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ABSTRAKT

Diplomova prace ,Segmentace v kontextu rozvoje publika® se zabyva pristupy k
praci s divakem k prohloubeni vztahu divaka a kulturni organizace na zakladé
modeld segmentace, které umoZziuji lepéi porozuméni jeho potfebam a pric¢indm
jeho kulturni participace. Teoretickymi vychodisky prace jsou vyvoj problematiky
rozvoje publika véetné jeho ndstrojl, vztah marketingu a rozvoje publika, dale
kritéria a typy segmentace a faktory kulturni participace, které ovliviuji chovani
divdaka a jeho proces rozhodovani. K rozpracovani problematiky v kontextu
rozvoje publika jsou analyzovany britské modely segmentace organizaci Morris
Hargreaves MclIntyre, Arts Council England a The Audience Agency. Soucasti
prace jsou vlastni model segmentace a na jeho zdkladé zpracované nastroje
rozvoje publika. Vychodisky k tvorbé vlastniho modelu segmentace byly kromé
vyzkumu v Ceské republice realizované vlastni rozhovory s predstaviteli vyse
uvedenych organizaci ve Velké Britanii a analyza dotaznikového Setfeni k Noci
divadel 2014.

ABSTRACT

The Diploma thesis - Segmentation in the context of audience development -
examines approaches towards deepening relationship between audience and
cultural organizations based on usage of segmentation models. These models
provide better understanding of audience’s needs and their reasons to participate
in cultural activities. The theoretical background follows historical perspective of
audience development and its tools, the connection between marketing and
audience development, criteria and types of segmentation and also cultural
particicpation factors, which influence audience’s behaviour and their decision
making. In order to elaborate on this topic thoroughly, the British audience
segmentation models created by the organisations Morris Hargreaves Mclntyre,
Arts Council England and The Audience Agency are analysed. Author’s own
segmentation model is presented along with recommendations for audience
development tools suitable for each segment. This model is based mainly on
interviews with representatives of aforementioned British organizations and on
data collected via questionnaires from audience participating in Theatre Night
2014 in the Czech Republic.
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UvobD

Predlozenad diplomova prace se zabyvd segmentaci jako klicovym krokem
k rozvoji publika, ktery sleduje vztah divdaka a kulturni organizace. Rozvoj
publika je téma, které v Ceské republice i v zahrani¢nich odbornych kruzich
rezonuje jiz nékolik let, avéak neexistuje mnoho odbornych zdrojl, které by se
jim zabyvaly komplexné a systematicky. V soucasnosti je rozvoj publika vniman
jako rozpracovavani ptistupt k praci s divaky, které reaguji na promény jejich
chovani v soucasné spolec¢nosti. Rozvoj publika je interdisciplinarnim tématem,
které zdUrazfiuje zejména potiebu technik navazovani pevného, dlouhodobého a
vzajemné napliujiciho vztahu mezi divdakem a kulturni instituci. Tento vztah lze
rozvijet pouze s predpokladem, Ze instituce dobre znd své publikum a jeho
potfeby a dokaze poznatky efektivné vyuzit v zajmu obou stran. K identifikaci
potfeb divakl dochdzi v procesu segmentace, tj. rozdéleni divdkd do skupin
podle uréitych kritérii. Jednotlivé segmenty divakd v modelech segmentace
umoziuji lepsi porozuméni potfebam divakd, pri¢indm a aspektdm jejich kulturni

participace.

Cilem diplomové prace je oveérit, zda model segmentace s ohledem na kulturni
participaci pomaha identifikovat spotfebni chovani divaki, aby mohly byt
nasledné vytvoreny konkrétni vhodné néstroje rozvoje publika. Stanovena
hypotéza je, Ze na zakladé segmentace s ohledem na kulturni participaci Ize

identifikovat spotiebni chovani divdkd k vyuZziti ndstrojd rozvoje publika.

K zodpovézeni vyzkumné otazky byla nezbytna teoretickd vychodiska rozvoje
publika, marketingu a jeho vyzkumu, segmentace a faktord ovliviiujicich kulturni
participaci divaka. Ke zpracovani problematiky jsem analyzovala soucasné
modely segmentace ke kulturni participaci britskych organizaci, pozornost jsem
vénovana rovnéz vyzkumu publika v Ceské republice. Realizaci vlastni rederde
jsem neziskala informaci o existenci obdobného modelu segmentace v Ceské
republice, ani o existenci takového modelu segmentace publika urcité kulturni
organizace v Ceské republice. Na zakladé realizovanych rozhovord s predstaviteli
organizaci, které vytvorily modely segmentace ve Velké Britanii, a dale na
zakladé analyzy dat z dotaznikového Setreni Noci divadel 2014, na kterém jsem

se podilela, jsem vytvorila vlastni model segmentace a nasledné priklady
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doporudeni, jak lze jednotlivé segmenty vyuZit k identifikaci vhodnych ndstrojl

rozvoje publika.

K nejdllezité&j&im zdrojdm diplomové prace patfi rozhovory se zastupci
organizaci, které vytvorily modely segmentace publika, a reserSe odborné
literatury v knihovné The University of Manchester v ramci zahrani¢ni cesty do
Manchesteru jako soucasti Studentské grantové soutéze Akademie muzickych
uméni v Praze vroce 2014. Za velmi pfinosné povazuji zejména clanky
odborného cCasopisu International Journal of Cultural Policy ziskané
v manchesterské univerzitni knihovné, zvlasté clanek Nobuko Kawashimy. Pro
diplomovou praci byly dlleZité publikace zabyvajici se marketingem v kulturnich
organizacich, zejména ty, na kterych se podilel Philip Kotler. Hodnotnym zdrojem
byla publikace vydana Institutem uméni - Divadelnim Ustavem ke konferenci
k moznostem spoluprace s publikem v jednadvacatém stoleti Re:publikum. Pro
diplomovou praci byla zasadni moznost spoluprace s Institututem uméni -
Divadelnim Ustavem pfi dotaznikovém Setfeni Noci divadel 2014 a pristup k

datim.

V prvni kapitole prace je pozornost zamérena na predstaveni problematiky
rozvoje publika, jeho vyvoje a nastroje rozvoje publika. Ve druhé kapitole je
vénovana pozornost vychodiskim segmentace v kontextu rozvoje publika.
V kapitole se zabyvam vztahem marketingu a rozvoje publika. Rozvoj publika
z urcitého hlediska z marketingu vychazi a jedna z moznosti, jak ho Ize vnimat,
je jako tzv. rozsSireny marketing, kterému se v praci vénuji. Na tuto rovinu se
vzhledem ke své studijni specializaci Arts management a marketing na Katedre
produkce zaméruji. Zkoumany jsou aspekty marketingového vyzkumu a kritéria
pro tvorbu segmentace, predstaveny jsou typy segmentace. Druhou kapitolu
diplomové prace uzavird rozbor faktorl ovliviiujicich chovani a rozhodovani
divdka jako aspektl kulturni participace. TFeti kapitola se vé&nuje analyze
britskych modell segmentace Morris Hargeraves McIntyre, Arts Council England

a The Audience Agency.

Ve Ctvrté kapitole prace se zaméruji na vychodiska tvorby vlastniho modelu
segmentace, na vyzkumy publika v Ceské republice a uvadim poznatky
z rozhovorG  k modeldm segmentace ve Velké Britanii. Dale se
zabyvam dotaznikovym &etfenim Noci divadel 2014, uvadim tvorbu dotaznikd, na
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niz jsem se podilela. Zvolena metodika dotaznikového Setfeni Noci divadel a
tvorby segmentace byla v pribé&hu vzniku diplomové prace konzultovdna se
sociologem doc. PhDr. Pavilem Kucharem, CSc. V kapitole jsou prezentovany
vysledky dotaznikového Setreni zaméreného na zaméstnance divadel a divaky,
zaroven jsou interpretovany vysledky Setfeni z hlediska véku. Na zakladé
ziskanych a analyzovanych dat jsem vytvofrila vlastni model segmentace, ktery
predstavuji v posledni paté kapitole. Popisuji metodiku jeho tvorby,
charakterizuji jednotlivé segmenty a uvadim konkrétni priklady vhodnych

nastrojl rozvoje publika.
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1. VYVOJ PROBLEMATIKY ROZVOJE PUBLIKA

Existuje mnoho klasifikaci publika a spolecenskovédnich teorii, které se mu
vénuji. Samotny pojem publikum pochazi z latinského slova publicus, které
vyznamové odkazuje na obec, narod, stdt a zaroven na oznaceni obecné,
verejné, pristupné. Na jedné strané tedy termin vyjadfuje kontext Ucasti na
verejném déni, na druhé strané princip zabavy a spotreby. ,...pojem publikum
tedy v sobé spojuje urcité rysy, které pochazeji od terminu obecenstvo,
verejnost a spotfeba, nebot prislusnik publika neni jen a pouze divak, ale ¢asto
téZ obcan a ,uzivatel*." (Zantovskd, 2012, s. 66) Obecné Ize publikum definovat
jako agregéat nebo skupinu lidi, ktefi jsou spojeni spole¢nym zdjmem (Zantovska,
2012). V této praci je publikum pojimano jako osoby, které jsou urcitym
zplsobem v interakci s rGznymi formami uméni, at uZ aktivn&, pasivné ¢&i
latentné. Timto publikem mohou byt divaci, ¢tenari, posluchacdi, navstévnici, lidé
Uéastnici se doprovodnych programd, ale i napfiklad lidé ndhodné& prochazejici
kolem, zejména jsou vSak publikem vétSinou navstévnici kulturnich organizaci Ci
instituci nebo kulturnich akci, tedy navstévnici divadel, knihoven, koncertnich

sall, galerii a festivaldQ.

Pro kategorizaci publika jsou vyuzivadny rlzné parametry, naptiklad vztah
k predpoklddanym obsahlm nebo mira divacké aktivity. Z hlediska medialniho
vyvoje je rozliSovano publikum na elitni, masové, specializované a interaktivni.
Pro rozvoj publika je zvlasté vyznamné vymezeni interaktivniho publika:
,Interaktivni publikum je spojeno s obdobim nastupu sitovych médii...vychazi
z predstavy sblizovani postaveni producentd a konzumenti a zejména
v devadesatych letech minulého stoleti bylo chapana jako model, ktery
podporuje aktivismus a demokracii volby..." (Zantovska, 2012, s. 69) Publikum
lze také rozliSovat na pasivni a aktivni. Pasivni publikum Ize vnimat jako
pasivniho UcCastnika reagujiciho na podnéty zvendi, které na néj maji silny vliv.
Naopak koncepce aktivniho publika nahlizi na uUcastnika jako na aktivni soucast
komunikacniho procesu nebo vymeény. Teorie interaktivniho publika posouva
vyznam jesté dal, zddrazfiuje aktivitu nejen na strané uZivatele, ale zaroveri
média ¢i producenta, ktery by mél byt schopen pruzné reagovat na naroky
uzivatele, byt schopen se adaptovat na situaci danou potfebami a zajmy
uZivatele (Zantovska, 2012). Zohledfiovéni potfeb a zajmd publika je
elementarnim predpokladem rozvoje publika.
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Rozvoj publika lze obecné definovat jako vSechny aktivity smérujici k naplnéni
potfeb existujicich nebo potencidlnich divakd v rdmci pldnovaného procesu, jehoz
cilem je navazani silné vazby mezi kulturni organizaci a divakem. Klicovym
prvkem rozvoje publika je tvorba nadstavby klasickych marketingovych strategii
(vice viz kapitola 2.3). Touto nadstavbou se mini nutnost vytvoreni planu k
prohloubeni vztahu s jiz ziskanymi divaky, ale zarover nachdzeni mechanismd,
které by prildkaly nové divaky. V tomto se koncept rozvoje publika prolind
s konceptem vystavby publika neboli audience building, ktery se ovsem zaméruje
pouze na navyseni po¢tu novych divakd a na orientaci na jejich potfeby (Liskova,
2013).

Rozvoj publika - v anglickém jazyce audience development - je tématem, které
v odbornych kruzich performativnich uméni a v ramci definovani kulturnich
politik, a to zejména ve Velké Britanii, rezonuje jiz od devadesatych let
dvacatého stoleti (Hansen, 2014). Lze konstatovat, Ze rozvoj publika byl v
pocatku definovan spiSe samotnymi kulturnimi organizacemi, které ho zacaly
rlznymi mechanismy uplatfovat, knizni publikace mu dosud mnoho pozornosti

nevénovaly.

Mezi prvnimi organizacemi, které se definovanim rozvoje publika zacaly zabyvat
Sireji a které ho pomohly etablovat, byla Arts Council England - Umélecka rada
Anglie (Liskova, 2013). Arts Council England definuje rozvoj publika jako
»...aktivity, které jsou vykonavany primo k uspokojovani potreb stavajicich i
potencialnich divdkd, navstévnik( a Udastnikd a za G¢elem pomoci uméleckym
organizacim rozvijet dlouho trvajici vztahy s divdky. Rozvoj publika mize
zahrnovat aspekty marketingu, oblasti provozu, tvorby programu ¢i dramaturgie,
cinnosti vzdélavani, péCe o zakaznika Ci propagaci a distribuci." (Arts Council
England, 2016, s. 3) Pricemz Arts Council England mezi divaky zahrnuje vSechny
fyzicky i digitalné pritomné, vyctem ucastniky, navstévniky, Ctenare, posluchace,
pozorovatele, divaky, vSechny, kdo se v procesu uci (Cogman, 2001). Jak uvadi
Maitland (2000) v jedné z prvnich publikaci vydanych Arts Council England k této
problematice, rozvoj publika zahrnuje také implementaci mechanismd, které
napomahaji divdakdm k prekondvanim rlznych bariér branicich jim v Glasti na
kulturnich akcich. Témito bariérami jsou fyzické, psychické i socialni bariéry, ale
napfiklad i nedostatek informaci. Projekty zamérené na rozvoj publika by mély
byt iniciovany tfemi typy pracovniki v umélecké organizaci, a to sice
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marketingovymi specialisty, umélci a pracovniky, ktefi maji na starost vzdélavaci
programy. Do projektd rozvoje publika by ovdem méli byt zapojeni vsichni
zaméstnanci organizace a méli by byt s jeho myslenkami ztotoznéni. At uz jsou
zdméry realizace téchto projektd umélecké, finanéni & socidlni, organizace by
méla mit vzdy pfedem vytvorenou strategii pro rozvijeni vztahl s divaky v ramci
jednotlivych krokl, rovnéz véetné sbéru informaci o stdvajicim publiku a kone¢né
evaluace. Matlaind nastifiuje i podobu nastrojl rozvoje publika tak, jak je zndme
dnes, uvadi napriklad diskuze, dny otevienych dvefi nebo piimé zapojeni divakd

do kreativniho procesu.

Arts Council England v prab&hu let uptesnil doporuceni k podobé jednotlivych
krok( pldnu dané organizace k rozvoji publika. Plan rozvoje publika by mél
vychazet z misi organizace. Stanovené cile planu by mély byt tzv. ,SMART"
neboli ,specifické" (specific), ,méritelné" (measurable), ,dosazitelné"
(achievable), ,relevantni® (relevant) a dobre nacasované (timely). Dale by
organizace méla znat své publikum, pripadné cilovy segment, pro ktery bude
aktivity rozvoje publika vytvaret. Tento krok obnasi i moznou realizaci vyzkumu
a nasledné detailni rozvrzeni, jak pocetnou skupinu chce do planu zahrnout a
jakych konkrétnich p¥inost by tak mohlo byt dosazeno. Nasledné& by organizace
meéla definovat konkrétni nastroje, pristupy a metody k jednotlivym cilovym
segmentlim s co nejpodrobné&j$im ¢asovym pldnem aktivit. V neposledni fadé by
meéla organizace dobre rozpldnovat naklady na aktivity rozvoje publika a
definovat, jakymi mechanismy bude evaluovat napInéni cilG planu (Arts Council
England, 2016).

Zatimco Arts Council England predklada spiSe doporuceni k rozvoji publika
v praxi, mezi prvnimi, kdo koncept rozvoje publika pojal vice systematicky a jako
predmét teoretického vyzkumu, byla japonska odbornice v oblasti kulturni
politiky Nobuko Kawashima (Lindelof, 2014). Kawashima (2006) vytvorila rovnéz
typologii rozvoje publika, ktery lze podle ni vnimat ve Ctyrech rovinach, a to na
urovni rozsireného marketingu, kultivace vkusu, vzdélavani publika a na Urovni

presahu do socialni oblasti (viz tabulka 1).
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Tabulka 1 RUizné typy rozvoje publika (Kawashima, 2006)
Cilové publikum | Forma Cil
RozsifFeny Potencialni Nabidka Financni,
marketing publikum zakladniho umélecky

produktu s nécim

navic
Kultivace vkusu | Existujici publikum | Pfedstaveni Umélecky,
novych forem a financni
7anrl (a vzdélavaci)
Vzdélavani Existujici publikum | Nabidka Vzdélavaci
publika zakladniho (a financni)
produktu

rozsireného o

vzdélavaci rozmér

Presah do Lidé s malou Produkce primych | Socialni
socialni oblasti | pravdépodobnosti | participacnich
Gcastnit se projektd mimo

budovu organizace

V ramci rozsifeného marketingu se oslovuje predevsim potencialni publikum a
divaci, o které jsme z rlznych dlvod{ pfigli. PFedkldda se jim zadkladni produkt,
ovsem komunikuje se s ohledem na potreby tohoto segmentu. Zaméry ¢i cile
jsou v tomto pripadé financni a umélecké. Pri kultivaci vkusu a vzdélavani
publika se oslovuje existujici publikum, pficemz se nabizi urcity benefit navic.
V prvnim pripadé se jedna o snahu publiku rozsifit obzory o jiné umélecké formy
a zanry, ve druhém pripadé se predklada zakladni produkt rozsSifeny o vzdélavaci
rozmér. U kultivace vkusu a vzdélavani publika jsou zaméry stejné, a to sice
umélecké, predevéim u kultivace vkusu, finanéni a vzdélavaci (edukaéni ddraz je
kladen zejména u roviny vzdélavani publika). Rozvoj publika mize byt vniman i v
socialni roving, v ramci které je predmétem snaha oslovit vyloucené skupiny a
potencialni divaky, ktefi kvili rGznym bariérdm maji problemati¢t&jsi pristup ¢i
vztah k organizaci. Tuto skupinu je nejvhodnéjsi oslovit formou aktivniho
zapojeni a mimo tradi¢ni déni, mimo budovu organizace. Cil projektu ma v tomto

pripadé jednoznacné socialni rozmér (Kawashima, 2006).
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Dalsim subjektem, ktery se o prohloubeni tématu rozvoje publika vyznamné
zaslouzil, je britskd vyzkumna marketingova agentura v oblasti umeéni Morris
Hargreaves Mclntyre, zalozena britskymi marketingovymi specialisty Gerri
Morris, Jo Hargreaves a Andrewem McIntyrem. Ti o rozvoji publika mluvi
predevsim v kontextu zmény prFistupu kulturnich organizaci k divakim, které by
meély reagovat na trendy a soucasné zmény v chovani a ocekdvani publika.
Andrew McIntyre vnima rozvoj publika jako inovativni pfistup vymezujici se proti
nékterym zaZitym modellm v arts marketingu, hlavnim cilem je za¢lenéni divakd
do procest chodu organizace a jejich ¢&innosti. Cilem neni za kazdou cenu
pravidelnd a co nejfrekventované&j$i navstévnost, diraz je kladen predevéim na
cyklus, na pevné ukotveny vztah mezi divdkem a organizaci; at uz ji navstivi
jednou nebo pétkrat za rok, musi mit vzdy pocit, ze je jeji soucasti (Mclntyre,
2011a). Agentura definuje rozvoj publika jako ,..kontinudlni aktivné Ffizeny
proces, kterym organizace podporuje kazdého navstévnika a potencialniho
navstévnika v navazovani divéry, ziskdvani védomosti a zkuSenosti s co mozna
nejsirsi Skalou uméleckych forem a vytvareni zajmu o organizaci tak, aby
zaroven napliovala jeho spolecenské, intelektualni, emocionalni a dusevni
potfeby, a mohla tim vyuzit jeho osobniho pfinosu pro naplnéni vlastnich

uméleckych, spolecenskych a finanénich cild." (Likovd, 2013, s. 4)

Morris Hargreaves Mclntyre (2007) zdUOrazfiuje naplfiovdni potfeb stalého i
potencidlniho publika. Na divaky Ize podle agentury nahlizet jako na osoby,
které:

- podporuji a sympatizuji s cili organizace;

- vnimaji aktivity a produkty organizace a reaguji na né;

- je mozné je oslovit prostfednictvim moZznosti a prostfedkd organizace;

- jsou schopni a ochotni reagovat na nabidku organizace.

Je také dileZité si uvédomit, Ze ne vsichni divaci musi byt nutné soudasti publika
ve smyslu zakaznikl & uzivateld produktu. Aktivity rozvoje publika mohou totiZ
cilit i na poskytovatele dotaci, stakeholdery?, tj. na darce, sponzory nebo vefejné

osoby s vlivem na rozhodovani (Morris Hargreaves Mclntyre, 2007).

! Stakeholders jsou vsichni, ktefi maji na ¢&innosti organizace zajem (LiSkova, 2012),
kterych se &innost organizace né&jakym zplsobem tyka.
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V Morris Hargreaves McIntyre se domnivaji, Ze kulturni organizace, které hledaji
svou vlastni udrzitelnost do budoucna, musi zohledfiovat a porozumét meénicim
se tendencim v potfebach, pristupech a motivacich soucasného i potencialniho
publika. Publikum jednadvacatého stoleti jiz nechce jen pasivné konzumovat,
chce aktivné participovat, spoluvytvaret a distribuovat. Cely tento proces vede
podle Gerri Morris a Andrewa McIntyra (2008) k demokratizaci v kulture, kdy uz i
diky modernim technologiim kulturni organizace nezastava roli jediného
exkluzivniho Sifitele uméni. Je tfeba nedistancovat se od publika, ale naopak ho
zapojit a eliminovat izolaci vytvorenou mezi verejnosti a témi, kdo uméni
produkuji. Zakladnim predpokladem uUspéchu je totiz vnimani publika jako stejné
vynalézavého, sofistikovaného, kreativniho, stejné tak jako vnimani organizace
sebe samé nebo svych ¢lend. ,Kultura se stava vice participativni a interaktivni -
spiSe nez nécim, co se déld nebo vytvari pro vas. Proto se kulturni organizace
vice nez drive musi snazit publiku porozumét, komunikovat s nim a zapojit ho."
Prekonani tradi¢nich marketingovych principd tkvi préavé ve vytvareni ,,...s nimi,
ne pro né. Musime se otevrit, privitat, spolupracovat. Musime prijmout myslenku,
7e mizeme byt vyzvani a inspirovani kreativitou publika, kterd, at uz umélecky,
organiza¢né nebo z hlediska marketingu, mdZe fungovat jako stimulujici faktor a
vyprovokovat nas ve vytvareni nasich nejlepdich vykonl a prace." (Morris,
MclIntyre, 2008, s. 3-4) Kulturni organizace maji zaroven prilezitost stimulovat
socialni interakce, spoluvytvaret komunity, podporovat sounadlezitost a sdilet

zazitky a napady.

