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ABSTRAKT

Ve své diplomové praci s nazvem: ,,Propagace a marketing Vychodoceského divadla Par-
dubice ve vztahu ke studentiim vysokych Skol, jakozto cilové skupiné*“ bych se rad zaméfil
pravé na oslovovani zminované cilové skupiny. Pokusim se zde nastinit zptsob, jakym
zminovana propagace a marketing probihd, a na zédkladé vyhodnoceni vyzkumu i navrh-
nout variantu na budouci sezony. Vychodoceské divadlo Pardubice jsem si vybral, protoze

zde jiz zhruba Sest let ptisobim jako referent obchodniho odd¢leni.

Kli¢ova slova: Vychodoceské divadlo Pardubice, studenti, vysoka Skola, Univerzita Par-
dubice., Univerzita Hradec Kralové, predplatné, vstupenky, produkt, cena, misto, propaga-

ce, marketingovy mix, marketing a propagace.

ABSTRACT

In my thesis entitled "Promotion and Marketing of The East Bohemian Theater Pardubice
in relation to college students as a target group" I would like to focus just on addressing the
mentioned target group. I will try to outline how the aforementioned promotion and mar-
keting is conducted and based on my research I will propose alternates for the future sea-

sons.

I have chosen The East Bohemian Theater Pardubice, because I have worked there for six

years as an assistant of the commercial department.

Keywords: East Bohemian Theatre in Pardubice, University students, high school, Uni-
versity of Pardubice, University of Hradec Kralové, subscriptions, tickets, product, price,

place, promotion, marketing mix, marketing and promotion.
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UvVOoD

Ve své diplomové praci s nazvem: ,,Propagace a marketing Vychodoceského divadla Par-
dubice ve vztahu ke studentiim vysokych skol, jakozZto cilové skupiné bych se rad zaméfil
pravé na oslovovani zminované cilové skupiny. Na marketing a propagaci produkti a slu-
zeb pardubického divadla pro studenty vysokych Skol je kladen ze strany vedeni 1 zamést-
nancl jmenované instituce velky diraz. Je tomu tak hned ze dvou divodi. Jelikoz jsou
Pardubice univerzitnim méstem, skupina vysokoskolaka pro nas tvoii velky divacky po-
tencial, ktery by byla znacna chyba nevyuzit. Dalsim divodem je nasledné fakt, ze mladi
divaci jsou pro divadlo ur¢itou budoucnosti. Je tieba si totiz uvédomit, ze stafi divaci
z raznych diivodii odchéazeji (nemoc, ekonomicky dopad, imrti). Stfedni generace se pak
posouva na misto té starSi. Z tohoto neustalého kolobéhu je ziejmé, ze fady mladych diva-
ki se musi stale rozSifovat a aktivné budovat. Nejdilezitéjsi je si uvédomit, Ze zminovani
novi konzumenti Ziji ve svété nepieberného mnozstvi informaci a maji hodn€ moznosti, jak
libovolné nalozit se svym volnym ¢asem. Ze strany divadla je proto nutné se neustile a
flexibiln¢ ptizplisobovat novym trendiim a podminkam pii interakci se zminovanym no-
vym potencidlnim publikem, nebot” se jednd o nejrizikovéjsi cilovou skupinu, ohledné zis-
kavani a udrzeni téchto divaki. Je totiz nasnad¢ mit na paméti fakt, ze takovy student touzi
hlavné po zazitku, riznych efektech a n€kdy i davce adrenalinu, ktery tak dobfe zna
z virtualniho svéta. Proto se zde pokusim nastinit zplisob, jakym zmiflovand propagace a
marketing probihd, a na zaklad¢ vyhodnoceni vyzkumu i navrhnout varianty na budouci
sezony. Vychodoceské divadlo Pardubice jsem si vybral, protoZze zde jiz zhruba Sest let

pusobim jako referent obchodniho oddéleni.

V nasledujicich fadcich bych rad ¢tenaie podrobnéji seznamil se vSemi ¢astmi této diplo-

mové prace a s jejim prubéhem.

V teoretické Casti se nejprve pokusim vymezit pojem marketing a pojmy s nim souvisejici.
Déle ctenaie sezndmim v uzsi roving s problematikou marketingu a kultury a uméni. Dale
bych rad pohovotil o cilovych skupindch v obecné rovin¢€ a zminiovanou problematiku pak
implementoval do prostfedi Vychodoceského divadla Pardubice. V teoretické casti této
diplomové¢ prace se také budu zabyvat konkuren¢nim prostiedim kulturnich instituci jak
v obecné roving, tak v ramci Vychodoceského divadla Pardubice. V teoretické casti také
objasnim urovné a typy konkurence a rovnéz se je pokusim aplikovat do prostfedi pardu-

bického divadla. Konkurence v multimedidlnim prostfedi je velmi aktudlnim fenoménem,
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jenz nelze v oblasti marketingu kultury a uméni ptili§ podcenovat. Blize se timto tématem
budu také zabyvat v teoretické ¢asti v rovin€ obecné i1 v roviné Vychodoceského divadla
v Pardubicich. Déle zde nabidnu vycet kulturnich zatizeni ve mésté Pardubice pro lepsi
orientaci v kulturnim prostfedi Vychodoceského divadla Pardubice, stejné jako strucné
informace o méste, jez teoreticka Cast také obsahuje. Historii Vychodoceského divadla
Pardubice ma také napomoci pro lepsi ¢tenarovy predstavy a informovanost o dané institu-
ci. Spolu s kapitolou Cile, hypotézy a metody prace, jez nasleduje hned po této kapitole,

slouZzi jako plynuly pfechod z teoretické ¢asti do ¢asti analytické.
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I. TEORETICKA CAST
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1 OBJASNENI POJMU MARKETINGU A POJMU S NIM
SOUVISEJICICH

V této kapitole bych rad v obecné rovin€ objasnil pojem marketing a pojmy
s nim souvisejici pro lepsi orientaci v celé problematice. Co vlastné znamena slovo marke-
ting, vysvétluje mnoho riznych autori mnoha pohledy a z mnoha uhli. Dovolim si zde
nabidnout hned dvé riizné definice, které ndm zminovany pojem marketing vysvétluji.
Prvni definice pochazi od autora Jaroslava Svétlika (2003), ktery fika, ze ,,marketing je
proces ftizeni, jehoz vysledkem je poznéni, ptfedvidani, ovliviiovani a v kone¢né fazi uspo-
kojeni potieb a ptani zdkaznika efektivnim a vyhodnym zpiisobem zajiStujicim splnéni
cili organizace®. V této definici je velmi zdlraziovan fidici prvek v marketingu. Nabizim
tedy jesté jinou definici, zndméjsi, od znaméjsiho autora, ktera dle mého ndzoru pojem
marketing definuje v obecnéjsi rovin€. Autoii Kotler a Armstrong (1992) nam tikaji, Ze
marketing je ,,spoleCensky a fidici proces, ve kterém jednotlivci a skupiny prostfednictvim
vytvatreni a smény produktli a hodnot ziskavaji to, co pottebuji a chtéji. Marketing by asi
nemohl existovat bez dvou slozek, jez obsahuje. Prvni slozkou je trh. Zde se potkavaji:
nabidka téch, co produkt nabizi, prodavaji a na druhé stran¢ poptavka potencionalnich za-
kaznikii. Druhou slozkou je potieba a piani. Zde je nutné si uvédomit, Ze potieba je stav,
kdy pocitujeme nedostatek. Potfeba mize byt také projevem zavislosti néjakého subjektu
na okoli. V praxi mizeme tyto jevy pocitovat ze strany zdkaznika napf. v situaci, kdy
v malém meésté chybi supermarket a pro obyvatele zminovaného meésta jsou nakupy
z dlivodu vzdalenosti do nejbliz§itho supermarketu v sousednim mésté velmi obtizné.
Vznika tu tedy potfeba nového supermarketu a s tim spojenych lepSich a pohodInéjsich
nakupil atd. Zavislost subjektu na okoli miizeme zase pozorovat napft. v situaci, kdy se
podnikatel rozhodne postavit restauraci v malé vesnicce, kde vyrostla velkovyrobna na-
hradnich dilii na automobily. Zavislost na okoli se v tomto piipade projevuje tak, ze pokud
fabrika skon¢i ¢innost, nejspis ukonci svou existenci i zminovana restaurace, nebot” kdyz
nebudou dojizdét zaméstnanci do prace v misté, kde stoji nase restaurace a kde se
v Sirokém okoli nachéazi pouze jedna vesnicka se ¢tyfmi domy, z kterych dva jsou trvale
neobyvané, restauratér by se neuzivil. Zménilo se totiz okoli v blizkosti restaurace, které
citelné zasahuje a rozhoduje o prosperité celého podniku. Piani je vyssi formou potieby a

vychazi z individuality ¢lovéka a spolecensko kulturnich predpokladi. Zde je nutné brat
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cey

v potaz fakt, ze jiné naroky ma jedinec, zijici v chudé oblasti Jizni Afriky a zivi se obd¢la-

vvvvvv

Pokud chceme na poli marketingu co nejlépe uspét, je zde neodmysliteln¢ diile-
zity faktor, kterym je marketingovd komunikace, nebo-li propagace. Je to slozka, kterou se
prezentuji produkty navenek, smérem k zakaznikovi. Proto, aby byla tato marketingova
komunikace uspésna, je tieba dodrZet ¢tyfi slozky: produkt (jeho parametry a technologii),
cenu (za jakou je produkt dostupny), misto, kde se da produkt opattit nebo vyuzivat a pro-
pagace (jak se o daném produktu miizeme dozvédét). Tyto Ctyfi jmenované slozky se jako

celek v odborné literatufe nazyvaji Marketingovy mix.

Produkt Vstupenka na piedstaveni Nejstarsi femeslo

Cena 200 K¢

Misto Komorni scéna vychodoceského divadla Pardubice

Propagace na internetové adrese www.ved.cz, na plakatovacich plochach
v Pardubicich i okoli, jako letdk e-mailem, apod.

Piiklad:

Zminované Ctyii slozky, které tvoii marketingovy mix, také nazyvame ,,4P*, podle po-
catecnich pismen anglickych nazvii jednotlivych atributti. Marketingovy mix na problema-
tiku marketingové komunikace nahlizi spiSe z pohledu producenta, tedy toho, kdo nabizi —
prodava. Koncepce, kterd se na celou véc diva z pohledu zakaznika, se nazyva ,,4C*, taktéz

podle pocate¢nich pismen anglickych nazvu.

Slozky koncepce 4 C jsou:

l. zakaznicka hodnota (jaké hodnoty nebo benefity zakaznik nakupem produktu zis-
ka),
2. zakaznické naklady (je zde zahrnuta samotna cena i pfipadné alternativni naklady

pii odmitnuti konkuren¢niho produktu),
3. convenience: naroc¢nost pii ziskani produktu

4. communications: komunikace (ma byt dvousmérna a symetricka).
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V marketingové komunikaci se vyuziva péti komunikacnich slozek. Je to: Komunikace, jez
vyuziva k propagaci zékaznikovi sd€lovaci prostiedky (televize, internet, rozhlas, tisk
atd.), podpora prodeje v misté (slevové akce, vyhodna baleni, bonusy k zakoupenému pro-
duktu atd.). Ma zakaznika pfimét k okamzitému ndkupu. Osobni prodej (nabidka pojiSténi
a riznych jinych produkti osobni formou, kdy producent zdkaznika navstivi), public rela-
tions (budovani pozitivniho povédomi o firmé vétSinou pomoci sdélovacich prosttedkil) a
direct marketing (zasilani pfimych i nepfimych reklamnich sdéleni nejcastéji e-mailem,
koresponden¢ni poStou nebo sms zpravami, na zéklad¢ vytvarenych adresait). Vyse uve-

denych pét prostiedkti v celku také tvofi tzv. komunikacni mix.

