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Abstrakt

Diplomova préce se vénuje marketingovym vyzkumdm v uméni. Definuje marketingovy
vyzkum dle odborné literatury, jmenuje metody vyzkumy a zdkladni ¢lenéni dat, které dava do
kontextu kulturnich organizaci. Pfedklada doporuceni a dobré pfiklady z praxe mimo uméni.
Dle vlastniho vyzkumu uvadi situace, ve kterych by kulturni organizace mély realizovat
marketingové vyzkumy. Poukazuje na interni data, se kterymi mohou kulturni organizace
pracovat ve svUj prospéch. Na zakladé polostrukturovanych rozhovorl s profesionalnimi
vyzkumnymi agenturami popisuje zadani a realizaci vyzkumu externé a uvadi i financni stranku
vyzkumu. V praktické casti predklada proces a vystupy smiseného marketingového vyzkumu,

ktery byl realizovan v roce 2021 az 2022 v kulturnim centru Vzlet, jakoZto dobry pfiklad z praxe.



Abstract

The diploma thesis is devoted to marketing research in art. It defines marketing research
according to specialized literature, names research methods and the basic breakdown of data,
which then puts into the context of cultural organizations. It presents recommendations and
good examples from outside of art world. According to own research, it presents situations in
which cultural organizations should implement marketing research. It points to internal data
that cultural organizations can use to their advantage. On the basis of semi-structured
interviews with professional research agencies, it describes the assignment and
implementation of research externally and also presents the financial side of the research. As
a good example from real world, the practical part of thesis presents the process and outputs
of mixed marketing research, which was implemented in 2021 to 2022 in the cultural center

Vzlet.
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Uvod
Bez lidi by to neslo.

Dramatické dilo vznika diky pfimému kontaktu s divdikem.! Divék pro nés ztélesfuje celou fadu
entit. V nékterych situacich dokonce naplfiuje i hereckou funkci.? Spoluutvafi atmosféru,
rozviji nase myslenky, je zdrojem nasich ptijm(, ale i marketingovym ndstrojem Word of

Mouth neboli ,$eptanda” zaloZeném na Ustnim $ifeni reklamy mezi samotnymi zakazniky.3

Marketing je pro nas cesta, jak prilakat divaka za kulturnim zazitkem. Je neodmyslitelné spjaty
s provozovanim kulturni organizace. ,Cilem marketingu je dodat produkt spravnym skupindm
zdkaznikl, v pravy ¢as, na spravném misté, za odpovidajici ceny a s primérenou propagaci,
lépe neZ konkurence.“* Jddro marketingu spocivd v co nejvétsi znalosti zdkaznika. > Té
nedocilime domnénkami, nybrz marketingovymi vyzkumy. ® Pravé na né zamérfuji diplomovou

praci a s ni spojeny vyzkum.

V oblastech mimo kulturu se standardné vyvijeji produkty, prizplsobuji sluzby, zdokonaluje
komunikace a nastavuji kampané na zdkladé vyzkumu trhu. Na zaéatku kazdého podnikani si
nejprve skrze marketingové informace o soucasné podobé trhu s ohledem na budouci vyvoj
vyhodnotime, zdali ma nas produkt nebo sluzba potencidl k ziskovosti. Jaky je pFistup v kulture

k marketingovym vyzkum{m? Na to jsem béhem mé préace hledala odpovéd.

V pribéhu roku jsem zaregistrovala, Ze o mnou zkoumaném tématu hovofi i uznavané

osobnosti v kulture jako je expertka na oblast kultury, vefejné spravy, financovani neziskové

1 OSOLSOBE, IVO. DRAMATICKE DiLO JAKO KOMUNIKACE KOMUNIKACI O KOMUNIKACI: Variace na téma
Zichovy definice dramatického dila [online]. s. 5 [cit. 2022-04-18]. Dostupné z:
https://is.muni.cz/el/1421/jaro2008/DVT019/5695630/0solsobe_ KOMUNIKACE.pdf

2 BRYCHTA, Luka3. DIVAK NA HRANE HRY A KAZDODENNOSTI: K teoretickym nahled(im na divactvi v

divadle [online]. Praha, 2021 [cit. 2022-04-18]. Dostupné z: https://dspace.amu.cz/jspui/handle/10318/15087.
Disertaéni prace. AKADEMIE MUZICKYCH UMENI V PRAZE. Vedouci prace Prof. Mgr. Jaroslav Etlik.

3 Word of Mouth marketing. Mediaguru [online]. CR: PHD, 2022 [cit. 2022-07-19]. Dostupné z:
https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/word-of-mouth-marketing/

4 JOHNOVA, Radka. Marketing uméni a kulturniho dédictvi. Pro magisterské navazujici studium oboru Arts
Management. CD a brozura. Praha: Oeconomica, 2007, ISBN 978-80-245-1291-4, s. 3.

5 FORET, CSC., Prof. PhDr. Miroslav a David MELAS, MPHIL. Marketingovy vyzkum v udrzitelném
marketingovém managementu. Marketingovy vyzkum v udrzitelném marketingovém managementu. Praha:
Grada, 2021, s. 14. ISBN 978-80-271-1723-9.

6 #29 Matez Jindra o vyzkumu a poznani zakaznika. Apple Podcasts [online]. Praha: PIARKO, 2022 [cit. 2022-05-
15]. Dostupné z: https://podcasts.apple.com/cz/podcast/29-matez-jindra-o-v%C3%BDzkumu-a-
pozn%C3%A1n%C3%AD-2%C3%A1kazn%C3%ADka/id1510627822?i=1000505375089



kultury a méreni ekonomickych dopadl MgA. Ing. Tereza Raabova, Ph.D., ktera tvrdi, Ze by
Uspésni Zadatelé verejnych dotaci méli mit zpracovany profil svych divak( na zdkladé
marketingovych vyzkumu. Kulturni aktéri musi védét, kdo za nimi chodi, a poskytovatel grantu

by mél védét, jakou &ast obyvatel podporou 7adatele zasahuje.”

Pokud se zamyslim z pohledu marketingu nad sluzbou, kterou v oblasti uméni spole€nosti
nabizime, nehledim pouze na konkrétni dilo, tedy divadelni inscenaci, vystavu ¢i koncert.
Vnimdam ji v celé jeji komplexnosti. K té dochazi uz v prvni komunikaci mezi kulturni organizaci
a navstévnikem. Soukroma divadla zakladana za ucelem zisku pfizpUsobuji inscenace svému
divakovi. Realizuji je takzvané na poptavku. Neziskova divadla a pfispévkové organizace
mohou reagovat na potreby divdka v ostatnich aspektech, které utvari jeho celkovy proZitek
praktické aspekty kulturniho provozu (¢as zacatku predstaveni, navigace po prostoru, provoz

pokladny).

Pokud zazitek cilového divdka vnimame v celé jeho Sifi, tedy jak byl spokojeny v nasi kavarné,
dostal vSechny potfebné informace na webu, byla mu srozumitelnd navigace a pfistup
personalu, nemizeme opomenout, Ze tu nejvétsi ¢ast zazitku predstavuje samotné umélecké
dilo. Tedy produkt, ktery nevznikd na zakladé vyzkumu trhu a poptavky, nybrz z umélecké
potieby. Proto je uméni pro marketing vyzvou. Ti, ktefi pracuji v marketingu kultury musi najit

rovnovahu mezi uménim a obchodem, aby dosahli svych cil.2

V Americe se termin ,,arts marketing research” uziv jiz od roku 1976.° Nasledujici text si klade
za cil zpristupnit marketingové vyzkumy kulturnim aktérim v ceském prostredi. Definuje
marketingovy vyzkum dle odborné literatury, jmenuje metody vyzkumu a zakladni ¢lenéni dat.
Predklada doporuceni a dobré priklady z praxe kulturniho centra Vzlet, ale i z oblasti mimo
uméni. Uvadi situace, ve kterych by kulturni organizace mély realizovat své marketingové
vyzkumy. Poukazuje na interni data, se kterymi mohou kulturni organizace pracovat ve svUj
prospéch. Ke své praci jsem prizvala nékolik vyzkumnych agentur, abych kulturnim

organizacim zpfistupnila spolupraci s nimi.

7 Producentsky semina¥, DAMU, host Tereza Raabovd, Praha 7. 4. 2022

8 Fillis, 1. (2011). The evolution and development of arts marketing research. Arts Marketing: An International
Journal, 1(1), 11-25.

9 Téi.



1. Marketingovy vyzkum
1.1 Historie

Empiricky vyzkum chovani byl poprvé uskutecnén v USA roku 1824. Zkoumal chovani
a rozhodovani voli¢a v prezidentskych volbach. O sto let pozdéji obohatila generace
nastupujicich vyzkumnikl v cele s Georgem Gallupem a Elmo Roperem tyto vyzkumy
predevsim o statisticky propracované postupy vybéru reprezentativniho vzorku respondentu.
Marketingovy vyzkum navazuje na tradici sociologického vyzkumu a vyzkumu verejného

minéni.10

1.2 Definice

»Marketingovy vyzkum poskytuje informace pomahajici marketingovym manazerim
rozpoznavat marketingové pfilezitosti a hrozby a reagovat na né.” (Tull, Hawkins, 1990)
»Marketingovy vyzkum zahrnuje planovani, sbér a analyzu dat, kterd jsou relevantni pro
marketingové rozhodovani a komunikaci vysledkl této analyzy fidicim pracovnikim.”
(McDaniel, Gates, 2002). ,Marketingovy vyzkum je o naslouchani spotiebiteliim.” (ESOMAR,

1989). Poskytuje empirické informace o situaci na trhu a zakaznicich.

Vyzkum kombinuje statistiku, ekonomii, sociologii a psychologii.!! Diky nalezeni pfileZitosti
nads dokdze inspirovat pro tvorbu novych produktl a sluzeb a podporuje manazerské
rozhodovani a planovani tim, Ze je zaloiené na raciondlnich argumentech. Jedna
z nejvyraznéjSich autorit v oblasti marketingu Philip Kotler dopliuje, Ze diky vyzkumim
mlzZeme monitorovat naSe marketingové vykony a l|épe porozumét marketingovym

procestim.!?

Jak z definic marketingového vyzkumu vyplyva, kulturnim organizacim muze pfinést uzitecné
informace o navstévnicich, které vysvétluji souc¢asné jevy, odhaluji potencidlni pfilezitosti,
popisuji  stav  kulturniho trhu a chovadni konkurence. Slouzi jako podklad

k planovani, které je pro kulturni provoz nevyhnutelné.

10 FORET, CSC., Prof. PhDr. Miroslav a David MELAS, MPHIL. Marketingovy vyzkum v udrZitelném
marketingovém managementu. Marketingovy vyzkum v udrzitelném marketingovém managementu. Praha:
Grada, 2021, s. 19. ISBN 978-80-271-1723-9.

1Té7 str. 17

12 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani [online]. Praha: Grada, 2007 [cit. 2022-07-05]. ISBN
978-802-4715-452, str. 406.



1.3 Uméni vs. marketing

Na kulturni zaZitek miZeme pohlizet jako na nehmotny produkt a oznaéit ho za sluzbu.'® Jak
jsem jiz v Uvodu nastinila, nelze opomenout rozpor mezi pfistupem k marketingovému
managementu v uméni, kdy umélecké dilo nevznika na zakladé vyzkumu trhu. V uméni ¢elime
v oblasti marketingu mnohem komplikovanéjsi pozici. Nicméné stejné jako mimo oblast

umeéni i my potfebujeme zndat nase navstévniky a védét, co od nas ocekavaiji.

Rozdil marketingu uméni oproti jinym oblastem je také v objemu trhu. V pfipadé uméni
vétsinou hovofime spi§ ke stovkdm aZ tisicdm spotfebitelim, nikoliv k Siroké populaci.*
Setkdvdme se vSak i s globalnimi produkty, které oslovuji statisicové az milionové publikum,
jako je napfiklad edinbursky Fringe Festival, ktery v roce 2018 prodal 2,8 miliond vstupenek.!®
Pokud bychom z(istali na izemi Ceské republiky, v témZe roce Narodni galerii v Praze navstivilo
711 928 navstévnika, 513 882 divakd Narodni divadlo a na nejnavstévovanéjsi film toho roku

Bohemian Rhapsody vyrazilo do ¢eskych kin 656 000 divaka. 1617 18

Pojem ,art marketing” je béiné uzivany termin. Jeho specifikum spociva v nedodrzeni
ovérenych pristupl a poucek z marketingu. Sice se fidi marketingovym mixem 4P, avsak
vzdjemné Clenéni prolind a kombinuje. 1° Stejné tak plati, Ze nemuZeme aplikovat identické
marketingové postupy napfi¢ uméleckymi Zanry.?° ,Pochopeni toho, jak kreativita interaguje
s podnikatelskym marketingovym chovanim, je branou k pochopeni role arts marketingu.“?!

(Evrard, Y., 1991)

13 JOHNOVA, Radka. Marketing uméni a kulturniho dédictvi. Pro magisterské navazujici studium oboru Arts
Management. CD a brozura. Praha: Oeconomica, 2007, ISBN 978-80-245-1291-4, s. 3.

14 CIKANEK, Martin. Marketing neni uméni. A2 [online]. Praha: A2 kulturni ¢trnactidenik, 2010 [cit. 2022-07-06].
Dostupné z: https://www.advojka.cz/archiv/2010/25/marketing-neni-umeni

15 Edinburgh Festival Fringe Society Annual Review 2018. In: Fringe [online]. Edinburgh: EFFS, 2018 [cit. 2022-
07-19]. Dostupné z: https://edfringe.s3.amazonaws.com/docs/2018-Fringe-Society-Annual-Review.pdf

16 N3rodni galerie Praha — Vyro&ni zpréava 2018. In: NGP [online]. Praha: Narodni galerie v Praze, 2018 [cit.
2022-07-19]. Dostupné z: https://ngp-prod.brainz.cz/storage/3193/NGP_v%C3%BDro%C4%8Dn%C3%AD-
zpr%C3%Alva-2018.pdf

17 Ndrodni divadlo — Vyroéni zprava 2018. In: Ndrodni divadlo [online]. Praha: ND, 2018 [cit. 2022-07-19].
Dostupné z: https://media.narodni-divadlo.cz/11302/1575540511-nd-vz2018-12.pdf

18 Nejnavstévovanéjsi filmy roku: Nad éeskymi snimky vede Hollywood, viem vlddnou

Queen. Aktudlné.cz [online]. Praha: Economia, 2018, 7. 12. 2018 [cit. 2022-07-19]. Dostupné z:
https://magazin.aktualne.cz/kultura/film/top-10-nejnavstevovanejsi-filmy-2018-bohemian-rhapsody-
cesko/r~78214e66f9b411e8a0680cc47ab5f122/v~sl:309265f3971db752167474ebfd7708a5/

19 Marketingovy mix je souhrn ¢&i spojeni ¢tyF zakladnich marketingovych nastrojd, které firma pouZiva k tomu,
aby usilovala o dosazeni svych cil(. Sklada se z produktu, ceny, mista a propagace.

20 JOHNOVA, Radka. Marketing uméni a kulturniho dédictvi. Pro magisterské navazujici studium oboru Arts
Management. CD a brozura. Praha: Oeconomica, 2007, ISBN 978-80-245-1291-4, s. 4.

2L Fillis, 1. (2011). The evolution and development of arts marketing research. Arts Marketing:



Z pohledu marketingového mixu mizeme v uméni zkoumat nékolik oblasti mimo samotny

produkt. Zde ke kazdé z nich prezentuji minimalné jednu vzorovou situaci:

Distribuce: Sice ma kulturni organizace sidlici vkamenné budové stalou adresu
pusobnosti, kterou pro zlepSeni dostupnosti nemize zménit, mlze vSak skrze
marketingovy vyzkum zlepsit navigaci nejen po budové, ale i po mésté. Stejné tak muze

prizplsobit distribuci vstupenek za kulturnim zazitkem.

Pokud se na distribuci divame z pohledu ¢asu, kulturni organizace mohou u nékterych
typUu akci prizpGsobit zacdtky svému navstévnikovi. Stejné jako rozplanovani
specialnich eventl. Skutecné v pripadé divadla nasim divdakim vyhovuje zacatek

predstaveni v 19:007?

Cena: Zasadnim zplGsobem ovliviiuje poptavku a zpredpokladli odbornikl
v nasledujicich mésicich az let vyplyva, Ze pravé cena bude rozhodujicim faktorem pfi
ndkupu pro vétSinu obyvatel. 22 Pokud pomineme ekonomickou krizi, skrze
marketingovy vyzkum muzZeme zkoumat, jakou maximalni hodnotou by zdkaznici
pravidelné prispivali své oblibené kulturni instituci, ¢i zdali se nase cena za vstupenky

pohybuje ve stejnych hodnotdch jako u nasi konkurence.

Produkt: V uvodu jsem sice napsala, Ze dilo nevznika a nepfizplsobuje se koncovému
zakaznikovi, avsak kulturni instituce nabizeji i spole¢enské a komeréni sluzby jako je
restaurace, kavarna nebo obchod se suvenyry &i vlastni e-shop. Skrze marketingovy
vyzkum mUzeme zjistit, jakou nabidku na baru nasi divaci vyZzaduji ¢i zdali bariérou
k ndvstévé divadla neni pro mnoho potencialnich divakl napftiklad fakt, Ze se tam

nemuzou naveceret.

Vedle hlavniho programu (divadelniho predstaveni, vystavy, filmu, koncertu) stoji
vedlejsi edukacni programové linky. Kulturni organizace se uc¢i pomoci marketingovych

vyzkum( tyto programy tvofit a prizplsobovat svym ndvstévnikim. Béhem

An International Journal, 1(1), 11-25. | Original: ,,Understanding how creativity interacts with entrepreneurial
marketing behaviour is the gateway to understanding marketing’s role in the arts.”

22 BURIVALOVA, Irena. Které sluzby Cesi osekaji nejdiive?. Marketing & Media [online]. Praha 7: Marketing &
Media je Forum Media, 2022 [cit. 2022-07-06]. Dostupné z: https://mam.cz/zpravy/2022-03/ktere-sluzby-cesi-
osekaji-nejdrive/



programovych pfiprav oslav 30. vyroli svého zaloZeni Dejvické divadlo rozeslalo
divakim dotaznik, ve kterém zjistuje jejich preference programu, ktery v dotazniku
oznacuji jako ,,navic”. Pomoci dotazniku se snazi dobrat toho, jaky konkrétni druh akce

by fanousci ocenili. Na zdkladé vystupl z dotaznik budou skladat program kulatého

Komunikacni mix:

o Cim vice investujeme do reklamni kampané, tim vice bychom se méli soustiedit

na jeji pripravu a testovani. Zasadni pro vyzkum takové kampané bude, zdali na
ni pozitivné reaguje cilova skupina, coz jsou lidé, které ma marketingovy

vyzkum oslovit.?3

Co se tyCe PR, hraje pro kulturni organizace stale zasadni roli, nebot neni
finanéné tolik ndkladné a umozZniiuje nam verejné prezentovat tvorbu. Pokud
napfiklad vytvafime novy umélecky projekt pro jesté nezacileny segment
divak(, mizeme skrze vyzkum zjistit, jaké medidlni partnerstvi je pro nas

strategické.

Podpora prodeje predstavuje pro marketingovy vyzkum rovnéz Sirokou Skalu
moznosti. Zakladni vyzkum v této oblasti se mlize zamérovat na preference
v ndastrojich podpory prodeje a zpracovani profilu divaka, na kterého podporou

prodeje cilime.

U pfimého prodeje mlZeme vyuZit napfiklad ndastroj A/B testovani pfi
rozesilani newsletteru ¢i retargetingu, ktery lze snadno aplikovat s vyuzitim

internich dat.2* %

23 Cilova skupina. STEM/MARK [online]. Praha: STEM/MARK, 2020 [cit. 2022-07-07]. Dostupné z:
https://www.stemmark.cz/encyklopedie-cilova-skupina/

24 A/B testovani je metoda umoZiujici porovnat efektivitu vice variant téhoz marketingového néstroje. Napf. u
PPC systém( je mozno na urcitou sadu klicovych slov nechat zobrazovat (nechat sttidat) nékolik variant ,, text(“.
Po néjaké dobé je ze statistik patrné, ktera textova reklama priméla kliknout vice lidi a ostatni varianty se pak
zastavi.” A/B Testing. Mediaguru [online]. Praha: PHD, 2022 [cit. 2022-07-19]. Dostupné z:
https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/a-b-testing/

25 Remarketing je metoda cileni internetové reklamy vyvinutd Googlem. Jeji princip spo¢ivd v moZnosti cileni
na uzivatele, ktefi jiz nékdy v minulosti navstivili zadavatellv web (a nic nekoupili). Jedna se tedy o jakési
,pripominaci kampané“.” Remarketing. Mediaguru [online]. Praha: PHD, 2022 [cit. 2022-07-19]. Dostupné z:
https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/remarketing/



1.4 Vyznam marketingovych vyzkumu pro uméni

Marketingové vyzkumy jsou jednim ze tfi zakladnich pilit Marketingového informacniho
systému (MIS), ktery definoval vroce 2016 Philip Kotler.?® Vedle nich stoji marketingové
zpravodajstvi a interni data. Tyto tfi prameny ndm skladaji aktualni obraz nasi organizace. MIS
je nas hlavni zdroj, na zdkladé, kterého sestavujeme komunikaéni strategii, marketingovy mix

a stanovujeme klicova rozhodnuti.

