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Resumeé

Téma bakal&ské prace je orientovano na névsiost libereckych divadel. Podle
mého nazoru je kultura prélovéka velmi dilezitd a bohuZel v poslednich letech Ize
konstatovat, Ze hraje v zivolidi spiSe druhotnou roli. Zajimalo &rtedy, zda je tomu
opravdu tak, a pokud ano, z jakyaticpn.

Pro vyzkum, ktery je proveden pomoci dotazniku, formou osobniho dotazovani,
bylo vybrano 106 respondént Liberce a okoli. Otazky byly voleny tak, aby respondenty
nijak neob¢zovaly anicaso¥ neomezovaly.

Na konci této prace je vyhodnoceni vyskea@kjsou zde uvedena mozna dogeni

a prilezitosti jak zvysit navévnost divadel.



Summary

This bachelor work focuses on the attandance of the Liberec thelatresy
opinion, the culture is very important and unfortunately in the lassymeople often put it
aside. | was interested if it is true and if it is, for what reasons.

For the research, which is practised by means of the questiomyajpersonal
inquiry, were chosen 106 informants from Liberec and its environs. Thetianse were
chosen not to annoy and temporaly restrict the informants.

The conclusion of this work is the evaluation and there are alse gpasssible

recommendations and opportunities for the company.
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Uvod

V Divadle F. X. Saldy jsem jiz dvakrat vykonavala svou povinnou praxiia
jsem tak pileZitost seznamit se s jeho chodem. Divadelni statistiky $lethgho faktoit
jako napiklad trzby (celko¥ i za jednotlivé Zanry), get predstaveni za rok (celkdv
i za jednotlivé Zanry) a podobnJa jsem se v této bakeké praci zamtila na jeden
z nejdilezitgjSich faktofi, kterym je navtnost.

Prvni c¢ast této bakaldké prace je a&novana teoretické oblasti tykajici se
spotebitele, jeho chovani, procesu rozhodovani, faktkteré maji na rozhodovani vliv
a dale marketingového vyzkumu, procestglu.

Druhd, praktickac¢ast je zamfena na provedeni marketingového vyzkumu
navstvnosti libereckych divadel, konkrétDivadla F. X. Saldy a Malého divadla. Cilem
je zjistit spokojenost nav&tnika divadla a na druhé strapriciny toho, pr@ nekteri lidé
divadlo vibec nenav$tuji. Zametit se na spdebitele, na jeho #ni a pateby je
pro podnik velice dlezité, neb6 praw od toho se odviji veSketinnost podniku.

Vysledky vyzkumu jsou nasledvyjadreny pomoci grdf a tabulek. Na zayv jsou

na zaklad zjistnych dat navrzena mozna dop&eni a pilezitosti jak navatvnost zvysit.
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1. Historie divadla

Historie divadelni budovy dnesniho Divadla F. X. Saldy selaapsat kratce poté,
co Soukenické divadlo 24. dubna 1879 ze zahadnyicinpvyhorelo. Vystavby nového
divadla se po pozéaru ujalo sam@sto. KdyZ byla vjeSena otdzka umésti a roznéri
budovy, byla vypsana architektonicka s@uta projekt viastniho divadla.

O vypracovani projektu byli pozadani vidéi architekti Ferdinand Fellner
a Hermann Helmer, jejichz ateliér phtpo fadu let k nejvyznamiSim v Evrog.
Provedeni divadla bylo 8keno liberecké stavebni fignSachers a Gartner. Stavba byla
zahdjena 26. ¥A 1881 a uz 29. #& 1883 se konalo slavnostni zahajeni provozu
piedstavenim Schillerova Viléma Tella.

Divadelni budova postavena ve slohu novorenggem ma vyhodnou polohu
ve stedu nésta a svymi proporcemi zapada mezi okolni stadt®ni frontu zdraziuje
bohata Stukova vyzdoba, ktera je lemovéadou soch s alegorickym vyznamem. VSechny
tyto piskovcové skulptury vytesal podle navrhidaiského soch@a Bendela kamenik
Reinhold Vdlke, rovaz z Vidre.

Interiér divadla je proveden ve slohu novobaroknim. ihiprostor ma shy
bohat zdobené Stukem a zlacené. Zvlgdzoruhodné jsou nastropni malby znémgci
¢tyti obdobi lidského Zivota ve vztahu k h@dBejich autorem je videky malt J. Loffler.
Hlavni opona pochazi od rakouského mistra Gustava Klimta. Byla jedsilz prvnich
zakazek a vychazi proto z tehdy ¢egkitych forem novorenesance a historizujiciho slohu.
Nametem je alegoricky obraz s ndzvem Triumf lasky.

Dne 1. 8. 1945 Zemsky néarodni vybor (ZNV) v Praze ustavil Zemské oblastni
divadlo v Libercifeditelem byl jmenovan Stanislav Langer.

Roku 1946 ZNV opustil od provozovani divadla a provozovatelem se stala
podnikova rada. Ofitroky pozdji bylo divadlo gejmenovano na Seveteské divadlo
v Liberci.

Piavodreé mélo hledist 832 mista k sezeni a 260 mist k statii.lpravach v roce
1958 doSlo ke zruSeni mist k stani a ke spojeni migizerpi. DalSimi Gpravami
v interiéru, zejmeéna vasti jevist a Saten, se zlepSily provozni podminky divadla, jez bylo
v roce 1957 pojmenovano po vyznamném libereckém rodaku Frantisku Xaveru Saldovi,
spisovateli a kritikovi. V letech 1969 a 1974 probihaly rozsahlé rekonstdikaedelni
budovy.
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V roce 1980 bylo divadlo ipjmenovano na Statni divadlo F. X. Saldyilerci.
Dne 13. 9. 1989 bylo slavnostoteweno Malé divadlo v obnovené budobyvalého
Lidového domu ve Zhelecké ulici, ktery az do rekonstrukce slouZil jako zkuSebna, klub
a ubytovna zagstnand divadla. V k¥tnu 1995 se iesthovaly krefovské dilny,
vldsenk#ska vyroba a archiv divadla z budovy na Satdo&nesti do nové budovy. Novéa
budova, kde je i sprava divadla a zkuSebny, se nachazi neledi@ ulici a je #Si
pristavbou Malého divadla. Do konce sezony se do niigaliisteSkery divadelni provoz

a budova na Saldéwarsti byla pro havarijni stav zbourana.

Liberecké divadlo je divadlemtisouborovym. Bsobi zde soubor opernéinoherni

a baletni.

Opera

Od r. 1820 se provozuje opera v bud@oukenického divadla a po jeho vy&oi,
od z&i 1883, pak v nové divadelni budow niZ sidli operni soubor dodnes.&@ym
sloupem operniho repertodru nového divadla se steldepSim dilo Richarda Wagnera.
V letech 1912 — 1913 zddéigobi i opereta.

Cinohra

Staly ¢inoherni soubor isobi v Liberci teprve od r. 1945. Do té doby se zde hralo
divadlo gevazre v némeckém jazyce a@&eska pedstaveni zaji®valy pouze hostujici
spol&nosti. Prvni sezona byla zahdjena 15. 9. 1945 Jirdskovym Gerem, poggram

demonstrujicingeskou orientaci souboru.

Balet

Od slavnostniho zahajeni vizd883 az do roku 1945 do némecké divadlo
v Liberci ¢inoherni, operni a operetni soubor. V té @dlyli ¢leny baletniho souboru
némeiti tane&nici, prevazré z rad amatér. Vedle akrobatickych a cirkusovych skupin se
v divadle uskuténila fada pohostinskych baletnichrepstaveni nagklad z Divadla

na Videice, prazského &neckého zemského divadla a dalSich. [1]
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2. Produkty
Pro své divaky ma divadlofipraveno gkolik vyhodnych produkt. Pati mezi r&
predevsim pedplatné, blokovéipdplatné a zvyhodni pro studenty.

* Predplatné
Divadlo nabizi nav8vnikim 20 fiznych gedplatitelskych skupin, které jsou uvedeny
v priloze¢. 2. Jejich cenik je obsahertilphy ¢. 3.

» Blokové predplatné

S kazdou novou divadelni sezonou se potvrzuje faktadepravidelnych navsvnika
lépe vyhovuje blokové fpdplatné. Tato formaredplatného umaitije ziskat vstupenky
se slevou, dava na¥snikam svobodu f vybéru titulu a dne fedstaveni podle viastnich
zajmi acasovych moznosti.

Blokové pedplatné si divak i¥e zakoupit v pibéhu celého kalendaiho roku.
Zakoupenim bloku obsahujiciho 10 kupowznikd moznost navstivit ehem roku
10 libovolrg vybranych pedstaveni v SD i MD krotpremiér a hostujicich soulior
V dobk¢ predprodeje si divak vysmi kupon vpokladré za plathou vstupenku.
Blokové pedplatné si mizete zakoupit za hotové v pokladdivadla, @i platbe fakturou
v odcleni predplatného.

Zbylé kupony jsou nevratné a do nésledujiciho rokurevemlitelné. Na blokovée
predplatné se nevztahuje sleva ZTP a ZTP/P. Majitelé blokov&aiplatného vSak nemaji
na rozdil od pedplatného klasického typu zafigb stalé misto v hledisti.

Cena bloku, ktery obsahuje deset kupoje odliSna dle Zanru, na ktery se blok
vztahuje. V pipact opery, operety, muzikalu a koncerfimi cena 1 400 Ka nacinohru
a balet 900 K. Bloky do Malého divadla, které obsahuji podigi kupony, jsou levisi,
divak za ®& zaplati 270 K.

NeZ se divak rozhodne zdeegplatné zakoupit, 8hby znat vyhody, které murimasi.