1.1 Marketing kultury a uméni

V ptedchozi kapitole jsem se pokusil alespoil rdmcoveé objasnit pojmy marketing a marke-
tingovd komunikace a osvétlit jejich zakladni problematiku. Abychom se mohli hloubé;ji
ponofiit do problematiky celé prace, je dle mého nazoru také tieba zminit ponékud uzsi
oblast marketingu a tou je marketing kultury a uméni. I v oblasti jiz zminovaného marke-
tingu kultury a uméni je k dispozici dostatek definic, Cim se tato tématika zabyva a co je
jeji funkci. Napft. autor Diggle (1994) tika, Ze ,,cilem marketingu uméni je pfimét priméie-
primétenému kontaktu s uménim (umélcem) a zaroven dosahnout co nejlepsiho finan¢niho
piijmu, ktery je mozny v souvislosti s dosazenim tohoto cile®. I podle Diggleho marketing
plni v kultuie dvé role. ,,zaplnit sal a pfinést penize, ale také zménit mysleni lidi* (Diggle,
1994). Jedna z novéjSich definic tika, Ze ,,marketing uméni je integrovany fidici proces,
ktery vnima uspokojeni vzdjemnych sménnych vztahii se zdkazniky jako cestu k dosazeni
organiza¢nich a uméleckych cila*“ (Hill, O’Sullivan, O’Sullivan, 2007). Zajimavy nahled
na celou problematiku ndm také poskytl autor Kotler, kdyz napsal ptedmluvé ke knize Arts
Marketing Insights: ,,Marketing neni uménim hledani chytrych cest, jak zaplnit hlediste.
Marketing je uménim vytvareni skute¢né zakaznické hodnoty. Je to uméni pomoci zakaz-

nikim, aby se stali bohat$imi.* (Kotler in Scheff Bernstein, 2007)

Pojem Marketing kultury a uméni se ale v literatufe objevil jiz v druhé poloviné Sedesa-
tych let, kdy Philip Kotler ve své knize Marketing Management: Analysis, Planning and

Control o kulturnich institucich uvedl, Ze ,,Produkuji ,kulturni zbozi*“ a musi soutézit v
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konkurenci jak o zdkazniky, tak o narodni (finan¢ni) zdroje a Celi tedy marketingovému

problému* (Colbert, 2001).

Postaveni marketingu kultury a uméni je jiné, nez postaveni marketingu komercniho.
Kulturni instituce ¢asto ani nevladnou marketingovym oddélenim a osoby, jez jsou zodpo-
védné za marketing dan¢ instituce, v mnoha ptipadech nemaji nejmensi prislusné vzdélani
nebo jen velmi minimalni. Snahy o zlepSeni takovéhoto stavu jsou vétSinou velmi malé
z divodu obav z nadvratnosti vlozenych investic, které jsou tolik potiebné k naprave celé
véci. Tim trpi také samotné produkty ur€itych instituci, nebot’ nedostate¢né financni pro-
sttedky nedovoluji realizaci nékterych kulturnich projektti v rozsahu, jaky by byl zddouci.
Mam-li hovortit za divadla, jakozto kulturni instituce, vétSina divadel, hlavné ta Cinna
s uméleckymi soubory, marketingové oddéleni maji. Zminiovand oddé€leni jsou razné veli-
ka, coz zalezi na nasledujicich faktorech, jez jsou: velikost divadla jakoZto kulturni institu-
ce, velikost regionu, ktery musi obsdhnout, mnozstvi produktti, vypravnost produktti atd.
Vychodoceské divadlo Pardubice, ve kterém pracuji, jak jsem psal v ivodu, vladne marke-
tingovym oddé&lenim pomérné nemalym, mohu-li srovnat s jinymi divadly v Cechach a na
Moravé. Jmenovany usek ¢ita 5 referentd marketingového - obchodniho oddéleni, jedné
pracovnice, jeZ ma na starost vyrobu letdkli a komponent co do grafiky, jedné pracovnice,
jez ma na starost prodej zajezdl a prondjem divadla. Obchodni oddéleni ma svého vedou-
ciho, ktery ma spolecné s ostatnimi ¢leny teamu nadfizenou, obchodni naméstkyni feditele.
Vzdélani pracovnikl marketingového oddéleni je v soucasné dob¢ prevazne vysokoskolské
ekonomické a dale stfedoSkolské ekonomické vzdélani. VychodocCeské divadlo Pardubice
je stejné, jako vétSina Ceskych i moravskych divadel, v neziskové sféfe. Ztizovatelem na-
Seho kulturniho stdnku je statutarni mésto Pardubice, které poskytuje dotace na provoz
divadla. Penize, jez plynou od divaka (ro¢ni zisk z projektll) jsou méstu vraceny a to pak
poskytuje rocni dotace na provoz divadla. Projekty Vychodoceského divadla Pardubice
jsou riiznorodé, mensi i obsahlejsi. Finanéni prostfedky od mésta by vSak nestacily, proto
je nutné shanét dalsi zdroje, takze pardubické divadlo funguje také diky dotacim od pardu-
bického kraje, ministerstva kultury a pfispévkiim sponzorti. Ziskavani sponzori je usilovné
a trvalé, nebot’ hlavné vlivem hospodaiské krize sponzofti ptichdzi a odchazi. M¢l-li bych
jednoznacné a strucné vymezit rozdil mezi ziskovou sférou a neziskovou sférou, kde se
pohybuji Casto také kulturni a umélecké instituce, celou véc bych charakterizoval tak, Ze

¢innost instituci v nekomercni sféfe neni samonosnd, tzn., Ze si na sebe nevydélaji pouze
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vlastni praci, tedy vytvafenim a prodejem vlastnich produkta. I v rovin€ marketingu kultu-
ry existuje také komer¢ni sféra. Jednd se o zatizeni, jejichZ ¢innost je samonosna (dokazi
se uzivit vlastnimi silami), a vSak tyto subjekty také Cerpaji prostfedky z verejnych financ-
nich zdroju. Jako ptiklad bych uvedl jeden nejmenovany pardubicky hudebni klub, jez si
na svou existenci vydéla svymi silami. Hlavné z trzeb z koncertl a jinych kulturnich akei a
z provozu baru, jez funguje v ramci zminovaného programu. UtrZzené penize z téchto akci
ale zcela nedostacuji pro pokryti celé Castky, jez zajistuje funkcnost klubu, a tak majitelé

cerpaji dotaci od Magistratu mésta Pardubice pro provoz kulturniho zatizeni.

Autor Diggle vymezuje dva pojmy, s kterymi Ize spojit nekomer¢ni sféru a komercni
sféru v kultute. “Za trhy prodavajiciho 1ze povazovat naptiklad trhy, na nichz se pohybuji
umeélecké celebrity - jde o takové trhy, na nichz si podminky (tedy zejména cenu) muiize
uréovat prodavajici, nebot’ nemd dostatecnou konkurenci, ktera by nabizela substitucni
produkty, které by kupujici vnimal jako rovnocennou alternativu, zatimco trhy nakupujici-
ho mohou byt pravé trhy regionalnich kulturnich instituci, které maji vzhledem ke svym
zakaznikiim relativné slabou vyjednavaci pozici (nebot’ jejich produkt, tak jak jej vnima
vétSina publika - tedy volnocasové vyziti kulturni povahy, mé naopak substituti celou fa-
du)“ (Diggle, 1994: 92). Marketingovy proces by dle Ing. Radima Bacuvc¢ika mohl mit

v modelové nebo idealizované podobé¢ takovéto schéma:

1. Definice vlastni pfedstavy organizace o podob¢ produktu a cilovych skupinach (konzu-

menti, financovatelé a dal$i nositelé¢ zajmii), pro které¢ by mohl byt uréen

2. Zjisténi postojit hodnot, potieb, ptani vybranych cilovych skupin a ocekavanych benefi-
ti, které by potencidln¢ vnimaly jako dulezité v souvislosti s konzumaci (podporou) pro-

duktu

3. Tvorba produktu v podobé¢, ktera naplni predstavy instituce a vSech nositeli zajmui
4. Propagace a informovani o produktu, vzdélavani a piesvédc¢ovani cilové skupiny
5. Realizace sluzby

6. Ovéteni, zda bylo dosazeno planovaného stavu, korekce pfisti podoby marketingového

procesu a jeho fazi.

(Radim Bacuv¢ik: Divadlo, filharmonie a studenti, 2008 2.)
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Jednotlivé ¢asti vySe uvedeného schématu se prolinaji a v zddném ptipadé by nemohly

existovat jednotlivé.

1.2 Cilové skupiny marketingu kulturnich instituci

Marketing kulturnich instituci je ur€en pfirozen¢ hlavné vefejnosti. V daném piipade
muzeme d¢lit vefejnost na vnitini a vnéjsi. Pod pojem vnitini vefejnost jsou zahrnuti
hlavn¢ zaméstnanci, jejich piibuzni a dobrovolnici, jsou-li v dané organizaci. Ti jsou o
déni ve své organizaci informovani prostiednictvim internich médii (firemni ¢asopisy, in-
tranet, firemni rozhlas apod.) nebo pfimou cestou. Ve Vychodoceském divadle Pardubice,
kde pracuji, jak jsem jiz vySe uvedl, probihd komunikace ohledné kulturniho déni
v instituci také piimou cestou (rychld sdéleni ze strany nadfizenych k podfizenym,
v mnoha ptipadech sdéleni ustni formou). Jedna se vétSinou o sdéleni drobnéjsiho charak-
teru nebo o zadani bézného, jednorazového tkolu, jeZ nesnese odklad. Samoziejmé zde
funguje komunikace i prostiednictvim firemnich vzdélavacich prostfedkt. Jako takovy
vzdélavaci prosttedek mizeme pouzivat tzv. mésicni ferman, coz je program Vychodoces-
kého divadla Pardubice na mésic. Dale se ke komunikaci pouziva tzv. tydenni ferman a
denni ferman, kde je uveden nejen program na tyden nebo den, v zavislosti na typu ferma-
nu, ale také tam muizeme nalézt nékteré provozni informace, jako napft. ¢as, ve kterém se

konaji porady atd.

Pojem vnéjsi veFejnost zahrnuje skupiny, jez pfichazi z venku. Nejednd se tedy o zamést-
nance, ani jejich ptibuzné nebo o dobrovolniky té které firmy, ale o skupiny lidi pfichaze-
jicich z venku, coZ jsou navstévnici kulturnich instituci a zajemci o aktivity a déni v dané
instituci. Komunikace s nimi probiha prostfednictvim internetu (vlastni internetové stran-
ky), vlastnich vzdélavacich prostfedkl (firemni Casopisy, noviny) nebo prostfednictvim
ostatnich vzdélavacich prosttedku (televize, rozhlas, tisk apod.). Napt. ve Vychodoceském
divadle Pardubice probihd komunikace s vné&jsi vefejnosti t€émito formami: Pomoci vlast-
nich internetovych stranek www.vcd.cz, kde se miize divak dozveédét veétSinu aktudlnich 1
mén¢ aktualnich informaci o naSem divadle (aktudlni program, ankety, informace o hrach,
o predplatném, veskeré sluzby, jez nabizime aj., ddle komunikace s divakem probihé po-
moci divadelniho zpravodaje, jenz je vydavan kazdy mésic a hlavné majitelé predplatného,
kterym je kazdy mésic zasilan, informuje o programu na jednotlivé mésice a dalSich akcich

konajicich se na vSech scénach divadla. Jsou zde i jiné uzitecné informace ohledn¢ zmito-
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vané instituce, zajimavé rozhovory se zaméstnanci apod. Dal§im zptsobem, jakym Vycho-
doceské divadlo Pardubice komunikuje s vnéjsi vetejnosti, jsou pravé ostatni vzdélavaci
prostiedky. Dé&je se tak napt. formou rozhovora do regionalniho i celorepublikového tisku,
do odbornych casopisit (Divadelni noviny - reportaZe, rozhovory, upoutavky), rozhlas
(reportaze, rozhovory, navstévy zaméstnanci divadla v rozmanitych poradech), televize
(reportaze, rozhovory, napf. téméf pravidelnd ucast v odborném pofadu Divadlo Zije
apod.). K diferenciaci vnitini vefejnosti a vnéj$i vetejnosti v rdmci Vychodoceského diva-
dla Pardubice bych jesté rad uvedl, ze se zde komunikace s vnitini vefejnosti a komunika-
ce s vn¢jsi verejnosti prolina. Informace, jez jsou prezentovany pro ucastniky vnitini ve-
fejnosti, napf. denni fermany, kde jsou i zminovana data konani internich porad a jiné in-
formace, jsou uvetejnovany i1 v médiu, urceném ucastniklim vnéjsi vefejnosti, jakym jsou
stranky divadla. Je tomu tak proto, aby mél divak co nejvice informaci o déni v divadle,
nebot’ zajemce a divak se vétSinou zajima o déni v kulturni instituci v celé §ifi. ,,Zakaznik
neni jen n¢kdo, komu je pouze potieba prodat vstupenky, ale je to ¢len komunity, ktery ma
pravo na nejruznéjsi informace (napi. o organizaci jako zaméstnavateli a jejim vztahu k
zivotnimu prostiedi) a sluzby a kdo také spolurozhoduje o tom, jak organizace funguje
(nebot’ ji financuje ze svych dani). Zaroven je tieba dodat, ze nositeli zajmi nejsou jen
navstévnici, ale také naptiklad umélci, sponzofi, statni a vefejné sprava a dalsi subjekty ve
vnitinim 1 vnéj$im prostiedi kulturni instituce, nebot’ u vSech z nich by bylo mozné defino-
vat rizné Grovné€ zajmu, na né¢Z by méla organizace n&jakym zpisobem reagovat®. (Hill,