Na zakladé téchto myslenek bylo vytvotfeno sedm pilitG umélecké organizace
jednadvacatého stoleti, kterou lze charakterizovat jako flexibilni, otevienou a
progresivni a kterd je schopna vtahnout divaky do procesu. Morris a Mclntyre
(2008) definuji pilire jako tyto vlastnosti:
- vision-led - musi byt vedena svou vizi, coz znamena, Ze se musi
zamérovat na publikum;
- brand-driven - musi byt pohanéna svou znackou;

- outcome-oriented - musi byt orientovana na vysledky;

- interdsiciplinary — musi byt interdisciplinarni;

- insight-guided - musi byt vedena vhledem a porozuménim publiku;

- interactively-engaged - musi interaktivné zapojovat publikum, partnery a

zainteresované subjekty;

personalised - musi mit osobni pristup.
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McIntyre pozdéji jesté konkretizoval, Zze osobni vztah s publikem nelze budovat
jen na zdkladé vyuziti ndstroji digitalizace, i kdyZ je tfeba s nimi pracovat jako s
vyznamnym faktorem umoznujici komunikaci v jednadvacatém stoleti (McIntyre,
2011b).

Pravé faktor nového véku digitalizace se stal klicovym v uchopeni rozvoje publika
v aktudlni kulturni politice v celoevropském méritku. O vyznamu problematiky
rozvoje publika v soucasnosti svédCi i jeho zaclenéni mezi prioritni témata
nového programu Evropské komise ,Kreativni Evropa" pro léta 2014-2020. Jeho
prostrednictvim rozdéluje Evropska komise v tomto obdobi dotace organizacim
v kulturnich a kreativnich odvétvich na zakladé toho, do jaké miry pfi zadostech
o financovani dodrzely body programu, které komise vytycila. Jednim z téchto
kritérii, na jejichz zakladé bude posuzovana relevance projektu, je pristup dané
organizace Kk publiku (European Commission, 2011b). Rozvojem publika
Evropska komise rozumi predevSim mechanismus, ktery je vyuzivdn v
ramci propojovani prace profesionall kulturnich odvétvi k oslovovani novych
divékd i na Grovni mezindrodnich evropskych projektl. Evropskd komise zarover
vnima rozvoj publika jako téma Uzce souvisejici se spoleCenskymi trendy
jednadvacatého stoleti, které méni mechanismy bézné mezilidské komunikace.
Ocekavani a chovani divaku se s vékem digitalizace méni a kulturni instituce by
se tdmto trendim a inovacim mély snazit pfizplsobit (European Commission,
2011a). Soucasni divaci jiz nechtéji byt pasivnimi prijemci, ale maji zajem
aktivné participovat na umélecké ¢&innosti na rlznych Urovnich. Kontakt mezi
publikem a kulturni organizaci by mél byt zalozen na principu aktivniho dialogu

(European Union, 2012).

Rozvoj publika je v ,Kreativni Evropé" definovan jako proces adaptace kulturnich
organizaci na potfebu inovace pfistupl k praci s divaky, at uz se stavajicimi &i
novymi. Tento pfistup k divakim je mimo jiné doporuéeno podlozit diverzifikaci
neboli segmentaci vlastniho publika, nasledné prohlubovat vztah s divakem
prostrednictvim jasné definované strategie rozvoje publika, ktera by méla dany
projekt doprovazet (Bamford, Wimmer, 2012). Aktivity rozvoje publika, jako je
naptiklad zapojeni divak( do procesu tvorby, zajisté&ni zpétné vazby od publika,
tvorba partnerstvi s ostatnimi kulturnimi organizacemi nebo
zapojeni dobrovolnikl, by mély mit co nejvétsi mozny pozitivni dopad, a to nejen
kulturni, ekonomicky, ale i socialni (European Union, 2012).
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Za poslednich nékolik let doslo k rozsifeni zajmu o problematiku rozvoje publika
a vdlsledku toho v sou&asnosti existuje mnoho iniciativ vénujicich se
propojovani organizaci a vyméné zkusenosti. Jednou z nich je mezinarodni sit
Audiences Europe Network, kterd zprostfedkovava sdileni origindlnich napadd
profesiondll v kultufe pro implementaci rozvoje publika a oslovovani
potencialnich divakd napfi¢ Evropou. Jinymi slovy zajistuje diskuzi o motivacich
publika k G&asti a ziskavani zkuSenosti na poli kreativnich zazitki (Lindelof,
2014). Filosofie Audiences Europe Newtork je zalozena na tom, Ze uUkolem
umélch a producentl je sblizovat uméni a publikum a Ze vénovani pozornosti
publiku nemusi nutné znamenat tendenci k vulgarizaci ¢i komercionalizaci. Cilem
je poskytovat divdkdim nabidku, kterd se jim zdad na prvni pohled pristupna spige
nez exkluzivni (European Union, 2012). Jinou platformou je Theatron,
mezinarodni projekt sdruzujici dvanact divadelnich produkci ze sedmi evropskych
zemi (Ceskou republiku zastupuje divadlo Archa) zkoumd& a rozviji inovativni
formy zapojujici divaky do tviréiho procesu, tvorby programu, umélecké &innosti

a komunikace s cilem vytvareni trvalého vztahu s publikem (Liskova, 2013).

Aktualné je rozvoj publika vniman jako urcity zastresujici termin, ktery zahrnuje
véechny finanéni, umélecké, socidlni a edukaéni aspekty institucionalnich zdmérd
k oslovovani divakd novymi zplsoby, a to bez ohledu na prostfedky a metody.
Z formalniho hlediska rozvoj publika nuti kulturni organizace pristupovat
k divdkdim vice systematicky. Souéasti praktik rozvoje publika je i sdileni
zkusSenosti jednotlivych agentur a organizaci mezi sebou. Zasadnim faktorem je
pak vyzkum zaméreny na motivace publika, na zakladé kterého instituce
odkryvaji, proC se nékteri lidé Ucastni jejich programu a pro¢ naopak jini
neucastni (Lindelof, 2014).

N&stroje rozvoje publika Ize definovat jako prostfedky k prohlubovani vztahd
mezi organizaci a divakem zajistujici aktivni participaci divaka na procesu tvorby
a jeho zapojeni do chodu organizace. Neexistuje zadny univerzalni model pro
vSechny organizace nebo pro urcitou oblast uméni, ovSem existuje mnoho

prikladd nastrojd rozvoje publika v praxi, kterymi se Ize inspirovat.

K ndstrojim, které v soucasnosti zlepsuji dialog mezi divaky a organizaci, patfi
vyuziti a prace s novymi médii, napfiklad prostiednictvim socialnich siti. V tomto
pripadé je kli¢ovd moznost rychlé zpétné vazby i snadny ptistup k datdm o
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publiku (Bamford and Wimmer, 2012). DalSim nastrojem rozvoje publika je
vytvareni komunity &i osobni pfistup k divakovi. Jednd se spiSe o neformalni
prostfedky s cilem priblizit se publiku v rdmci realizace doprovodnych aktivit.
Konkrétn& jimi mohou byt rlzné diskuze po predstaveni, setkavani se se
samotnymi umélci, workshopy ¢i prednasky. S tvorbou komunit je Uzce propojen
i fenomén dobrovolnictvi. Dobrovolnik v organizaci figuruje jako urcity
prostiednik, svou pritomnosti priblizuje instituci verejnosti, napriklad poskytuje
publiku na zakladé neformalni diskuze informace nebo je zapojen do procesu
chodu organizace. Jinymi principy, které divaka ,vtahuji* do realizace umélecké
¢innosti, jsou tzv. crowdfunding a tzv. crowdsourcing. Zatimco crowdsourcing
zjistuje zdroje ndpadl a podnétd publika, crowdfunding je zamé&Fen na ziskavani
financi od vétdiho poctu divakd na urcity projekt prostfednictvim umisténi
projektu na webové stranky. Dal$im nastrojem muize byt presunuti aktivit mimo
budovu organizace, coz umoznuje nejen zvySeni atraktivity akci pro stalé
navstévniky, ale zaroven organizace ziskava moznost upoutat divaky potencidlni,
napfiklad nahodné kolemjdouci (Lidkovd, 2013). Podobny efekt mdze mit
spoluprace vice organizaci na jednom projektu, v rdmci kterého se oslovuje nové

publikum (European Union, 2012).
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2. VYCHODISKA SEGMENTACE V KONTEXTU ROZVOJE PUBLIKA

2.1 Marketing a rozvoj publika

Ackoliv je rozvoj publika konceptem, ktery se v mnohém v{¢& marketingu
vymezuje (ma vice rovin), nelze popfit, Zze z marketingu v jistém ohledu vychazi
a v urCitych ohledech lze mezi nimi nalézt paralely. Jak jiz bylo zminéno,
Kawashima uvadi, Ze jednou z rovin pfistupu k rozvoji publika je rozsifeny
marketing (Kawashima, 2008). Pri realizaci rozvoje publika se v kone¢ném
dUsledku bez pochopeni marketingovych principl a uziti marketingovych ndstrojt
nelze obejit, napfiklad segmentaci je tfeba pouzit, at uz je zamér rozvoje publika

jakykoliv. Mezi pojmy zakaznik a divak Ize vnimat urcitou analogii.

Vyznam pojmu marketing je mozné chdapat ve trech rovindch. Marketing mize
byt podnikovou filosofii, manazerskym konceptem, ktery zahrnuje analyzu,
planovani, implementaci a kontrolu jako efektivni a ucinny zplsob Fizeni anebo
mUzZe byt vniman jako proces realizace Siroké $kaly ¢innosti a nastrojd (prodej,
propagace, PR a dalsi), které umoznuji organizaci naplhovat potreby zakaznika a
efektivnéji s nim komunikovat (Morris Hargreaves Mclntyre, 2007). Existuje
bezpoclet definic marketingu, jedno z nejrozSirenéjsich je vymezeni vyznamného
teoretika tohoto oboru Kotlera, ktery ho vymezuje jako: ,,...spolecensky proces a
proces fizeni, jehoZ prostrednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potreby
a prani v procesu vyroby a smény produktd a hodnot." (Kotler, 2007, s. 39) V co
nejobecnéjsi roviné ho Ize také definovat jako: ,Proces Fizeni, prostrednictvim
néhoz organizace napliuje své cile uspokojovanim potreb trhu.“ (Morris

Hargreaves Mclntyre, 2007, s. 5)

Marketing je Uzce propojen s managementem je de facto jednim z pFistupl k
fizeni organizace. Fundamentalni sloZzkou fizeni jsou strategie, které sehravaji v
kazdé organizaci klicové role. Jedna se o dlouhodobé cile, které si organizace
stanovuje v procesu strategického planovani a chce jich dosahnout. Tyto
strategické cile jsou pro fungovani vSech slozek organizace zcela zasadni.
V pripadé, Ze se v procesu strategického planovani vyuzivaji marketingové
principy, jedna se o strategické marketingové planovani (Morris Hargreaves
McIntyre, 2007). Strategické marketingové planovani je podle Andreasena a
Kotlera (2014) pomérné komplexni proces, pfi kterém nejprve organizace
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analyzuje sebe sama a svou pozici vi¢i externimu prostfedi, nasledné se na
zakladé analyzy formuluje mise, zdméry a cile marketingu a poté stanovi
konkrétni marketingové strategie (segmentace, targeting, positioning a
marketingovy mix), jeZ se v rdmci nékolika krok( implementuji. Bernstein
vymezuje strategické marketingové planovani o néco jednoduseji. Ma CcCtyri
kroky, pricemz prvnim krokem je strategickd analyza, ktera definuje mise a cile
organizace i pomoci SWOT analyzy (urceni silnych a slabych stranek, prilezitosti
a hrozeb), druhym krokem je marketingové planovani, které stanovuje konkrétni
cile na omezenou dobu, tretim je implementace marketingového planu a
poslednim ctvrtym krokem je kontrola (Bernstein, 2007). Z obdobné definice
vychazi i agentura Morris Hargreaves Mcintyre, priCemz Kk procesu
marketingového planovani uvadi jako faze analyzu, planovani, implementaci a
evaluaci (Morris Hargreaves McIntyre, 2007). Tento postup je zaroven paralelou

postupu planovani rozvoje publika.

Vymezeni vlastnich cilG v rdmci strategického planu je zdsadni pro nastaveni
spravného konceptu rozvoje publika. Publikum se totiz musi ztotoznit s cili
organizace, které byly vymezeny v ramci jeji strategie. Pro strategické planovani
rozvoje publika je zcela zasadni znalost publika, k ¢emuz slouzi zejména proces
segmentace, ktera je standardni souclasti strategického marketingového

planovani.

V marketingu existuji dalsi principy, ve kterych Ize nalézt urcité podobnosti
s konceptem rozvoje publika. V marketingu se b&zné hovofi o navazovani vztahl
dlouhodobé vérnosti zakaznika: ,Vytvareni silnych a pevnych vazeb se zakazniky
je snem jakéhokoli marketéra a Casto i klicem k dlouhodobému marketingovému
Uspé&chu®. (Kotler a Keller, 2013, s. 179) Koncept pé&stovani vztahl se zakazniky
je zalozen na shromazdovani Gdaju o zakaznicich, které se vyuZivaji k zacileni
marketingu pro vytvafeni silnych dlouhodobych vztahd. Tento koncept je
mnohdy nazyvan jako Fizeni vztah( se zakazniky - CRM (Customer Relationship
Management), pfi kterém se systematicky sbiraji informace o zakaznikovi,
kdykoliv s nim organizace prijde do osobniho kontaktu. Pro potfeby CRM Ize
vyuzit i ramec one-to-one marketingu, tedy co nejosobnéjsiho pristupu
k zakaznikovi. One-to-one marketing se orientuje na identifikaci potencialnich i
soutasnych zakaznikl, na rozliovani zakaznik(i podle jejich potfeb a jejich
hodnoty pro organizaci. Zdlrazfiuje udrzovani kontaktl s jednotlivymi zakazniky,
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snahu ziskat lepsi prehled o jejich individudlnich potrebach, navazani silnéjsich
vztahU s nimi a prizpldsobeni vyrobkl, sluzeb a komunikace potfebam kazdého
zadkaznika (Kotler, Keller, 2013). I v odborné literature k marketingu umeéni je
zminovana potreba vyuziti jakékoliv prilezitosti pfriblizit se zakaznikovi,
vyhledavani primého pravidelného kontaktu s nim s cilem posileni reputace
vstricného pristupu, ktery povede k vybudovani silného vztahu mezi organizaci a
divakem (Bernstein, 2007).

Zajisté ne vSechny marketingové principy z privatniho sektoru nebo obchodniho
prostredi Ize prevést do marketingu uméni nebo neziskovych organizaci, natoz do
rozvoje publika. Marketing je stdle mnohymi vniman jako obor Uzce propojeny
s komercni sférou podporujici principy konzumniho stylu Zivota. Tyto pochybnosti
jsou zalozeny na predstavach, ze marketing znamena vytvareni a propagaci
produktd populdrni kultury, kterd je cilend masadm k vytvareni co nejvy&sich
ziskd (Bacuvéik, 2012). OvSem marketing ve skute¢nosti obndsi vyuZiti
profesiondlnich a efektivnich postupl, které byly sice ptlvodné& rozvinuty
v privatnim sektoru, ovéem neziskova sféra by z téchto poznatkl méla cerpat.
Jinak Feceno, pfestoze smysl fungovani kulturnich a neziskovych organizaci mize
byt odliSny, vysoce zprofesionalizované principy fungovani mohou byt velmi
podobné principlim privatni sféry. Nad marketingem je tfeba uvaZzovat tak, Ze
prijeti t&chto principl mdZe mit pro organizaci velmi prospésny efekt. ,Marketing
neni zastrasovanim nebo natlakem. Nejedna se o jednostranné zamérené aktivity
podporujici prodej a klamnou ¢i zavadéjici reklamu. Jedna se o sondu, o efektivni
technologie pro vytvafeni vymén a vlivu na chovani tim zplsobem, Ze kdyz jsou
uzity spravné, jsou spoleCensky prospésné, protoze jejich hlavni premisou je
odpovidat potfebam a tuzbam cilového publika. V pripadé Spatné uchopeného
marketingu (tedy t&mi, ktefi nad marketingem neuvaZuji vhodné&) se mize stat
manipulativnim a vtiravym a ostudou pro ty, ktefi k marketingu pristupuji, jak
maji." (Andreasen, Kotler, 2014, s. 34)

Nékteré znamé klasické marketingové modely mohou mit pro vyuziti v
neziskovém nebo uméleckém sektoru nedostatky, a pokud z nich vychazi, je
tfeba je modifikovat pro jejich potfeby. Piikladem mizZe byt model
marketingového mixu upraveny pro zivd uméni. Marketingovy mix je jednim
z hlavnich principl nebo nastroji marketingu, ktery obna&i Upravu nabidky podle
cilovych trhd (Kotler, 2007). Jednd se o nastroj, v rdmci néhoZ jsou nastavovany
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marketingové strategie. Marketingovy mix, ktery je oznacovan i jako 4P,
zahrnuje &tyfi politiky, na jejichz zakladé mdze organizace ovlivnit poptéavku po
svém produktu, a to produktovou (Product), cenovou (Price), komunikacni
(Promotion) a distribu¢ni (Place). Hungtington (2007) navrhuje upravit tyto Ctyfi

proménné (viz tabulka 2).

Tabulka 2 Marketingovy mix pro zZiva uméni (Huntington, 2007)

Marketingovy mix pro ziskovy Marketingovy mix pro ziva uméni

sektor

Produkt Posileni zkugenosti zakaznika (i s dirazem

na socialni kontext)

Cena Redlné rozrlistani publika
Propagace Naplnéni kulturnich a subkulturnich roli
Distribuce Reprizy

Produktova politika by méla byt nahrazena posilenim zkusenosti zakaznika (i s
dirazem na socidlni kontext), cenovd politika redlnym rozristanim publika,
komunikacni politika naplnénim kulturnich a subkulturnich roli a distribucni
politika pak opakovanim neboli reprizami. Aplikace tohoto modelu podle autorky
povede k vétsimu zapojeni divdka, rozsiteni po¢tu divakd a eliminaci vylouceni
urcitych socialné slabsich skupin (Huntington, 2007). Lze v ném tedy shledat
paralely s konceptem rozvoje publika. Marketing v kulture ma pak obecné
predevsim Ctyfi cile, a to zvySeni navstévnosti, rozvoj a vzdélavani publika,
rozvoj principu &lenstvi (vztahu & pFisludnosti k organizaci) a rozsifovani zdrojd
financovani neboli fundraising (Bacuvéik, 2012). Dva z té&chto principl jsou pfimo

obsazeny v definici rozvoje publika.

Odklon od komerc¢niho marketingu lze spatfit v kulturni a neziskové sfére i
v tom, Ze se soustrfedime spiSe na samotnou nabidku jiz hotového produktu nez
na vytvareni produktu na zédkladé potieb zdkaznikd (Chytkova, Cernd, Karlicek,
2012). Obecné existuji dva zakladni teoretické pfristupy kulturnich organizaci k
marketingu, které Ize vnimat i v kontextu rozvoje publika. Jednim z nich je
pristup vazany na produkt (product-led) a druhym je pfistup vazany na cilovou
skupinu (target-led). U prvniho pfistupu je primarni vytvoreni samotného
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produktu a poté nalezeni cilového publika k nému, druhd metoda je zaloZzena na
prvotnim urceni cilového publika a nasledném pfifazeni nebo vytvoreni vhodného
produktu k nému. Prvni metoda je v kontextu rozvoje publika, ale i marketingu
jednoznacné uzivana cCastéji, jelikoz se v ni skryva urcitd umélecka autonomie a
nekomercni charakter. Druhd metoda nemusi nutné znamenat ustoupeni od
umélecké kvality, zejména v pfipadé, kdy se snazime najit produkt pro
potencidlni divaky nebo divaky, ktefi k ndm nechodi casto (Kawashima, 2006).
Vysledek pFistupu vézaného na cilovou skupinu ovéem mdZe byt i takovy, Ze
produkt neexistuje a musel by byt vytvofen. Jinym ddsledkem muzZe byt snaha
prizpUsobit existujici produkt cilové skupiné se zdmérem vzbudit jeji pozornost
bez ohledu na relevanci plvodniho zdméru produktu (Hansen, 2014). Oba

pristupy vyzaduji alespon ramcové provedeni segmentace.

Nejen v planovani marketingovych strategii hraje zcela zasadni roli
marketingovy vyzkum. DileZité je predevéim porozuméni postojim zékaznika
a jeho chovani, bez nich neni tvorba strategii mozna. Na rozdil od jednoduchého
pozorovani je marketingovy vyzkum vzdy spojen s néjakym konkrétnim
problémem, ktery organizace resi. Lze ho definovat jako ,...podrobné promysleny
design, sbér dat, analyzu a podani zpravy o Udajich a zjisténich, které jsou
relevantni specifické marketingové situaci, které organizace celi.“ (Kotler, Scheff,
1997, s. 124)

Proces marketingového vyzkumu ma zpravidla nékolik fazi. Nejdfive je treba
definovat problém a cile vyzkumu, nasledné vyzkum peclivé naplanovat, poté se
pristupuje k samotnému sbéru dat, ktera se analyzuji, interpretuji, prezentuji a
nakonec se zavéry implementuji do praxe. V tomto pripadé se jedna o sbér nové
ziskanych informaci v rdmci definovaného problému. Organizace mize vyuzit i jiz
sva existujici data, ktera vznikla k jinému Ucelu, avsak jejich vyuziti predpoklada

existenci relevantniho sofistikovaného informacniho systému.

V obecné roviné Ize marketingovy vyzkum rozdélit na kvalitativni a kvantitativni.
Kvalitativni vyzkum je vétdinou zaméfen na hlubsi pozndni jednotlivych jevd.
Nejcastéjsi vyuzivanou technikou jsou rozhovory, které jsou narocnéjsi z hlediska
¢asu a potrebné pracovni sily, a jsou charakteristické mensim vzorkem
respondentd. Naopak kvantitativni vyzkum se zamé&Fuje na ziskani dat zpravidla
od co nejvét&iho poltu respondentl s cilem statistického vyjadieni sledovanych
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jevl. Mezi nejcastdjdi metody kvantitativniho vyzkumu Fadime strukturované

dotazniky.