Vyhody gredplatného:
* umoziuje pravidelnou navétu divadla po cely rok kroenprazdnin;
» kromeé nectle a pondli si mazete zvolit den v tydnu, ktery vam nejlépe vyhovuje;

* mate zajitno stalé misto v hledisti;
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» zhlédnete vSechny tituly, které divadlo nastuduje;

» abonentka jei@nosna, izete ji tedy darovat nebo zgpit jiné osolg;

» predplatné znamena vyraznou slevu u jednotlivych abonentnich skupin;

» predplatného se netyka uprava c&hdm roku;

* zbavuje vas starosti s obstaravanim vstupenekiasaétas;

» pokud nebudete moci z vaznyctivddi navstivit redstaveni svérpdplatitelské
skupiny, miZete si v pokladhsjednat ndhradni termin;

* pii ztrak abonentek vystaveni duplikatu;

e zarwuje servis rozesilani dvowsicniho divadelniho zpravodaje.

Potom jiz stai vybrat si gkterou z 20 nabizenychrguplatitelskych skupin (na jednu
objednavku je mozné objednatdkolik skupin) a vyplnit objednavku. Ke zvolené skupin
je dilezité doplnit pdet mist. Objednavku pak odevzdat osbbroddileni predplatného
DFXS (naproti kavarPosta) nebo zaslat postou.

Predplatné na dalSi sezonu se obnovuje jen na zakbtejednavky. Pokud by
navsevnik chgl zmeénit misto nebo fedplatitelskou skupinu, musi pozadavek uvést
v objednéavce.

Zakoupené legitimace nelzéjpmat zpst a veSkeré zimy jména, adresy, telefonnikitsla

a podob# je nutno hlasit.

RovréZz platby za pedplatné probihaji velmi jednoduSe. Soukromé osoby plati
v hotovosti pi vyzvednuti abonentky, organizace fakturou oproti pisemné objednavce
a soukromeé osoby, kterym abonma hradi &dnavatel, plati fakturou oproti pisemné

objednavce zadstnavatele.

* Zvyhodnéni pro studenty

Zakoupenim legitimace Klub mladého divaka (KMD) v hodns® Ké na rok ziska
student 30 K slevu na kazdéipdstaveni SD krognpremiér.

V Malém divadle ma poipdlozZeni studijniho dokladu mozZnost koupit si zvyliodn
vstupenku za 60 K [2]
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3. Charakteristika trhu

Pro neziskové organizace jélekité znat trh, jeho velikost, praygbdobny st
nebo koncentraci, konkurenci a saf@a jeho zakazniky. [3]

3.1 Kulturni vyZiti v Liberci

Liberecky kraj ma bohatou kultufnhistorickou tradici. Kulturni vyZiti mohou
obyvatelé Libereckého kraje, ale i jeho névaici najit v mnoha kulturnich #aenich,
jako jsou kina, divadla, muzea a galerie, hrady a zamky.

K institucim nadregionalniho vyznamu fpapredevSim Seveteské muzeum
v Liberci. Ve sbirkach a expozicich muzea jsou zastoupeny ukaahkyt tvSech
umgleckych fremesel, jimz vévodi traghi textilni a skléské obory. DalSi expozici skla
ngdeme v libereckém zamku, kde je unaigt jedna z neptSich sbirek skla na &t.
Pozornost si zaslouZi i Oblastni galerie, kterdimhky svym sbirkovym foniim k patici
nejbohatSich a nejtSich statnich galerii €eské republice.

Vyznamnymi kulturnimi institucemi jsou dale Divadlo F. X. Saldyalédivadlo
a Naivni divadlo, které si svym loutiskym souborem ziskalo &avou proslulost.

Mimoradnou pozornost si zaslouzi i&dliberecké zahrady. Zoologicka, ktera se
chovem celkem 170 drdhv piirodé téme vyhubenych zvat radi k evropskym raritam,
a botanicka, ktera settbe pochlubit zejména rozsahlou sbirkou masozravych rostlin nebo
orchideji. Opomenuta by neia byt ani méstskd kina VarSava a Lipa,aB kultury,
Experimentalni studiéi Statni wdecka knihovna.

Mimo mésta Liberce, je pro navdmiky piitazliva oblastCeskodubska, Frydlantu
¢i Hodkovic nad Mohelkou se svymi pamatkovymi objekty, jako jsou Stasaul &irzamek

Frydlant, zamek Grabstejn, Statni zdmek Sychrov, barokni kostel v Hejnicich. a dalsi

3. 2 Potenciondlni nav&vnici divadla

Trhem pro divadlo jsou vSichni lidé z daného regionu, ve kterém sellaiva
nachazi. Jde tedy o nediferencovany marketingatigtyp, kdy nedochazi k rozliSeni
trznich segmeiit ale zanmsteni na cely trh. [3]
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Jak vyplyva z ndzvu knihy Michala Kavana, marketing je naslouctthnj a proto je

nezbytné znatiidni a pateby spatebitell a p'edevsim jejich chovani.

4. Chovani zadkaznika

Chovani zakaznika je pro marketingového manazera vallegi. Je ieba, aby
poznal a porozugh kupnimu chovani na trhu, nebpraw schopnost pochopit a vy&tlit
priciny jednani a rozhodovani zakaznika jgedpokladem usgného mixovani
jednotlivych marketingovych nastfoj a Usgchu, respektive #nosu marketingu

pii vytvéreni zisku.

4.1 Faktory uréujici chovani spofebitele

Chovani spdebitele vedouci k rozhodnuti o sfeEl® konkrétniho produktiti
sluzby je ovlivieno celoufadou faktoii, které je mozné rogtlit na cinitele kulturni,
spole&enské, osobni a psychologicke.

Kulturni faktory

Kulturni faktory zasadnim #gobem ovliviuji prani a chovani spiwbitel.
Prostednictvim rodtu, pratel a kléovych instituci, jakymi je nagklad Skola, ziskavaji
déti od narozeni vlastni soubor hodnot, poznéni, preferencisolap chovani, které jsou

piedavany z generace na generaci, a tudiz saii tak, jak se #ni sama spotaost.

Spolaenské faktory

Chovani spdtbitele ovliviuje fada faktodi, které souviseji se Zivotem
ve spolénosti. Rislusnosti k ufité socialni skupi& se kazdylovek podizuje pravidiim
a rolim jejich pisludniki. Ovliviuje to také fstup zakaznika ke sgebs nekterych
sluzeb. Pro marketing jetakkzita sociologickd koncepce tzv. refeteifth skupin, které

jsou tvdaeny vSemi osobami gipnym ¢i ne@gimym vlivem na chovani daného jedince.
Osobni faktory

Rozhodnuti spéébitele zavisi také na jeho osobnich faktorech, k ninétdroe

zejména vk, zanestnani, ekonomické podminky, osobnost a sebepojeti, ale také obdobi
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Zivotniho cyklu, které lidsky Zivotleni do rekolika Useki podle ¥ku a faze rodinného

Zivota. Jiné pdtby a pani maji svobodni, novomanzelé, rodina&srd, bezdtni manzelé.

Psychologické faktory
Spotebitelovo kupni jednani ovliwji také étyfi psychologické faktory, a to

motivace, vnimani,deni a postoje.

* Motivace
Kazdy ¢lovek mé v kterémkolicasovém okamZiku celoadu poteb. Nekteré
Z nich jsou biologické, nd@phlad, Zizé, a jiné jsou psychického razu a prameni z nutnosti
poznavat, hodnotit a nalezet.¢t¥ina €chto poteb nebude motivovat jejich nositele

natolik, aby podle nich okam#ijednal.

e Vnimani
Vnimani je proces ilimani informaci do potdomi. Dva lidé vS8ak mohou
ve stejné situaci jednat rozdflnneba@ prestoZe informace vstupuje tymiz smyslovymi

organy, kazdy zpracovava a interpretuje tento smyslovy udaj rozdilnjsolkagm.

* Uceni
Uceni a zkuSenost #pobuje zminy chovani jednotlivce na zakkadjeho
predchozich zkuSenosti.¢isina lidského chovani je n&na. Procesdeni je vytvden
vzajemnym fsobenim pohnutek, stimyl podréta, reakci a opakovani. Praktickym
dusledkem teoretickych vyzkuimprocesu teni je pro marketing ta skdéteost, Ze je

mozné stimulovat poptavku pocitém produktu.

* Nazory a postoje
O néazory a postoje sgebiteli se velmi zajimaji fgdevSim vyrobci, nelvonazory
a postoje jsou tim, co vytifaimage vyrobku a zri&y, ktera znan¢ ovliviiuje chovani
zakaznik. Neni-li postoj spdebitelr vaci urcitému vyrobkuéi sluzbs priznivy, vyrobce

obvykle vynaklada zrtmé Usili na kampg jejimz cilem je tento postoj zZmit. [4]
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Poznat faktory, které maji na spettitele vliv samo o s@mnestéi, je nutné take &dét, jak

spotebitel dojde ke svému rozhodnuti koupit.

4.2 Rozhodovani pi koupi

Spotebitelovo rozhodovani velkoudmou zavisi na fednetu koug. Jist je velky
rozdil mezi koupi saponéatu na nadobi, §izauta. Velké a nakladné kotig sebou finasi
vétSi soustedni rozhodovani dasto se $ nich objevuje i vice &astnik.

Je dilezité si zapamatovat, Ze proces kbuaiina dlouho ped uskuténénim
nakupu zbozi¢i sluzby a trva i po jejim uzd@eni. Spokojenost nebo nespokojenost
s produktem se odraziipristim ndkupu daného vyrobku nebih pakupu jiného zbozi

od téZe firmy a projevi se také v dopggnich gedanych patetim a znamym.

4.2.1 Druhy chovani spatebitele
Druhy chovani spé¢bitele Ize rozélit dle stupr rozdilnosti produktu a dle stupn
zaujeti kupujiciho do nasledujiciétyi kategorii.

