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1 Uvod

Téma metodiky se odviji od potfeby vzniku konkrétnich metod, metodik a nastroju
uréenych malym a stfednim ekonomickym subjektim pro fizeni a efektivni hospodareni, a to
predevSim v oblasti kultury a cestovniho ruchu.

Vyzkum, ktery by se vénoval segmentaci navstévnikd v navaznosti na efektivitu
vynakladani navstévnickych bonusl pfi marketingovém Fizeni malych a stfednich subjektu
v sektoru kultury, se v celorepublikovém ramci prozatim nefeSil. Potfebu feSeni vyzkumu
muZeme nalézt ve Statni kulturni politice Ceské republiky 2009 — 2014, kde v ramci cile 1:
Ekonomicka a spoleCenska dimenze, je vhodné podpofit aktivity k ucelnému vyuzivani
kulturnich hodnot jako impulst pro socialni prostfedi statu a jeho ekonomiku. Do této oblasti
spadaji pravé opatrfeni sméfujici k efektivnéj§imu vyuziti pamatek, muzejnich a galerijnich
sbirek ¢i urbanistickych a krajinnych celkl v cestovnim ruchu a navazujicich €innosti. Vyzkum
reflektuje a navazuje na uvedenou vyvojovou tendenci kultury. Kulturu je pfitom nutné
uvazovat jako ekonomicky fenomén, jelikoz pfinos kultury pro ekonomicky a socialni rozvoj
byl doposud v CR opomijen, i pfesto, Ze ma vyznamné dopady na zékladé dalich pFikladd
Z evropsky vyznamnych zemi do narodniho a evropského hospodarstvi. Vyzkum a vyvoj
metodik k feSeni shora uvedené problematiky podporuje potieby vymezené pFimo
v programu NAKI, jako potfebu realizace zejména aplikovaného vyzkumu, kde je cilem
pomoci certifikovanych metodik a aplikaci v praxi mezi malymi a stfednimi subjekty, podpofit
rozvoj kulturniho potencialu a ekonomické efektivnosti, ktera bude mit dopad na zachovani
narodni identity v kontextu Evropy a zarovefn podporovat potfebu zaclenéni narodniho
kulturniho potencialu do dalSiho rozvoje a budovani moderni identity evropské.

Sféra produkce a spotfeby kultury je jednou z nejdulezitéjSich oblasti Zivota ob&anské
spole¢nosti. Kulturni instituce a organizace cestovniho ruchu zde plni celou fadu ukold,
pomahaji formovat nazory lidi, podporuji kritické mysleni a prostfednictvim symbolické a
estetické produkce vytvafi prostor pro riizné identitys. Zaroven ale kulturni produkce funguje
v kontextu spotfebni kultury a trzniho kapitalismu, kde preziti jednotlivych kulturnich
.producentd“ Casto zavisi na poptavce. V prfedkladané metodice je proto zdlraznéné
transparentni zaméfeni na tento aspekt fungovani organizaci pUsobicich v kultufe.
V soudobém podnikatelském prostfedi je jednim z kliCovych aspekt(, ktery ma vliv na
ekonomickou UspéSnost organizace, spokojenost a loajalita navstévnika. Jediné spokojeny
navstévnik se bude vracet, opakovat nakup vstupenek a v neposledni fadé bude o organizaci
kladné& hovofit ve svém okoli, se svymi pfateli a blizkymi.

VySe uvedené plati ve v8ech sférach podnikatelskych aktivit'*. O pozitivni vnimani své
prace navstévniky by méli usilovat poskytovatelé sluzeb, ale i producenti a realizatofi
kulturnich programu ¢&i koncertl, provozovatelé kin, divadel, kulturnich pamatek atp. Trhy

kulturnich produktl, podobné jako jakékoliv jiné trhy, maji svou poptavkovou a nabidkovou



stranu. Spolecenska role kulturnich instituci je determinovana spoleCenskym prostfedim a
zpusoby, jimiz spole¢nost kulturni produkty vyhledava, konzumuje, nebo s &im je pfi svém

nakupnim rozhodovani poméfujel.

2 Cil metodiky a jeji vyuziti

Otazka spokojenosti a loajality navstévniki nabyva na aktualnosti zejména
v poslednich letech, kdy je trh jiz relativné nasycen a organizace se zaméfuji spiSe na
navazani dlouhodobého partnerstvi s navstévnikem, nez na kratkodobé zisky.

Metodika si klade za cil zjisténi hlavnich benefitd (dldvodd k navstévé) a dalSich
aspektd, které si navstévnici s danou organizaci spojuji. Srovnani benefitl ocefiovanych
navstévniky s tim, které nabizené benefity vnima jako kliCové management dané organizace,
pak ma slouzit jako podklad pro spravné nastaveni (resp. prenastaveni) marketingovych
rozhodnuti v oblasti komunikace, cen, nabizenych sluzeb atp., a to tak, aby organizace
zvySovala pocet spokojenych a loajalnich navstévniku.

Na zakladé zjisténych benefitt navic muze organizace efektivnim zplsobem
segmentovat svUj trh. Segmentaci se zde zjednoduSené rozumi rozdéleni navstévnikul
na daném trhu na zakladé urditych kritérii do nékolika skupin. Vzniknou tim tzv. segmenty,
které zahrnuji navstévniky s podobnymi potfebami, chovanim a dalSimi charakteristikami.
Organizace si nasledné jeden nebo vice z téchto segmentl vybere, a kazdy z nich oslovi
specifickou nabidkou®*.

Nejvice pouzivanymi segmentacnimi kritérii jsou kritéria demograficka, geograficka,
psychograficka a behavioralni. Segmentace na zakladé oCekavanych benefitll je pfikladem
behavioralni segmentace. Tento zplsob segmentace byva mnohymi autory povazovan za
vUibec nejvhodnéjsi zplsob, jak k segmentaci pFistoupitS. To plati i pro kulturni instituce &i
organizace cestovniho ruchu®.

Metodika kombinuje ve své plné verzi kvantitativni i kvalitativni vyzkumné metody.
Kvantitativni ¢ast maze byt vyuzita samostatné. Pokud ji ovSem pfedchazi ¢ast kvalitativni,
Ize odhalit hlubSi poznatky o tom, co pfesné si navstévnici predstavuji pod rdznymi
organizacemi pusobicimi na poli kultury a cestovniho ruchu, jaké jim davaji subjektivni, Casto
i nevédomé, vyznamy tak, aby bylo mozno zjistit autentické motivace jejich navstév a
skute¢né benefity, kterych si na nabidce ceni. Metodika se tak sklada ze tfi ¢asti, které na
sebe navazuji:

1) Vyzkum potencialnich navstévniku

2) Rozhovor s manazerem organizace

3) Vyzkum navstévnikd se zkuSenosti



3 Popis metodiky

3.1 Vyzkum potencidlnich navstévniku

Tato C€ast vyzkumu neni nutné vazana na respondenty s tzv. zkuSenosti, tedy
na skute¢né navstévniky dané organizace &i akce. Lze zkoumat i mysSlenky potencialnich
navstévnika. Z tohoto ddvodu je zvolen vyzkumny vzorek z bézné verejnosti, ktera ma
povédomi o organizaci a obecné patfi do jeji cilové skupiny. Vzhledem k tomu, Ze se jedna
o hloubkovy rozhovor v ramci kvalitativniho vyzkumu, sta¢i nahodné vybrat 8 respondentd,
ktefi maji povédomi o dané organizaci, ale nejsou pfibuzni ani pfatelé zaméstnancl dané
organizace. Pokud nejsou navstévnici demograficky néjak specificti, méli by to byt 4 muzi a
4 zeny, vékove vzdy dvé osoby starsi a dvé mladSi u kazdého pohlavi.

Pro ucely predlozené metody neni potfeba psychologicky vzdélanych odbornikd, avSak
moderator, ktery realizuje rozhovory, by mél byt proSkolen minimalné ramcové v oblasti
kvalitativniho vyzkumu. Zjednoduseni této metody je dano jiz zadavatelem, aby vyzkum mohli
provadét pfimo pracovnici z oboru kultury a cestovniho ruchu.

Samotny sbér dat je zaloZzen na semistrukturovaném rozhovoru, ktery se opira
0 obrazky, které respondenti sami vyberou. Protoze lidsky mozek pfijima vétSinu informaci
vizualné a neverbalné, vizualni podnéty presngji vystihuji skutecné myslenkové koncepce
respondenta.

Asi tyden pfed rozhovorem jsou tedy respondenti pozadani, aby vyfotografovali,
nakreslili nebo nasli v novinach ¢i ¢asopisech 3 az 6 obrazki, které pro né predstavuji téma
rozhovoru. Obrazky vSak toto téma (zkoumany subjekt, budovu organizace) nesmi
vyobrazovat pfimo, aby byla Iépe stimulovana pfedstavivost a pfemysleni respondenta. Tim,
Ze obrazky vyberou respondenti sami, pouzivaji své vlastni zkuSenosti a mentalni obrazy a
neni jim vnucovan obraz vyzkumnika. Tim se zvySuje pravdépodobnost, ze budou odhalena
témata, ktera se do té doby nezvazovala. Protoze maji respondenti dostatek ¢asu, mohou
také téma lépe (byt spiSe podvédomé) vnitiné zpracovat.

Kazdy respondent je poZzaddan o samostatny, maximalné hodinovy rozhovor, kde je
vyzvan, aby své pfinesené obrazky podrobné popsal, co na nich vidi, z jakého ddvodu je
zvolil, aby vytvofil spojitost mezi obrazky a propojil je do pfibéhu. Respondent je instruovan,
aby sam vyhledaval metafory na obrazcich, vysvétloval asociace a sdéloval uréujici vazby ve
vnimani dané organizace.

Bé&hem rozhovoru samotného se pak vyuzivaji razné techniky ke stimulaci hlubokych
myslenek respondenta. Ten je napfiklad tazan na podobnosti €i rozdily mezi uréitymi obrazky
nebo je pozadan, aby si pfedstavil, Ze obrazek je vétsi apod. Tazatel b&éhem rozhovoru podle
instrukci respondenta vytvofi z obrazkd kolaz, ktera ma vyjadfovat jeho vztah ke zkoumané
organizaci. Cilem je odhalit, co pfesné si navstévnici predstavuji pod riznymi organizacemi

pusobicimi na poli kultury &i cestovniho ruchu, jaké jim davaji subjektivni, Casto i nevédomé,



vyznamy tak, aby byly odhaleny autentické motivace jejich navstév a skuteéné benefity,
kterych si na nabidce ceni.

Rozhovor je nahravan a posléze zpracovan tak, Ze tazatel zapisuje pouze kliCova
slova, ktera v rozhovoru zazni. Tato slova je pak mozné zadat do aplikace wordle.net, ktera
vytvofi tzv. word cloud. Je nutné zadat slova tolikrat, kolikrat béhem vSech rozhovoru
zaznéla. Aplikace Wordle pak vytvofi obrazek, kde slova, ktera se opakuji ¢astéji, jsou vétsi
nez ta, ktera se opakuji méné Casto. Tyto vysledky, tedy nejCastéji se opakuijici slova, se
zadaji do finalniho dotazniku (tfeti ¢ast metodiky) jakozto jednotlivé moznosti odpovéedi
na otazku tykajici se motivace navstévy.

Za ucelem lepsi ilustrace fungovani metody jsou v pfiloze 4 uvedeny pfipadové studie,

kdy byly s jeji pomoci odhaleny vyznamy dané organizace, kterou byl napf. hrad KarIétejnZl.

3.2 Rozhovor s manazerem organizace

Druha ¢ast metodiky je zaméfena na vyzkum optimalizace bonust, které manazer
dané organizace predklada navstévnikim a zaméfuje na né hlavni marketingové nastroje,
komunikaci, popf. celou marketingovou strategii. Témito bonusy jsou zde minény faktory,
o kterych si manazer mysli, Zze jsou pravé témi rozhodujicimi vyhodami, kvdli kterym
navstévnici navstévuiji pravé jeho organizaci.

Je pfipraven scénar pro strukturovany rozhovor s manazZerem, jehoz preference
bonusu bude posuzovana. V rozhovoru je manazer organizace pozadan, aby v nékolika malo
heslech ¢&i kratkych vyrocich popsal, pro¢ by méli navstévnici navstivit jeho organizaci, a
nikoliv tu konkuren&ni (pfip. pro€ by neméli zvolit libovolnou jinou volno€asovou aktivitu). Je
cilené veden k tomu, aby fekl, ¢im je podle néj jeho organizace pro navstévniky zajimava a
unikatni, s jakymi vlastnostmi a parametry si pfeje, aby si ji navstévnici spojovali. Muze se
vyjadfit i k otazce, zda se zaméfuje na urcity navstévnicky segment (Ci segmenty) a &im jsou

tyto segmenty podle né&j charakteristické (tedy jak by tyto nav&tévniky popsal).

QAZ1: Vyjmenujte prosim tfi hlavni divody, kterymi se chcete odliSovat od konkurence, jaké

jsou vase silné stranky? Jinymi slovy: pro€ by méli navstévnici pfijit pravé k vam?

1. ddvod

2. dlvod

3. divod

Takto ziskané odpovédi — dlivody se nasledné vlozi do dotazniku pro navstévniky, a to

do otazky B3, kde navstévnici hodnoti jednotlivé diivody na Skale spokojenosti 1 - 5.




3.3 Vyzkum navstévnikl se zkusenosti

Treti ¢ast metodiky je zaméfena na vyzkum mezi respondenty z cilového segmentu
navstévnika. Jedna se o respondenty, ktefi maji s danou kulturni instituci ,navstévnickou
zkuSenost*. Tato etapa vyzkumu je zalozena na dotaznikovém Setfeni. Vyuziva
jednoduchého, strukturovaného dotazniku. Nabizi se dvé& mozné cesty osloveni

respondentt”:

a) Pokud ma dana organizace databazi stavajicich navstévnikd, je mozné ji vyuzit.
Takova databaze miize byt napfiklad vysledkem sbéru kontaktl pfi prodeji
vstupenek, nebo pfimo abonentnich navstévnik{l. Pro potfeby realizace vyzkumu je
pfitom nezbytné mit e-mailové kontakty na tyto navstévniky. Z databaze kontakt(
vybirame respondenty ,prostym nahodnym vybérem®. Znamena to, Ze respondenty
vybirame generatorem nahody. Kazdy respondent musi mit tedy nenulovou Sanci

se vyzkumu zucastnit (vybereme napf. kazdého desatého).

b) Pokud organizace nema databazi stavajicich navstévnikd, je sbér dat realizovan
formou osobniho dotazovani®. Respondenti jsou vtomto pfipadé vybirani
systematickym vybérem. V praxi to znamena, Ze je dotazovan vzdy x-ty
navstévnik, ktery projde stanovenym prostorem (napf. vychodem z objektu). Se
zadosti o vypInéni dotazniku je tak napf. pozadan kazdy 30. navstévnik. Pokud
souhlasi, je s nim realizovan rozhovor. Pokud odmitne, je oslovovan kazdy
nasledujici navstévnik, a to tak dlouho, nez se podafi zrealizovat rozhovor. Poté je

osloven opét 30. navstévnik.