V prostfedi kulturnich organizaci existuje na zacatku kazdého projektu urcitad
predstava o tom, jak by mél produkt, tedy predstaveni, vystava, koncert, a jiné
vypadat. Marketingovy vyzkum je dalim krokem, ktery mdze poslouZit k tomu,
zda se tato predstava shoduje s potencialnim publikem nebo pripadné konkrétné
s urCitym segmentem. Tento postup je mnohdy vniman spiSe negativné, zejména
ze strany umeéleckého vedeni organizaci. PfedevsSim proto, Ze existuje obava, ze
vysledky vyzkumu povedou ke kompromisiim v dosahovani uméleckych cild a
narusi jakousi integritu instituce. Umélecti reditelé tak mohou prichdzet o
prilezitost vyuzit vysledky vyzkumu k prospéchu své organizace (Kotler, Scheff,
1997). Marketingovy vyzkum zaroven vnimaji negativhé vzhledem k jeho
financ¢ni narocnosti. ,Jakmile si vedeni uvédomi veskeré benefity, které je mozné
ziskat z pravidelného, dobrfe naplanovaného a provadéného marketingového
vyzkumu, zacnou ho nejen ocenovat, ale také na ném zacnou byt zavisli pfi
rozhodovani o rozpoctovych alokacich. V pfipadé, Zze se jedna o vyznamna
rozhodnuti, urcité vydaje na vyzkum jsou zcela opodstatnéné.” (Bernstein, 2007,
s. 144)

Data z marketingového vyzkumu sama neposkytuji pfesny navod, jak v riznych
situacich postupovat, napriklad v planovani. Mnohé nastroje a techniky mohou
v ramci marketingového vyzkumu poskytnout konkrétni data napriklad o
postojich a preferencich navtévnikd, kterd jsou podkladem napfiklad k planovani
(Bacuvcik, 2012). Obzvlast dnes v obdobi informacni expanze, kdy je narocné
zorientovat se v Siroké nabidce rlznych sluZeb a vyuziti volného ¢asu, je o to
t&28i predikovat spotfebni chovani koncovych uzivatelG. Chovani rozkryvaji
behavioralni vyzkumy, zamé&Fujici se i na vylouéené skupiny divaka, ,..jmenovité
hloubkové rozhovory, dotazniky, pozorovani, napodobené etnografické pristupy
s cilem pochopeni kulturni konzumace rlznych forem Zivych uméni.."
(Hungtington, 2007, s. 137) Jednim z takovych vyznamnych ndstroji, ktery ma
vyrazné presahy do sociologie, psychologie a jinych spolecenskych véd, je

segmentace.
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2.2 Segmentace

Vyvoj problematiky segmentace je Uzce propojen s vyvojem samotného
marketingu. K segmentaci neboli rozdé&lovani trhu podle rlznych kritérii
dochazelo uz od dvacatych let dvacatého stoleti. Priblizné v devadesatych letech
dvacatého stoleti postupné zacalo dochazet v praxi k tzv. hypersegmentaci neboli
prizplsobovani trhu stidle mens$im segmentdm, aZ k jednotlivedm, zaroven se
v tomto obdobi zacaly uplatiiovat postupy akcentujici potfeby zakaznika.
Odbornici se shoduji, ze tuto skutecnost silné ovlivnil vyvoj technologii, zejména
internetu (Berghoff, Scranton, Spiekermann, 2014). Priblizné v tu samou dobu,
tedy v devadesatych letech dvacatého stoleti, také v marketingu uméni zacala
vznikat problematika rozvoje publika. Jak uvadi Clopton, Stoddard a Dave
(2006), autori Frank, Messy a Wind jako prvni na zacatku sedmdesatych let

dvacatého stoleti vytvorili zakladni taxonomii segmentace (viz tabulka 3).

Tabulka 3 Taxonomie segmentace z hlediska proménnych (Clopton, Stoddard,
Dave, 2006)

Obecna kritéria Kritéria vztazena k
produktu
Pozorovatelna Kulturni, geografickeé, Spolecensky status,
kritéria demografické a frekvence uziti, loajalita a
socioekonomické situacni proménné
promeénné
Nepozorovatelna Psychografie, hodnoty, Vnimani benefitd,
kritéria osobnost a zivotni styl preference a zameérné
promeénné

Ve schématu jsou rozdélena kritéria na horizontalni, tj. na pozorovatelna a
nepozorovatelna a dale na vertikalni, tj. na obecna kritéria a kritéria vztazena
k produktu. Kombinaci horizontdlnich a vertikalnich kritérii vznikaji podstatné

proménné pro urceni charakteristik dané segmentace.

Zakladnim predpokladem pro segmentaci je, ze existuje mnoho potreb

zdkaznikl, ovSem organizace je nemulZe uspokojit vSechny (Kotler, Scheff,
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1997). V idedlnim pripadé by organizace méla reagovat na potreby kazdého
zadkaznika, coz je ovSem v praxi nerealizovatelné (Bacuvcik, 2012). Jak uvadi
Liebl, velké mnoZstvi jevl sv&d&i v soucasnosti o jesté vétsi pluralizaci a
individualizaci ve spolec¢nosti a predstava o jednom homogennim spotrebiteli neni
mozna. A dale konstatuje: ,Myslet v segmentech znamend brat vazné
skute¢nost, Ze rlzni zakaznici maji odlisné vnimani a rovnéz odli&né systémy,
podle nichz pfipisuji vécem vyznam..." (Liebl, 2014, s. 269) S védomim, zZe cilovi
zakaznici nejsou uniformni jednotkou, je nutné vytvorit urcité skupiny zdkaznikd,
tedy segmenty, jejichz potfeby se v urcitém aspektu shoduji nebo jsou si
podobné. Hlavni funkci segmentace je, Ze nuti organizace premyslet
systematicky a analyticky v ramci marketingovych strategii zamérenych na
jednotlivé segmenty zakaznikl (Colbert, 2007). K nutnosti segmentace
k vytvoreni efektivnich marketingovych strategii, tedy efektivniho zacileni na
zakazniky, Doeser uvadi: ,Otrepanou pravdou marketingu je, Ze v pripadé, kdy
komunikujete vSechno vSem, ve vysledku nekomunikujete nic nikomu." (Doeser,
2012, s. 6) VSechny uvedené poznatky lze aplikovat na marketing kultury. Ne
vSichni divaci maji o daném produktu stejné predstavy a vnimaji ho stejné. Je
tfeba, aby kulturni organizace identifikovala rizné potfeby a ptani svych divaku
v souvislosti s produktem a stanovila tak strategii k vybranym segmentim
divékd (Bacuvéik, 2012).

Kazdé marketingové planovani musi zahrnovat komponenty STP -
strategického marketingu. Strategicky marketing tvori tfi kroky, a to
segmentace, targeting a positioning (Andreasen, Kotler, 2014). V ramci prvniho
kroku je tfeba identifikovat rQznad kritéria, podle kterych se urdi profily
vyslednych segmentd, které mohou byt sloZzeny jak z potencialnich, tak i stalych
zdkaznikl. Segmentaci definujeme jako ,...rozd&leni trhu na zakladé vybranych
kritérii na mensi skupiny, které maji urcité spolecné vlastnosti..." (Bacuvcik,
2012, s. 72). Ve druhém kroku, tedy v ramci targetingu, je treba vybrat
nejvhodnéjsi segment, na ktery se zaméri. Vybrany segment by mél
predstavovat nejlepsi volbu v kontextu realizace cild organizace. Poslednim
krokem je positioning, navrzeni konkrétni marketingové strategie tak, aby pozice
organizace v ocich cilového segmentu co nejlépe konkurovala jinym organizacim.

Organizace mnohdy definuji vice strategii pro vice segmentl (Bernstein, 2007).
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Bacuvdik uvadi, ze v kulturnich organizacich se v kontextu segmentace uziva
spiSe pfistup vazany na produkt (product-led). ,V pripadé kulturnich organizaci ...
plati, ze jejich produkt je vice ¢i méné dany jejich poslanim (tedy nelze jej
jednoduse prizplsobit preferencim publika) a Ukolem marketingového fizeni je
naopak definovat rizné segmenty, pro které muize tento produkt byt zajimavy
(respektive najit rizné benefity, které na tomto produktu mohou vnimat rizné
segmenty...)" (Bacuvcik, 2012, s. 73)

Clopton, Stoddard a Dave (2006) prezentuji dvé obecné metody nebo
postupy segmentace uplatiované v kulturnich organizacich, a to ,apriorni
pristup" (priori approach) a ,shlukovy pristup" (cluster-based approach). V ramci
apriorniho pristupu se u publika predem analyzuje urcity vzor chovani nebo jeho
aspekty a tyto poznatky jsou nasledné vyuzity jako klicové proménné k tvorbé
segmentace. Shlukovy pristup vychazi ze shlukové analyzy, tedy
multidimenzionalni statistické analyzy. Poté, co se v ramci analyzy identifikuji
jednotlivé signifikantni proménné, na jejich zakladé je poté definovana podoba

o
segmentu.

2.2.1 Kritéria pro segmentaci

Existuje mnoho zpUsobU, jak pfistupovat k segmentaci, nicméné véechny modely
segmentace by mély vyprodukovat segmenty charakteristické urcitymi
spoleCnymi znaky. Tyto znaky jsou nazyvany kritérii pro segmentaci. Kotler a

Scheff (1997) je pro ziva uméni vymezili nasledovné:

vzajemna exkluzivita - kazdy segment by mél byt oddélitelny od jiného;

- Uplnost - kazdy potencidlni cilovy zakaznik by mél byt umistitelny do
néjakého segmentu;

- meéritelnost - aspekty charakterizujici segment by mély byt méfritelné
(napriklad velikost Ci nakupni sila), pricemz se pripousti, ze ne vSechny
aspekty jsou méritelné;

- dostatecna velikost - segment by mél byt dostatecné velky, aby se
organizaci vyplatilo ho pfipadné nasledovat;

- zasazitelnost - organizace by méla byt schopna segment snadno oslovit a

poskytnout mu sluzby.
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Colbert (2007) vymezil v kontextu marketingu uméni kritéria pro segmentaci
obdobné. Segmenty by mély mit nasledujici rysy:
- segmenty se musi vzajemné liSit v reakcich na dané marketingové
snazeni;
- segment musi byt definovany tak, aby pomahal pinit strategie organizace;
- segment musi byt méritelny;
- segment musi byt prospésny;

- segment musi byt relativné stabilni v pribéhu ¢asu.

Agentura Morris Hargreaves McIntyre (2007) nahlizi na kritéria pro segmentaci
rovnéz velmi podobné, kromé kritérii pro segmentaci vymezila nasledujici
charakteristiky segmentd:

- mit spolecné potreby;

- mit mezi sebou zretelné rozdily;

- byt dosazitelné prostfednictvim komunikaénich kandll organizace;

- mit schopnost reagovat pozadovanym zplsobem;

- mit schopnost reagovat riznymi zplsoby na rizné marketingové mixy.

Na zakladé analyzy mohou byt informace o segmentech uzite¢né z hlediska tiech
typl strategického rozhodovani. Prvnim z nich je rozhodovani o kvantité, to
znamena kolik finan&nich, lidskych a dalsich zdroji bude vénovéano dané cilové
skupiné. DalSim je rozhodovani o kvalité, které zahrnuje stanoveni pristupu
k jednotlivym segmentim z hlediska komunikace, umisténi nabidky, ceny atd.
Poslednim typem je rozhodovani o spravném nacasovani, v ramci kterého je
mozné definovat, v jaké chvili je vhodné dany segment oslovit (Andreasen,
Kotler, 2014).

2.2.2 Typy segmentace

Kazdy proces segmentace vyzaduje vyuziti riznych métitek, zkoumaji se odligné
proménné. Colbert tyto proménné nazyva deskriptory a popisuje je jako:
»...proménné, které v podstaté charakterizuji segment..a pomahaji ho
kvantifikovat." (Colbert, 2007, s. 153) Rdzné modely segmentace postavené na
odlidnych deskriptorech jsou od sebe zcela odli§né a kazdy mize byt uZitedny
k jinému typu prace se zakaznikem nebo divdkem. Rlznych ¢lenéni Ize ve
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zdrojich k segmentaci nalézt mnoho, nékteré modely se Castéji vyuzivaji v oblasti
umeéni. Lze konstatovat, Ze se dodnes v mirné modifikaci vychazi z taxonomie
segmentace Franka, Messyho a Winda (viz v textu vyse). Andreasen a Kotler
(2014) v tomto modelu pouze nahradili urcité pojmy jinymi, a to namisto
pozorovatelnych meéfitek uzili méritka objektivni, namisto nepozorovatelnych
meéritek psychologickd meéritka. Pojmenovani obecnda kritéria ponechali, kritéria
vztazend k produktu zmeénili na kritéria vztazenad k chovani. Tato taxonomie
prehledné ilustruje rlzné alternativy, jak lze k segmentaci pristupovat (viz
tabulka 4).

Tabulka 4 Taxonomie segmentace z hlediska typl segmentace (upraveno podle
Andreasen, Kotler, 2014).

Obecna kritéria Kritéria vztazena k
chovani
Demograficka
segmentace
Psychologicka Psychograficka Segmentace podle nabidky
meéritka segmentace vyhod

Pravdépodobné nejrozsSirenéjsim pristupem je ¢lenéni podle demografickych
kritérii. Demografickd segmentace, nékdy nazyvana téz jako
sociodemograficka, vztazeno k taxonomii segmentace zahrnuje proménné
v levém hornim kvadrantu, tedy objektivni nebo pozorovatelna méritka obecného
charakteru. Témi jsou predevsim vék, pohlavi, misto pobytu, prijem, zaméstnani
a socioekonomicky status (pfipadné dosazené vzdélani), jiz méné Ccastymi
meéritky jsou Zivotni cyklus, rodinny stav, sexualni orientace, etnikum, narodnost
nebo nabozenstvi. Jedna se tedy o deskriptory souvisejici s postavenim jedince
ve spolecnosti (Colbert, 2007). Demografickd segmentace je jednoducha a
pomérné spolehlivd z hlediska sbéru dat a meéfitelnosti, navic vyzkumnikovi
poskytuje vétSinou exaktni data. Ta v kombinaci s jinymi deskriptory nebo
proménnymi mohou mit silnou vahu pro analyzu a predvidatelnost daného
segmentu, napriklad kombinace vzdélani a prijmu a dalsSi (Kotler a Scheff, 1997).
Z hlediska potifeb kulturnich organizaci muZe byt slabinou demografické
segmentace skutecnost, ze neposkytuje potfebné informace k chovani,
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postojim, Zivotnimu stylu. Ne vsichni lidé v jedné generaci sdileji napftiklad

stejné nazory.

Psychograficka segmentace je segmentaci podle vztahu a postoje k produktu.
Deskriptory psychografické segmentace jsou zajmy, zivotni styl, hodnoty,
postoje, politické nazory, pristup k médiim nebo nabozenstvi, ale i osobnostni
charakteristiky. Néktefi odbornici sem zarazuji i spoleCenskou tfidu, kterou Ize
ovsem vnimat spiSe jako sociodemograficky ukazatel. V pfipadé zarazeni
psychografické segmentace do taxonomie ji odpovidd levy dolni kvadrant
kombinujici obecna a psychologickd méritka (Andreasen, Kotler, 2014). Tento
pristup segmentace je zcela zdsadni pro porozumeéni tuzbam a pranim zakaznika.
Orientuje se totiz na preference, oCekavani i priCiny navstévy dané kulturni
organizace. N&které z t&chto ovliviiujicich faktorl ¢&i deskriptori jsou v pribé&hu
Zivota proménlivé, napriklad Zivotni styl, nékteré jsou spiSe stalé, napriklad
osobnostni charakteristiky (Kotler, Scheff, 1997). Soudasti zjisfovani postojl
mUze byt také napfiklad ochota riskovat nebo adaptace na nové nebo nezndmé
(Morris Hargreaves MclIntyre, 2007). Psychografickd segmentace predklada
k analyze pravé ty proménné, které demografickd segmentace mnohdy postrada.
Nevyhodou psychografické segmentace mdze byt komplikovana klasifikace dat,
jelikoZz se jednd o Udaje, které nemaji exaktni charakter a hlre se tfidi. Pro
analyzu je podstatna precizni formulace otazky tazatelem, aby si ji pokud mozno
respondent nevylozil subjektivné. Presto je psychograficka segmentace
povaZovana za jednu z nevhodné&jsich pro hlubsi pochopeni a dekédovani aspektd

navstévnosti v oblasti uméni (Andreasen, Kotler, 2014).

Behavioralni segmentace je segmentaci podle chovani. Jedna se o segmentaci
podle zplsobu uzivadni produktu nebo pFistupu k organizaci. V taxonomii
segmentace ji Ize identifikovat v pravém hornim kvadrantu, tedy jako kombinaci
pozorovatelnych nebo objektivnich méritek a proménnych vztazenych k chovani
nebo produktu. Mezi deskriptory, na zakladé kterych se urcuje tato segmentace,
patfi frekvence navstév, prilezitost, pri které k navstévé doslo, loajalita nebo
celkovy vztah k organizaci (Johnova, 2008). Tento typ segmentace je casto
uzivan kulturnimi organizacemi zamérujicimi se na divaky, ktefi maji tendenci
navstévovat organizaci Castéji. Morris Hargreaves Mclntyre vidi velky potencial
v jedincich, ktefi jsou otevfeni nechat se k navstévé presvédcit. Agentura
vytvofila pyramidu s rozdé&lenim navétévnikl podle jejich postoje (viz tabulka 5),
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ktera cleni divaky na ty, ktefi organizaci pravidelné navstévuji, dale na ty, kteri
maji v umyslu kulturni organizaci navstivit, na ty, ktefi jsou otevreni a nechali by
se k navstévé presvéddit, na odolavajici a odmitajici (Morris Hargreaves
McIntyre, 2007). Rozvoj publika sleduje pravé rozvijeni vztahu i s potencidlnimi

divaky.

Tabulka 5 Rozdéleni divakd podle jejich postoje k organizaci (Morris Hargreaves
McIntyre, 2007)

Pravidelna
navsteva

Umysl organizaci
navstivit

Otevrenost k navstéve

Odolavani navstéve

Odmitani navstévy

Segmentace podle nabidky vyhod odpovida poslednimu kvadrantu v pravém
dolnim rohu, tedy kombinaci psychologickych nebo nepozorovatelnych méritek a
proménnych vztazenych k produktu nebo chovani. Jak uvadi Morris Hargreaves
McIntyre, deskriptory v pripadé této segmentace mohou byt benefity, které
navstévnici vyhledavaji nebo ocekavaji od produktu. Jinak receno tyto benefity
odrazi potreby, které maji zakaznici nebo divaci (Morris Hargreaves Mclntyre,
2007). Je ovSem treba uvést, ze jednotlivé modely clenéni segmentace se casto
prolinaji a rlzni teoretici jednotlivé deskriptory tadi pod odli§né nazvy modeld

segmentace.

Dalsi mozZnou segmentaci je segmentace geograficka, kterd zohlednuje
deskriptory v oblasti geografickych UdajQ, jako jsou narod, stat, regiony, mésta
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¢i ctvrti (Kotler, 2007). Tento typ clenéni je vhodny zejména pro vyzkumy
vétsich celkl, naptiklad vyzkumy uskutedfiované v celondrodnim méFitku nebo
vyzkumy tykajici se jednotlivych sousedstvi atd., z jejichz vysledkl ovéem

mohou Cerpat i kulturni organizace napriklad pfi vytvareni strategii.

At uz pracovnik organizace zvoli jakykoliv druh segmentace, vzdy si musi
uvédomovat rlizné faktory a komplexnost pfi¢in, pro¢ divak do instituce chodi &i
nechodi nebo jak ¢asto. V odborné literature Ize nalézt mnoho Uvah ke spravné
volbé segmentace pro oblast kultury a zivych uméni. Colbert (2007) tvrdi, Ze ¢im
vice je segmentace orientovand na chovani, tim vice je prinosna pro tvorbu
strategie. Chytkova, Cernd a Karli¢ek (2012) se na zakladé vyzkumu publika
Narodniho divadla v Praze domnivaji, ze pro Ceské publikum je vhodnéjsi uzivat
segmentaci orientovanou na motivace a ocekavani divdkd (vytvoreni modelu
segmentace divakd Narodniho divadla neni vysledkem vyzkumu autord). Naopak
Kotler a Sheff poukazuji na stejnou vyznamnost demografickych charakteristik:
,PFestoZe je cilovd skupina popsana prostfednictvim nedemografickych faktord,
jako je napriklad typ osobnosti, navrat k demografickym charakteristikam je
Casto nutny k urceni velikosti cilové skupiny a k urceni efektivni komunikace.
Demografické charakteristiky hraji vyznamnou roli v identifikaci soucasnych i
potencidlnich divakd zivych uméni.® (Kotler, Scheff, 1997, s. 95) Hager a Winkler
(2011) také upozorfiuji na nepodcefiovani ddlezitosti nékterych demografickych

kritérii v pfedpovidani navstévnosti divaka.

Naprosto klicové pro formulaci strategie a konkrétni plany, jak pristupovat
k publiku, je porozuméni individualnim motiviim, tomu, pro¢ lidé za kulturou
chodi. Jak uvadi Swanson, Davis a Zhao, idedlné by meélo dojit k propojeni
analyzy zalozené jak na demografickych proménnych, tak na psychografickych Ci
jinych proménnych vysvétlujicich chovani publika, protoze maji velkou vahu
(Swanson, Davis, Zhao, 2008). Navic je vhodné aplikovanou segmentaci mozné
zvysSit participaci publika (Clopton, Stoddard, Dave, 2006). Segmentace je pro
rozvoj publika zcela zasadni. Jak uvadi Liskova: ,Analyza cilovych skupin dale
slouzi jako rozcestnik pro rozhodnuti, kterou z koncepci rozvoje publika
zvolit...aktivity mohou byt nasledné upraveny podle konkrétniho druhu cinnosti a
uméleckého zameéreni organizace. Mély by se vsak stat nedilnou soucasti
dlouhodobé strategie instituce, kterd se chce rozvoji publika vénovat (Liskova,
2012, s. 6)
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2.3 Kulturni participace

Znalost divdka a faktor(, které maji vliv na jeho chovani a rozhodovani, je
k Gspé&né realizaci projektl rozvoje publika zasadni. Klicové je porozumét
pricinam pristupu divaka ke kultufe, zjistit, jak divak na kulture participuje.
Kulturni participaci lze chdpat jako termin pro Gé&ast ,..na rlznych formach
kulturnich aktivit a akci.." (Safr, 2012, s. 281) Kulturni participace mdze byt
vnimana rGzné, napfiklad na aktivni Grovni, kdy se divdk stavad spolutvlrcem
aktivity, nebo naopak na pasivni Urovni, kdy je spiSe prijemcem. Jak uvadi
Lindelof, participaci je mozné kategorizovat podle miry Uclasti, od receptivni po
participativni nebo osobni az komunitni (Lindelof, 2014). V kontextu rozvoje
publika je v soucasnosti komplikované striktné stanovit pfesné vymezeni, kdy je
pristup divaka pasivni Ci jiz aktivni. Cilem rozvoje publika ovSem je, aby byl
pristup divdka co nejvice participativni. Termin kulturni participace lze vnimat i
jako zastresujici termin pro mnohdy uzivané dalsi pojmy, jako je kulturni
konzumace nebo kulturni spotfeba postihujici uzivani kultury z rlznych Ghld

pohledu.

2.3.1 Faktory ovlivinujici chovani divaka

Chovani Clovéka v bézném zivoté je ovlivnéno mnoha faktory, které utvari jeho
kazdodenni realitu. Ne vzdy je Ucast na néjaké kulturni akci ¢i udalosti ovlivnéna
pouze danou kulturni nabidkou, na kulturni participaci maji jisté vliv i dalsi
aspekty formujici potreby, zajmy a volby divaka. Tyto faktory lze podle Kotlera a
Scheff (1997) rozdélit do péti kategorii:

- celospoleCenské faktory — politické, ekonomické a technologické vlivy;

- kulturni faktory — narodnost, subkultury a spolecenské tridy;

- socialni faktory - referenéni skupiny, nézorovi vidci a inovativnost;

- psychologické faktory - osobnost, hodnoty, postoje a motivace;

- osobni faktory - povolani nebo zaméstnani, ekonomické podminky, rodina

a zivotni cyklus.

Celospolecenské faktory predstavuji obecné vnéjsi vlivy, zejména celkovou
hospodarskou situaci statu, se kterou souviseji spolecenské, politické i dalsi

faktory. Ty nemohou obvykle kulturni organizace ovlivnit. Jak uvadi Johnova:
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,Faze hospodarského cyklu, konjunktura nebo recese, ovlivhuji miru
nezameéstnanosti, a tim i koupéschopnou poptavku, mnozstvi a kvalitu vyuziti
volného Casu, u neziskovych organizaci i rozsah jejich nabidky...zadny jednotlivec
ho nemiZe sdm o sob& zménit, ale na kazdého ma vétsi, nebo mensi dopad."
(Johnova, 2008, s. 73) Kromé& ekonomickych faktord zahrnuje tato kategorie i
vyvoj spolecnosti, jeho trendy, které maji enormni vliv na jednani a chovani

jednotlivcd, které jsou jeji soucasti.