O’Sullivan, O’Sullivan, 2007: XVI). Vngjsi vetejnost, tedy divak a zajemce o danou kul-

vvvvvv

Dostupné publikum Diggle (1994: 38) déli na attenders (navstévnici) a intenders (za-
jemci). ,,Navstévnici“ jsou ti, ktefi jiz kulturni produkty dané instituce nakupuji, tedy chodi
na jeji koncerty ¢i predstaveni, maji zpravidla pfistup k informacim o programech a maji
své preference, kterymi se fidi (tato skupina tedy zahrnuje Casté i obCasné navstévniky).
Naproti tomu ,,zajemci® jsou lidé, ktefi ve vztahu k dané kulturni instituci neciti zadné
zvlastni prekazky, které by jim branily v navstéve, v obecné rovin€ maji urcitou predstavu
o produktu, na koncert ¢i predstaveni by klidn¢ §li, ale zpravidla jim v navstéve brani to, ze
podle svych slov ,,nemaji s kym jit“, ,,nedozvédéli se o konani, pravé ,neméli ¢as“ a po-
dobné (do této skupiny patii lidé, ktefi dané akce bud’ nenavstévuji viibec, nebo je navste-

vuji nahodile, zpravidla kdyz je n€kdo pozve).
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Nedostupny divak je ten, ktery nema k dané kulturni instituci obycejné zadny vztah®.
Diggle (1994: 238) rozdé¢luje nedostupné publikum na indifferent (lhostejni) a hostile
(odmitaci). ,,Lhostejni* nemaji k organizaci a jejimu produktu zadny vztah, na koncert ¢i
piedstaveni by spiSe nesli, nebo by §li jen v pfipad¢, Ze by je nékdo premluvil, avsak prav-
dépodobné by je to pfili§ neoslovilo, nicméné vice ¢i mén€ uznévaji, ze existence organi-
zace je dulezitd a ze si zaslouzi ur¢itou podporu z vetfejnych zdroji. Naproti tomu ,,odmi-
ta¢i* mohou znamenat pro organizaci ur¢ité nebezpeci, nebot’ mize jit o lidi, kteti bud’
zcela odmitaji princip podpory z vetejnych zdrojii pro neziskové projekty, které nejsou
zivotné dulezité pro néjakou znevyhodnénou skupinu lidi (napf. socidlni sluzby pro déti ¢i
seniory), nebo jsou piimo zaujati proti uréitému typu organizace (napf. povazuji vaznou
hudbu za prezitek, ktery by si mél platit ten, koho to zajima), ptipadné se jejich odpor k
organizaci nese v osobni rovin¢ (maji vztah ke konkurencni organizaci nebo maji piimo

antipatie ke konkrétnim lidem v ni).

Tteti skupinou jsou podporovatelé. Jak jsem zde jiz psal, kulturni instituce jsou na podpote
zvenci zavisli z valné vétSiny. VSeobecné jsou kulturni instituce podporovany ze strany
statu, prostfednictvim ministerstev, (Ministerstvo kultury aj.) kraje a obce apod. V této
situaci bych zde zase jako pfiklad vyuzil Vychodoceské divadlo Pardubice, které mulze
fungovat hlavné diky svému zfizovateli Statutdrnimu méstu Pardubice, jak jsem zminil na
ptedchozich strankach, poskytuje divadlu asi nejvétsi podil dotaci na ¢innost jmenovaného
kulturniho stanku. Déle to v nasem piipad¢€ jsou napt. Krajsky ufad Pardubice nebo Minis-
terstvo kultury. I pres fakt, ze Statutdrni mésto Pardubice a jiné jmenované subjekty jsou
pomérné $tédré, dotace od nich v zddném ptipad¢ provoz a projekty divadla nepokryvaji
zcela. Z téchto ditvodii proto musime hledat i jiné finanéni zdroje. Cinime tak formou fun-
draisingovou (rozsifovani zdroji financ¢nich prostiedkti). V daném piipad¢ jde hlavné o
shanéni sponzorti. VSeobecné kulturni instituce vyuzivaji sponzoringu z fad komer¢nich
subjekti a také z nekomercni sféry, napt. prostfednictvim nadaci, jez jsou podporovany
statem, kraji, obcemi, firmami nebo soukromymi osobami. Jako ptiklad uvedu sbirku
z roku 2004, jez jsme vyhlasili na zhotoveni lustru v hledisti vychodoc¢eského divadla Par-
dubice. Sponzoring mize probihat formou poskytnuti finan¢nich prosttedk nebo poskyt-
nuti, ¢i zaptjceni produktii. Piklad: zaptijceni vyCepniho zatizeni na koncert hudebni sku-

piny. UspéSnému jednani s dal§imi organizacemi v oblasti fundraisingové mize také po-
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moci skuteCnost, Ze je ten ktery projekt zastitovan zndmou osobnosti nebo fakt, ze v ném

celebrita néjakym zplisobem figuruje.

1.3 Konkurenéni prostiredi kulturnich instituci

Vztah mladych lidi ke kulturnim institucim neni z pohledu samotnych instituci viibec jed-
noduchy, vezmeme-li v potaz dobu, ve které mladi ziji. Dobu konzumu tietiho tisicileti.
Jak vlastn¢ vypada konkurencni prostfedi kolem kulturnich instituci? ,,V ramci produkce
kulturnich statkl existuji segmenty, kde je mozné najit velmi silnou pfimou konkurenci
(naptiklad trh hudebnich nosi¢i s tzv. trendovou hudbou), ale také segmenty, kde piima
konkurence vzhledem k menSinovému zajmu o jejich produkty prakticky neexistuje. Pra-
covnikiim mnohych kulturnich instituci se situace mtze jevit tak, Ze vzhledem ke své ,,je-
dinecnosti a neopakovatelnosti kulturni produkty klasickému konkuren¢nimu boji nemo-
hou podléhat* (Tajtakova, 2006: 58). ,,Takovy pocit prameni ovSem z neuvédomeénti si, ze
konkurenci nepiedstavuji pouze organizace, které nabizeji stejny nebo podobny produkt
(tedy pfima konkurence), ale vSichni, kdo nabizeji cilové skupiné (dostupnému publiku)
alternativni moznosti traveni volného c¢asu, které tato cilova skupina (respektive kazdy
jedinec) povazuje za relevantni“. (Kotler, Scheff, 1997: 157). Podle Portera vytvari konku-
renci dokonce pét konkurencnich sil — ,,Oborovi konkurenti (tedy organizace, které v dané
dobé nabizeji podobné produkty), nové prichozi konkurenti (v zavislosti na tom, jestli
marketingové prostfedi umoziiuje snadny piistup novych oborovych konkurentli), substi-
tucni produkty (uspokojujici podobnou, nadfazenou potfebu - napf. potieba symfonické
hudby je uspokojena navstévou koncertu filharmonie, ale potieba kulturniho vyziti jiz mu-
ze byt kromé toho uspokojena téz navstévou divadla, opery, kina atd.), zdkaznici (tam, kde
mayji zékaznici $irsi vybér alternativnich produktii, maji vétsi silu ovlivnit podobu produktu
organizace) a dodavatel¢ (pokud dodavatelé maji na vybér z n¢kolika organizaci, které
maji zdjem o jejich subdodavky, ale naopak sama organizace nema na vyber mezi nékolika
alternativnimi dodavateli, mohou dodavatel¢ snadno organizaci ohrozovat), ktefi tvoii
piimou a nepiimou konkurenci®. (Porter in Kotler, Scheff, 1997: 162). ,,Je nicmén¢ otéz-
kou, které projevy konkurencnich sil v oblasti kultury 1ze viibec pokladat za ptimou a které
za neptfimou konkurenci®. (Evrard in Tajtdkova, 2006: 58) V souvislosti s konkuren¢nim
prostiedim je tfeba na celou véc nahliZet z pohledu samotného spotiebitele a jeho finalniho

ocekavani od daného kulturniho produktu. VSeobecnd ocekavani spotiebiteli mohou byt
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velmi rliznoroda, ale i1 pfes zmiflovanou rtiznorodost maji néco spole¢ného a tim je zazitek
ve vysledku vykonaného nebo prozitého kulturniho produktu. Zazitek se samoziejmeé nety-
ka pouze oblasti kultury, ale je fenoménem 1 v ostatnich oblastech, jako napt. sport, Cetba

knihy, sledovani televize, jizda autem 1 tfeba domaci kutilstvi.

1.4 Urovné a typy konkurence

Kotler a Scheff (1997: 160) rozliSuji celkem ¢tyfi Grovné konkurence kulturnich instituci:
jde o konkurenci v pfanich (desire competition), vS§eobecnou konkurenci (generic compe-
tition), konkurenci forem (form competition) a konkurenci podnikii (enterprise competiti-

on).

Za ptimou konkurenci lze povazovat konkurenci podnikil a také konkurenci forem,
konkurence v pianich a konkurence vSeobecna tvoii konkurenci nepiimou. Konkurence
v pfani znamena fakt, Ze jedinec mlize prozit nejméné stejné tak silny zazitek, jako navsté-
va daného kulturniho produktu. Nejde zde totiz o to, zda si spotiebitel vybere stejny pro-
dukt u jiného poskytovatele, ale o skutecnost, jak se rozhodne travit dany okamzik
z hlediska svého volného ¢asu, kdy mize byt napt. po dlouhém a ndro¢ném pracovnim dni.
V dnesni dobé se mu nabizi celd fada variant, jak s onim volnym ¢asem nalozit. V dané
chvili se pak jedinci nabizi 1 dostatek argumentti, pro¢ kulturni produkt nenavstivit: Fronty
u divadelni pokladny, zdlouhava doprava na misto, kde si mizeme kulturni produkt za-
koupit aj. Konkurenci v ptanich mohou byt jiné kulturni instituce, ale také instituce
z jinych oblasti, napt. obchody, sportovni instituce, restaurace, pfiroda apod. Konkurenci
forem zajistuji subjekty, které dokazi uspokojit podobné potieby a ptani zdkaznika nebo
nabizi podobny produkt. V rovin€ divadla je to napt. muzikal, komedie, drama atd. Popi-
sovany jev miiZzeme pozorovat hlavné ve méstech, kterd jsou kulturné velmi rozvinuta, ale
neni zde vice organizaci, které by poskytovaly identicky produkt. Z marketingového hle-
diska je zde nutné zdiraznovat jedine¢ny charakter toho kterého produktu. Prostfedi kon-
kurence podniku tvofi subjekty, které uspokojuji stejné potieby a ptani zakaznika nebo
nabizi stejné nebo podobné produkty. D¢&je se tak hlavné ve méstech, kde je vice kulturnich
instituci, jez vytvaii produkty stejné nebo podobné povahy. V rdmci divadel se jedna o
situaci, kdy se ve stejném mésté naléza vice divadel, a zakaznik se miize rozhod-
nout, které¢ divadlo pravé navstivi. Tato situace je charakteristicka hlavné pro mésta, jako

jsou napft. Praha, Brno, Ostrava apod. V takovémto piipad¢ musi dana kulturni instituce
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vyzdvihnout, pro¢ ma klient navstivit prave ji. Bud’ se dana instituce odliSuje Zanrem, napf.
Zajezdni divadlo pokleslych zanri Pavla Travnicka, nebo zduraznit prednosti, které nemaji
jind divadla. V pravé popisovanych souvislostech bych se rad zminil o situaci, ktera nasta-
la pfed casem v Pardubicich, kde pracuji a kde se také nachdzi zde jiz tolikrat zminiované
Vychodoceské divadlo Pardubice. Vedle naseho divadla zde plisobi také Amatérské diva-
dlo Exil. Jednd se o divadlo s amatérskymi herci, kteti divadlo provozuji bez naroku na
honoraf s amatérskymi reziséry, jez reziruji taktéz bez naroku na honoraf. Zabyvaji se pie-
vazné alternativnim divadlem a ¢lenové maji s profesiondlnim divadlem z hlediska odbor-
nosti spole¢ného snad jen to, ze divadlo hraji radi. Pfes uvedena fakta jsou v regionalnim
tisku, v regionalnich informacnich bulletinech i v regionélni televizi stavéni na roven Vy-
chodoceského divadla Pardubice, jez je divadlem profesionalnim. V oc¢ich divédka je tedy
divadlo Exil vniméno upln¢ stejné. Dle mého nazoru je cela véc pfinejmensim nekorektni
vuci profesionalnimu divadlu, kde herci 1 reziséti musi projit velmi t€zkymi studii, velmi
tézkou praxi a celozivotnim zdokonalovanim se. Srovnavat amatérské divadlo, které si sice
nevede vlibec Spatné, ale nezaznamenalo zadny odborny posun ve své ¢innosti, mi piijde
trochu scestné. Tuto skute¢nost jsem uvedl jako piiklad, jaké také mize byt prostredi kon-
kurence podnikii. Kromé urovni konkurence by bylo dale mozné hovotit o typech konku-
rence, kterd mize byt v zasad¢ oborova (napt. divadla v jednom mést¢€), substitucni (jde o
substitucni zazitek, napt. poslech CD jako alternativa navstévy koncertu) a nepiima (po-
dobna potieba, napt. kulturni vyziti - mize byt uspokojena navstévou kina, divadla nebo

koncertu) (Kotler, Scheft, 1997: 158).