Pokud je tato metodika aplikovana u akce, ktera je provozovana dlouhodobé (jako je
tomu v pfipadé navstévy vystavy, hradd a zamkd atp.), je dobré dotazovani rovnomérné
rozvrstvit do rlznych dni v tydnu a do rdzné denni doby.

Dany typ vyzkumu je oznaCovan jako takzvany ,komunitni® vyzkume. Respondenti
nejsou vybirani z celé populace, ale jsou oslovovani pouze ti, ktefi maji ,navstévnickou
zkusenost®. U podobnych vyzkum0 velikost vzorku zavisi pfedevsim na rozsahu zakladniho
souboru, tedy na celkové navstévnosti dané organizace. Pokud se jedna o malou organizaci,
¢i 0 organizaci s vyrazné s nizkou navstévnosti, mize byt pouzit vzorek o velikosti cca
80 respondentd. Jedna-li se vSak o obvykly vyzkum navstévnickych segmentl pro jejich
analyzu, & vyzkum vramci dlouhodobého sledovani vyvoje navstévnosti, je doporuceno
zvysit velikost vzorku minimalné na 200 respondentd. Vyzkum je v tomto pfipadé nutno

¢asoveé rozlozit na celou sezénu, a to v poméru dle rozlozeni navstévnosti.



Dotaznik obsahuje nasledujici klicové otazky, ve kterych na misto , Xxx“ pfi
pripravé dotazniku organizace doplni ,,svij nazev, nazev akce, €i subjektu”, ktery je

zkouman:

QB1: Reknéte, prosim, bez dlouhého premysleni tfi hlavni diivody, pro¢ navstévujete Xxx?

1. ddvod

2. davod

3. davod

Smyslem této otazky je zejména ovéfit, zda ma organizace spravné definovany klicové
benefity, které navstévnikiim ,prodava“. Hodnota téchto odpovédi je dana jejich spontannosti
(tj. bez napovédy) a mély by se obsahové shodovat s tim, co organizace prezentuje jako své
silné stranky (viz pfedchozi ¢ast vyzkumu — rozhovor s manazerem). Organizace tak Zzjisti,
zda efektivné komunikuje své hlavni benefity a do jaké miry se tyto benefity shoduji

s pfednostmi, které navstévnici spontanné zmiruji.

Hned na druhém mist€ by se méli navstévnici spontanné vyjadiit k celkové
spokojenosti s danou organizaci. Zaroven je tim logicky navazana nasledujici otazka

ke spokojenosti, avsak jiz s konkrétnimi benefity.

QB2. Kolika body byste ohodnotil/a vasi ,celkovou® spokojenost s Xxx?

1 bod 2 3 4 5 bodu

nejhorsi nejlepsi

Do nasledujici tabulky tvirce dotazniku vepiSe do fadkl jako didvody (misto textu
1. ddvod, 2. divod, 3. divod) pfesné ty divody, které uvedl manazer v pfedchozim rozhovoru
jako kliové benefity organizace, tj. pro€ si mysli, Ze k nim navatévnici chodi — viz QA1. V této
otazce je testovano spravné nastaveni komunikovanych benefitd.

Respondent by mél hodnotit kazdy z parametrd na Ciselné Skale bodu, kde 1 = nejhorsi
hodnoceni a 5 = nejlepi hodnoceni. Jedna se o jednu z méla otadzek dotazniku, ktera je

vyhodnocovana pfevazné statisticky, napf. pomoci programu Excel.

QB3: Nyni prosim oznacte, jak jste spokojen/a s nasledujicimi parametry:

(Pouzijte bodové hodnoceni, kde 1= nejhorsi hodnoceni, 5= nejlepsi hodnoceni.)

1 2 3 4 5

1. dlvod
2. duivod
3. dudvod




Pro posouzeni vyznamu respondenta pro organizaci a tim i vahy jeho odpovédi pfi
analyze dat muUze byt do dotazniku zafazena otazka, zda je zde poprvé, ¢i opakované (popf.

zda pravideln& navstévuje organizaci, &i vyuzZiva pfedplatné — podle typu organizace).

V odpovédich na nasledujici dvé otazky je zjistovano, zda se nékteré zminéné
zku$enosti respondentt vyskytuji opakované. Cast&ji zmifiované pozitivni zku$enosti je pak
mozno napf. vyuZit vreklamé& a dalSich nastrojich marketingové komunikace. Castsji

zmifiované negativni zkudenosti jsou namétem pro okamzitou napravu.

QB4: Muzete prosim stru¢né popsat jednu pozitivni zkuSenost s Xxx?

QB5: A muzete prosim popsat i jednu negativni zku§enost?

Nasledujici otazky jiz generuji méné extrémni nazory nez ty dvé predchazejici, ale
pfinadeji vyznamny zdroj inspirace pro dalSi rozvoj, zejména ve stfednim a dlouhodobém

horizontu.

QB6: Nyni se prosim zamyslete nad Xxx komplexné (nabidka, atmosféra, komunikace,

pohodli atp.). Co bychom méli ur€ité zachovat, abyste nas i nadale navstévoval/a?

QB7: A co bychom méli naopak zménit nebo vylepsit?

Na zavér dotazniku mlze byt zjiStovana celkova spokojenost pomoci metodiky NPS
(Net Promoter Score), coz mlze byt zaroven vyuzito i jako ukazatel pro sledovani vyvoje
spokojenosti navstévnikl v ¢ase pfi opakovaném vyzkumu. Na otazku ,Jak pravdépodobné
je, ze byste doporudili navstévu Xxx svym pfatelim a znamym?“ respondenti odpovidaji na
Skale 0 (rozhodné bych nedoporucil) az 10 (rozhodné bych doporugil). Procento téch, ktefi
odpovédéli 0 aZ 6 (neloajalni) se pak odeéte od procenta téch, ktefi odpovédéli 9 nebo 10
(loajalni klienti). Vysledny rozdil udava hodnotu NPS. Pokud je tak napf. 30 % navstévnikd

neloajalnich a 50 % loajalnich, je NPS rovno 50 — 30 = +20.
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Vyhodnoceni dotaznikového Setreni

1. krok

Nejprve se vyhodnoti shoda otazek zrozhovoru s manazerem QA1 a otazek

z rozhovoru s navstévniky QB1.:

QA1: Vyjmenujte prosim tfi hlavni divody, kterymi se chcete odliSovat od konkurence, jaké

jsou vase silné stranky? Jinymi slovy: pro€¢ by méli navstévnici pfijit pravé k vam?

1. dudvod

2. duvod

3. davod

QB1: Reknéte, prosim, bez dlouhého premysleni tfi hlavni divody, pro¢ navétévujete Xxx?

1. duavod

2. ddvod

3. davod

Vyhodnocuje se, zda deklarované diivody manazera a navstévnika vykazuji shodu, a

to bez ohledu na zminéné pofadi (hodnoti se kazdy dotaznik zvlast):

Pocet odpovédi navstévnika, které se Pocet bodu, které jsou dotazniku pfifazeny

shoduji s deklarovanymi vyhodami

manazera

Jedna shoda 33
Dvé shody 66
THi shody 100

Nasledné se vypocitd prdmérna hodnota za vSechny dotazniky. Pokud hodnota
dosahne méné nez 30 bodu, pfedstavy managementu o divodech navstévy se neodrazi ve
vnimani navstévnikd. Pfi dosazeni 30 az 60 bodG jde o stfedné silny odraz predstav
managementu ve vnimani navstévnik(. PFi dosazeni hodnoty 60 a vice se pfedstavy
managementu vyborné shoduji s vnimanim navstévnikd. Timto zpdsobem kulturni instituce
zZjisti, zda efektivné komunikuje své hlavni benefity a do jaké miry se tyto benefity shoduji

s pfednostmi, které navstévnici spontanné zminu;ji.
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2. krok

Ve druhém kroku se vyjde z odpovédi na otazku QB2:

QB2. Kolika body byste ohodnotil/a vasi ,celkovou® spokojenost s Xxx?

1 2 3 4 5

nejhorsi nejlepsi

Od poctu dotaznikl s pozitivnim hodnocenim znamkou 4 nebo 5 se odeéte pocet

dotazniku s negativnim hodnocenim znamkou 1 nebo 2.

Soucet vSech dotaznikl Soucet vSech dotaznik >0 kladné

s hodnotou odpovédi 4 a 5 | minus | s hodnotou odpovédi 1 a 2 = <0 zaporné

Pokud je vysledna hodnota kladna, vétsi nez 0 (ij. je vice pozitivnich odpovédi nez
negativnich), lze povazovat spokojenost navstévnikl s nabizenymi sluzbami za dobrou.
Pokud je vysledna hodnota zaporna, mensi nez 0, je spokojenost navstévnika se sluzbami

slaba.

3. krok

Ve tfetim kroku se vychazi z odpovédi na otazku QB3

QB3: Nyni prosim oznacte, jak jste spokojen/a s nasledujicimi parametry:

(Pouzijte bodové hodnoceni, kde 1= nejhorsi hodnoceni, 5= nejlepsi hodnoceni.)

1 2 3 4 5

1. davod
2. dudvod
3. duavod

Zjistuje se, zda parametry, které management organizace povazuje za své silné

stranky, jsou opravdu témi, které organizaci délaji nebo mohou délat dobré jméno.

U kazdého ze tfi vyrokl se spocita nasledujici rovnice:

Soucet vSech dotaznik Soucet vSech dotaznikl >0

s hodnotou odpovédi 4 a 5 - s hodnotou odpovédi 1 a 2 = <0

Vyroky s vyslednou kladnou hodnotou oznacuji benefity, které jsou komunikovany
opravnéné, spravné a dostateéné. Organizace mlze na nich i nadale stavét efektivni

marketingovou kampari.
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Parametry (vyroky), které ziskaji zapornou hodnotu, je potfeba jednak dale
nekomunikovat jako benefit, a pokud je to v moznostech provozovatele, pak tyto parametry

Zlepsit.

4., krok

Ve étvrtém kroku se vychazi z odpovédi na otazku QB4 a QB5:

QB4: Muzete prosim strué¢né popsat jednu pozitivni zkuSenost s Xxx?

QB5: A muzete prosim popsat i jednu negativni zkuSenost?

Odpoveédi slouzi pro spravné nastaveni nebo korekci kratkodobych (taktickych)
marketingovych aktivit. Pfi vyhodnocovani je doporu¢eno odpovédi na kazdou z otazek
rozdélit do 5 az 10 tematickych skupin (podobné odpovédi soustfedit do jedné skupiny).
Touto otazkou dotazniku jsou definovany silné a slabé stranky organizace. Pozitivni
zkuSenosti navstévnikd (silné stranky) je vhodné upevnit, popf. je i vyuzit v nasledujici
komunikaéni kampani. Negativni zkuSenosti navstévnik (slabé stranky) je vhodné odstranit

¢i napravit.

5. krok

V patém kroku se vychazi z odpovédi na otazku QB6 a QB7:

QB6: Nyni se prosim zamyslete nad Xxx komplexné (nabidka, atmosféra, komunikace,
pohodli atp.). Co bychom méli urcité zachovat, abyste nas i nadale navstévoval/a?

QB7: A co bychom méli naopak zménit nebo vylepsit?

Odpovédi slouzi pro spravné nastaveni nebo korekci dlouhodobych (strategickych)
marketingovych aktivit. Otazky se vyhodnocuji stejnym zplsobem, jako pfedchozi krok, to
znamena, Ze odpovédi na oteviené otazky se pfifadi do 5 aZz 10 tematickych skupin. Touto
otazkou dotazniku jsou odhalovany marketingové prilezitosti dané organizace, jak uplatnéné

—realné (QB6), tak neuplatnéné - potencialni (QB7).

13




4 Novost metodiky a jeji zdlivodnéni

Metodika vychazi z aktualnich poznatkl a praxe marketingového vyzkumu, stejné jako
z fady zahraniénich odbornych studii. Jeji novost spociva zejména v tom, ze dané know-how
pFizpUsobuje specifikim ¢eskych instituci a organizaci v cestovnim ruchu a kultufe. Ty nemaji
obvykle prostfedky pro to, aby zaplatily sluzby vyzkumnych agentur a dalSich specialistu.
Dana metodika je proto uzpusobena tak, aby ji mohly (jen s uvaZzovanou mirnou nepfesnosti)
organizace vyuzit samy, a to bez UCasti specialistd na dotaznikova Setfeni &i projektivni
vyzkumné techniky a bez nutnosti finanénich investic. Podobna metodika v naSich
podminkach doposud chybi.

Kvantitativni data zjiSténa dotaznikovym Setfenim mohou byt pro definici marketingové
strategie, ale i taktickych marketingovych rozhodnuti organizace, kliCova. Na druhou stranu
nemusi byt dostateéna. V pribéhu vyzkumu, které se zabyvaly tématem benefitl
vyhledavanych zakazniky rliznych organizaci, se ukazalo, Ze kvalitativni metody byvaji pro
naplnéni cild metodiky velmi vyznamné. Tyto vyzkumy se zabyvaly tim, co si lidé pfedstavuji
pod zkoumanymi institucemi. Cilem bylo Zzjistit, jak vnimaji nabidku téchto instituci, co hledaji,
kdyz se rozhodnou instituci navstivit, a co naopak ne.

Konkrétné byla v nékolika vyzkumnych studiich tykajicich se rdznych aktérd na poli
kultury aplikovana metodika grafické projektivni techniky, ktera nalezla inspiraci v metodé
ZMET. Od této metody se ale odliSuje v nékolika klicovych aspektech. Tato kvalitativni
metoda mize slouzit jako pilotni vyzkum k naslednému kvantitativnimu vyzkumu na dané
instituci, a to jednak pro pfesnéjsi zacileni vyzkumu, jednak pro formulovani odpovédi do
uzavienych otazek.

Kvalitativni metody obecné jsou pro tento typ vyzkumu vhodné, protoZze mohou odhalit,
co si navstévnik o dané kulturni nabidce mysili, jak ji vnima, jak zapada do jeho Zivota a jeho
identity. V ramci kvalitativnich metod byla pak zvolena technika z podskupiny projektivnich
technik, které vyuZzivaji nejriznéjSich podnétd k povzbuzeni respondentovy odpovédi.