Vysoké zaujeti Nizké zaujeti
Podstatné rozdily
mezi produkty Komplexni chovani | Chovani spdtbitele

spotebitele hledajiciho rozmanitost
Nepodstatné o o ] o
) _ Chovani redukujici Stereotypni chovani

rozdily mezi _

nesoulad spotebitele
produkty

Obrézeké. 1: Druhy chovani spetbitelé

* Horakova I.: Marketing v s@asné s¥tove praxi. Praha: Grada, 1992. S. 114, obr. 4-2.
ISBN 80-85424-83-5
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Komplexni chovani

Komplexni chovani je takové chovani dpbitele, jenz je koupi velmi zaujat
a mezi nabizenymi variantami ¢iteho produktu vidi podstatné rozdily. Obvyklé
to je u ndkladnych a n&ips ¢asto kupovanych vyrofikjako napiklad fotoaparat, potac.
Spotebitel nejdive vyhledava informace, poté si utv@ostoj Wic¢i produktu a teprve

potom nasleduje promyslené ka&up

Chovani snizujici nesoulad

Pri nakupu rkterych produki je spotebitel na koupi velmi sougdn, avSak mezi
raiznymi variantami produktu nevidi podstatné rozdily. Vyrobek je wlatnakladny,
je kupovan pouzeiidka a rozhodnuti je patmé riskantni, nebt jeho disledky trvaji
po delSi dobu. Zakaznik se snaZzi ziskat informded pakoupenim zboZi, avSak protoze
rozdily mezi nabizenymi produkty nejsou expligitryjadieny, koug je uzavena rychle.
Podrétem k jejimu uskutenéni byva cenové zvyhodni nebo vhodné umisti prodejny.

Zakaznik tedy nejprve jednal, pakjal nové nazory a nakonec si vytilgosto.

Stereotypni chovani

Velké mnoZzstvi vyrobk ¢i sluzeb s malo podstatnymi rozdily mezi nabizenymi
variantami je kupovano s nizkym zaujetim (mydlo, zubni pasta).iehptel nesbira
informace o zné&ach, nehodnoti jejichipdnosti ani HliS negemysli o tom, které dat
prednost. \étSinou je spiSe pasivnintigmcem zprav obsazenych v kratkych televiznich
a tisénych reklamach, které jsou zafeny na vytvéeni powdomi o existenci produktu,

piipadré obchodni zné&ky urcité firmy, a nikoli na peswdéeni o jeho pednostech.

Chovani spotebitele hledajiciho rozmanitost

Ne¢které nakupni situace se vyzod nizkou mirou zaujeti sp@bitele gi koupi
zboZi, gestoze mezi variantami produktu, nabizenymi na trhu, existuji poéstatdily.
Zakaznik obvykle ¢asto dtida kupované druhy, a to zejménadiwodu touhy
po rozmanitosti (spiSe nez avabdu nespokojenosti). Vadtproduktu ¥tSinou nepedchazi
rozsahly piizkum a zakoupeny vyrobeki sluzbu zakaznik hodnoti az v okamziku

spoteby. [4]
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To, jak zjistit pozadavky zékazrika jejich spokojenost, je cilem marketingového

vyzkumu.

5. Marketingovy vyzkum

Jak bylo zmiano v predchozi kapitole, iedpo¥d’ chovani a jednani zékaziile
pro podnik velmi dlezit4, neb6 nespravné rozhodnutitide mit pro budoucnost firmy
vazné dsledky. A pra¥ proto je podstatny vyzkum vSech fakipkteré na firmu fisobi.
Specifické a ogfitelné informace o trhu, konkurenci, priegti i zakaznicichdetrg jejich

reakce na marketingovy mix podniku poskytuje marketingovy vyzkum.

.Marketingovy vyzkum poskytuje informace poméhajici marketingovgmanazeim

rozpoznévat a reagovat na marketingokftepitosti a hrozby.®

Marketingovy vyzkum je kéovou technikou marketingu. Je to vlastn
systematické w@ovani, sbr, analyza, vyhodnocovani informaci a &div odpovidajici
ursité marketingové situaci,ipd kterou spolmosti stoji® V&tsi podniky mivaji Hzena
rozsahla oddleni marketingového vyzkumu, zatimco mensSi podniky zad#&vadjupuji

vyzkumné projekty od specializovanych marketingovych instituci.

5.1 el marketingového vyzkumu
Samotny vyzkum je uskutgovan za Gelem najit odpod’ na réjakou naléhavou
otdzku marketingu. Provadi se proto, aby bylo moZné |épe rozpoznketimgové

problémy a nalézt progrfeSeni.

®Tull, D. S., Hawklins, D. I.: Marketing Researéh.vydani. New York: Macmillan Publishing Company,
1990. S. 5. ISBN 0-02-946183-9

®Kotler Philip: Marketing Management. 7. vydani. RxaVICTORIA PUBLISHING a. s., 1992. S. 107.
ISBN 80-85605-08-2.
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5.2 Organizace MVZ
Nejdiive je nutno pesré formulovat a vymezit cile vyzkumu, nabtato prvni faze
nam usndriuje cely dalSi proces. Nasledujéigrava vyzkumu, kterd spiva vnavrhu
a predEZzném vypracovani postupu vlastniho vyzkumu. DalSi faze jeéieam
na shromazthi potebnych dat, ktera jsou posléze statisticky zpracovana.

Zawérecnou etapou je interpretace ziskanych vyshegkrijeti uréitych dopordeni.

Cil vyzkumu
L

Zdroje dat
L

Metoda vyzkumu
L
Priprava vyzkumného projektu
€L
Shker dat
€
Statistické zpracovani

L

Interpretace vysledkvyzkumu a doporteni

Obrézeke. 2: Organizace marketingového vyzkumného projéktu

* Horakova I.: Marketing v s@asné s$tové praxi. Praha: Grada, 1992. S. 114, obr. 4-2.
ISBN 80-85424-83-5
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5.2.1 Definovani problému a stanoveni cile vyzkumu

,Dobra definice problému je polosini reseni“®

Formulace problému je jednim z négFitéjSich kroki v procesu vyzkumu &sto
také nejobtiz&Si. Znamena specifikaci problému, ktery ma byt geabtictvim vyzkumu
feSen, a weni informaci, které budou zapeibi. Pokud neni probléntgsré definovan,
muze se stat, Zze naklady vyzkumu budatsivnez pinos z &, neba’ vysledky budou
0 né¢em jiném, neZ zadavatel pebuje, a tudiz cely projekt se stane bezcennym. Je nutné
vyvarovat se filiS tzké nebo §liS Siroké definici problému.

Jest pred realizaci vyzkumu musi vedouci pracovnici posoudit imaatranku
projektu a poloZit si otazku, zda na vysledky vyzkumu bude bran v dalSim rozhodova
zretel. Pokudvysledky vyzkumu nijak neovlivni strategii firmy, pak byl vyzkuralEelny

a perzni prostedky na g vynaloZzené zbytag.

Na z&klad problému je naslednstanoven cil nebo cile vyzkumu. Musi byt velmi
presré vymezen. Pokud by tomu tak nebylo, Ize jefristéekavat v poZzadovanélase
konkrétni a smysluplné zé&y. Cil vyzkumu byva vyjaten formou ¥decké hypotézy,

¢imz se rozumiimsre formulovana doménka.

® Kotler Philip: Marketing Management. Praha: VICT®RPUBLISHING a. s., 1992. S. 111.
ISBN 80-85605-08-2.
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5.2.2 Zdroje dat

Pro poteby marketingového vyzkumu je mozno pouzit data sekundarni a primarni.
Sekundarni datarpdstavuji data, ktera byla sesbirana &akym jinym (Eelem a jsou
dostupna zirznych publikovanych zdrdj neslouzi imo pro cil vyzkumu. NMzZeme je
rozclit na data viijSi, kterd zahrnuji vSechny informagerpané ze zdrdjmimo vlastni
podnik, a data vnini, ziskané od pracovniki ze zdznam a pisemnosti podniku.

Primarni data pak znamenaji pro podnik data, ktera jsou ziskavdme p
pro reéjaky konkrétni del.

Interni zdroje  Ucetni knihy, rozpocty
firmy prodejni prehledy,

Zdroje hlaSeni, kartotéka
sekundarnich atd.
informaci

Externi zdroje stéatni publikace,

firmy statistické rocenky,
vyrocni zpravy,
internet apod.

Informacéni
zdroje

[ Pozorovant |
Zdroje primarnich
informaci Experiment
Dotazovani

Obrézeke. 3: Zdroje primarnich a sekundarnich infornfaci

"McCarthy, Jerom E., Perreault, William D. Zakladginketingu, Praha: VIKTORIA PUBLISHING a.s.,
1995. S. 139. ISBN 80-85605-29-5.
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5.2.3 Formy vyzkumu

Vymezeni cile do zrkaé miry utuje formu vyzkumu, ktera bude uzita. V podstat
se uplatiuji téi piistupy — pedkEzny, popisny a kauzalni vyzkum. Kazdy z nich je vhodny
V Urité situaci a vyZzaduje odliSny &pob skru vstupnich dat. V naprostétsine piipac
na sebe uvedené metody navazuji; nejprve byva provegeiepny vyzkum, po &m

nasleduje vyzkum popisny a vyzkum kauzalni.

Pitedbézny vyzkum (exploraéni)

Pouziva se za situace, kdy o problému, ktery ma byt zkouméan, nenieklosta
informaci. (telem je tedy marketingovy problém sprévpojmenovat. Vyzkum je
proveden spiSe ve foinverbalni, kvalitativni studie. Udaje, na kterych je vyzkum zalozen,
jsou ¢erpany pevazré z odbornych resersifipadovych studii, eventuarz rozhovoi

s jednotlivci¢i s vice respondenty apod.