»,Na zacatku je dulezité si uvédomit, Ze kazda interakce s divdakem muze byt vyzkum,” pronesl|
kouc strategického planovani v marketingu a zakladatel konzultantské firmy Lovebrand Honza
Pav v jednom z mnou vedenych rozhovor(. Vyzkumnik a marketér Matez Jindra z vyzkumné
agentury Makevision dodal, Ze kulturni aktéfi nemusi hned investovat velké objemy financi do
realizace marketingovych vyzkum( externi agenturou. Staci, aby prenastavili své uvazovani
nad divakem a naucili se pracovat se sekundarnimi daty, tedy informacemi z prodeje, reportt
on-line prostredi (socialni sité, Google Analytics) a dalSich. Skrze data primdrni pak s nimi
mohou zUstat v osobnim kontaktu. Vyzkumy realizuji i malé a neziskové organizace, které voli
levnéjsi cesty realizace. , Témér kazda organizace muze najit neformalni, levnou alternativu
vedle formalnich a sloZitych technik marketingového vyzkumu, jaké vyuZivaji odbornici ve
velkych firmdach.“?” Dal$i pozndmka, kterd zaznéla ze strany odbornikd na marketingovy
vyzkum zni: ,Neptat se téch, ktefi u nas nikdy nebyli, ale ptat se téch, ktefi k nam zacali

v posledni dobé chodit.“?® Jejich argument totiz mazZe presvéddit ty, ktefi u nas nikdy nebyli.

Nase divaky mlGzeme poznat z pozice marketingu ¢tyfmi cestami. Prvni je stravit néjaky ¢as na
pokladné a chvili vyfizovat zdkaznické potfeby. Pfi sestavovani marketingovych person do
komunikaéni strategie bychom neméli opomenout prizvat zaméstnance, ktefi jsou s nasimi
zdkazniky v bezprostfednim kontaktu (pokladni, uvadédi, kustodi, obsluha baru). Druhou

moznosti je rozeslani klasického dotazniku. Trfeti moZnosti jsou hloubkové rozhovory

26 Marketingovy informaéni systém se skldda z internich dat, marketing intelligence a marketingovych vyzkuma.
Kazdy ze tfi pilifh nam dava informace, ze kterych sklddame marketingovou strategii. Definoval ho v roce 2016
Philip Kotler.

27 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani [online]. Praha: Grada, 2007 [cit. 2022-07-05]. ISBN
978-802-4715-452, str. 406.

28 Osobni rozhovor s Honzou Pavem, Lovebrand, Praha 13. 4. 2022



s respondenty, ke kterym se mdzeme dostat skrze dotazniky. Ctvrtou moZnosti jsou skupinové

diskuze neboli focus groups, které Ize realizovat jak on-line, tak naZivo. ?°

Pokud nase kampané k posileni znacky divadla, uvedeni nového rocniku festivalu ¢i vystavy
stoji v radech desitek az stovek tisic, méli bychom o to vice investovat do pfipravy, a proto
i realizovat marketingové vyzkumy. Ty ndm mohou zaruéit vétsi efektivitu kampané.
Marketingové vyzkumy mohou také slouzit jako jeden z podkladi pro dlouhodobé strategické

pldnovani.

»Vychozi situace pro znacky neni nejlepsi: na spotiebitele Utoci denné tisice reklam, méni se
medidlni chovani, které se fragmentuje a pozornost spotfebiteld tak klesd.”3° Druhym
hlediskem je i ohromnd konkurence ve vefejném i on-line prostredi. Zaujmout v takovém
prostoru je pro kulturu v souéasnosti nejvétsi vyzva. ,Spoléhat se na intuici, zkusenosti i
znalosti o trhu se v dobé prebytku nabidky nad poptavkou a neustdlého boje o zdkazniky
s konkurenci nevypléci.“3! Pokud chceme v takto proménlivém prostiedi uspét, musime umét

naslouchat a reagovat na potfeby nasich navstévniku.3?

Z mého prlzkumu v zimnim semestru vyplynulo, Ze vétSina divadel nerealizuje marketingové
vyzkumy, nebot se domniva, Ze jsou pfilis finanéné nakladné, nevi, co jim vyzkum muze pFinést
a ma vétSinou sebedlvéru ve vlastni kreativitu a zkuSenost z provozu. Ta nam vsak
v poslednich turbulentnich letech ukazuje, Ze bychom na ni neméli spoléhat, protoze se
nakupni chovani nasich navstévnikl méni v fadech mésicll. ,Vétsina kulturnich neziskovych
organizaci si vzhledem k omezenému rozpoctu provadi vyzkum vlastnimi silami. To je postup

na prvni pohled levny, pokud nezapocitdme platy pracovniki, ktefi by mohli byt Iépe vyuZiti

29 pAV, Honza. Uspééné firmy dobie znaji své zakazniky. Jak poznat, co si lidé mysli?. Forbes [online]. Praha:
MediaRey, SE, 2018 [cit. 2022-05-14]. Dostupné z: https://forbes.cz/uspesne-firmy-dobre-znaji-sve-zakazniky-
jak-poznat-co-si-lide-mysli/

30 Communication Summit: Pozitivni emoce v reklamé funguji. MediaGuru [online]. Praha: MediaGuru.cz, 2021
[cit. 2022-05-14]. Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/clanky/2021/05/communication-summit-pozitivni-
emoce-v-reklame-funguji/

31 BELKO, Dusan. Marketingovy vyzkum v kostce. Marketingové noviny [online]. CR: Marketingové noviny, 2004
[cit. 2022-07-05]. Dostupné z: http://www.marketingovenoviny.cz/marketing_2363/

32 TAHAL A KOL., Radek. Marketingovy vyzkum: postupy, metody, trendy. Praha: Grada Publishing, 2017, s. 15.
Expert (Grada). ISBN 978-80-271-0206-8.
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v ramci své kvalifikace. Druhy nedostatek tohoto postupu spociva pravé v tom, Ze prlzkum

provadéji ¢asto lidé, ktefi pro to nemaji odpovidajici kvalifikaci.”*3

Basnik William Plomer fekl, Ze kreativita je sila spojovat zdanlivé nespojitelné.>* Navstévnici
a fanousci kultury ndm mohou pfinést kreativni fesSeni situacich, se kterymi si nevime rady,
nebot nejsou svazani kontextem, ktery nam vytvari mnohdy bariéry v hledani reseni. To je
jeden z mnoha dlvodud, pro¢ bychom méli zadit realizovat v kulture vice marketingovych

vyzkumd.

33 JOHNOVA, Radka. Marketing uméni a kulturniho dédictvi. Pro magisterské navazujici studium oboru Arts
Management. CD a broZura. Praha: Oeconomica, 2007, ISBN 978-80-245-1291-4, s. 15.

34 COLLINSOVA, Hillary. In: Kreativni vyzkum: teorie a praxe vyzkumu v oblasti tvircich odvétvi. Praha: Institut
umeéni - Divadelni Ustav, 2017, s. 103. ISBN 978-80-7008-386-4.
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2. Popis a ¢lenéni metod marketingového vyzkumu

Pro pochopeni zakladl marketingového vyzkumu jsem vytvofila jednoduché c¢lenéni
s kratkymi definicemi jednotlivych metod, nastroja a technik. Metody vyzkumu mizeme délit
dle knihy Marketingovy vyzkum — postupy, metody, trendy od Radka Tahala z roku 2017 na
deklarativni a nedeklarativni nebo kvantitativni a kvalitativni. Pro ucely diplomové prace jsem
zvolila déleni na kvantitativni a kvalitativni, nebot ho castéji uvadi odborna literatura

a zastupitelé vyzkumnych agentur je v rdmci rozhovora aktivné vyuzivali.

V Ceské republice je 49 % kvantitativnich vyzkumd realizovdno skrze online platformy.
V pripadé kvalitativnich vyzkumu jsou nejpopularnéjsi metodou oznaceny skupinové diskuze
(7 %) a hloubkové rozhovory (5 %).3> Podrobnou tabulku popisujici uzivani jednotlivych

vyzkumnych metod v Ceské republice a ve svété pFikladam v Pfiloze 5.3¢

2.1 Kvantitativni vyzkum

Hlavni otdzkou kvantitativniho vyzkumu je ,Kolik?‘. Tyto data mizeme bud'sbirat dotazovani,
pozorovanim nebo experimentem. 3’ ,Kvantitativni vyzkum se zabyva ziskdvanim udajd
o Cetnosti vyskytu néleho, co jiz probéhlo nebo se déje pravé nyni.“®® Tedy zjistuje, kolik
navstévnikd se po prvni ndvstévé do kulturni organizace vrati podruhé. Kvantitativni vyzkum

nam vsak nikdy nezjisti, pro¢ k tomu dochazi.

Sekundarni data jsou vétSinou ve formé kvantitativnich dat. Kulturni organizace jimi ¢asto
disponuji samy, aniz by realizovaly samotny vyzkum. VySe popsany modelovy vyzkum bychom

dokazali zjistit z dobFe nastavené existujici databaze sloZené z transakénich dat.3®

35 VYROCNI ZPRAVA O STAVU VYZKUMNEHO TRHU 2020. Simar [online]. 2020, 0-28 [cit. 2022-07-05].
Dostupné z: https://simar.cz/assets/media/files/assets/uploads/SIMAR_vyrocka_2020_final.pdf

36 ESOMAR GMR 2020, pro CR realizovano ve spolupraci se sdruZzenim SIMAR

37 SOUCEK, Honza. Marketingovy vyzkum trhu: Jak ho délat efektivné? [online]. Bratislava: ECOMMERCE
MAGAZIN, 2019 [cit. 2022-07-07]. Dostupné z: https://www.ecommercebridge.cz/marketingovy-vyzkum-trhu-
jak-ho-delat-efektivne/

38 KOZEL, Roman. In: Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativni a kvalitativni metody a
techniky, pribéh a organizace, aplikace v praxi, pfinosy a moznosti. Praha: Grada, 2006, s. 120. Expert (Grada).
ISBN 80-247-0966-x.

39 TAHAL A KOL., Radek. Marketingovy vyzkum: postupy, metody, trendy. Praha: Grada Publishing, 2017, s. 31.
Expert (Grada). ISBN 978-80-271-0206-8.
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V dalsi casti uvddim nastroje pro realizaci kvantitativniho vyzkumu a techniky sbéru

primarnich dat.

2.1.1 Dotaznik

,Dotazovani patfi k nejrozsifenéjsim postuplim marketingového vyzkumu.“*° Délime ho na
strukturované, nestrukturované a polostrukturované. Strukturované dotazovani je efektivni
a Casto nejlevnéjsi forma kvantitativniho vyzkumu. Mame stejnou sadu otazek, kterou nasim
respondentim predklddame. Strukturované dotazovani nejc¢astéji metodou CAWI je
v prostfedi divadla hojné vyuzivané. Nestrukturované dotazovani je sice mnohem nakladnéjsi
na zdroje, avSak ndm nabizi vyhody kvalitativniho vyzkumu. Tazatel mlze flexibilné reagovat
na reakce respondenta a pfizplisobovat tak tok rozhovoru. Diky nestrukturované formé
dotazovani muizeme zjistit informace, které bychom strukturovanym dotazovanim nikdy

neziskali.*!

Pti sestaveni dotazniku je dllezité myslet na kombinaci otevienych a uzavienych otdzek.
»Abyste z odpovédi ziskali néco hlubsiho, musite pouzit oteviené otdzky a dat respondentovi
prostor se rozepsat.“*? Oteviené otdzky podnécuji respondenta k zamysleni se, co vnima na
tématu jako to nejdulezitéjsi a muize to sdélit svymi slovy. Nevyhodou je nasledné statistické
zpracovani téchto otdzek, nebot je ¢asové naroéné.*® Oteviené otazky odbornici zpracuji tak,
Ze je rozfadi do kategorii. Tomu se fika odkddovani. Odpovédi tedy vzdjemné spojuji do
oddélenych bali¢k(.** Polooteviené otdzky vypadaji jako uzaviené, avsak je od nich lisi
posledni moZnost odpovédi, ktera se uvadi jako ,jiné“. Pokud respondent zaskrtne tuto
odpovéd, musi rozepsat svou reakci.* Tyto otdzky se jednodudeji zpracovévaji oproti

otevienym, avSak ndm nenabizeji tolik kreativnich podnétu.

40 FORET, CSC., Prof. PhDr. Miroslav a David MELAS, MPHIL. Marketingovy vyzkum v udrzitelném
marketingovém managementu. Marketingovy vyzkum v udrzitelném marketingovém managementu. Praha:
Grada, 2021, s. 40. ISBN 978-80-271-1723-9.

41 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani [online]. Praha: Grada, 2007 [cit. 2022-07-05]. ISBN
978-802-4715-452, str. 411.

42 pAV, Honza. Uspésné firmy dobie znaji své zakazniky. Jak poznat, co si lidé mysli?. Forbes [online]. Praha:
MediaRey, SE, 2018 [cit. 2022-05-14]. Dostupné z: https://forbes.cz/uspesne-firmy-dobre-znaji-sve-zakazniky-
jak-poznat-co-si-lide-mysli/

43 FORET, CSC., Prof. PhDr. Miroslav a David MELAS, MPHIL. Marketingovy vyzkum v udrZitelném
marketingovém managementu. Marketingovy vyzkum v udrzitelném marketingovém managementu. Praha:
Grada, 2021, s. 46. ISBN 978-80-271-1723-9.

44 7é%,5.78.

45 Té%, 5. 49.
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Nenaplnéni minimalniho vzorku respondentli mlze byt nejen nedostatecnou distribuci, ale
také nevhodnou skladbou otazek v dotazniku. Nejéastéjsi chybou byva, Ze se v jedné otdzce
ptame na vice véci, otdzku formulujeme v zdporu, je pfilis dlouha a pouzivame v ni odborné
vyrazy. % Proto je vidy lepsi dotaznik nejprve otestovat, neZ ho roze$leme tisicim
respondentd, nebot v pfipadé divadla operujeme bézné s vyrazy typu ,,dramaturgie”, kterym

béiny divdk nerozumi.

Odbornici vyuzivaji pro dotazniky i projektivni otazky. ,,Otazka byva poloZena tak, Ze se zd3, Ze
nds nezajima respondentliv osobni postoj ¢i nazor, ale pouze jeho posouzeni néceho ¢i nééeho
jiného. Avsak ve skutecnosti ocekdvame, Ze se dotazovany s touto osobou nebo se situaci
podvédomé ztotoZni.“*’ Tyto otdzky je vhodné pokladat v situacich, kdy pfedpokldaddme, Ze
by respondent mohl fict nepravdu &i se otazce vyhnul. V nékterych situacich se vyuZivaji
i bublinové testy. Respondent dostane komiks, ve kterém nejsou vyplnéné textové bubliny

nad postavami. Jeho tkol je vyjadfit za postavy slovem jejich emoce.

PFi vyuziti kteréhokoli druhu otazek musime zarucit, aby nebyly zavadéjici a manipulativni. Je
tfeba davat pozor i na jejich posloupnost a vZidy nechat dotaznik pfedem otestovat na malém
vzorku respondentl. *® Délka dotazniku se nejéastéji fe$i kvili cené. Dvé otdzky trvaji
respondentovi v priméru jednu minutu.>® Respondenti udrZi pozornost u dotazniku pfiblizné

deset a7 patnact minut.>?

V pfipadé realizace marketingového vyzkumu internimi persondlnimi zdroji sestavujeme

dotaznik sami bez opory odborniku. Predkladam proto doporuceni skladby otazek, které uvadi

46 TAHAL A KOL., Radek. Marketingovy vyzkum: postupy, metody, trendy. Praha: Grada Publishing, 2017, s. 57.
Expert (Grada). ISBN 978-80-271-0206-8.

47 FORET, CSC., Prof. PhDr. Miroslav a David MELAS, MPHIL. Marketingovy vyzkum v udrzitelném
marketingovém managementu. Marketingovy vyzkum v udrziteIném marketingovém managementu. Praha:
Grada, 2021, s. 45. ISBN 978-80-271-1723-9.

48 Té7, 5. 45.

49 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vyddni [online]. Praha: Grada, 2007 [cit. 2022-07-05]. ISBN
978-802-4715-452, str. 425.

50 Rozhovor Jana Martinova, Senior Client Business Partner, Nielsen Admosphere dne 29. 4. 2022

51 TAHAL A KOL., Radek. Marketingovy vyzkum: postupy, metody, trendy. Praha: Grada Publishing, 2017, s. 55.
Expert (Grada). ISBN 978-80-271-0206-8.
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vyzkumnd agentura Makevision.>? Jejich osnovu jsem doplnila o body z knihy Radka Tahala

Marketingovy vyzkum z roku 2017:>3

1. Uvod — struéné predstavime vyzkum, jeho Géel a nasi kulturni organizaci.

2. Uvodni otazky — slouZi pro posileni sebeddvéry dotazovaného, tyto otazky se
v analytické ¢asti nevyhodnocuiji.

3. Filtraéni neboli screenovaci otazky — diky nim zjistime, zdali respondent spada do
cilového vzorku.

4. Kvétni otazky — zahrnujeme pouze pokud se fidime kvétnim vybérem. Ptame se tedy
napfiklad na vék, vzdélani a misto bydlisté.

5. Tematické ¢i meritorni otazky — fesi podstatu problému. To, co vyhodnocujeme
v prvnim stupni.

6. Identifikaéni otdzky — tfidi nam respondenty.

Pokud zadavame marketingovy vyzkum externé, tedy vyzkumné agentufe i jednotlivci,
mulzeme delegovat i sestaveni dotazniku. Komercni subjekty maji ¢asto rozsahla marketingova
oddéleni se zkuSenymi zaméstnanci. Proto je u nich béZnou praxi sestavovat dotazniky
k vyzkumu, které posléze realizuje vyzkumna agentura.>* V kultufe se nepohybuiji kvalifikovani
profesiondlové na marketingovy vyzkum. V tomto pripadé je lepsi nechat vlastni dotaznik bud’

okomentovat agenturou, nebo si ho nechat kompletné sestavit.

2.1.2 A/B testovani

Dalsi dostupnou metodou kvantitativniho vyzkumu pro kulturni organizace je A/B testovani,
nebot je nam zadarmo umoznéno vétsinou platforem pro digitalni marketing, které kulturni
organizace bézné vyuZivaji. Béhem tohoto testovani soubéiné zkousime dvé varianty.
»---priéemz poloviné cilové skupiny se zobrazuje jedna verze internetovych stranek, zatimco

druhd polovina vidi odliSny ndvrh.” Systém ndm posléze vyhodnoti, kterd zvariant je

52 Nauctte se poznavat zédkaznika. In: Makevision [online]. Praha: Makevision, 2020 [cit. 2022-07-22]. Dostupné
z: https://makevision.cz/wp-content/uploads/2020/03/Makevision-%E2%80%93-Digisemestr-2020.pdf

53 TAHAL A KOL., Radek. Marketingovy vyzkum: postupy, metody, trendy. Praha: Grada Publishing, 2017, s. 56.
Expert (Grada). ISBN 978-80-271-0206-8.

54 0sobni rozhovor, Jana Martinova, Senior Client Business Partner, Nielsen Admosphere, Praha 29. 4. 2022
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Uspésnéjsi. Takto mizeme jednoduse zkoumat predméty newsletter( ¢i placenou reklamu na

socialnich siti.>®> Testovat vSéak mdZeme i navrhované slogany, vizualy nebo webovou stranku.

2.1.3 Techniky sbéru kvantitativnich dat

Po stanoveni metody vyzkumu se musime rozhodnout, jak data pofidime. Pokud realizujeme
kvantitativni vyzkum, pravdépodobné vyuZijeme dotaznik. Ten milzZeme sbirat tremi

technikami — CAWI, CATI, CAPI.

CAWI

,Computer Assited Web Interviewing” je sbér dat prostfednictvim on-line dotazovani.
Aktualné nejcastéji vyuzivany typ sbéru dat. Pfedchidcem internetového dotazovani bylo
pisemné, kdy se dotaznik respondentovi zasilal postou.*® ,Tato metoda umoZriuje zobrazit
obrézky, grafiku, baleni, packshoty, ale i pfehrat TV nebo rozhlasovy reklamni spot.”>’
Vyhodou CAWI je rychlost, cena a moznost cilit na pomérné komplikované cilové skupiny.
»Zejména v Némecku on-line kvantitativni vyzkum zaznamenal pomérné vyznamny skok
(pFiblizné o 8 % ve srovnani s rokem 2018).“>® V pFipadé on-line sbéru dat je vidy potfeba
zvaiit, jestli je pro dany typ vyzkumu nejvhodnéjsi. Skrze on-line sbér totiz nikdy neziskdame
offlinové ¢i méné internetové lidi a nepfijdeme s respondentem do osobniho kontaktu. Od
roku 1992 se v Ceské republice poprvé oficidlné spustil internet. Vté dobé se na ném
pohybovali pfedevsim odbornici a mladi lidé. Jeho uZivatelé se vsak za 30 let velmi proménili
a dnes ho aktivné vyuZivd 83 % obyvatel Ceské republiky.>® Skrze techniku CAWI tedy

dokazeme postihnout vétsSinovou spole¢nost.

55 TAHAL A KOL., Radek. Marketingovy vyzkum: postupy, metody, trendy. Praha: Grada Publishing, 2017, s. 38.
Expert (Grada). ISBN 978-80-271-0206-8.

56 BLAHOVA, Jitka. Marketingovy vyzkum [online]. Brno, 2012 [cit. 2022-07-11]. Dostupné z:
https://is.muni.cz/th/ct4cr/Marketingovy_vyzkum.pdf. Bakalarska prace. Masarykova univerzita Ekonomicko-
spravni fakulta, s. 24.