Projektivni techniky byly puvodné pouzivany v psychoanalyze a osobnostni analyze
k odhaleni potlaenych emoci a motivl, které by bylo pro respondenty slozité formulovat
pfimo. V marketingu v8ak nejsou pouzivany pouze k odhaleni podvédomi respondentu, ale i
k pfekonani studu u citlivych témat, k podpofe fantazie, k vyjadfeni emoci nebo k pfekonani
racionalizace nékterych témat®.

NejCastéji jsou projektivni techniky pouzivany ke stimulaci myslenkovych procesu
respondentl a k odhaleni vyznamu, které pro respondenty samotné zustavaji skryty. K tomu
jsou vyuzivany poznatky z klinické psychologie, ale také nap¥. z arteterapiem.

Metodika, ktera byla pouzita v dosavadnich vyzkumech, se inspirovala konkrétni

specifickou projektivni technikou, zvanou Zaltmanova elicitatni metoda (Zaltman Metaphor
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Elicitation Technique), neboli ZMET. Byla ovSem adaptovana pro specifické potfeby aktér( na
poli kultury.

ZMET pfedstavuje jednu z grafickych projektivnich technik. Jedna se o hybridni
metodu zaloZzenou na poznatcich z tak rozdilnych oblasti jako verbalni a neverbalni
komunikace, vizualni sociologie, vizualni antropologie, literarni kritika, sémiotika, kognitivni
neurologie nebo fototerapiez. Je zaloZena na zjisténi, Ze mySlenky se nerovnaji slovim. Ta
jsou sice dulezita pro komunikaci myslenek, ale myslenky samotné vyvstavaji
z neuralnich obrazd v mozku, které jsou velmi ¢asto vizualni, protoze i dvé tfetiny informaci,
které mozek prebira, je vizualnich. K myslenkam, a to i t¢ém hlubokym, které sam respondent
neumi komunikovat, se tak lépe dostaneme prostfednictvim metafor, které predstavuiji klicové
prvky v pfemysleni. Metafory tudiz pfedstavuji idealni nastroj pro analyzu mysleni
spotiebitel™.

Nicméné vzhledem ktomu, ze aplikace Zaltmanovy metody vyzaduje pouziti
sofistikovanych technologii (pfedev§im béhem rozhovoru, kdy se z donesenych obrazk( tvofi
kolaz), velmi zkuSeného tazatele a komplikované analyzy, inspirovala se predkladana
metodika zde spiSe po strance teoretické a je upravena tak, aby ji bylo mozné pouzit
v prostfedi kazdé mensi organizace bez nutnosti dal$ich investic ¢i intervence odbornikd.

V kazdém rozhovoru zpracovatel najde centralni témata, ktera porovna s ostatnimi
tématy mezi jednotlivymi rozhovory tak, aby naSel témata spolecna. Touto interaktivni
analyzou se pak odhali hlavni metafory, prostfednictvim kterych navstévnici organizaci
vnimaji.

Hlavnim argumentem, ktery hovofi pro tuto metodu misto jednodus$iho uvedeni
oteviené otazky do dotazniku, je zmifiovana hloubka umozZnéna timto pfistupem, stejné jako
jednodussi zpracovani. ProtoZze respondenti jsou nuceni pfemyslet v metaforach, je mozné
najit i motivace, které je k navstévé organizace vedou, které nejsou prvoplanové a
respondenty by ve chvili vyplfiovani dotazniku nenapadly.

Vysledky kvalitativniho Setfeni je pak mozné uvést do finalniho dotazniku jako
jednotlivé moznosti odpovédi na otazku tykajici se motivace navstévy. K tomu postaci
jednoducha analyza prostfednictvim napf. wordle.net, detailngjSi analyzy je vSak mozné
vyuzit v pfipadé, Ze je potfeba hlubSiho vhledu do rozdili mezi respondenty. Zarover diky
tomu, Ze podobnych kvalitativnich rozhovort neni potfeba provadét vysSi mnozstvi nez 8
(mnozstvi obvykle uvadéné u hloubkovych rozhovor(i jako dostacujici), je mozné obejit
Casoveé narocné kédovani velkého mnozstvi odpovédi na otevienou otazku.

Metoda vyzkumu pomoci metafor patfi mezi kvalitativni metody, jelikoz zkouma pficiny
chovani navstévnik(. Nasledné vyzkum pokraCuje kvantitativni Casti metodiky, ktera
obsahuje dvé na sebe navazujici vyzkumné etapy. Prvni etapa vyzkumu je zalozena na
strukturovaném rozhovoru s manazerem dané organizace, kde se zkouma, které benefity
jsou navstévnikim cilené nabizeny a jaké stanovisko manazer zastava k vystupu

pfedchoziho kvalitativniho vyzkumu. Druhd, navazujici etapa se pak zaméfuje na vyzkum
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mezi navstévniky, zda vnimaji jako motivacni benefity k navstéve pravé ty, které jsou na né
cileny a které vyplynuly z pfedchoziho rozhovoru s manazerem.

Cely proces zacina pfipravou vyzkumného projektu, ktery vychazi ze struktury Cinnosti
vyzkumnika, rozlozenych v ¢ase dle logické posloupnosti. StéZejnim je pfitom obsah vystupu
jednotlivych €innosti a ucelenost vysledk(, které generuji. Zavére€né vyhodnoceni vysledki
dle vzorcu k vypoétu a nasledna analyza v SirSim kontextu poskytuje informace potfebné

k budoucim marketingovym rozhodnutim dané organizace.

5 Uplatnéni metodiky

Tato certifikovana metodika je uréena primarné c¢eskym podnikatelskym i neziskovym
organizacim a institucim v kultufe a cestovnim ruchu, a to nezavisle na jejich charakteru
(divadlo, hrad) ¢i velikosti (pamatka lokalniho, regionalniho, ¢i celorepublikového vyznamu),
popf. pro kulturni akce (koncert, vystava, festival) pofadané destinaénim managementem
na regionalni, ¢i lokalni urovni. Odbératelem metodiky mlze byt ale rovnéz vefejna sprava.
Smlouva o vyuziti certifikované metodiky byla uzaviena napf. s Divadlem Archa a s Hradem
Karlstejn.

Metodika byla testovana na nékolika organizacich v pribéhu let 2012 az 2015. Jeji

vyuzitelnost byla tedy opakované ovéfena v praxi.
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Doporucena podoba dotazniku

Prvni etapa (rozhovor s manazerem organizace)

QALl: Vyjmenujte prosim jeden az tfi hlavni dlvody, kterymi se chcete odliSovat od

konkurence, jaké jsou vaSe silné stranky? Jinymi slovy: pro€ by méli navstévnici pfijit pravé

k vam?
1. ddvod
2. davod
3. duavod

Druha etapa (dotazovani navstévnik(l organizace)

QB1: Reknéte prosim bez dlouhého piemysleni maximalné tfi hlavni davod(y), pro¢

navstévujete Xxx?

1. duvod
2. duvod
3. davod

QB2. Kolika body byste ohodnotil/a vasi ,celkovou® spokojenost s Xxx?

(1= nejhor&i hodnoceni, 5= nejlepsi hodnoceni)

1 2 3 4 5

nejhorsi nejlep

(713

QB3: Nyni prosim oznacte, jak jste spokojen/a s nasledujicimi parametry:

(1 bod = nejhorsi hodnoceni, 5 bodt = nejlepsi hodnoceni)

1. dGvod
2. dudvod
3. dudvod
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QB4: Muzete prosim stru¢né popsat jednu pozitivni zkuSenost s Xxx?

QB5: A muzete prosim popsat i jednu negativni zkuSenost?

QB6: Nyni se prosim zamyslete nad Xxx ,komplexné“ (nabidka, atmosféra, komunikace,

pohodli atp.). Co bychom méli urcité zachovat, abyste nas i nadale navstévoval/a?

QB7: A co bychom méli naopak zménit nebo vylepsit?
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Priloha 4

Vyzkum segmentu potencidlnich navstévnika hradu Karlstejn

Pro vyzkum byl zvolen hrad Karl$tejn, ktery je obecné& zndmy a nebylo slozité najit
vhodné respondenty. Byly provedeny rozhovory celkem se 30 respondenty ve tfech vékovych
skupinach: do 25 let, 26 az 54 let a pfes 55 let.

Respondenti byli pozadani, aby nasli obrazky ¢&i fotografie, které pro né predstavuiji
Karlstejn (aniz by byl hrad vyobrazen). Méli pak pfiblizné tyden ¢asu k jejich nashromazdéni.
Nasledné byly provedeny hloubkové rozhovory, kde byl respondent vyzvan, aby své obrazky
detailné popsal, zdavodnil sv(j vybér, vytvofil spojitost mezi obrazky a sloudil je do pfibéhu.
Respondenti sami vyhledavali metafory na obrazcich, vysvétlovali asociace a prostfednictvim
hloubkového rozhovoru sdélovali uréujici vazby ve vnimani hradu Karlstejn. Po rozhovoru byl
respondent vyzvan, aby vytvofil kolaz tak, jak mu to v dané situaci pfislo vhodné, a nasledné
ji okomentoval.

Data byla v naSem pfipadé analyzovana nasledovné: Rozhovory byly nahravany a
posléze doslovné prepsany. Pfepsané rozhovory byly poté analyzovany prostfednictvim
kvalitativnino koédovani. V kazdém rozhovoru zpracovatelé nasli centralni témata, ktera
porovnali s ostatnimi tématy v ramci kazdého rozhovoru i mezi jednotlivymi rozhovory tak,
aby nasli témata spole¢na. Touto interaktivni analyzou se podafilo odhalit hlavni metafory,
prostfednictvim kterych navstévnici hrad vnimaji.

NejmladSi skupina respondentd (do 25 let) vnima hrad KarlStejn predevSim
v souvislosti s filmovym muzikadlem Noc na Karlstejné. Casto se jim vybavuje Gzké spojeni
s pfirodou a obc&as i s korunovaénimi klenoty. Vyznamny je sklon k volno€asovym aktivitam,
vnimani hudby a médii. Vyrazné slabsi vztah je ke Karlu IV. a jako nejslabsi se jevi vztah
k historii. Pfednost pfirody pfed kulturnim dédictvim muze souviset i s tim, ze zdaleka ne
vSichni hrad KarlStejn navstivili a absolvovali prohlidku, ¢asto o tom ani vazné neuvazuji. Na
obrazku je ukazka kolaze vybraného respondenta z této skupiny, kterého lakala témata

vyletu, klenotl a filmu:
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Priklad kolaze - skupina respondentt do 25 let

Skupina respondentl stfedniho véku (26 a 54 let) Gasto spojuje téma Karlstejnu
svinem a hodovanim, dale s jedine€nosti zazitku a s cestovnim ruchem, s vyjime&nosti
prostfedi pro konani svateb, filmem, ale objevuije se tu také jiz silny vztah k historii. Ustfednim
motivem je korunovace, cirkevni hodnostar a symbol Ceské republiky. Silné vnimani postavy
Karla IV. je propojeno se stfedovékym stavitelstvim, kapli Sv. kfize, sou¢asnou politickou
moci reprezentujici nasi republiku, ale obCas i s filmem Noc na Karlstejné. Priklad typické

kolaze je znazornén na obrazku:

Priklad kolaze - skupina respondent( 26 az 54 let

Nejstarsi zkoumana skupina respondentt (nad 55 let) tvofi metafory na principu
nostalgickych vzpominek na spole¢né vylety s rodinou a s krésnym poc€asim. Zaroveri vSak
na podobné urovni spojuje hrad i s historii a jejimi Sirokymi souvislostmi od Karlovy univerzity
ke korunovaénim klenotim, v&etné Prazského hradu a Karlova mostu. Silné vnima atmosféru
hradu a sounalezitost s narodni historii. Pocituje vyrazné osvobozeni a zviditelnéni hradu
v souvislosti s odchodem komunistu a jejich propagandy. Vidi Karlstejn jako jedine¢ny symbol
Ceské republiky. Vraci se zde i fim Noc na Karl$tejné, av$ak jiz vice ve spojeni

s historickymi podobnostmi. Symbolika je znazornéna na kolaZzi nasledujiciho obrazku.
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Priklad kolaze - skupina respondentt nad 55 let

Jako dalsi pfiklad mozné analyzy jsou uvedeny spontanni odpovédi ohledné
zakladnich asociaci spojenych s hradem Karlstejn (viz nasledujici obrazek). Tzv. ,top of
mind“ asociacemi, tedy asociacemi, které respondenti spontdnné& zmifiovali na prvnim misté,
jsou panovnik Karel IV. a muzikal Noc na KarlStejné, kde nejsou vyrazné rozdily ani mezi
skupinami navstévnik( dle véku, pohlavi ¢i mista bydlist€. Souborné vSak prevazna cast

asociaci navstévnikd souvisi s ¢eskou statnosti, historii a kulturnim dédictvim:

Karel V.

korunovacni Nﬂc na Ka[lgtEjnézz %o
o Thiadse film

we klenoty
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Vyzkum navstévniku se zkusenosti v Divadle Archa

Tento vyzkum tvofi prakticky pfiklad vyuziti dotaznikové ¢asti dané metodiky. Zacina
prvni otazkou pro navstévniky, ktefi jiz zhlédli pfedstaveni, tedy maji tzv. zékaznickou
zkuSenost s produktem. Pfi vychodu ze salu byl pozadan o vyplnéni dotazniku kazdy paty
navstévnik, jelikoz byl vyzkum zaméfeny na méné navstévované hry se socialni tématikou a
v navstévnicky slabé ¢asti sezony. VétSina navstévnikd byla velmi ochotna spolupracovat.
Vyplnili dotazniky, avSak néktefi byli znovu pozadani, aby dovyplnili odpovédi, které pro né

Jednotlivé dotazniky byly oCislovany, aby bylo mozno je opétovné vyhledat v pfipadé
kontroly. Data z dotaznikl pak byla vioZzena do tabulky v programu Excel, kde v kazdém
fadku byl vzdy jeden dotaznik, a ve sloupcich byly jednotlivé odpovédi. Takto zpracovana
data byla vyhodnocena pomoci programu Excel.

Vystupy jsou uvedeny v pofadi podle otazek. Zacinaji tedy otazkou ¢&. 1 pro
navstévniky, ktefi meéli uvést svoji prvni asociaci, tedy bez napovédy, pro¢ dnes navstivili
prave divadlo Archa a ne jiné divadlo, pro¢ zrovna toto pfedstaveni.

Navstévnici nejcastéji uvadéli nasledujici dlivody navstévy:
e zajem o téma predstaveni,
e pozvani od pratel,

e doporuleni z recenzi ¢i od znamych.