Vyznamny vliv na chovani divaka maji kulturni faktory. Kulturu lze v nejSirSim
slova smyslu definovat jako véci materidlniho charakteru (artefakty), pravidla
(sociokulturni regulativy) a ideje, které jsou sdileny a predavany cleny dané
spoleCnosti. V uménovédné oblasti je pojem kultura chapan v axiologickém
vyznamu, tedy spiSe jako prostfedek k obohaceni clovéka a jeho cinnosti
(Soukup, 2005). Jedinec prostrednictvim kultury utvari své predstavy o svété a
podle nich si konstruuje rad ¢i mapu svého fungovani. Kotler tvrdi, ze kultura ma
na chovani spotrebitele obecné nejzasadnéjsi vliv (Kotler, 2007). Soucasti
kulturnich faktorl je i ndrodnost. R{zné narody maji odli€né vzorce nebo
specifika Gc&asti na kulturnich akcich. Jinym kulturnim faktorem muize byt
prislusnost k urcité subkulture, tedy skuping, jejiz ¢lenové sdili stejné hodnotové
systémy. Subkultury plsobi na Zivotni styl, preference a tak i na miru zajmu o

umeni.

Jak uvadi Johnova, nazory a chovani jisté ovliviuje i prislusnost ke spolecenské
tfid&, kterd je definovana rlznymi determinantami, jako je napfiklad pfijem nebo
vzdélani (Johnova, 2008). Nerovnhomérné rozlozeni uUcasti na kulturnich
uddlostech z hlediska rGznych spolecenskych vrstev je tradi¢né stfedem zajmu
sociologl. Néktefi odbornici se domnivaji, Ze odstranéni bariér nemusi stadit.
.Sociologové jako Bourdieu ve svych mnoha pracich...tvrdi, Ze je kulturni
konzumace ve své podstaté vysledkem osvojené a vytrénované kapacity...jedinec
potfebuje ke konzumaci urcité dovednosti, kterymi dekdduje skryté vyznamy
v uméleckych dilech. Dekédovani se naudi neformalné od rodi¢d a formalné
v ramci vzdélani.“ (Kawashima, 2006, s. 65) Jednou z rovin rozvoje publika je i
rovina socialni, a to snaha o inkluzi nizSich nebo vyloucenych vrstev, kterd ma za

cil pFiblizeni uméleckych projektl co nejvice jejich podminkam.
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Mezi socialni faktory patfi referenéni skupiny, vliv nazorovych vidcd,
inovativnost, nékdy je mezi né zarazovana i rodina. Jako clenové spolecnosti se
lidé kazdy den védomé i nevédomé nechavaji ovliviiovat jinymi ¢leny spolec¢nosti.
Kotler a Scheff uvadéji, ze referencni skupina odkazuje ke skupiné lidi, se
kterymi se srovnavame a jejichz chovani a jednani ma na nase nazory urcity vliv,
pricemz referen¢nimi skupinami jsou skupiny, do kterych patfime, napriklad
rodina. V okoli ¢lovéka se ¢asto pohybuji i tzv. nazorovi vlidci, jedinci rychle se
adaptujici na inovace, ktefi jsou ve formach kulturni participace primo
nasledovani. Zalezi na inovativnosti kazdého jedince, do jaké miry a jak rychle je
schopen objevovat a pfijimat nové impulsy, a to i v oblasti uméni (Kotler, Scheff,
1997).

Z hlediska rozvoje publika a zejména psychografické segmentace je
pravdépodobné nejdlleZitdj&i porozuméni psychologickym faktoréim.
Vyznamnym psychologickym faktorem je osobnost, komplexni entita skladajici se
z mnoha slozek, dilezité jsou pro segmentaci zejména hodnoty, postoje a
motivace ¢lovéka. Osobnostni charakteristiky, jako je mira sebeddvéry,
dominance, samostatnost, emocionalita, sociabilita a dalSi primo ovliviuji podobu
kulturni participace. Hodnoty a postoje si ¢lovék utvari v prib&hu zivota, opiraji
se o zkusSenosti, a jak uvadi Anderasen a Kotler, v pfipadé segmentace byvaji
Casto spjaty s proménnymi jako je vék, Zzivotni styl nebo Zivotni cyklus
(Andreasen, Kotler, 2014).

Zcela zasadni je porozuméni motivacim divdka. Motivace jsou dulezity
psychologicky faktor, ktery hraje vyznamnou roli ve zplsobu konzumace.
Nejsilnéji motivacni zdroje jsou potreby, které clovéka vedou k jednani. Jak
uvadi Kotler (2007), obecné plati, ze pred psychologickymi potfebami je treba
uspokoijit fyziologické potifeby?. S predpokladem, Ze rdzni lidé navstévuji kulturni
akce z rGznych skrytych i zjevnych ddvodd, Swanson, Davis a Zhao (2008)
definovali rémec $esti zakladnich druht motivaci, které vyplyvaji z potieb divakl
navstévujicich ziva uméni:

- esteti¢no - zdroj potéseni z krasna;

2 Maslow ve své hierarchii potfeb vymezil fyziologické potieby, dale potfeby bezpedi,

soundlezitosti a lasky, uznani a Ucty a jako nejvyssSi Uroven potfeby seberealizace a
osobniho rozvoje (Mikulastik, 2007).
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- vzdélani - zdroj informaci a obohaceni z u¢eni se néemu novému;

- Unik - rdzné formy opro&téni se od kazdodennich Zivotnich rutin;

- rekreace - zdroj odpocinku a zabavy;

- seberealizace - zdroj pozitivniho stvrzeni své identity a sociadlniho statusu;
- socidlni interakce - prilezitosti k setkdvani se s jinymi lidmi a formovani i

udrzovani vztahg.

Na zakladé motivaci divakd k G&asti na kulturnich akcich bylo vytvofeno mnoho
typologii publika. Jak uvadi Bacuvcik, v literature Ize tradi¢né zaznamenat dvé
vétSinu svého volného c¢asu a skupinu spolecensky aktivnich lidi, ktefi
vyhledavaji zejména spolecCensky zazitek. Model segmentace na zakladé motivaci
divdkd zaméreny na dlvody, pro¢ kulturni akce navstévuji nebo nenavétévuii,
vytvorili Steinberg, Miaoulis a Lloyd, a to dfive nez byly vytvoreny modely Arts
Council England, Morris Hargreaves Mclntyre a The Audience Agency. Steinberg,
Miaoulis a Lloyd vymezili sedm segmentl - opatrné zakazniky, zékazniky
zaméstnané vlastnimi détmi, pozitkare, pragmatiky, kulturni nadSence, hledace

zabavy a hledace estetického zazitku (Bacuvcik, 2012).

Do skupiny osobnich faktord patfi povolani nebo zaméstnani, ekonomické
podminky, zivotni styl a vék, rodina nebo faze Zivotniho cyklu. Zaméstnani a
s nim mnohdy souvisejici ekonomicka situace divaki mohou souviset s ur&itymi
vzorci chovani spotfebiteld & konzumentl kultury, na zadkladé kterych se pak
vytvari marketingové strategie. Tyto dva faktory mohou mit pfimy vliv i na
ivotni styl, ale nemusi to byt pravidlem. Zivotni styl Ize charakterizovat jako
uréity: ,..zplsob Zivota vyjadfeny aktivitami, zajmy a nazory." (Kotler, Scheff,
1997, s. 79) Zivotni styl se mnohdy méni s fazemi Zivotniho cyklu, v rlznych
fazich Zivota se méni preference ¢lovéka a motivace k rGznym ¢&innostem.
Bacuvcik (2012) predstavuje tfi zkuSenostni faze publika kulturnich akci
navrzené Wolfem. Jsou jimi:

- faze shromazdovani - orientace na materialni zazemi,

- faze zazitkd - orientace na sluzby,

- faze krasy Zivota - orientace na nematerialni potreby.

Obecné plati, ze u rGznych vé&kovych skupin pusobi rizné bariéry v Ulasti na
kulturnich akcich. U mlad$i generace to muZe byt napfiklad nedostate¢né
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materialni zdzemi, u generace stfedniho véku nedostatek ¢asu kvdli pracovnimu
vytizeni a roding, generace seniord miZe byt omezena z hlediska zdravi ¢&i

mobility.

2.3.2 Proces rozhodovani divaka

Rozhodnuti, zda se divak kulturni akce Ucastni ¢i neucastni, ¢asto zavisi na jeho
vztahu ke kulturni instituci nebo poradateli. Jak uvadi Johnova: ,Rozhodovaci
proces spotrebitele zkoumd, jak probihaji nakupni volby od uvédoméni si potreby
pres ziskavani a vyhodnocovani informaci az po vlastni rozhodnuti. Zahrnuje
vlivy, které na spotrebitele plsobi, v&ima si pondkupniho chovani a analyzuje
spokojenost s nim spojenou. Predpokladem rozhodnuti je moznost volby."
(Johnova, 2008, s. 59) Rozhodovaci proces divaka nebo spotrebitele Ize rozdélit
do péti fazi. Nejdrive dochazi k rozpoznani potfeby, poté k hledani informaci,
nasledné k hodnoceni alternativ, k ucinéni nakupniho rozhodnuti a nakonec

k urcité formé ponakupnimu chovani (Kotler, 2007).

Na rozhodovani divdkd v kontextu kulturni participace Ize nahlizet z hlediska
urcéitych kategorii, které pomahaji definovat vztah divdka ke kulturni instituci.
Tyto kategorie mohou byt pfinosné i pro vytvareni segmentace. Jedna se o urcité
parametry kulturni konzumace divakd ve vztahu k instituci. Colbert (2007)
vymezil pét kategorii, na jejichz zakladé lze analyzovat vztah divaka k
organizaci:

- dichotomie realizace Ci nerealizace nakupu;

- frekvence nebo mira konzumace;

- mira loajality vi¢&i produktu nebo znaéce;

- mira uspokojeni zakaznika;

- variabilita preferenci oblibenych produktd.

V kontextu rozvoje publika patfi k podstatnym aspektiim mira loajality vGci
organizaci a jejim produktim. Cilem rozvoje publika je totiz navézani pevného a
dlouhodobého vztahu divaka s kulturni organizaci, coz nelze naplnit, aniz by
divak v ur¢ité mife organizaci zlstal v&rny a zachoval si k ni pozitivni pfistup.
,0ddani zdkaznici jsou psychologicky vazani k urcité znacce, v ramci udrzeni
dlouhodobého vztahu investuji emocionalné i financné a projevuji tak své loajalni
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chovani bez ohledu na své situa¢ni podminky." (Lee, Kyle, 2014, s. 657) Loajalita
je tedy jevem pozitivni vazby, kterd je projevovdna rlznymi zplsoby, at uZ
Ucasti na udalosti nebo doporuéenim pratelim a zndmym, coZ je pro organizaci
velmi prospésny nastroj propagace. Otazka loajality je ovSem nékdy myilné
spojovana pouze se ¢&lenstvim v klubech divakd, tedy v kontextu predplatného
nebo s frekvenci Ucasti (Guillon, 2011). Skutecnost, Ze divak navstivi organizaci
jen parkrat za nékolik poslednich let nebo ze neni predplatitelem, nemusi nutné
znamenat neloajalni chovani. Naopak, fakt, ze se do dané instituce pravidelné
vraci, by mél byt vniman jako velky Uspéch a vyjadrfeni vérnosti (Bernstein,
2007). U potencialniho publika Ize loajalitu péstovat az po odhaleni a odstranéni
dlvodd, kvdli kterym si divak doposud nevybudoval k organizaci pozitivni pfistup
(Batuveik, 2012).

V souvislosti s vySe uvedenymi péti kategoriemi je také relevantni poukazat na
Hansenovu (2014) dvahu nad ctyfmi rovinami rozvoje publika definovanymi
Kawashimou, kterymi jsou rozSifen marketing, kultivace vkusu, vzdélavani
publika a socialni rovina (viz kapitola 1). Hansen navrhuje rozsifeni o rovinu
chovani a pfistupu divdkl ke kulturni participaci. Rozdé&leni Kawashimy je
relevantni ¢tyfem rlznym zdmérdm rozvoje publika nebo ¢tyfem zcela odlisnym
cilovym skupindm divak{. Je proto pfinosné si v obecné roviné vymezit jejich
pravdépodobny pristup k Ucasti na kulturni udalosti nebo kulturni akci. Hansen
uvadi klasické rozdéleni divakd podle chovani (horizontalnd) a pfistupu ke

kulturni participaci (vertikalné) podle Sheth a Fraziera (viz tabulka 6).

Tabulka 6 Rozdé&leni divédkd podle chovani a ptistupu ke kulturni participaci
(Hansen, 2014)

Kladny pristup Zaporny pristup
Navstévujici Navstévujici s kladnym Navstévujici se zapornym
pristupem pristupem

Nenavstévujici | Nenavstévujici s kladnym | Nenavstévujici se zapornym

pristupem pristupem

Ctyfmi zakladnimi kategoriemi jsou navstévujici divaci s kladnym a zdpornym
pristupem a nenavstévujici divaci s kladnym a zapornym pristupem. Propojeni
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tohoto rozdéleni s jednotlivymi typy rozvoje publika podle Kawashimy (viz
tabulka 7) je uzitecné zejména pro pochopeni, jak pFistupovat k jednotlivym
skupindm divakd nebo komunikovat s oslovovanymi skupinami divakd podle

rGznych cil( rozvoje publika.

Tabulka 7 Typy rozvoje publika v kontextu chovani a pristupu ke kulturni
participaci (Hansen, 2014)
Kladny pristup Zaporny pristup

Navstévujici Kultivace vkusu Vzdélavani publika

Nenavstévujici | Rozsireny marketing Presah do socialni oblasti

Lze konstatovat, Ze kulturni participace jako zpUsob, jakym jedinec spotifebovava
kulturu, spoluvytvari jeho sociadlni roli, identitu a aspirace. Spotrebni kultura je
uréitd forma, jakou jedinec v soucasné spolecCnosti uspokojuje potreby
(Zahradka, 2014). Z dlouhodobéjsiho hlediska Ize v soucasnosti zaznamenat jisty
odklon od orientace na materidlni kulturu. V dnesni dobé je mnohem tézsi
dosahnout ekonomické samostatnosti nebo Uspéchu, proto mnoho lidi klade
dlraz na Uspéchy dosazené zplsobem Zivotniho stylu (Kotler, Scheff, 1997).
Tento trend potvrzuje i Mclntyre. Zatimco pred nékolika desitkami let lidé
posilovali svou identitu prostrednictvim nakupu materidlnich véci, dnes jsou to
zazitky, které zrcadli jejich Zzivotni styl &i status (MclIntyre, 2011c). Takovy
zazitek jisté predstavuje i Ucast na kulturni akci &i udalosti, je tedy na
organizatorech a pracovnicich kulturnich instituci, aby vyuzZili tohoto potencidlu.
Divdkim je potfeba nabidnout né&co navic, a to i vzhledem k technologickym
proménam ve spolecnosti. Takovou prilezitost organizacim poskytuje realizace
rozvoje publika. Prostfednictvim spoluvytvafeni zazitkd divdka spole¢né
s kulturni organizaci lze dosahnout nejen zvyseni spokojenosti divaka, ale také

posileni jeho loajality vi¢i organizaci.
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3. ANALYZA MODELU SEGMENTACE VE VELKE BRITANII

Postupny vyvoj v segmentaci v oblasti uméni smérem k psychografickym
kritériim, at uz ve Velké Britanii, USA nebo Austrdlii, lze pozorovat od
devadesatych let dvacatého stoleti (Morris Hargreaves Mclntyre, 2010b). Tento
typ segmentace koresponduje s konceptem rozvoje publika, ktery by mél
sledovat zplsob vyuzivani sluzeb divdkem, ale sledovat napfiklad i jeho socidlni
postaveni, protoZe ve vlivu na konzumaci kultury hraji dGleZitou roli i socidlni a
kulturni faktory. Na dnesni podobé rozvoje publika maji velky podil modely
segmentace ve Velké Britanii, a to organizaci Morris Hargreaves Mcintyre a Arts
Council England. Jednim z daldich novéjdich britskych modell je model agentury

The Audience Agency.

3.1 Model segmentace publika Morris Hargreaves MclIntyre

Prace s publikem je podle Morris Hargreaves Mcintyre soucasti strategického
rozvoje kulturnich organizaci. Idealni koncepci rozvoje publika pro organizaci je
mozné vytvorit pouze tehdy, pokud ma ve strategickém planu jasné vymezené
vlastni cile, se kterymi se divaci budou moci ztotoznit a vybudovat si tak
k organizaci pozitivni vztah a vérnost. V této souvislosti je vhodné navstévnikim
zajistit pristup k informacim o organizaci a jejich aktivitach (Morris Hargreaves
Mclntyre, 2007).

Prvnim krokem k nastaveni dobre fungujici koncepce rozvoje publika je tedy
vytvoFeni vlastniho strategického planu. Po definovani strategického planu a cill
organizace je treba urcit, kdo je stavajicim a potencidlnim publikem. Po
zpracovani ziskanych dat se urci cilové skupiny, tj. segmenty, které jsou
nasledné relevantné oslovovany. V idedlnim pFipadé realizaci ndstroji rozvoje
publika divaci aktivné napomahaji naplfiovani cild organizace. Poté, co jsou
stanoveny segmenty, je treba vytvofit jednotlivé strategie, kterymi budou
osloveny. Vytvorené segmenty by mély byt dostatecné velké a méritelné, aby
investice do oslovenych skupin byly navratné. Podle Morris Hargreaves Mclntyre
by se na aktivitdch rozvoje publika mély podilet vsSechny slozky struktury
organizace. Vzdy by meél byt aplikovan oboustranny dialog mezi organizaci a
publikem, které musi byt nejen identifikovano, ale predevsim je mu treba
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porozumét. Cely proces naplhovani strategického planu, jehoz je rozvoj publika
soucasti, je tfeba pribé&zné disledné revidovat a rovnéZ vyhodnocovat vysledky

naplfiovani cild (Morris Hargreaves Mclntyre, 2007).

Jak jiz bylo uvedeno vyse, segmentace divak(d do jednotlivych cilovych skupin je
pro realizaci cinnosti rozvoje publika naprosto nepostradatelnym krokem.
Agentura Morris Hargreaves McIntyre definovala segment nasledovné: ,Segment
je skupina lidi, kteri sdili stejné potfeby." (Morris Hargreaves McIntyre, 2007, s.
23) Morris Hargreaves McIntyre (2010a) vytvorila vlastni mezinarodni systém
segmentace specidlné navrzeny pro kulturni organizace, ktery nazvala kulturni
segmenty. Tato segmentace byla vytvorena na zdkladé kvalitativniho vyzkumu
Audience Atlas UK s realizaci 4500 hloubkovych rozhovorQ, které byly vedeny
s lidmi starsimi 16 let na Uzemi celé Velké Britanie s cilem, aby tvofili
reprezentativni vzorek obyvatelstva. Rozhovory byly uskute¢nény se souc¢asnymi,
byvalymi, ale hlavné i potencidlnimi navstévniky kulturnich instituci a akci
z dlouhodobéjsiho hlediska. Rozhovory byly sestaveny tak, aby zjistovaly
hodnoty, védomosti z oblasti uméni, miru participace, zZivotni styl, preference,
postoj k médiim, motivaci k navstévé apod. Jednou z proménnych, kterou pri
rozhovorech Morris Hargreaves Mclntyre sledovala, byla také mira angazovanosti
v kulture a znaky, které ji ovliviiuji. Agentura Morris Hargreaves Mclntyre (2013)
identifikovala CtyFi hlavni faktory vlivu na angazovanost v kulture:

1. Osobnost - ambice a aspirace, uvédoméni si vlastnich kvalit, schopnost

ucit se, zajmy a dovednosti, vnéjsi a vnitfni motivace;
2. Socialni zazemi - zdzemi, rodina, pratelé, vrstevnici, kolegové;
3. SpoleCenské zazemi - vzdélavaci systém, média, kulturni a narodni
identita, naroky na kulturu a pristup ke kulture;

4. Specifika mista - spoje, infrastruktura, program.

Morris Hargreaves Mclntyre tedy pri vyzkumu sledovala data, ktera napomahaji
presnéjSimu porozuméni kulturnich hodnot, chovani, motivaci a role kultury
v Zivoté jednotlivych navétévnikl nebo divakd. Po peélivém zpracovani téchto dat
Morris Hargreaves Mcintyre (2010a) vytvofila model 8 kulturnich segmentl
charakterizujici pfistup dotazovanych ke konzumaci kultury, jimiz jsou:

1. Obohaceni (Enrichment), 17 % - nostalgie, dédictvi, tradice, vyspélost;

2. Zabava (Entertaiment), 14 % - mainstreamova kultura, popularni uméni,

konzum, volny cas;

44



3. Vyjadreni (Expression), 13 % - vnimavi, sebejisti, expresivni, komunita;

4. Nadhled (Perspective), 13 % - usazeni, sobéstacni, vyprofilovani,
spokojeni;

5. Stimulace (Stimulation), 12 % - aktivni, experimentujici, soucasni, radi
objevujici nové véci;

6. Aspirace (Affirmation), 11 % - vlastni identita, kvalitni traveni casu,
usilujici o lepsi postaveni, postup dopredu;

7. Uvolnéni (Release), 11 % - zaneprazdnéni, nezavisli, stanovujici si
priority, posmutnéli;

8. Kultura jako esence zZivota (Essence), 9 % - spontanni, nezavisli,

sofistikovani, vybiravi.

Procenta u jednotlivych segmentd vyjadfuji jejich procentudlini zastoupeni
z celkového pocltu respondentl. U kazdého segmentu je uveden rozbor jeho
atributl, charakteristiky dotazovanych v jednotlivych segmentech (vék, vzdélani,
nuklearni rodina), postoje a Zivotni priority, konkrétni potfeby k naplnéni,
preference zajmG a uméleckych forem a naopak nelibost viéi jinym a jak &asto
kulturni akce navst&vuji ve srovnani s ostatnimi zalibami. U segmentl je také
vénovana pozornost ekonomickym ukazateldm, je uvedeno, kolik jsou lidé
z jednotlivych skupin ochotni utratit za listky, piti a jidlo v restauracich, za
nakupy a kolik z nich pfispivd na kulturu jinak nez vstupnym. Jednotlivé
segmenty obsahuji doporuceni, jak konkrétné na tyto skupiny marketingové

zacilit a co pfi komunikaci s nimi zdGraznit (Morris Hargreaves Mclntyre, 2010a).

3.2 Model segmentace Arts Council England

Arts Council England - ,,Uméleckd Rada Anglie® v prib&hu let, bé8hem kterych se
touto problematikou zabyva, definovala rozvoj publika jako c¢innost realizovanou
s cilem vychdzet vstfic poZzadavkiim a potfebdm jiz ziskaného nebo budouciho
publika. Tento proces, ktery by mél vyustit v navazani trvalého vztahu
organizace a navstévnika, zahrnuje aspekty marketingu, vzdélavani, péce o
zadkaznika a dalSi. Arts Council England chape rozvoj publika i jako oslovovani
novych divdkd mimo b&Zné rdmce, naptiklad v socidlné vyloudenych skupinach.
Rdzné druhy aktivit rozvoje publika podle Arts Council England vyhovuji riiznym
typlm kulturnich organizaci, neexistuje jeden univerzalni model. KaZda
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organizace by si méla byt védoma toho, Ze rozvojem publika se divak stava

podstatou vSeho, co organizace vytvari (Arts Council England, 2016).