Popisny vyzkum (deskriptivni)

Tato forma ma za cil poskytnoutesny obraz o &kterych aspektech trzniho
prostedi vurcitém obdobi, pesré popsat vSechny jevy a procesy, které jsou relevantni
pro rozhodovani. Vstupni data jsou z&gigana ¥tSinou prostednictvim péizkumi

organizovanych dotaznikovou akci.

Kauzalni vyzkum

Zameiuje se na zkoumaniigin urgitych problénti. Kauzalni vyzkum je provéd
zvlasg formou experimentu, tzn. studiem vlivu &mjedné skupiny faktdr které jsou
povaZzovany zaifeinu zmeny, na druhou skupinu faktipr za edpokladu stalosti vSech
ostatnich skutaosti, jez nejsouipdmétem daného vyzkumu.
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5.2.4 Riprava vyzkumného projektu

DalSim krokem je uZSi specifikace fmiinych informaci a sestaveni projektu
ziskani patebnych informaci a dalSiho postupu. Projektuje, kde a jak informace
ziskame, vyjatlije pistupy a metody vyzkumu.

Pokud jsme jiz vypracovali postupésb informaci v terénu, je nutné si jej nejprve
prakticky owtit na malém souboru sledovanych jednotek. Tato etapa se naeglézpy
vyzkum (protest). ¥tSinou se od & ocekava ovieni srozumitelnosti a jednozfresti
otdzek, o¥reni manipulace s dotaznikem, reakci ost@ibrgzhovorech, ogfeni dikich
hypotéz, technické zpracovatelnosti atd. ddsegji je provadn na malém vzorku
responderit a zandtuje se na celkovou koncepci dotazniku, na spontannost égipada
je piijiman se zajmendi unavuje.

V SirSim smyslu znamen&iprava vyzkumného projektu také zajist projektu

po strance personalni, finar a technicke.

Vybérovy plan
Organizator vyzkumu musi &it nasledujici:

1) Kdo bude dotazovan, neboli Wbvou jednotku
Jde o to stanovit, kterd cilové@st obyvatelstva se stane ¥§@vym souborem.
Vybérova jednotka by ra byt jednoznén¢ definovana. Je takéeba zvolit zisob
vybéru, aby se dalo dit, s jakou pravépodobnosti budou zastupci jednotlivych

vybérovych jednotek vybrany do zkoumaného souboru.

2) Kolik osob bude na dotazy odpovidaizsah vybrového souboru)
V tomto ohledu plati, z&im je WwtSi soubor, tim spolehlsi jsou vysledky

pozorovani.
3) Vykérovou metoduktery z postup vybéru responderitbude uplatén)

Postup vybru musi zardit ur¢itou spolehlivost sledovanych charakteristik

u respondertit [6]
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Plan vzorku respondenti

Je dilezité, aby vyzkum byl spolehlivy, pravdivy a platny. Spolehliwostkumu
souvisi s vyBrem dotazovanych lidi. Vzorek musi byt reprezentativniméngrn. Platnost
vyzkumu je pak ovlivéina mnoha faktory,iedevsim sestavenim dotazniku, tomu, zda lidé
rozungji dotazim, zda jsou ochotni na¢rodpovidat, zda vypovidaji pravdu a v neposledni

fadk i na osob, kterd rozhovor vede.

Metody vylru respondent:

1) Nahodny vybr
Kazda jednotka z celkového souboru méa stejnou moZzZnost, aby se dostala
do vykéru. VyuZiva se, jedna-li se o problémy, dotykajici &8imy populace.

2) Vrstveny vyksr
Vybirame zamrné jednotky, o nichZ fedpokladame, Ze budou pro dany soubor
typickymi. Soubor dlime do skupin #tSinou podle ¥ku, pohlavi, rasy, stugn
dosazeného vzthni, pijmu a profese. Jestlize je znamo, Zetkteré skupis je
vic zajemé o vyrobek, vybere se z této skupiny vice reprezeintant

3) Plosny
U ploSného vybru se nejdive celé Uzemi rozti do casti a naslednse rtkteré
¢asti vyberou tak, aby byla zastoupena: - &#fiska oblast, prmyslovéa oblast,

- ment§ii mesta, néstskd aglomerace,
- okefitnpredmesti.

Jsou-li vybranéasti malé, pak se provadi systematickizgum.
Jsou-li velké, provadi se nahodnyzium.

4) Kontingentni (souvisly) vyio
Vybér je ponechan na komisevi, ktery vyhledava respondenty podieitich
znaki. Nejedna se o reprezentativni vzor€lasem v3ak vznika kartotéka neboli
informaéni zé&kladna pro dalSi pouziti. | zde byvafsto pouzity #zné kice.
Jestlize nap vime, Ze porér zahraninich nav&vnika Liberce je dan:

Némci : Polaci : ostatni 5:2: 1

a bude se provéd prizkum napiklad spokojenosti s ubytovanim a sluzbami, je

snahou vybirat dotazované v tomto @om [8]
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5.2.5 Skr dat
Tato realizéni faze vyzkumu je nejnéklagsi a také je mozné se&imi snadno
dopustit chyb. Metody sbbu dat se réni, a to vzavislosti na vyuzivani moderni&olvaci

a vypaketni techniky.

Metody shéru primarnich dat:

Zakladni ti metody ffedstavuji dotazovani, pozorovani a experiment.

Dotazovani
Pati k nejroz&fensjSim postufim vyzkumu. Uskut&iuje se pomoci nastioj
(dotazniki, zaznamovych aréh a vhodr® zvoleného kontaktu s dotazovanym
(respondentem). Tento kontakt abe byt gimy, bezprosedni nebo naopak
zprostedkovany tazatelem. Dotazovat s&éz@me osob¥) telefonickyci postou.
1) Postovni dotazniky — jsou nejpouzid@na velice pruzny nastroj &u dat, jelikoz
nabizeji velky pdet moznosti jak klast otazky. Jedna se o nefigvrmetodu
a volime ji tehdy, chceme-li rychle zasahnout velké Gzemi. Vyhodtakéerychla
moznost zpracovani. Nevyhodou pak nizka navratnost.
2) Telefonni plizkum — nejrychlejSi metoda. Dotazovatetize objasnit nespragn

pochopené dotazyi klast dophujici otdzky. Navratnost je vySSi nezli u postovnich

dotazniki. Nevyhodou je, Ze dotazovani mohou byt pouze osoby vlastnici telefon

a musi byt dotazovani st a neosob#

3) Osobni rozhovor (interview) — ze vSeébhto metod je nejvSestraf)ii. Umoziuje
poloZit wtSi paet otazek a vyznamné je také dodate pozorovani samotného
respondenta. Nevyhodou jsou vysoké naklady atnarorganizace i dohled.

4) Skupinové rozhovory — osobni rozhovor prayrdds vice respondenty najednou.

5) Elektronické dotazovani — v naSich podminkach se praktickynesyuziva préy
pro nizky pdet @astniki elektronické poSty. Spojuje vyhody pisemného
dotazovani s cenou a rychlosti zpracovani dat. [6]
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Pozorovani
Aktudlni informace jsou ziskdvany na zakigobzorovani relevantnich objékt
v relevantnim progedi, aniZz by pozorovatekjak zasahoval. Zaznamenéavani probihd bu

osobrt nebo pomoci elektronickycliptroja.

Experiment

Zvoleny testovany prvek se zavede do vigv@ho prosedi a vysledek jeho
pusobeni se pozoruje aém na utitém jevuci procesu. Toto pozorovaniibe probihat
ve zvla§ organizovaném pragdi (laboratorni experiment)¢i v prirozeném

marketingovém prostdi (terénni experiment).

Tvorba dotazniku
Pri tvorbe dotazniku je ieba davat si pozor na jeho spravnou koncepci. Spatné
sestaveni tive zpochybnit ziskané informace a vysledky nemusi odpovid&tbaot

a cilim vyzkumu. Jeieba se zasftit na:

A. Celkovy dojem

Dotaznik musi na prvni pohled upoutat svou grafickou Upravou, coZ vyZnamn
ovlivni to, jak bude dotaznik na respondentsqgbit. Jde o celkovy vjem, jako je
forméat dotaznik, Uprava, barva a kvalita papirutil® velky forméat vzbuzuje pocit
obtizné manipulace argdstavu velkého mnoZstvi poZadovanych informaci. Naopak
maly format zase nuti k velkému saeskni. Nejvhodgjsi velikosti je tradini rozmer
papiru A4.

Uvodni text by mil vzbudit zajem respondenta, nagihasyznam jeho odpaidi
pro ifeSeni naSeho problému a @spbit tak na to, aby byl dotaznik spréwyplnén.
Dobre pisobi, jestlize je vyzkum odbafnzastitn uznavanou &deckou ¢i jinak
vSeobec# vazenou instituci (na&puniverzitou, Akademii &d).

Optimalni doba vygilovani dotazniku je okolo 20 minut. Nacatku by ngly byt
zaazeny otazky zajimavé, uprted ty, na jejichz vyplkni zalezi a které vyzaduji
sousted®ni, a nakonec otazky mé&nzavazné. Nejvhodisi zpisob vyphovani

dotazniku je systém krouzkovani neli@kovani.
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B. Formulace otadzek
Hlavni zasadou je jednoztreost a srozumitelnost otazky. Neni vhodné pouzivat

formulaci, kterd dotazovaného nuti, aby dlouze vzpominal, h&daldhadoval
jen velmi vzach. Napiklad formulace typu: ,kdy naposledy“ apod. Plati zasada,
Zecim konkrétrji se ptame, tim konkré#isi a jasijSi dostaneme odpéw.

Musime se také uijistit, Ze vSechny otazky v dotazniku jsou podstaifidoané
vzhledem k Gelu vyzkumu. Otazky, které jsou nepodstatné, pro nds znamenaji

jen vyssi naklady, vicgasu a nizsi kvalitu ziskanych informaci.