Rovnéz manazer Divadla Archa byl tazén, pro¢ by navstévnici méli pfijit pravé do jeho
divadla a ne do konkurenéniho. Manazer uvedl nasledujici tfi klicové benefity:

e téma predstaveni, obsah,

e spole€enskd aktualnost tématu, jeho zavaznost,

e sdileni tématu s ostatnimi navstévniky Divadla Archa.

Tyto benefity se shodovaly ze 47,6 % s predstavami navstévnikd. Tudiz se da tvrdit, Ze
jde o stfedné silny odraz pfedstav managementu ve vnimani navstévnikd. Ne vSichni
navstévnici ovsem dokazali vymyslet tfi dvody, pro€¢ na predstaveni pfisli, jinak by tento
vysledek mohl byt i vySsi.

Ve druhé otazce navstévnici odpovidali, jak Casto navstévuji Divadlo Archa.
Porovnani je uvedeno v poctu odpovédi na danou otazku, tj. v absolutnich &etnostech.
Vzhledem k nizkému poctu respondentd jsou podobnym zpusobem ve tvaru absolutnich
Cetnosti znazornéna data rovnéz ve vsSech nasledujicich grafech a tabulkach, coz byva pro

pouzity typ komunitniho vyzkumu vhodné.
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Archa; frekvence navstév:

Jak ¢asto navstévujete Divadlo Ar

22
19

‘et odpovédi

Na shora uvedeném grafu je patrné, Ze nejvice (22) respondentt navstévuje divadlo
nepravidelné, hned poté nasleduje 19 respondentd, ktefi pfisli do Divadla Archa poprvé. Také
je zde vidét, Ze 15 respondentl otdazku nezodpovédélo a tazatelé si toho nevsimli.

Ve treti otazce méli respondenti odpovédét: Kolika body byste ohodnotil/a vasi celkovou
spokojenost s Divadlem Archa? Zde bylo zkoumano celkové vnimani divadla, které dava
zaklad pro vytvoreni loajality a je pfedpokladem pravidelnych navstév. Divaci méli na vybér

z nasledujicich péti moznosti v definované skale:

Naprosta spokojenost
Pouze mirné vyhrady
Primérna spokojenost
Vétsi vyhrady
Nespokojenost

Archa; celkova spokojenost s divadlem:

Kolika body byste ohodnotil/a vasi celkovou spokojenost's
Divadlem Archa?

E
> 19
2 20
3 12
o 10 6
o)
a

0

Naprosta spokojenost Pouze mirné vyhrady Primérna spokojenost

Posledni dvé moznosti, tedy Vétsi vyhrady a Nespokojenost nezaskrtl ani jeden
z respondent(, proto nejsou v tabulce uvedeny.

Ctvrta otazka jiz zkoumala zrcadlové vnimani benefitd oima manazera a divakd:
Rozhodujete se podle nasledujicich kritérii pro navstévu Divadla Archa? Zde méli respondenti
v nabidce uvedené tfi diivody, které museli ohodnotit. Tyto dlivody byly stanoveny na zakladé

rozhovor(l s manazerem divadla a taktéz byly pouzity pro vyhodnoceni otazky cislo jedna.
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Tfi davody navstévy divadla:
e téma predstaveni, obsah,

e spoleCenskd aktualnost tématu, jeho zavaznost,
o sdileni tématu s ostatnimi navstévniky Divadla Archa.

Respondenti méli u kazdého diavodu navic zaskrtnout jednu z nasledujicich znamek na
5-stupriové Skale:
Ano, vzdy
VétSinou ano
Nékdy
SpiSe ne
Ne, nikdy

Archa; mira souhlasu s kritériem: téma pfedstaveni:

Tema predstaveni, cbszah

16

VétSina respondentl uvedla, ze si vzdy vybiraji navstévu Divadla Archa podle tématu
pfedstaveni a podle jeho obsahu. Zapornou odpovéd na tuto otdzku neuved! nikdo. V tomto

benefitu manazer vyborné odhadl vnimani benefitd ze strany navstévnikad.

Archa; mira souhlasu s kritériem: spoleCenska aktualnost tématu:

Spolecenska aktualnost tematu, jeho zavainost
10 18
v
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z 10 9 10
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U spoleCenské aktualnosti tématu a jeho zavaznosti jiz nebyla tak vyrazna prevaha
souhlasnych odpovédi s manazerem, pocetni zastoupeni bylo vyrovnangjsi, presto vétsSina

respondentl potvrdila jeho odhad daného kritéria.
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Archa; mira souhlasu s kritériem: sdileni tématu:

Sdileni tématu s ostatnimi navstévniky Divadla Archa
- 14
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U daného kritéria byla mira nejednotnosti odpovédi jesté vyssi.
Nasledné bylo zjistovano, zda parametry, které management divadla povaZzuje za své
silné stranky, jsou opravdu témi, které instituci délaji nebo mohou délat dobré jméno. U

kazdého, ze tfi vyrokl byla vypocitana nasledujici rovnice:
Z[dotaznﬂcy sodpovédmila2)— Z[dotaznﬂ:y s odpovédmi 4 a 5)

Vyroky, které ziskaji zapornou hodnotu, je potfeba jednak dale nekomunikovat jako
benefit, a pokud je to v moznostech manazera, pak tyto parametry zlepsit. V tomto kroku se
neberou v potaz neutralni odpovédi, tedy odpovédi s hodnocenim 3. U respondentd, ktefi tuto
otazku nezodpovédéli, se da oCekavat, ze o divadlo nemaji velky zajem, a proto jejich hlasy
budou pfi¢teny k zapornym odpovédim, tedy Ciselné 4 a 5. Po této malé upravé dostaneme

nasledujici vzorec:
Z(dntaznil{y s odpovédmi1a 2) —Z(dntazniky s odpovédmi4 a5)
— } (nezodpovézeno)

Celkem se k této otazce vyjadfilo 58 respondentd. V nasledujici tabulce jsou
zobrazeny jednotlivé podotazky.

Archa; silné stranky:

Znéni odpovédi / Pocet odpovédi 1 2 3 4 5
Téma predstaveni, obsah 35 16 3 0 0
Spolecenska aktualnost tématu, jeho 18 8 10 9 3
zavaznost
Sdileni tématu s ostatnimi navstévniky 10 15 8 11 5

Divadla Archa
Pozn.: Udaje jsou opét uvedeny v absolutnich &etnostech, v poétu respondenti

odpovidajicich na danou otazku.

Pro prvni davod ,Téma pfedstaveni, obsah® plati nasledujici rovnice

(35+16) — (3+0) — (4) = 44.
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Plati zde, Ze vysledek je vétSi nez nula. D4 se tedy s jistotou tvrdit, Ze ,Téma
predstaveni, obsah“ déla opravdu dobré jméno Divadlu Archa. Tento ddvod byl pouzity jako
priklad vypoctu a pro dalSi divody jiZ nebudou uvadény upravené rovnice.

U druhého dudvodu ,SpoleCenska aktualnost tématu, jeho zavaznost® plati, Ze
vysledek rovnice je roven 4. Tedy vysledek je stale vétdi nez nula, i kdyZz ne s takovou
prevahou jako v predeslém pfipadé. | zde tedy Ize tvrdit, Ze tento dlivod, ktery uvedl manazer
divadla, se shoduje s diivodem navstévy divaka.

Vysledek tfetiho diivodu je roven presné nule. U tohoto pfipadu Ize tedy tézko hovorit
o benefitu, kvlli kterému navstévnici do divadla pfisli. Je ovSem na zvazeni, zda byl uvedeny
divod dobfe formulovan, zda byl dostateéné srozumitelny pro navstévniky v tom vyznamu,
jak jej uvazoval manazer. To by mohlo byt cilem dalSiho vyzkumu, o ktery jiz manazer projevil
zajem. Lépe zadany dlvod podle vysledk( slovnich odpovédi mohlo byt pozvani, ¢i navstéva
s prateli (ve vazbé na sdileni zazitku &i tématu).

Otazky cislo 5 a 6 byly oteviené, aby poskytly potfebné informace pro marketingové
fizeni: Mdzete struéné popsat jednu pozitivni a jednu negativni zkuSenost s Divadlem Archa?

Tyto otazky slouzi pro spravné nastaveni nebo korekci kratkodobych (taktickych)
marketingovych aktivit. Pfi vyhodnocovani byly odpovédi seskupeny do 10 tematickych

skupin. Na zakladé téchto odpovédi byly ur€eny silné a slabé stranky zkoumaného divadla.

Pozitivni zkuSenost Pocet odpovedi
Prostfedi + atmosféra 9
Repertoar + zpracovani

Sélo pro Lu

Personal + herci

Kvalitni zvuk, koncerty
Dostupnost a prodej vstupenek
Pocta Magorovi

KFest desky Silvie Krobové s Magorem

P P P N M OO O

Predstaveni Simulante Bande

Z tabulky Cetnosti je vidét, Ze dotazovani bylo rovnéz realizovano na pfedstaveni

»20lo pro Lu“. Tuto otdzku zodpovédélo vice jak polovina dotazovanych.
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Negativni zkuSenost Pocet odpovédi

Neni 32
Brzké konce hudebnich vystoupeni 1
Nepfijemné prostfedi, nepresné informace o délce pfedstaveni na webu. 1
PFiliSné spojeni s "Undergroundem" lehce zavani neaktualnosti, Ip&nim na jedné 1
cilové skupiné a naopak opomijenim dorustajicich generaci.

Pfedstaveni More than naked 1
Nemohli jsme si vzit vino do salu 1
Daleko od domu 1
Predstaveni Vizita 1
Pfedstaveni Simulante Bande 1

Z tabulky negativnich zkuSenosti lze vy€ist, ze vétSina lidi zadnou negativni
zkuSenost nema. Neékolik divaki meélo ojedinélé S$patné zkuSenosti s nékterymi
predstavenimi. Ne kazdé dilo se libi kazdému navstévnikovi, a proto tyto odpovédi nemuseji
byt pfipadem k feSeni. Stejné jako pfipominka divaka, ze to ma daleko od domu, coz neni
divod ke stéhovani divadla. Naopak vino v sale je zajimavou myslenkou a v nékolika
divadlech se tato sluzba obcerstveni bézné provozuje, coz vSak zavisi zejména na

individualnich technickych podminkach.

Otazka Cislo 7 a 8 se zaméfuje na strategickou uroven vnimani divadla: Nyni se
prosim zamyslete nad Divadlem Archa komplexné, co bychom méli urcité zachovat, abyste
nas i nadale navstévoval/a? A co bychom méli naopak zménit nebo vylepSit?

Také tyto odpovédi byly rozdéleny do nékolika skupin podle tématu.
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Urcité zachovat Pocet odpovédi
Repertoar, pestrost, kvalitni dramaturgie 8

Nic mé nenapada

Alternativni pfistup, mix divadla a hudby

Koncerty

VSe je perfektni

Posilat informace o pfedstavenich, soutézni vstupenky
Personal + atmosféra

Bezbariérovost

Show Jana Krause

Novy bufet

P PP P N DN ®OWw o

Tanec

Ze shora uvedené tabulky je patrné, Ze divadlo ma naroCné divaky, ktefi kladou
dlraz na zachovani predevsim kvalitniho a pestrého repertoaru, véetné kvalitni dramaturgie.

Rovnéz je dlouhodobé dobfe vniman alternativni pfistup, kdy se misi divadlo s hudbou.

Zmeénit nebo vylepsit Pocet odpovédi
Nevim 22
Vice zahrani¢nich hostd 1
Zménit kufackeé prostory 1
Propagaci 1
Zpfijemnit prostredi 1
Vice &inohry 1
Néco vyrazného vytvofit, jako bylo Odchazeni 1
Festival kanadského divadla 1
Sedacky jsou nepohodiné na dlouha 1
predstaveni

Roz§ifit nabidku her 1
VIP sekci s vifivkou 1
Vice obcerstveni na baru 1

Nameéty na zmeénu &i vylepSeni jsou pouze jednotlivé a nepfili§ inspirujici v ramci
konkrétnich pfispévkl v souladu s dlouhodobé& smérovanou &innosti divadla. Jedina shoda je

v bezradnosti respondentd, nic jim vyrazné nepfekazi ani nechybi.
Otazka €. 9 byla specificka pro toto divadlo: Zakrouzkujte variantu, zda pro vas dané tvrzeni

plati nebo ne. Méla za cil lépe poznat divaky, ktefi navstévuji inscenace se socialnimi tématy,

na ktera se Divadlo Archa zaméfuje.
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Tvrzeni / Poget odpovédi

Zajimaji mé socialni témata, rad/a o tom pfemyslim ¢i diskutuiji
Pracuiji v socialni oblasti

Pracuji na kreativni pozici, v médiich, kreativnim primyslu
Hledam v divadle inspiraci

Na svét a spole€nost se divam kriticky

Snazim se aktivné néco ve spole¢nosti zménit

Ano
39

13
36
28
29

Ne

34
27

11
10

Nezod.
16
16
18
16
19
19

Ze shora uvedené tabulky vyplyva, Zze na dany typ pfedstaveni do Divadla Archa

chodi divaci, které velmi zajimaji socialni témata, hledaji zde v divadle inspiraci, divaji se na

svét kriticky a také se sami snazi néco aktivhé zménit, pfestoze, nebo pravé proto, ze v

socialni oblasti sami pfevazné nepracuiji.

Do dotazniku byla vloZzena i oteviena otazka na asociace, které se navstévnikam v

souvislosti s Divadlem Archa vybavi: Zamyslete se prosim, jaka asociace se vam vybavi

s Divadlem Archa?

Asociace Pocet odpovédi

Potopa svéta - Noe 5
Alternativa, ne mainstream
Kvalitni obsah, design, mala scéna
Burian

Neformalni pratelska atmosféra
Tiger Lilies

Nové vytvofené divadlo

Vaclav Havel

Laska

Zakoufené dievo

Neskute¢né sympaticky Satnar
Zazitek

PR R P R P NN WD

V tabulce jsou vypsany asociace a absolutni ¢etnosti respondent(l, ktefi tyto asociace

v dotazniku uvedli. Nej¢astéji je divadlo spojeno s nazvem lodi, ktera zachranila lidstvo i

zvitectvo, tedy s tématem, kterému se divadlo pfevazné autorsky vénuje a které dalo divadlu

jméno. Z uvedeného vyCtu je patrné, Ze divadlo ma velmi vhodné zvolené jméno a

vybudovanou znacku v ramci positioningu, ktery je dlouhodobé a efektivné komunikovany,

pro navstévniky je dobfe srozumitelny a identifikovatelny, jsou schopni se s nim ztotoznit.