Jiz od roku 2005 se Arts Council England intenzivné vénuje sbéru dat ke zjisténi,
jak a pro¢ se dospéli v Anglii zabyvaji uménim. Tento systematicky sbér dat
zajistuji dva hlavni vyzkumy. Prvnim z nich je Taking Part Survey, ktery v roce
2005 zacal sledovat kulturni participaci v celonarodnim méfitku na
reprezentativnim vzorku déti a dospélych. Na to navazal druhy provadény
vyzkum Arts-based segmentation reserach, ktery je hloubkovou analyzou znakl
chovani lidi konzumujicich kulturu, vyuzivajici dat z Taking Part Survey. DalSim
zdrojem této hloubkové analyzy byla data ziskana z tzv. TGI vyzkumu (Target
Group Index), ktera doplnuji data z Taking Part Survey. TGI kazdorocné ziskava
data od reprezentativniho vzorku 25 000 dospélych nejen z Anglie, ale i ze
Skotska a Walesu (Arts Council England, 2011). Na zakladé vSech ziskanych dat
vytvotila organizace Arts Council England (2011) vytvofil model 13 segmentl
charakterizujicich skupiny publika ve Velké Britanii nazvany Arts audiences
insight:
I) Velky zajem o uméni (Highly engaged)
1. Méststi a nezavisli (Urban arts eclectic), 3 % - kreativni, otevreni, hledajici
nové zazitky;
2. Tradicionalisté dychtici po kulturnim vyziti (Traditional culture vultures), 4
% - vysoky zivotni standard, vénujici vétSinu volného ¢asu uméni;
IT) Obclasny zajem o uméni (Some engagement)
3. Zabava, mdda, pratelé (Fun, fashion and friends), 16 % - v pocatcich
kariéry a rodinného Zivota, ambiciézni a optimisticti, travici volny cas
s prateli a rodinou;
4. Vyzrali objevovatelé (Mature explorers), 11 % - vyrovnani a prakticti,
sazejici na vyzkousené varianty;
5. Vecere a predstaveni (Dinner and a show), 20 % - ve stifednim véku,
orientujici se na mainstreamové vyziti;
6. Rodinné a komunitné orientovani (Family and community focused), 9 % -
ve strednim véku, jejich zajmy jsou dany jejich okolnim prostredim;
7. Pokojovi diskzokejové (Bedroom DJs), 2 % - mladi, impulzivni a
spolecensti, orientujici se na vzhled, preferujici zabavu;
8. Vénujici se volno¢asovym uméleckym aktivitdam ve stfednim véku (Mid-life
hobbyists), 4 % - spontanné vyhledavajici akce vhodné pro rodinu;
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9. Vénujici se volnotasovym uméleckym aktivitdm v dichodu (Retired arts
and crafts), 4 % - omezeni v moZnostech kulturniho vyziti kvili véku nebo
nemoci;

III) Aktualné bez zajmu o uméni (Not currently engaged)

10.Zaneprazdnéni snilci (Time-poor dreamers), 4 % - nachazejici se
uprostred svych povinnosti, zZiji danym okamzikem, vyhledavaji popularni
kulturu;

11.Klidasové u piva a fotbalu (A quiet pint with the match), 9 % - spokojeni
se svym zivotem a nevyhledavajici zménu, travici vétSinu ¢asu doma nebo
v hospodé;

12.Neaktivni dlchodci (Older and home-bound), 11 % - prakti¢ti, travi ¢as
doma;

13.Relax v rdmci omezenych moznosti (Limited means, nothing fancy), 3 % -

omezené prostredky na volny Cas, orientujici se na odpocinek.

Procenta u jednotlivych segmentd vyjadfuji jejich procentudlni zastoupeni
z celkového poctu respondentl. Podobné jako u segmentace Morris Hargreaves
MciIntyre jsou u kazdého segmentu modelu Arts Council England uvedeny
konkrétnéjsi udaje o vyuziti volného casu, preferovanych druzich uméni,
demografickych ukazatelich, orientaci na jednotlivd média, informace o
dobrovolnictvi nebo darcovstvi uméleckym organizacim, a predstavena jsou i
doporuceni, jak nejlépe segmenty oslovit (Arts Council England, 2011). Systém
segmentace Arts Council England slouzi vSem kulturnim organizacim ve Velké
Britanii, je celospole¢enskym prizkumem obyvatel a jejich vztahu k uméni. Lze
ho pokladat i za urcitou vypovéd o stavu soucasné britské spolec¢nosti. Pomaha
analyzovat trh kulturniho odvétvi a jednotlivé skupiny divakd, které by mohly
chtit kulturni organizace oslovit. Kazda kulturni organizace by si méla vytvorit
vlastni model segmentace, ale Arts Council England predklada model, kterym se

organizace mohou inspirovat.

3.3 Model segmentace The Audience Agency

The Audience Agency je poradenskou a vyzkumnou agenturou plsobici v Anglii,
neziskovou organizaci, jejiz aktivity jsou financovany i prostrednictvim Arts
Council England. Funguje na narodni Urovni a disponuje regionalnimi pobockami,
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aby byla uziteCna i lokalné. Svoje aktivity zaméruje zejména na podporu
kulturnich organizaci v oblasti rozvoje publika a jeho mnoha aspektl véetné
marketingu, vénuje se vyzkumu publika a technikdm propojovani a sdileni
informaci o publiku na celondrodni Grovni (Torreggiani, 2012). Jednim z projektd,
které The Audience Agency zastituje, je Audience Finder. Jedna se o program
respektive datovou schranku, kterd sbird primarni data a analyzuje informace o
publiku od mnoha kulturnich organizaci prostfednictvim rlznych ndstrojl, coz
nasledné organizacim poskytuje lepSi moznosti nalézat nové publikum, aniz by
byly o jednotlivych organizacich uvadény konkrétni citlivé informace (The
Audience Agency, 2016b).

The Audience Agency vytvotila také na zakladé propojeni nékolika vyzkumd
model segmentace, ktery nazvala Audience Spectrum. Jak uvadi The Audience
Agency (2016d) na svych webovych strankach, jedna se o nastroj identifikujici
profily v ramci celé populace Velké Britdnie, zalozené na jejich pristupu ke
kulture. Kulturni organizace tuto segmentaci mohou vyuzit i s ohledem na lokalni
faktor, protoze nastroj umoznuje identifikaci stavajiciho kulturné angazovaného i
potencialniho publika podle postovniho smérovaciho dcisla. Jak The Audience
Agency (2016a) uvadi, vyuZiti segmentace timto zplsobem bylo umoznéno
kombinaci dat ze ¢&tyf skupin informaénich zdrojd. Prvnim z té&chto vyzkumd je
Taking Part Survey orientujici se predevSim na data o vyuziti volného casu, o
kulture a sportu, ze kterého cerpal i Arts Council England pti tvorbé modelu Arts
Audiences Insight. DalSim zdrojem informaci je Experian, velmi rozsahly vyzkum
zameéreny na sbér dat o zivotnim stylu, konzumaci a demografii obyvatel Velké
Britdnie, jehoZ soulasti je i Mosaic UK3. Tfetim zdrojem dat jsou urdité indexy
proximity, prehled vytvoreny The Audience Agency, ktery vypovida o stavu
kulturni sité ¢i nabidek v danych lokalitach. Poslednim zdrojem informaci je jiz
zminény Audience Finder, ktery ziskdva data o chovani publika, mimo jiné i na
zakladé informaci ze softwarl pokladen a ticketingu (The Audience Agency,
2016a).

Kombinaci té&chto vyzkumd byl vytvofen model segmentace poskytujici deset
profill nebo segmentl divaka ve Velké Britanii charakterizujici je podle chovani

v kontextu kultury a uméni, demografické kompozice, uzivani médii, zivotniho

3 Mosaic UK je systém Kklasifikace populace Velké Britanie do urcitych skupin podle
Zivotniho stylu s dlirazem na geo-demografické faktory (Experian, 2006).
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stylu a Zzivotniho cyklu (The Audience Agency, 2016a). Tyto segmenty jsou
sestupné serazeny od nejvice angazovanych az po nejméné angazZované
v kulture (The Audience Agency, 2016c¢):

I) Velky zajem o uméni (High Engagement)

1. Prosperujici méststi liberalové (Metroculturals), 3 % - zajimajici se o velmi
Siroké kulturni spektrum;

2. Dojizdé&jici kulturni nadsSenci (Commuterland Culturebuffs), 12 % -
movitéjsi konzumenti s klasi¢téjsim vkusem;

3. Hledajici zazitek (Experience Seekers), 6 % - vysoce aktivni, rozmanitého
sloZeni, spolecensti a ambiciézni, vyhledavajici uméni na denni bazi;

II) Stredné velky zajem o uméni (Medium Engagement)

4, Zavisejici na domové (Dormitory Dependables), 15 % - obyvatelé
priméstskych casti a malych mést orientujici se na kulturni dédictvi a
mainstreamové uméni;

5. Vyletnici a pozitkari (Trips and Treats), 14 % - vyhledavajici populdrni a
mainstreamovou kulturu, pod vlivem déti, rodiny a pratel;

6. Domov a dédictvi (Home and Heritage), 12 % - z venkovskych oblasti a
malych mést, vyhledavajici denni dostupné aktivity a historické udalosti;

III) Nizsi zajem o uméni (Lower Engagement)

7. Dé&ni nasi ulice (Up Our Street), 10 % - skromni z hlediska navyka{ i
prostfedkd, orientovani na populdrni kulturu, zdbavu a muzea;

8. Rodiny na Facebooku (Facebook Families), 10 % - mladi z predmeésti,
zajimajici se o zivou hudbu, o stravovani venku a traveni volného cCasu
online;

9. Kaleidoskop kreativity (Kaleidoscope Creativity), 8 % - rdznych vé&kovych
kategorii, vyhledavajici akce zdarma a venkovni festivaly;

10.Staré dobré casy (Heydays), 9 % - starsi, orientujici se na remesla,

pleteni, malovani, komunitni nebo cirkevni setkani.

Procenta u jednotlivych segmentd vyjadfuji jejich procentudlni zastoupeni
z celkového poétu respondentl. Obdobné jako u predchozich uvedenych modell
segmentace, The Audience Agency ke kazdému segmentu poskytuje podrobnéjsi
Udaje o jeho charakteristikdch, o preferencich, zajmech a Zzivotnim cyklu, ve
kterém se nachazi, o typech mist, kde ziji a zaroven poskytuje doporuceni nebo
pfehled o pfileZitostech k osloveni jednotlivych segmentd. Kromé& toho
predstavuje The Audience Agency urcité benefity pro organizace v pfipadé, zZe
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segmenty ke své cinnosti vyuziji. Jako tyto benefity agentura vnima pochopeni
rozdilnosti publika, moznost zaméreni na konkrétni potenciadlni divaky, vyhledani
prilezitosti ke spolupraci s jinymi uméleckymi organizacemi nebo napriklad
moznost profilovat online uzivatele na zakladé stejné segmentace (The Audience
Agency, 2016a). V ptipadé komparace modell segmentace Arts Council England
a The Audience Agency, je zirejmé, ze druhy model z prvniho vyrazné Cerpa a

jedna se o urcitou aktualizovanou komplexnéjsi verzi.
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4. VYCHODISKA TVORBY VLASTNIHO MODELU SEGMENTACE
4.1 Vyzkum publika v Ceské republice

Vyzkumy, které by komplexné mapovaly potieby publika a kulturni participaci
v celondrodnim méritku k vytvoreni segmentace a byly pristupné Siroké
verejnosti, jak je tomu napfiklad ve Velké Briténii, v Ceské republice nejsou.
AvSak vyzkumy zamérené na sbér dat o kulture, pfipadné o kulturni participaci
existuji na nékolika Urovnich, a to sbér dat z celé Ceské republiky nebo na
lokdlnich drovnich, rovnéz sbér dat realizovany samotnymi kulturnimi

organizacemi.

Obsahly sbér statistickych dat v oblasti kultury realizuje z povéreni Ministerstva
kultury Ceské republiky NIPOS - Narodni informacni a poradenské stfedisko pro
kulturu. Pfedmétem t&chto kaZdoro¢né vytvarfenych statistik je zjistovani Gdajd
k ¢innostem kulturnich zafizeni, mimo jiné i divadel, divadelnich festivald a
dalsich (NIPOS, 2016b). Tato data maji informacni charakter, jedna se o tvrda
data. Kromé toho NIPOS vyuziva zpracovana statistickda data k analyzam
k ur¢itym obdobim, z nichz Ize jmenovat napriklad analyzu vénovanou vyvoji
kultury &i analyzu navstévnosti vybranych kulturnich zafizeni. V ramci analyzy
navstévnosti vybranych kulturnich zarizeni je uvedena i komparace navstévnosti
v mezindrodnim srovnani s vyuzitim dat Ceského statistického Ufadu podle
metodiky Eurostatu, ktery je statistickym UGfadem Evropské unie®. Ovéem
v samotné analyze se hovori o velmi omezenych zdrojich dat ke kulturni
participaci, ktera jsou okrajové zaznamenavana v ramci odliSné zamérenych
vyzkum( (NIPOS, 2016a).

V rédmci vyzkumG vefejného minéni &lenskych zemi Evropské unie, které jsou
zadavany Evropskou komisi, poskytuje data tzv. Eurobarometr. Soucasti
Eurobarometru jsou i tematické studie, napriklad ke kulturni participaci. V ramci
studie ke kulturni participaci z roku 2013 bylo v Ceské republice realizovano

1000 rozhovorl zjistujicich data k mife zapojeni do rlznych kulturnich aktivit,

* Cilem Eurostatu neni sbér dat, ale mé& na starost sjednoceni metodologie sbéru dat
jednotlivych ¢lenskych zemi za Uc¢elem mozZnosti jejich slouceni ¢i komparace (European
Commission, 2016a).
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bariéram v pristupu ke kulture, Cetnosti kulturnich aktivit a vyuzivani internetu
ke zjistovani informaci ke kulturnim aktivitdm (European Commission, 2016b).
Bez ohledu na struénost mdze mit studie vzhledem ke svému charakteru pro

praci s publikem urcitou hodnotu.

Organizaci, kterd zkoumd v rdmci rlznych projektd kulturni participaci v Ceské
republice, je Sociologicky Ustav Akademie véd Ceské republiky. Ke kulturni
participaci je v kontextu sociologickych vyzkumQ tradién& pFistupovano
v kontextu Zivotniho stylu a socidlnich tfid (Safr, 2008). Jeden z rozsahlejsich
vyzkumd ke kulturni participaci, ktery byl realizovdn v roce 2011, mapoval
kulturu v regionech Ceské republiky, byl podpofen souborem dat z
reprezentativniho vzorku dospélych s ukonlenym stredoskolskym vzdélanim
v Ceské republice. Vyzkum analyzoval demografickd a socidlni data zejména
v souvislosti k prostorovym, tedy geografickym u(dajim, a zkoumal jejich
provazanost. Vyzkum zjistoval faktory participace na méstské a lokalni kultufe,
vénoval se i zkoumani motivaci a oCekavani spojenych s kulturnimi aktivitami
nebo zapojeni do tvirdi umélecké ¢innosti obyvatel Ceské republiky (Safr, 2012).
Vysledky vyzkumu jsou pro praci s publikem uzitecné zejména proto, ze
poskytuji urcity prehled o determinantdch participace na kultufe, rdznych
zavislostech a pricindch toho, pro¢ a jak lidé v Ceské republice participuji na

kulture.

Rada sociologickych prizkumid a vyzkum@ k Zivotnimu stylu (tedy ramcoveé i
kulturni participaci) v soucasnosti v Ceské republice vznikd predev&im v privatni
sféfe, a to uskuteCnénych vyzkumnymi sociologickymi a marketingovymi
agenturami. Piikladem je agentura Median, kterd realizuje v Ceské republice
kontinudlni sbér dat v ramci vyzkumu Market Media Lifestyle - Target Group
Index (MML - TGI). Jednda se o metodologicky licencovany sbér dat z Velké
Britanie (TGI metodologie prispéla i jako zdroj dat pro vytvoreni modelu
segmentace Arts Council England; viz kapitola 3.2), ktery se tyka se napriklad
spotrebniho chovani nebo zivotniho stylu (Median, 2016). V ramci sluzeb agentur
vznikaji i rdzné typologie zdkaznikl - segmentace, které se pak vyuZivaji k
vytvafeni marketingovych nastrojd. Takovou typologii Zivotni stylu zohledfujici
materidlni a psychické faktory, ale i osobnostni orientace, nabizi v Ceské
republice napriklad agentura STEM/MARK (Vysekalovd, Herzmann, 2007).
Soukromé agentury v Ceské republice ¢asto spolupracuji se subjekty verejné
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spravy, zpracovavaji ndkladné analyzy, napfiklad pro magistraty nebo pro
specializovand pracovisté statni sféry (Magistrat hlavniho mésta Prahy, 2015).
Jedna se tedy o princip spoluprace verejné a privatni sféry, jako je tomu
napfiklad ve Velké Britanii, jejimz vysledkem jsou modely segmentace, které
jsou viak na rozdil od Ceské republiky veiejné dostupné. Model segmentace ke
kulturni participaci, ktery by vznikl v ramci spoluprace soukromé a statni sféry,

v Ceské republice veiejné dostupny neni.

Pokud se tykd vyzkumO ke kulturni participaci v Ceské republice v oblasti
divadla, v poslednich letech se cinnosti sbéru relevantnich dat vénuje Institut
umeéni — Divadelni Ustav v rdmci akce Noci divadel (viz kapitola 4.3). Institut
uméni - Divadelni Ustav se v ramci Noci divadel vénuje sbéru informaci od
divdkd i od kulturnich organizaci, v roce 2013 realizoval rovnéz dotaznikové
Setfeni ke stavu marketingu a rozvoje publika. V ramci tohoto vyzkumu byly
ziskdny odpovédi od témér ti stovek subjektd &itajici kulturni a vzdélavaci
instituce, subjekty pamatkové péce a daldi (Liskova, 2013). Vyzkumy divakd
vznikaji i na urovni samotnych kulturnich instituci, napriklad divadel. Tyto
vyzkumy vznikaji i ve spolupraci divadel s univerzitami, napfiklad Narodni
divadlo v Praze spolupracuje s Vysokou $kolou ekonomickou (Chytkova, Cerna,
Karlicek, 2012). Divadla ziskavaji data o svém publiku vétSinou sama nebo
oslovuji k analyzam soukromé agentury, coz je ovsem financné narocCné.
S agenturami je vSak mozné uzavrit i dohodu o barteru (vyménném obchodu),

napriklad zpracovat analyzu vyménou za zadané predstaveni.

4.2 Rozhovory k modeliim segmentace ve Velké Britanii

V ramci Studentské grantové soutéze AMU jsem v roce 2014 uskutecnila tydenni
pracovni cestu do Manchesteru s cilem realizovat redersi odbornych zdroju a
rozhovory ke zkoumanému tématu v organizacich Morris Harhreaves Mcintyre,
Arts Council England a The Audience Agency, které sidli nebo maji regionalni
poboCku v Manchesteru. Rozhovory jsem uskutecnila se tfemi zastupci téchto
organizaci, které vytvorily vlastni modely segmentace (viz kapitola 3). Rozhovor
jsem vedla s Andrewem McIntyrem, spoluzakladatelem a reditelem vyzkumné

agentury Morris Hargreaves McIntyre, s Jonathonem Blackburnem, vyzkumnym
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pracovnikem Arts Council England a Alexem Winkcupem, vyzkumnym

pracovnikem The Audience Agency.

Otazky jsem orientovala na modely segmentace téchto organizaci, na okolnosti
jejich vzniku, vyvoj v prib&hu nékolika let jejich existence a soucasny stav.
Dotazy byly sméFovany také k aplikaci modell v praxi, zpUsobl jejich mozného
vyuZiti pro rGzné typy kulturnich akci & kulturnich produkci. V rozhovorech jsem
se zamérovala na to, v ¢em konkrétné se jednotlivé modely od sebe liSi a v ¢em
jsou jejich silné stranky. Zjistovala jsem specifika zdroji dat k tvorb& modell, do
jaké miry metodika sbéru dat ovlivnila jejich vyslednou podobu. Kromé otazek
tykajicich se samotnych modell jsem se dotazovala i na ostatni ¢&innosti
organizaci a naplfiovani jejich cill. V rozhovorech byl také diskutovdn rozvoj
publika i ve vztahu k marketingu, vymezeni téchto pojml, argumentace
k realizaci rozvoje publika a rovnéz ddivody k implementaci modelu segmentace v

¢eském prostredi.

Na zdkladé rozhovorl bylo moZné ziskat lepsi vhled do jednotlivych modeld
segmentace a |épe je navzajem porovnat. Zatimco model Morris Hargreaves
MciIntyre a jeho segmenty jsou orientovany vyrazné psychograficky, druhé dva
modely Arts Council England a The Audience Agency lze spiSe charakterizovat
jako behavioralni. V réamci rozhovortd jsem ovéfila, Ze tyto dvé organizace jsou ve
svych urcitych ¢innostech provazané a novéjsi model segmentace The Audience
Agency ze starSiho modelu Arts Council England vychazi. Model segmentace The
Audience Agency je navic doplnén o urcitou dimenzi geografické segmentace diky
datim z vyzkumu Mosaic, kterd by v praxi méla predikovat uréité chovani nebo

kulturni participaci na zakladé mista, kde dany divak Zije.

Déle jsem Zzjistila, Ze segmentace vychazejici zejména z chovani divaki ma pfi
vyuziti v praxi i ur¢itd omezeni. Informace o chovani je jisté tfeba zohlednit, maji
vypovédni hodnotu, avsSak pro tvorbu konkrétnich komunikacnich strategii pak
mohou chybét informace o motivacich divdkd. Zcela zdsadni je pro tvorbu
segmentace metodologie sbéru a usporadani dat. Model segmentace nelze
jednoduse vytvofit na zakladé nahodnych dat, kterd jsou k dispozici. Vytvareni
segmentl by méla pfedchazet presumpce, ze budou vyuZity v praxi a data tomu
musi byt predem uzplsobena, aby se nejednalo o pouhou profilaci divakl, se
kterou uz dale nebude mozné pracovat. V rdmci rozhovorl se také potvrdilo, Ze
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segmentace i pro odborniky predstavuje urcCity kompromis mezi pristupem k

jednotlivci a pristupem k divakdm jako k jednomu homogennimu celku.

Jednotlivé modely segmentace zminénych organizaci symbolizuji urcity liberalni
¢i egalitarsky pristup v kulture. Modely byly vytvoreny s predpokladem, ze
potencial kulturni participace je v kazdém jedinci a Zze kazdy clovék se ke kulture
néjak stavi, uréitym zplsobem na ni reaguje, zcela pasivné az aktivné. Cilem
tvorby jednotlivych modell by tak méla byt podpora potencidlu kulturni
participace u véech divaky, i té&ch potencialnich, coZ piimo koreluje s mys$lenkou
rozvoje publika. Zakladnim argumentem pro realizaci rozvoje publika je i
skutecnost, ze modely Arts Council England a The Audience Agency vznikly z
podpory vefejnych zdrojli. Zamérem je nepodporovat tradiéni pojeti tfidniho
systému ve Velké Britanii, tj. uméni symbolizujici cosi exkluzivniho pro vybrané
jedince vysSSich vrstev, ale podporovat zpristupnéni umeéni pro kazdého.
Z odpovédi o provazani marketingu a rozvoje publika vyplynulo, ze klasicky
marketing a jeho nastroje jsou nezbytnym Cinitelem pro zefektivnéni a podporu
vztahu s divakem. K navazani vztahu s potencialnim divakem je tfeba nadstavby
marketingu a kreativnéjdiho pFistupu. Z rozhovorl také vyplynulo, Ze pokud
dnedni umélecké instituce nemaji byt soucasti zdbavniho primyslu, mély by mit

publikum ve stfedu svého zajmu, ale zaroven naplfiovat své umélecké poslani.