C. Typologie otazek
Pri sestavovani dotazniku se upilgf nasledujici typy otazek:
a. Uzavené
b. Otevené
c. Otazky vicenasobného W
d. Stupnice, pogrové Skaly.

Uzawené otazky predkladaji jen d¥ moznosti odpoddi: Ano nebo Ne.

V n¢kterych gipadech se fize vyskytovat jesttreti varianta — Nevim. Na tyto otazky
je snadné odp@dét a snadné a rychlé je i jejich vyhodnoceni.

V pripact otewenych otazek negedkladame respondentovi Zadné varianty
odpowdi. MuZe se tedy vyjdit zcela svobod® podle svého, svymi slovy. Vyhodou

je, Ze jsou pro respondenta péehm k zamysleni a je mu ponechana volnost

v odpowdi. Nevyhodou je komplikované vyhodnoceni odftiv Jejich poet
v dotazniku by rédl byt omezeny.

Mezi otdzky oteiené pati také otazky:
» Asociani, kde respondent ma uveést slovo, které sdami jako prvni reakci
na pojem uvedeny v dotazniku
= Otazky s dokotenim \ty, kde dotazovana osoba ma podle svého Usudku

dokortit piedloZenou $tu nebo doplnit ufity obrazek
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Otazky vicenasobného wiin predkladaji respondentovi omezeny¢pb variant

odpowdi, mezi kterymi respondent vybira tu, kter4 nejvice odpovida jeho nézoru.
Tyto otazky jsou nakmé na sestaveni, a proto &esto jako posledni moZznost volby
uvadi varianta ,jiné" nebo ,ostatni".

Stupnice, porrové Skaly nadm slouzi ke zjighi kvalitativnich dat, jako jsou

postoje, pocity, chovani nebo motivy respondent

D. Prace s dotaznikem

Tato ¢ast se tyka distribuce a navratu dotainiMejeznejSi zpisob je rozeslani
postouc¢i osobni pedani. PoStou je to lagjsi, ale osobni kontakt #ie podtrhnout
naléhavost vyzkumu.

Také vraceni dotaznikmiuZe probihat progdnictvim poStyi osobré. V prvnim
piipact ma respondent&si pocit anonymity, ve druhém docilime vySSi navratnost.
Navratnost dotaznikdasto zavisi fedevsim na tom, jak dok&ze respondenty svym
obsahem zaujmout, zejména tématem. Jestlize se marketingovynpnasigonderit
bezprostedre dotyka, bude navratnosttéi nez v pipac nezavazného problému.

Navratnost dotaznikpii rozesilani postou se pohybuje od 5 % do 20 %. Jestlize
dotazniky rozdavaji a sbiraji spolupracovnici a zejména ptareenth problém, ktery

se respondefitosobr dotykd, je navratnost vzdy vysok&asto dosahuje az 100 %.

O tom, Ze dotaznik byl navrZzen depse nizeme peswdcit testovanim dotazniku.
Tento krok je iteba udlat diive, nez zéneme se samotnym &km dat. Testovani
spaiva vtom, Ze nechamec¢kolik potencionalnich respondéntvyplnit dotaznik
a zeptdme se jich na jejich nazory a pocity yyplnovani. Tim ziskame moZznost
poznat a odstranit chyby. [9]
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5.2.6 Statisticka analyza

Statisticka analyzairpdstavuje odbogvelmi nar@nou ¢ast vyzkumneého projektu.
Ziskané udaje jer¢ba roztidit a klasifikovat. Vyzkumnik sestavuje Udaje do tabulek
a zji¥uje ¢etnost vyskyi sledovanych valin a to z jednohgi vice hledisek.

Pro (ely zpracovani shroma&adych dat se uzivaji zejména metody popisné
statistiky, vicenasobné linearni a zwvasielinearni regrese. Pro pravdivy a spolehlivy
vysledek vyzkumu je zap@bi data spra¥nrozkodovat, zatdit a vlozit do pditace.

V dnesni dob je zpracovani statistickych dat v oblasti marketingu ure@velmi

vykonnymi p&itacovymi programy.

5.2.7 Interpretace vysledki a doporuéeni

Vysledky zpracovani shromaid/ch informaci musi byt ipdany vedoucim
pracovnikim v podols ucelenych, verbainformulovanych z&ri a dopordeni, gipadré
ve forme vypisu p&itatového zpracovani ulohy. Vysledna zprava musi mit velmi vysokou
odbornou drovie. Predavany dokument musi byt na vySi i po strance formalni. Stidysti
propracovany text by #& byt provazen fehlednymi tabulkami, grafy a diagramy.

Pti rozboru a interpretaci musime mit na @tirtaké cile projektu.
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6. Marketingovy vyzkum zaméireny na navsévnost libereckych divadel

6.1 Marketingovy vyzkum a jeho cil
Marketingovy vyzkum pro Divadlo F. X. Saldy byl proveden ve dnecthi2na
az 5. dubna 2005. Dotazovani probihalbiberci a cilem vyzkumu bylo ziskat Udaje

0 navstvnosti libereckych divadel a nasledmavrhnout mozn#&esSeni jak ji zvysit.

6.2 Zdroje dat
PredevSim se jednalo data primérni, ziskafitn@ od respondeaitformou jejich
odpowdi na dané otazky v dotaznicich.

6.3 Metodologie vyzkumu

V tomto gipadt byla zvolena forma popisného vyzkumu, kterytzjjg, ¢im jsou
lidé motivovani k navéweé divadla, které zanry preferuji, jalasto divadlo nav8vuji
a dalSi informace tykajici se nejen névabsti, ale také postibjresponderit k divadiu

a sluzbam, které jim nabizi.

6.4 Fiprava vyzkumného projektu

Nejdtive bylo nutné prokonzultovat moznost provedeni vyzkumu, coZ kiiéno
s panem Luka3em Hajnem, manazerem Divadla F. X. Saldy. Potaawieny jednotlivé
otazky, jejich peadi a celkova struktura dotaznikuri(pha ¢. 1), ktery byl nasledh
namnozen affpraven k vyphovani. Respondenti byli vybrani pomoci vrstvenéhoéwyb

dle wkovych skupin.

6.5 Statistické zpracovani
VyplInéné dotazniky byly s&tdény a nasleddizpracovany v peitacovém programu
Excel, ktery se pouziva ke zpracovavani hodnot do tabulekia graf
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6.6 Charakteristika respondenti
Dotazovano bylo 106 respondént Liberce a okoli. Z celkového @o tvori

66% Zeny a 34% muzi.i€hled ¥kové struktury respondenprezentuje tabulké& 1.

Tabulka ¢.1: Vékova struktura divak a

Vékova skupina Peet respondeiit(%)
15-25 31
26 — 35 22
36 — 45 13
46 — 60 22
61 a vice 12

Zdroj: vlagzpracovani

Jak je patrné, 31% tviolidé ve wku 15 —25 let, 22% respondentspada
do skupiny 26 — 35 let, 13% je starSich jak 36 let a mladSich jak £2%trespondefitje
mezi 46 a 60 lety a do skupiny 61 a vicaipb2% respondefit

6.7 Vyhodnoceni vysledit marketingového vyzkumu
Z otazky cislo jedna, zda lidé chodéi nechodi do divadla, bylo zjisto,
Ze ze 106 dotazovanych 79% responiledd divadla chodi a 21% divadloalec

nenav3ivuje, jak znazatuje nasledujici graf. 1.

21%

® chodi

| nechodi

79%

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf ¢ 1 Navstvnost divadla
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Jaka je navsvnost pro jednotliva pohlavi Ize \tv nasledujicich grafech 2 a 3.

80% 69%
60%
40% 31%
]
0% -
chodi nechodi

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf ¢ 2 Navstévnost divadla — muzi

Pokud se e muzskécasti respondefit z 36 dotazovanych mtaz69% divadlo
navstévuje a 31% ne. Jak je tomu u Zen prezentujeQraf

100% 84%
80%
60%
0
0% .
chodi nechodi

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf ¢ 3 Navstvnost divadla - Zeny

U Zen je rozdil daleko &Si. Zatimco pouhych 16% Zen do divadla nechodi,
84% naopak divadlo nawsiuje.

K otazce na motivaci k ndest divadla se vyjaibvali pouze respondenti, kfe

do divadla nechodi. Cilem bylo zjistit, zda existugca co by je pimélo divadlo

navstivit.
O vice ¢asu
9% 9% 14% m doprava
9% 18% B mit s kym jit

B bezbariérow pristup

m dobra reklama

23% @ inscenace soucasnych dramatikd
@ nizSi cena

18%

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf ¢. 4: Motivaéni prvky
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Z 22 dotazovanych 23% odpaiélo, Ze by divadlo radi nav8tovali, ale nemaji
s kym jit. DalSich 18% respondénje trvale invalidnich, umishych na invalidni vozik,
a tudiz jim brani neexistence bezbariérovélistppu pedevsim v fipadt Saldova
divadla. Jinych 18% dotazovanych ma naopak problém s dopravou do divadla a z divadla
protoZe jsou z okrajovychiasti Liberce, nevlastni automobil a autobusova doprava jim
neposkytuje vhodna spojeni. Motivaci by dale pro 14% respandsthd vice volného
¢asu, pro 9% dotazovanych dobré reklama, pro jinych 9%¥zeai inscenaci séasnych
dramatiki a pro zbyvajicich 9% respondémizsi cena.

Odpovd’ na otazkwislo 3: ,Jakcasto chodite do divadla?“ zna#oje grafé. 5.

gggjo . 77%
b
70% -
60% -
50% -
40% -
- 0,
0% ]
Q Q O ()
6& b‘é 2 06\(\
> N & A
W P ® a2

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf ¢ 5: Cetnost navstvnosti libereckych divadel

Jiz z prvni otadzky je znamo, Ze divadlo nav8je 79% dotazovanych. Nikdo
z nich nechodi do divadla jednou ty#n Jednou za 14 dni nawstje divadlo
6% respondefif jednou za msic 17% dotazovanych a naprost&Sina respondetf
77%, chodi jen filezitostre.
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Tomu, s kym chodi lidé do divadla, bylanovana dalSi otdzka. Tabulka2 uvadi
jednotlivé moznosti, které & respondenti k dispozici a pet odpo¥di pro kazdou
Z nich.