Uvedenou tabulku Ize vizualné Iépe znazornit pomoci WordCloud.
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Zukoulead Jdievo
Ticer Lilies
ZiZitek e
Viclay Havel BUTAN Lasks

Alternativa, ne mainstream
Potopa svéta - Noe

Kvalitni obsah, design, mala scéna
Neformalni piatelska atmosféra
Nove vyivoieas divinlio

Neskuteéné ‘-'~'!I‘-ru'|!h'|.', St

I

PrestoZe byly zamérné vybrany inscenace s mensim poctem navstévnik( a tudiz nebyl
velky vzorek respondentd, Ize zavéry tohoto vyzkumu dobfe vyuzit pro nastaveni otazek do
taktického i strategického planu. V ramci hlubSi analyzy, ktera vSak jiz pfesahuje ramec
ovérované metodiky, Ize z vysledkl vyzkumu ziskat mnoho dalSich zavér( ¢i otazek, které
mohou byt zkoumany v pfistim dotazovani. V kazdém pfipadé Ize na vystupech daného
dotazovani velmi dobfe upfesnit konkrétni otazky a odpovédi do nasledného vyzkumu v nové

divadelni sezoné.

Dotaznik pro navstévniky Divadla Archa

Dotazovani spokojenosti navstévnik( Divadla Archa, realizované ve spolupraci Divadla
Archa a Vysoké skoly ekonomické v Praze.
Prosime o zodpovézeni nasledujicich otazek, které budou vyuzity ke zlepSeni divadelni
nabidky.

Q1) Uvedte prosim (bez pfemysleni) divody, proc jste dnes navstivili pravé Divadlo Archa:

1. diivod

2. duvod

3. dlivod

Q2) Jak éasto navstévujete divadlo Archa (oznaéte kiizkem platnou variantu):

Jsem zde poprvé Nepravidelné Chodim do Archy asi ...krat roéné

Q3) Jak byste ohodnotil/a vasi celkovou spokojenost s Divadlem Archa? (zvolenou
variantu oznacte kiizkem)

1. naprosta 2. pouze mirné 3. primérna 4. vétsi 5. nespokojenost
spokojenost vyhrady spokojenost vyhrady
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Q4) Rozhodujete se podle nasledujicich kritérii pro navstévu Divadla Archa?

Ano, VétSinou Nékdy Spise Ne,
vzdy ano ne nikdy

A Téma predstaveni, obsah

B Spole€enska aktualnost tématu, jeho
zavaznost

C Sdileni tématu s ostatnimi navstévniky
Divadla Archa

Q5) MizZete struéné popsat jednu pozitivni zkusenost s Divadlem Archa?

Q6) Mate néjakou negativni zkusenost s Divadlem Archa?

Q7) Nyni se prosim zamyslete nad Divadlem Archa komplexné, co bychom méli urcité
zachovat, abyste nas i nadale navstévoval/a?

Q8) A co bychom méli naopak zménit nebo vylepsit?

Q9) Zakrouzkujte variantu, zda pro vas dané tvrzeni plati, nebo ne:

Zajimaji mé socialni témata, rad/a o tom pfemyslim &i diskutuji ano | ne
Pracuiji v socialni oblasti ano | ne
Pracuji na kreativni pozici, v médiich, kreativnim primyslu ano | ne
Hledam v divadle inspiraci ano | ne
Na svét a spole€nost se divam kriticky ano | ne
Snazim se aktivné néco ve spole¢nosti zménit ano | ne

Q10) Zamyslete se prosim, jaka asociace se vam vybavi s Divadlem Archa:

Prosime o uvedeni zakladnich identifikaénich udajl, oznacéte kfizkem platnou variantu:

Muz
Zena
_ Ekon. aktivita Student
Vek: 18- 25 Pracujici
26 -40 Rod. dovolena
41-55 Nezaméstnany
o6 - 70 Duchodce
71 a vice
Vzdélani zakladni Kde travite vétSinu ¢asu Praha
stfedni Blizké okoli Prahy
vysoké QOdjinud, prosim uvedte:
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Pripadova studie — Narodni divadlo v Praze

Vyzkum segmentu potencidlnich navstévnika Narodniho divadla

Za ucCelem lepsi ilustrace fungovani metody je nasledné uvedena pfipadova studie,
ktera vznikla v ramci feSeného projektu, kde byly s jeji pomoci odhalovany vyznamy dané
instituce, konkrétné Narodniho divadla. Byly provedeny hloubkové rozhovory se 3$esti
respondenty ve tfech vékovych kategoriich: 20 az 34 let, 35 az 54 let a pfes 55 let.

Respondenti byli pozadani, aby nasli obrazky ¢i fotografie, které pro né predstavuji
Narodni divadlo (aniz by zde byla budova ND zobrazena). Méli pak pfiblizné tyden ¢asu
k jejich nashromazdéni. Nasledné byly provedeny hloubkové rozhovory, kde byl respondent
vyzvan, aby své obrazky detailné popsal, zddvodnil sv(j vybér, vytvofil spojitost mezi obrazky
a sloucil je do pfibéhu. Respondenti sami vyhledavali metafory na obrazcich, vysvétlovali
asociace a prostfednictvim hloubkového rozhovoru sdélovali urcujici vazby ve vnimani
Narodniho divadla. P¥i rozhovoru byl vzdy respondent vyzvan, aby vytvoril kolaz tak, jak mu
to v dané situaci pfi$lo vhodné a nasledné ji okomentoval.

Data byla v uvedeném pfipadé analyzovana nasledovné: Rozhovory byly nahravany

a posléze doslovné pfepsany. Pfepsané rozhovory byly poté analyzovany prostfednictvim
kvalitativniho kodovani. V kazdém rozhovoru byla nalezena centralni témata, ktera byla
porovnana s ostatnimi tématy v ramci kazdého rozhovoru i mezi jednotlivymi rozhovory tak,
aby se nasSla témata spole€na. Touto interaktivni analyzou se podafilo odhalit hlavni
metafory, prostfednictvim kterych navstévnici Narodni divadlo vnimaji jako zna¢ku. Vzhledem
k odliSnému vnimani znaéné rozdilnych scén ND bylo Narodni divadlo pojato celkové, popf.
se vyzkum vnimani soustfedil pouze na tradi¢ni scénu pusobici v historické budové.
Pro praktické vyuziti pfedkladané Metodiky optimalizace benefiti se navrhuje tento proces
zjednodusit, respondenty pozadat maximalné o tfi obrazky a vynechat tvorbu kolaze. Takova
alternativa zachovava vSechny vyhody tohoto metodického pfistupu, ale zaroven znacéné
zjednoduSuje proces sbéru a analyzy dat.

Analyza je v ramci vizudlni zkratky pojata jako pfehled kolazi, které sestavovali
respondenti spole¢né s tazatelem a hledali jejich prostfednictvim metafory. Vedle obrazku
kolaze je vyrok, ktery nejlépe charakterizuje daného respondenta a jeho zpusob vnimani
Néarodniho divadla. Respondenti jsou rozdéleni do tfi vékovych skupin a na zakladé
komparativni analyzy jsou kratce charakterizovani pomoci nej¢astéji se objevujicich metafor.

A. Miladsi generace respondentl ve véku 20-34 let vnima Narodni divadlo
pfedevsim jako potfebu kultury, dale je pak charakterizuji metafory rozptyleni,
patriotismus a kultura celkové, kde pro né ND divadlo pfedstavuje samotny
symbol kultury.
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Obrazek: ND metafory; mladSi generace 1A

"Chci si oddychnout,
pobavit se a chvili
relaxovat. V divadle
hledam tnik z
reality. Cely pfibéh
bych urcité ukondila
optimistickym
zvratem. "

Pofadi vyznamu metafor respondentky pod oznacenim 1A: potfeba kultury,
rozptyleni.

Dotazovana sle¢na chodi do ND zejména kvuli kvalité a obsahu divadelnich her. V

divadle hleda mozZnost odreagovat se od reality a mozna i néjaké pouceni do Zivota. Kromé
obsahu samotné hry vénuje svoji pozornost kulisam, zpévu a tanci.
Respondentka chodi do divadla &asto a rada, v Narodnim divadle jiZ byla mnohokrat, poprvé
v osmi letech. Z té doby ji koZeSina také evokuje ND. Hra v ni tenkrat zanechala velmi
pozitivni vzpominky a od té doby je jeji vztah k divadelnim hrdm kladny. Respondentka
béhem rozhovoru kladla velky dléraz na pfibéh, na samotny dé&j hry. V kazdém obrazku
hledala podstatu hry: "Na obrazku je Zena, ma obleCené velké sako a obutou jednu botu.
Barvy fotografie jsou staré. Sako je z dobrého materialu, ale snazi se ze sebe délat chudinku,
kterou neni, ale chce, aby ji lidé litovali. Pfedstira, hraje a to mi evokuje hru z ND." Tato
respondentka chodi do divadla hlavné kvuli zabavé a odreagovani se od reality. V neposledni
fadé ji ND pfipomina balet. Je to néco, co si miize vychutnat pouze v ND.

Obrazek: ND metafory; mladSi generace 2A

"Dnes je ND spis
misto, které lidi
vychovava k tomu,
aby se takto chovali,
nebo tak to alespori
Jja vnimam. Je to
luxusni a honosné
misto, vrchol
kvalitniho
predstaveni, takze
nuti lidi se néjakym
zpusobem chovat.
U¢i je slusnému
chovani, etiketé,
vztahu ke kulture."”

Pofadi vyznamu metafor respondentky pod oznadenim 2A: patriotismus, kultura.

Tato respondentka vidi v ND spi$e vyznamny symbol CR, divadlo vnima jako narodni
a kulturni dédictvi. V jejich odpovédich byl citit silny patriotismus. Kromé toho povazuje
Narodni divadlo za "vrchol kvalithiho hereckého obsazeni, symbol kultury a nejvétsiho divadla
ze v8ech." Kromé toho se u respondentky projevilo vyrazné etické citéni a pfedstava ND jako
"vychovatele naroda". Svoji kolaZ popsala jako kolobé&h zastfeSeny kulturou, ktera zarover
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"souvisi s nasi tradici a sluSnym chovanim, které bychom méli vSichni znat a néjakym
zpusobem dodrzovat".

Obrazek: ND metafory; mladsi generace 3A

"...mam to spojené
s kvalifou, vim, Ze
nebudu
zklamana..."
"...mam to néjakym
zpusobem spojené s
tim luxusem,
prfepychem, tim
pocitem
vyjimecnosti..."

Poradi vyznamu metafor respondentky pod oznadenim 3A: kultura, patriotismus.

Treti respondentka vidi v ND vyjimec&nost a jedine¢nost. Tu ma spojenou jak s historii
divadla, tak i s jeho prestizi a kvalitou. Na herecké vykony nahlizi jako na vrchol uméni, ale i
dfiny, ktera je nasledné odménéna potleskem a obdivem divaku.

Narodni divadlo vnima jako néco neobyCejného. Tuto exkluzivitu u ni podtrhuje jak
samotné prostiedi, interiér a atmosféra divadla, tak i herci. U nich bere moznost hrani na
jevisti ND jako odménu za jejich pili, mimofradny vykon a dlouhodobé usili. Nejvy3si Cetnost v
seznamu kodul vysla respondentce v rodiné kodu, kterou charakterizuje kultura samotna. Do
ND chodi mimo zminéného divodu potfeby kultury a uméni také z divodu urcité prestize a
socialniho statusu, ktery ma s navstévou ND spojeny. Vnima to jako projev vzdélanosti a
velmi dobré Zivotni urovné. Jako jedno z kritérii pfi vybéru partnera uvadi to, jak se bude
tvafrit, az ho vezme do Narodniho divadla na predstaveni.

Ve vypravéni zen mlad$i generace zaznél nékolikrat i balet, ktery maji vSechny
spojeny s ND, avSak kazda za nim vidi néco jiného. Prvni vnima balet jako néco krasného,
dokonalého, naopak ta treti vidi v baletu spiSe silu a odfikani.

B. Stfedni generace respondentll ve véku 35 - 54 let vnima Narodni divadlo
predevs§im jako déjiny, dale jej pak charakterizuji opét metafory kultura a
patriotismus.

Obrazek: ND metafory; stfedni generace 1B

"Do divadla chodim
jen 3x do roka a
vétsinou tam jdu s
prateli. Sejdeme se,
podivame se na
néjaké predstaveni,
potom si  jdeme
nékam sednout a
vypravime si dojmy z
kulturniho zazitku. Je
to takové uvolnéni,
ale jiné neZ ostatni
kulturni  akce, na
které se chodime
bavit."
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Poradi vyznamu metafor respondenta pod oznacenim 1B: dé&jiny, kulturni zazitek.

Prvni respondent nema pfilis vlastenecky vztah k ND, vnima ho jako misto, kde se
mu dostane kvalitniho kulturniho zazitku a zabavy. Respondent rad chodi do divadla nacerpat
energii, inspiraci a odreagovat se od bézného Zivota. ACkoli vnima ND jako "nadfazeng;si"
vuci ostatnim divadlim, vyraznéjSi rysy vlastenectvi a narodni hrdosti z rozhovoru nelze
odvodit. Oproti tomu u ostatnich dvou respondentd se jiz tyto metafory objevily a jejich

vypovédi spolu koresponduji.

Obrazek: ND metafory; stfedni generace 2B

"Vnimam ND jako
historickou
pamatku, jako je
tfeba PraZsky
hrad. Je to takovy
symbol vyvoje
civilizace."

"...Je to pro mé
pfijemny vecer, ta
kultura a historie
tam na mé tak
pada a nasalam
tu historickou
atmosféru."

Pofadi vyznamu metafor respondenta pod oznacenim 2B: déjiny, patriotismus,
kultura.

Respondentka v rozhovoru vyzdvihovala kulturu a zabavu. Celkové pro ni ND
pfedstavuje spojeni historie, minulosti a kvalitni zdbavy, a to ve spojeni s netradiénimi a
dllezitymi vecery.

Z rozhovoru s touto respondentkou nejvice vystoupily historické souvislosti kolem
Narodniho divadla. Vnima ho primarné jako jakysi mistek mezi minulosti a sou€asnosti a
jako nasi vyznamnou historickou pamétku. Zavére&nou kolaz pojala jako ¢asovou fadu, ktera
predstavuje vyvoj Ceské divadelni kultury.

Obrazek: ND metafory; stfedni generace 3B

je symbolem

toho narodniho

jsem si vybral tu
viajku, ¢esky
symbol... "

"...ND, i ta budova,

obrozeni. A ta vlajka
a CR, ktera z toho
posléze vznikla, az o
mnoho let pozdéji,
tak je disledkem

obrozeni, Cili proto
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Poradi vyznamu metafor respondenta pod oznaéenim 3B: déjiny, patriotismus.