57 CAWI — Computer Assisted Web Interviewing. Mediaguru [online]. Praha: PHD, 2022 [cit. 2022-07-21].
Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/cawi-computer-assisted-
web-interviewing/

58 VYROCNI ZPRAVA O STAVU VYZKUMNEHO TRHU 2020. Simar [online]. 2020, 0-28 [cit. 2022-07-05].
Dostupné z: https://simar.cz/assets/media/files/assets/uploads/SIMAR_vyrocka_2020_final.pdf

59 |Internet v Cesku slavi 30 let. Dnes ho pouZivéa 83 procent obyvatel. Aktudiné.cz [online]. Praha 8: Economia,
2022 [cit. 2022-07-07]. Dostupné z: https://zpravy.aktualne.cz/ekonomika/internet-v-cesku-slavi-30-let-dnes-
ho-pouziva-83-procent-oby/r~d03¢50dc898511ecb5bd0cc47ab5f122/
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CATI

,Computer Assisted Telephone Interviewing” je sbér pomoci telefonického dotazovani.
Tazatel zaznamendvam odpovédi respondenta do dotaznikové aplikace.®® Tuto metodu
vyuzivame v pripadech, kdy potfebujeme ziskat odpovédi i neinternetové populace. Typicky
se vyuZiva pro vyzkumy, které se zaméfuji na celospoleenska témata a B2B cilovou skupinu.®!
Diky osobnimu pfistupu mizeme rozvijet otazky a pfriblizit ty, kterym respondent nerozumi.
Skrze telefonické dotazovani |épe zarucime, Ze nds respondent spadd do vybraného vzorku.
Tato metoda vsak disponuje spoustou nevyhod, nebot zavisi na osobnosti tazatele
a respondenta. Ne kazdy respondent dokaze oteviené hovofit o svych nazorech po telefonu.

Technika CATI je draZsi oproti CAWI.%2

CAPI / PAPI

»,Computer Assisted Personal Interviewing / Personal Assisted Personal Interviewing“ je sbér
pomoci osobniho dotazovani, vypliovani vysledk(l tazatelem do tabletu, pocitace nebo
papirového dotazniku.®® Tato technika je rovnéZ vhodna pro osloveni obecné populace.
Vyhodou oproti CAWI a CATI je, Ze tazatel mlzZe lépe respondentovi vysvétlit danou otazku
a jeji moznosti. Techniku sbéru dat CAPI vyuzilo i kulturni centrum Vzlet v tfeti ¢asti svého
marketingového vyzkumu. Zvolilo ji ztoho dlivodu, Ze chtélo pfirfadit odpovédi divakd do
segmentd cilovych skupin. Tazatel tak mohl po rozhovoru osobu zaradit do pfrislusného

segmentu, nebot s ni navazal osobni kontakt.

Dle vyroénich zprdv sdruzeni agentur pro vyzkum trhu a vefejného minéni SIMAR a ESOMAR
mulzeme pozorovat, Zze metody CAPI a CATI jsou v poslednich letech méné a méné populdrni.
Na popularité narGstaji metody on-line a automated/digital.®* Ke kombinaci technik dochazi

v situaci, kdy potfebujeme oslovit i neinternetovou populaci, ale zaroven musime

80 Slovnik pojm0. Survio: CATI [online]. CR: Survio, 2012 - 2022 [cit. 2022-07-22]. Dostupné z:
https://www.survio.com/cs/slovnik-pojmu

61 Business-to-business (B2B), také business to business je oznaéeni pro obchodni vztah mezi obchodnimi
spole¢nostmi.” B2B. In: Wikipedia: the free encyclopedia [online]. San Francisco (CA): Wikimedia Foundation,
2022 [cit. 2022-07-20]. Dostupné z: https://cs.wikipedia.org/wiki/B2B

62 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani [online]. Praha: Grada, 2007 [cit. 2022-07-05]. ISBN
978-802-4715-452, str. 413.

63 CAPI. Nielsen Admosphere [online]. Praha: Nielsen Admosphere, 2022 [cit. 2022-07-22]. Dostupné z:
https://www.nielsen-admosphere.cz/slovnicek/capi

64 VYROCNI ZPRAVA O STAVU VYZKUMNEHO TRHU 2020. Simar [online]. 2020, 0-28 [cit. 2022-07-05].
Dostupné z: https://simar.cz/assets/media/files/assets/uploads/SIMAR_vyrocka_2020_final.pdf
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optimalizovat rozpocéet a €as. Cast vzorku respondentd se nasbird on-line a &ast off-line
(telefonicky nebo osobné). Tak postupuje i vyzkumnad spolecnost Median pfi realizaci vyzkumu

Market & Media & Lifestyle, kterému se vénuji v kapitole ,,Rozbor marketingového vyzkumu®.

2.2 Kvalitativni vyzkum

Zakladem kvalitativniho vyzkumu je odpovéd na otazku ,Pro¢, z jakého dlivodu?‘. Zamérujeme
se v ném na hledani motivQ, pricin a postoju. , Vétsina zjistovanych udajl probiha ve védomi
nebo podvédomi koneéného spotrebitele, proto pracujeme svétsi mirou nejistoty
a potfebujeme casto psychologickou interpretaci, tj. odbornou pomoc specialistl, resp.
kvalifikovanéjsi soubor tazatell s psychologickou prapravou.” % Nastroji kvalitativniho
vyzkumu je spousta. Nejéastéji vSak jde o skupinové diskuse, individualni hloubkové rozhovory
a expertni rozhovory.®® Posledni dva roky probihaji i kvalitativni rozhovory primérné on-line.
Benefit on-line rozhovort je pro klienty v tom, Ze jsou napojeni na moderatora, pozoruji vyvoj

diskuse a mohou do ni kdykoliv vstoupit tim, Ze daji tajné gesto moderatorovi. ©’

Z mého prizkumu v rdmci magisterského vyzkumu vyplynulo, Ze dotazovand prazska divadla
nejéastéji realizuji kvantitativni vyzkum. Dotazniky si vidy sestavuji samy. V pfipadé
kvalitativniho vyzkumu je pritomnost odbornika — sociologa nutnosti, nebot ma od tématu
odstup a dokaze diskusi fidit vécné. ,Moderator musi umét béhem diskuse ziskat informace
o tom, jakym zplsobem respondenti zcilové skupiny o daném tématu premysleji, jak

zkoumany problém vnimaji.“6®

2.2.1 Individudlni hloubkové rozhovory

Rozhovor probiha mezi tazatelem a jednim respondentem. Cilem je zjistit konkrétni postoje
a nazory natéma vyzkumu. Skrze oteviené otdzky tazatel sleduje a zaznamendva reakce

respondenta. VyuZivanou technikou individualnich hloubkovych rozhovort je asociacni, ktera

65 KOZEL, Roman. In: Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativni a kvalitativni metody a
techniky, pribéh a organizace, aplikace v praxi, pfinosy a moznosti. Praha: Grada, 2006, s. 120. Expert (Grada).
ISBN 80-247-0966-x.

66 TAHAL A KOL., Radek. Marketingovy vyzkum: postupy, metody, trendy. Praha: Grada Publishing, 2017, s. 31.
Expert (Grada). ISBN 978-80-271-0206-8.

87 Osobni rozhovor Matezem Jindrou z Makevision, 13. 4. 2022

68 TAHAL A KOL., Radek. Marketingovy vyzkum: postupy, metody, trendy. Praha: Grada Publishing, 2017, s. 42.
Expert (Grada). ISBN 978-80-271-0206-8.
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podnécuje respondentovu imaginativnost. Data z tohoto vyzkumu lze vyhodnocovat bez

komplikovaného statistického aparatu.®®

2.2.2 Skupinové diskuze

Sledované, skupinové diskuze neboli focus groups jsou zaloZzeny na osobnim neformalnim
kontaktu moderatora s respondenty. Okruh vybranych respondentd vétsSinou nepresahuje
deset osob. Od obecnych otdzek se skupina postupem casu dostava k tém konkrétnéjsim. Cely
rozhovor je zaznamenavan, aby se kjednotlivym vypovédim doprovazenym nonverbalni

komunikaci mohli sociologové pfi analyze vracet.”®

Soucasny trend je realizace skupinovych diskuzi on-line. Ty probihaji na vyzkumnych blozich.
Nejprve zverfejnime otazky, na které respondenti posléze reaguji. Navzajem své odpovédi vidi,
tedy mohou komentovat a rozvijet myslenky ostatnich. Moderator na zédkladé podnétl od
klienta mGZe pridavat otazky a koordinovat tok diskuze.”* Jako kazda metoda ma i skupinova
diskuze své negativni aspekty. Touto formou on-line komunikace totiz neni vhodné pokladat
hypotetické otazky. Diky pfevedeni skupinového rozhovoru do on-line prostredi vSak mizeme
udetfit aZ tfetinu ndkladd.”? Skrze tento nastroj mohou kulturni organizace zkoumat napftiklad

vizualy pro nadchazejici sezénu, vérnostni programy ¢i profil svych navstévnikua.

89 FORET, CSC., Prof. PhDr. Miroslav a David MELAS, MPHIL. Marketingovy vyzkum v udrzitelném
marketingovém managementu. Marketingovy vyzkum v udrzitelném marketingovém managementu. Praha:
Grada, 2021, s. 22. ISBN 978-80-271-1723-9.

70 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani [online]. Praha: Grada, 2007 [cit. 2022-07-05]. ISBN
978-802-4715-452, str. 414

7! Osobni rozhovor Matezem Jindrou z Makevision, Praha, 13. 4. 2022

72 Kombinace metod sbéru dat - Nutnost nebo luxus?. Slideshare [online]. Praha: STEM/MARK, 2014 [cit. 2022-
07-22]. Dostupné z: https://www.slideshare.net/stemmark/kombinace-metod-sbru
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3. Vybér modernich metod vyzkumu

Diky rychlému vyvoji technologii se oteviraji moznosti novych metod, nastroji a technik
vyzkumu. Zjednodusuji nam panelové Setfeni nebo méreni médii a jejich sledovanosti
a poslechovosti. Mlazeme realizovat etnograficky vyzkum, skrze ktery dokazeme zjistit
a pochopit nazory respondenta, vyvijejici se v ¢ase.”? V dnesni dobé dokaZeme i skrze méfi¢
na bazi GPS zkoumat dopad nasi ,,Out of home” kampané, kterd plisobi mimo domov cilové

skupiny.’

Pro mou diplomovou praci jsem vybrala tfi metody z knihy Marketingovy vyzkum — postupy,
metody, trendy od Radka Tahala zroku 2017 a Marketingovy vyzkum v udrZitelném
marketingovém managementu Foreta a Melase z roku 2021, které mizeme pro dosazeni
vyzkumného cile v kultufe vyuzit. Tyto metody jsou vSak finanéné ndkladnéjsi oproti vyse
popsanym, a proto se vyplati je vyuZit pfi velkych kampani, se kterymi se v kulture také bézné

setkavame.

3.1 Neuromarketing

»Emoce formuji podvédomé reakce na reklamu, ale také prinaseji, utvareji a fidi nase védomé
premysleni o znaéce, produktech a sluzbach. Prvnim ukolem reklamy je vzbudit pozornost

zékaznika, proto je tfeba vytvofit reklamu tak, aby vyvolala emocionélni odezvu.””>

Emoce jsou pfi rozhodovani dulezité. Jednou ze zdkladnich poucek v marketingovém
copyrightu je zasdhnout emoce. Spotfeba uméni je z velké casti motivovana a utvarena
emocemi.’® ,Neuromarketing je metodologicky pFistup ke zjistovani emocnich reakci na

podnéty pomoci nékolika samostatnych technik.“”” Pfindsi ndm védecky pohled na emoce.

73 Etnograficky vyzkum. STEM/MARK [online]. Praha: STEM/MARK, 2020 [cit. 2022-07-07]. Dostupné z:
https://www.stemmark.cz/encyklopedie-etnograficky-vyzkum/

74 TAHAL A KOL., Radek. Marketingovy vyzkum: postupy, metody, trendy. Praha: Grada Publishing, 2017, s. 173.
Expert (Grada). ISBN 978-80-271-0206-8.

75 BRLIKOVA, Lenka. Psychologické a etické aspekty reklamy [online]. Olomouc, 2009 [cit. 2022-05-14].
Dostupné z: https://theses.cz/id/c3220u/BP.pdf. Bakalaiska prace. MORAVSKA VYSOKA SKOLA OLOMOUC.
Vedouci prace Ing. Mgr. Renata Pavlickova.

76 YANNIK ST-JAMES, Franc,ois Colbert. Research in Arts Marketing: Evolutionand Future

Directions. ResearchGate [online]. GmbH: ResearchGate, 2022 [cit. 2022-07-13]. Dostupné z:
https://www.researchgate.net/publication/263776353_Research_in_Arts_Marketing_Evolution_and_Future_D
irections

77 TAHAL A KOL., Radek. Marketingovy vyzkum: postupy, metody, trendy. Praha: Grada Publishing, 2017, s. 152.
Expert (Grada). ISBN 978-80-271-0206-8.
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Béhem kvalitativnich vyzkum( se ndm muze stat, Ze respondent sdm sebe stylizuje a jeho
vypovédi nejsou autentické. To se pfi méreni emoci stat nemuze. Neuromarketing dokdaze
odhalit detail v reklamé, ktery nds dojal, ale nedokazali bychom si na néj vzpomenout pfi
rozhovoru. Takovym detailem muze byt tdn nebo mimika v tvati herce. Pokud vychazime
z doporuceni, ze ¢im ndkladnéjsi reklamni kampan, tim ddkladnéjsi priprava, v kontextu
kultury bychom se na neuromarketing méli zaméfit primarné pfi tvorbé reklamnich spott pro
televizi, rozhlas a socialni sité. V takovém pfipadé je idealni nechat otestovat reklamu formou
pre-testll. BéZné se také tato metoda uplatniuje pfi zjisténi, pro¢ dana reklamni kampan nema
ocekdvané vysledky. Televizni spoty tvofi v rozpo¢tech na marketing nejvétsi polozku a stdle
nezaznamenavame jejich pokles. Je to jediné offlinové médium, které ani v poslednich dvou
pandemickych letech nezaznamenalo Upadek.”® | v oblasti divadla se investuje do reklamnich
televiznich spotl. Letni shakespearovské slavnosti napfiklad vysilaji tfi originalni spoty

k leto$nimu ro¢niku na TV Nova.”®

Realizace neuromarketingového vyzkumu probiha tak, Ze respondentovi nasadime senzory,
které jsou napojeny na amygdalu, coz je ¢ast limbického systému. ,,Amygdala hraje hlavni roli
ve formovani a uchovani pamétovych stop spojenych s emocénimi prozZitky s emocionalnim
zabarvenim.“® , Pak jiz za¢ne sledovani stimulu — obvykle cca patnactiminutového videa
s Casti poradu a reklamnim blokem, ktery obsahuje testovany spot &i spoty.”8 B&hem
sledovani monitoruje vyzkumnik kfivky a odchylky. Pfistroj zaznamendva EEG (elektrické
aktivity mozku), fotopletysmograf (detekci zmén objemu krve) a kozni odpor (zménu

elektrickych vlastnosti téla).8? 8 84 po dokondéeni prvni &asti si respondenta prebird druhy

78 Investice do reklamy loni neklesly, dosahly téméf 120 miliard K&. Medidr [online]. Praha: News Media, 2022,
9. 03. 2021 [cit. 2022-07-11]. Dostupné z: https://www.mediar.cz/investice-do-reklamy-loni-neklesly-dosahly-
temer-120-miliard-kc/

79 Zadaly Letni shakespearovské slavnosti. Odstartovala je premiéra Macbetha. TN CZ [online]. €R: The
Associated Press, 2022, 28. 6. 2022 [cit. 2022-07-16]. Dostupné z:
https://tn.nova.cz/zpravodajstvi/clanek/465803-zacaly-letni-shakespearovske-slavnosti-odstartovala-je-
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80 Amygdala. In: Wikipedia: the free encyclopedia [online]. San Francisco (CA): Wikimedia Foundation, 2021 [cit.
2022-07-20]. Dostupné z: https://cs.wikipedia.org/wiki/Amygdala

81 TAHAL A KOL., Radek. Marketingovy vyzkum: postupy, metody, trendy. Praha: Grada Publishing, 2017, s. 153.
Expert (Grada). ISBN 978-80-271-0206-8.

82 Electroencephalography. In: Wikipedia: the free encyclopedia [online]. San Francisco (CA): Wikimedia
Foundation, 2022 [cit. 2022-07-20]. Dostupné z: https://en.wikipedia.org/wiki/Electroencephalography

83 Photoplethysmogram. In: Wikipedia: the free encyclopedia [online]. San Francisco (CA): Wikimedia
Foundation, 2022 [cit. 2022-07-20]. Dostupné z: https://en.wikipedia.org/wiki/Photoplethysmogram

84 KoZni odpor a psychogalvanicky reflex [online]. Brno, 2012 [cit. 2022-07-20]. Dostupné z:
https://www.vutbr.cz/www_base/zav_prace_soubor_verejne.php?file_id=53511. Bakalarska prace. Vysoké
uceni technické v Brné.
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vyzkumnik, ktery s nim vede hloubkovy rozhovor. Z neuromarketingového vyzkumu proto
mame dva druhy vystup( — tvrda data v podobé kfivek z prvni ¢asti a vypovédi z rozhovoru

v druhé ¢3asti.®

Na lorfiském setkdni zastupcl klientd komunikaénich a marketingovych agentur
Communication Summit se diskutovalo nad tématem emoci v reklamé. Jsou to pravé emoce
a kreativita, které ndm zarudi Uspésnost nasi kampané.® Proto bychom je pfi pFipravé

kampani v kulture neméli opomenout.

3.2 Eye-tracking

Tato metoda se také nazyva vyzkum ocni kamerou. Zaméfujeme se na sledovani pohybu o¢i.
Kulturni organizace v ramci kampani bézné investuji do OOH reklamy. Pfi souéasnych cenach
papiru a pronajmu reklamnich ploch se finalni ¢astky za tyto kampané pohybuji v fadech vysich
desitek az stovek tisici. Méli bychom si byt jisti, Ze se informace z plakatu dostanou k nasi
cilové skupiné a vzbudi v ni zajem o nas produkt. V tom nam muzZe pomoci eye-tracking. Tato
metoda ovéri, zdali osloveny vibec reklamu postiehl, co vidél, jak dlouho, kolikrat se nazpét
podival a v jakém poradi zaznamenal informace ve sdéleni.®’ Jinou metodou tyto informace
nemuUzZeme zjistit, nebot lidsky mozek neni schopen uloZit si do paméti tolik vizudlnich dat.
Eye-tracking se vyuZiva uz od 70. let minulého stoleti, kdy se v USA vyuZival pro optimalizaci
tiskovin. U nds se na tento vyzkum zaméfuje agentura Dimar.8 Na zakladé vystupu z jednoho

vyzkumu metodou eye-tracking dokdazeme zadavat grafikim pfi tvorbé plakatd lepsi zadani.

Vyzkum probiha tak, Ze respondentovi nasadime bryle, které se skladaji ze dvou kamer. Jedna
zabiraji pohyb jeho o¢i a druha pozorovanou scénu. ,Oba vystupy se nasledné proloZi do

jednoho obrazu, takZe vysledny zdznam ukazuje pozorovany objekt (Casopis, direct mail,

8 TAHAL A KOL., Radek. Marketingovy vyzkum: postupy, metody, trendy. Praha: Grada Publishing, 2017, s. 154.
Expert (Grada). ISBN 978-80-271-0206-8.

86 Communication Summit: Pozitivni emoce v reklamé funguji. MediaGuru [online]. Praha: MediaGuru.cz, 2021
[cit. 2022-05-14]. Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/clanky/2021/05/communication-summit-pozitivni-
emoce-v-reklame-funguji/

87 KUCERA, Bc. Daniel. Eye tracking v marketingu [online]. Hradec Kralové, 2020 [cit. 2022-07-22]. Dostupné z:
https://theses.cz/id/xsj0z1/STAG91942.pdf. Diplomova prace. Univerzita Hradec Kralové Fakulta informatiky a
managementu Katedra managementu. Vedouci prace Prof. PhDr. Marek Franék, CSc., Ph.D. Hradec.

8 TAHAL A KOL., Radek. Marketingovy vyzkum: postupy, metody, trendy. Praha: Grada Publishing, 2017, s. 155.
Expert (Grada). ISBN 978-80-271-0206-8.
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citylight, ulicku v obchodé) s pohybujicim se kurzorem (kolecko, ktiz), zndzornujicim centralni

vidéni respondenta.“®?

3.3 Mystery shopping

Touto metodou mérime primdarné kvalitu nasich sluzeb. MZeme skrze ni ziskavat i informace
o konkurenci. ,,Mystery shopper je vyzkumnik (fiktivni nakupujici), ktery vystupuje jako
normalni zakaznik. Jeho Ukolem je nakup vyrobku, kladeni otdzek, registrace stiznosti nebo
hrani uréité role.“?° Vyzkumnici v roli zdkaznika mohou pfijit do kulturni organizace a zaméfit
se na konkrétni problém, ktery vyvolaji a ndsledné pozorovat, jak na n&j personal reaguje.’!
Navstévnici divadel, galerii, koncert( Ci kin prichazeji denné do kontaktu s pokladnimi, uvadéci
a obsluhou kavarny. Tedy osobami, které vétSinou nepracuiji v kulturnich organizacich na plny
uvazek, nesestavuji program a nejsou v pozicich manazeru. Skrze mystery shopping mlizeme
zkoumat, zdali tyto osoby napliuji zodpovédné svou pracovni ndpli a zdali dokazou
spoluutvaret atmosféru, kterou znacka chce na své zdkazniky plsobit. Druhou mozZnosti
mystery shoppingu je tzv. competitive intelligence, ktery vyuziva tuto metodu k nahlédnuti do

procesl konkurenénich znacek.*?