Tabulkaé. 2: S kym chodi lidé do divadla

Doprovod Poet respondeiit(%)
Manzel/manzelka 29
Déti/lvnoucata 10
Pratelé 52
Rodice 19
Bez doprovodu - sam 2
Trida 1

Zdroj: vlastni zpracovani

NejvyhledavayjSim doprovodem jsourgtele a manzeti manzelka. Pokud oni
nemohou, pak se mladsi lidé rozhodnou procedi starSi naopak pro svéidti vnowata.

Dva z dotazovanych chodi i sami a jeden respondentévaj&divadlo se Skolou.

Kazdy ¢lovek mé rad jiny druh fedstaveni. NiZze uvedeny graf 6 znazoiuje

praw preference lidi pro jednotlivé Zanry.

6% 4% m Cinohra
7% m opera

6% m muzikal
47% W opereta
12% O balet

= koncert

18%

m pohédka

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf ¢. 6: Preference jednotlivych zani

Zgrafu jasg vyplyva, Ze nejoblibeff§im Zanrem jecinohra, kterou zvolilo
47% respondent Na druhém mistje opera preferovana 18% dotazovanych a za ni
s 12% respondenty muzikal. Balet vybralo 7% resporigeiit pouze o 1% vice neZli

operetu a koncert, zatimco pohadkatava posledni s pouhymi 4% respondent
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Pri vybéru predstaveni rize respondenty ovlivnit mnoho fakioKteré znich jsou

viv s

pro re nejdilezitéjSi, uvadi nasledujici tabulka 3.

Tabulkaé. 3: Kritéria vyb éru piedstaveni

Kritérium Paet respondeiit(%)
Vlastni uvazeni 69
Ovlivnéni prateli 15
Cena 5
Obsazeni roli 17
Autor dila 2

Zdroj: vlastni zpracovani

VétSina dotazovanych se rozhoduje podle sebe, své nélady, voltesho
a podobg. Nekteri se nechaji ovlivnit fateli ¢i tim, jaké je v danémipdstaveni obsazeni
roli. Jak je vidt, cena je dlezitym faktorem jen pro 5% dotazovanych. Zbyvajici
2% respondeitseiidi podle toho, kdo je autorem.

Sestavit repertoar tak, aby vyhovoval vSem, neni jednoduché. Proto b§la dal

otdzka ¥novéana tomu, jak jsou s nim lidé spokojeni a coitiyguiré zmenili.

m whowije
'§\g rﬁ\e q?\e q?\e w ] .
o m vice muzikald
,\0\
m vice komedii

@ vice operet
N m vice hostujicich umélct

0O zameéfit se na ur€ity druh, ne na \Sechny

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf ¢. 7: Spokojenost s repertoarem

Z 84 respondefit 77% odpo¥délo, Ze jim repertoar vyhovuje a nic by nam
nenmenili. Vice muzikat by uvitalo 7% dotazovanych a 10% respondéler@ni spokojeno
s pa&tem dramat a zvysili by get komedii. DalSi 2% respondériy ocenila ¥tSi paet
hostujicich unilct, 2% dotazovanych dopdfila zan®feni na jeden @ity Zanr a jina

2% by chéla vice operetnichipdstaveni.
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Jednim z faktar, které mohou nawdtnost ovlivnit, je také progtdi. Nize uvedeny

graf¢. 8 se proto zabyva otazkou, které divadlo naagi divaci radji a co je divodem.

60% 50%
50%
40% 33%
30%
17%
20% °
]
0% \ \
Saldowo Malé divadlo obé
divadlo

Zdrejastni zpracovani

Graf ¢&. 8: Preference divadel

Polovina respondeitvoli rackji Saldovo divadlo, 17% dotazovanych Malé divadlo
a 33% respondeinimaji v obliké divadla ofs.

Z vyzkumu vyplynulo, Ze n&asgjsim divodem pro Saldovo divadlo je honégi
atmosféra, lepSi moznost dopravytdi pohodli a fitomnost oper v repertoaru. Malé
divadlo naopak zaujima neform&§im prostedim. Rozmanitost scén a SirSi repertoar pak
hovai pro ol divadla.

Davodem, pro nékteti lidé nez#azuji kulturu do svéhodiného Zivotatastji, je
finanéni strdnka. Pro dkoho je cena jednim z néj@zit¢jSich faktofi, které ho mohou
ovlivnit. Je tedy nutné zohlednit i nazor n&wstiki na vysi vstupného, coz prezentuje

niZze uvedeny graf. 9.

14% 2%

84%

B pfiméren

é
O vysoké

W nizké

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf ¢ 9: Nazor na vysi vstupného

Prekvapiw vysoky podil dotazovanych, celych 84%, shigdastupné pméirenym
a pro r® prijatelnym. Zatimco 14% respondénse zda vstupné vysoké, 2% diuak

ho povazuji naopak za nizké a nebranila by se zvySeni.
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Otazka ¢islo 10 byla ¥novana jednomu z produkt které divadlo svym
navsevnikim nabizi. Konkréth jde o zjiSéni toho, kolik respondefitviastni blokové

predplatné, a pokud jej nevlastni, tak z jakéheodiu.

0
100% 92%

80%
60%
40%
20% 8%
0%
ano ne

rad vlastni zpracovani

Graf ¢. 10: Vlastnici blokového pgredplatného

Z grafu¢. 10 jasw vyplyva, Ze naprostaétdina respondetitblokové gedplatné
nevlastni. Pouhych 8% z celkovéhocpo dotazovanych jej maji. ivodia bylo udano

nékolik a zabyva se jimi nasledujici grafll.

mam abonentku 2%
neznam whody 6%

finance 3%

whbiram si pfedstaveni sam 6%
moznost abonentky v zaméstnani 3%
jeSté jsem o tom nepremyslel 4%

nechodim tak ¢asto 71%

nevim, co je to 5%
[ I I I I I I I 1

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf ¢. 11: Davody, proé lidé nemaji blokové gredplatné

NejcastjSim divodem je jen filezitostna navéva divadla. DalSim je svobodné
volba pgedstaveni, jelikoz u blokovéhaquplatného jsou fpdstaveni pevé stanovena.
U 6% dotazovanych jeffginou nedostatsa informovanost o vyhodach a 5% o existenci

blokového pedplatného tbec nevi. Nkteti respondenti o tom jeSthegemysleli a jini
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do toho nechi investovat. MozZnost pouzit firemni abonentku ma 1% dotazovanych

a dalSi 1% vlastni abonma. Posledniatiem jsou nevyhovujici druhygdplatného.

Divadlo nabizi svym naw8tnikim moZnost vyuzit ¢které slevy. Druhy slev

a jejich vyuziti uvadi tabulka 4.

Tabulka ¢. 4: VyuZiti poskytovanych slev

Vekova Ano Ne

skupina | studentske ZTP | pro dichodce| studentské ZTP proathodce | Celkem
15-25 48,5% 51,5% 100%
26 - 35 100% 100%
36 -45 100% 100%
46 - 60

6la vice 54% 46% 100%

Zdroj: vlastni zpracovani

Jak je patrné z vySe uvedené tabuligio 4, pouze 48,5% dotazovanych student
vyuziva studentské slevy, 54%uidhodd slevy pro dchodce a vSechny osoby ZTP
vyuzivaji slev jim ukenych. Z celkového @tu responderit nevyuziva slev 69%, a to

z davoda znazorgnych v nasledujicim grafa 12.

6% 3%

B nevztahuji se na mé
@ Spatna mista
@ nevim o nich

91%

drgj: vlastni zpracovani

Graf ¢. 12: Davody pro nevyuZziti poskytovanych slev

Nejvice lidi nevyuziva slev z logickéhaivbdu, Ze se naénnevztahuji. OvSem
stéle fistdva wkolik respondernit, kteri slevy nepouZzivaji, protoZze o nich gdii Opst se
tu objevuje problém nedostate informovanosti podolérjako u otazkyislo 10.

Zbyla 3% divak o slevy nemaji zdjem, nebge s nimi spojena nabidka horSich

mist, WtSinou umisinych za sloupenii na lll. balkorg.
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Ukolem otazkygislo 12 bylo zjistit zajem o&nostni programy, a pokud by se
zdjem prokazal, pak formuémrnostniho programu, jakou by si divaciedstavovali.

Vysledky ukazuje niZe uvedeny gtafl3.

80%
60%
40%
20%

0%

ano ne nevim

Zdroj: stai zpracovani

Graf ¢. 13: Zajem o Wwrnostni programy

Ackoli tato otazka dala lidem volnou ruku co séetypredstavivosti o vyhodach
a novych moznostech, které by jim divadidgippdré mohlo nabidnout, &Sina
dotazovanych o d&nostni programy nejevi zadny zajem. Z 84 respoiidgith

33% o ¥rnostni program stoji a 4% nevi, jestli majhemaji zajem.

Jak by si jednotlivé druhgdhto program respondenti fedstavovali, prezentuje

nasledujici grag. 14.

po ur€itém poctu let vernych navstév 50%

25%
sleva na vstupenky

k urCitému poctu listkd dalSi zdarma 18%

za urcity pocet predstaveni dalSi 1 zdarma 57%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf ¢. 14: Druhy vérnostnich programi
VétSina respondefit(57%) se shodla, Ze lakavyndrmostnim programem by bylo

ziskat za Uity pocet absolvovanych ipdstaveni dalSi 1 redstaveni zdarma.
DalSich 25% dotazovanych by spiSe zvolilo ziskat giém patu let wrnych navitv
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50% slevu na vstupenkyili néco jako vytvdeni wrnostniho klubu. Poslednich

18% divaki pak navrhlo k ufitému p@tu listki obdrzet dalSi listek zdarma.