V kulturnim marketingu neni ve vétSin€ mést konkurence stejnych nebo podobnych insti-
tuci vSak pfili§ mozna z diivodu dotacéni politiky a také proto, Ze neni jisté, je-li pfitomnost
vice takovychto instituci pospolu zaddouci z hlediska jistého vytizeni a vysledného uZziveni
se na trhu kulturnich instituci, napt. ve mésté Pardubice by v poméru k velikosti mésta a
kraje a k vysokému poctu moznosti vSeobecného kulturniho vyziti a rozmanitého vkusu
obyvatelstva bylo jen tézko mozné, aby v Pardubicich i tfeba jen v teoretické roviné fun-
govalo divadlo stejného formatu, jako Vychodoceské divadlo Pardubice. V Marketingu
kulturnich instituci 1ze spiSe hovofit o konkurenci, jeZ probihd mezi subjekty nabizejicimi
kulturni zazitky rizné silné. Je ale velmi sporné, zda je silnd konkurence mezi kulturnimi
institucemi zadouci, nebot’ je tu realné nebezpeli ptizplisobovani se pouze pozadavkim

divakt. Pokud by mélo napft. divadlo stavét pouze na pozadavcich vétSiny divakd, asi by se
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dle mého nazoru hrala prevazné predstaveni jednoduchd, komedidlniho charakteru, kde se
divak sméje od zacatku do konce. V ptipadé pardubického divadla, jez funguje jako jediné
v pardubickém kraji a ma uspokojit vSechny skupiny divaku, jak z hlediska v€kového, tak
z hlediska zadnrové naro¢nosti zcela nemozné. ,,Proto plati, ze v prostredi kultury mize byt
riznymi i podobnymi typy kulturnich instituci na spolecnych projektech, coz mize ptinést
kulturnim organizacim dalsi publikum, které se s jejich produkci dosud nesetkalo, a zaro-
venl v n¢kterych piipadech také vyznamné snizeni jejich néklada* (Kotler, Scheff, 1997:
174). Jako ptiklad bych opét uvedl Vychodoceské divadlo Pardubice, jez takovymto zpu-
sobem spolupracuje s Komorni filharmonii Pardubice. Spolu jiz zrealizovali spoustu pro-
jektl, za vSechny miizeme jmenovat napt. muzikal My Fair Lady, ¢inoherni predstaveni
Na miskach vah a z nedavné doby operetu Pomsta ala Netopyr nebo napt. posledni pocin,
predstaveni Amadeus. VSechny tyto projekty byly a jsou velice divacky uspésné a oblibe-

né.

1.5 Konkurence v multimedialnim prostredi

Je nutné vzit na védomi, ze dnesni svét nabizi nepteberné mnozstvi rozliénych podnéti,
které k ndm ptichéazi ze vSech stran. Proto 1 v kultufe jsou ze strany zakaznika kladeny vel-
ké naroky na zdzitek, po némz divak ¢i poslucha¢ touzi ¢im dal vice a na tento fenomén
dnesni doby klade vétsi a veétsi naroky. Dnes je napt. zcela béZznou véci, ze se pii prohlidce
muzea mizeme pomoci multimedialni techniky seznamovat s dal$imi informacemi, jez se
vztahuji k dané problematice. Sdm jsem zazil napf. ve Francii, pii prohlidce zamku
Versailles moznost vyslechnout si pomoci audio ptijimace se sluchatky vyklad tykajici se
celé pamatky. Nejptinosnéjsi na véci byla moznost vyklad pii prohlidce vyposlechnout
v nékolika svétovych jazycich, coz je pro turistu v dnesni dob€ velmi dilezité. Pfi navstéve
predstaveni v divadle si také jiz t¢Zko dokézeme piedstavit pribéh hry bez krasy dopro-
vodnych efektl vizudlnich 1 zvukovych, které jsou produkovany diky co mozna nejmoder-
n¢j$i zvukové 1 jiné technice (svételné efekty, kourové a dymové efekty, zvukové efekty
apod.). Touha zdkaznikl po zazitku v kultufe je, jak jsem jiz psal, postupem doby vétsi a
nezastupitelngjsi. ,,To miize znamenat, ze lidé se v budoucnu nebudou odvracet od uméni
jako takového, ale od jeho druhi, které nebudou schopny intenzivnéjsi zazitek nabidnout*

(Scheff Bernstein, 2007: 15). V této souvislosti vznikl tzv. ebent marketing. Jeho koncepce
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vychézi (jako ,fizeni* udalosti, které maji cilovou skupin ,,vtdhnout do déje* a poskytnout
ji neopakovatelné zazitky), ktery je dnes obecné pfijiman jako velmi perspektivni trend v
marketingu a marketingovych komunikacich® (Sindler, 2003). V dnesni dobé se stale vice
hovoii o zazitkové ekonomice (experience economy), kterd pracuje s komplexy komple-
mentarnich zazitkl - lidé napiiklad radéji ptijdou do kavarny, ve které bude zaroven gale-
rie, bude v ni hrat ziva hudba a zarovei v ni bude k dispozici pfipojeni na internet (nejlépe
bezdratové) — ,,v takovém piipadé¢ budou ochotni zaplatit za svou kdvu vyssi cenu®.

(Scheff Bernstein, 2007: 17).

Navstévniktim divadla je nutné téz nabidnout prvky uméni z vice oblasti kultury. Ve Foye-
ru Vychodoceského divadla Pardubice se v dobé premiér konaji vytvarné vystavy nebo

také vysSe zminéna spoluprace s Komorni filharmonii Pardubice.

Kulturni instituce se ale zdaleka nepotykaji pouze s konkurenci ostatnich kulturnich insti-
tuci. Daleko vétSim ofiSkem je pro kulturu konkurence multimedidlni, kterou zastupuji
vzdelavaci prostiedky a internet v mnoha podobéch. Diky vyspélym multimedialnim tech-
nologiim se mizeme bez vétSich potizi razem ocitnout napt. v metropolitni opefe v New
Yorku nebo i pfi takové udalosti, jakou je tfeba pfimy pifenos koncertu ze Strahovského
stadionu. To vSe v kvalité témét tak dokonalé, jako bychom kulturni akci navstivili osobné.
V této souvislosti je pro kulturu velkou konkurenci také tzv. rozmach virtudlniho Zivota.
Od nékterych digitalnich hracek pro déti ( Tamagochi ,,hra, kde se ma majitel dle denniho
rozvrhu virtudlné starat napt. o mlad¢ zvitete, ptesné¢ dle planu konvenujiciho s redlnou
péci v realném Case*), pres rtizné virtudlni internetové hry, kde miizeme ménit nasi virtual-
ni identitu, po slozitéjsi internetové programy, kde virtudln€ Zijeme ve virtualni zemi nebo
mesté, vykonavame virtualni praci atd. Je otdzkou Casu a troufam si tvrdit, ze 1 pomérné
blizké budoucnosti, kdy budeme v zajeti virtudlniho svéta do té miry, ze kulturni akce bu-
deme mén¢ a mén¢ navstévovat a vychutnavat si je z pohodli a tepla naSeho domova témet
ve stejné kvalité, jako kdybychom sed¢€li pfimo v dé&jisti té které kulturni akce. Jiz dnes
nejsou vyjimkou DVD s zivymi nahravkami koncerti nebo divadelnich inscenaci. Je jen
otazkou Casu, kdy bude mozné ucastnit se kulturnich akci, ¢i promitani filma ptes internet
z pohodli svého doméaciho kiesla. VSe ma vSak své vyhody a nevyhody. Vyhodou domaci-
ho zptsobu navstév kulturnich akci pomoci internetu je beze sporu téméf nulové rusivé
jevy ze strany spolu divaki, prestavky kdykoliv a jakkoliv dlouh¢ dle potteby jedince, od-

padavaji zde bariéry ptekonavani vzdalenosti za kulturou, Spatné pocasi atd. Nevyhodami
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takovéhoto sledovani kulturnich akci jsou: velmi snizend moznost seznamit se a sdilet kul-
turni zazitek s nahodnym spolu divdkem o piestavce, ale hlavné celou atmosféru dané akce
a prostiedi, ve kterém se kona. Jeho akustiku, viini a vSe, co déla kulturni prostiedi lid-
skym. Nad budoucnosti je nutné z hlediska kultury pfemyslet jiz nyni, nebot’ dortistd mla-
dez, jez bude virtudlnim svétem zcela pohlcena. Bude nutné nabizet co nejsirsi skalu pro-
duktii, hlavné pro instituce na regionalni urovni, aby zaujali co mozné nejvétsi procento
riznorodych zékazniki. Dale potadat kulturni akce na riznych netradi¢nich mistech, jako
napt. Vychodoceské divadlo Pardubice potada kazdé 1éto predstaveni v piirodé na vyhlid-
ce hradu Kunéticka hora u Pardubic. Urcité bude dle mého nazoru dulezité zvyhodiovat
divaky, ktefi navstivi kulturni instituci osobné pted virtudlnimi navstévniky. Je nutné se
touto problematikou zabyvat jiz ted’ a necekat, az se problém stane opravdovym problé-

mem, ktery v globalu zaskoci.

1.6 Vycet kulturnich zarizeni ve Mésté Pardubice

V této casti bych rad nabidl vycet a strucnou charakteristiku kulturnich instituci
v Pardubicich, aby si ¢tenai mohl ud¢€lat lepsi obrazek o kulturnim zdzemi ve zmifiovaném

meéste.
Divadla:

Vychodoceské divadlo Pardubice, jez jsem tolikrat zminoval ve své diplomové praci.

Kromé Vychodoceského divadla zde dalsi profesionalni divadlo neptisobi.
Amatérska divadla:

Divadlo Exil, divadlo Derniéra, divadlo Katastrofa aj. Tato amatérska divadla se zabyvaji

pfevazné tvorbou na poli alternativniho divadla.

Filharmonie:

Pardubické komorni filharmonie se zabyva koncerty prevazné vazné hudby.
Hudebni kluby:

Rockovy klub Ponorka se zabyva koncerty rockové hudby, ale také stylu hiphop, techno a

ob¢as i jazzové hudby. Rockovy klub Zluty pes se zabyva pievazné rockovymi a bigbeato-
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vymi koncerty. Hudebni klub Lucie Pardubice Polabiny se zabyva hlavné koncerty hudby

ve stylu country nebo folk.
Disko:

Vétsi diskotékové kluby jsou: Atomik, Gimlet, Hany Bany, Hobeclub. Mensi diskotékové
kluby: Patapuf, Huhubar, Alfredo aj.

Kina:

Multikino Cinestar v obchodnim centru Grand, Multikino Cinemacity v obchodnim centru
Afi Palace a kino Dukla Pardubice, kde se ale jiz nepromitaji filmy. Konaji se tam rtizné

akce, hlavn¢ koncerty a ptfednasky z rozli¢nych oblasti.

Galerie:

Galerie Gong, zabyvajici se vystavou moderniho uméni, Galerie Diim u Jonase apod..
Kulturni domy:

Kulturni dim Dubina, Kulturni ddm Hronovicka, Divadlo 29, Kulturni dim Dukla.
V téchto zatizenich se konaji rozlicné akce, jako napt. koncerty, jednorazové trhy, plesy

apod.
Vystavnicka centra:

Centrum Ideon, kde se konaji nejen vystavy a veletrhy, ale také jiné spolecensko kulturni

akce, napf. plesy.

1.7 Strucné o mésté Pardubice

Pardubice je mésto, které ma zhruba 90000 obyvatel a nachézi se v polabské nizin€. Je zde
zastoupen hlavné chemicky a elektrotechnicky primysl. Mésto Pardubice je také univer-
zitnim méstem, nebot’ se zde nachdzi Univerzita Pardubice. Lze tedy s jistotou prohlésit, ze
je zde velky potencial vysokoskolskych studentt, jakozto navstévnikt divadla. Vychodo-
ceské divadlo Pardubice ma vybudovanou velkou divackou obec s dlouholetou divackou

tradici, viz nize.
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1.8 Historie Vychodoc¢eského divadla Pardubice

V této Casti bych ctenate rad podrobné seznamil s historii Vychodoceského divadla Pardu-
bice, pro lepsi pochopeni souvislosti v analytické Casti a hlavné pro pfedstaveni zminova-
vnimam spolu s kapitolou Cile, Hypotézy a metody préce, jez nasleduje hned po této kapi-

tole jako plynuly pfechod z ¢asti teoretické, do ¢asti analyticke.