8 TAHAL A KOL., Radek. Marketingovy vyzkum: postupy, metody, trendy. Praha: Grada Publishing, 2017, s. 158.
Expert (Grada). ISBN 978-80-271-0206-8.

9 Mystery shopping. STEM/MARK [online]. Praha: STEM/MARK, 2020 [cit. 2022-07-07]. Dostupné z:
https://www.stemmark.cz/encyklopedie-mystery-shopping/

91 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani [online]. Praha: Grada, 2007 [cit. 2022-07-05]. ISBN
978-802-4715-452, str. 541.

92 FORET, CSC., Prof. PhDr. Miroslav a David MELAS, MPHIL. Marketingovy vyzkum v udrzitelném
marketingovém managementu. Marketingovy vyzkum v udrzitelném marketingovém managementu. Praha:
Grada, 2021, s. 56. ISBN 978-80-271-1723-9.
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4. Data

»,Data pro nds predstavuji informaci, ze které vznikne analytické poznani a z poznani pfipadné
moudrost.“?3 Rikd izraelsky historik, profesor a filozof Juval Noach Harari ve své knize Homo
deus — Strucné déjiny zitrka. Data jsou ve své podstaté zaznam Cisel, slov, zvukd nebo obraz(.
Informace je az nasledny vysledek analyzy potizenych dat, kdy z mnozstvi ¢isel a slov ziskame

relevantni vystupy.*

Zijeme v dobé dat, webové analytiky a personalizovaného obsahu.?> Souéasny trend je spi$
v nadmire dat. Marketéfi se topi v tolika datech, Ze ani nemaji ¢as smysluplné na né reagovat
a pldnovat.®® Z prazkumu, ktery jsem realizovala v zimnim semestru 2021, vyplynulo, Ze
v divadle praci sdaty a jejich analyzovdni zautomatizované nemame. S Google Analytics
aktivné pracuji tfi z devatendcti dotazovanych. Casy, kdy se data v kontextu centralizované
moci sbihala pouze na jedno misto jsou jiz za nami. Nyni mohou divadla sbirat interni data
o svych navstévnicich na raznych platformach. ,RGzné typy dat vam poskytnou rizné nazory

nebo hlediska, z nichz mZete danou kategorii pochopit a rozvijet jeji vlastnosti.“®”

Kulturni organizace mohou jednoduse vyhodnocovat data alespori ze socidlnich siti
a provadét na nich zjednodusené verze marketingovych vyzkumu skrze interakci (ankety,
otazky, reakce apod.). Data sice dokazi diky on-line dotaznikovym softwarim jednoduse ziskat,
ale pouze odbornici umi vysvétlit jejich vyznam. Proto i v takovém pfipadé je tfeba nechat
zpracovat minimadlné jednou rocné analyzu nasich internich dat odbornikem. Informace z nich

mohou slouzit jako podklad pro komunikacni strategii na nasledujici rok.

Pro statistické zpracovani dat jsou zasadni znaky. Ty pro nas predstavuji vlastnosti jednotek

souboru. V pfipadé dotazniku je to napfiklad otazka a moziné varianty odpovédi. ,Znaky

9 HARARI, Yuval Noah. Homo deus: Struéné dé&jiny zitfka. Homo deus: stru¢né déjiny zittka. Voznice: Leda,
2017, s. 369. ISBN 978-80-7335-502-9.

9 TAHAL A KOL., Radek. Marketingovy vyzkum: postupy, metody, trendy. Praha: Grada Publishing, 2017, s. 26.
Expert (Grada). ISBN 978-80-271-0206-8.

9 PAV, Honza. Uspééné firmy dobre znaji své zakazniky. Jak poznat, co si lidé mysli?. Forbes [online]. Praha:
MediaRey, SE, 2018 [cit. 2022-05-14]. Dostupné z: https://forbes.cz/uspesne-firmy-dobre-znaji-sve-zakazniky-
jak-poznat-co-si-lide-mysli/

9% HARARI, Yuval Noah. Homo deus: Stru¢né déjiny zittka. Homo deus: struc¢né déjiny zitfka. Voznice: Leda, 2017,
s. 382-383. ISBN 978-80-7335-502-9.

97 COLLINSOVA, Hillary. In: Kreativni vyzkum: teorie a praxe vyzkumu v oblasti tvircich odvétvi. Praha: Institut
umeéni — Divadelni ustav, 2017, s. 149. ISBN 978-80-7008-386-4.
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délime na identifikacni (zakladni sociodemografické parametry), sledované (predmét
vyzkumu), nominalni (kvalitativni, slovni), Ciselné (kvantitativni), poradové (odstupriovana

droveri hodnot) a méfitelné (éiselné vyjadfeni — méfeni, vazeni, poditani).“*®

V diplomové prdaci uvadim tfi druhy ¢lenéni dat podle knihy Marketingovy vyzkum — postupy,
metody, trendy od Radka Tahala z roku 2017 a ¢tvrté kapitoly knihy Marketing management
12. vydani od Philipa Kotlera a Kevina Lane Kellere z roku 2007. Ke kazdému ¢lenéni uvadim

konkrétni pfiklady dat, se kterymi se v kulture setkdvame.

4.1 Tvrda a mékka data

Tvrda data spojuje jejich zdroj vzniku, tedy zaznam transakce. V kultufe m{ze jit o data, ktera
vznikaji ndkupem vstupenek, darkovych predmétl, suvenyrl, obcerstveni nebo registrace
v podporovatelském klubu. Z téchto dat zjistujeme informace o poctu a objemu produkt(,

o frekvenci zakaznickych navstév ¢&i ¢ase a dnu, kdy navstévnici nakupuji vstupenky.*®

Velké firmy efektivné uvazuji nad zpracovanim dat. Zacatkem roku 2022 spustil Albert novou
platformu na sdileni dat.'® Retézec se svymi dodavateli sdili informace o nakupujicich
a jejich nakupnim chovanim. Celou spolupraci zastituje agentura NielsenlQ, kterd dba na
splnéni vSech legislativnich podminek. V kontextu prodeje vstupenek na kulturu by podobna
spoluprace byla moind ve vztahu sGoOut, Ticketportal, Colosseum Ticket, Boom
a dalSimi ticketingovymi spoleé¢nostmi, které vlastni velké mnozstvi dat o ndkupnim chovani
kulturnich divakd. Napfiklad GoOut uz v tuto chvili nabizi konverzni propojeni s webovou
strankou doty¢éné kulturni organizace skrze konverzni pixel. Dle téchto dat dokazeme

identifikovat adresy, které mély o kulturni akci zajem, ale nedokoncily ndkup vstupenek.

98 FORET, CSC., Prof. PhDr. Miroslav a David MELAS, MPHIL. Marketingovy vyzkum v udrzitelném
marketingovém managementu. Marketingovy vyzkum v udrzitelném marketingovém managementu. Praha:
Grada, 2021, s. 76. ISBN 978-80-271-1723-9.

9 TAHAL A KOL., Radek. Marketingovy vyzkum: postupy, metody, trendy. Praha: Grada Publishing, 2017, s. 26.
Expert (Grada). ISBN 978-80-271-0206-8.

100 BURIVALOVA, Irena. Dodavatelé Albertu se o zakaznicich dozvi vic. Marketing & Media [online]. CR: Marketing
& Media je Forum Media, s.r.o.,, 2022 [cit. 2022-05-14]. Dostupné z: https://mam.cz/zpravy/2022-
01/dodavatele-albertu-se-o-zakaznicich-dozvi-
vic/?utm_source=newsletter&utm_medium=email&utm_campaign=NL220106&utm_content=20220106
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Mékka data vznikaji dotazovanim ¢i pozorovanim. Vyjadruji subjektivni nazory, minéni

a postoje. Vdivadle muize jit naptiklad o data ziskand dotazovanim se divakd na jejich

spokojenost z celkové navstévy kulturni instituce.0?

4.2 Interni a externi data

Interni data jsou obsahem existujicich databazi — prodejni a transakéni data, zdkaznické
databaze (CRM), interni reporting (prodejni tym), data zvlastnich webovych stranek
a socialnich siti. Z téchto dat Ize napfiklad vycist, jaky je zakladni profil naseho typického

divaka.

Pokud nastavime automatizaci sbéru internich dat na jedno misto, miZeme vSechna data

nechat sbihat do marketingového trychtyfe neboli ndkupni cesty zakaznika.??

Akce

Obradzek 1. Marketingovy funnel. Autorka: Sdra PospiSilovd

,Jak lidé postupné prochazeji trychtyfem, méni se. Z neznamého ¢&lovéka se stava znamy, ze
znamého zakaznik, ze zakaznika vérny zédkaznik. Zaroveri se i méni stav jejich divéry.“1% Diky

tomu dokazeme rozkliCovat, v jakych ¢astech zdkaznické cesty navstévnik ,,odpada“.

101 TAHAL A KOL., Radek. Marketingovy vyzkum: postupy, metody, trendy. Praha: Grada Publishing, 2017, s. 26.
Expert (Grada). ISBN 978-80-271-0206-8.

103 GODIN, Seth. In: Tohle je marketing!: zcela novy pfistup k marketingu, prodeji a reklamé. Praha: Grada,
2020, s. 164. ISBN 978-80-271-2567-8.
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Cestu zdkaznika sestavujeme postupné. Sklada se ze ¢tyr fazi:

1. Nejprve vypiSeme vSechny marketingové nastroje, které slouzi k zvySeni povédomi
o nasi sluzbé. Zaznamename tedy vSechna mista, ve kterych pfichdzi navstévnik s nasi
znackou do kontaktu.

2. Nasledné je rozvineme do faze, kdy o nas zdkaznik aktivné projevi zajem.

3. Treti faze je zvazovani, zdali si vstupenku na nase divadelni predstaveni koupi.

4. Posledni fazi je samotny nakup.

Datovy systém (web, socidlni sité, newsletter, prodej vstupenek, QR kédy na tisténych
materidlech apod.) pak s nakupni cestou zakaznika propojime tak, aby zaznamenavala
vSechna data o zakaznicich a pfifazovala je do spravnych fazi. Diky tomu muizeme zjistit, v jaké
nakupni fazi se vyskytuje problém, pokud nedochazi ke konverzi nakupu. Takovou situaci poté
mizZeme vyfesit podpofenim nékterého z nastroji prodeje nebo pfidanim mezifaze.'%* Pécée
o divaka vsak nekonc¢i ndkupem, proto do trychtyre mizeme rozpracovat, co nasleduje z nasi

strany ke konkrétnimu zakaznikovi za kroky, abychom podpofili jeho loajalitu ke znacce.

Externi data zkoumaji jevy mimo nasi organizaci. Tato data firmy vyuZzivaji pro monitorovani
své konkurence. V pfipadé kulturnich organizacich mizeme konkurenci monitorovat napftiklad

skrze jeji vyrocni zpravy, NIPOS nebo recenze a hodnoceni v pfislusnych periodikach.

4.3 Sekundarni a primarni data

»Sekunddrni data jsou takova, ktera existovala jiz pred zapocéetim naseho vyzkumu, primarni
jsou ta, kterd v souvislosti s nasim vyzkumem sami pofidime.“1% NeZ zaéneme realizovat
marketingovy vyzkum, méli bychom nejprve metodou ,,desk research” neboli ,od stolu” zjistit,
zdali jiz data nékdo neprozkoumal a jsou dostupnd. Tato data ndm napfiklad nabizi Cesky
statisticky Gfad, veFejné dostupny on-line vyzkum Zivotniho stylu Atlas Cech(, databanky,
zavérecné zprdvy realizovanych vyzkumd ¢i statisticky urad Evropské unie Eurostat. Vyzkumné
agentury také disponuji velkym mnoZstvim dat. Dokdzi ndm napfiklad dohledat, od jakého

roku chodi mladi lidé z vlastniho rozhodnuti do divadel. Davéryhodnym zdrojem pro ziskani

104 7AKOPCANIKOVA, Misa. Co je marketingovy funnel?. Lead Magnet [online]. Praha: Lead Magnet, 2021 [cit.
2022-07-07]. Dostupné z: https://leadmagnet.cz/co-je-marketingovy-funnel/

105 TAHAL A KOL., Radek. Marketingovy vyzkum: postupy, metody, trendy. Praha: Grada Publishing, 2017, s. 28.
Expert (Grada). ISBN 978-80-271-0206-8.
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sekunddrnich dat mohou byt i recenzované odborné casopisy. ,..jsou hodnoceny

akademickymi autoritami, vychazeji pravidelné, a jsou tedy aktudlni a snadno dostupné.“10®

»Spole¢nosti mohou sekundarni Udaje nakupovat od externich dodavatel(l. Spolecnost Nielsen
Media Research prodava udaje o trznich podilech znaéek, maloobchodnich cendch a poctu
obchod, které prodavaji jednotlivé znacky. %’ Pokud realizujeme vlastni vyzkum, je dileZité
jeho vysledky zasadit do kontextu, k éemuz ndm slouZi sekundarni data.!%® Kazdy vyzkum by
proto mél nejprve zacit analyzou sekundarnich dat jak externich, tak internich, a nasledné

ziskdvat chybéjici data primarni.

Primarni data vznikaji diky sbéru dat vterénu. Jsou to data, ktera doposud nikdo nikdy
nepojmenoval. ,,Zahrnuje cely vyzkumny proces vcetné vlastniho zjisténi hodnot vlastnosti
u samotnych jednotek. Jedna se o takzvany sbér informaci v terénu, at uz jej realizatofi
provadéji vlastnimi silami, nebo si ktomu najmou spolupracujici instituci — tazatele.”1%°

Sesbirana primdrni data mohou pro nékoho jiného pfedstavovat data sekundarni.

106 COLLINSOVA, Hillary. In: Kreativni vyzkum: teorie a praxe vyzkumu v oblasti tviiréich odvétvi. Praha: Institut
umeéni - Divadelni Ustav, 2017, s. 95. ISBN 978-80-7008-386-4.

107 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vyddni [online]. Praha: Grada, 2007 [cit. 2022-07-05]. ISBN
978-802-4715-452, str. 408.

108 EORET, CSC., Prof. PhDr. Miroslav a David MELAS, MPHIL. Marketingovy vyzkum v udrZitelném
marketingovém managementu. Marketingovy vyzkum v udrzitelném marketingovém managementu. Praha:
Grada, 2021, s. 21. ISBN 978-80-271-1723-9.
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5. Realizace marketingového vyzkumu

Pro realizaci marketingového vyzkumu mdme dvé mozZnosti. Bud mlizeme vyzkum zadat
marketingovému oddéleni kulturni organizace, nebo ho delegovat externé vyzkumné
agenture ¢i jednotlivci. Pokud déldame vyzkum interné, musime poditat s tim, Ze budou vystupy
zkreslené uz jenom tim, Ze dotaznik rozesilame na naSe kontakty a odpovi ndm
pravdépodobné pouze ti, ktefi nds maji radi.}!? Stejné tak nebude ani zcela objektivni osoba,
kterd vystupuje v roli tazatele. Nicméné zkoumat mizZeme béhem celé sezény a zlepSovat tak
komunikaci organizace. Vyhodou interni realizace vyzkum( je kontinuita analyzovani

a efektivni prace s datovymi zdroji, které na sebe navazuji.**!

5.1 Marketingovy vyzkum z pohledu projektového fizeni

K realizaci marketingového vyzkumu muizeme pfistupovat z pohledu projektového fizeni. Dle
mezindrodniho standardu projektového fizeni IPMA mame predprojektovou a projektovou
fazi. V ramci predprojektové faze mizeme otestovat nastroje, které jsme pro vyzkum zvolili.
Projektovou fazi zahdjime zaklddacim dokumentem. Ten muiZe mit podobu smlouvy
s vyzkumnou agenturou ¢i dokument o zadani vyzkumu tzv. brief. Nadsledné probéhne faze
planovani, kterd vychazi z domluvenych metod a postupu. V planu vyzkumu bychom méli
identifikovat zdroje, postupy, a také, jakymi nastroji je budeme realizovat. Posléze pfichazi
realizace, tedy sbér, vyhodnoceni dat a na zavér ukonéeni projektu, vramci kterého se

predstavi vystupy a doporudeni.t*?

Cile vyzkumu mUzZeme rozdélit do tfi kategorii:

e Informativni (ziskani predbéznych informaci),
e deskriptivni (Iépe popiSe marketingovy problém, stav trhu a trzni potencial),

e kauzalni (testuje hypotézy).13

110 pAV, Honza. Kdo ma patent na délani vyzkum@? A kdo mGze poznévat zakazniky. Makevision [online]. Praha:
Makevision, 2020 [cit. 2022-05-14]. Dostupné z: https://makevision.cz/vyzkumy-nejsou-jen-pro-vyzkumniky/
111 TAHAL A KOL., Radek. Marketingovy vyzkum: postupy, metody, trendy. Praha: Grada Publishing, 2017, s.
250. Expert (Grada). ISBN 978-80-271-0206-8.

112 IpPMA Czech Republic ®. Mezindrodni standard projektového fizeni podle IPMA ICB v.4 [online]. 4.0. Ceska
republika: International Project Management Association, 2007 [cit. 2022-07-05]. ISBN 978-94-92338-00-6.
Dostupné z: https://mautic.ipma.cz/asset/13:icb4

113 TAHAL A KOL., Radek. Marketingovy vyzkum: postupy, metody, trendy. Praha: Grada Publishing, 2017, s. 407.
Expert (Grada). ISBN 978-80-271-0206-8.
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Zivotni cyklus vyzkumu:

Definice problému,

pFiprava planu a metodiky,

testovani — mam hotovou metodiku, kterou testuji na vzorku respondent,
sbér dat,

analyza dat,

U T o

vyhodnoceni a prezentace vysledkd.!

5.2 Spoluprace s profesionalni vyzkumnou agenturou

Zadat vyzkum externé, tedy marketingové agenture, je vyhodné hned z nékolika davodu.
,Pracovnici vyzkumu uréi, jaké informace potfebuji, navrhnou metodu jejich ziskani, ridi
a provadi sbér dat, analyzuji vysledky a sdéluji zjisténi a jejich disledky.“*'> Agentura poklada
pfi dotazovani neutralni otazky, dokazie postihnout sociodemografii a lépe porozumét
zakaznikovi tzv. vystihnout insighty. Delegace marketingového vyzkumu na profesiondlni
agenturu nam zajisti reprezentativni vysledky. Dalsim divodem je
i moznost vyuzit jejich unikatni specializované technologie a ndstroje pro vyzkum, které si

samy vyvijeji.

Pti vybéru vyzkumné agentury se mdzeme fidit projektovym trojimperativem — kvalita/rozsah,
¢as a rozpocet. Dle vyzkumného cile si fekneme, které vrcholy trojimperativu jsou pro nas
prioritou a na zdkladé toho volime agenturu. V Ceské republice psobi agentury, které se
specializuji na jednotlivé metody vyzkumu, sbéru dat ¢i analyzu, ale také ty, které pokryvaji

vyzkum komplexné.!1®

V nasledujici ¢asti kapitoly ,,Realizace marketingového vyzkumu“ popisuji proces spoluprace
zadavatele s profesiondini vyzkumnou agenturou. Proces uvadim dle knihy Marketingovy

vyzkum — postupy, metody, trendy od Radka Tahala z roku 2017 a Moderni marketingovy

114 TAHAL A KOL., Radek. Marketingovy vyzkum: postupy, metody, trendy. Praha: Grada Publishing, 2017, s. 20.
Expert (Grada). ISBN 978-80-271-0206-8.

115 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vyddni [online]. Praha: Grada, 2007 [cit. 2022-07-05]. ISBN
978-802-4715-452, str. 406.

116 Té3.
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vyzkum od Romana Kozla z roku 2006. VSechny ¢asti jsem doplnila o postiehy odborniki
z vyzkumnych agentur, se kterymi jsem vedla v dubnu 2022 rozhovory (Nielsen Admosphere,
Makevision, Vyzkumy Soukup). Cilem této ¢asti je zpFistupnit kulturnim aktérdm spolupraci na

marketingovych vyzkumech s odborniky.

5.2.1 Definice vyzkumného cile

Prvnim krokem marketingového vyzkumu je definice cile. S definici nam muze pomoc
vyzkumna agentura. Pokud neni klient spokojeny svystupy vyzkumu a pfi zavéreéné
prezentaci poklada otazky, na které vyzkumnik neznda odpovéd, jde nejcastéji

o chybu v Gvodnim zadani.''’ Proto je duleZité tuto Uvodni fazi nepodcenit.

Vyzkumny problém ma pavod v symptomu. V pfipadé divadla to mUze byt pokles prodeje
vstupenek. Ze symptomu si definujeme oblast problému, tedy klesd nakup vstupenek u Zen
stfedniho véku, které predstavuji nejsilnéjsi divacky segment. Nase obchodni moZnosti jsou:
najit novou skupinu divaku, ptipadné novy prodejni kanal, pres ktery je opét zaujmeme. Z toho
si stanovime realistické rozhodnuti, napriklad Ze vytvofime kampan pro novou cilovou skupinu,
kterou budou Zeny ve véku 25 — 35 let. Z tohoto rozhodnuti nam vznikne pottreba informaci,
nebot jsme s ni jeSté nepracovali. Pokladame si otazky: , Pres jaké komunikacni kandly si tyto
Zeny vyhleddvaji informace? Na zdkladé ¢eho se rozhoduji, jak stravi svuj volny cas? Z této

posloupnosti dokdZzeme spravné identifikovat vyzkumny problém.1®

5.2.2 Zadani vyzkumu

S pojmem zadani vyzkumu se v praxi setkdvame jako s ,briefem”. Jeho zaklad bychom méli
mit zpracovany, nez vypiSeme vybérové fizeni na vyzkumnou agenturu. V briefu o standardni
délce dvé az tfi strany definujeme cil marketingového vyzkumu. ,,Obecné je moziné doporucit,
aby brief odpovidal na otdzky: pro¢ zkoumat, co zkoumat, jaké skupiny se to tyka, co jiz vime
o problému, kdy je potieba vysledek a jakad cena ¢i metody jsou ocekdvany.“*'® Mazeme do

néj vlozit i dotaznik, pokud ho mdme pfipraveny.