U tfetiho respondenta dominuje vlastenecky vztah k ND. Hrdost, pycha, obdiv a
podobné pocity zastifiuji ND jako prostfedek zabavy ¢i odpocinku. Respondentiv vztah k ND
je velmi emotivni, siln& spojeny s narodni a kulturni identitou a s Ceskou republikou jako
takovou.

Dulezitost role ND v nasi historii vyjadfil respondent v pribéhu rozhovoru opakované
a spojoval je se vzdélanim, a to predevSim prostfednictvim vzpominek na sva Skolni léta.
Navstévu ND chape spiSe jako uspokojeni potieby vzdélat se, pfipomenout si historii,
pamatky, déjiny, na rozdil od potfeby zabavy a snahy o unik z uspéchaného zivotniho stylu.
Prestiz, ktera vyplyva z jedine¢nosti a vyznamnosti ND, spatfuje také u osob, které jsou s ND
spojeny, jako jsou stavitelé, malifi a vyznamni herci. Zavére¢nou kolaz komentoval jako
pfitomnost symbolu naroda, ktery lid v horSich dobach dovede opét sjednotit (na kolazi v
pozadi vyjadfeno Blanickymi rytifi). Propojenost minulych dob se soucasnosti vyjadfuje
vybérem obrazku souc¢asnych lidi a herc(, ale zaroveri i obrazku historické budovy a jejiho
interiéru. Respondent tyto dvé roviny umistil v kolazi na stejné drovni, ¢imz dokazuje
ddlezitost minulosti i pfitomnosti zaroven. ZastfeSenim celé kolaze ¢eskou narodni vlajkou
podtrhuje vlastenectvi.

Pokud srovname tyto tfi zastupce jedné generace, jedna se o typové rozdilné
osobnosti: prvni respondent ma s ND spojeny pfedevsim kulturni aspekt, zabavu a pfijemnou
spole¢nost. Druha respondentka si uvédomuje historicky kontext a dulezitost budovy pro nasi
zemi, zaroven si to vSak spojuje i s kvalitnim vykonem a zabavou. Treti respondent tento
kulturni aspekt upozadil a vnima ND velmi patrioticky.

C. Starsi generace respondent ve véku 55 let a vice upfednostriuje ve vnimani
Narodniho divadla pfedevSim patriotismus, dale pak déjiny a kulturu.

Obrazek: ND metafory; starsi generace 1C

"Do divadla
bychom méli
chodit
slavnostné
obleceni,

protoZe se jedna
0 vyznamnou
udalost.
Vyjadiujeme tim
takovou uctu
vUci hercm.”

Poradi vyznamu metafor respondentky pod oznacenim 1C: potfeba kultury,
patriotismus.

Respondentka vnima ND pfedevSim jako zdroj zabavy, prostfedi elegance a prostor
pro kvalitni kulturu, kde je citit silny vztah k uméni.

Tato Zena ve véku 65 let ma rada uméni, tanec, zpév a zabavu. Upfednostiiuje
uméni vyjadfené télem, ma rada zabavné programy v TV nebo nazivo. Jeji vztah k uméni je
velice pozitivni, avSak skoro viibec se nespojuje s ND. ND vnima jako historickou budovu a
povazuje za dulezité, aby vSichni navstévnici divadla byli hezky upraveni a slavnostné
oble€eni. Tim ukazuje svij respekt k ND, uméni a zabavé, ale tuto instituci nevyhledava.
Chodi obecné rada do divadla a ma rada uméni, aby se odpoutala od reality. Umi se vzit do
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kterych se hry a zabavni programy odehravaji.
Obrazek: ND metafory; star§i generace 2C

"Tak trochu se
pfenesu do toho 19.
stoleti, dychne na mé
ta tehdejsi
atmosféra, uklidni
mé to, protoze
tenkrat nebyl takovy
stres a shon. KdyZz
jsem tam byla
naposledy, byl to
takovy vylet po
vyznamnych
pamatkach Prahy,
mezi které ND
nepochybné patri."

Pofadi vyznamu metafor respondentky pod oznacenim 2C: patriotismus, déjiny.

Respondentka citi v ND silny symbol CR, vnima zde atmosféru minulého stoleti,
ktera ji uklidfiuje. Budova Narodniho divadla pro ni predstavuje jednu z hlavnich pamatek
Prahy.

Pro respondentku znamena navstéva Narodniho divadla den plny pohody a novych
zazitka, spojeny s vyletem do Prahy a posezenim v kavarné. Kolaz pojala jako cyklus vzniku
a fungovani Narodniho divadla, pfi¢emz pro ni to znamena moznost "potkat se s ostatnimi,
spoleéné se pobavit, odpocinout si a zaroveh ziskat novy kulturni zazZitek."

Obrazek: ND metafory; starsi generace 3C

"...evoKuje to ve mné, co
udélali pfedkové...

... takovou tu lidskou
¢innost, Ze se o to ten ¢lovék
zaslouZil, néco stvofil a my
to ted’ miZeme obdivovat...
... Ucta k tomu. Je to
monumentalni, krasné
postavené, dokonalé...
..jako bylo treba 7 divi
svéta, tak ja bych si klidné
tipla, Ze Cesi by mohli mit
ND..."

Poradi vyznamu metafor respondentky pod oznacenim 2C: patriotismus, kultura.
Respondentka rovné&z vnima Narodni divadlo jako silny symbol CR, z rozhovoru s ni
zazniva patriotismus a silny vztah k historii, v€etné ucty k pfedkdm.
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Kolaz z obrazku kumuluje pocity respondentky vyjadfované v celém rozhovoru. Sama
vyty&ila ND jako symbol naroda, proto i obrazek hory Rip dala doprostfed, je to pro ni
zakladni kamen této pyramidy polozila historii, to staré, krasné, obdivuhodné, které je
podstatné na celém ND. Pomoci historickych odkazl naSich pfedkl v budové ND je mozné si
prozit to, co si Cloveék preje a co si vysnil (nejprve historie, potom obrazky vyjadfujici tajemno,
nekonecno, moznost dokazat v8echno). Vrchol pyramidy naznacuje pocit, ktery potom Clovék
ma, je plny energie a nadSeni, s chuti do Zivota (symbol vétvicky, kterd evokuje nadégji).

Respondentky ze starSi generace maji mnoho spole€ného, ale jsou mezi nimi i
drobné odliSnosti. VSechny tfi maji vi¢i Narodnimu divadlu respekt jako k vyznamné narodni
instituci. Vzdy, kdyz jdou do divadla, tak je to pro né svate¢ni chvile, hezky se obléknou a
upravi a tim chtéji vzdat hold budoveé a jejim stavitelim, ale zaroven i hereckym vykonum.
Vychozi hypotéza, Ze respondenti v jednotlivych vékovych kategoriich budou mit podobné
nazory na ND, se nepotvrdila. V kazdé kategorii byl respondent, ktery si ND spojuje spiSe se
zabavou a uménim, ale i respondent, u kterého bylo silné znatelné vlastenectvi. U nikoho
nebyly pozorovany znamky odporu, lhostejnosti i jiné negativni charakteristiky.
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Vyzkum navstévnikl se zkusenosti v Narodnim divadle — 3 segmenty:
a) Narodni divadlo - €éesky navstévnik

Vyzkum pomoci nové vyvinuté metody probihal v roce 2015 v Narodnim divadle v Praze
a byl rozdélen na tfi cilové segmenty: Ceské navstévniky, predplatitele a zahrani¢ni
navstévniky. V prvni ¢asti je uveden vyzkum domacich, ¢eskych navstévnik({l. Tohoto
marketingového vyzkumu se zUc¢astnilo 179 respondentd, ktefi byli velmi vstficni a chapavi,
ochotni podpofit Narodni divadlo v jeho €innosti.

V uvodni otazce byly zkoumany prvotni asociace, nenarusené dalSim zaméfenim
dotazniku: Jaka asociace se vam vybavi v souvislosti s Narodnim divadlem?

Komeréni banka
J. K. Tyl
Laterna Magika

Asociace Pocet odpovédi
"Narod sobé&" 22
budova 20
kultura 18
tradice 13
pozar 11
radost, zabava, zazitek 9
historie 8
Zlata kaplicka 6
opera 6
Cinohra 5
balet 5
luxus 5
klasika 3
opona 2
1
1
1
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Po slou€eni podobnych odpovédi do skupin se vyrazné objevuje téma narodni
hrdosti "narod sobé", vyrazna budova, reprezentace kultury a tradice, ale také pozar, spojeny
s jeho opakovanym budovanim. Pokud se data pfevedou do obrazku pomoci word cloud,

vyniknou podobné vnimané asociace a pfedstava o vnimani Narodniho divadla.

Korertnt barka

(_VA.“[U] 1ra I| IXLS

Opera p x4
historie Pozar

tradice budova

"Narod sobé"
kultura G epic

radost, zabava, zazitek

halet epona
Caternz Mazik:

Hned nasledujici otazka &. 2 mifila na zjisténi motivaci k navstévé: Uvedte, prosim,
1-3 davody, pro¢ jste dnes navstivili pravé Narodni divadlo. Pro porovnani ziskanych
odpovédi byly pouzity nasledujici kliGové benefity, uvazované marketingovym vedenim ND:
e zanrova pestrost pfedstaveni,
e znamé tvare z filmu a televize,
e navstéva specifickych budov,
e vyrazneé vy$si dramaturgicka Uroven oproti ostatnim divadliim.

Tyto benefity se shodovaly na 23,8 % s predstavami navstévnika. Navstévnici brali ND jako
specialni prilezitost kulturniho zazitku. Na dalSich mistech byly zmifiovany divody:
e pozvani od pratel
doporuceni hry
volné vstupenky
volny vecer
Skolni vylet

Navazujici otazka: Jak ¢asto navstévujete Narodni divadlo, je vyhodnocena v nasledujicim
grafu.

Jak ¢asto navstévujete ND?

120
97
100
80
60 47

40 31

Pocet odpovédi

20

Jsem zde poprvé Nepravidelné Pravidelné

Mirné nadpolovi¢ni ¢ast respondentl pfiznala nepravidelné navstévy (55,4 %), ale na
druhém misté je pocet respondentl, ktefi chodi pravidelné (26,8 %). Pouze 17,7 %
respondentl zde bylo poprvé.
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Otazka celkové spokojenosti byla hodnocena na $kale s péti moznostmi:
e Naprosta spokojenost

Pouze mirné vyhrady

Primérna spokojenost

Vétsi vyhrady

Nespokojenost

74
62

30

Pocet odpovedi
b

1

Naprosta Pouze mime Pritméma Jetsi vvhrady Nespokojenost

spokojenost vhrady spokojenost

Odpovedi ohledné spokojenosti, jak vyplyva ze shora uvedeného grafu, jsou pro ND
velmi pozitivni, naprosto vede Naprosta spokojenost (74 osob), nasledovana Pouze mirnymi
vyhradami (62 osob). Nespokojenost, ¢i Vétsi vyhrady vyslovilo pouze 8 respondent.

Motivaci k navstévé ND byla v dotazniku vénovana nalezita pozornost: Vyberte
kritéria, ktera jsou rozhodujici pro Vasi navstévu Narodniho divadla? Zde mohli respondenti
zvolit a ozna€it jednu Ci vice platnych odpovédi, nabizenych na zakladé expertniho
rozhovoru. Vysledky jsou znazornény v nasledujicim grafu.

Kritérium / Pocet odpovédi ANO NE
zanrova pestrost predstaveni, 94 81

zname tvare z filma a televize, 29 146
navstév specifickych budov, 71 104
vyrazné vysSi dramaturgicka urover oproti ostatnim divadlam. 47 128

Z kladnych odpovédi pfevaZzuji Zanrova pestrost pfedstaveni a navitéva specifickych
budov, coZ je pro Narodni divadlo trvalou konkurenéni vyhodou. RovnéZz se potvrdilo shodné
vnimani benefitu vysoké dramaturgické urovné a plisobeni nejznaméjsSich umélcq, ktefi jsou
rovnéz obsazovani do hlavnich roli v televizi a filmu.

Pozitivni zkuSenosti, které vyplynuly z nasledujici otazky, mohou byt inspirativni pro
marketingovou komunikaci a pfevazné odrazeji pfedchozi kritéria: Muzete strucné popsat
Jjednu pozitivni zkusenost s ND?
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Pozitivni zkuSenost Pocet odpovédi

pfedstaveni 27
personal, herci 17
budova, prostfedi, atmosféra 10
Scénické provedeni 5
vse 2
kulturni zazitek 2
hudba 2
vstupné 1
Satna 1

Hlavni pozitivni zkuSenosti je kvalita pfedstaveni, nasleduje personal, herci a dale
budova, prostfedi a atmosféra. Jako pozitiva tedy respondenti oznacili zakladni stavebni
prvky kvalitniho divadla.

Nasledujici otazka zkoumala opacnou polohu vnimani: Mate néjakou negativni
zkuSenost s Narodnim divadlem? Tento typ odpovédi nebyva pfijemny, ale je doporu¢eno se
jim vénovat, a pokud je to mozné, tak odstranit pfic¢iny. Odpovédi byly, stejné jakou ostatnich
otevienych otazek, seskupeny podle podobnosti. Uvedeny jsou v nasleduijici tabulce.

Negativni zkuSenost Pocet odpovédi
Ne 43
Predstaveni 15
Obecenstvo - hluk, nevhodné oble¢eni 9
Toalety 4
Obcerstveni 3
Reprodukovana hudba 3
Zatajeny vytah, schody 2
Vulgarismy 2
Rezervalni oddéleni 1
Teplo 1
Malo mista na nohy 1
Personal 1

Z uvedenych odpovédi vyrazné pfevazuje nazor, ze respondenti zadnou negativni
zkuSenost nemaji. V menSi mife jsou vSak uvedeny duvody jako Predstaveni, hluk a
nevhodné oble¢eni obecenstva, toalety, obleeni, reprodukovana hudba, zatajeny vytah a
schody, ale i vulgarismy. Tyto faktory slouzi pfevazné jako podnéty pro takticka rozhodnuti ke
zlepSeni vnimani divadla.

Nésledujici otdzka se jiz tyka dlouhodobych, strategickych marketingovych
rozhodnuti a pta se: Co bychom méli naopak zménit nebo vylepsit?

Zmeénit/vylepsit Pocet odpovédi
Omezit modernizovani pfedstaveni 14
Zlevnit obCerstveni, fronty 12
Nemenit 6
Vice mista na ruce, nohy 6
Nové tvare 5
levné;jsi listky pro studenty DAMU 4
Cena 2
Détsky kousek 2
Personal 2
Klimatizace 2
Platba platebni kartou 1
ZlepSit nabidku baletu 1
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Fronty

Vulgarismy

ZlepSit uroven inscenaci

Zvysit naroky na divaka - oble€eni, chovani
Schody

Toalety

N

V této otazce se projevila skupina respondent, ktefi vnimaji ND jako tradi¢ni
klasické divadlo a odmitaji pfijmout jeho modernizaci pfedstaveni. Zaroven je
pozadovano zlevnéni oblerstveni a zkraceni front, coz by zvySilo celkovy zazitek z
navstévy Narodniho divadla.