Dale byli respondenti dotazovani, odkud ziskavaji informace o programu divadla.

Odpowdi zachycuje nize uvedena tabutkd.

Tabulkaé. 5: Zdroje informaci o programu divadla

Zdroj informaci Poet respondeiit(%)
M¢ésicni plakaty 50
Divadelni zpravodaj 51
Internetové stranky 24
Noviny 8
Rozhlas
Televize 2
Pratele 21
Kalend& Liberecka 2

Zdroj: vlastni zpracovani
NejvetSi paet respondeiit se informuje z divadelniho zpravodaje &signich
plakati. Na tetim mist jsou internetové stranky a pak informace @étgl. Rekvapiv

malo lidi ziskava fehled z tisku, televize, KalengéLibereckai rozhlasu.

Zda jsou tyto informace dostated, vyplyva z nasledujiciho grafuls.

l ano
H ne

5%

95%

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf ¢. 15: Dostatefnost informaci o programu divadla
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Zatimco 95% lidi povazuje tyto informace za dosji@i, 5% postrada detadjsi

informace o jednotlivych hrach, tykajici seegevsim dje.

Zawretnou otazkou tykajici se divadla bylo, zda maji respondenti na svych
pracovistichei ve svych Skolachdpaké propagéni materialy divadla, a pokud ano, o jaké

materialy se jednda. Vysledky zachycuje niZze uvedenygd® a tabulk&. 6.

48% B ano

Hne

52%

Zdrajastni zpracovani

Graf ¢. 16: PFritomnost propaga&nich materiali na pracovisti (Skole)
Z grafu vyplyva, Zze post odpowdi ,ano” a ,ne" je ténmdt shodny, tudiz by bylo
potieba zandfit se vice na distribuci propatrdch materiél, aby se fedeSlo jiz zmi#né

nedostaténé informovanosti.

Tabulka¢. 6: Druhy propaga¢nich materialia

Propagani material P&et respondeiit(%)
Plakat 63
Upoutavka 8
Zpravodaj 25
Skupinové pedplatné 8

Zdroj: vlastni zpracovani

Z odpo¥di plyne, Ze nejrozEnsjSim propagé&nim materidlem jsou #&sicni
plakaty, které ma na pracovisti 63% dotazovanych. Druhyniasggim je nesicni
zpravodaj, ktery ozrido 25% respondeiita na poslednim misjsou se stejnym @tem

dotazovanych (8%) upoutavky a skupinovédplatné.
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6.8 Shrnuti vysledki vyzkumu

Z provedeného vyzkumu jeéegime, Ze divadlo stale neztratilodgvyznam v Zivok
lidi coz dokazuji pedevSim vysoké hodnoty u ghaftykajicich se nav&vnosti
Ze 106 dotazovanych 79% respondedivadlo nav&vuje a zbylych 21% ne. Pokud jde
o rozctleni respondeiit dle pohlavi, pak jsou toiedevSim Zeny, kdo projevuje zajem
o divadlo. Z dotazovanych Zen 84% odpddta kladré, kdeZzto u mui& to bylo pouze
69%. NefastjSim divodem #ch, kt&gi nechodi do divadla, byl nedostatelasu,
skute&nost, Ze nemaji s kym jit a vipad osob zdravothpostiZzenych pak Spatnyiptup.

Od toho se také odvijely odpsi na otazku, co by je motivovalo divadlo navstivit.
Pro 23% respondeintby sta&ilo najit doprovod, 18% by ocenilo bezbariéroviispup,
jinych 18% vhodny spoj wejné dopravy, 9% dotazovanych by se nechalo ovlivnit dobrou
reklamou, 9% by uvitalo inscenace &asnych dramatik pro dalSich 9% by bylgeSenim
nizsi cena a poslednich 14% dotazovanych vidi jako jedinou moznost vice wdsé&ho

Respondenti, kt¢ do divadla chodi, byli dale dotazovéani, j&msto divadlo
navStvuji. Naprosta #tSina je pouze fflezitostnymi nav@vniky (77% respondety,
17% dotazovanych chodi jednou zasie, 6% respondehtednou zatrnact dni. Nikdo
nechodi jednou za tyden. Nejvyhledagg&im doprovodem jsourgtelé, partnegi rodice.
NejoblibergjSim zanrem byla u 47% respondertinohra, 18% opera, 12% muzikal,
7% balet, 6% koncert a opereta a u pouhych 4% pohadka.

Pri vybéru predstaveni riZze ¢lovéka ovlivnit fada faktod. VétSina respondefitsi
piedstaveni vybira podle sebe, jini se nechaji ovliviféitali, skuténosti, kdo je obsazen
do jednotlivych roli, cenou a podabrLze konstatovat, Zze sestavit repertoar, vyhovujici
alespa z ¢asti vSem, neni lehky ukol. Kazdému se lilianjiného, a jak bylo jiz zmémo,
vySe, kazdy ma rad jiny zanr. Proto Senily i ndzory na to, jak s@asny repertoar
zmenit. Prekvapivé bylo, Zze 77% divékje spokojeno a k Zadnym zmém by se
neuchylilo. Naopak &ktefi doporuuji zaradit vice pedstaveni v tom zanru, ktery je p¢av
jim nejblizsi ¢i by uvitali vice hostujicich uéici, a 2% respondeitnejsou spokojena
s tim, jak je repertoar pestry a z#ito by se na jeden konkrétni a ne na vSechny.

Vyznamnou Ulohu hraje také priedi. Saldovo divadlo ses&i witsi oblik,
(50% divaki) zvlast pro jeho honos#Si atmosféru, #Si pohodli a fitomnost oper
v repertoéru. Malé divadlo preferuje 17% responilendivodu neformalsjSi atmosfeéry.

Rozmanitost scén a Sirsi repertoarige 33% lidi, kté navStvuji divadla ols.
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Respondenti #li dale moznost vyjéidt svij ndzor na vysi vstupného. Vysledky
ukazaly, Ze 84% dotazovanych shledastupné pmeérenym, vysoké ppada
14% respondefita naSla se i 2% lidi , ktieho povaZzuji za nizké a zaplatili by i vice. Jak
jiz bylo zmirgno v kapitole¢. 2, divadlo nabizi svym naednikam nekolik produk,

z nichz jednim je blokovérpdplatné. Z 84 dotazovanych vlastni blokov€dplatné pouze
8% osob. Rekvapiva je spiSe skuteost, Zze z 92% lidi, kiéjej nevlastni, 6% uvedlo jako
davod nedostataou informovanost, 6% dotazovanych nezné vyhody a &8éo/netusi,
co to blokové pedplatné je. Krom blokového pedplatného mohou divaci vyuZitkolika
poskytovanych slev. Mezi tyto slevy paslevy studentské, slevy praichodce a osoby
s piitkazem ZTP a ZTP/P. &Sina dotazovanych tyto slevy nevyuziva, rnieke na i
nevztahuji. Resto se vyskytli i taci, kie o nich ne¥di. Ot se zde projevil problém
s nedostataou informovanosti.

Nasledg dostali respondenti mozZnost vyjédsvij zajem o ¥rnostni programy,
a pokud by se zajem prokazal, pak navrhnout, jak by podle néthtemto &rnostni
program vypadat. ¥Sina respondefito wrnostni programy nematkec Zzadny zajem
(63%), 4% osob nevi a 33% dotazovanycBlamasledujici i predstavy. K utitému
poctu zakoupenych vstupenek by @bt dalSi vstupenku zdarma obdrzet 18% divak
57% osob by ocenilo zadity pocet predstaveni ziskat listek na dgiédstaveni zdarma
a poslednich 25% zajerinoavrhlo, aby po @itém paitu let wrnych navaiv divaci dostali
50% slevu na dal3i vstupenky.

Jiz ve dvou fipadech vySe uvedenych byly z§iSy nedostatky v informovanosti.
Otazky tykajici se informaci &y nasledujici vysledky. NejvysSi pet lidi ziskava
informace z divadelniho zpravodaje &stinich plakal. Dale pak znternetovych stranek
a od patel. Rekvapiv¥ malo dotazovanych se informuje z tisku, televizeKalend&e
Liberecka. Rozhlas oslovuje pouze jednoho jediného respondenta. €edkimdava
95% dotazovanych tyto informace za dostaéea 5% postrada detaijdi informace
o jednotlivych hrach, fgdevSim o jejich &i. To, Ze lidé nemaji dostatek informaci, plyne
také ztoho, Ze 52% respondéntnemd na pracovisti Zadné propaga materialy.
U zbylych 48% pevazuji na pracovisti plakaty a zpravodaje. Upoutasikgkupinové
piedplatné se vykytuje spiseidka.

Z téchto vysledk plynou ma nasledujici dopameni pro zvySeni naudtnosti

divadel.
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6.9 Mozna doporieni

Umoznit pristup osobam zdravot® postizenym

Toto se tyka pedevsim osob, které jsou upoutany na invalidni vozik. Malé divadlo
je sice bezbariérové, ale problémem je Saldovo divadlo, piné sthRed&enim by
mohlo byt vhodné technické vybaveni.

Poskytnout vice informaci

Vysledky vyzkumu odhalily nedostatky v informovanostiejeosti. Tomu by se
dalo gedejit pomoci #Siho mnozZstvi letdk které ¥novanych pra¥ produkéim,
které divadlo nabizi, a slevam, které poskytuje. Dale by propagaterialy nily
byt posilany do vSechét8ich podnik, do vSech 3Skol, na koleje a vylepovany
na informa&nich sloupech po celémésis.