117 KOTLER, Philip. In: Moderni marketing. 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007, s. 407. ISBN 978-80-247-
1545-2.

118 TAHAL A KOL., Radek. Marketingovy vyzkum: postupy, metody, trendy. Praha: Grada Publishing, 2017, s. 19.
Expert (Grada). ISBN 978-80-271-0206-8.

119767, s. 20.
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Dotaznik bychom vsak méli vidy diskutovat s agenturou a byt otevieni zménam, nebot

nezaujati odbornici Iépe nez my pochopi, zdali otazky nejsou manipulativni.

5.2.3 Vybérové rizeni

Prispévkové organizace statu a uzemnich samospravnych celki maji dle Zdkona o zadavani
vefejnych zakdzek povinnost vypisovat vefejnou zakdazku. '2° V pfipadé marketingovych
vyzkum se vyplati vZdy vypisovat na marketingovy vyzkum vybérové fizeni, i v pfipadé, zZe jde
o neziskovy &i soukromy subjekt. Na tom se shodly vSechny dotazované agentury. Diky
vybérovému fizeni mGzeme nejen dojit k nejlepsi nabidce, ale se dozvédét i spoustu

doporuéeni od ostatnich subjekt( v fizeni.*?!

Odborné a profesiondlni vyzkumné agentury se v Ceské republice sdruzuji pod Sdruzeni
agentur pro vyzkum trhu a verejného minéni (SIMAR) a fidi se mezinarodnim kodexem
ICC/ESOMAR. ,ESOMAR je globalni sdruzeni datové, vyzkumné a ,insight” komunity
zastupuijici vice nez 4 900 odbornik(i a 500 spoleénosti, ktefi poskytuji nebo zadavaji vyzkumné
projekty a datovou analytiku ve vice nez 130 zemich a ktefi souhlasi s dodrzovanim
Mezindrodniho kodexu ICC / ESOMAR.“*?2 Ten zaruluje dodrZeni etické stranky vyzkumu.
Vybérové fizeni tedy mizeme poslat do SIMAR, které ho rozesle vsem clenskym agenturdm

nebo si dohledat dalsi vyzkumné agentury, které pod sdruzeni nespadaiji.

Vybérové fizeni by mélo byt dvoukolové. Do druhého kola postupuji dvé vyzkumné agentury,
které ndm odprezentuji doporuc¢enou metodu vyzkumu, sociodemografii a vybér respondentu.
Agentury mizZeme vzajemné posoudit na zakladé téchto kritérii, jimzZ prisoudime vlastni vahu
— cena, pochopeni zadani, prezentaéni dovednosti, kvalita tymu, vyzkumné nastroje, rychlost

zpracovani projektu.t?3

120 ER. Zdkon o vefejnych zakdzkdch. In: . Ceskd republika: zakonyprolidi.cz, 2006, ro¢nik 2006, &islo 137.
Dostupné také z: http://zakony.centrum.cz/zakon-o-verejnych-zakazkach/cast-1-paragraf-7?full=1

121 pAV, Honza. Vybérova fizeni: jak udélat dobry vyzkum rychle a levné. Makevision [online]. Praha:
Makevision, 2020 [cit. 2022-07-07]. Dostupné z: https://makevision.cz/vyberova-rizeni-vyzkum/

122 Mezindrodni Kodex ICC/ESOMAR. SIMAR [online]. Ceska republika: mediaform, 2022 [cit. 2022-05-14].
Dostupné z: https://simar.cz/standardy/kvalitativni-standardy-icc/esomar/

123 TAHAL A KOL., Radek. Marketingovy vyzkum: postupy, metody, trendy. Praha: Grada Publishing, 2017, s.
254. Expert (Grada). ISBN 978-80-271-0206-8.
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5.2.4 Respondenti

Zakladnim pravidlem reprezentativniho vyzkumu je vybér respondent(, ktefi zapadaji do
definované cilové skupiny. Tuto kapitolu jsem konzultovala s Janou Martinovou
z profesionalni vyzkumné agentury Nielsen Admosphere, ktera ma v soucasné dobé spole¢né
se agenturami STEM/MARK a NMS panel s nazvem ,Cesky narodni panel” &itajici 6 000
respondent(. Jednd se o respondenty, na které maji kontakt a pracuji s nimi dlouhodobé pfri
opakovaném méreni. Maji o nich spousty informaci, diky kterym dokdazi rozklicovat velmi
rychle, zdali v konkrétnim vyzkumu zapadaji do vzorku respondentu. Znaji jejich demografii,
spotfebni chovani, ale i Zivotni styl. Pro agentury je daleZité mit robustni panel, nebot jim
zefektiviuje praci. Pokud bychom napftiklad délali vyzkum z pozice prazského divadla, které
chce oslovit divaky ze Stfedoceského kraje, v panelu nam dohledaji respondenty, ktefi na
tomto Uzemi Ziji a minimdalné dvakrat za rok chodi do divadla. Panelové Setfeni pracuje se

stejnou skupinou respondentl dlouhodobé. To bychom mohli vyuzit napfiklad pfi

kontinudlnim méreni znalosti znacky naseho divadla.

V kontextu rychlé globalizace a digitalizace mame ve vyzkumu lepSi moZnosti se dostat
k rozmanitéjsimu cilovému vzorku respondentd.*?* Ti, ktefi maji vypracovany panel v on-linu,
tedy CAWI, umi zacilit na konkrétni lidi levnéji nez pfi ostatnich metodach. Pro vyzkum vsak
obcas potrebujeme kombinovat techniky sbéru dat, nebot cilime na obecnou populaci, nikoliv
pouze internetovou. Naptiklad pokud kulturni organizace chce zjistit, kdo vidél inzerci jeji
kampané v tisténych médiich, musi vyzkumna agentura doplnit techniku sbéru CAWI i dal$imi,

aby pokryla celou spole¢nost.

Setkavame se i se situacemi, kdy vyzkumna agentura vyuzije databazi respondentl dodanou
klientem.?°> Ta se vyuZiva pro specifické cilové skupiny, na které ma klient kontakt a u kterych
je chténé cilit pres databazi — predplatitelé konkrétniho c¢asopisu, podporovatelé
mecenasského klubu apod. Vyhodou je jednoduse ziskana pozadovana cilova skupina, kterou
mulzeme motivovat napriklad darkovym poukazem na nas kulturni program ¢&i slevou na

vstupenky.

124 COLLINSOVA, Hillary. In: Kreativni vyzkum: teorie a praxe vyzkumu v oblasti tviiréich odvétvi. Praha: Institut
umeéni - Divadelni Ustav, 2017, s. 172. ISBN 978-80-7008-386-4.

125 J3k na GDPR pt¥i realizaci vyzkumného projektu. SIMAR [online]. CR: SIMAR, 2022 [cit. 2022-07-22]. Dostupné
z: https://simar.cz/pro-zadavatele/gdpr-ve-vyzkumu.html
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Pro kvantitativni vyzkum mulzeme vybrat respondenty hned dle nékolika postupl — prosty
nahodny vybér, kvétni vybér, systematicky vybér ¢&i stratifikovany vybér. Zastupitelé
vyzkumnych agentur nejcastéji uvadéli kvétni vybér. Realizator vyzkumu musi urcit, které ze
zakladnich kvot pro vyzkum potiebujeme znat. ,,Kvétnimi proménnymi v pfipadé vyzkumu na
obecné populaci byvaji: pohlavi, vék, vzdélani, misto bydlisté a velikost bydlisté.“*2® Interné
tento celek oznaduji jako ,,Big Five“.*?” Pokud bychom v3ak realizovali kvantitativni vyzkum,
jehoz cilovou skupinou by byli divaci pohybového divadla, tedy méné pocetné skupiny divaku
na populaci, museli bychom vyuzit metodu snéhové koule. Tu vyuzivdame v situacich, kdy neni
jednoduché se k respondentim dostat. ,Principem je, Ze osloveny respondent je pozadan, aby

poskytl kontakt na dal3iho respondenta, pfipadné mu poslal odkaz na vyzkum sam.“128

Odmeénou pro respondenty jsou ,odplatky’. Fiktivni ména, kterou si mohou proménit ve
skute¢né penize. Jejich hodnota je stanovena standardy SIMAR. Cim dal se respondent
v rozhovoru pfres filtracni otdzky dostane, tim je jeho vyslednd odména vyssi. Tyto odplatky
zapoditavaji agentury na zakladé poctu respondentll do vstupni ceny. Kulturni organizace
mohou misto finanéni odmény nabizet napfiklad darkové poukazy na vstupenky. V ramci
rozhovor( s predstaviteli jednotlivych agentur vsichni potvrdili, Ze by vouchery do divadla

mohly byt viele pfijatou zménou.

5.2.5 Filtracni otazky

Zakladem dotazniku jsou nemanipulativni filtracéni otazky, diky kterym se nam vyprofiluje
respondent z pozZadované cilové skupiny. Pro pochopeni filtraéni otdzky predkladam

modelovou situaci, kterou jsem sestavila pfi rozhovoru v agenture Nielsen Admosphere.

Divadlo v ramci rebrandingu znacky realizuje kvantitativni vyzkum technikou CAWI. Vyzkumna

agentura oslovuje respondenty ze svého panelu. Cilovy vzorek respondentt se sklada ze:

e 150 lidi, ktefi v poslednich péti letech minimalné jednou toto divadlo navstivili

e 150 lidi, ktefi v tomto divadle nikdy nebyli

126 TAHAL A KOL., Radek. Marketingovy vyzkum: postupy, metody, trendy. Praha: Grada Publishing, 2017, s. 51.
Expert (Grada). ISBN 978-80-271-0206-8.

127 0sobni rozhovor, Jana Martinovd, Senior Client Business Partner, Nielsen Admosphere, Praha 29. 4. 2022
128 Té7 s. 54,
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e 150 lidi, ktefi do tohoto divadla chodili pfed dulezitym milnikem, jako je zména

dramaturgie, uméleckého vedeni, prostoru apod.

Hlavni otazka v ramci cile rebrandingu bude: ,Co byste fekli, kdyby se ted’ toto divadlo
jmenovalo XY?“ Diky této otdzce zjistime, zdali pfijdeme o divaky, ktefi k ndm chodi a zdali
oslovime nové divaky. Filtracéni otazka predchazi hlavni otdzku a bude stavéna formou:
LZaskrtnéte divadelni scény, které jste v poslednich péti letech navstivil/a.” Ve vybéru budou
vedle naseho divadla dalsi ctyfi divadla. Diky takto poloZené otazce se vyvhneme tomu, Ze
respondent bude odpovidat falesné, aby dosel v dotazniku co nejdal, nebot ¢im vice zodpovi

otazek, tim vétsi bude findIni hodnota odplatku.

5.2.6 Smluvni zajisténi a finance

Dle registru smluv vyplyva, Ze nejcastéji uzaviranym typem smlouvy pfi marketingovém

vyzkumu je smlouva o dilo.'?®

»,D0 smlouvy uvedeme zvolenou metodiku, cilové skupiny,
harmonogram, obsahovou ndpli, cenu a formalni podobu vystupu. Do pfilohy prikladame

podrobnou specifikaci, schvaleny dotaznik a dal$i dodatky.“3°

Nejlevnéjsi vyzkum realizovany vyzkumnou agenturou metodou CAWI s 300 respondenty
o délce dotazniku 10 minut a 90% zacilenim respondentl na celkovou populaci se pohybuje
od 30 000 K¢. Dohledala jsem samoziejmé i vyzkumy televiznich a rozhlasovych domd, které
stoji 2 000 000 K¢&.131 Standardné se v3ak vyzkumy pohybuji v rozsahu 50 000 K& az 200 000 K&.

Konkrétni ¢astky a obsah smluv pfikladam v PFiloze 3.

5.2.7 Vystupy a doporuceni

Struktura doporuceni by méla kopirovat plvodni zadani, tedy vyzkumny cil. ,Hlavni

doporuceni navazuji na zavéry ovérovani nasich hypotéz, které jsme si bud potvrdili, nebo

129 pegistr smluv [online]. Ceska republika: Ministerstvo vnitra, 2016 [cit. 2022-07-22]. Dostupné z:
https://smlouvy.gov.cz/

130 Osobni rozhovor, Jana Martinovd, Senior Client Business Partner, Nielsen Admosphere, Praha 29. 4. 2022
131 CESKY ROZHLAS - $2020/07207/00 provadéni kvalitativnich vyzkum( online prostfednictvim metod focus
groups online formou chatu. Registr smluv [online]. Ceska republika: Ministerstvo vnitra, 2016 [cit. 2022-05-
14]. Dostupné z: https://smlouvy.gov.cz/smlouva/13890988?backlink=y4m1n
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vyvratili.“ 132 Jednotlivd doporuceni agentura rozviji a prezentuje, jak je mlZe zadavatel

vyzkumu implementovat do praxe.

Vystup, tedy to, v jaké podobé vysledky dostaneme, si domluvime s agenturou ve smlouvé.
Zalezi také na metodé a typu zpracovani dat. Napftiklad vystupy kvantitativnich vyzkum{ jsou
obvykle tabulky a grafy zaloZené na statické analyze dat.'33 Standardem je zavéredna zprava,
kterd obsahuje kompletni zpracovani vysledk( véetné grafl a doporuceni plynouci z vyzkumu.
Struktura zavérecné zpravy se sklada z hlavni strany, obsahu a Uvodu, ve kterém predstavime
cil vyzkumu. Nejdullezitéjsi cast pro zadavatele jsou vysledky vyzkumu, kde si precte vSechna
zjisténa fakta a na zavér doporuceni pro implementaci do praxe. Posledni ¢asti zavéreéné
zpravy jsou dodatky, do kterych vyzkumnik zaznamena podobu dotazniku, metody a dalsi

mozné prilohy. 34

Zakladem zavéreéné prezentace je srozumitelny prednes hlavnich informaci a doporuceni
z vyzkumu. Zadavatel vyzkumu je ten, kdo mlze na zakladé zavér( ucinit pozitivni rozhodnuti,
ovlivAujici vyvoj organizace. Proto je naprosto klicové, aby vyzkumnik predlozil vystupy

v adekvatni formé odpovidajici odbornosti zadavatele.3>

K jednoduse citelnym vystuplm si mizeme vyjednat i raw data, ktera maji podobu tabulky
nejéastéji ve formatu spss nebo xslx. 3¢ Na kazdém fadku jsou uvedeny viechny odpovédi

jednotlivych respondentd.

Z témat marketingového vyzkumu mlzZeme &erpat i pro PR.*¥’ Napftiklad v listopadu 2021

vydala streamovaci platforma s divadelnimi pfedstavenimi Dramox tiskovou zpravu k vyzkumu

132 KOZEL, Roman. In: Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativni a kvalitativni metody a techniky,
prabéh a organizace, aplikace v praxi, pfinosy a moznosti. Praha: Grada, 2006, s. 120. Expert (Grada). ISBN 80-
247-0966-x.

133 TAHAL A KOL., Radek. Marketingovy vyzkum: postupy, metody, trendy. Praha: Grada Publishing, 2017, s. 31.
Expert (Grada). ISBN 978-80-271-0206-8.

132 HAGUE, Paul. In: Market Research in Practice: How to Get Greater Insight From Your Market. Second.
London UK: KoganPage, 2013, s. 200-2012. ISBN 978-0-7494-6864-4.

135 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vyddni [online]. Praha: Grada, 2007 [cit. 2022-07-05]. ISBN
978-802-4715-452, str. 425

136 SPSS je zkratka pro statisticky bali¢ek pro spole¢enské védy a je pouZivan rdznymi druhy vyzkumnik pro
komplexni statistickou analyzu dat.

137 FORET, CSC., Prof. PhDr. Miroslav a David MELAS, MPHIL. Marketingovy vyzkum v udrzitelném
marketingovém managementu. Marketingovy vyzkum v udrzitelném marketingovém managementu. Praha:
Grada, 2021, s. 112. ISBN 978-80-271-1723-9.
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realizovaného mezi sedmnacti divadly. Ve zpravé uvedli dlivody poklesu navstévnosti divadel

a pfedstavili svdj produkt.38

138 Ngktera divadla se potykaji s malou névstévnosti, ukdzal priizkum. Seznam Zprdvy [online]. Praha:
Seznam.cz, 1996-2022, 6. 11. 2021 [cit. 2022-07-10]. Dostupné z:

https://www.seznamzpravy.cz/clanek/nektera-divadla-se-potykaji-s-malou-navstevnosti-ukazal-pruzkum-
179776
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6. V jaké situaci realizovat marketingovy vyzkum

Marketingové vyzkumy realizujeme v situaci, kdy nase organizace Celi néjakému problému,
nebo chce vyhledat nové pfileZitosti. Zobecnila jsem situace, které zazZivaji vSechny kulturni
organizace a uchopila je odbornou terminologii marketingu. Vystupy vychdzeji z diskusi
s vybranymi divadly, vyzkumnymi agenturami, odborné literatury uvedené v seznamu pouzité
literatury a smlouvami sjednavajicich marketingové vyzkumy v oblasti kultury, které jsou

zverejnéné v registru smluv.

1. Testovani navrht pfi vzniku ¢i zméné znacky

e Jak lidé vnimaji nové vizualy? Jak se ztotoZnuji s navrzenymi slogany?

2. Kontinudlni méreni znalosti a podoby znacky

eV tomto pripadé je vyhodnéjsi dle praxe medialnich domu a televiznich stanic spojit se
s vice podobnymi organizacemi, aby se cena vyzkumu rozpocitala mezi vice klientd.

e Skrze marketingovy vyzkum mlzZeme zmapovat postaveni nasi kulturni organizace
v porovnani s konkurenci. Takovy vystup se ndm muzZe hodit pti poddvani zadosti
o grant ¢i zaujmuti investora ze soukromého sektoru.

3. Spokojenost navstévnika

e Kdo jsou navstévnici a jak byli spokojeni, co se jim libilo, co by zlepsili? Tyto vyzkumy
kulturni organizace nemusi delegovat na agentury, ale dle dostupnych metod
a nastrojl, které popisuji v praci, je mohou realizovat interné.

4. Testovani UX webu ¢i e-shopu

e  Smyslem UX testovani je zmapovani interakce uZivatele s testovanym podnétem. Tim
mulze byt webova stranka, on-line formuldf, e-mailingova kampan, ale i televizni

spot.'*® Doporuc¢end metoda je eye-tracking nebo A/B testovani.

139 User Experience je obvykle chapano jako sada technik, metod a pravidel, které Ize vyuZit p¥i ndvrhu
konkrétniho uZivatelského prostredi, webovych stranek, aplikaci nebo firemnich systéma.”

Co je to User Experience (UX) Design? [online]. CR: WEBNIA, 2022 [cit. 2022-07-21]. Dostupné z:
https://www.webnia.cz/deje-se/co-je-to-user-experience-ux-design
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10.

11.

Data mining neboli dolovani dat 140

MuzZeme pracovat s daty, kterd jsou nam volné pfistupna ze socialnich siti, Google
Analytics, prodeje vstupenek, platebnich termindli pokladen, kavaren a obchodu
se suvenyry.

Pokud si nejsme jisti vyhodnocovanim, je mozné oslovit externiho analytika, ktery data
vysvétli a zasadi do kontextu.

Skrze data mining zjistime kvantitativné kdo jsou nasi zdkaznici a mUZeme cross-
sellingovat nase produkty.'#

Testovani nakupni cesty naseho divaka

V momenté, kdy objevime v nakupni cesté misto, kde nas navstévnik ,odpadava“,
skrze kvalitativni vyzkum mazeme jednoduse zjistit, pro¢ se tomu tak déje a na zdkladé
vystupl ucinit marketingova reseni.

Motivace k nakupu vstupenek a navstévy kulturni organizace

Dlivody poklesu prodeje

Podklady k pripravé komunikacni strategie

Pfechod ,,z néceho na néco”

Kulturni organizace ¢eli velkym manazerskym rozhodnutim v ramci své marketingové
¢innosti. Diky vyzkumim mohou testovat, co jim novy software, ticketingova
spolecnost Ci zcela novy zplsob prodeje vstupenek pfinese a na zakladé toho se
rozhodnout.

Testovani a evaluace marketingovych kampani

Kulturni centrum Vzlet na zakladé kvalitativnich on-line rozhovor( externé najatého
sociologa Jana Sladka, ktery realizoval 10 rozhovor(, v ramci kterych se testovaly dvé
marketingové kampané. Jedna se vénovala vano¢nim balickim na e-shopu a druha
podporovatelskému klubu. Dle konkrétnich vystupl zvyzkumu doSlo k uUpravam

kampané primarné v copyrightu, vizualu a cenotvorbé.