Vychodoceské divadlo — diive divadlo Méstské, bylo otevieno v prosinci roku 1909. Jiz
roku 1880 vznikl v Pardubicich Spolek pro zfizeni divadelniho domu, v némz se stal nej-

vyznamné&jsi postavou JUDr. Josef Stolba.

Historie Vychodoceského divadla Pardubice je v skutku velmi zajimava. V Pardubi-
cich byl zajem o divadlo koncem 19. stoleti, kdy se zacal psat osud zminovaného kulturni-
ho stanku, opravdu veliky. Plsobil zde nespocet ochotnickych spolkii. Ty svou ¢innost
provozovali pfevazné v salech mistnich hostincii. Byly to pievazné hostinec Veselka, v
jehoz sale, ktery nesl ndzev Odeon, se ochotnickd predstaveni odbyvala, dale hostinec u
Ceské Koruny, v hostinci Na Kope¢ku, v nadraznim hostinci nebo napi. v hostinci Na Vi-

nici.

V roce 1880 byl vytvoten spolek pro zfizeni divadelniho domu. V roce 1882 prob¢h-
la valna hromada celého spolku. Spolek v té dobé ¢ital 29 ¢lent a zakladni kapital byl 290
zlatych. Stavba divadla byla zapocata v roce 1906. Tato dvé uvedena obdobi délilo bez
mala 26 let. Pro¢ tak dlouha doba? Duvodi, z jakych se stavbou tolik otalelo je hned néko-
lik. Za prvé se dlouho hledala vhodna parcela, na které by se divadlo mohlo postavit. Tento
problém se vyftesil roku 1984, kdy byl pozemek pro stavbu divadla vybran a zakoupen.
Stavba byla tehdy svéfena v konkurznim fizeni architektu Jindfichu Fialkovi. Druhy pro-
blém byl, Zze se ¢lenové spolku nemohli dohodnout, zda postavi divadlo nebo divadelni
diim s mistem pro hostinec. Proto probéhl v roce 1893 konkurz dalsi. Zde bylo prezento-

vano 6 navrhi, z nichz neprosel ani jeden. Cinnost spolku pak na dlouhych deset let ustala.

Zhruba po 10 letech se méstska rada rozhodla, Zze se stavby divadla zhosti sama.
Od spolku pro ziizeni divadelniho domu pifevzala parcelu a jméni. Zmiflovany spolek dal
meéstské radé podminku, ze stavba divadelniho domu musi zacit co nejdiive. Ta pak vypra-

covanim projektu povétila renomovaného architekta Antonina Bal§anka v roce 1906. Za-
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kladni kdmen mél byt polozen 9. 5. 1907, jak je na kameni uvedeno. Termin, kdy byl za-
kladni kdmen poloZen byl sporny, nebot’ nékteré prameny uvadi, Ze byl polozen 9. 5., ale
nekteré literarni prameny uvadi datum 16. 5. Zakladni kdmen mél byt polozen skutecné 9.
5., ale cela udalost se musela opozdit, nebot’ 14. 5. se konaly volby do fiSského snému a

tehdejsi politici méli strach, ze by mohlo dojit ke zneuziti celé udalosti.

Stavba byla zaddna podle plant prazského architekta A. BalSanka staviteli J. Dollerovi
z Chrasti. 'V roce 1925-26 bylo hledisté divadla rozsifeno o dalSich 300 sedadel podle
planta arch. H. Hellmera ml. Schodisté pfed divadlem se stalo v pamatnych dnech listopadu
1989 tribunou revoluce. Z balkonu divadla promluvil v lednu 1990 k ob¢aniim mésta 1 pre-

zident Vaclav Havel.

V historii pardubického divadla méli divaci moznost pravidelné vidat herce takovych
jmen, jako byli napt. Blanka Bohdanové, Anna Ferencova, Petr Hani¢inec, Svatava Hube-
nakova, Jana Stépénkové, Karel Urbanek, Josef Somr, Véra Galatikova, Josef Vinklar, Jifi
Hrzan, Milan Sandhaus, Bronislav Poloczek, Vladimir Cech a dalsi. Ve spojeni s dobrou
dramaturgii vétSiny sezon pak neni divu, Ze po celou dobu existence mélo divadlo pocet-

nou obec vérnych divakd, ktefi na sviij stanek kultury nedaji dopustit.

V roce 2002 zaznamenala budova Vychodoceského divadla velké opravy, které se
tykaly celého objektu. DovrSenim rekonstrukce bylo odhaleni nové malované opony, které
se konalo na Stédry den. Oponu maloval se svym tymem akademicky malif Véclav Spale
na motivy ptvodni opony z dilny malife Frantiska Urbana, ktera shotela pfi pozaru v roce

1931.

Ctyii mésice po zakonleni rekonstrukce hledisté dostava divadlo novy plast, kdy na
tvorbu nové fasady a opravu zadni a bo¢nich stén dohliZi architekti Miroslav Repa a Vla-

dimir Mlejnek. Celé tiprava je provadéna za plné¢ho provozu.

Na své si piijdou nejen milovnici divadelniho uméni, jak zde jiz bylo feceno, ale 1 napf.
milovnici uméni vytvarného. Ve foyeru divadla pofdddme vystavy uméleckych dél raz-
nych malifi a jinych vytvarnikii. Takovéto vystavy jsou piedpremiérou pii kazdé premiéie

nové inscenace naseho divadla.

V soucasné dobe¢ je kapacita vychodoceského divadla Pardubice 502 mist.
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1.9 Cile, hypotézy a metody prace

V této kapitole bych rad ¢tenare sezndmil s cilem, hypotézami a metodami prace.

1.9.1 Stanoveni cile

Cilem projektové ¢asti, ale hlavné celé diplomové prace je navrhnout varianty feSeni kli-
c¢ového produktu v marketingu Vychodoceského divadla Pardubice ve vztahu k studentiim
vysokych $kol a tim je pfedplatné skupiny V. Reaguji tak na vysledky hodnoceni vyzkumu

v analytické ¢asti.

1.9.2 Stanoveni hypotéz
Pted zacatkem vyzkumu jsem si stanovil ndsledujici hypotézy.

1. Abonenti vysokoskolského predplatného skupiny V jsou se stavajici variantou produktu

spokojeni, ale privitali by moznost vice ovliviiovat vybér titulu, kterého se zac¢astni.

2. Studenti jsou s repertodrem Vychodoceského divadla Pardubice spokojeni, ale piivitali

by vice alternativniho divadla.

3. Studenti jsou s cenou vstupenek do Vychodoceského divadla Pardubice spokojeni, ale

ptivitali by vice specifickych cenovych zvyhodnéni.

1.9.3 Metody prace

K vyzkumu jsem pouzil metodu hloubkovych rozhovord. Tato metoda byla aplikovana
ve dvou skupinach, vzdy po deseti studentech. Prvni skupina byla slozena ze Sesti Zen a
¢tyf muzi, druhd pak ze sedmi Zen a tfi muzd. VSichni respondenti studuji na Univerzité
Pardubice, z ¢ehoz v prvni skupiné se zcastnili Ctyfi studentky z fakulty ekonomicko
spravni, dvé studentky z fakulty chemickotechnologické, tfi studenti z dopravni fakulty
Jana Pernera a jeden student z fakulty filozofické. Druha skupina ¢itala tii studentky
z fakulty ekonomicko spravni, tfi studentky s fakulty chemicko technologické, jednu stu-
dentku z Fakulty zdravovédy, dva studenty z Dopravni fakulty Jana Pernera a jeden stu-
dent z fakulty filozofické. Vek dotazovanych se pohybuje od dvaceti do dvaceti Sesti let.
Cast dotazovanych Zije trvale ve mésté Pardubice, ale vétsi ¢ast pochazi z riiznych kouti

Ceské republiky a dokonce i ze Slovenska. V Pardubicich Ziji na studentskych kolejich
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nebo privatech, v dobé semestrii a zkouSkovych obdobi. Hloubkové rozhovory probihaly
na neformalni pid¢ v saloncich vytypovanych restauraci. Zaznamy rozhovora byly potize-
ny prostfednictvim diktafonu, na ktery byly nahrany. Jesté bych rad piedeslal, Ze se jedna

o kvalitativni vyzkum.
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II. PRAKTICKA CAST
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2 VYMEZENI CILOVYCH SKUPIN DIVAKU
VYCHODOCESKEHO DIVADLA PARDUBICE

Nyni se pokusim vymezit cilové skupiny a z nich pak podrobn¢ skupinu vysokosko-
lakd s jejimi specifiky, jak jsem jiz pfedesilal v samotném zafatku analytické Casti. Vy-
chodoceské divadlo Pardubice se svou rozmanitou ¢innosti a svymi produkty snazi uspo-
kojit co mozna nejSirsi ¢ast divaklti vzhledem k Zzanrovosti, stavbé titulti, k véku divakt
apod. Z hlediska cilovych skupin také miizeme fici, ze pardubické divadlo se snazi uspoko-
jit divaky od okamziku, kdy jsou jej schopné v jakékoliv formé& vnimat az do smrti. Jako
prvni cilovou skupinu z hlediska véku mozno charakterizovat skupinu predskolnich déti od
dva a pul az tii do Sesti let, dale skupinu mladSiho Skolniho véku od Sesti do deseti let, zde
je mozné vymezit také jako skupinu déti od prvnich do patych tiid zakladni Skoly, nebo
jako skupinu prvniho stupné, skupina star§itho Skolniho véku, jez obsahuje jako cilovou
skupinu déti od deseti do patnacti let, mozno charakterizovat také jako skupinu od 5. do 9.
tfid nebo taktéz jako skupinu zakt druhého stupné, dale skupina sttedoSkolakii od patnacti
do osmnacti let, skupinu vysokoskolakii od osmnacti do dvaceti Sesti let, skupinu dospé-
lych od dvaceti Sesti do Sedesati let a skupinu seniorti od Sedesati let vyse, pfi¢emz kritéri-
em pro stanoveni zacatku cilové kategorie seniori mizeme pokladat také vstup do dacho-

du.

2.1 Uzs8i vymezeni cilové skupiny vysokoskolskych studenti Univerzity

Pardubice, jakoZto divaku Vychodoceského divadla Pardubice

V nasledujicich fadcich se zaméiime na podrobnou identifikaci studentli vysokych
Skol pardubické univerzity, jakozto cilové skupiny. Mam-li vytvofit struény profil vysoko-
Skolskych studentii jakozto divaki Vychodoceského divadla Pardubice, mohu uvést, ze se
jedna o mladé lidi ve v€ku od 18 do 26 let. Jedna se o jedince, kteti z daleka nejsou jen
mistni z mésta Pardubice. Studenti do své alma mater dojizdi z celé Ceské republiky a Slo-
Skolakit mizeme s téméf stoprocentni jistotou predpokladat, ze maji uréitym zplisobem —
vice ¢i mén¢ - vyvinuto kulturni citéni. Samoziejmée je iroven kulturni vyspélosti u studen-
tll na rozmanité Grovni, coz je dano tim, Ze obecné¢ kazdy Clovek je jedinecny a neopakova-

telny, ale 1ze hovotit o tom, ze kulturni citéni a kulturni vyspélost studentli vysokych skol
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je na jiné urovni, nez je tomu napf. u jedinct, ktefi nejsou vybaveni ani zdkladnim vzd¢la-

nim.

Univerzita Pardubice je zastoupena fakultami rozli¢nych smért. Mzeme se pochlu-
bit Dopravni fakultou Jana Pernera, Fakultou elektrotechniky a informatiky, Fakultou
chemicko-technologickou, Fakultou restaurovani, humanitni smér zastupuje Fakulta filozo-
ficka, je zde také Fakulta ekonomicko-spravni a Fakulta zdravotnickych studii. Jelikoz
jsou zde piece jen vice zastoupeny sméry a obory technické, studentskou obec z hlediska
pohlavi tvofi zhruba $edesat procent muzi a étyficet procent Zeny. Uloha Vychodo&eského
divadla Pardubice ptildkat a nadchnout studenty je tedy jesté o néco t€zsi. Divadlo totiz
radéji navstévuji zeny, jak vyplyva z vyzkumu Ing. Radima Bacuvcika (Radim Bacuvcik:

Divadlo, filharmonie a studenti 2).

