustfedéné pedagogické 1 tvirci prace. V jeho prostorach se stfidaji studenti
ateliéra scénografie, rezie, manazerstvi (obort divadelnfho manazerstvi a jevistni
technologie), dramaturgie, dramatické vychovy, vychovné dramatiky pro neslysici,
muzikalového a c¢inoherniho herectvi. Rocné vyprodukuje 9 premiérovych tituld,
na 120 piedstaveni a patii k nejnavitévovanéjsim divadlim Ceské republiky. Ze viech
projektd, inscenaci 1 vybranych zkousek studio pofizuje pracovni videozaznamy.
Kazdoroéné jsou zde realizovany dva festivaly: "Absolventsky" a mezinarodni
"SETKANI/ENCOUNTER". Studenti scénografie a jevistni technologie se prezentuji

kazdorocné akei ,,Dny scénografie a jevistni technologie®.

Studio MARTA slouzi:

* studentim herectvi a muzikalového herectvi k vytvafeni absolventskych roli

* studentum rezie k vytvafeni absolventskych rezif

* studentim dramaturgie k vytvareni absolventskych dramaturgickych vykont

* studentim scénografie k vytvafeni absolventskych scénografickych koncepci

* studentim divadelnfho manazerstvi k vytvafeni absolventskych produkénich
projekta

* studentim jevistni technologie k vytvafeni absolventskych projektt

* studentim vychovné dramatiky pro neslysici k vytvareni divadelnich absolventskych
projektt

* studentim dramaturgie a rozhlasové a televizni tvorby k realizaci jejich vlastnich
dramatickych texta

* studentim klaunské a filmové tvorby k vytvafen{ absolventskych projektt
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Veskeré studentské prace — inscenace - vytvafeji studenti spole¢né v tvurcich tymech.
Studio Marta slouzi studentim jako technologické zazemi a jeho management slouzi

jako pedagogicky dozor a produkéni zakladna.

Studio Marta nabizi predstaveni za lidové ceny, nebot’ je zaméfeno na mladé, pfedevsim
stfedoskolské a vysokoskolské studentské publikum. Nabizi publiku 9 typd abonma.
Studio Marta ma pramérné 85% navstévnost. Jeho publikum se sklada
z 80% ze studentt a mladeze do 26 let. Zbyvajicich 20% je slozeno z ruznych vékovych
skupin.

Studio Marta produkuje také akce pouli¢niho divadla v ramci Dna Brna.

V prostorach Marty se v dobé svého studia na JAMU prezentovaly mnohé vyznamné
osobnosti divadla, rozhlasu, televize i filmu: Alois Hajda, Bofivoj Srba, Vladimir Mensik,
Joset Somr, Kvéta Fialova, Véra Galatikova, Blanka Bohdanova, Dagmar Havlova, Eva
Talska, Zdena Herfortova, Gabriela Vranova, Eliska Balzerova, Hana Zagorova,
Ladislav Frej, Karel Hefmanek, Svatopluk Skopal. Boleslav Polivka, Jiff Bartoska,
Miroslav Donutil, Peter Scherhaufer, Stanislav Mosa, Ivo Krobot, Pavel Zednicek, Pavel
Travnicek, Jiff Tomek, Jiff Pecha, Arnost Goldflam, Jaroslav Dufek, Ladislav Lakomy

a dalsi.

Studio MARTA je situovano do sklepnich prostor obytného domu z pocatku tficatych
let. Samotné Divadelni studio JAMU zde zacalo putsobit az v roce 1952. Jeho zakladni

podobu tak zvané scény "na kukatko", vybudovali studenti a pedagogové skoly.

V létech 1990-91 prodélalo studio zasadni proménu. Prestavbou, dle navrhu
ing. arch. Jana Konec¢ného, se z n¢ho stala moderni divadelni "dilna" s variabilnim
hracim prostorem,. Hraci prostor je vybaven stropnimi rosty, na které lze zavésit,
podobné jako v televiznich ¢i filmovych ateliérech osvétlovaci, zvukové, snimaci
aparatury, ale i potfebné scénické prvky. Je osazen pracovnimi ochozy a pojizdnou
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lavkou. K rychlé proméné hledisté slouzi praktikablova soustava, ktera dobfe poslouzi
jakékoli varianté hlediste.

V prostoru mezi klasickym kukatkovym jevistém, které bylo ponechiano a dimyslné
zakomponovano do variabilniho hractho prostoru, a salem jsou zabudovany dva jevistni
stoly (jevistni desky), které svym vertikdlnim pohybem do tif poloh prodluzuji
kukatkové jeviste a zkracuji sal (poloha na arovni vysky jevisté +0-), nebo prodluzuji sal
a zkracuji jevist¢ (poloha na urovni salu -1,1 m, nebo vytvafeji orchestfisté (poloha
-2.4m). Vroce 2004 byly modernizovany pohony jevistnich stold nejnovejsim
vynalezem — tlacnym fetézem, ktery umoznuje spolu s ovladaci elektronikou zastavit
stoly v pfedem naprogramovanych stanicich, nebo kdekoli jinde podle potieb
predstaveni. Stoly l1ze obsluhovat z jevisté, ze salu nebo z osvétlovaci kabiny dalkovym
ovladanim.