140

,Data mining neboli dolovani dat je analyticka metoda, jak ziskat z velkého mnozZstvi dat uzitecné a

netrivialni informace, které mohou pomoci v rozvoji podniku nebo ziskat konkurenéni vyhodu nad ostatnimi.
Tato metoda je jedna z mnoha soucasti procesu dobyvani znalosti z databazi (Knowledge Discovery in
Databases, KDD).“

Data mining — Co? Jak? K ¢emu?. Medium [online]. UK: Medium, 2018 [cit. 2022-07-21]. Dostupné z:
https://medium.com/edtech-kisk/data-mining-co-jak-k-%C4%8Demu-c5176179303b

141

,,Cross-selling (v doslovném prekladu krizovy prodej) patfi mezi zakladni techniky, které maji zakaznika

nabidkou souvisejicich sluzeb ¢i produkttd motivovat k rozsifeni ndkupu a tim zvyseni prodeje.”
Cross-selling. Shoptet [online]. Praha: Shoptet, 2008—2022 [cit. 2022-07-21]. Dostupné z:
https://www.shoptet.cz/slovnik-pojmu/cross-selling/

39



Mimo oblast uméni se skrze marketingovy vyzkum standardné mapuje hodnoceni vyrobku
a sluzeb spotrebitelem. Na zékladé jejich reakci se produkty a sluzby pfizptsobuji. Hodnoceni
samotného dila, tedy evaluaci uméni nezahrnuji do marketingového vyzkumu, nebot vztah
marketingu k produktu je vuméni oproti komercni sféfe odlisSny, ¢emuzZ jsem se vénovala

v kapitole ,Uméni vs. marketing”.
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7. Spokojenost zakaznika a znalost znacky

Jeden z bézné uzivanych druh( marketingového vyzkumu je méreni spokojenosti zakaznika.
»Spokojenost je chapdna jako zakazniklv subjektivni pocit, vznikajici jako dlsledek rozdilu
mezi ocekdvanim zdkaznika a jeho hodnocenim kvality sluzby.“**? V radmci vyzkumu je ale
nutné si na zacatku stanovit predmét. Méfime celkovou spokojenost navstévnika? Kvalitu

a cenu nabizenych produktt v divadelnim baru? Chovani divadelniho personalu?

V nékterych divadlech se pfi vychodu potkdame se schrankou ¢&i interaktivni konzoli, kterd po
nas vyzaduje reakci na celkovy zazitek. Nejcastéji se setkdvame s bodovani dle smajlikd
vyjadfujicich &tyfi druhy emoci. S touto formou zpétné vazby se potkdvame ve Svandové

divadle, Hudebnim divadle Karlin ¢i Divadle pod Palmovkou.

7.1 Net Promoter Score

V ramci reSersi ke své diplomové praci jsem se setkala na metodou, kterd se povazuje za

nejefektivnéjsi v oblasti spokojenosti zakaznika s produktem ci sluzbou.

Net Promoter Score (NPS) je cesta, kterou méfime ochotu zakaznik( doporucit nds produkt
nebo sluzbu nékomu jinému. Definoval ji v roce 2003 Frederick F. Reichheld v ¢ldnku pro
Harvard Business Review. ** Cldnek nese titul ,Jediné ¢&islo, které potfebujete, aby
rostlo.” V ¢lanku poukazuje na to, Ze ¢asto utracime penize a ¢as za rlizné nastroje k méreni
spokojenosti a loajality zdkaznik(l. Ptame se vSak Spatné. VSechno se da totiz viozit do jediné
otazky: , Doporucil byste tento produkt nebo sluzbu vasemu kamarddovi Ci kolegovi?” Jeho
zavéry prameni z dvouletého vyzkumy, béhem kterého pokladal zdkaznikim rizné druhy
otazek. Na zakladé tohoto méreni mizeme predvidat rlist organizace. Méfit, zdali nas zakaznik
by doporucil svym prateldm ¢i koleglim nas produkt, je ten nejlepsi indikator, nebot s nim

souvisi i ,Septanda” — pro kulturu stale nejsilnéjsi marketingovy ndstroj.

1421 UKASOVA A KOL., Rizena. Méreni spokojenosti obéant s vefejnymi sluzbami jako soucdst Fizeni kvality v
organizacich verejného sektoru [online]. Brno, 2009 [cit. 2022-07-05]. Dostupné z:
https://www.researchgate.net/profile/Rena_Lukasova/publication/245163771_Mereni_spokojenosti_obcanu_
s_verejnymi_sluzbami_jako_soucast_rizeni_kvality_v_organizacich_verejneho_sektoru/links/0Odeec51d6e428c
e5b1000000/Mereni-spokojenosti-obcanu-s-verejnymi-sluzbami-jako-soucast-rizeni-kvality-v-organizacich-
verejneho-sektoru.pdf. Odborna publikace. Masarykova univerzita Ekonomicko-spravni fakulta.

143 REICHHELD, Frederick F. Harvard Business Review [online]. Harvard Business School, 2003 [cit. 2022-07-22].
Dostupné z: https://hbr.org/2003/12/the-one-number-you-need-to-grow
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Kulturni organizace mohou pracovat s NPS tak, Ze si stanovi optimalni pocet respondentll za
kazdy rok a ten se snazi naplnit. Diky tomu mohou sledovat kfivku v fadech nékolika let
a vyvozovat z ni zavéry. Otazku NPS mohou umistit do tabletu pti odchodu divakd, rozesilat ji

newsletterem tém, ktefi nas navstivili i ji polozZit na socidlnich sitich skrze interaktivni bannery.

S mérenim spokojenosti se setkavame v kazdodennim Zivoté. Hodnotime jidlo v restauraci,
nakup potravin a hovor s dodavatelem energii. Zavedeni vyzkumu spokojenosti zakaznika je
jednoduché a pfistupné vSem kulturnim organizacim. Oproti ostatnim oblastem kultura
profituje z toho, Ze vétSina jejich zakaznik( jsou vstticni a fandi ji. Mohou proto snadno
realizovat skupinové diskuze po predstaveni, zeptat se jednotek divakd na jejich zazitek a za
odmeénu jim vénovat slevu na nakup dalSich vstupenek. | jeden rozhovor s divakem muze

kulturni organizaci posunout o kousek dal.}**

7.2 Marketingovy vyzkum znalosti znacky

Znalost znacky je jednim ze zakladnich pilifG Uspé$nosti nadi marketingové &innosti.'*> Nez
zatneme zkoumat, méli bychom mit zpracovanou Usage & Attitude tzv. bibli znacky. V ni
bychom méli mit zmapované chovani zdkaznik(l a jejich zvyklosti. ,Studie slouzi k ziskani
redlného obrazku o postaveni daného vyrobku, resp. znacky na trhu v populaci, poskytuje
informace o poctu a charakteru kupujicich a nekupujicich, stejné jako ddvodu, pro¢ danou
znacku néktefi lidé preferuji a jini nikoliv.“**® Aby byly data relevantni, méli bychom sesbirat

odpovédi od minimalné 1 000 respondentu.

Konzultantska firma Lovebrand sestavila otdzky do dotazniku k méreni efektu znacky. Kulturni
organizace proto mohou pouze poupravit formulaci otdzek a zadarmo ho vyuzit. Dotaznik se
skldadd z kombinace otevfenych a uzavienych otazek, které se dotazuji na téma: znacka,
nakupni chovani, motivatory a bariéry, vnimani ceny a zpétnou vazbu. Na zavér pfipojime
otazky pro statistické zpracovani. V sekci znacky zjistujeme povédomi, asociace a vnimani

vlastnosti nasi znacky. Kompletni dotaznik pfikladam v Pfiloze 1.1’

144 Osobni rozhovor Matezem Jindrou z Makevision, 13. 4. 2022

145 Znalost znacky. STEM/MARK [online]. Praha: STEM/MARK, 2020 [cit. 2022-07-07]. Dostupné z:
https://www.stemmark.cz/encyklopedie-znalost-znacky/

146 TAHAL A KOL., Radek. Marketingovy vyzkum: postupy, metody, trendy. Praha: Grada Publishing, 2017, s.
238. Expert (Grada). ISBN 978-80-271-0206-8.

147 pAV, Honza. Méfeni efektu znacky: Otazky do dotazniku. Lovebrand [online]. Praha: Taste Lovebrand, 2020
[cit. 2022-07-07]. Dostupné z: http://www.lovebrand.cz/static/otazky-k-dotazniku/
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8. Soucasné trendy ve vyzkumu

V kontextu poslednich dvou let ovlivhénych covidovou pandemii se urychlila digitdlni
transformace. E-commerce a komunikace se zdkazniky se staly samoziejmosti. 148 149
Vyzkumna Cinnost se rovnéz z velké ¢asti presunula do on-line prostfedi, které nam prinasi
fadu vyhod. Pro kulturu nejvétsi vyhodou je, Ze marketingové vyzkumy realizované v on-line
prostfedi jsou ty nejlevnéjsi. V pfipadé ziskavani primarnich dat v on-line prostfedi, mame
nékolik moZnosti. Hloubkové rozhovory se pfesunuly na on-line hovory na platformy Zoom,
Google Meet, Jitsi Meet a agenturami vyvijené soukromé platformy.*>° Skupinové diskuze se

nové realizuji ve sdilenych diskusnich férech jako je napfiklad Nautie.*>!

Skrze digitdlni prostifedi mizeme efektivné pracovat a ziskdvat sekundarni data o nasich

divacich. Diky retargetingu mizeme cilit na divaky, ktefi:

e Vminulosti si prohlizeli nasi webovou stranku, ale nedokoncili konverzi nakupu
vstupenek,

e vyhledali si nas profil na strankach ticketingové spolecnosti, skrze kterou prodavame
vstupenky,

e vime, co vyhledavaji a jaky kulturni program u nas zazili a mizeme jim doporucit dle

preferenci dal3i akce.>?

Trendem, se kterym pracuji velké hudebni festivaly pfi sbéru dat je cashless. Ceské festivaly
se inspiruji svétoznamymi festivaly typu amerického Coachella nebo belgického

Tomorrowland, které s timto systémem pracuiji jiz fadu let. Cashless znamena bezhotovostni

148 E-commerce je souhrnné oznaéeni pro obchodni ¢innosti provddéné na internetu a pomoci dalsich
elektronickych prostredkd.”

E-commerce. Shoptet [online]. Praha: Shoptet, 2008-2022 [cit. 2022-07-21]. Dostupné z:
https://www.shoptet.cz/slovnik-pojmu/e-commerce/

149 poznejte 10 hlavnich marketingovych trend( pro rok 2021. Focus [online]. Ceska republika: PR A DIGITALN{
AGENTURA FOCUS AGENCY, 2021 [cit. 2022-07-05]. Dostupné z: https://www.focus-age.cz/m-
journal/marketing/poznejte-10-hlavnich-marketingovych-trendu-pro-rok-2021__s277x15661.html

150 #79 Matez Jindra o vyzkumu a poznani zakaznika. Apple Podcasts [online]. Praha: PIARKO, 2022 [cit. 2022-
05-15]. Dostupné z: https://podcasts.apple.com/cz/podcast/29-matez-jindra-o-v%C3%BDzkumu-a-
pozn%C3%A1n%C3%AD-2%C3%A1kazn%C3%ADka/id1510627822?i=1000505375089

151 Osobni rozhovor Matezem Jindrou z Makevision, Praha, 13. 4. 2022

152 Retargeting. Sklik.cz [online]. Ceska republika: Seznam.cz, 2022 [cit. 2022-07-05]. Dostupné z:
https://napoveda.sklik.cz/cileni/retargeting/
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zpusob platby v celém festivalovém arealu. Pfi vstupu navstévnici dostanou ID pdasku, kterou

si mohou dobijet a nasledné platit.*>3

,Dava nam to spoustu moznosti. Mlzeme tak mit ddkladnéjsi komunikaci s divaky
a neskoncime jen u toho, Ze si koupi papirovy listek a viibec nic dalsiho o nich nevime.
UmozZniuje nam to i pracovat s aredlem na praiském Vystavisti, kde festival poradame.
MuUzeme vyuzit data o tom, jak se divaci pohybuji, pfipadné je i cilené smérovat do
jednotlivych ¢asti arealu,” popisuje Martin Vonka, jeden ze dvou hlavnich organizatoru

prazského Metronome festivalu pro Reportér magazin.*>*

V soucasnosti s cashless feSenim neoperuji Zzadné divadelni festivaly. Pokud by ho zavedly,

mohly by ziskat vice informaci o svych divacich a jejich chovani a prioritach béhem celého dne.

153Cashless systém. Chodrockfest [online]. CR: Westmusic, 2020 [cit. 2022-07-05]. Dostupné z:
https://chodrockfest.cz/festival/cashless

154 Bankovky nechte doma. Reportér magazin [online]. Praha: REPORTER MAGAZIN, 2019 [cit. 2022-07-05].
Dostupné z: https://reportermagazin.cz/a/pTR9r/bankovky-nechte-doma
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9. Rozbor marketingovych vyzkumu

V nésledujici kapitole uvadim rozbor ¢tyr konkrétnich vyzkum, které se tykaji uméni, a jeden
vyzkum, z jehoz dat muaze kultura Cerpat spousty cennych informaci o divacich. VSechny
uvedené vyzkumy byly realizované profesionalnimi vyzkumnymi agenturami a jejich vystupy

jsou reprezentativni.

9.1 Marketingovy vyzkum pro Narodni divadlo a Narodni knihovnu

Jedind z dotazovanych vyzkumnych agentur, kterd ma zkuSenosti s realizaci vyzkumu pro
zadavatele z oblasti kultury je Nielsen Admosphere (NA). V roce 2021 realizovala vyzkum pro
Narodni knihovnu, jeho? tématem byla motivace déti ke ¢teni. Vyzkum nese nazev Ceské déti
jako ¢tendfi. Pro kvantitativni metodu byla zvolena technika internetového sbéru (CAWI).
Dotazovani jsou soucasti Ceského narodniho panelu, nebo jsou dé&tmi panelistd. Analyzu
vyzkumu uskutecnili na zakladé 2 040 respondent( a sbér probihal 23 dn(. Respondenti byli
vybrani dle kvétniho vybéru — pohlavi, kraj, velikost mista bydlisté a velikost domacnosti.
Vystupy z vyzkumu formou prezentace s grafy poukazaly na fenomén chytrych telefon(, jak
Casto a za jakych okolnosti na ném déti travi nejvice ¢asu, nebot pro knihy jsou v souc¢asnosti
mobily nejvétsi konkurenci u mladé generace. Vyzkum zaznamenal pokles cetby Casopisu
u starsich déti a mladeze a poukazuje, jak klesa ¢teni knih vékem — 62 % déti (6 — 8 let) se
vénuji Cetbé nékolikrat tydné a pouhych 25 % ve véku 15 — 19 let. Vyzkum uvadi do kontextu
nazory rodi¢l a mapuje, jak literarni scénu proménila pandemie. Také jmenuje nejoblibenéjsi
tituly, cozZ je presné druh informace, kterou mohou dotycni nakladatelé v tiskovych zpravach
komunikovat v médiich. Celd vyslednd prezentace je doplnéna o zajimavé citace jednotlivych

respondentd.'> Vyzkum stadl 534 000 K& bez DPH.1®

Pro Narodni divadlo realizovali vyzkum, ktery se vénoval komunika¢nim kanalim divadla.
Databdzi respondenttl poskytlo Narodni divadlo, kterou NA doplnil Ceskym narodnim panelem.
Pro ND také pfipravovali nabidku ve vefejné soutéZzi o vyzkum na téma Zpétna vazba

predplatiteld. Tento vyzkum mél byt realizovan skrze skupinové diskuze na 120 minut, ucastnit

155 FRIEDLAENDEROVA, Hana. Ceské déti jako ctendfi 2021 [online]. Praha: Nielsen Admosphere, 2021 [cit.
2022-07-10]. Dostupné z: https://ipk.nkp.cz/docs/ctenarstvi/Ceske_deti_jako_ctenari_2021.pdf/

156 Narodni knihovna Ceské republiky - Ceské déti jako étendfi v roce 2021 - smlouva o dilo - Nielsen
Admosphere, a.s. Registr smluv [online]. CR: Ministerstvo vnitra, 2016 [cit. 2022-07-10]. Dostupné z:
https://smlouvy.gov.cz/smlouva/16598911?backlink=It5td

45



se ji mélo cca 8 respondentll ve tfech az ¢tyfech skupindch. Mimo oblast Zivého umeéni

realizuje NA pravidelné vyzkumy pro televize a nakladatelské domy.>’

V pfiloze 3. uvadim tabulku s konkrétnimi vyzkumy z kulturniho a kreativniho sektoru, ze které
Ize vycist, Ze marketingové vyzkumy jsou béiné uZivané v prostfedi televize a rozhlasu.
Uvadim i dalsi vyzkum Narodniho divadla, ktery realizovala agentura NMS Market Research
v roce 2021. Vyzkum se vénuje IT propojeni s rozhranim pro tvorbu newsletterii SmartEmailing,
vyreSeni infrastruktury, testovani a zpracovani dat v rozsahu 65 hodin. Vyzkum stdl 98 000 K¢

bez DPH.1°8

9.2 Market & Media & Lifestyle

Median je jedna z nejvétsich vyzkumnych agentur v Ceské republice. V&nuje se vyzkumné
¢innosti v oblasti medialnich, marketingovych a socidlné politickych vyzkum jiz od roku 1993.
Stejné jako Nielsen Admosphere je soucasti sdruzeni SIMAR. Pro vyzkum vyvijeji vlastni
softwary a aplikace. Median vznikl z myslenky jednotného méreni ctenosti tisku,
poslechovosti rozhlasu i sledovani televize, se kterym maji nejvice zkuSenosti a nadale ho

inovuji.t>°

Vramci své agendy realizuji od roku 1996 rozsahem nejvétsi vyzkum v Ceské republice
s ndzvem Market & Media & Lifestyle (MML-TGI). Jde o kontinudlni multiklientni vyzkum
spotiebniho chovdani, medidlni konzumace a Zivotniho stylu. Tento vyzkum realizuji na zakladé
britské certifikace uzivané agenturami v dalSich sedmdesati zemi. ,, MML-TGI je nejrozsahlejsi
studie o spottebé vice nez 300 druh( vyrobkd a sluzeb a 3 000 jednotlivych znaéek s napojenim
na Udaje o sledovanosti televize, poslechovosti radii, ctenosti tisku, praci na internetu. To vse

je navic doplnéno detailnimi daty o Zivotnim stylu.“6°

157 Rozhovor Jana Martinova, Senior Client Business Partner, Nielsen Admosphere dne 29. 4. 2022

158 Narodni divadlo - Nastaveni projektu IT - IT propojeni se Smartemailingem aj. Registr smluv [online]. CR:
Ministerstvo vnitra, 2016 [cit. 2022-07-10]. Dostupné z:
https://smlouvy.gov.cz/smlouva/15069863?backlink=efqgxi

159 0 nés: MEDIAN, s.r.o. MEDIAN [online]. Praha: MEDIAN, s.r.0, 2006 [cit. 2022-07-10]. Dostupné z:
https://www.median.eu/cs/?page_id=25

160 Kontinualni multiklientni vyzkum spotiebniho chovani, medialni konzumace a Zivotniho stylu

MEDIAN [online]. Praha: MEDIAN, s.r.o, 2006 [cit. 2022-07-10]. Dostupné z:
https://www.median.eu/cs/?page_id=41
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Dotaznik sbirany metodou osobnich rozhovorl Face to Face v kombinaci se samostatnym
vyplnénim dotazniku respondentem CAWI ma kazdorocné 15000 respondentl ve véku
12 — 79 let napfi¢ spole¢nosti. 1 Median disponuje daty o spotfebnim chovani,
sociodemografii, Zivotnim stylu a médiich. Jeho znalosti mohou kulturni organizace vyuizit,
pokud pottebuji najit cilovou skupinu a zjistit, jak a ¢im ji maji oslovit. Kde je jejich potencialni
rast ¢i jakou zvolit cenovou strategii. To jsou informace, které pro kulturni organizace budou
v blizké budoucnosti klicové v kontextu ekonomické krize. Ze svého vyzkumu poskytuje
Median marketingova feSeni k pozici znacky na trhu, podpore prodeje, analyze zdkazniku
a konkurence, jejich ndkupni chovani, medidlni planovani a PR. Tato data poskytuji formou

zpravy, analyzy a tabulek. Pro nas predstavuji sekunddarni data.

Sbér probiha kontinualné a celorocné. Za kazdou domacnost se muze vyzkumu zucastnit

pouze jeden respondent.

Median disponuje témito daty:

e osobni udaje: 57 udaja o respondentovi, jeho domacnosti a vybrané udaje o hlavé
domacnosti

e média: 46 TV stanic, 93 radii, 200 tisténych médii, internet (164 webovych stranek)

e spotiebni chovani: cca 310 kategorii produktl a sluzeb a cca 3 000 znacek vcetné
informaci o kulture

e Zivotni styl: 620 udajl o Zivotnim stylu v€etné kultury, uméni a hudby

V nastroji MEDPLAN dovedou dle sesbiranych dat z méfeni médii vytvofit medidlni plan
reklamni kampané tak, aby byla co nejvyhodnéjsi. ,Méfenim médii rozumime zaznamendvani
medidlniho chovani respondentl prostfednictvim méficich zatizeni nebo softwar( po urcitou
vymezenou dobu, pfipadné kontinudlné.“1%2 Umi i porovnat ceniky viech typt médii, abychom
zvolili co nejefektivnéjsi reSeni. Z dat rovnéz vyctou, kterd cilova skupina dle jejich typologie

ma o kulturu nejvétsi zajem a je aktivnim spotfebitelem uméni.