Dotaznik pro €eské navstévniky Narodniho divadla
Prosime o vyplnéni dotazniku, jehoz vystupy budou vyuzity pro zlep$eni divadelni nabidky.

1)
2)
3)

4)

5)

6)

7

8)

9)

Jaka asociace se vam vybavi ve spojeni s Narodnim divadlem?
Uvedte, prosim, 1 - 3 divody, proc jste dnes navstivili pravé Narodni divadlo:

Jak €asto navstévujete Narodni divadlo (oznaéte platnou variantu):
a) jsem zde poprvé

b) nepravidelné

c) pravidelné

Ohodnot’te Vasi celkovou spokojenost s Narodnim divadlem:
a) naprosta spokojenost

b) pouze mirné vyhrady

C) prumérna spokojenost

d) veétsi vyhrady

€) nespokojenost

Vyberte kritéria, ktera jsou rozhodujici pro Vasi navstévu Narodniho divadla?
(nemusite oznadit zadnou, nebo jednu ¢i vice platnych variant)

a) zanrova pestrost prfedstaveni

b) znamé tvare z filmu a televize

¢) navstéva specifickych budov (Historické budovy Narodniho a Stavovského divadla)

d) vyrazné vy$si dramaturgicka uroven oproti ostatnim divadliim

Muzete struéné popsat jednu pozitivni zkusenost s Narodnim divadlem?
(Nepovinna otazka)

Mate néjakou negativni zkuSenost s Narodnim divadlem? (Nepovinna otazka)

Nyni se prosim zamyslete nad Narodnim divadlem komplexné; co bychom méli
urcité zachovat, abyste nas i nadale navstévoval/a?

Co bychom méli naopak zménit nebo vylepsit?

10) Mate predplatné do Narodniho divadla?

a) Ano, mam pfedplatné - skupinu ...
b) Letos nemam, ale dfive ano

c) Nemam, ale uvazuji o tom

d) Ne, ani o tom neuvaZuji

11) Co povazujete za nejvétsi vyhodu predplatného do ND? (Nepovinna otazka)
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12) Co povazujete za nevyhodu piredplatného do ND? (Nepovinna otazka)

Prosime o uvedeni zakladnich identifikacnich adajl, vyznaéte platnou variantu:
Vék:

a) dol7let

b) 18-25

c) 26-40

d) 41-55

e) 56-70

f) 71 avice

Pohlavi:
a) Muz
b) Zena

Vzdélani:
a) zakladni
b) stfedni
c) vysokoSkolské

Ekonomicka aktivita:
a) student
b) Pracujici
¢) Rodi¢ovska dovolena
d) Nezaméstnany
e) Ddchodce

Kde travite vétsinu ¢asu:
a) Praha
b) Blizké okoli Prahy
¢) Jina lokalita, prosim uvedte:
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b) Narodni divadlo - abonent

Abonenti Narodniho divadla byli zkoumani metodou CAWI, tedy on-line dotazovanim na
zakladé adresare e-mailovych adres. Celkem se ho zUc¢astnilo 81 predplatitelll. Jako prvni
byla zkoumana skupina pfedplatného, kterou v souasné dobé& abonenti vlastni. Pocty
predplacenych vstupenek a jejich typu byly ureny predev§im pro vnitfni analyzu
managementu ND.

Nasledujici otazka zkoumala konkurenci jinych divadel &i kulturnich instituci v ramci

marketingovych vérnostnich programu:
Mate pfedplatné pouze do Narodniho divadla, nebo i jinam?

Madte predplatné pouze do Ndrodniho divadla, nebo i jinam?

100%
80%
60%
40%
20%

0%

Pocet odpovédi

Abonma pouze do Narodniho Abonma i do jinych divadel Abonma i do jinych kulturnich
divadla instituci

M Ano Ne

Vysledky otazky, znazornéné ve shora uvedeném grafu, jsou velmi zajimavé.
Nejvétsi pocet respondentll ma predplatné pouze do ND (48 respondent(l), avSak pomérné
velky pocet jich ma predplatné i do jinych divadel (22 respondentll) a kulturnich instituci (18
respondentd). Cilova skupina navstévnik(, ktefi upfednostriuji systém predplatného, ma tedy
i dal$i konkurenéni abonma v ramci kulturniho sektoru.

Vedle Udaje, kolik je respondentd v ramci daného vyzkumu, ma vypovidajici hodnotu
i Udaj, jak marketingové vyznamny je to zakaznik, tj. kolik vstupenek vlastni:

Uvedte, prosim, kolik abonentnich vstupenek do ND mate ve vasi domacnosti?
Napiste Cislici pocCet vstupenek.

Uvedte, prosim, kolik abonentnich vstupenek do ND mdte ve vasi domdcnosti.

50 43
S 40
>
g 30
el
S 20 15
Q 9
0 5
£ 10 2 2 2 1
0
Jednu Dvé T¥i Ctyfi P&t Sest Sedm Dvé
vstupenky od
kazdé
skupiny

Shora uvedena tabulka vypovida o naprosté prevaze vlastnictvi dvou vstupenek na
domacnost (53 %), za nim nasleduje pocet vlastnikd jedné vstupenky (18,5 %), tfi vstupenek
(11 %), Ctyf vstupenek (6,2 %) a ostatnich je minimalné, v daném vyzkumu abonenti uvedli az
sedm vstupenek na domacnost.
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Vzhledem k tomu, Ze abonentni vstupenky jsou pfenosné, je dulezitou informaci i to,
jakym zplsobem jsou tyto vstupenky vyuzivany v ramci rodiny ¢&i pratel:
Jak vyuzivate vaSe predplatné?

Znéni odpovédi / pocet odpovedi Ano | Ne
Navstévuji ND pouze ja, popf. s partnerem/partnerkou 47 33
Pujcujeme si abonentky v ramci rodiny, popf. $irsi rodiny 25 55
Sdilim abonentku s prateli a kolegy 9 71

Vétsina respondentt vyuziva predplatné pouze pro sebe, ale néktefi v ramci Sirsi
rodiny a nékolik jich sdili abonentku i s pfateli a kolegy. Podrobné&jsi analyzou by $lo ovéfit,
zda je néjaka zavislost mezi sdilenim pfedplatného a konkrétni skupinou abonma, pop¥. dalsi
charakteristiky a zavislosti, coz je v3ak jiz nad ramec uvedené metodiky, ktera je zde
ovéfovana. Takové informace by pak Sly vyuzit v ramci specifického zacileni marketingove
komunikace, popf. tvorby direct marketingové kampané.

Nasledujici otazka se jiz dostava k jadru metodiky a zkouma shodu vnimanych
benefitd, tak jak je vidi marketingové a obchodni vedeni ND a jak samotny abonent:

Vyberte kritéria, ktera jsou rozhodujici pro pofizeni predplatného pravé do Narodniho
divadla, je mozno uvést vice divodi. Odpovédi jsou znazornény na nasledujicim grafu:

Vyberte kritéria, kterd jsou rozhodujici pro Vasi navstévu Narodniho divadia?

_ 100%
f 80%
< 60%
Z 20%
0%
E Cenové zvyhodnéni  Zajisténi vstupenek s Stalé misto v hledisti  Vyvazenanabidka Vyraz kulturnidrovné
& vstupenek predstihem predstaveni
HAno W Ne

Z grafu Ize vyCist, Ze nejvice vnimanym benefitem je stalé misto v hledisti a za nim
tésné nasleduje zajisténi vstupenek s predstihem. Cenové zvyhodnéni je tedy az na tfetim
mist&, tudiZz neni tim hlavnim faktorem, podle kterého se respondent rozhoduje o koupi
predplatného.

Z dalSich duvodu, které hraji pro respondenty zna¢nou roli a uvedli je pod posledni
moznosti Jiné, Ize jmenovat:

e poskytnuti kvalitni kultury détem
seznameni déti s velkym divadlem
hodné baletu
pravidelné kulturni vyziti, nostalgie, tradice - chodim 38 let
oCekavam vyssi kulturni aroven
narodni hrdost
nemusim pfemlouvat manzela, aby Sel do divadla
nejlepsi balet v CR
koordinace termin(
podporujeme narodni instituce, ponévadZ jsme odborafi z NFA
predstaveni Narodniho divadla se mi libi

Pfedesla otazka byla polouzaviena a respondenti se vyjadfovali ohledné svého tzv.
rozhodovaciho procesu. Nasledujici otazka je vSak jiz oteviend a zkouma, co abonenti
povazuji za nejvétsi vyhodu predplatného do ND, zda |ze na zakladé odpovédi vyprofilovat
konkurenéni vyhody pfedplatného do ND. Odpovédi byly opét seskupeny podle podobnosti
svého vyznamu, aby bylo mozZno kvantifikovat principy uvedenych vyhod.
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Co povazujete za nejvétsi vyhodu predplatného do ND? Pocet odpovedi

Listky s pfedstihem, plan na cely rok 20
Zajisténi kvalitniho mista na pfedstaveni, stalé misto v hledisti 15
Cena 10

Moznost vlastniho vybéru

Nemusim pfemyslet kdy a na co jit...

Moznost objednat listky elektronicky/telefonem

MozZnost zhlédnuti pfedstaveni z vybrané skupiny s lepSim hereckym obsazenim
Dobra droveri vétSiny opernich pfedstaveni

Kvalitni repertoar

Dostupnost

Mam Nérodni divadlo velice rada jiz od détstvi

P P NN DNDNDND WO

Slusna urovern predstaveni

Za nejvétsi vyhodu je nejCastéji povazovano ziskani vstupenek s predstihem a
naplanovani navs§tévy ND na cely rok dopredu, dale zajisténi stalého a kvalitniho mista v
hledisti, pfiznivéjsi cena a podobné. Dana otazka potvrzuje pravost odpovédi v otazce
pfedchozi.

Vedle vyhod je logické znat i nevyhody, aby je bylo mozno zmirnit, popf. odstranit,
nebo zménit komunikacni strategii: Co povaZujete za nevyhodu predplatného do ND? Opét
se jedna o otevienou otazku a odpovédi je nutno setfidit do nékolika skupin podobnych
vyrazd.

- . . . Pocet
?

Co povazujete za nevyhodu pfedplatného do ND*~ odpovédi
Nema/nevim 35
Opakovani tituld/ téZzky vybér abonentek/ nechténa predstaveni 16
Neni mozné vidét predstaveni v nahradnim terminu 6
Casté zmény terming 5
Nevyhovujici terminy 4
Musim se pfizplsobit terminiim 4
Nemoznost vétsi kombinace 3
Mame zajem o balet, ale bohuzel nové pfedplatné nespliiuje naSe oekavani. 2
Cena, chybi levna sedadla 2
LetoSni predstaveni Balettissimo v sobotu namisto v nedéli a navic jeSté uprostied tFi 1
volnych dni.

PFi vyméné skupiny opakujici se pfedstaveni, malo zafazovana nejatraktivnéjsi 1

predstaveni do predplatného.

Nejvétsi podil respondentl patrné tvofi spokojeni a loajalni divaci, ktefi nevnimaiji
zadné nevyhody predplatného. Ostatni uvedené nevyhody souvisi se slozitosti a béznou
praxi systému abonma, presto je doporuceno jednotlivé vytky prozkoumat a v pfipadé
moznosti ucinit opatfeni, aby abonenti neodchazeli a zustali vérni Narodnimu divadlu i pro
nastavajici divadelni sezény.

Otazkou loajality se zabyva i nasledujici dotaz na celkovou spokojenost s Narodnim
divadlem, coZ spolu Uzce souvisi. Pro odpovédi je nabidnuta pétistuprfiova Skala moznosti.
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13

Naprosta Pouze miune Pramerna Vet vyhwad Nespokojenost

',||n|wr|.||.>‘l vhrad ‘ﬁ"'l"l-‘ll'“-'

V podilu odpovédi naprosto pfevazuje kladna stranka, tj. Naprosta spokojenost a
Pouze mirné vyhrady. Negativni postoj, tj. Vét§i vyhrady a Nespokojenost vyjadfili pouze dva
respondenti.
Po aplikovani vzorce z metodiky:

Z(dotaznﬂq:' sodpovédmila2) — Z(dntazniky s odpovédmi 4 a5)
vyjde vysledek 64, coz vyjadfuje znacnou divackou spokojenost s touto instituci. Vzorec
nebylo potfeba upravovat, jelikoz v tomto vyzkumu vyplnili respondenti vSechny kolonky.

Oteviena otazka: Muzete struéné popsat jednu pozitivni zkuSenost s Narodnim divadlem? ma
za ukol zjistit, ktera kritéria jsou dobfe komunikovatelna v kratkodobém horizontu.

Pozitivni zkuSenosti Pocet odpovédi
Vstficny personal, organizace pfedplatného 19
Kvalitni pfedstaveni

pfijemné prostredi

Kulturni zazitek

Balet

Opera

Prichod pres scénu

Celkova spokojenost

snahu zajistit kvalitni hostovani umélcu i pfi souasné finanéni mizerii
Déti

Audience u kralovny

LiSka Bystrouska v rezii Ondreje Havelky

P P P RPN NN OO0 0N

prohlidka budovy Nosticova divadla

Libi se mi newslettery a lektorské uvody. Programy obsahuji dal$i zajimavé informace,
libi se mi i celé libreto.

[EY

Mam zajisténo stale stejné misto v hledisti
pfedstaveni Orango, La Traviata
sympaticka sleva do Rudolfina pro abonenty ND

Noc divadel v ND

N N e

Opét pfevazuje vnimani Vstficného personalu, Organizace pfedplatného, Kvalitnich
predstaveni a Kulturniho zazitku, tedy zasadnich kritérii kvalitniho divadla.
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Zjisténi negativnich zkusenosti abonentl mize naopak uréovat kratkodobé snahy o
ZlepSeni véci, na které respondenti upozorni, nebo alespori zmirnéni dopadu téchto negativ:
Mate néjakou negativni zkuSenost s Narodnim divadlem?

Negativni zkuSenost Pocet odpovédi
Nemam 31
Nedostatek toalet, zapach

Zmény dramaturgického planu
Vulgarismy

Zmeény v predplatném

Nevhodna odpoledni predstaveni pro déti
Parkovisté pod ND

Opakovani titull

N N N W W W s~ B

Drahé obcerstveni

VétSina respondentli Zadné negativni zkuSenosti neuvadi, ostatni jsou uvedeny v tabulce,
nebo se jednalo o ojedinélé nazory, které jsou obsazeny v podrobnéjsi analyze mimo tuto
monografii.