Z pozice referenta obchodniho oddéleni Vychodoceského divadla Pardubice mohu
zodpovédné prohlasit, ze je velmi dilezit¢ se marketingem naSich produktii pro studenty
vysokych $kol intenzivné zabyvat a na praci se zmiflovanymi studenty je zde kladen velky
daraz. Je tomu tak hned ze dvou diivodu. Jelikoz jsou Pardubice univerzitnim méstem,
skupina vysokoskolakt pro nés tvofi velky divacky potencial, ktery by byla znacna chyba
nevyuzit. Dal§im divodem je nésledné fakt, Ze mladi divaci jsou pro divadlo urcitou bu-
doucnosti. Je tieba si totiz uvédomit, ze stafi divaci z rliznych diivodl odchazeji (nemoc,
ekonomicky dopad, imrti). Stfedni generace se pak posouva na misto té starsi. Z tohoto
neustalého kolob¢hu je zfejmé, ze fady mladych divakii se musi stale rozsifovat a aktivné
budovat. Nejdulezitéjsi je si uvédomit, Ze zminovani novi konzumenti Ziji ve svété nepie-
bern¢ho mnozstvi informaci a maji hodné¢ moznosti, jak libovolné nalozit se svym volnym
casem. Ze strany divadla je proto nutné se neustale a flexibilné ptizpiisobovat novym tren-
diim a podminkam pfi interakci se zmiflovanym novym potencidlnim publikem. Je nasnad¢
mit na paméti fakt, ze takovy student touzi hlavné po zazitku, riznych efektech a nékdy 1
davce adrenalinu, ktery tak dobfe zna z virtudlniho svéta. Proto i ptedstaveni jsou dopro-
vazena a obohacovana rtiznymi zvukovymi, svételnymi efekty, koufovymi i vSelijak dy-
movymi show apod. Velice dilezitd je i skladba pfedstaveni, kterd jsou studentim pied-
kladana. Skala predstaveni musi byt pestra. Maji zde byt obsaZeny tituly veselé a komedi-
alni, u vazného titulu je vhodné volit pfedstaveni zndmé. Napiiklad predstaveni Hamlet od
Williama Shakespeara nové konzumenty ve vétSing ptipadi oslovi vice, nez jina méné

znama hra. Repertodr by mél obsahovat také ptedstaveni alternativni, jez je opfedeno prv-
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ky netradicnimi. Obcasnd konani her mimo divadla je vyhodou, typickym ptikladem je

napfiiklad letni hrani v pfirod€ na hradé Kunéticka Hora u Pardubic.

Divadlo musi studenta spravné oslovit v samotném zacatku, kdy mu je z nasi strany jaky-
koliv produkt nabizen. Zde je kli€¢ové zvolit spravny zplisob nabidky. Produkt je mozné

novému konzumentovi nabidnout napt. takovymto zplisobem:
26. 11.pa 19:00 Koncert Vladimira Merty Mimo piedplatné

Ballades de Prague, které natocil v roce 1968 v Pafizi.

mald scéna

Vychodoceského divadla

sobota 13. 11. od 19.00
Antoine de Saint-Exupéry / Lida Engelovd

MALY PRINC

,» V8ichni dospéli byli jednou détmi
(ale mdlokdo se na to pamatuje).*

Dopisy mezi A. de Saint-Exupérym a jeho matkou
5 poetickym pfibéhem Malého prince zkombinovala
refisérka Lida Engelovd. Hraji Daniela Koldfova a Tomds Pavelka.

VYHODNA CENA VSTUPENKY

200:' K‘é

PATECNi VYBER Z HUDEBNICH SKLEPU

ek 26. LISTOPADU od 19:00 ¢

VLADIMIR
MERTA

Legenda teského folku Vladimir Merta
je autorem stovek pisni a textd. Stejné
jako jeho pisnitky je jen obtiZng zaFadi-
telny a zvIa3té v posledni dob# se vyraznd projevuje juko zkuSeny
multiinstrumentalista. Je muZem velmi tvofivym - také v pozici
filmare, fotografa a skladatele filmové hudby. Neddvno vySlo

v reedici jeho prvni album Ballades de Prague, které natofil v roce
1968 v Pafizi.

AKCE! CENA VSTUPENKY 100,-K¢

Vstupenky zakoupite v predprodeji VCD, tel. 466 616 432, U Divadlo 50, 531 62 Pardubice, www.ved.cz, obchod @ved.cz

ARRAX RFARXARAAREARRAT RAAATAAAARARRAT RARRTARA ARRAX RRARTRRARRTAARRT ARRARARARRAARAR RAAATAAR
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DWCHODOCESKE DIVADLO PARDUBICE

ABONENTNI SKUPINA V

PRO VYSOKOSKOLSKE STUDENTY

OBSAHUJE TRI V SOUCASNE DOBE NEJVYHLEDAVANEJSI TITULY A VYMENNY KUPON

. h.
w. spier - . Fischer/ CISTIRN A

Soutasna némecka groteska. Dva zlodéjicci a jeden
trezor. Fikany plan, nezadouci svédci a spousta ne-
cekanych komplikaci. Mlada komedie v podani mla-
dého inscenacniho tymu v éeske premiére.

\ hlavnich rolich J. Musil, ). Pejchal a M. Sikerova,
Itera byla v roli Evelyn ocenéna za nejlepsi zen-
sky herecky vykon X. rocniku GRAND Festivalu
smichu! Rezie H. Mikolaskova j. h.

KUPON S| BUDETE MOCI VYMENIT BUD ZA VSTUPENKU
NA GROTESKNI KOMEDII O SEXU V KAZDEM VEKU NEJSTARSI REMESLO,

TRAGIKOMICKY HUMOR V INSCENACI BLAZNOVY ZAPISKY
NEBO KOMORNI MUZikAL BENNY ROCK'N'ROLL STAR.

TOTO PREDPLATNE NABIiZIME ZA VYHODNOU STUDENTSKOU CENU 360,- K¢,

Informace ziskate v ebchodnim oddéleni VED, tel.: 466 616 432, U Divadla 50, 531 62 Pardubice
www.ved.cz, e-mail: obchod@seznam.cz, hurychova@wved cz

2.2 Marketingovy mix predplatného skupiny V

V nésledujicich fadcich bych ¢tenare rad seznamil s produktem skupiny V, s pfedplatnym
pro studenty vysokych $kol. Osvétlim produkt jako takovy, objasnim jeho cenovou politi-
ku, pohovotim o mistech, kde se s nim studenti mohou setkat a kde si jej mohou zakoupit a

zminim se i o propagaci zmifiovaného studentského predplatného.

2.2.1 Produkt

Studentské predplatné skupiny V je, jak jsem jiz zminil produktem Vychodoceského diva-
dla Pardubice, jez je ureno pro studenty vysokych skol a také vysSich odbornych Skol.
Jedna se o abonma, které bylo vytvofeno proto, aby zajistilo studentim shlédnout pokut
mozno ty nejkvalitnéjsi hry repertoaru Vychodoc€eského divadla v Pardubicich za zvyhod-

nénou cenu. Ma pomoci také studentovi najit si cestu do hledisté¢ pardubického divadla.
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Cilem ptedplatného je, aby abonent shlédl kazdy zanr, ktery nase divadlo nabizi. Zaroven
je koncipovéno tak, aby nebylo naro¢né na cas, proto obsahuje tfi tituly plus jeden libo-
volny za vyménny kupon na malou scénu. Mezi jeho vyhody patii fakt, ze student ma po
zakoupeni tohoto produktu jisté stalé misto, na které byla abonentka pofizena. Pro sezonu
2011 / 2012 byly ptipraveny tyto tituly: Muzikal Muz z kraje La Mancha, satirickd kome-
die Liska v Kurniku aneb pan ministr v Kminovicich a klasicka hra z obdobi druh¢ svétové
valky Mefisto. Dale, jak jsem jiz psal, si student mize vyméenit kupon na malé komorni
scéné Vychodoceského divadla v Pardubicich za tyto tituly: Lechtivd komedie Nejstarsi
femeslo, ruska klasika Blaznovy zapisky, rokenrolovy, cimrmanovsky ladény mini muzi-
kal Benny Rokenrol Star a komedie, jez pojednava o svétoznamém zokejovi Josefu Vanovi
,Utikej Vano, utikej“. Student si miize zminiovany kupon vymeénit také za jakékoliv pied-
staveni, jeZ obsahuje repertoar Vychodoceského divadla Pardubice nebo za dovozové
predstaveni, které je obsahem jakéhokoliv pfedplatného Vychodoceského divadla. Z vyctu

nabizenych pfedstaveni je ziejma Zanrova pestrost tohoto abonma.

2.2.2 Cena

Predplatné skupiny V, jez je ur¢ena pro studenty vysokych a vysSich odbornych skol, 1ze
pofidit za jednotnou cenu 380 K¢, at’ student zakoupi Sestou fadu na druhém balkon¢ nebo
tteba misto v prvni fad¢ v pfizemi. Cilem Vychodoceského divadla Pardubice totiz je zajis-
tit divakovi co nejlepsi kulturni zazitek, v co nejlepsi kvalité, za co nejlepSich podminek,
chodoceské divadlo v Pardubicich jistotu divakii. Pokud si divaci ptedplatné zakoupi,
znamena to pro né jistotu mista k sezeni, pfedem dané tituly, které shlédnou, diky vymén-
nym kupontm také moznost volby do urcité miry a nizkou cenu. Pro nase divadlo pted-
platné zase znamena urcitou jistotu predem vyprodanych mist. Proto je nasi snahou, aby se
divak pti zakoupeni abonentky dostal pti vydéleni celkové ceny poftem piedstaveni co
nejvyrazngji pod cenu jednotlivé vstupenky. Jednotliva vstupenka se pohybuje od sto tfice-
ti korun za sedadlo v Sesté fad¢ na druhém balkoné do dvé sté osmdesati korun v piizemi
v prvni fadé. Budeme-li pocitat, kolik abonenta studentského piedplatného stoji jedno
predstaveni, dojdeme k Cislu sto dvacet korun. Vezmeme-li v potaz fakt, Ze ma student
zakoupeny vstupenky do pfizemi, kde nejlevnéjsi vstupenka stoji sto devadesat korun, do-

stava se hluboko pod plnou cenu jednotlivé vstupenky, coz se mu jiz bez pochyby vyplati.
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2.2.3 Misto

Misto, na némz si miizeme zminované predplatné skupiny V lze rozdélit na misto stalé,
stabilni a mista ndrazovd. Onim stabilnim mistem je piedprodej Vychodoceského divadla
Pardubice. Zde se studenti mohou informovat a piedplatné si zakoupit kazdy vSedni den od
deseti do osmnacti hodin, v€etné polednich hodin, v patek pouze od deseti do patnacti tii-
ceti, ale vzdy také vcetné polednich hodin. Student se zde mize dozvédét veskeré informa-
ce o predplatném skupiny V z ust zaméstnancti obchodniho oddéleni, ale také diky letdkim
a plakatim, kde jsou uvedeny informace ohledn¢ vysokoskolského piedplatného, ale 1
ostatni informace vypovidajici o repertodru a ostatnich produktech Vychodoceského diva-
dla Pardubice. K dispozici jsou také mésicni programy, piehledy a zpravodaje Vychodo-
ceského divadla Pardubice. Zajemce o predplatné se mize s predstavenimi, jez ho v rdmci
predplatného ¢ekaji, sezndmit také prostiednictvim televizni obrazovky, ktera je umisténa
ve vyloze predprodeje Vychodoceského divadla Pardubice a kde se pomoci pocitace
cely den promitaji sestfihy pfedstaveni, které pardubické divadlo uvadi na repertoaru, tedy
1 pfedstaveni, jez obsahuje tfeba i piedplatné skupiny V. Piedprodej je také mozné kontak-
tovat na telefonnim Cisle 466 616 432, kde je mozné predplatné objednat, stejné, jako na e-
mailové adrese: obchod@ved.cz. Abonma mizeme také koupit kdykoliv pted predstave-
nim v pokladné¢ Vychodoceského divadla v Pardubicich, pfimo v hlavni budové nebo na
pokladné na malé komorni scén€. Ob&€ pokladny se oteviraji vzdy ptl hodiny pted pfedsta-
venim a jsou otevieny do zacatku predstaveni. Narazova mista pak jsou: Vestibul u hlavni
auly Univerzity Pardubice, hlavni kolejni budova u recepce a nckteré auly, pii zacatku
prednéasek. Samoziejmé pouze v piipadech, souhlasi-li s tim prednésejici. Tato mista jsou
vyuzivana hlavné pfi tydennich promo akcich, jez kondme kazdym rokem v zac¢atku zim-
niho semestru, vis. Propagace. Studenti pak piedstaveni v ramci ptedplatného mohou
shlédnout na hlavni scén¢ Vychodoceského divadla Pardubice nebo na malé komorni scéné

Vychodoceského divadla v Pardubicich.