Jevisté je opatfeno roztahovaci oponou, ctrnacti zavésnymi tahy a skladem
pro dekorace. Otevienim zadnich dvefi jevist¢ lze prodlouzit hraci prostor
az do scenérie dvora. V zadni ¢asti hractho prostoru byla vybudovana osvétlovaci

a zvukova kabina.

Druhou vyznamnou dostavbou v létech 1997 - 98 ziskalo studio skladovaci prostory
dekoraci, rekvizit, nabytku a kostymu, dvé ucebny scénografie, dvé zkusebny, plynovou
kotelnu a vzduchotechniku zavedenou do vSech hracich prostor, foyeru i hereckych
saten. Studio vlastni 1 dilnu krej¢ovskou.

Rekonstrukce a piistavba pfinesla zasadni zménu: modernizaci technologii svétla

a zvuku na uroven technologif konce 20.stoleti..

Ze studia Marta se stala dramaticka laboratof, kde ve formé divadelnich pfedstaveni

objevujf a prezentuji své schopnosti a uroven svych dovednosti studenti vSech obora

Divadeln{ fakulty.

Doc. Mgr. Jan Kolegar
Vedouci studia Marta
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Piiloha B: Dramaturgie DSM v sezdénach 2011/2012 a 2012/2013

A) 2011/2012

DOMOV DOBROVOLNEHO OTROCTVI

Rezie: Ivan Buraj, David Pizinger

,Home is the palms you can cry into.*

Muj dim, muj hrad. S prehlednym policovym systémem z mékké borovice. Mé vézeni.
S moderni sedackou poskytujici pohodlnou oporu. Site-specific projekt v jeskyni
Vypustek o odlivu civilizace na vlné vrcholného kapitalismu. Zpatky do jeskyni!

Premiéra: 22. dubna 2012

JEAN GENET: BALKON

Rezie: David Pizinger

Hra pojednava o bordelu, ktery je obrazem spolecnosti. Tématizuje iluzi spokojenosti,
spanku a smrti. Navstévnici tam pfehravaji podle scénafe spolecenské role, které
si vyberou. V pokojicich sni biskupové, generalové, soudci.

Premiéra: 19. unora 2012

HEINRICH VON KLEIST: PRINC HOMBURSKY

Rezie: Ivan Buraj

Inscenace "Prince Homburského" je scénickou polemikou o spolec¢nosti a jedinci,
fidicich hodnotach a ubyvajici skutecnosti. Reflektuje nékolik vyraznych aktualnich
fenomént, kterymi jsou identita a proménlivost, vztah jedince a kolektivu, pfedstavy
a skutecnosti. Nase spolecnost - systém nas zahlcuje obrazy bez souvislosti. Jednotlivec
se snadno propada do svého podvédomi. Obrazy propagandy a podvédomi se misi.
Propadame se do neskutecna.

Premiéra: 18. prosince 2011

1/5



Navrh metod pro systematické sledovani a vybodnocovini divické recepce v DSM
Priloha B: Dramaturgie DSM v sexdnach 2011/2012 a 2012/2013

LiBEJ ME, LIBE]... ANEB SEN O KOSTKOVANE KOSILI JIRTHO SLITRA

Rezie: doc. Jana Janékova

Nostalgicky asmévné retro inspirované snem jednoho chlapce, kterému se v roce 1969
zdal sen o Jifim Slitrovi a v ¢asopice Sedmicka mu polozil otazku, zda by se z toho snu
dal udélat balet?! Jif Slitr odpovédél na tuto otizku svim svébytnym humorem a pravé
tato odpoveéd vedla inspirativné k vytvofeni kolektivniho autorského divadelniho tvaru
s lehkym odkazem na tvorbu divadla Semafor. V pfedstaveni se tedy nejen zpiva, mluvi,
ale i "baleti"...

Premiéra: 6. listopadu 2011

MARTIN MCDONAGH: MRZAK INISHMAANSKY
Rezie: doc. MgA. Ivo Krobot

Billy je inteligentni. Billy ma odvahu. Billy ma své sny. Jenze chuda irska vesnice kdesi
na pobfezi a pfizemnost jejich svéraznych obyvatel uzaviraji Zivot Billyho, mrzaka
a sirotka, do klece, kterou uz nechce dal snaset. Kdyby tak mohl odjet do Ameriky.
Komedie drsna 1 melancholicka jako irské plané.

Premiéra: 23. fijna 2011

GUNTER GRASS: POVODEN
Rezie: doc. Mgr. Ales Bergman Ph.D.

,»Dokud sbira kalamare, nesbira aspon lidsky usi.