Dotaznik pro abonenty Narodniho divadla
Anonymni on-line dotaznik pro abonenty ND

1) Uvedte, prosim, jakou mate skupinu predplatného. (Oznacte vhodnou variantu,
muze byt jedna i vice odpovédi)

2) Mate predplatné pouze do Narodniho divadla, nebo i jinam? (moZnost vice odpovédi
- a+b,c)
a) Abonma pouze do Narodniho divadla
b) Abonma i do jinych divadel
¢) Abonma i do jinych kulturnich instituci

3) Uvedte, prosim, kolik abonentnich vstupenek do ND mate ve vasi domacnosti?
Napiste Cislici pocet vstupenek: ...

4) Jak vyuzivate vase predplatné?
a) navstévuji ND pouze ja, popf. s partnerem/partnerkou
b) pdjcujeme si abonentky v ramci rodiny, popf. Sirsi rodiny
c) sdilim abonentku s prateli a kolegy

5) Vyberte kritéria, ktera jsou rozhodujici pro pofizeni predplatného pravé do
Narodniho divadla: (mozno uvést vice divodu)
a) cenové zvyhodnéni vstupenek
b) zajisténi vstupenek s predstihem
c) stalé misto v hledisti
d) vyvazena nabidka pfedstaveni
e) vyraz kulturni arovné
f) jiné, prosim uvedte:
6) Co povazujete za nejvétsi vyhodu predplatného do ND?

7) Co povazujete za nevyhodu predplatného do ND?
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8) Ohodnotte Vasi celkovou spokojenost s Narodnim divadlem:
a) naprosta spokojenost
b) pouze mirné vyhrady
c) primérna spokojenost
d) vétsi vyhrady
€) nespokojenost

9) Muzete struéné popsat jednu pozitivni zkuSenost s Narodnim divadlem?
10) Mate néjakou negativni zkuSenost s Narodnim divadlem?

11) Nyni se prosim zamyslete nad Narodnim divadlem komplexné; co bychom méli
urcité zachovat, abyste nas i nadale navstévoval/a?

12) Co bychom méli naopak zménit nebo vylepsit?

13) Jakou metaforu byste prifadil/a k Narodnimu divadlu? Jaké asociace u vas
vyvolava?

Prosime o uvedeni zakladnich identifikaénich adajd, oznacte kfizkem platnou variantu:

Vék:
a) do25
b) 26-40
c) 41-55
d) 56-70
e) 71avice

Pohlavi:
a) Muz
b) Zena

Vzdélani:
a) zakladni
b) stfedni
c) vysokoSkolské

Ekonomicka aktivita:
a) student
b) Pracujici
¢) Rodi¢ovska dovolena
d) Nezaméstnany
e) Ddchodce

Kde travite vétsinu ¢asu:
a) Praha
b) Blizké okoli Prahy
¢) Jina lokalita, prosim uvedte:

Dékujeme za Vas ¢as, velmi jste nam pomohli. Pokud chcete néco dalSiho sdélit vedeni
divadla, prosim vyuZijte nasledujici prostor:

Pokud mate zajem o sdéleni vysledkl dotazovani, napiste, prosim, svoji e-mailovou adresu:
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c) Narodni divadlo - zahrani€ni navstévnik

Tato €ast vyzkumu ND je trochu odlisna, jelikoZz je zaméfena vyhradné na zahrani¢ni
navstévniky. Navic uvadi zkoumanou problematiku do souvislosti s cestovnim ruchem a
destinaénim managementem. Kliovou otazkou zpohledu marketingu je tam pak
rozhodovaci proces tzv. divadelniho turisty, konkrétné kdy a kde se rozhoduje o navstévé
divadla a kam tedy zacilit propagaci a s jakou informaci.

Vzhledem k nedostateCnym statistickym datim, dle nichz by bylo mozné podrobnéji
analyzovat roli zahrani€nich turistl v navstévnosti Ceskych divadel, jejich demograficky profil,
motivaci a spotfebni chovani, se nasledujici text snazi tuto potencialné vyznamnou cilovou
skupinu blize identifikovat. Vyzkum je zaméfen na zahraniéniho navstévnika Narodniho
divadla v Praze, tedy dle Douglasovy klasifikace divadelniho turistu. Soubor otazek v prvni
¢asti mapuje demografickou strukturu vyzkumného vzorku v parametrech vék, pohlavi,
vzdélani a zdrojova destinace.

Mezi zahrani¢nimi navstévniky Narodniho divadla jsou relativné rovhomérné zastoupeny
vSechny sledované vékové kategorie, zadna vyrazné neprevazuje. Vyrazngjsi diferenciace se
objevuje v otazce pohlavi, pfevazuji zeny (59 %) nad muzi (41 %). V kategorii vzdélani
uvedlo 100 % respondentt vysokos$kolské. Zemi puvodu byla nejcastéji Francie (23 %),
nasledovana USA (18 %), Némeckem (10 %) a Norskem (10 %), dale Kanadou (7 %), Velkou
Britanii (7 %), Nizozemskem (5 %) a Slovinskem (5 %). Nav&tévnici rovnéz prichazeli z Ciny,
Libanonu, Ruska, Jizni Koreje, Slovenska a Uruguaye. Lze konstatovat, Ze demograficky
profil v kategorii pohlavi a vzdélani odpovida profilu kulturniho turisty identifikovaného
v celosvétovém Setfeni ATLAS.

Druha c¢ast vyzkumu se detailnéji zaméfuje na divody a frekvenci navstév divadla,

spokojenost a kritéria vybéru, faze rozhodovani, motivaci, konkurenéni prostfedi a
myslenkové asociace spojené s Narodnim divadlem v Praze.

Uvedte prosim tfi divody, procjste dnes navstivilipravé ND:

Pocet odpovédi
= ) w N
o o o o

o

predstaveni vzdélani kulturni turismus doporuceni N/A

Cetnost

Nejcastéjsi duvody, které navstévnici uvadéli, se tykaly samotného predstaveni (33
%), tedy parametr( jako zanr, technické ztvarnéni, originalita a cena. DalSi vyznamné
zastoupené odpovédi se vztahovaly k tématu kulturniho turismu (16 %), kdy respondenti
zminovali pfitazlivost samotné budovy, atmosféru mista &i kulturni prostfedi a povést mésta.
Dalsim davodem bylo doporuceni rodiny & znamych (10 %) a duvody spojené
se vzdélavanim ¢i profesnim rastem (3 %). Pomérné vysoké zastoupeni neuvedenych
odpovédi (38 %) bylo zplsobeno tim, Ze respondenti obvykle uvedli méné nez tfi diivody.
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Jak casto navstévujete ND?
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Otazka zamérena na diferenciaci prvonavstévnika (27 %) a téch, ktefi navstévy vice
(12 %) ¢ méné pravidelné (61 %) opakuji, ukazuje, ze Narodni divadlo ma i mezi
zahrani¢nimi turisty velmi dullezitou zakladnu fanouskl. Nejcastéji zastoupena skupina
nepravidelnych navstévnikd skyta velmi silny potencial pro cilenou marketingovou komunikaci
vedouci k upevnéni vztahu a z ného vyplyvajici zvySenou frekvenci navstév.

Kolika body byste ohodnotil/a vasi celkovou spokojenost s ND?

20 17 17
2 15
o
Q.
T 10
5. ;
: T 0 :
0 I
Naprosta Pouze mirné Priimérna Vétsi vyhrady Nespokojensot
spokojenost vyhrady spokojenost

V bezprostfedni navaznosti na navstévu predstaveni v Narodnim divadle byli
respondenti dle svych vyjadfeni se zazitkem spokojeni, pfipadné méli jen mirné vyhrady
(celkem 85 %). Primérné hodnotilo navstévu predstaveni 12 % navstévnik(, nespokojenych
bylo 2,5 %. PFi dukladnéj$i analyze nespokojenosti se negativni komentare vztahovaly
vyhradné k vybéru pfedstaveni, nikoli k profesionalité provedeni.

Rozhodujete se podle nasledujicich kritérii pro navstévu ND?

100%
80%
60%
30% f
- . . .
téma piedstavent historicka budova, doporudeni doporuieniod doporuceni vkaidé zemi
—opera, balet, z hotelu, cestovni nékoho, kdo zde iz zprivedce navstévu i divadla
kancelare nebo byl, jako je ND
BANO ®NE nformadniho
centra

U kazdého ztéchto péti ddvodl navstévnici uvadeéli, zda s nim souhlasi &i ne.
NejcastéjSim kritériem ovliviujicim navstévu Narodniho divadla bylo samotné tematické
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zamérfeni repertoaru (42,5 %) a osobni oblibenost téchto narodnich kulturnich instituci
nezavisle na destinaci (35 %). Dulezitou roli hraje i budova samotna (30 %) a doporuceni od
rodiny Ci pratel (30 %). Doporuceni z priivodce (15 %) nebo hotelu apod. (7,5 %) pfili§ asto

uvadéno nebylo.

Kdy jste ucinili rozhodnuti navstivit ND?

50 46,5
39

A0
30

20 12
2,5

Pocetodpovédi

Doma, pri planovani cesty

Faze rozhodovaciho procesu ve vztahu ke kulturni konzumaci naznacuji v pfipadé
nejcastéjs§i odpovédi velkou miru shody s evropskym Setfenim ATLAS. Respondenti
v pfipadé Narodniho divadla uvadéji, ze rozhodnuti o navstévé probéhlo pfed zaclatkem
samotné cesty (46,5 %). V ostatnich kategoriich je vétsi rozdil mezi dalSimi fazemi cesty, 39
% turistl se rozhodlo navstivit Narodni divadlo az po pfijezdu do destinace, 12 % tak ucinilo

bé&hem cesty.

Kdo (co) vas primelo k dnesni navsteve ND?

49

g 20 12 12

Vzdélani Doporudeni la kultura Internet Privodce Cena

pratel a
rodiny

MNa cesté do Prahy Po prijezdu do Prahy Neodpovédéli

Neodpovédeéli

Jednoznacné nejCastéjSim impulsem k navstéveé, srovnatelné s typologii kulturniho

turisty, se ukézalo doporuceni pfatel a rodiny (49 %), dale néasledovala vlastni osobni
motivace (12 %) a zajem o kulturu (12 %). Vefejné dostupné informacni zdroje jako internet a

turistické pravodce ovlivnily rozhodnuti u desetiny respondentd (10 %). Touha po vzdélani (7

%) a cena (3 %) hraly roli spiSe okrajovou.

Pocetodpovédi

Takrka vsSichni respondenti (97 %) neméli zadné pochyby vztahujici se k navstéve
Narodniho divadla, mezi pochybnostmi (3 %) se objevovala nejistota tykajici se zaméreni

predstaveni (napf. klasické vs. moderni).

55



Z jakého divodu jste dali prednost ND pred travenim casu jinym zptsobem?

40
= 29
©
0 30 24
8
T 20 17 15
- 10
s 10 5
a

0

program kultura obecné vzdélani cena jiné N/A

Konkurenéni prostfedi volnoCasovych aktivit a omezeny fond volného ¢asu muze
zejména nepravidelné navstévniky divadel vychylit smérem k jinym aktivitam a do jisté miry
ohrozit navstévnost divadelnich predstaveni. Tato otazka se snaZi na zakladé jednotlivych
odpovédi identifikovat oblasti, které hraly dulezitou roli pfi rozhodnuti respondenta zvolit
navstévu ND oproti kterymkoli jinym volnocasovym aktivitam. Nejdulezitéj§im motivatorem
byla atraktivita programu (29 %) a nabizena kulturni hodnota obecné (24 %). Mezi jinymi (17
%) duvody byly uvadény motivatory jako touha po zméné, unikatnim zazitku, pfipadné byla
navstéva divadla pro respondenta darkem. Desetina respondentll uvedla cenovou atraktivitu
(10 %) a davody souvisejici s vzdélanim (5 %).

Zavéretna otazka vyzkumu se vénovala volnym asociacim a metaforam, s nimiz si
respondenti spojuji Narodni divadlo. Vysledky zaznamenava word cloud nize:

krasa

reklams na tigarsty

Mstropolitni cpara
klasixa  Kullura
skvElE budova nejlens predstaveni
profesionélni r 2 jakawe filmu

'r':‘-f'.ﬁg."C.Z..(fl na sny- Gile
2acava moderut
bily ki v iemném |
Casapis 2o CtyFcatvel: let
Sietana Dvorak
narodr’nmelecka instiruce

historie
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Dotaznik pro zahrani€ni navstévniky Narodniho divadia

Visitors of the National Theatre satisfaction survey implemented by the National
Theatre in collaboration with the University of Economics in Prague

This survey is designated for foreign visitors, non-residents, who are in Prague for a
short-term stay or vacation.

We would ask you to please fill out the survey, the results of which will be used to improve the
theatre offerings.

1) Please list 1 - 3 reasons for visiting specifically the National Theatre in Prague
tonight:

2) How often do you visit theatres as the National Theatre?
a) | am at this kind of theatre for the first time
b) Sometimes, irregularly
c) Very often

3) Please rate your overall satisfaction with the National Theatre in Prague:
a) complete satisfaction
b) prevailing satisfaction
c) average satisfaction
d) slightly dissatisfied
e) dissatisfaction

4) Please choose the criteria that was crucial to your decision to visit the National
Theatre (you may choose none, one or multiple options):

a) The specific repertoire of - opera, ballet

b) The specific historical buildings

c) Arecommendation from the hotel reception, travel agency, or information center

d) A recommendation from someone who has already visited the National Theatre

e) Advertisement: travel guide book, posters, printed materials, magazines

f) In every country that | travel to, | visit a theatre similar to this one

5) When did you make the decision to visit the National Theatre in Prague?
a) At home, before | left, while planning the trip
b) On my way to Prague
c) After arrival to Prague

6) What or who brought you to the idea of visiting the National Theatre?
7) Did you have any doubts about visiting the National Theatre?

8) What convinced you to buy a ticket to the National Theatre? What was the reason
that you preferred going to the National Theatre than spending your leisure time by
doing something else?

9) What association or metaphor comes to your mind in connection to the National
Theatre in Prague?

Please fill in the basic information about you:
Age:

a) 17 and less

b) 18-25

c) 26-40

d) 41-55

e) 56-70

f) 71 and more
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Sex:
a) Male
b) Female

Education:
a) Primary school
b) Secondary school/High school
c) University

Your hometown/The country you come from:

Thank you for your time.

If you wish to write something else to the management of the theatre, please use the empty
space:
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