161 Vyzkumna technika Face to Face neboli F2F spoé&iva v Fizeném rozhovoru p¥i marketingovém vyzkumu.

Osobni komunikace tazatele s respondentem, zpravidla jeden na jednoho.”

Face to Face. Mediaguru [online]. Praha: PHD, 2022 [cit. 2022-07-21]. Dostupné z:
https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/face-to-face/

162 TAHAL A KOL., Radek. Marketingovy vyzkum: postupy, metody, trendy. Praha: Grada Publishing, 2017, s.
163. Expert (Grada). ISBN 978-80-271-0206-8.
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Z metodické prirucky MML-TGI pro I. a Il. kvartdl roku 2021 jsem vybrala z kazdého segmentu
informace, se kterymi mohou kulturni organizace pracovat. Median déli respondenty do
segmentld podle Zivotni role. Ty se od sebe lisSi potfebami, mnoZstvim zodpovédnosti
a ekonomické aktivity. ,Kazdd nova role s sebou nese i proménu potieb, zménu narokd na

produkty, sluzby, kulturu, spole¢enské aktivity a traveni volného ¢asu.“163

Studenti (15 — 29 let, svobodni, bezdétni) jsou spolecensti, neboji se fikat, co si mysli, radi
zkousi néco nového a experimentuji. Pfi ndkupu se pfilis nefidi rozumem, ale tim, co se jim libi.
Je proto pro né velmi dalezity obal. Nakupuji spontanné. Berou vzdélani jako jeden z pilitd
Uspénosti, proto je zajimaji riizné vzdé&lavaci programy. Cas travi s prateli ¢astéji nez s rodinou.
Poslouchaji hudbu a chodi do kina. Laka je cestovani. Komunikuji na internetu a socidlnich

sitich.

Nezdvisli mladi lidé (20 — 29 let, zaméstnani, bezdétni) maji hodné financ¢nich prostredkd,
sleduji kvalitu zbozi, a podle toho se pfi ndkupu rozhoduji. VyuZivaji moderni technologie i pro
nakupy, travi hodné ¢asu mimo domov na spolecenskych akcich. Maji radi legraci a je pro né

zasadni si plnit své sny.

Singles (30— 59 let, zaméstnani, bezdétni) se zajimaji o novinky a experiment. Radi zkousi nové
znacky, jsou otevreni alternativnim Zivotnim stylim. Moderni technologie jsou klicové pro
jejich komunikaci. VétSinou na uUkor svého volného ¢&asu travi ¢as v praci. Pro kulturni
organizace mulze byt vyzvou je podnitit ke zméné tradveni volného ¢asu a predstavit jim divadla,

galerie a kina jako prostor pro sezndmeni se s novymi lidmi.

Mladi rodice (30 — 39 let, pracujici — 1/5 Zen na materské) nemaiji ¢as, déti jsou pro né na
prvnim misté a zdlezi jim predevsim na kvalité jejich vzdélani. Pecuji o svij domov a investuji

do néj vic nez do svého volného ¢asu a rozvoje.

Zrali rodice (40 — 49 let, zaméstnani, v manzelstvi, % je rozvedend) chodi vice ven, nez mladi
rodice. Pokud trdvi sv(j volny ¢as mimo domov, je pro né dulezité ho travit spole¢né s prateli,

které v poslednich letech zanedbavali.

163 Market & Media & Lifestyle (MML TGl) Ceskd republika I. kvartdl 2021 11 . kvartdl 2021 [online]. Praha, 2021
[cit. 2022-07-10]. s. 9., Metodicka prirucka. MEDIAN, s.r.o.

48



Prazdné hnizdo (50 — 69 let, ekonomicky aktivni) predstavuje osobnosti s tradi¢nimi
hodnotami, které travi svij ¢as hlavné v domacnosti. Na nakup vyrdzeji se seznamem, nechtéji

experimentovat a jdou za jistotou.

Silver Age (60 — 69 let, vdichodu) lidé najednou maji vice ¢asu, jsou ¢im dal tim vic
konzervativni, vénuiji se vice konicklim, rddi néco vyrabéji na svém a pro sebe. Maji radi tradice,

e

méné Ziji kulturou a vic sedi u obrazovky.

Dichodci (60 — 79 let, v dlichodu) jsou hodné doma a sami. Maji hromadu volného casu,

kterou naplfiuji pé¢i o domacnost, sledovanim televize a poslechem radia.'®*

Z tohoto drobného shrnuti je patrné, Ze pro Zivou kulturu jsou podstatné tyto segmenty —

studenti, nezavisli mladi lidé, sigles a zrali rodi¢ové.

9.3 Analyza navstévnosti divadel

Dalsim zdrojem sekundarnich dat, ze kterych mohou vtomto pfipadé divadla cerpat, je
zavéreénd zprdva Analyzy navstévnosti divadel, kterou realizoval IPSOS pro IPR. Dotaznik byl
realizovan na cilové skupiny divakd vybranych divadel o celkovém vzorku 1 218 respondentu.
Dotazovani byli osloveni tazateli k osobnimu rozhovoru o délce 5 minut na zakladé
strukturovaného dotazniku. Odpovédi byly zaznamenany do tabletu. Cilem bylo zjistit, kdo
v hledisti sedi, tedy prehled o navstévnicich divadel. Vyzkum byl realizovan v Divadle Na
Vinohradech, Divadle pod Palmovkou, A Studio Rubin, Studiu Hrdin(, Divadle Bez zabradli,

Hudebnim divadle Karlin, Divadle Hybernia a Ponci.

Dle zjisténi je v divadlech nejvice procentudlné zastoupeno navstévnika ve véku 35 — 44 let,
tésné pod tim 45 — 54 let a potom 25 — 34 let. Do divadel chodi 73 % Zen a 27 % muZz(. Prazskd
divadla navstévuje 29 % divaku mimo Prahu. ,,Nejvérnéjsi divaky maji A Studio Rubin a Ponec,
které maji nejvyssi primérny pocet navstév za uplynuly rok.“ NejcastéjsSi motivaci pro
navstévu divadla je zdbava (36 %), poté straveny ¢as s rodinou a prateli (22 %) a aZ na tretim

misté zdjem o konkrétni pfedstaveni (18 %).16°

164 Market & Media & Lifestyle (MML TGl) Ceskd republika I. kvartdl 2021 11 . kvartdl 2021 [online]. Praha, 2021
[cit. 2022-07-10]. Metodicka prirucka. MEDIAN, s.r.o.
185 Insos pro IPR Praha — Analyza ndvstévnosti divadel [online]. Praha: IPR Praha, 2019 [cit. 2022-07-10].
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Do praxe z tohoto vyzkumu mohou divadla implementovat naptiklad vétsi zacileni reklamy

i mimo hl. m. Praha a podporu prodeje rodinnymi ¢i pratelskymi slevami na vstupenky.

9.4 Mapovani kulturniho chovani obyvatel hl. m. Prahy

Vyzkum na téma mapovani kulturniho chovani obyvatel Prahy zadal IPR Praha agentufe ppm
factum research s.r.o. v roce 2019. Cilova skupiny vyzkumu byla obecna populace hl. m. Prahy
od 15 let. Vyzkum volil stejnou metodiku pro sbér dat jako IPSOS pfi Analyze navstévnosti
divadel. Velikost vzorku byla 1003 respondentl dle kvétniho vybéru. Pro sestaveni opory
vybéru byla vyuZita data z Ceského statistického Gfadu. Priimérna doba zodpovézeni otazek

byla 27 minut.

Prazané se dle zavérecné zpravy nejvice zajimaji o film (5x za 1 rok navstivi kino) a hudbu.
Jejich nejsilnéjsi motivaci k navstévé kultury je potfeba odreagovani se, relaxace a zabavy.
Naopak jako nejvyraznéjsi bariéry vnimaji ¢as a penize. Kazdy druhy mésic navstévuji lokalni
a specifické kulturni akce. V populaci vyzkum definoval 4 skupiny lidi na zakladé cetnosti

navstév kulturnich instituci. Jsou to:

e kulturni nadSenci (predstavuji pro nds nejvétsi potencial, radi by chodili vice, ¢astéji
Zeny)

e navstévnici kin a hudebnich produkci (¢astéji muzi)

e navstévnici jen sousedskych akci (45+ let, ekonomicky neaktivni, zajem pouze o lokalni
akce)

e skupina lidi ,bez zajmu o kulturu”

»,Prehled o kulturnim déni deklaruje neceld polovina lidi. Informace nej¢astéji ziskavaji od
znamych a pratel nebo z oficialnich webovych stranek kin, divadel, galerii apod. Informace
ziskavaji lidé nej¢astéji od pratel a znamych, pripadné si je vyhleddvaji na oficidlnich strankach
kulturnich instituci. Naopak nejméné jsou jako zdroj informaci o kultufe vyuzivany newslettery
zasilané mailem nebo postou — pro ziskavani informaci je vyuziva jen neceld ¢tvrtina obyvatel

Prahy.“16®

166 Mapovani kulturniho chovani obyvatel hl. m. Prahy. In: Culturenet [online]. Praha: Institut pldnovani a
rozvoje hl. m. Prahy, 2019 [cit. 2022-07-11]. Dostupné z: http://kreativnipraha.eu/uploads/assets/ke-
stazeni/Metodika%20mapovani%20kultury%20v%20HMP%20.pdf
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10. Prakticka cast

Prakticka ¢ast diplomové prace se zaméfila na reSersSi a popis zkuSenosti prazskych divadel
v oblasti marketingového vyzkumu. Na zakladé kvantitativniho vyzkumu jsem vybrala dvé
kulturni organizace, které maji s vyzkumy nejvice zkusSenosti. Jejich zkuSenost nize dale
rozepisuji a hodnotim z pohledu spravného postupu pfi zadavani a realizaci marketingového

vyzkumu, které jsem v praci predstavila.

10.1 Popis smiSeného vyzkumu

V prvni ¢asti jsem vypracovala seznam prazskych divadel, kterd jsem pro smiseny prizkum
technikou CAWI v kombinaci s CATI oslovila. Do prizkumu se jich zapojilo devatenact. Jako
nastroj jsem zvolila polostrukturovany dotaznik. Plvodné jsem chtéla vyzkum realizovat pouze
CAWI, avsak mi néktefi osloveni subjekty neodpovidaly, a proto jsem pfipojila CATI. Seznam
oslovenych subjektd prikldaddm do Prilohy 5. Kombinuje prispévkové organizace

a nezavisly a soukromy sektor.

V dotazniku jsem nejprve predstavila zamér a cil vyzkumu a posléze jsem se zeptala: ,Zdali
nékdy realizovali marketingovy vyzkum — sbirali bud’ kvalitativné nebo kvantitativné data
o svych divdcich, napf. skrze dotazniky, rozhovory nebo pfimo focus groups. Pokud ano, tak
jestli to délali sami, ¢i k tomu najali externi odborniky/vyzkumné agentury? Pokud ne, z jakého

duvodu marketingové vyzkumy nerealizuji.”

Z prizkumu vyplynulo, Ze celkem 10 divadel / divadelnich soubord ma s jakymkoli sbérem dat
nulové zkusenosti. Zbyvajicich 9 subjektl ma zkusenosti predevsim se sbérem dat ze socidlnich
siti, strukturovanych dotaznikli a Google Analytics. VétSina vSak konstatovala, Ze vystupy
nebyly nikdy implementovany do praxe. Pokud divadla realizuji vyzkum, délaji ho interné.
Pouze Narodni divadlo zadava marketingovy vyzkum profesiondlnim agenturam
a jednotlivedm pravidelné. Kulturni centrum Vzlet ma za sebou prvni smiSeny marketingovy

vyzkum, ktery delegovalo na marketéra a sociologa.

Cilem této casti vyzkumu bylo najit subjekty, které maji s marketingovymi vyzkumy vice
zkuSenosti a mzu s nimi nadale pracovat. Pro ndsledny vyzkum jsem oslovila kulturni centrum
Vzlet a Ponec — divadlo pro tanec z.u0.

51



10.2 Kvantitativni vyzkum Ponce — divadla pro tanec

Ponec — divadlo pro tanec je progresivni prazskd scéna. Divadlo bylo slavnostné otevieno
vroce 2001 vjedné zbudov byvalého tovarniho arealu. V programu nabizi tuzemské
i mezinarodni tanecni predstaveni. Tfetinu programu tvofi interaktivni pfedstaveni pro déti

a mladé lidi.1®’

V roce 2017 realizovali prlizkum publika kvantitativni metodou nastrojem kratkého dotazniku.
Zjistovali tehdy sociodemografii svych divakd, kde se o Ponci dozvédéli a jak casto ho
navstévuji. Dotaznik tedy rozeslali pouze na své kontakty z newsletteru a socidlnich sitich.
Béhem jara 2022 pfipravili on-line dotaznik pro divaky tykajici se nejen navstévnosti, ale tfeba
i probéhlé marketingové kampané a merchandisingu. Vzhledem k tomu, Ze vedouci
marketingového oddéleni zacinala ve vyzkumu trhu svou profesni kariéru, ma Divadlo Ponec
v tomto ohledu velkou vyhodu. Pravé slvanou Polackovou jsem vedla polostrukturovany
rozhovor. Uvedla, Ze by rada realizovala plnohodnotny kvantitativni i kvalitativni vyzkum.
BohuZel je to vSak néco, na co finanéné nejsou schopni v sou¢asné dobé dosahnout. Zvlasté
na Ponec maji oproti dal$im projektlim jako je Ceskad taneéni platforma a Tanec Praha
minimalni rozpocet, do kterého se s vyzkumem nevejdou. Nicméné z vlastnich persondlnich
zdroju poskladali strukturovany dotaznik slozeny z kombinovanych otazek. Jeho vyhodnoceni
provedli uvnitf marketingového tymu. Rozhovor nepfinesl vice zjisténi. Spi§ potvrdil na
moznostech a prioritach Divadla Ponec, jak se k marketingovému vyzkumu stavi divadla, ktera
v prvni fazi kvantitativniho Setfeni odpovédéla, Ze maiji s vyzkumem zkusenost. Realizuji pouze
kvantitativni vyzkum a voli za nastroj dotaznik, ktery sestavuji vinternim tymu bez opory

odbornikd.

10.3 SmiSeny vyzkum kulturniho centra Vzlet

Vzlet — vrSovicka kulturni kfizovatka zapocala svoji ¢innost zacatkem roku 2021 kulturnimi
aktivitami, které v kontextu pandemie a vladnich opatfeni byly realizovatelné. Plny provoz
spustila hned v zafi 2021. Ve své diplomové praci dokazu detailné popsat proces vyzkumu,

nebot ve Vzletu plsobim na pozici Marketing & PR od ¢ervna 2021 a vidim do vSech procesl

167 Kdo jsme. Tanec Praha [online]. Praha: Tanec Praha z.4., 2022 [cit. 2022-07-09]. Dostupné z:
https://divadloponec.cz/cs/kdo-jsme
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tykajici se komunikace a prodeje. Diky tomu jsem i mohla byt soucasti celého marketingového

vyzkumu, ktery Vzlet realizoval.

Vzlet je multizdnrovy prostor otevieny rliznym druhdm umeéni a tvirclm. Stejné jako je pestry
jeho program by mohla byt pestra i jeho cilova skupina. Jeden z nejpopuldrnéjsich americkych
zpévaku Bill Crosby rekl: ,Kli¢ k Uspéchu neznam, ale klicem neuspéchu je snaha vyhovét
véem.” Vzlet nepojmenovava svou cilovou skupinu ,vSichni,” ale segmentuje ji do hlavnich tfi
cilovych skupin, které vznikly na zakladé procesu popsani marketingovych person. Persona
predstavuje uceleny profil naseho navstévnika. Usnadni ndm zacatek kaidé marketingové
strategie a nastaveni priorit v komunikaci. Kromé sociodemografie popiSeme u persony
(fiktivni postavy), jak vypada jeji volny ¢as, bézny den, v jaké situaci prichazi do kontaktu s nasi
znackou, jaké problémy ji znacka pomaha fesit a jaky je pro ni prodejni argument. ,Slouzi
k pochopeni chovéni a potfeb cilového uZivatele.“'%® Na zakladé vyzkumu se jedna z pfedem
stanovenych person promeénila. Vysledné tfi cilové skupiny Vzletu se skladaji ze segment(
pracovné pojmenovanych jako kulturni milovnici, objevitelé a VrSovi¢aci. Mluvim pravé
o cilové skupiné, nebot ona byla hlavnim divodem, pro¢ se novy kulturni prostor rozhodl
investovat do vyzkumu. ,Segmentace je jednim z ndstrojll, jak se mUze marketing dozvédét
néco vice o svych zakaznicich a pfipravit plan jejich oslovovani a prace s nimi. Funkéni
segmentaci mame na mysli takovou, kterd se skldda z dostate¢né velkych segmentaci, pficemz
kazdy segment lze dobfe popsat a rozpoznat na trhu a lze s nim z marketingového hlediska
pracovat.“2%? Pro zadinajici kulturni organizaci je proto klicové zacit s marketingovymi vyzkumy

v oblasti zkoumani segmentu a konkurence.

Aby byl marketing organizace uUspésny, musime poznat své zdkazniky, jejich potfeby
a ocekavani. Vzlet se proto pustil do smiSeného marketingového vyzkumu sloZeného
z kvantitativniho a kvalitativniho Setfeni. Diky profesionalnimu pfistupu vedeni kulturniho
centra a jeho priorit, pfizval Vzlet ke kazdé z ¢asti vyzkumu odborniky. Nespolupracovali tedy

s vyzkumnou agenturou, nybrz s jednotlivci.

168 JEHLICKA, Tomas. Persony v marketingu! O co jde a jak je tvofit?. Marketaci.online [online]. CR:
Marketaci.online, 2021, 22. 11. 2021 [cit. 2022-07-11]. Dostupné z:
https://marketaci.online/magazin/clanek/376/persony-v-marketingu-o-co-jde-a-jak-je-tvorit

169 TAHAL A KOL., Radek. Marketingovy vyzkum: postupy, metody, trendy. Praha: Grada Publishing, 2017, s.
242. Expert (Grada). ISBN 978-80-271-0206-8.
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Kvantitativni $etfeni vedl marketér Michal Veselsky a brand poradce Vzletu Jenda Zagek. Jako
nastroj kvantitativniho vyzkumu zvolili strukturovany dotaznik o dvanacti otdzkach, které
kombinovaly oteviené i uzaviené moznosti odpovédi. Dotaznik zacinal Uvodnim slovem
a kon¢il moznosti zanechat e-mailovou adresu pro zapojeni se do kvalitativni ¢asti vyzkumu.
Dotaznik byl distribuovan pres socialni sité, newsletter a jeho QR kdéd s ivodnikem byl otistén
v mési¢niku MC Praha 10. Vzlet disponoval jiz na za¢atku databdzi ¢itajici 1 046 adres

z GUspésné crowdfundingové kampané, které pro vyzkum oslovili.*”°

Open rate dotazniku ¢inil 1125 uZivatel(d. Dokonéilo ho 73 %, tedy 685 respondentd.
V prdmeéru jim dotaznik trvalo vyplnit 4:58 minut. Cilem kvantitativniho Setfeni bylo zjistit, jaci
fanousci Vzletu jsou a jaké je jejich ndakupni chovani v pripadé kultury. To pokryly otazky typu:
»Konkrétni kulturni akci vétsinou vybird/m:“. Z vystup( vyzkumu formou prezentace marketéri
predstavili hlavni zjisténi. Popsali, z jakych segment( se skladaji fanousci Vzletu. Uvedli tfi
hlavni cilové skupiny — kulturni milovnici, objevitelé a vyletnik mimo bublinu. Pravé posledni
divacky segment byl na zdkladé priorit kulturniho centra nahrazen za rezidenty — VrSovicaky.
Vystup vyzkumu predstavil sociodemografické Udaje o potencidlnich navstévnicich. Nejsilnéjsi
segment tvofi Zeny 35 az 64 let. U muzl je nejvétsi zajem ve véku od 17 do 34 let. Na dotaznik
odpovédeélo 80 % Zen a 20 % muzu. VétsSina dotazovanych pochazi z Prahy, konkrétné z VrSovic.
Celkem 280 respondent( uvedlo svou e-mailovou adresu, kterou vyjadfrili souhlas a zdjem

o zapojeni se do hloubkovych individualnich rozhovora.

Vyzkum uvedl preference jednotlivych segment z pohledu uméleckych Zanrd, komunikacnich
nastroju a motivaci k navstévé. Zaznamenal rovnéz Upadek zdjmu o kulturu u muzid od 35 let.
V pripadé komunikace u viech segmentl jednoznacné vede web divadla a WOM, pro jehoz
podporu existuje také fada nastroja. Kvantitativni ¢ast slouzila primarné jako zdroj pro

kvalitativni ¢ast.

Z vyzkumu vznikla fada otdzek: ,Jak probihd prerod z objevitele na kulturniho milovnika? Co
formuje vztah k divadelnimu uméni? Co pfiméje divdka vyzkouset néco nového? Proc do role
pasivniho divaka upadaji spise muZi? Co zaujme pfi vybéru predstaveni?” Na tyto otazky nezna

kvantitativni vyzkum odpovéd, a proto byla druhou fazi zvolena kvalitativni c¢ast, ktera

170 pFipravit ke startu, pozor: Vzlet!. Donio [online]. Praha: Donio, 2021 [cit. 2022-07-11]. Dostupné z:
https://www.donio.cz/kestartuvzlet
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probihala polostrukturovanymi rozhovory skrze on-line platformy. Rozhovory moderoval

sociolog Jan Sladek, ktery rovnéz spolupracuje i s Narodnim divadlem.