Ceskd premiéra hry Giintera Grasse, nositele Nobelovy ceny za literaturu. Takova
normalni rodinka, kdyz voda stoupa... Inscenace je podporovana Klubem za zachranu
¢inohry.

Premiéra: 11. zafi 2011
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B) 2012/2013

JOHANN WOLFGANG GOETHE: TRIUMF CITOVOSTI
dramaticky vrtoch
Preklad a rezie: Nika Brettschneiderova

ceska premiéra

»okutecnymi hlupaky se stavame teprve tehdy, kdyz si namlouvame, ze se fidime dobrou
radou nebo poslouchame bohy.*

Svézi divadelni prvotina nejvétstho némeckého basnika, dramatika a prozaika.
J. W. Goethe zasadil d¢j hry na romanticky letohradek, kde nejriznéjsi spolecnost
nachazi odpocinek a rozptyleni pfi cestach do hor pro véstby od Orakula. Poklidna
atmosféra je narusena, kdyz si princ doveze ,,umélou piirodu® a v ni ukryté své nejvetsi
tajemstvi. Inscenace plna pisni, ironie alehkého humoru plné cti autorovu kritiku
romantismu, klasické aristotelské formy dramatu i jeho samotného.

Premiéra 16.zafi 2012

THERESIA WALSER: ZITRA V KATARU
hotka komedie z zelezni¢nfho vagonu
Preklad: Vaclav Cejpek a Monika Kucerova
Rezie: Petr Stindl j.h.

ceska premiéra

,»Katar, to je renesance a Pafiz, Florencie a Benatky, jenze to jest¢ neni postaveno.*
Soucasny text progresivni némecké dramaticky Theresie Walser ukazuje skupinu lidi
rozmanitych charakterd pfi jizdé vlakem. Poklidnou situaci nahle rozvifi prudké
zastaveni. Obycejna cesta se razem zméni v blaznivy koloto¢ necekanych situaci
ve chvili, kdyZz se cestujici dozvi, ze pod vlak skocil sebevrah. Hra o smyslu zivota,
o potfebé najit sebe sama a o podivném zavazadle v ulicce. A také o tom, jestli
by nebylo lepsi odjet do Kataru a postavit zde nové lepsi mésto snu.

Premiéra 28. fjna 2012
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MARTIN SLADECEK — BARBARA HERZ: ZPRAVA O SVATEM KARANI
libertinska télovychova

Rezie: Barbara Herz

,»Myslim, Ze jsme ztratili nit.*

Scénicka esej inspirovana dilem markyze de Sade, Franze Kafky, Leni Riefenstahlové
a sokolskym hnutim. Télo. Vyuziva se, zneuziva, zpracovava, recykluje, anebo stavi,
buduje a vybudovava... Je redukovano na funkci estetickou ¢i pracovni, na krasny objekt
¢i dokonale vykonny stroj - a jako takové je uctivano. 975 kg zivé vahy z JAMU vypravi
o sob¢ a zaroven o dobé¢, v niz karan{ zuslecht'uje a pfinasi rozkos a v niz, jak se zda,
jedina cesta z fitness centra vede kominem...

Premiéra 16. prosince 2012

MARIKA SMREKOVA — MATYAS DLAB: VASE BOLEST/MOJE POTESENI{

Rezie: Marika Smrekova

Sup krmeny v hrudi mé vias pozre vis!

Opakujte: Letos jsme méli jediné hezké sny! Nikdy nebyl cukr tak sladky, sdl tak slanal
At zije krall Spole¢né s nim smime budovat nasi zemi, nase spolecné dilo, pod jeho
ochranou cinime tuto zemi St’astnym domovem clovéka, domovem zZivota stale
bohatsiho a radostnéjsiho! At” zije nase velkolepé dilo! Adaptace klicového antického
mytu kralovského mykénského rodu ve vyrazné spolecenské interpretaci. Slavime vyroci
padu tyranie, slavime vyroc¢i padu teroru, rodinny krb nechce hofet, rodina nema krb.

Premiéra 24. unora 2013

HOROR! HOROR!

Scénaf a rezie: Barbara Herz, Marika Smrekovia

Variace na klasické hororové piibéhy (Drakula a Lowenskolduv prsten). Vecer hruzy,

grotesky a krve.
Premiéra 14. dubna 2013
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PiSNE, BASNE, BALADY

Komponovany pofad Pisné, basné, balady v rezii Zoji Mikotové tvofi poetické
propojeni vizualniho obrazu, jehoz soucasti je unikatnost znakového jazyka, mluveného
slova, zpévu, hudby a pohybu.

Premiéra: 18. listopadu 2012

KARINE PONTIES: PISUM SATIVUM

Vsichni se drzi v brlohu... ten, ktery vySel, pfinese do jejich hlav nejistotu a zmatky. Hra
oslavuje absurdni metamorfézy a chybné pokusy. "Pisum Sativum", jeskynni zpév
z doby chlupti.

Premiéra: 7. ffjna 2012

5/5