4.3 Analyza dotaznikového setreni Noci divadel 2014

V rdmci zkoumani rozvoje publika v ¢eském kontextu jsem navazala spolupraci s
Institutem uméni - Divadelnim Ustavem. Jiz v roce 2013 jsem se podilela na
zpracovani ziskanych dotaznikd k Noci divadel 2013 s naslednou interpretaci dat.

Na tvorbé dotaznik( k Noci divadel 2014 jsem se podilela.

Noc divadel je typem udalosti, ktera je v Ceském divadelnim prostredi urcitym
zpUsobem ojedinéla, jde vstfic divdkim v mnoha ohledech. Nastavuje trend, v
ramci kterého divadla iniciuje k nabidce doprovodnych programd, k pfiblizeni se
divakovi a k blizS§imu kontaktu s nim, napfiklad komentovanymi prohlidkami
zakulisi, diskuzemi, setkanimi s umélci. Divdk miZe mit na zdkladé ziskanych
informaci o divadle konkrétnéjsi predstavu a po této zkusenosti citi s divadlem
vétsi sounaleZitost. Akce se kaZdoro¢né Ulastni vice subjektd a divakd. V roce
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2013 se Noci divadel ucastnilo 80 kulturnich organizaci, v roce 2014 se zapojilo
120 organizaci. Vyrazny byl narlst poc¢tu divak(, zatimco v roce 2013 byla
navstévnost priblizné 40 000 divaky, v roce 2014 se odhaduje na 50 000 osob.
Noc divadel pFindsi prospéch nejen divakim, ale i samotnym divadlGm, protoZe
pozitivné upeviuje jejich vztah a napliiuje vzajemné potfeby. Divadla mohou tak
pocitovat pozitivni efekt Noci divadel, nasledné mdZze akce podpofit ¢i iniciovat
snahu nabizet divdkim interaktivni program, ve vét&i mife otevirat divakim

,budovu" divadla i mimo Noc divadel.

Jako nastroj k vyhodnoceni organizace projektu Noc divadel 2014 vytvoril
koordinator akce Institut uméni - Divadelni Ustav dotaznik pro zucastnéna
divadla, na jehoz tvorbé jsem se také podilela. Dotaznik sledoval ziskani zpétné
vazby ke koordinaci a propagaci akce, zaroven i ziskani relevantnich
kvantitativnich dat k praci jednotlivych divadel s jejich divaky. Celkem byla

ziskdna data od 43 divadelnich subjektd.

Jednim ze st&Zejnich bodl programu Noci divadel 2014 byl i rozvoj publika, v
ramci kterého se cili nejen na bézné divaky a navstévniky divadel, ale predevsim
na potencidlni divaky, ktefi do divadel nechodi. Pfi tvorbé dotazniku k Noci
divadel 2014 bylo vyuzito orientace daného rocniku na rozvoj publika a inovativni
praci s divakem a otazky v ném byly vice zaméreny na kulturni zazemi
jednotlivych navstévnikld k vyuZiti ziskanych dat k tvorb& segmentace s ohledem
na kulturni participaci inspirovanou britskymi modely Morris Hargreaves Mclntyre
a Arts Council England. Pri pripravé otazek, které jsem formulovala, jsem rovnéz
vyuzila poznatky ziskané z rozhovorl realizovanych v Manchesteru. Soudasti
Setfeni byl rovnéz dotaznik pro zaméstnance divadel, ve kterém byly otazky

orientovany na marketing a praci s publikem.

Dotazniky v rdmci Noci divadel distribuovala zG¢astnéna divadla svym divakim
sama. Ziskano bylo celkem 810 vyplnénych dotaznikl z 33 kulturnich organizaci
z celé Ceské republiky. V nejvétsim poctu byla zastoupena divadla sidlici v Praze,
priblizné polovina z celkového poctu zucastnénych. Oproti predeslému rocniku
2013 vyrazné vzrostl polet respondentd - pfiblizné o 300. Celkovy pocet
respondentd, od kterych se dotazniky podafilo ziskat, se i podle kritérii
profesiondlnich agentur zabyvajicich se prizkumem trhu bliZi relevantnimu
vzorku poctu obyvatel Ceské republiky (standard reprezentativniho vzorku se
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pohybuje v rozmezi 800-1000 respondentll). PFesto, ze ziskany vzorek
respondentd (jejich vybér) je nahodny, v divadelni sféfe ma jisté urcitou

vypovédni hodnotu.

4.3.1 Tvorba dotaznikd k Noci divadel 2014

Pri tvorbé dotazniku pro zaméstnance divadel, jsem se podilela na formulaci ¢tyr
otazek, a to Ctvrté az sedmé (viz priloha 1). Tyto otazky byly definovany
nasledovné: ,Ma Vase organizace zpracovanou koncepci prace s
navstévniky/verejnosti (marketingovou strategii)?", ,Provadi Vase organizace
priazkum divak{/navstévnik(? Pokud ano, jaky zplsob prizkumu byl zvolen?",
,Rozdé&lujete Vade divaky/navitévniky do rlznych kategorii pfi marketingu (napf.
podle véku, zajmQ, ptijml, vzdélani) a vyuZivate tohoto rozdéleni v marketingu
¢i jinych oddélenich (dramaturgie, doprovodné akce)?" a ,Vyuzivate v organizaci
néktery z nasledujicich nastroji prace s publikem (vyjma Noci divadel)?". K
vyzkumu bylo podstatné zjisténi, jak divadla v Ceské republice pFistupuji k praci
s divdakem, pripadné jestli provadéji segmentaci a realizuji nastroje rozvoje

publika.

Cild dotaznikového Setfeni zamé&feného na divaky Noci divadel 2014 bylo vice.
Otazky v dotazniku byly vytvoreny s predpokladem nasledné tvorby modelu
segmentace. Zaroven byl dotaznik konstruovan tak, aby ziskané informace
poskytovaly rovnéz urcitou zpétnou vazbu pro koordinatora akce, proto vsechny
otazky v dotazniku nebyly k finalni tvorbé segmentace vyuzity. Otazek
v dotazniku pro divaky bylo celkem dvanact, jedenact uzavienych a jedna

otevrena (viz priloha 2).

Prvni tfi otdzky byly do dotazniku zafazeny pro zjisté&ni demografickych Gdajd,
byla u nich moznost zaskrtnuti pouze jedné moznosti. Tykaly se ,pohlavi®,
,vzdélani* a ,véku“. Dalsi c¢tyri otdzky byly pro tvorbu vlastniho modelu
segmentace zcela zasadni a Ize je charakterizovat jako tykajici se chovani,
potifeb a motivaci. Jejich zafazeni do dotazniku po obsahové a formalni strance
bylo inspirovano britskymi modely segmentace. U otazek ,Které kulturni akce
jste navstivil/a a kdy?" a ,,Co hledate na kulturnich akcich?" bylo kliCové zafazeni
Skal pro jednotlivé odpovédi, coz umoznilo divaky nejen kategorizovat podle typu
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kulturnich akci, které preferuji, Cetnosti jejich navstév, ale rozpoznat v nich i
potencidlniho divaka, napriklad pro jiné druhy kulturnich akci a potencial k
rozvijeni vztahu s nim na zakladé potfeba a typu motivace k Ucasti. DalSi dvé
otazky, a to ,Vénujete se umélecké ¢innosti ve svém volném ¢ase?" a ,Ucastnite
se doprovodnych akci kulturnich instituci i mimo Noc divadel (napf. diskuze,
prednasky, prohlidky zakulisi, dobrovolnicky program atd.)?" byly orientovany na
miru aktivity kulturni participace, na roli uméni v zivoté divdka a na pripadny
predpoklad k Ucasti na jednotlivych formach rozvoje publika. Na tyto otazky byla

mozna odpovéd pouze ano nebo ne.

Z hlediska tvorby otazek byly pro vlastni model segmentace ze zbylych Sesti
otazek podstatné, ovSem ne zcela zasadni, jesté dvé otazky, které umoznily
rozpoznat jisté behaviordini znaky u divak( a faktory, které mohou mit vliv na
jejich rozhodovani. Jednalo se o otazku ,Jakou roli pro Vas hraje cena vstupenky
na divadelni predstaveni?", kterd nabizela odpovéd z vice moznosti, a o otazku
,Prfi vybéru predstaveni Vas ovlivhuje®, u které byla vzhledem k potfebé
komplexnéjsich informaci uvedena Skdla s moznosti vybéru vice odpovédi.
Otazky ,Jak nejcastéji nakupujete vstupenky na kulturni akce?", ,Kolik divadel a
akci spojenych s Noci divadel 2014 jste navstivil/a nebo planujete navstivit?",
»Jak jste se o Noci divadel dozvédél/a?" a posledni oteviena otazka ,Prostor pro
podnéty k Noci divadel 2014" byly do dotazniku zarazeny, jak bylo uvedeno

vyse, spiSe pro potreby koordinatora akce.

Z celkového pohledu na dotaznik byly zjistovany kulturni a socialni faktory,
zejména pak psychologické a osobni faktory, které mohou mit vliv na chovani a
rozhodovani divakl. Bylo tak mozné ziskat data zahrnujici demografické Gdaje,
Udaje tykajici se spoleCenského statusu, frekvence navstévnosti, hodnot a
zivotniho stylu. Dotaznik tedy poskytoval data k vytvoreni vlastniho modelu
segmentace, ktery je kombinaci prvki demografické, psychografické a
behavioralni segmentace. Vlastni model segmentace je tedy zaméren na komplex
pri¢in kulturni participace, pricemz porozuméni témto pri¢inam je zasadni pro

realizaci rozvoje publika.
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4.3.2 Vysledky dotaznikového setieni k Noci divadel 2014

Zpracovnou koncepci prace s divaky maji dvé tretiny divadel, kterad se zucastnila
vyzkumu. Dotaznik zjistoval informace o realizovanych prizkumech divakd a o
pfipadnych zvolenych ndstrojich. Celkem 25 divadel odpovédélo, ze prizkumy
uskute¢iuje, 16 uvedlo, *e prlzkumy nerealizuje. Dvé divadla na otazku
neodpovédéla. Pokud se tykd realizovanych prizkumd, odpovéd se vyrazné lisila
u Narodniho divadla v Praze a Studia Ypsilon, ve kterych realizovaly prizkumy
profesiondlni agentury. Jinak byly uvadény dotazniky, ankety a osobni
komunikace s divaky. Celkem 70 % organizaci uvedlo, Ze cleni divaky do
kategorii. Posledni otdzka smeérovala ke zjisténi, jaky doprovodny program
divadla realizuji (kromé Noci divadel). V nabidce bylo Sest moznosti akci:
prohlidky zakulisi, archivQ, dilen atp.; vzdélavaci programy pro déti a mladeZ a
programy pro specialni skupiny; zapojovani publika do prfipravy dramaturgického
planu; dobrovolnicky program; vérnostni program; interakce umélct s publikem
pri umélecké cinnosti. Divadla vétSinou vyuzivaji dva az Ctyfi z uvedenych
nastrojd. Z odpovédi vyplyva, Ze divadla nejc¢ast&ji realizuji vérnosti programy,
vzdélavaci programy a prohlidky zakulisi. Méné nez polovina divadel uvedla, ze
poskytuje divdkim moznost interakce umélcl s publikem. SpiSe vyjimeéné

divadla realizuji dobrovolnicky program a zapojeni do dramaturgického planu.

K vysledkim dotaznikového &etfeni k Noci divadel 2014 zamé&feného na divaky
jsou zpracovany grafy (viz pfiloha 3). Z demografickych (dajd (celkem tfi
otazky) k pohlavi, vzdélani a véku o Ucastnicich Noci divadel 2014 vyplynulo, Ze
70 % byly zeny a 30 % muzi. Pokud se tyka vzdélani, témér polovina
dotazovanych navétévnikd, celkem 48 %, mélo dosazené vysokoskolské
vzdélani, 44 % dokoncilo stredoskolské vzdélani a 8 % dotazovanych dokoncilo
zakladni Skolu. Nejvice dotazovanych, celkem 40 %, bylo ve véku mezi 15-34
lety, 35 % dotazovanych bylo mezi 35-49 lety, 15 % jich bylo mezi 50-64 lety a
5 % tvorili nejméné zastoupené skupiny do 15 let a nad 65 let.

DalSi skupina otazek (celkem sedm) byla orientovana na zjisténi vztahu divaka k
divadlu a kjinym kulturnim aktivitdm, na postoje, motivace a dalsSi faktory
ovliviiujici spide chovani divak(d. Prvni otdzka z této skupiny zjistovala, které z
uvedenych kulturnich akci divaci navstivili a kdy. Otazka zahrnovala celkem
jedendct druhl akci: &inohru; experimentalni divadlo; loutkové divadlo a divadlo
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pro déti; operu; muzikdl; tanec; balet; koncert vazné hudby; koncerty jinych
hudebnich Zanrl; kino/film; vystavu/muzeum. Ze $kaly u kaZdého druhu akce
respondenti vybirali jednu z péti moznosti: ano, v poslednim roce/ano, pred 2-3
lety/nékdy v minulosti/nikdy nenavstivil, ale mél bych zdjem/nikdy nenavstivil a
nemam zajem. Pokud se tykd c&inohry, nejvice respondentl, celkem 72 %
odpovédélo, ¥e divadlo navstivilo v poslednim roce. Nejvétsi pocet respondentl
nékdy v minulosti navstivil operu, celkem 28 %. Pokud se tyka baletu, stejny
pocet respondentl, celkem 24 %, odpovédél, Ze ho navstivil v minulém roce a 24
% respondentd uvedlo, e ho shlédli né&kdy v minulosti. Nejvétsi pocet
respondentd oznadil ndvétévu predstaveni v poslednim roce u experimentalniho
divadla 32 %, u loutkového divadla a divadla pro déti 35 %, u muzikalu 34 %, u
tance 36 %, u koncertu vazné hudby 38 %, u koncertu jinych hudebnich zanrQ

68 %, u kina/filmu 81 % a u vystavy/muzea 85 %.

U otazky zjistujici, co divaci olekavaji od kulturnich akci, vyjadfovali, zda
uvedené hledaji ¢i nikoliv. Vybirali z moznosti: zdbava, odpocinek, obohaceni,
sounalezitost s instituci/komunitou a inspirace na skale 1-4 (1 - nejvice, 4 -
nejméné). Na kulturnich akcich hleda zabavu nejvice 73 % z celkového poctu
respondentd. Celkem 52 % z celkového poctu respondentl nejvice vyhledava
odpocinek, obohaceni vyhledava nejvice celkem 73 % z celkového poctu
respondentd. U soundleZitosti s instituci/komunitou nejvétsi pocet respondentd
uved|, ze ji nevyhledava, celkem 32 %. Pokud se tyka inspirace, nejvétsi pocet
respondentd ji vyhledava nejvice, celkem 40 % z celkového poétu respondentd.
U dalsi otazky respondenti odpovidali, zda se ve svém volném case vénuji
umélecké ¢&innosti, pfi¢emz 56 % respondentl odpovédélo, Ze se ji nev&nuje, 44
% respondentd uvedlo, e ano. Na otazku, zda se respondenti Udastni
doprovodnych akci kulturnich instituci i mimo Noc divadel (napriklad diskuze,
prednasky, prohlidky zakulisi, dobrovolnicky program atd.), odpovédélo 67 %

procent respondentd, Ze se jich G¢astni a 33 % se nelcastni.

Nasledujici blok otdzek (celkem dvé) byl zaméren na ndkup a cenu vstupenek.
Prvni z té&chto dvou otdzek zjitovala, jakym zplsobem nej¢ast&ji lidé nakupuiji
vstupenky na kulturni akce: v pokladné divadla/v predprodeji, nakupem nebo
rezervaci pres internet, prostrednictvim agentur prodavajicich vstupenky,
ziskanim vstupenky pres zaméstnavatele nebo predplatnym. Nejvétsi pocet

respondentd nakupuje nebo rezervuje vstupenky pfes internet, celkem 53 %, aZ
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39 % respondentd nakupuje vstupenky v pokladn& nebo v ramci predprodeje,
celkem 3 % respondentd ziskdvd vstupenky pres zaméstnavatele, 3 % ma
predplatné a celkem 2 % dotazovanych je nakupuji prostrednictvim agentur.
Dal$i otdzka zjistovala, jakou roli pro respondenty hraje cena vstupenky. Hlavnim
faktorem je cena pro 13 % respondentd, pro nejvétsi pocet respondentd, celkem
41 %, je jednim z vedlejsich faktord, dale 39 % respondentd cenu zvaZuje, ale
nevadi jim investovat vétsi &astku, pro 7 % respondentl cena neni vibec
rozhodujici. Posledni otazka z tohoto bloku sledovala, jaky je rozhodujici faktor
pfi vybéru predstaveni. Prostfednictvim sSkaly u kazdého faktoru hodnotili
respondenti miru vlivu tohoto faktoru (1 - nerozhoduje, 4 - ma zasadni vliv).
Uvedenymi faktory byly titul, autor, obsazeni, rezisér a inscenacni tym, recenze,
doporuéeni rodiny/pratel/zndmych a reklama. U titulu nejvice respondentl
uvedlo, Ze ma na rozhodovani zasadni vliv, celkem 32 %. Celkem 30 % z
celkového poctu respondentl uvedlo, Zze u nich spiSe rozhoduje zejména autor,
celkem 29 % uvedlo, Ze spiSe obsazeni a celkem 30 % shodné uvedlo, Ze rezisér
a inscenaéni tym spiSe nerozhoduje a stejny pocet respondentt odpovédél, ze
mé spide vliv. Recenze pro nejvétdi pocet respondentl predstavuje faktor, ktery
se pohybuje také uprostred skaly, pro 31 % spiSe ma vliv, pro 31 % vliv spise
nema. Doporuceni pratel, rodiny nebo znadmych povazuje pfi rozhodovani za
zdsadni faktor nejvétdi polet respondentl, celkem 31 %. Naopak reklama pro
nejvétsi pocet respondentl nepredstavuje vibec dlleZity faktor a nema zéasadni

vliv, a to celkem 34 % z celkového poctu respondentd.

Posledni skupina otazek (celkem tfi) byla zamérena primo k Noci divadel. Prvni
otdzka zjitovala, kolik rlznych akci nebo divadel dotazovani navstivili b&hem
Noci divadel 2014. VétSina dotazovanych navstivila pouze jedno divadlo, celkem
52 %, dvé divadla navstivilo 24 % dotazovanych, tri divadla navstivilo 12 %
dotazovanych, Ctyri a vice divadel navstivilo zbylych 12 % dotazovanych. Dalsi
otazka smérovala ke zjisténi informace, z jakého zdroje se ucastnici o Noci
divadel dozv&dé&li. Nejvice respondentl, celkem 28 %, se o akci dozvédélo od
pratel, zndmych nebo rodiny, dale 23 % z internetu, 12 % z webUl divadel, 12 %
z propagacnich materidld divadel, 8 % z plakatl, 6 % z tisku, 6 % ze socialnich

siti, 3 % z radia nebo televize a 2 % z jinych zdroju.
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4.3.3 Interpretace vysledkli dotaznikového sSetfeni k Noci divadel 2014 z

hlediska véku

Interpretace dotaznikového Setreni z pohledu véku vychazi ze skutecnosti, ze vék
je hlavnim faktorem odpovédi. Respondenti byli ve statistické analyze rozdéleni
do tfi vékovych skupin. Prvni je ve véku do 34 let, druha je v rozmezi 35 az 49

let a treti, ktera nejstarsi se pohybuje od 50 let vyse.

Prvni otadzkou, kterd z hlediska statistické vyznamnosti souvisi s vékem, je
otdzka &. 3, zjistujici, které z uvedenych kulturnich akci divaci navstivili a kdy
(viz priloha 4). K této otdzce bylo uvedeno celkem 11 druhd akci: ¢&inohra;
experimentalni divadlo; loutkové divadlo a divadlo pro déti; opera; muzikal;
tanec; balet; koncert vazné hudby; koncerty jinych hudebnich Z&nrd; kino/film;
vystava/muzeum. Velmi vyznamna je korelace mezi vékem a postojem k
experimentalnimu divadlu, loutkovému divadlu a divadlu pro déti, opefre,
muzikalu, tanci, baletu, koncertu védzné hudby, koncertu jinych hudebnich Zanrd
a kinu/filmu. O néco nizsi, ale stale vyznamna, je souvislost mezi vékem a
vztahem k cinohfe a vystavé/muzeu. Konkrétné u vékové skupiny do 34 let vék
vyznamné ovliviiuje nav&tévu koncertu jinych hudebnich Zanrd, kina/filmu a
vystavy/muzea, navitévu téchto tfi typl akci v poslednim roce oznadil nejvétsi
pocet respondentl do 34 let. U skupiny mezi 35 aZ 49 lety a skupiny 50 let a
vySe nejvice respondentl odpovédélo, ze za posledni rok navstivili kino/film,
vystavu/muzeum a cinohru. Nejmladsi vékova skupina do 34 let je nejvice
oteviena moznosti vyzkouset pro né neznamé nové zanry. Priblizné ctvrtina
respondentd z této vékové skupiny oznadila, Ze prestoze experimentalni divadlo

ani operu nikdy neshlédli, méli by o navstévu takového predstaveni zajem.

Vék také zcela zasadné koreluje s motivaci, ktera lidi privadi do kulturnich
instituci. Na otdzku, co lidé hledaji na kulturnich akcich, hral vék vyznamnou roli
u vdech péti typld odpové&di: zdbava, odpocinek, obohaceni, sounalezitost s
instituci/komunitou a inspirace (viz priloha 4). Vékova skupina do 34 let nejvice
vyhledava zabavu a obohaceni, vékova skupina mezi 35 az 49 lety a vékova

skupina nad 50 let nejvice ocekava zabavu, ale i obohaceni.

