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1.2 Kdo je ¢€esky operni divak a co s nim?
Katefina Rehakova

Najdete jedno slovo, kterym vystihnete opernih@ka? Mozna tradicionalista, nebo
dokonce konzerva? To jisvyznavate roz&ny nazor, Zze opera je exkluzivni vysokésnm
jehoz estetika zamrzla v ddbabitcina mladi, a Zeesti nav&tvnici opery miluji hlava
Smetanu a Verdiho. A opernimé&@akim Ze neni rozugst! Nepodléhat jen stereotym,
exaktreji zmefit divaky opernich fedstaveni, jejich moznostifgrpoklady a fani, a odvodit
z toho disledky pro marketingova odieéni divadel bylo cilem projektu Jednoty hudebniho
divadlaMarketingovy potenciateského operniho publikpodporovaného viceletym grantem
Ministerstva kultury (2007-2011). Na vyzkumu se také podilelo viecletdeskych
vicesouborovych ,kamennych*“ divadel provozujicigen?

V této shrnujici studii fgdkladame komentovany wovysledki celého
marketingoveho gizkumu, kompletni Udaje v poddinteraktivnich graf jsou na webu
JHD?

Te&ziSt projektu spoiva v marketingovém dotaznikovémigeti, které prokhlo ve
dvou kolech paraletnve viech stalych opernich divadldtiské republiky. Prvni data byla
shroma#’ovana od prosince 2008 deelana 2009, druha ve stejném obdobi o rok ggzd
tedy od prosince 2009 ddadzna 2010. Divéci #ti v této dolg v divadlech pi opernich
piedstavenich k dispozici dotazniky &iedti otazkantl, které byly rozvrzeny dditokruhi.
Prvni se tykal obecného vztahu divaka kiepéakc¢asto chodite na operu?, Které operni
styly a autory preferujete?, Kolik p&njste ochotni investovat do vstupenkp®dd. Druhy se
zametil na divakav pohled na konkrétni operni divadlo, &mZ dotaznik vyploval: Jakym
zpisobem ziskavate informace o aktualnimic inscenacich?, Jak jste spokojeni
s uneleckou kvalitou a s kvalitou sluzebfl. Jak se ukazalo¢tgina divaki vyplihovala
dotaznik ve svém domovském divadle. Posledsf otazek se tykala demografického profilu
divdka. Ri druhém kole byla spufiia také elektronicka podoba dotazniku, k né# divaci
piistup prostednictvim webovych stranek divadel. Z prvniho ksldéru dat jsme ziskali 1307
dotazniki, z druhého celkem 1497, z toho 905 papirovychZagbéktronickych. P&y
ziskanych odpaidi se v jednotlivych divadlech liSily azi@du stovek (viz graf. 1), zalezelo
na zmsobu distribuce, kterou divadla sama zpemditovavala. Resto pamér 280 dotaznik
na divadlo je jiz vcelku gikaznym vzorkem, ze kterého Ize odvodit obecné tecele

! Projekt Ministerstva kultur¢eské republiky DDO7P030UK003 na zaliadl 5 odst. 1a filohy Il. ke
smlouw ¢. 6/2007/OUK.

2 Divadlo F. X. Saldy Liberec (DFXS), Divadlo J. Ryla v Plzni (DJKT), Jihseské divadld eské Budjovice
(JD), Moravské divadlo Olomouc (MDO), Narodni dil@¢ND), Narodni divadlo Brno (NDB), Narodni
divadlo moravskoslezské (NDM), Slezské divadlo GpésDO), Severeské divadlo opery a baletu Usti
nad Labem (SDOB), Statni opera Praha (SOP)

3 http://www.jednotahd.cz/dotaznik/statistika/stapph

* Dotazniky prvniho a druhého kola se od sebediity, do druhého kola jsmeskteré otazky feformulovali
a zpresnili. Elektronicky dotaznik, tedy dotaznik pralaé kolo sbru dat, si nizete prohlédnout na webu
JHD. http://www.jednotahd.cz/dotaznik/DDdotaznik.php
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Grafy je tebacist takto: Prvni dva udaje zobrazuji celkové hogrzodbbou sbru dat,
dalSi dva pak vysledky ziskané z papirovych aktrerickych dotaznik ve druhém kole.
Uké&zalo se, Ze rozdily mezi elektronickymi a papyroi dotazniky jsou v jistych otdzkach
tak velké, Ze jsme se obaigoby skru rozhodli v grafech rozlisit. Vakolika malo
piipadech ale nebylo podobné reélehi (Eelné, proto jsou zobrazeny celkoveé vysledky bez
rozliSeni jednotlivych rénika a typi skera dat.Cisla v nadpisech jednotlivych gtafeflektuji
¢islo otazky v dotazniku.
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®2009(1307) 181 (n 67 04 192 38 165 | 164 | 213 | 168
2010 (1497) 243 | 71 | 116 | 202 | 135 | 76 | 24 | 176 | 349 | 105
® Papirové (905) 98 | 27 | 85 | 100 | 73 | 43 | 14 | 116 | 265 | 84
® Elektronické (592)| 145 | 44 | 31 | 102 | 62 | 33 | 10 | 60 | 84 | 21