Na pokladg divadla by se @y umistit materidly informujici o slevach, aby o nich

meéli prehled vSichni, kdo sifjdou zakoupit vstupenky, a mohli jich tak vyuZzit.

Doprava

N¢kolik respondenit uvedlo jako dvod, pr@& nechodi do divadla problém
s dopravou. Jednou z moznosti by bylo najmout autobus, ktery by ,sbiral* lidi
predevsim z okolnickasti Liberce, jako n&p Strdz nad Nisou, Chrastava a tak
dale. Naklady na jeho provoz by byly po dokodzcEleny mezi obecniiady.

OvSem vyskytl by se dalSi problém, a to s napim autobusu. Mohlo by se stat,
Ze autobus bude jezdit poloprazdny a obednitlyl tak vynalozi zbyte¢ velké
mnozstvi finadnich prostedki.

VyhodrgjSi by bylo organizovat &to jako vylety¢i zajezdy, kdy by lidem byla
nabizena navdta divadla spojené n#églad s veeri, ktera by divadlu fedchazela.
Organizaci by mohly mit na starost obecrtady, cestovni kancdi ¢i jiné

podobné organizace.
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Zavést ernostni programy
U otazkycislo 12 respondenti navrhovali mozné forndynostnich prograin
Konkrétre byly navrzeny tyto 3:
o kuritému p@tu zakoupenych vstupenek obdrzet dalSi vstupenku zdarma;
0 za Ukity pocet predstaveni ziskat listek na dalggstaveni zdarma;
0 po ukitém patu let wrnych nav&tv 50% sleva na dalSi vstupenky.
Prvni uvedend moznost ji#st&né probiha v pipact Skolnich pedstaveni, kdy
profesdi maji vstup zdarma, a zajexckde je vstup zdarma pro organizatory.
Ostatni dva navrhy realizovany nejsou a divadlo by proto mohlo z\&igh |

zavedeni.

Reklama
Z vysledki vyzkumu plyne, Ze reklama realizovana predhictvim rozhlasu neni

tolik U¢inna jako ostatni. DalSim navrhem tedy bylo upustit od tohotsatu
informovani a dané pénni prostedky vyuZit jinak. BohuZel divadlo ma tyto

reklamni spoty zdarma, tudiZ tato moznost se stav&dshztnou.

ZlepSeni internetovych stranek

Nekteti lidé ziskavaji informace o okolnim&wy a cEni v nim vyhradi z internetu.
Jinak tomu neni ani vifpac informaci o programu divadla, akcich, které se zde
konaji a tak dale.

Internetové stranky www.saldovo-divadlo.cz nespopostradaji skteré udaje.
PredevSim by bylofeba pidat informace o poskytovanych slevach a detgln
informace o blokovém ipdplatném. Zvlasto platbach, terminech a igobech
jeho obnoveni a terminech vydejegplatitelskych legitimaci.
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Zaveér

Provedeny marketingovy vyzkum éndivadlu poskytnout péebné informace
0 spotebitelich a jejich rozhodovéni, cozZ je nezbytné pro gnbvhodné marketingové
strategie a row¥ to podniku napomaha vyvarovat se chybnym rozhodnutim.

Realizace vyzkumu je pammé nara@ni. Red samotnym provedenim je nutné
vénovat pozornost fedevSim vhodné formulaci otdzek a celkové koncepci daného
dotazniku. Po provedeni vyzkumu néasleduje faze vyhodnoceni, kdy je kiadennd to,
aby osoba, ktera vyhodnoceni provéadi, byl& gloustedna a nedopustila se chyb.

Pongrné obtizné bylo ziskat pt#bné respondenty, nabdidé nejsou ochotni
nékomu poskytovat jakékoliv informace. Vybranou metodikou bylo dotazovano
106 respondentz Liberce a jeho okoli.

Tento marketingovy vyzkum odhalilékteré nedostatky, které zZdgnuji nizsi
miru nav&vnosti, nez jaké by bylo mozné dosahnout. RiSjwn problémem se ukazala
byt nedostattna informovanost divdk a to fedevSim v oblasti produkt které jim
divadlo nabizi a v oblasti poskytovanych slev.

Dale byly zjiSény nekteré skuténosti, které ztzuji, ba v gkterych gipadech
dokonce zcela znemndji lidem divadlo navstivit. To se tykarggevSim zdravoth
postizenych lidi upoutanych na invalidni vozik, iktenemaji moZnost dostat se
na gredstaveni v Saldéwlivadle.

Z téchto zjiSenych dat plynou navrhy a dop@eni, které mohou pomoci tyto
problémy a nedostatky odstranit a zlepSit tak stav &&wvdsti do budoucna. Mezempati
zkvalitnit internetové stranky a umistit vice informaci do pokladmpdia a divadelnich
brozur, aby lidé @i piehled a posdomi zejména o ipdplatném a slevach, které jim
divadlo nabizi.

Zavedeni ¥rnostnich prograf) dopravaci piistup pro zdravoth postizené jsou
rovréZz vhodné zfisoby jak nav&vnost zvysit.

Vypracovani této bakalské prace bylo pro mne velmiiiposné a doufam,

Ze i pro divadlo bude uzitaym zdrojem informaci.
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Pi¥iloha €. 1: Dotaznik

Tento dotaznik byl zkonstruovan za G¢elem ziskani daju o navstévnosti libereckych divadel
pro stejnojmennou bakalafskou praci.

1. Chodite do divadla? 11. Vyuzivéate poskytovanych slev?
o Ano oano: oslevy ZTP
0 Ne - uvedte dUVod?.......ccccoociiiiee e o studentské slevy
o slevy pro dichodce
2. Co by vas motivovalo navstivit divadlo? o ne - uvedte divod
3. Jak ¢asto chodite do divadla? 12. Lékaly by vas vérnostni programy, jak byste si
o 1 x za tyden o 1 x za mésic je predstavoval/a?
o 1 xza 14 dni OPFAIEZITOSING e

4. S kym navstévujete divadlo?
o s manzelem/manzelkou

o s détmi/vnoucaty 13. Odkud ziskavate informace o programu divadla?
O s prateli o mésicni plakaty
o s rodici o divadelni zpravodaj
- o internetové stranky
o noviny
5. Co je vam Zanrové nejblizsi? o rozhlas
o opera o balet o koncert o televize
O opereta o muzikal o od pratel
o ¢inohra o pohadka om0
6. Jak si pfedstaveni vybirate? 14. PovaZzujete tyto informace za dostateéné?
o podle sebe o ano
o podle préatel o ne - jaké informace postradéate?

Orozhoduje CENA
odle obsazeni roli

ojinak......ooooiiiii
15. Mate na pracovisti (Skole) néjaké propagacni
7. Jak vam vyhovuje repertoar, co byste zménili? materialy divadla?
................................................................. o ne
................................................................ o ano : o plakaty
o zpravodaje
8. Které z divadel navstévujete radéji a proc? O upoutavky
o Saldovo divadlo o skupinové predplatné
o Malé divadlo 16. Zaradte se do vékové skupiny:
.......................................................... 0l15-25 046 - 60
o obé divadla 026 -35 o061 avice
.......................................................... 036 -45
9. VSIUPNE ...t 17. Jaké je vaSe dosaZené vzdélani?
0ZS o VoS
10. Vlastnite blokové predplatné? oSS o VS
o ano
o ne - z jakého davodu? 18. Pohlavi
........................................................ O muz O zena
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Priloha ¢. 2: Predplatné pro rok 2005

Skupina Patet premiér Hraci den
PS 10 premiér v SD patek v 19:00 h
E 14 premiér, 10 v SD a 4 v MD sobota v 19:00 h
PM 4 premiéry v MD patek v 19:00 h
O 4 opery a 1 koncert v SD patek v 19:00 h
OB 4 opery a 2 balety v SD Utery v 19:00 h
C 8 ¢inohernich pedstaveni $eda v 19:00 h
RD 8 pohadek v SD a MD* néd 15:00 h
K2 3 opery, 2 bal-ety, 8Vinohevr,v SD a MD (tery v 19:00 h
skupina vSech zaar
K3 3 opery, 2 balety, 8inoher v SD a MD steda v 19:00 H
skupina vSech zaar
Ka 3 opery, 2 balety, 8inoher v SD a MD strtek v 19:00 H
skupina vSech zaar
K5 3 opery, 2 balety, 8inoher v SD a MD patek v 19:00 h
skupina vSech zaar
KE 3 opery, 2 balety, 8inoher v SD a MD sobota v 19:00 h
skupina vSech zaar
K8/C 4 ¢inohry v SD, 4inohry v MD atery v 19:00 h
K9/C 4 &inohry v SD, &inohry v MD steda v 19:00 H
K10/C 4 ¢inohry v SD, 4inohry v MD ctvrtek v 19:00 H
K11/C 4 ¢inohry v SD, &inohry v MD patek v 19:00 h
K8/0OB 4 opery a 2 balety v SD Gtery v 19:00
K9/O 4 opery a 1 koncert isda v 19:00 h
K10/0OB 4 opery a 2 balety ¢tvrtek v 19:00 K
K11/0 4 opery a 1 koncert patek v 19:00
Piiloha ¢. 3: Ceny pgredplatného pro rok 2005
K2 K8 K8 K9
PS| E | PM| Ol OB C |RD| az az a a
K6 |K11/C| K10/OB | K11/O
Piizemi | 13601 680| 400|650 690|640/ 360| 1 170| 640 690 650
1. balkon| 13601680 - |650/690(640/360| 1170| 640 690 650
2. balkon| 11501400 - |560/ 600|560|320| 1040| 560 600 560
3. balkon| 850| 1120 - |350/390|480|240| 780 | 480 390 350
2. balkon| g5 | 1 159 - |350390(480| 240 780 | 480| 390 | 350
postranni
Loze
. 16401820 - |800|840|720|440| 1430| 720 840 800
(1 misto)
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