Vék byl rozhodujicim faktorem rovnéz u otazek tykajicich se umélecké ¢innosti ve
volném ¢&ase, Ucasti na doprovodnych akcich, nejéast&jdiho zplsobu ndkupu
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vstupenek i zdrojl informaci o konani Noci divadel. Nejvice se umélecké ¢&innosti
vénuje vékova skupina do 34 let, doprovodnych akci se Ucastni vyrazna vétsina
nejstarsi vékové skupiny, tj. vice nez tfi &tvrtiny respondentld nad 50 let. Vékové
skupiny do 34 let a od 35 do 49 let nejcastéji nakupuji vstupenky na internetu,
nejstarsi vékova skupina nad 50 let preferuje ndakup na pokladné a v predprodeji.
DUlezitost ceny vstupenky zasadni vyznamnost z hlediska v&ku neukdzala, avsak
vyznamny tento faktor je. Vé&t&ina respondentd ze vech vékovych skupin shodné
odpovédéla, Ze je pro né cena vstupenky jednim z vedlejsich faktord nebo jim
nevadi investovat vétSi Castku, presto cenu zvazuji. U otazky smérujici ke
zjisténi, co ovliviiuje vybér predstaveni, hral vék vyznamnou roli u odpovédi titul,
autor a obsazeni, zcela zdsadné vék ovlivnil volbu u odpovédi rezisér a inscenacni
tym, recenze, doporuceni pratel a rodiny a reklama. U vékovych skupin do 34 let
a od 35 do 49 let nejvice respondentl uvedlo, Ze je pro né nejdllezit&jsi titul a
doporucCeni pratel a rodiny, pro nejstarSi vékovou skupinu nad 50 let je
nejdGleZit&jsi titul, ale i obsazeni. Zatimco vékova skupina do 34 let ziskala
informaci o Noci divadel 2014 nejcastéji od pratel nebo rodiny, starsi dvé vékové
skupiny se o akci dozvédéli nejcastéji prostfednictvim internetu, pripadné z

propagacnich materiall divadla.
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5. TVORBA VLASTNIHO MODELU SEGMENTACE PUBLIKA NA
ZAKLADE ANALYZY DOTAZNIKOVEHO SETRENI K NOCI DIVADEL
2014

5.1 Metodika tvorby vlastniho modelu segmentace

Ziskany soubor dat byl nejprve podroben tfidéni prvniho stupné v programu
SPPS, které poskytlo zadkladni vysledky c¢etnosti odpovédi respondentl, na
zakladé kterého vznikla vySe uvedena celkova interpretace. Poté bylo provedeno
tfidéni druhého stupné - vztahova analyza, kterda poukdazala na statistické
podminénosti a vyznamnosti, tedy na roli nezavislych proménnych a jejich
signifikanci pro sledované proménné a prdmérné hodnoty odpovédi. Vztahova
analyza ukazala, ze faktorem, ktery v nejvyssi mire ovliviiuje charakter odpovédi
na jednotlivé otazky, je vék. Na zakladé této skutecnosti jsem vypracovala
interpretaci vysledkl z hlediska v&ku, jeZ mi nasledné& umoznila postupovat
zvolenou metodikou pfi tvorb& segmentl. V této interpretaci jsem popsala
vSechny signifikantni vztahy mezi vékem a ostatnimi proménnymi, které byly
zjistovany v dotazniku. Vztahova analyza urdila jako druhy nejvyznamnéjsi faktor
ovliviujici charakter odpovédi vzdélani. Vychazela jsem tedy z predpokladu, ze
tvorba segmentd musi byt primarné ovlivnéna korelaci mezi vékem a vzdé&lanim.
Segmenty vznikly tak, ze jsem nasledné tyto dva faktory (vék a vzdélani) a jejich
vzajemnou zavislost porovnavala se statistickymi Gdaji k ostatnim proménnym,
zejména vG&i motivaci (otdzka €. 4), preferenci typu kulturni akce (otdzka &. 3)
aj. Naptiklad vétSina respondentd do 34 let s dosazenym zadkladnim a
stiredoskolskym vzdélanim uvedla, Ze na kulturnich akcich nejvice vyhledava

zabavu®.

Pfrestoze pohlavi nehrdlo z hlediska vyznamnosti a statistické podminénosti
signifikantni roli a tudiz se nestalo faktorem segmentace, z analyzy Ize usuzovat,

e ¢inohra, muzikal a balet jsou zanry, které jsou preferovanéjsi zenami. Zeny se

> Lindelof uvadi, ze vyzkumy v umélecké oblasti ukazuji na vzdélani a vék jako na dva
hlavni a zcela zasadni parametry ovliviujici kulturni participaci (Lindelof, 2014).
K podobnému zavéru dosel i Sociologicky Ustav AV CR v rdmci vyzkumu o kultufe
v regionech, ke kterému uvadi vzdélani a vék jako nejcastéjsi faktory ovliviiujici kulturni
aktivity (Safr, 2011). Ve vyzkumu navétévnosti Narodniho divadla v Praze bylo zjisténo,
7e vék a vzdélani maji signifikantni vliv na navstévnost (Chytkova, Cernd, Karlicek,
2012).
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také Castéji nez muzi Ucastni doprovodnych akci a cenu vstupenky zohlednuji o

néco vice nez muzi.

5.2 Vlastni model segmentace

Na zakladé popsaného postupu a statisticky podlozenym vztahlm mezi
promé&nnymi jsem vytvorila nasledujicich est segmentl (viz pFiloha 5):
1. Lacnici po rozptyleni (25 %)
Objevovatelé (21 %)
Mainstreamové orientovani (17 %)
Rodinni kvalitari (19 %)
Stabilné konvenc¢ni (10 %)

Sofistikovani (8 %).

o u kN

Segmenty jsou zpracovany na zakladé 100 % relevantnich odpovédi, které
poskytovaly upIné informace o v&ku a vzdé&lani, charakteristiky segmentd
koresponduji s terminologii otdzek v dotaznicich. Procenta u jednotlivych
segmentl  vyjadifuji jejich procentudlni zastoupeni z celkového poctu

respondentd.

Prvni segment ,Lacnici po rozptyleni® je pocetné nejvétsim segmentem, citd
25 % z celkového poctu relevantnich odpovédi. Jedna se o respondenty do 34 let
s dosazenym zakladnim nebo stredoskolskym vzdélanim. Na kulturnich akcich
tento segment vyhledava zejména zabavu. Mezi kulturni akce, které navstévuje
nejvice, patfi Cinohra, kino/film, vystava/muzeum a koncerty jinych hudebnich
7anrl. Prestoze se spi$e orientuje na mainstreamové kulturni vyziti, existuje zde
potencidl pro rozvoj tohoto segmentu i v oblasti pro naro¢néjsiho divaka. Témeér
jedna tfetina respondentl tohoto segmentu uvedla, Ze nikdy neshlédla
predstaveni experimentalniho divadla, ale méla by zajem ho shlédnout. Zaroven
je zfetelné, Ze oproti jinym vékovym kategoriim, je pro tuto skupinu dileZit&jsi
sounalezitost s instituci/komunitou a mnohem vice na kulturnich akcich hledaji
inspiraci. V souladu s tim se vétSina respondentl tohoto segmentu vénuje také
umélecké ¢&innosti ve svém volném ¢&ase a Ulastni se doprovodnych programd.

Vzhledem k témto aktivitdm je tudiz segment otevieny participaci. Pfi vybéru
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inscenace hraje nejvétsi roli titul, doporuceni pratel a autor. Pokud se tyka

pristupu k cené vstupenek, je timto segmentem spiSe zohlednovana.

Druhy segment ,Objevovatelé" je druhym nejpocetnéjsim, jedna se o 21 % z
celkového poctu relevantnich odpovédi. Je tvoren respondenty ve véku do 34 let,
ktefi dosahli vysokoskolského vzdélani. K navstévé kulturnich akci je motivuje
zejména obohaceni. Na rozdil od segmentu ,Lacnici po rozptyleni® jsou
,Objevovatelé® mnohem oteviendjéi vQ¢i jednotlivym Zanrlm. Kromé c&inohry,
kina/filmu, vystavy/muzea a koncertl jinych hudebnich Zanrd nav&tévuji také v
mensi mife tanecni predstaveni, experimentalni divadlo a vaznou hudbu. Naopak
shodnd charakteristika s predchozim segmentem spocivd ve vénovani se
umélecké cinnosti ve volném dcase a vyznamné Ucasti na doprovodnych
programech. Stejné jako pro segment ,Lacnici po rozptyleni* hraje pro tento
segment vyznamnéjsi roli sounalezitost s instituci/komunitou a mnohem vice na
kulturnich akcich hleda inspiraci, nez jiné segmenty pohybujici se ve vysSich
vékovych kategoriich. Mladsi lidé tedy obecné vyhledavaji interaktivni pristup. Pfi
vybé&ru predstaveni je pro segment nejddleZitéjsi titul, reklama a reZisér spole¢né
s inscenacnim tymem. Segment ma o néco mensi tendence zohledriovat cenu

vstupenky.

DalSim segmentem jsou ,Mainstreamové orientovani® s 17 % z celkového
poctu relevantnich odpovédi. Jsou jimi respondenti ve stfednim véku od 35 do 49
let, kteri maji zakladni nebo stredoskolské vzdélani. Mezi kulturni akce, které
vyhledavaji nejvice, patfi Cinohra, kino/film, vystava/muzeum, koncerty jinych
hudebnich Zanrd, v mensi mite ale i muzikal spole¢né s loutkovym divadlem a
divadlem pro déti. Pokud se tyka potencialu pro navstévu jinych nevyzkousenych
7anrl, nevyskytuje se vyraznéj&i ukazatel, potencial pro rozvoj je rovnomérné
rozlozeny a nijak vysoky. Segment se vétSinou ve svém volném case umeélecké
¢innosti nevénuje, ucastni se ovSsem doprovodnych akci. Pri rozhodovani o
vybéru predstaveni je pro néj vyznamny titul, obsazeni a doporuceni pratel.
Stejné tak jako prvni segment, ktery také nedosahl vysokoskolského vzdélani,
cenu vstupenky spiSe zohlednuje.

Segment ,Rodinni kvalitari" Citd celkem 19 % z celkového poctu relevantnich
odpovédi. Jedna se o respondenty ve véku 35-49 let, ktefi maji vysokoskolské
vzdélani. Hlavnim motivacénim faktorem pri navstévé kulturni akce je pro né
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obohaceni. Nejvice navstévuji stejné jako predchozi segment ,Mainstreamové
orientovani® cinohru, kino/film, vystavu/muzeum, koncerty jinych hudebnich
zanrl a loutkové divadlo a divadlo pro déti. Lze prfedpokladat, ze zdjem o
loutkové divadlo a divadlo pro déti u obou segmentl ve v&ku mezi 35 a 49 lety
souvisi s navstévnosti divadel s jejich détmi. OvSem na rozdil od muzikalu u
prechoziho segmentu, ,Rodinni kvalitafi* vyhledavaji i vaznou hudbu. Ve
srovnani s predchozim segmentem jsou také respondenti tohoto segmentu vice
otevieni jinym zanrlm, a to zejména experimentalnimu divadlu, baletu a tanci.
Respondenti z daného segmentu se prevazné nevénuji umélecké cinnosti ve
svém volném case. Vyrazné se vsak Ucastni doprovodnych akci, coz by mohlo
byt ovlivnéno jejich rodiCovskou roli. Pfi vybéru predstaveni je ovliviiuje zejména
titul a doporucCeni pratel. Stejné jako predchozi segment s dosazenym

vysokoskolskym vzdélanim méné sleduje cenu vstupenek.

Predposledni segment ,Stabilné konvencni" je tvoren 10 % z celkového poctu
relevantnich odpovédi. Respondenti segmentu se pohybuji ve vékové kategorii
nad 50 let a maji dosazené zdakladni nebo stfedoskolské vzdélani. Pfi navstévé
kulturni akce ocekavaji zejména obohaceni. Stejné jako vSechny ostatni
segmenty nejcastéji navstévuji c¢inohru, kino/film, vystavu/muzeum, koncerty
jinych hudebnich zanrl, ale v mensi mife také vaznou hudbu. Potencidl navstévy
jinych zanrG neni vysoky, ale ukazuje se v pfipadé baletu a tance. Ve svém
volném case se umeélecké cinnosti nevénuji, vétSina z nich ovsem navstévuje
doprovodné akce. Pri vybéru predstaveni pro né hraje vyznamnou roli titul a
obsazeni. Tento segment nejvice ze vSech zohlednuje cenu vstupenky, coz Ize

vysvétlit i didchodovym v&kem &asti respondentd.

Posledni segment ,Sofistikovani® Citéa 8 % z celkového poctu relevantnich
odpovédi. Tvofi ho respondenti nad 50 let s dosazenym vysokoskolskym
vzdélanim. Segment na kulturnich akcich nejvice hledd obohaceni. Zajimavosti

M\
|

je, ze ,Sofistikovani® vyhledavaji odpocinek v mensi mirfe, nez predchozi segment
,Stabilné konvencni“, prestoze se pohybuje ve stejné vékové kategorii. Tento
segment také nejvice vyhledava cinohru, kino/film, vystavu/muzeum a koncerty
jinych hudebnich Zzanr(. V menéi mife ho zajima i vaznd hudba a je mnohem
oteviren&jdi vi¢i spektru ndroéné&jsich zanrd jako je opera, balet a tanec. Pfestoze
inscenace experimentalniho divadla nenavstévuje, je zde zajem tuto skutecnost
zmeénit. Stejné jako predchozi segment, vétsSina ,Sofistikovanych" se umélecké
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¢innosti nevé&nuje, Ulastni se ovSem doprovodnych programl. PFi vybéru
predstaveni hraje nejvétsi roli titul, obsazeni a autor. Podobné jako jini
vysokoskolsky vzdélani respondenti z ostatnich segmentd méné zohledfiuji cenu

vstupenek.

5.3 Vyuziti nastrojd rozvoje publika na zakladé vlastniho modelu

segmentace

N&stroje rozvoje publika slouzi k naplnéni potfeb divakd a navézadni s nimi
pevnéjsiho, dlouhodobéjsiho vztahu. Neexistuji Zzadné obecné navody, nejsou
74dna univerzalni doporudeni k vyuZiti jednotlivych nastroji. Kazda organizace
by k volb& téchto nastrojd méla pristupovat s ohledem na své specifika a
kreativné. Uvedené nastroje u ndsledujicich segmentd jsou pFiklady moznosti,

moznych kombinaci nastroja.

,Laénici po rozptyleni® je segmentem, pro ktery jsou pratelé a rodina dlleZitym
aspektem, napriklad pfi rozhodovani o kulturni participaci, je tedy
pravdépodobné, Ze v ramci kulturnich aktivit budou preferovat jejich spolecnost.
Pri vytvareni strategie rozvoje publika pro tento segment je trfeba pripravit
atraktivni program, ktery bude moci sdilet v komunité, napriklad pravé s prateli.
Hlavnim prvkem, ktery tento segment vyhledava, je zabava, zajima se i o
instituci a ostatni lidi, ktefi ji obklopuji. Lidé v tomto segmentu se casto vénuji
umeélecké cinnosti a jsou vice spolecensti nez starsi vékové kategorie, ¢ehoz je
treba vyuzit. Existuje realna moznost jejich aktivniho zapojeni napriklad
v pfipadé usporadani mezi-zanrového hudebné-divadelniho velera s medialné
vice znamymi tvaremi dané instituce. Tato akce by pravdépodobné méla mit
méné formalni charakter a cilem by mohl byt samotny spoleCensky rozmeér
setkani. Zarovefi muZe mit aktivita uréity alternativn&jsi prvek, napftiklad
spole¢nou improvizaci s herci. Cast tohoto segmentu totiz hledd inspiraci a
zajimalo by je, jak vypada experimentalni divadlo. Vzhledem k véku segmentu
lze predpokladat, ze je castym uzivatelem socialnich siti, mohl by tedy napriklad
pozitivné reagovat na crowdfundingovou kampan, v ramci které by se nasledné

mohl Ucastnit specidlniho programu, ktery by byl zorganizovan pro prispévatelé.
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Kulturni vyziti a uméni hraji v zivoté segmentu , Objevovatelé" podstatnou roli.
Néjaké formé umelecké Cinnosti se ve svém volném case tito lidé vénuji a Casto
se Ucastni doprovodnych programu. Relevantni ndstroj rozvoje vztahu s timto
segmentem je tedy realizace urcitého interaktivniho, ale i kreativniho programu,
tvaréi dilny nebo workshopl apod. Do navétévy kulturni instituce jsou ochotni
investovat finan¢ni prostredky, hlavni motivaci k navstévé je pro né obohaceni.
Navstéva tedy pro né nepredstavuje pouze urcity druh zdbavy nebo vyplnéni
¢asu, chtéji se néco dozveédét, néco poznat, byt soucasti néceho. Pri navstéveé
kulturni akce hledaji i inspiraci a sounalezitost. Vzhledem k tomu, Ze se segment
spiSe odklani od mainstreamu, tito jedinci jsou zanrové otevreni, hledaji i néco
neotfelého, klicem k upevnéni vztahu miZe byt konfrontace s né&&m
neobvyklym. Vhodnym nastrojem by mohlo byt usporadani akce mimo budovu
dané instituce ve verejném prostoru, neformalni setkani, napriklad piknik v
nedalekém parku s reziséry a inscenacnim tymem. Respondenti daného
segmentu totiz mimo jiné uvedli, Ze je pro né rezisér a inscenacni tym jednim z
hlavnich faktorl pfi vybéru predstaveni, v obsazeni uméleckého tymu se orientuji
a tudiz by pro né setkani mohlo byt atraktivni. “Objevovatelé" radi participuji,
reaguji na reklamu a vzhledem k tomu, ze se jedna o nejmladsi vékovou
kategorii, bylo by vhodné klast dlraz i na nastroje rozvoje publika na internetu.
Vhodnym nastrojem by mohl byt crowdsourcing, napfiklad vtazeni publika do
rozhodovani o ¢asti dramaturgického planu v ramci jeho konecné faze, a to treba
s moznosti nechat divaky hlasovat mezi dvéma tituly. Dalsim vhodnym
nastrojem je aktivni komunikace s timto segmentem na socidlnich sitich
(facebook, twitter, instagram) nebo pripadné vyvoj mobilni aplikace s aktudlnim
programem, s moznosti nakupu vstupenek a jednoduchymi hrami (napriklad

znalostnim kvizem o divadle).

Lidé, kteri patfi do segmentu , Mainstreamové orientovani* maji pomérné jasna
ocCekavani tykajici se kulturni participace, maji jasnou predstavu o formach
kulturnich akci, které je zajimaji a nechtéji velké zmeény. Je tfeba priblizit se jim
a jejich zivotnimu stylu, nepfipravovat pro né velka prekvapeni, ktera by je
mohla zaskoCit a mit ve vysledku negativni vliv. Segment se orientuje na
je rozvijet s nim vztah formou aktivit, které jsou mu znamé, bude se pfi ni citit
prijemné, pohodiné a jisté. Idealni volbou nastroje rozvoje publika je v tomto
pripadé prohlidka zakulisi nebo pozvani na generalni zkousku s pozornosti,
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napfriklad s pripitkem. Lidé z tohoto segmentu cenu vstupenek spise zohlednuji,
je tedy pravdépodobné, Ze oceni zvyhodnéné akce nebo napriklad soutéze o
vstupenky a jiné vyhody. Pro tento segment mohou byt realizovany aktivity
spojené s jinou uméleckou oblasti nez je divadlo, kterd nebude mit alternativni
charakter. Pfikladem mdZe byt realizace vystavy fotografii, které budou

tematicky propojené s danou kulturni organizaci.

Segment ,Rodinni kvalitafi® travi svdj volny ¢éas &irokym spektrem kulturnich
aktivit, at uz se jednd o aktivity s uréitym vzdéladvacim nebo obohacujicim
rozmérem nebo aktivity, které umoznuji kvalitné travit ¢as s détmi a rodinou.
Pokud se tyka forem, jsou otevreni viceméné vsSem, i vice tradiénim formam
umeéni, jako jsou koncerty vazné hudby Ci balet. Lidé z tohoto segmentu jsou
nejspiSe i komunitné orientovani, chtéji travit ¢as i se svymi prateli a jejich
détmi. Potencidl je tedy v navazani spoluprace s jinymi kulturnimi nebo
volno¢asovymi organizacemi, které plsobi v okoli, coZ by mohlo vést k osloveni
potencialnich divakd. V rdmci této spoluprace se nabizi realizace udalosti, ktera
bude umozniovat zapojeni celé rodiny i komunity, napfiklad Ucast na poulicni
sousedské slavnosti, vylet Ci prochazka na misto, které je v néjaké vazbé
s danou instituci nebo v pripadé divadla v souvislosti s inscenovanym
repertodrem. Jinym ptikladem by mohla byt organizace vikendové tviré&i dilny
pro déti se zdvéreénym predvedenim vysledkd v rdmci setkani s rodi¢i. S timto
segmentem lze rozvijet vztah i bez cileni na rodinné aktivity. Jedna se o
vysokoskolsky vzdélané jedince, které bavi dozvidat se o vécech v Sirsich
souvislostech a obohacovat se tak napfiklad v ramci rlznych debat nebo

odbornych prednasek.

Do segmentu ,Stabilné konvencni® patri lidé, kteri vyhledavaji kulturni aktivity za
ucelem obohaceni, ale také odpocinku. Pokud se tyka jejich preferenci
uméleckych forem nebo Zanrl, nejsou nijak vyhranéni, spide se orientuji na
obecné castéji vyhledavané kulturni akce. Inklinuji ovSsem i k okrajovéjsim
zanrdm, jsou potencidlnimi divdky tane¢nich a baletnich predstaveni. Velkd ¢ast
tohoto segmentu se vyrazné Géastni doprovodnych akci, coz miZe vypovidat o
jejich flexibilnich ¢asovych moznostech. S timto aspektem by se dalo pracovat
v kontextu vytvoreni dobrovolnického programu, jehoz soucasti by mohla byt
vypomoc s organizaci praveé doprovodnych akci, kterych se radi ucastni. V ramci
dobrovolnictvi se tak mohou stat zapojenim do provozu soucasti instituce a
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upevnil by se jejich vztah k ni. Mé&li by moznost efektivné vyuZit svij volny &as a
setkavat se s novymi lidmi. Navic se jednd o segment, ktery nejvice ze vSech
zohledfiuje cenu vstupenek na kulturni akce, tudiz by jist& ocenil riizné benefity
napriklad ve formé& volnych vstupl. Obzvlast star$i generace tohoto segmentu
jisté uvitd setkavani se se zajimavymi lidmi, jak je obecné znamo, mnoho
dlchodcl trpi samotou. Vhodnym ptikladem ndstroje rozvoje publika by mohla
byt realizace urlitého mezigenera¢niho setkani, v ramci kterého by se
vzpominalo na néjakou udalost spojenou s danou kulturni organizaci. Do setkani
by mohly byt zapojeny napfiklad zakladni umélecké skoly nebo by mohla mifit na
vnoucata a prarodice. Jinou moznosti je vytvoreni néjaké spolecné aktivity, pfi
které by starsi generace predavala néco té mladsi. Celou akci by mohli zastitovat

osobnosti dané instituce, které by svou Ucasti udalost zatraktivnili.