2.2.4 Propagace

Propagace skupiny V se odbyva také mnoha zplsoby. Jednim ze zptsobti je osobni

kontakt ptimo v ptfedprodeji. Ten probiha tak, Ze nas student vétSinou sam vyhledava jiz se
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Student se o nds mé&l moznost dozveédét z vylepovych ploch, kde mame umistény aktualni
nabidky naseho divadla, z televiznich reklam, jez probihaji na lokalni pardubické televizi
nebo z reklam, které mizeme vidét na obrazovkach autobusti méstské hromadné dopravy,
z internetu a zptisoby, o kterych zde budu jesté hovofit, tzn., pfimo na univerzité. Propaga-
ce v predprodeji neni jen takto pasivniho charakteru, ale zaméstnanci obchodniho oddéleni
provozuji i propagaci aktivni. Déje se tak formou telefonickych kontakti, kdy jsou obtele-
fonovéana studijni oddé¢leni jednotlivych fakult Univerzity Pardubice, Univerzity Hradec
Kralové a jednotlivé Vyssi odborné skoly po celém vychodoceském kraji. Aktivni propa-
gace se d¢je také formou e-mailu, kdy na zmifiovand mista pracovnici obchodniho odd¢le-
ni Vychodoceského divadla v Pardubicich rozesilaji také nabidky ohledné¢ studentského
vysokoskolského piedplatného. S nabidkou zmitiovaného produktu se mohou studenti se-
znamit také na strankach Vychodoceského divadla Pardubice a také na divadelnim profilu
na Facebooku. Je vSak jasné, Zze moznosti propagace nejsou zdaleka vycerpany. Jiz od po-
¢atku vzniku ptredplatného pro studenty vysokych skol v sezoné 2008/2009 pravidelné po-
fadame tydenni promo akce ve vestibulu hlavni auly Univerzity Pardubice, kde je cely
produkt studentim predstaven a vybrana mista si mohou i zakoupit. Promo akce probihaji
prostiednictvim dvou pracovnic Obchodniho oddéleni Vychodoceského divadla Pardubice,
jez sdéli zdjemctim veskeré informace ohledné zminovaného produktu, zodpovi dotazy
zajemcl a v pfipadé z4jmu seznami studenty nejen se samotnym produktem, ale také
s repertoarem pardubického divadla prostiednictvim notebooku a projektoru. Stejna promo
akce se kona také v hlavni budové koleji univerzity Pardubice, ale s mensim efektem, nez
je tomu ve vestibulu zminované auly. Prezentace predplatného se také v nékterych piipa-
dech provad¢ji pti zacatku prednasek v aule. Toto se ale d€je pouze ziidka. Vysokoskolské
predplatné je také prezentovano ve studentském univerzitnim ¢asopisu Lodivod, kde se o
abonma skupiny V prvni dvé sezony psalo formou stru¢né zminky, nyni je tomuto produk-
tu vénovan jiz vétsi prostor. Celd véc je studentiim také davana ve znamost na univerzitnim
intranetu. Zaméstnanci obchodniho oddé€leni i celého Vychodoceského divadla Pardubice
jsou velmi radi, ze se jim podatilo proniknout také na univerzitu do Hradce Kralové. Stalo
se tak poprvé v sezon¢ 2010/ 2011. Propagace tam byla uskute¢néna formou telefonického
a e-mailového kontaktu a rozdavanim letdki o produktu. Jesté bych rad uvedl, ze prvni
sezonu (2008 / 2009) citala skupina V 140 abonentt, pfi ¢emz Ctyficet abonentd tvofili

zaci z Vy$si odborné Skoly Litomysl. Zbylé abonentky byly odebrany jednotlivei prevazné
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z fad studentd Univerzity Pardubice. V sezoné 2009/ 2010 citala skupina V 210 abonent,
pii ¢emz &tyficet abonentek odebrala VOS a SOST Litomys3l a &tyficet SoS Trading Centre
s.r.o0., taktéz z Litomysle. Zbylé abonentky byly odebrany studenty pievazné z Univerzity
Pardubice. V sezon& 2010/ 2011 bylo zakoupeno 150 abonentek, kdy odpadla SoS Trading
centre s.r.o. Litomysl, pro nizky poc€et zajemct a nenaplnénost autobusu. Piedplatné by se
tak vyrazné prodrazilo o dopravu. Ctyficet abonentek tedy opé&t odebrala VOST Litomy3l a
zbytek abonentek, stejné jako predchazejici sezony, odebrali studenti pievazné

z Univerzity Pardubice.

2.3 HODNOCENI VYZKUMU

K vyzkumu jsem pouzil metodu hloubkovych rozhovort. Tato metoda byla aplikovana
ve dvou skupinach, vzdy po deseti studentech. Prvni skupina byla slozena ze Sesti Zen a
¢tyf muzi, druhd pak ze sedmi Zen a tfi muzd. VSichni respondenti studuji na Univerzité
Pardubice, z ¢ehoz v prvni skupiné se zucastnili Ctyfi studentky z fakulty ekonomicko-
spravni, dvé studentky z fakulty chemickotechnologické, tfi studenti z dopravni fakulty
Jana Pernera a jeden student z fakulty filozofické. Druha skupina c¢itala tii studentky
z fakulty ekonomicko-spravni, tii studentky s fakulty chemicko technologické, jednu stu-
dentku z Fakulty zdravovédy, dva studenty z Dopravni fakulty Jana Pernera a jeden stu-
dent z Fakulty filozofické. Vek dotazovanych se pohybuje od dvaceti do dvaceti Sesti let.
Cast dotazovanych Zije trvale ve mésté Pardubice, ale vétsi ¢ast pochazi z riiznych kouti
Ceské republiky a dokonce i ze Slovenska. V Pardubicich Ziji na studentskych kolejich
nebo privatech, v dobé semestrii a zkouSkovych obdobi. Hloubkové rozhovory probihaly
na neformalni ptid¢ v saloncich vytypovanych restauraci. Zaznamy rozhovora byly potize-
ny prostfednictvim diktafonu, na ktery byly nahrany. Nize nabizim vyhodnoceni zminova-

nych hloubkovych rozhovort. Jesté bych rad ptedeslal, Ze se jedna o kvalitativni vyzkum.

2.3.1 Pojem divadelni predstaveni

Prvni téma, kterym jsem oteviral diskuzi v obou skupinach, se tykalo divadelniho pfedsta-
veni. Nejednalo se o divadelni piedstaveni, jakozto o konkrétni hru, ale o pojem ,,Divadel-
ni predstaveni. Otdzka, jez toto téma otevird, znéla: Co si vlastné piedstavite, kdyz se fek-
ne ,,divadelni ptedstaveni“? Odpovédi bylo doslovné chrleni pojmt, které respondenty

z mého vyzkumného vzoru napadaly, a které se jim asociuji, kdyz se fekne souslovi ,,Di-
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vadelni pfedstaveni®: ,,zabava, legrace, zazitek, sranda, komedie, spole¢nost, herecky, her-
ci, divadlo, rezisér, opona, divaci, Ladislav §piner, Petra Janeckova, Petra Tenorova, Pepa
Pejchal, super zabava, nuda. I ze jmen hercii, kterd studenti uvadéli, jako asociaci na sou-
slovi ,,.Divadelni pfedstaveni je patrné, ze Vychodoceské divadlo Pardubice navstévuji,
mistni hereCky a herce dobfe znaji a tito herci jsou jejich oblibenci. Studentim se dle vyse
uvedeného asociuji velmi rtizné pojmy, ale pojem tragédie mezi nimi nenajdeme. Snazil
jsem se od respondentli zjistit, pro¢ tomu tak je. Proto jsem se studentii zeptal: SlySeli jsme
zde mnoho pojm, které se vam asociuji, kdyz se fekne ,,divadelni ptedstaveni. Uvedené
asociace se tykaji hlavn¢ zabavy a legrace, ale ani jednou zde nebyla uvedena asociace,
jako napf. tragédie, klasika, vazna hra apod. Cim si myslite, Ze je to podle vas zptisobeno?
Nekteti respondenti odpovedéli, ze se prosté do divadla chodi bavit, navstévu predstaveni
berou jako zabavu, takze je pojem tragédie, klasika apod. nenapadaji, i kdyz si uvédomuji,
ze zanr tragédie nebo vaznéjsi predstaveni k divadlu nediln€ a neodlucitelné patti. Jini re-
spondenti zase uvadi, ze i kdyz navs$tévuji i1 klasickd pfedstaveni a maji radi i tituly
s vaznou tématikou, tak se jdou do divadla primérné pobavit, odreagovat, néco nevsedniho
zazit, takze slovo tragédie mezi pojmy, jez souslovi ,,divadelni pfedstaveni® studentim
predstavuje, pry rozhodné nepatii. Neni to samoziejmé tak, Ze by tito studenti vaznéjsi
tituly opomijeli, ale je to spiSe tak, Ze i kdyz zminovani respondenti navstivi ve Vychodo-
¢eském divadle v Pardubicich nebo v jinych divadlech vazné&jsi predstaveni, kde se nesme-
ji od zacatku do konce a kde musi naopak sledovat obsah a nad obsahem premyslet, tak se
1 v takovém piipad¢ jedna o druh zébavy. Je tomu tak i v ptipadé€, Ze se jedna o predstaveni
vyslovené smutné, protoze i v tomto ptipadé muze takové predstaveni zanechat v divakovi
nevSedni a hluboky zazitek. Dalsi respondenti odpoveédé€li na zminovanou otazku, ze sou-
slovi ,,Divadelni pfedstaveni v nich pojmy, jako je tragédie, klasika, vazné predstaveni
atd. neevokuje, protoZe na vazna piedstaveni sami nechodi ani do Vychodoceského divadla
Pardubice, ani do jinych divadel. Na otazku: ,,Muzete uvést, z jakého diivodu nenavstévu-
jete vazngjsi tituly“? Odpovédeli, Ze se chtéji v divadle zasmat a pobavit. Vaznych véci pry
maji dost v bézném a redlném zivoté. Tento nazor obecné sdili pomérné hodné divakl vse-
obecné, dle mych zkuSenosti. Skupinkou respondenti, ktefi klasické piedstaveni nenavste-
vuji, se budeme déle zabyvat v dalSich tématech, stejn¢ jako respondenty, jimz se pii vy-
t¢eni slov divadelni piedstaveni asociuje pojem nuda. Jen bych pouze asi doplnil fakt, ze

slovo zabava zaznivalo z ust respondentl nejcastéji.
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2.3.2 Repertoar Vychodoceského divadla Pardubice a studenti

Nasledujici téma se dotyka repertodru Vychodoceského divadla Pardubice a povédomi
studentl o ném. Proto otazka, jez toto téma otevira, zni: Znate repertoar Vychodoceského

divadla Pardubice?

V tomto piipad¢ jsem byl opravdu piekvapeny pomérné vysokou mirou informovanosti
respondentd, s kterymi jsem tento hloubkovy rozhovor potizoval. Rada studentii z mého
vyzkumného vzorku zna repertoar pardubického divadla s téméi stoprocentni dokonalosti.
Néktefi na zminovanou otdzku odpovidali pifimo tak, ze zacali jmenovat jednotlivé hry:
,Cikani jdou do nebe, Donaha, Visiiovy sad, Hamlet, Blaznivé nlizky atd. Jini respondenti
reagovali slovy, Ze napf. pravé nedavno vidéli na plakatu ve mésté upoutavku na hru, kde
byl vyfoceny herec XY v tom kterém kostymu. Mezi respondenty jsem rozhodné¢ neza-
znamenal odpovéd’, Ze by neznali, nebo alespoit mlhavé netusili utrzky repertoaru vycho-
docCeského divadla Pardubice. Vyvstala tim zde otdzka, jakym zplisobem se studenti o

hréch, které pardubické divadlo uvadi, dozvédéli nebo dozvidaji?

Vétsinou z vylepovych ploch ve mésté, internetu, z reklam umisténych v autobusech a tro-
lejbusech méstské hromadné dopravy, z univerzitniho intranetu, ze studentského skolniho
Casopisu a predplatitelé, ktefi mezi respondenty jsou také, ze zpravodajl, jez dostavaji
kazdy mésic v ramci zakoupeného predplatného. Navézal jsem dal$im dotazem na oblast,
kterou v tomto vyzkumu budeme jisté jeSté nékolikrat fesit: Jak jste s repertoarem spoko-

jeni, co byste chtéli zmenit?