Respondenti v druhé ¢asti byli vybrani na zakladé segmentace, ktera z prvni ¢asti vyplynula.
Kvantitativni ¢ast proto zjisStovala dlvody jejich chovani, preferenci, oéekdvani od Vzletu
a ozkousela na nich dvé pfipravované kampané - vanocni balicky na e-shopu
a podporovatelsky klub. VSech deset polostrukturovanych rozhovor( probihalo on-line mezi
sociologem Janem Sladkem a respondentem. Kazdy rozhovor pozorovala projektova
manazerka marketingového vyzkumu, kterd mohla pfipojit dopliujici otazky. Rozhovory byly
nahrané a kazdy trval v priméru 30 minut. Respondenti byli motivovani elektronickym

darkovym voucherem na vstupenky.

Tazatel postupoval dle doporucené formy hloubkového rozhovoru: ,V Gvodni ¢asti scénare
ma obvykle moderator pfipravenou kratkou pasaz, ve které informuje o tématu rozhovoru,
pozada o spontanni reakce (neexistuji spravné ani Spatné odpovédi), vybidne respondenty ke
kreativité, informuje o pfitomnosti nahravaci technicky. Zaroven moderator respondenta
ujisti, Ze vystup slouzi vyhradné pro potreby vyzkumu a nikde nebudou zvefejnény jejich tvare,
jména ani kontakty.“’! Nasledné pokldda obecné informace, ze kterych pfesel do konkrétnich
situacich, které respondent zaZiva. V zavéru rozhovoru prezentuje pfipravené kampané
a nechd je respondentem okomentovat. Tato ¢ast prinesla nejkonkrétnéjsi postrehy do praxe,
které mohl Vzlet okamzité vyuzit. Zbylé vystupy z vyzkumu Jan Sladek predstavil v zavérecné
zpravé. V prvni ¢asti uvedl, jak znacku respondenti vnimaji a posléze co o nové znacce védi za
informace. Uvedl, jaky je benchmark Vzletu a co jsou hlavni motivace a bariéry respondentt
v cesté za novym kulturnim mistem Prahy. Zavérecnou zpravu doprovazi citace s konkrétnimi
napady a pocity respondentl. U kazdého byla rozepsand sociodemografie. V zavéru zprava
uvadi konkrétni doporuceni do programové a predevsim marketingové slozky Vzletu, ktera

jsou snadno implementovatelna do praxe.

SmiSeny vyzkum i pfes nizkou investici 70 000 K¢, do které je zapocitan honorar pro jednoho
sociologa, jednoho marketéra a platformu na dotaznik Typeform, pfinesl celou fadu jasnych

doporuceni. Jediny problém, ktery na procesu shledavam, je, Ze ani pred jednou z ¢asti

171 TAHAL A KOL., Radek. Marketingovy vyzkum: postupy, metody, trendy. Praha: Grada Publishing, 2017, s. 43.
Expert (Grada). ISBN 978-80-271-0206-8.
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vyzkumu nebyla podepsana smlouva sexternim vyzkumnikem, ve které by byl jasné
domluveny harmonogram a definice vyzkumného problému. To negativné dopadalo
predevsim na kvalitativni ¢ast vyzkumu, nebot nebyl dodrien termin konce vyzkumu,
a vystupy byly sice podnétné, avsak neodpovidaly na pGvodni zadani. Proto jsem se rozhodla

do diplomové prace zahrnout podkapitolu o obsahu smluv.
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Zaver
Vzhledem k tomu, Ze jsem se v celé mé diplomové praci vénovala marketingovym vyzkumam

a datdm, rdda bych mj zavér zacala v Cislech.

Dle vyzkumu Mapovani kulturniho chovani obyvatel hl. m. Prahy (2019) je saturovanost Prahy
z hlediska poctu kulturnich instituci podle dvou tfetin obyvatel dostatecnd. Vétsina (96 %) se
také domnivad, Ze nabidka akci je dostatecné rozmanitd. NIPOS ve svych statistikach kultury za
rok 2019 uvadi, e na tzemi Ceské republiky se nachazelo 275 divadel, 481 muzei, 244 galerii,
512 festivald a 5 307 knihoven. CSU uvadi, Ze v roce 2019 bylo na Gzemi CR 847 kinosal(.72

V roce 2022 jsme zaznamenali od roku 2019 pokles navstévnosti kultury o 55 %.173

Chci tim naznacdit, Ze situace na trhu kultury poukazuje na jasné vyssi nabidku nad poptavkou.
Ekonomicka krize, spolec¢ensky neklid z valeéného konfliktu a neustdlé hrozby covidové
pandemie méni turbulentné chovani nasich ndvstévniku. V takové situaci se musime prestat
opirat o zkuSenosti zkulturniho provozu v minulych letech. Budoucnost ukaze, Ze

»preziji“ pouze ti, ktefi projevi pruznost, kreativitu a umeéni rychle reagovat na potreby

a ocekavani kulturnich zakaznika.

V diplomové praci jsem popsala, k ¢emu nam marketingové vyzkumy slouzi, jak a v jakych
modelovych situacich je mGzeme realizovat a co ndm mohou pfinést profesiondlni vyzkumné
agentury. Dle vlastniho vyzkumu jsem popsala, jak se stavi divadla k marketingovym
vyzkumim. Na pfrikladé Vzletu jsem demonstrovala, Ze realizovat marketingovy vyzkum
nemusi byt finanéné narocné, i kdyz do procesu zahrneme profesiondly. Situace v kulture
z pohledu ekonomiky nebude v nasledujicich letech lepsi. Proto si nedélam iluze, Ze se v uméni
zacne do marketingovych vyzkum vice investovat. Zakladni premisa, kterou jsem vsak chtéla
v praci vystihnout je, Ze kazda interakce s nasim divakem muze byt vyzkum, a Ze bychom
nemeéli vérit pouze vlastni kreativité, ale divérovat i napadlim nasich vérnych a pravidelnych

navstévnikd. Marketing je o naslouchani spotfebitelim a konkrétné divadlo ma tendence se

172 Kultura v regionalnim pohledu v roce 2019. Cesky statisticky urad [online]. CR: €SU, 2019 [cit. 2022-07-11].
Dostupné z: https://www.czso.cz/csu/xp/kultura-v-regionalnim-pohledu-v-roce-2019

173 Navstévnost kultury klesla v prvnim covidovém roce o 55 %. Cesky statisticky tfad [online]. CR: CSU, 2022,
31. 05. 2022 [cit. 2022-07-11]. Dostupné z: https://www.czso.cz/csu/czso/navstevnost-kultury-klesla-v-prvnim-
covidovem-roce-0-55
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do sebe uzavirat. V kontextu vyvoje trhu je nevyhnutelné umét komunikovat a ziskat nejen

informace na otazku , kolik?“, ale také ,proc¢?“.

Marketingovy vyzkum pro nds predstavuje pfileZitost, jak si udriet pravidelné divaky

a zaujmout nové.
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Prilohy
Priloha 1. Méreni efektu znacky — Otazky do dotazniku

1) Znacka

Spontanni povédomi
Které znacky z kategorie XY zndte?
/ oteviend

Podpoiené povédomi
Které z niZe jmenovanych znacek zndte?
/ uzaviena, moznostmi jsou v tomto pripadé znacky z produktové kategorie

Asociace se znackou
Kterd tri slovni spojeni vds napadnou ve spojeni s produktem / sluzbou / znackou XY?
/ oteviend

Vnimané vlastnosti znacky
Které z niZe uvedenych vlastnosti si spojujete se znackou XY? Vyberte pfesné 5 viastnosti.
/ uzaviena

e Inovativni

e Moderni

e Tradi¢ni

e Zavedena

e Sympaticka

e Zamérend na zakazniky
e Nevyraznd

e Spatné zapamatovatelna

e (Odvaina
e Populdrni
e Seridzni
e Nudna

e Nezajimavd

e Profesionalni
e Odborna

e Srozumitelna
e Usnadnujici
e Pratelskd

e Sebejistd

e Zabavnid

e Bezstarostna
e Spolehlivad

e Povysend

e Arogantni

2) Nakupni chovani



Otazky smérujici na vlastni znacku:
Co je pro vas dulezité pri ndkupu u XY?
/ uzaviena

Priklad — e-shop:

Je to spolehlivy obchod

Ceny jsou nizké

Vsechno zbozi je vidy skladem

Maji kamennou prodejnu

Moje objedndvka je rychle dorucena

Mohu se spolehnout na skvély zakaznicky servis
E-shop je velmi prehledny a snadno se pouziva

NoukwNe

Vybér mista prodeje:
Podle ceho se rozhodujete, kde koupit produkt / sluzbu XY?
/ uzaviena
1 = vibec nedulezité, 5 = velmi dalezité
e Je to spolehlivy obchod
e Ceny jsou nizké
e Vsechno zboizi je vidy skladem
* Maji kamennou prodejnu na Florenci v Praze
e Moje objednavka je rychle doruéena
e Mohu se spolehnout na skvély zdkaznicky servis
e E-shop je velmi pfehledny a snadno se pouziva

Jak ¢asto nakupujete u XY?
/ uzaviena
e denné
e nékolikrat tydné
e asi Ix tydné
e nékolikrat za mésic
e asi 1x mésiéné
e asilxza?2aZz3 mésice
e asilxaz2xzarok
e méné casto
e zatim nikdy

Kde nejcastéji nakupujete XY?

/ uzaviena

priklad: Kde nejcastéji nakupujete zeleninu?

. v malé samoobsluze nebo ve&erce (napF. Zabka, M(j obchod)
. v supermarketu (Penny Market, Lidl apod.)

. v hypermarketu (Albert Hypermarket, Globus apod.)

. na farmarskych trzich

. pfimo od farmare

. jinde, kde?

Nakoupil/a jste v poslednich 6 mésicich u XY?
/ uzaviena
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) ano
) ne
o nevim

3) Motivatory a bariéry

Co by vds motivovalo k nakupu XY?
Co by vds odradilo od ndakupu XY?
/ uzaviena Ci oteviena (pokud nezndame moznosti)

4) Vnimani ceny
Cena 300 K¢ za produkt / sluzbu XY vam prijde:

/ uzaviena

. prilis vysoka

. vysoka

. odpovidajici

. nizka

. podezrele nizka

Koupili byste si produkt / sluzbu XY za cenu 300 K¢?

/ uzaviena

. urcité bych koupil/a

. pravdépodobné bych koupil/a

. mozna koupim / mozna nekoupim
. pravdépodobné bych nekoupil/a
. urcité bych nekoupil/a

5) Zpétna vazba k produktiim a sluzbam

Jmenujte 3 véci, které u produktu / sluzby XY nejvice ocefiujete?
/ otevrena (je mozné poufZit i uzavienou otazku — pak musi otazka zacit “vyberte 3 véci...”)

Jmenujte 3 véci, které vam u produktu / sluzby XY vadi?
/ otevrena (je mozné poufZit i uzavienou otazku — pak musi otazka zacit “vyberte 3 véci...”)

Do jaké miry jste spokojeni s ndsledujici vlastnostmi produktu / sluzby XY?
1 = nejméné spokojeny/4, 5 = nejvice spokojeny/a
Pfiklad — tenisova raketa:

. cena
. hmotnost

. kvalita vypletu

. pohodInost Uchopu

6) Otdzky pro statistické zpracovani

Jaké je vase pohlavi?
/ uzaviena

. Muz

. Zena



Kolik vam je let?

/ uzaviena

Je mozné stanovit Sirsi vékové kategorie (napf. 20 — 29 let apod.)
. 20 let nebo méné

. 21-25let
. 26 — 30 let
. 31-351et
. 36-40 let
. 41 — 45 let
. 46 — 50 let
. 51-55let
. 56 — 60 let
. 61— 65 let
. 65— 69 let
. 70 let a vice

Ve kterém kraji bydlite?

/ uzaviena
. Hlavni mésto Praha
. Jihomoravsky

. Jihocesky
. Pardubicky

. Kralovéhradecky
. Kraj Vysocina

. Karlovarsky

. Liberecky

. Olomoucky

. Plzensky

. Stfedocesky

. Moravskoslezsky
. Ustecky

. Zlinsky

Kolik obyvatel Zije v misté vaseho bydlisté?

/ uzaviena

. méné nez 1000 obyvatel
. 1 000 — 4 999 obyvatel

. 5000 — 19 999 obyvatel
. 20 000 — 99 999 obyvatel
. 100 000 a vice obyvatel

Vds ekonomicky status je:

/ uzaviena

. v zaméstnaneckém pomeéru

. podnikatel

. nezaméstnany

. dlchodce (nepracuijici)

. v domdacnosti / rodi¢ovska dovolena
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. student / zak / ucen
. jiné
o neuvedeno

Jaké je vase zaméstndni?
/ oteviend

Jaké je vase nejvyssi dosazené vzdélani?

/ uzaviena

. Neukoncené zékladni (pokud dotazujete také déti ve Skole, je tato moznost relevantni.
Zaroven je mozné pozménit hlavni otazku a neptat se na “dosazené” vzdélani).

. Dokoncené zakladni

. Vyucen(a) bez maturity

. Stfedoskolské s maturitou

. Vyssi odborné vzdélani, vysokoskolské Bc.
. Vysokoskolské

Jaky je mésicni Cisty pFijem vasi domdcnosti?

/ uzaviena

. méné nez 15 000 K¢
. 15 001 — 20 000 K¢
. 20 001 —30 000 K¢
. 30 001 — 40 000 K¢
. 40 001 — 60 000 K¢
. vice nez 60 001 K¢

. nechci odpovédét

Priloha 2. Otazky pro marketingové agentury

1. Co vsechno si ma divadlo pfipravit pro brief k vyzkumu? Jaké jsou vstupy?

2. Vjakych situacich chtéji vasi klienti nejcastéji realizovat marketingové vyzkumy?

3. Disponujete daty, které mohou divadliim pomoci bez toho, aby musela financovat
novy vyzkum napf. mame nové predstaveni cilené na novou skupinu divaka
a potfebujeme bliZz poznat jejich nakupni chovani. Je mozné v takovém pripadé zaplatit
odbornika, ktery uz sesbirana data bude ,jen” interpretovat?

4. Jakvypada vystup vyzkumu? Co mohou divadla ocekdvat (grafy x brozura x prezentace)?
S jakymi digitalnimi nastroji pracujete pfi zpracovani dat? DokaZete i pomoci
s doporucenimi implementace vystup(l do praxe?

5. Realizovali jste nékdy vyzkum tykajici se kultury?
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Priloha 3. Seznam smluv zadavajici vyzkum marketingovym agenturam
v oblasti kulturnich a kreativnich primyslu

Smluvni strana 1. Smluvni strana 2. Rok  Predmét Castka bez DPH  Poznamka

Reprezentativni $etfeni populace

(R doplnéné o skupinovou diskuzi

pro projekt Cesky filmovy divék v dobé
COVID-19: Redukce dopadti krize a

Vysoka Skola ekonomickd v Praze MEDIAN s.r.0. 2021 nové pfilezitosti pro filmovou distribuci 583 825 K¢
SML o dilo, Cilem vyzkumu je ziskani prehledu
o efektivité reklamni kampané CRo Dvojka,
ve SML je zaznamenan vzorek, harmonogram,
kvantitativni wzkum misto a doba pInéni, jakd forma vyzkumu to je,
CESKY ROZHLAS MEDIAN s.r.0. 2019  Zaznamenani kampané CRo Dvojka 58 700 K¢ jak vypadaji vysledky vyzkumu,
uzivani vystupnich dat a informaci z wzkumd:
CESKY ROZHLAS MEDIAN s.r.0. 2018  Licenéni smlouva - uZiti dat z vyzkumd MML 510 000 K¢ Market & Media & Lifestyle (MML) - TGI Czech Republic.
Cilem wyzkumu je popsat: Posluchatské zvyklosti,
Preference posluchati, Hodnoceni moderétord posluchati,
Ocekdvani od dalsiho wvoje programu,
CESKY ROZHLAS STEM/MARK a.s. 2022 Vyzkum posluchacti CRo Plus 56 000 K& Vnimani komunikace stanice
CESKA TELEVIZE NMS Market Research, s.r.o. 2021  Vyzkum spokojenosti web.str.CT-2/21 86 000 k¢
shér dat trval 48 mésicl vprovadéni kvalitativnich wyzkumd online
InsightLab, s.r.o. prostiednictvim metod focus groups online formou chatu, online hloubkovych
STEM/MARK, a.s. provadéni kvalitativnich vyzkuma online rozhovord, focus groups online suzitim web kamery, denikd realizovanych online
IPSOS s.r.0. prostiednictvim metod focus groups pomoci PC nebo mobilnich aplikaci (mobilnich telefond apod.), online komunit,
CESKY ROZHLAS NMS Market Research s.r.o. 2020 online formou chatu 2000 000 K¢ diskusnich for a dalSich technik kvalitativniho vyzkumu online,
Prazskd trnice zjiSténi nazoru vefejnosti
Hlavni mésto Praha NMS Market Research, s.r.o. 2021 na vefejny prostor Prazské trznice 89000 K¢
Nastaveni projektu IT - IT propojeni IT propojeni se Smartemailing, vyfesent infrastruktury, testovani a
Nérodni divadlo NMS Market Research, s.r.o. 2021 se Smartemailingem aj. 98 000 K¢ Reporting a data science v rozsahu 65 hodin.

méfeni online video reklamy/upoutavek
a reportovani crossplatformni
sledovanosti TV a online video reklamy

a upoutdvek na platformach obchodni
CESKA TELEVIZE + FTV Prima, spol. s r.o. Nielsen Admosphere, a.s. 2022 Browser, HbbTV a Mobilni aplikace tajemstvi
tyto metriky to obsahuje: Media typ instance reklamy, piiklad:
Ceska centrala cestovniho ruchu dodani dat z marketingové aktivity v kategorii TISK, TV, Rozhlas, OOH, Internet | Datum inzerovani reklamy,
- CzechTourism Nielsen Admosphere, a.s. 2021 ,Propagace regionu” na trzich Brazilie a Cina 495 300 K¢ uvsech media typl
Ctendfské motivace, obliba ¢teni, frekvence Cteni.
b) Ctenéské preference, ziskavani knih, oblibené zanry a autofi.
¢) Ctenarské zazemi v rodiné.
d) Volnocasové aktivity ditéte, ¢etba a vztah k jinym médiim.
e) Détia elektronické knihy a informacni technologie.
f) Skola, $kolni Cetba a skolni knihovna.
Nérodni knihovna Ceské republiky Nielsen Admosphere, a.s. 2021 Ceské déti jako Etendfi v roce 2021 534000 k¢ Vefejné knihovny.
Vyzkum - zpravodajstvi na soc. sitich,
CESKA TELEVIZE Nielsen Admosphere, a.s. 2019 mob. telefonech aj. zpravodajské 90 000 K&
CESKA TELEVIZE Nielsen Admosphere, a.s. 2018  Televizni zvyklosti déti 87300 K¢
IPR Praha definuje vyzkumné cile a pozadované otazky
dotaznikového Setfeni. Samotny shér dat je v3ak z divodu
personalnich kapacit nutné provést externim dodavatelem.
Hlavnimi cili analyzy je nalézt odpovédi na 3 zakladni otazky, a to:
Institut planovani Kdo navstévuje prazska divadla? Odkud navstévnici pochazi?
a rozvoje hlavniho mésta Prahy IPSOS s.r.0. 2019  Shér dat pro analyzu ndvitévnosti divadel 150 000 K¢ Jaka je pravidelnost jejich ndvstév?
Priprava a realizace dlouhodobé komunikacni
Stiedocesky kraj MARKENT, s.r.0. 2019 strategie - obsah webovych stranek 198 000 K¢
174

174 Registr smluv [online]. Ceskad republika: Ministerstvo vnitra, 2016 [cit. 2022-05-14]. Dostupné z:
https://smlouvy.gov.cz/
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Pfiloha 4. Vyzkumné metody a jejich uzivani v Ceské republice a ve svété

Vyzkumnda metoda CR Svét
Telefonické dotazovani | 9% 8%
(CATI)
Osobni dotazovani (PAPI, | 12% 5%
CAPI)
Online kvantitativni vyzkum | 24% 17%
Mobile / Smartphone online | 6% 9%
Audience Measurement 3% 4%
Online Traffic / Web | 0% 8%
analytics
Automated Digital /| 24% 7%
electronic
Social media monitoring 1% 4%
Skupinové diskuze (FGD) 7% 3%
Hloubkové rozhovory (IDI) 3% 2%
Online kvalita 1% 3%
Mobile kvalita 0% 1%
Etnografie 1% 1%
Online komunity 1% 3%
175

175 \'YROCN{ ZPRAVA O STAVU VYZKUMNEHO TRHU 2020. Simar [online]. 2020, 0-28 [cit. 2022-07-

05]. Dostupné z: https://simar.cz/assets/media/files/assets/uploads/SIMAR_vyrocka_2020 final.pdf
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Priloha 5. Seznam oslovenych prazskych divadel

Divadlo Verze, s.r.o.
Ustfedna, s.r.o. (Vzlet)
Studio Damuza, o.p.s.
Divadlo pod Palmovkou, p.o.
Studio ALTA z.4.

Geisslers Hofcomoedianten, z.s.
Ufftenzivot, z.s.

8lidi, z.s.

Dejvické divadlo, o.p.s.
Studio Hrdind, z.s.

Tygr v tisni, z.s.

Vila Stvanice

JEDL, z.s.

Divadlo na Zabradli, p.o.
Divadlo Archa, o.p.s.
Masopust, o.p.s.

MOTUS, z.s.

Jatka78, z.s

Ponec, z.U.
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