V segmentu ,Sofistikovani® se nachazi lidé, kteri se Ucastni kulturnich akci s
cilem obohaceni, svou kulturni participaci vnimaji v kontextu kultivace a
vlastniho rozvoje. Proto jsou otevfeni riznym zanrdm a druhdm umeéni, vyrazné&ji
se U&astni i koncertl vazné hudby, zaroven jsou potencidlnimi divaky
experimentalniho divadla. Jsou kriti¢téjsi, vyhledavaji kvalitni zpracovani, ktera
mohou mit i naro¢néjsi charakter. Vhodnym nastrojem pro rozvoj tohoto publika
je realizace programu, ktery by ho intelektualné stimuloval. Jedna se o akce se
vzdélavacim rozmérem, v ramci néhoz ziskaji hlubsi poznatky napfiklad o dané
inscenaci. Pri rozhodovani je zajima autor, titul i obsazeni, idedlnim nastrojem by
tedy mohla byt debata s reZisérem, dramaturgem a tvlrci inscenace pred
premiérou. Pro tento segment by mohlo byt zajimavé i &lenstvi v klubu divakd,
v ramci kterého by se mohli dozvidat o vétsim mnozstvi aktualnich informaci,
napfiklad o prib&hu zkoudeni nebo o jinych pfipravovanych aktivitdch ¢i
zménach tykajicich se instituce. Soudasti klubu pratel by mohla byt realizace
setkani na pravidelné bazi, v ramci kterého by organizace mohla demonstrovat
svQj osobni pfistup k t&mto divdkim, méla by pfileZitost dat jim najevo, Ze si

jejich ochoty ke zvidavosti a zajmu vazi.
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ZAVER

Zakladnim predpokladem rozvoje publika je zaméreni na jeho potieby a zajmy, a
to existujicich i potencidlnich divak(d. Rozvoj publika - audience development se
utvari od devadesatych let dvacatého stoleti. Jednou z prvnich organizaci, ktera
definovala rozvoj publika, je organizace Arts Council England, kterd mimo jiné
zdQrazriovala implementaci mechanisml{ napomahajicich divakim k prekonavani
bariér v Ucasti na kulturnich akcich. Podle mého minéni je jako teoreticky zdroj
k tématu rozvoje publika vyznamna prace Kawashimy, zejména jeji typologie
rozvoje publika. O rozvoj publika se dale vyznamné zaslouzila britska vyzkumna
marketingova agentura v oblasti uméni Morris Hargreaves McIntyre. Diraz kladla
na zaclenéni divdkd do ¢innosti organizace a budovani jejich soundlezitosti s
organizaci, na naplhovani potfeb, na motivaci a na aktivni participaci stalého i

potencialniho publika.

Vyznam problematiky rozvoje publika potvrzuje jeho zaclenéni mezi prioritni
témata programu Evropské komise ,Kreativni Evropa™ pro léta 2014-2020.
V tomto programu je zdUrazfiovdna potfeba inovace pfistupu prace s divaky,
vychazejici ze segmentace vlastniho publika a prohlubovani vztahu s divdkem na
zakladé strategie rozvoje publika. Obecné k prohlubovani vztahu mezi organizaci
a divakem pfrispivaji nadstroje rozvoje publika. Univerzalni model téchto ndstrojl
neexistuje, lze se inspirovat individualnimi priklady z praxe. Nastroji rozvoje
publika jsou napfiklad prace s novymi médii, vytvareni komunity, rdzné druhy

doprovodnych aktivit nebo dobrovolnictvi.

Mezi marketingem a rozvojem publika Ize nalézt uréité kontexty, ddlezité je
k realizaci rozvoje publika porozumét marketingovym principdim a nastrojim. Pro
relevantni koncepci rozvoje publika je vyznamné stanoveni vlastnich cild v rémci
strategického planu, jehoZz soucasti je i marketingové planovani. Z klasickych
marketingovych modeld Ize erpat, avdak pro jejich vyuZiti v neziskovém nebo
uméleckém sektoru je treba je modifikovat. Marketingovy vyzkum umoznuje
lepsi porozuméni postojim a chovani spotfebitell, jednim z jeho vyznamnych
nastroji je segmentace. Segmenty jsou vytvareny na zadkladé rdznych kritérii,
charakterizuji je ur¢ité shodné znaky, preference, potfeby a motivace divakd.
K tvorb& modell segmentace Ize volit rizné pfistupy. Nejrozsifené&jsi segmentaci
je demografickd, dalsimi jsou psychograficka, behaviordlni a segmentace podle
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nabidky vyhod. K dekédovani aspektl kulturni participace divak( jsou uvadény
jako prfinosné psychografickd a behavioralni segmentace, ale sv{j vyznam ma
rovnéz demograficka. Na kulturni participaci ptsobi mnohé faktory, a to na
strané jedince, tj. psychologické a osobni, a vnéjsi, tj. socialné-kulturni.
Rozhodovani divdka o Ucasti na kulturni akci ovliviuje jeho vztah ke kulturni
organizaci a jeji nabidce, proto je vyznamné posilovat loajalitu divakd

prostrednictvim rozvoje publika.

V pribé&hu zpracovani své diplomové prace jsem obdobné modely segmentace
s ohledem na kulturni participaci, jakymi jsou britské modely organizaci Morris
Hargreaves Mclntyre, Arts Council England a The Audience Agency, v Ceské
republice nedohledala. Z rozhovorl se zastupci t&chto organizaci, které jsem
realizovala v Manchesteru, jsem ziskala jinak nedostupny vhled do tvorby jejich
modeld segmentace s moZnosti je vzdjemné porovnat. Model segmentace Morris
Hargreaves McIntyre je vyznamné psychograficky orientovany, modely Arts
Council England a The Audience Agency jsou charakteristické behavioralnim
zamérenim. DUleZité bylo zjisté&ni, Ze segmentaci, kterd vychazi z chovani divaka,
je vhodné doplnit rovnéz informacemi o jejich motivacich. Potvrdil se mdj
predpoklad, ze pro tvorbu segmentace je klicovd metodologie sbéru dat a jejich
usporadani. Pozitivni je vychodisko té&chto modell, Ze mé& potencidl ke kulturni
participaci kazdy jedinec, tudiz by kazda organizace méla sledovat podporu

Ucasti vech divakd, a to i potencialnich.

Tyto a dal$i ziskané informace jsem vyuzila pfi tvorb& dotaznikd k Noci divadel
2014, na které jsem spolupracovala s koordinatorem akce Institutem uméni -
Divadelnim Ustavem, a to zejména vzhledem k tomu, Zze byl program akce
zacilen nejen na stavajici, ale i potencialni navstévniky. Ke zpracovani otazek do
dotaznikd jsem uplatnila poznatky ziskané z Manchesteru. Tyto otazky jsem
formulovala s predpokladem vlastniho modelu segmentace. Dotaznik byl
zaméFen na zjisténi kulturnich, socidlnich, psychologickych a osobnich faktord,
které ovliviiuji chovani a rozhodovani divakd. V souladu s teoretickymi
vychodisky dotaznik sledoval i data k demografickym (dajdm, tykajicich se
spolecenského statusu, frekvence navstévnosti, hodnot a zivotniho stylu. Vlastni
model segmentace tak vychdzi z komplexniho souboru faktorl kulturni
participace  zahrnujiciho  demografické, psychografické a behavioradlni
charakteristiky.
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K dotaznikovému Setreni byly vytvoreny dva dotazniky, a to pro zaméstnance
divadel a divaky. Vyhodnoceni vysledkd dotaznikového Setieni k tvorbé vlastniho
modelu segmentace ukazalo, ze faktory, které v nejvyssi mife ovlivnily odpovédi
na jednotlivé otazky, byly vék a vzdé&lani. Vychodiskem pro tvorbu segmentd byl
tak predpoklad korelace mezi vékem a vzdélanim. Na zakladé téchto statisticky
podlozenych vztahl mezi proménnymi jsem vytvofila model segmentace
zahrnujici est segmentl s nazvy relevantnimi charakteristikdm téchto skupin
divdkd, a to Lacnici po rozptyleni, Objevovatelé, Mainstreamové orientovani,
Rodinni kvalitaFi, Stabiln& konvenéni a Sofistikovani. K jednotlivym segmentim

modelu jsem uvedla ptiklady doporuéeni k vyuZiti ndstrojd rozvoje publika.

Lze konstatovat, Ze stanovena hypotéza se potvrdila. Na zakladé segmentace
s ohledem na kulturni participaci Ize identifikovat spotifebni chovani divakd
k vyuziti nastroji rozvoje publika. K dal§imu pFipadnému rozpracovani tohoto
modelu segmentace by bylo ke zpresnéni prinosné kvalitativni Setfeni, a to

realizace individuélnich a skupinovych rozhovorl se zastupci segmentd.

Rozvoj publika a segmentaci, ktera je jeho nedilnou soucasti, vnimam jako
vyznamné téma pro rozvoj divadel i jinych kulturnich organizaci, zejména pro
zefektivnéni prace s divakem a naplnéni vzajemnych potfeb mezi publikem a

danou organizaci.
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Dotaznik k Noci divadel 2014 - registrovana divadla 2014
Vazené kolegyné, vazeni kolegové,

radi bychom vas pozadali o vyplInéni nize deného di iku k Noci divadel 2014. Vysledky dotaznikového Setieni
poslouZi k evaluaci priibéhu 2. roéniku Noci divadel v €R a jako podklad k dalsi koordinaci projektu v pFitim roce.

Dékujeme za spoluprici,

Koordinaéni tym Noci divadel — Institut uméni — Divadelni ustav (IDU)

Nazev orga
1. Jak jste byli spokojeni s.
(1 zcela spokojeni — 2 spise spokojeni — 3 spise nespokojeni — 4 zcela kojeni.)
a) Web Noci divadel 2014 1 2 3 4
b) Vizual Noci divadel 2014 1 2 3 4
c) Komunikace ze strany IDU 1 2 3 4
d) Medialni propagace ND14 1 2 3 4

Pripominky:

2. Jaké byly ndklady Vaseho divadla v souvislosti s organizaci programu Noci divadel 2014? (Uvedte prosim
odhad v rémci desitek tisic korun.)

Céstka: . ke

3. Byli byste ochotni uhradit za uast v Noci divadel registraéni poplatek 500,- K&, ktery by se pouzil pro
spoleénou propagaci akce?
1, Ano 2, Uéast bychom zvazovali 3,Ne

4. Ma Vase organizace zpracovanou koncepci price s iky/verej i (marketing strategii)?
1, Ano 2, Ne

5. Provadi Vase organizace priizkum divaki/navitévniki? Pokud ano, jaky zplsob prizkumu byl zvolen?

U 1
Divadelni

tstav

amnisug
aneayl,
S

Institut uméni-Divadelni ustav

Arts and Theatre Institute
4 4 E

6. Rozdélujete Vase divaky/navstévniky do riznych kategorii pfi marketingu (napf. podle véku, zajmu, pFijma,
vzdélani) a vyuzivate tohoto rozdéleni v marketingu i jinych oddélenich (dramaturgie, doprovodné akce)?

1, Ano 2, Ne

7. VyuZivate v organizaci néktery z nastroju prace s publikem (vyjma Noci divadel)?

1, Prohlidky zékulisi, archivd, dilen atp.

2, Vzdéldvaci programy pro déti a mladez, programy pro specialni skupiny
3, Zapojovani publika do pfipravy dramaturgického planu

4, Dobrovolnicky program

S, Vérnostni program

6, Interakce umélct s publikem pFi umélecké ¢innosti

Prostor pro Vase pfipadné dalsi pri

Dékujeme za V&3 ¢as.

1
Divadelni

ustav
amnsug
1/0100 axneayr,
pue sy

83



1Ky

Iva

Noci divadel 2014 pro di

e

reni

Priloha 2 - Dotaznik k set

Institut uméni-Divadelni ustav | Arts and Theatre Institute Institut
417, 11 ha 1 2 ) 226 | | .
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NuC 5.

JIVADEL
Dotaznik k Noci divadel 2014 2014

6.

Vazeni navitévnici, Noc divadel se sice letos v Ceské republice kond teprve podruhé, ale i pres své mladi se jiz stala
jednim z nejvy jsich divadelnich svatki v nasi zemi. Radi bychom vés poprosili, abyste ndm vénovali trochu
svého ¢asu pro vyplnéni d iku, diky némuz zisk presnéjsi obraz o divadelnim publiku v Ceské republice. 7
Vysledky tohoto d ikového Setfeni poslouZi tomu, aby vam divadelni nabidka v pfistich letech vychazela ve vétsi

mife vstfic.
Pfedem dékujeme za spolupraci,

Koordinaéni tym Noci divadel - Institut uméni — Divadelni ustav (IDU)

uméni-Divadelni tstav | Arts and Theatre Institute

Vénujete se umélecké &innosti ve svém volném &ase? 1, Ano 2, Ne

Ukastnite se doprovodnych akei kulturnich instituci i mimo Noc divadel (napt. diskuse, pfednasky, prohlidky
zaku

i, dobrovolnicky program atd.)? 1, Ano 2, Ne
Jak nejéastéji nakupujete vstupenky na kulturni akce?

1, V pokladné divadla/pfedprodej

2, Ndkupem nebo rezervaci pres internet

3, Prostrednictvim agentur prodavajicich vstupenky

4, Ziskdvam vstupenky pres zaméstnavatele

5, Mam predplatné

Jakou roli pro Vas hraje cena P
1, Cena je hlavnim faktorem pfi nakupu vstupenky

2, Cena je jednim z vedlejsich faktort pfi ndkupu vstupenky
3, Cenu beru v potaz, ale nevadi mi investovat vétsi ¢astku
4, Cena u mé viibec nerozhoduje

Vas ovliviiuje: (Obodujte prosim na skdle 1-4: 1 nerozhoduje, 4 ma zdsadni vliv.)
2 4

PFi vybéru p¥
a) Titul

b) Autor
c) Obsazel
d) Rezisér a inscenacni tym

e) Recenze

f) Doporuéeni pfatel, znamych, rodiny
g) Reklama

PR R R R R
NNNNNN
Wowwwwww
N

Kolik divadel a akci spojenych s Noci divadel 2014 jste navitivil/a nebo plinujete navstivit?

Jak jste se o Noci divadel dozvédél/a?

1, Z propagaénich material divadla 5, Zinternetu

2, Z webu divadla 6, Z plakata

3, Z tisku 7, Ze socialnich siti
4, Z radia ¢i televize 8, Od pratel

9, Jinak:.

Prostor pro podnéty k Noci divadel 2014 (Zde miZete uvést Vase néméty, pfipominky a komentdre k Noci
divadel.)

d 150

‘akrouzkujte prosim odpovidajici informaci nebo odpovéd, kterd nejlépe vystihuje Vas ndzor. 8.
1. Pohlavi 2, Vzdélani
1, Zena 2, Muz 1,28 2,88 3,V8
2. Vék
1, Méné nez 15 let 2,15-34 3,35-49 4, 50-64 5, 65 let a vice 9
3. Které kulturni akce jste navstivil/a a kdy? (U kaZdé oblasti prosim vyberte jednu z moZnosti: 1 ano, v poslednim
roce, 2 ano, pred 2-3 lety, 3 nékdy v minulosti, 4 nikdy nenavstivil, ale mél/a bych zdjem, 5 nikdy nenavstivil a
nemam zdjem.)
a) Cinohra 1 2 3 4 5
b) Experimentalni divadlo 1 2 3 4 5
c) Loutkové divadlo a divadlo pro déti 1 2 3 4 5
d) Opera 1 2 3 4 5
e) Muzikal 1 2 3 4 5
f) Tanec 1 2 3 4 5 =
g) Balet 1 2 3 4 5 -
h) Koncert vazné hudby 1 2 3 4 5
i) Koncerty jinych hudebnich zanrd 1 2 3 4 5
) Kino/Film 1 2 3 4 5
k) Vystava/Muzeum 1 2 3 4 5
4. Co hledate na kulturnich akcich? (Obodujte prosim na skdle 1-4: 1 nejvice hledém, 4 nehledém.)
a) Zabavu 1 2 3 4
b) Odpocinek 1 2 3 4 12.
c) Obohaceni 1 2 3 4
d) SoundleZitost s instituci/komunitou 1 2 3 4 Vyplné
e) Inspiraci 1 2 3 4

yd ik prosim jte v divadle. Jako odménu za Vas €as muzZete vyhrat nékterou ze zajimavych

publikaci Institutu uméni — Divadelniho Ustavu. Pokud si pfejete byt zafazeni do slosovani, uvedte svou emailovou

adresu zde: Dékuj za Va3 ¢as!
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Priloha 3 - Vysledky dotaznikového Setreni k Noci divadel 2014 zaméreného na

divaky

Graf 1: Pohlavi

mZeny mMuzi

Graf 2: Vzdélani

mZS mSS =VS

48%

Graf 3: Vék

40%
35%
15%
5% 5%
Mladsi 15 15-34 35-49 50-64 65 a starsi

85



Graf 4: Které kulturni akce jste
navstivil a kdy?

4
Cinohra
72%
15%
7% 49, 20/,
- || —
V poslednim Pred dvéma  Nékdy v Nikdy Nikdy
roce az tremi lety minulosti  nenavstivil, nenavstivil a
ale mél/a nemam
bych zajem zajem

Graf 5: Které kulturni akce jste
navstivil a kdy?
Experimentalni divadilo

32%
24%
17% o
12% 15%
V poslednim Pred dvéma  Nékdy v Nikdy Nikdy
roce az tfremi lety minulosti  nenavstivil, nenavstivil a
ale mél/a nemam
bych zajem zadjem

Graf 6: Které kulturni akce jste
navstivil a kdy?
Loutkové divadlo/Divadlo

pro deti
35% 34%
13% 8% 10%
[ mm BN
V poslednim Pred dvéma  Nékdy v Nikdy Nikdy
roce az tfremi lety minulosti  nenavstivil, nenavstivil a
ale mél/a nemam

bych zajem zajem




Graf 7: Které kulturni akce jste
navstivil a kdy?

Opera
28%
22%
18% 18%
I I 0
V poslednim Pred dvéma  Nékdy v Nikdy Nikdy
roce az tfemi lety minulosti  nenavstivil, nenavstivil a
ale mél/a nemam
bych zajem zajem

Graf 8: Které kulturni akce jste
navstivil a kdy?

- r
Muzikal
34%
27%
23%
l % o
V poslednim Prfed dvéma  Nékdy v Nikdy Nikdy
roce az tfremi lety minulosti  nenavstivil, nenavstivil a
ale mél/a nemam
bych zajem zajem

Graf 9: Které kulturni akce jste
navstivil a kdy?

Tanec
36%
23%
18%
14%
|
V poslednim Pred dvéma  Nékdy v Nikdy Nikdy

roce az tfremi lety minulosti  nenavstivil, nenavstivil a

ale mél/a nemam
bych zajem zajem




Graf 10: Které kulturni akce
jste navstivil a kdy?

Balet
24% 24% 220
15% I I 15%
V poslednim Pred dvéma  Nékdy v Nikdy ledy
roce az tremi lety minulosti  nenavstivil, nenavstivil a
ale mél/a nemam
bych zajem zajem

Graf 11: Které kulturni akce
jste navstivil a kdy?
Koncert vazné hudby

38%
23%
16%
11% 12%
V poslednim Pred dvéma  Nékdy v Nikdy Nikdy
roce az tfremi lety minulosti  nenavstivil, nenavstivil a
ale mél/a nemam
bych zajem zadjem

Graf 12: Které kulturni akce
jste navstivil a kdy?
Koncerty jinych hudebnich

~ [o)
Zanru
68%
o)
14% 10% 504 304
I [B— —
V poslednim Pred dvéma  Nékdy v Nikdy Nikdy
roce az tfremi lety minulosti  nenavstivil, nenavstivil a
ale mél/a nemam

bych zajem zajem




Graf 13: Které kulturni akce
jste navstivil a kdy?

Kino/Film
81%
12%
-o 3% 2% 2%
V poslednim Pred dvéma  Nékdy v Nikdy Nikdy
roce az tfemi lety minulosti  nenavstivil, nenavstivil a
ale mél/a nemam
bych zajem zajem

Graf 14: Které kulturni akce
jste navstivil a kdy?

Vystava/Muzeum
85%
7% 4% 2% 2%
V poslednim Prfed dvéma  Nékdy v Nikdy Nikdy
roce az tfremi lety minulosti  nenavstivil, nenavstivil a
ale mél/a nemam
bych zajem zadjem
Graf 15: Co hledate na
kulturnich akcich?
Zabava
73%
19%
I —
Nejvice hledam Hledam Nehleddm  Vdbec nehleddm
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Graf 16: Co hledate na
kulturnich akcich?

Odpocinek
52%
28%
12% 8%
BH ==
Nejvice hledam Hleddm Nehleddm  Vibec nehleddm
Graf 17: Co hledate na
kulturnich akcich?
Obohaceni
73%
17%
- 6% 4%
I I
Nejvice hledam Hledam Nehleddm  Vibec nehleddam
Graf 18: Co hledate na
kulturnich akcich?
Sounalezitost s
instituci/ komunitou
29% 32%
j I I ]
Nejvice hledam Hledam Nehleddm  Vdbec nehleddm
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Graf 19: Co hledate na
kulturnich akcich?

Inspirace
40%
28%
22%
I

Nejvice hledam Hleddm Nehleddm  Vibec nehleddm

Graf 20: Vénujete se umélecké
c¢innosti ve svém volném case?

mAno " Ne

56%

Graf 21: Ucastnite se
doprovodnych akci kulturnich
instituci i mimo Noc divadel?

B Ano ®mNe
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Graf 22: Jak nejcastéji nakupujete

vstupenky?
53%
39%
2% 3% 3%
V pokladné Nakupem nebo Prostrednictvim Ziskavam vstupenky Mam predplatné
divadla/pfedprodej rezervaci pres agentur pres
internet prodavajicich zaméstnavatele
vstupenky

Graf 23: Jakou roli pro Vas hraje
cena vstupenky na divadleni
predstaveni?

41% 39%,

13%
7%

Cena je hlavnim Cena je jednim z Cenu beruv  Cena u mé vibec
faktorem pti  vedlejdich faktorl potaz, ale nevadi  nerozhoduje
nakupu vstupenky  pfi nakupu mi investovat
vstupenky vetsi ¢astku

Graf 24: Pri vybéru predstaveni
Vas ovliviauje: Titul
32%

Vibec Nerozhoduje M3 vliv M3 zésadni vliv
nerozhoduje
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Graf 25: Pri vybéru
predstaveni Vas ovliviuje:

Autor
30%
24% 26%
J I ]
Vibec Nerozhoduje M3 vliv M4 zésadni vliv
nerozhoduje

Graf 26: Pri vybéru
predstaveni Vas ovliviuje:

r
Obsazeni
27% 29%
24%
J - I
Vibec Nerozhoduje M3 vliv Ma& zésadni vliv
nerozhoduje

Graf 27: Pri vybéru
predstaveni Vas ovlivhuje:
Rezisér/Inscenacni tym

30% 30%
25%
J ]
Vibec Nerozhoduje Ma vliv Ma zésadni vliv
nerozhoduje
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Graf 28: Pri vybéru
predstaveni Vas ovliviuje:

Recenze
31% 31%
21%
J .
Vibec Nerozhoduje M3 vliv M4 zésadni vliv

nerozhoduje

Graf 29: Pri vybéru
predstaveni Vas ovliviuje:

Doporuceni
31%
27%
23%
J . I
Vibec Nerozhoduje M3 vliv Ma& zésadni vliv

nerozhoduje

Graf 30: Pri vybéru
predstaveni Vas ovliviuje:

Reklama
340/0 320/0
20%
l 14%
Vibec Nerozhoduje Ma vliv Ma zésadni vliv
nerozhoduje
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Graf 31: Kolik divadel a akci
spojenych s Noci divadel 2014
jste navstivil/a nebo planujete

navsivit
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24%
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] ]
3
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Graf 32: Jak jste se o Noci divadel
2014 dozvédél/a?
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k Noci divadel 2014 z hlediska véku

Ve

reni

Priloha 4 - Vysledky dotaznikového Set

Graf 33: Preference typu kulturnich akci z hlediska véku
(primérnd hodnota odpovédi)

—+—do 34 let —@—35-49let —#—nad 50 let
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Graf 34: Motivace k navstévé kulturni akce z hlediska véku
(primérnd hodnota odpovédi)

W\\\Té

Odpocinek Obohaceni SounaleZitost s instituci/komunitou
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Inspirace
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Priloha 5 - Vlastni model segmentace

Graf 35: Vlastni model segmentace
(6 segmentl)
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