Odpovédi na vyse uvedenou otazku se samoziejmé ujali ti jedinci ze skupinek, kteti diva-
dlo navstévuji, viz dalsi témata. I zde jsem se setkal s velmi kladnymi ohlasy. Repertoar
Vychodoceského divadla Pardubice se studentim vesmes libi, 1 kdyz urcité namitky z ust
nasich dotazovanych ptece jen zaznivaly. Tykaly se hlavng alternativnich pfedstaveni. N¢-
ktefi studenti uvedli, Ze by neskodilo trochu vice alternativniho divadla. Timto problémem
se budeme vice zabyvat v dalSich otazkach, stejné jako problematikou cen vstupenek, kte-
rou budeme fesit nejen v dalSich tématech vyzkumu. Velmi m¢ zaujala jedna skutecnost,
tykajici se klasickych dé¢l. Studenti problém demonstrovali na piedstaveni Hamlet, kde se
dramaturgové a rezisér sice drzeli klasické koncepce, jak ji pojal sam autor William Sha-
kespeare, ale piesto se v pojeti pardubického divadla vyskytovaly prvky pon¢kud moder-
n¢j$i. Jeden z ditvodu, proc€ jsme tak Cinili, byla pravé snaha piildkat na klasické predsta-

veni 1 mladé divaky, tim vice studenty vysokych Skol. I dotazovani, jez by v repertoaru
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uvitali trochu vice alternativniho divadla, jsou ndzoru, ze by se klasické predstaveni od
klasického autora také melo hrat v klasickém pojeti, na které je divak zvykly a prvky mo-
derni civilizace se ve hie pouzivat mohou, ale v mensi mife a tak aby nerusili dobu, ve
které se predstaveni odehrava. Studenti samoziejmé vitaji a kvituji s povdékem veskeré
svételné, zvukové a jiné efekty vytvorené moderni technikou. Dokonce pry tvrdi, Ze bez
nich by pfedstaveni asi bylo nudné, coz je v obecné roviné€ doloZeno v teoretické ¢asti, ale
jiz mén¢ vitaji zmeény pojeti typu, ze se napt. misto kordu tasi pistole, nebo prvek, ze du-
chové jsou pfislusnici tajné sluzby. Zde si kladu otazku: Pro¢ se studentim zminované
moderni prvky az tolik nelibi, kdyz jsou rezisérem a dramaturgy do hry zatazené pravé
z diivodu, aby se klasicka hra pfiblizila cilové skupiné mladych divaki, tzn. i studentim

vysokych §kol?

2.3.3 ,,Kdy jste naposledy byli v divadle“?

Kdy jste naposledy byli v divadle? Na toto téma jsem zaznamenal rozmanitou Skalu odpo-
veédi. Nekteti respondenti navstivili Vychodoceské divadlo v Pardubicich pfed mésicem
v ramci piedplatného, jez maji zakoupené, a které vyuzivaji, jini dotazovani naSe divadlo
navstivili pied dvéma mésici, zaznély zde odpovédi ,,pred pil rokem, v zim¢, v zimé ko-
lem vanoc, nebo tieba v dubnu ptfed velikonoci. Velmi mé piekvapila skuteCnost, ze cast
respondentll, jez navstivila Vychodoceské divadlo Pardubice tento rok, byla pomérné vel-
ka. V mém vyzkumném vzorku se ale také samoziejmé objevovala hrstka studenti, kteti
pardubické divadlo v sezoné 2010/ 2011 viibec nenavstivili. Zde mi pro tuto ¢ast respon-
denta vyvstaly hned dvé otadzky: V prvni z nich jsem se ptal, jestli mi studenti mohou fici
divod, pro ktery jesté v letosni sezoné pardubické divadlo nenavstivili? I zde nebyly od-
povédi v zadném piipadé jednotné. Pomérné velmi Casto tu zaznival nazor, ze do divadla
nemaji s kym jit. Tito lidé z mého vzorku uvadi, ze partnery, s kterymi by radi divadelni
predstaveni sdileli, bud’ nemaji, nebo jsou daleko, z diivodu jiného studia na jiné univerzi-
t&, nebo z diivodu prace v jiném mésté anebo i z jakychkoliv diivodl pfes tyden nepobyvaji
ve stejném meste, kde navstévuji univerzitu Pardubice nasi studenti. Zde musim reagovat
otazkou, smefovanou pravé hlavné k tém, ktefi divadlo nenavstévuji z divodu absence
partnera, at’ uz uplné nebo ve spravnou chvili na sprdvném misté. Otazka zni: Uvazovali
jste n€kdy nad navstévou divadelniho piedstaveni napt. s kamarddem, spoluzdkem? I
v tomto piipad¢ se odpovédi a nazory velmi raznily. Dokonce jsem zaznamenal vyrok,

jenz tikd, ze s nikym jinym, neZ partnerem neni navstéva divadla moznd, nebot’ partner by
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pry zarlil a dokonce i1 sdm dotazovany by na svého partnera zarlil, kdyby on navstivil diva-
delni pfedstaveni s néjakym kamarddem a na okolnostech, misté a divadle by dle slov re-
spondenta ani nezalezelo. K tomuto musim jesté uvést, ze takovy nazor byl vzhledem
k vyzkumnému vzorku ojedin€ély. Nazory ostatnich respondentti byly stejné, jako
v predchazejicich otazkdch a tématech pomérné rozlicné. Neékteii uvadeéli, ze by
s kamaradem nebo spoluzakem navstivit divadelni pfedstaveni problém nebyl, ale neméli
zatim Cas se nad touto skuteCnosti zamyslet, jini by zase do Vychodoceského divadla
v Pardubicich $li, pokud vSe n€¢kdo druhy zajisti. Z diskuze vyplynula skutecnost, ze se
v tomto piipad¢ jedna hlavné o studenty, ktefi se radi rozmanitych akci zac¢astnuji, jsou to
jedinci, ktefi nezkazi zadnou legraci, ale také téméef nic sami neorganizuji, nepfijdou
s impulzem typu napft. ,,pojd’te, mohli bychom jit do divadla®“. Radi jsou, kdyz jim je na-
vstéva divadelniho pfedstaveni organizovana, stejné, jako i nékteré jiné hromadné aktivity,
pak se jich samoziejmé velmi radi zacastnuji, vnimaji je doslova plnymi dousky a tési se
na dalsi, v naSem pfipad¢, navstévu predstaveni. Jedna se o velmi vdécné, pozorné a aktiv-
ni divaky, ale chybi pocatecni impulz k rozhodnuti tfeba i sami divadlo navstivit. Ve vzta-
hu ke zminovanym jedinciim se zde nabizi otazky, jako napft. co udélat proto, aby tito lidé
sami ziskali impulz navstivit Vychodoceské divadlo Pardubice tifeba i jako jednotlivci,
nebo je dobré jesté vice podpofit navstévu divadla v parté s ohledem na jmenované jedin-
ce? Dalsi nazor z fad respondentti , ktery jsem zaznamenal tvrdi, ze by navstivili divadlo
sami, bez partnera, ¢i partnerky, nebo s kamaradem, ¢i spoluzdkem pouze v ptipade,
kdyby je téma, na které se predstaveni odehravalo opravdu velmi zajimalo. Vyvstal zde
dotaz, jestli se alespont nékomu z respondentil jiz stala skutecnost, Ze je téma predstaveni
po prostudovani programu nebo plakatu zaujalo na tolik, ze navstivili predstaveni ve Vy-
chodoceském divadle v Pardubicich tfeba i sami? Velmi mé zaujala odpovéd’ studenta,
ktery se zajima o druhou svétovou valku a zidovskou otazku. Zatrazeni predstaveni Mefisto
do repertoaru respondenta tématicky zaujalo natolik, Ze si na jedno z ptedstaveni zakoupil
vstupenku a zucastnil se ho. Jednalo se dle jeho slov o velmi rychlou akci a vitbec nelituje,

ze stravil vecer v pardubickém divadle. Z predstaveni byl pry doslova nadsen.
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2.3.4 ,,Chystate se v budoucnu navstivit Vychodoceské divadlo Pardubi-

ce“?

Dalsi téma, o kterém chci na nésledujicich fadcich pohovofit, a které bylo také predmétem
diskuse s vyzkumnym vzorkem, je: Chystate se v budoucnu navstivit Vychodoceské diva-
dlo v Pardubicich? Odpovédi ani v tomto ptipadé samoziejmé viibec nebyly zcela jednot-
né. Nekteti respondenti uvadi, Ze je na n€ velmi daleko, co bude pfiSti mésic, jini zase tvr-
di, Ze uz se t¢si, az bude mit predplatitelska skupina V, jez je, jak jsem zde jiz psal, urena
pro studenty vysokych skol. Na otdzku, zda-li se tito respondenti, ktefi maji zminované
predplatné, chystaji do divadla i na jiné pfedstaveni nez obsahuje predplatné, mi odpovéde-
li, Ze prostuduji program Vychodoceského divadla Pardubice, ktery jim chodi kazdy mésic
a pak se rozhodnou. Velmi mé zaujaly vyroky téch studentti, ktefi uvedli, ze se tési na
pfedstaveni do venkovniho amfite4tru na Kunétické Hote u Pardubic, kde Vychodoceské
divadlo Pardubice potada piedstaveni kazdy rok v 1ét€, v mésicich ervnu a zacatkem cCer-

vvvvvv

hote hralo 1 v mésici zafi, od ¢ehoz se vSak upustilo z divodu nestalosti pocasi.

Zde vyvstava zasadni otazka, kterou smétuji k vyzkumnému vzorku studentii univerzi-
ty Pardubice: Co se vam na hrani na venkovni scéné vyhlidky hradu Kunétickd Hora tolik
libi a co vés sem pritahuje? Odpovédi se riiznily. Respondenti nejcastéji uvadeéli, ze pred-
staveni na Kunétické Hotfe jsou netradi¢ni v netradi¢nim prostfedi. Studenti velmi
kladn¢ hodnoti kouzlo divadla v ptirod¢, tim danou Gplné€ jinou atmosféru, kterd se velice
odliSuje od predstaveni v hledisti kamenného divadla. Vyvstava otazka, jak by respondenti
atmosféru predstaveni na Kunétické hote popsali nebo alespont uvedli, co konkrétné na této
atmosféfe ocenuji? Studenti zde vyzdvihuji hlavné urCitou nevazanost, jez vyplyva
z prostiedi, kde se predstaveni odehravaji. Jedna se o nekonvencnost celé véci, jez se pro-
jevuje hlavné v oblékani, diky pfirodnimu prostiedi neni nutnost spolecenského odévu
(oblek, sako a kosile nebo vecerni Saty), spiSe je doporucovan takovy styl odévu, aby se
v ném divak citil ve vztahu k prostfedi a moznym zaludnostem, jeZ ndm nékdy ptiroda
formou zmén pocasi pfipravit umi, co nejpohodInégji. K atmosféie predstaveni na Kunétic-
ké Hote patii napt. také konzumace parku a piva nebo tfeba grogu pod Sirym nebem, jez
nabizi ptipravené rychlé obcerstveni. Celou atmosféru pak podtrhuji tituly, které jsou vybi-
rany tak, aby svym obsahem a koncepci se zminovanym prostiedim splynuly a zaroven

v ném vynikly. Alternativni prvky divadla na Kunétické hofe jsou zfejmé. Jen mala, ale
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existujici skupina respondentii na otazku, jestli se chystaji v budoucnu navstivit Vychodo-
¢eské divadlo Pardubice uvedla, Ze se pardubické divadlo v budoucnu navstivit nechystaji.

Vice se této skupince budu vénovat v nékterém z dalSich témat vyzkumu.

2.3.5 Ceny vstupenek za predstaveni

V nasledujicim tématu jsme se s respondenty zamysleli nad cenami vstupenek na piedsta-
veni do Vychodoceského divadla v Pardubicich. Otazka smétovand k vzorku studentim
znéla: Za jakou cenu lze shlédnout predstaveni ve VychodocCeském divadle Pardubice?
Nekteti studenti tipovali sedmdesat az devadesat korun ¢eskych, nekteti tipovali kolem sto
padesati korun, jini kolem padesati korun, nejvyssi typ na cenu vstupenek do divadla byl
znamkou, ze 1 kdyz nekteti 1idé z vyzkumného vzorku divadlo navstévuji jen velmi malo a
nékteti pardubické divadlo viibec nenavstévuji, je vidét, Ze i o cendch vstupenek do diva-
dla maji povédomost pomérné velkou. Cena vstupenek v nasem divadle se skutecné pohy-
buje zhruba od sto tficeti do dveé sté osmdesati korun. Je to odvislé od mista, kam si divak
zakoupi vstupenky a také