Graf ¢. 1 Poc¢ty respondent

Nasledujici data je nutné nahlizetéslemim nezbytnych metodologickych
piedpokladi: Mapujeme divaka, ktery byl ochotny dotaznik vyplBivadla motivovala
navstvniky k vyplhiovani soutZi o volné vstupenky, ale bylo na jednotlivych dilech, jak
na @gitomnost dotaznikupozorni, , coZz ovSem utguem vymezuje divacké dispozice: hap
v SOP vkladaly uvaitky dotazniky do prograiy v NDB je rozesilalélenam svého Klubu
pratel opery a baletastji byly dotazniky rozlozeny ve foyeru a v pokladhativadel. Je
tedy nutn&ist nasledujici za&vy s wdomim, Ze si nelizeme byt zcela jisti, zda je nas
vzorek respondefitopravdu reprezentativni a do jaké miry je owiviochotou divak
k vyplhovani. Napiklad @i prvnim skéru dat ve SDO shodou okolnosti organizovali vlastni
dotaznikovou akci, ochota diviak vypliovani dalSich dotaznikak byla miziva. Druhym
vytcenym gedpokladem je samigme otazka pravdivosti respondenty u¥agich udaij.
Metodu klasického dotaznikového vyzkumu jsme zvplibto, Ze je organizac relativrne
jednoducha, finaié nenaréna a ma powrné Siroky zakr, ovSem jeji nevyhodou je prév
absence kontrolniho mechanismu, ktery je moznéivyyiipac primého dotazovani.
K vysledkim proto fistupujeme s jistou opatrnostite® vSechny pochybnosti ale vyzkum
potvrdil nekteré gedpoklady, které z analogického vyvoje mezinaradgénizaci Opera
Europa shrnul ve vstupni studii Martin Cikanekjistii jsme rekteré tendence, které je
mozné v divadekropernim marketingu zohlednit.
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Kdo je €esky operni divak? aneb Trocha demografie
Primérnym opernim divakem €esku je Zena Sedesatnice, 2atana ve 3kolstvi

nebo dichodkyrgé, méa vysokoskolské vthni a gijmy jeji domacnosti nepkrasi pétaticet
tisic korun.

24. Pohlavi
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m2009 68,1% 31,9%
2010 66,8% 33,2%
H Papirové 69,0% 31,0%
m Elektronické 63,6% 36,4%

Graf ¢. 2Rozdleni podle pohlavi

Podil Zen v opernim publiku je vyrazwnyssi, nehraje tu zasadni roli aniigpb
vyplnovani dotazniku (elektronicky x papirovy). Je viaba vzit v Uvahuiedpoklad, ze
k vypliovani dotaznik a anket jsou Zeny och@ji nez muzi. Zeny se také dozivaji vy3siho
véku, coz vzhledem kakové skladb publika (viz dale) ma také gyvyznam. V roce 2010,
kdy byly na vylér elektronické a papirové dotazniky, si vySSi pnb@enuzi vybralo ty
elektronické, zde se tedy ukazuje pfedek, kterym tuto skupinu divaloslovit. Krome
zmingnych @icin velkého genderového rozdilu v opernim publikizebyt divodem i
obecné inklinovani zen ke kuitua undni. Navic je operni publikum nerovnéme
rozckleno i z hlediska &ku.
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nez 20 70
m 2009 7.4% 14,1% 9,0% 10,1% 17,8% 27,4% 14,2%
m2010 6,5% 19,5% 11,9% 12,1% 16,0% 22,5% 11,6%
® Papirové 6,1% 14,1% 8,4% 11,8% 13,3% 28,2% 18,0%
m Elektronické| 7,0% 27,5% 17,1% 12,6% 20,0% 13,8% 2,0%

Graf ¢. 3vékova struktura publika
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Nejvice divak se rekrutuje z nejmladsi a nejstar&{onvé kategorie. Zatimco v jinych
otazkach se druhym &em dat potvrdily vysledky prvniho dotaznikovéhtie&ei, pro
vékovou skladbu operniho publika to zcela neplatédynaysledky zasadnovlivnily
elektronickeé dotazniky, které vyplnilo podstajmé spektrum divak nez dotazniky
papirové. Zatimco hodnotam ziskanym za rok 2009widpji data z papirovych dotazik
za rok 2010, elektronické vyijmvali divaci mladsi, zejména veékove kategorii 20-29 let.
Spolu s nejmladsimi respondenty do 2QGief tato kategorie v Uhrnu elektronickych
dotazniki vice nezitetinu, zatimco v @imeérnych vysledcich za rok 2010 jsétvrtinovym
publikem a v roce 2009 nedosahuiji agtimy. Vzhledem tomu, Ze elektronické dotazniky
vyprofilovaly mladsSi skupiny divak Ize k nim gistupovat jako k jisté opoziciii
responderitm papirovych dotaznik jejichz odpo¥di vétSinou koresponduiji s vysledky
z roku 2009¢imz zaroveé potvrzuji jejich statistickou relevantnosteRvapiv druhou
nejsilngjSi skupinou, kterd vice vyfbvala elektronické nez papirové dotazniky, jsoé lid
véku 50-59 let. Tato &kova skupina je ovSem jednou z nejetejSich skupin divak.
Padesatnici navic oproti Sedesatiletym a starSijhbohatSi zkuSenosti s gitacem, ktery
ziejme pouzivaji i v zarsstnani, zatimco starsi lidé, ktgsou jiz vice let v penzi, se touto
cestou s p@tatem jiz nesetkali a maji mnohem omegéhmoznost ziskat zakladni
paocitatovou gramotnost. Nicméne treba podotknout, Ze vypini dotazniku bylo z hlediska
zkuSenosti prace s pitacem velice snadné. Z grafu tedy vyplyva zasadoi zmena
v distribuci dotazniku posunul@&kové schéma sénem k mladSim rénikam. Nejment
aktivni z hlediska ndvdt opernich pedstaveni je ovSemistini generacditatniki a
styricatnikii, tedy nejsolvenijsi ¢ast populace v produktivninéku. Rika se, Ze opera je
nara:ny zanr, ke kterémélovek postups dosgje. Funguije to tedy tak, Ze mladypvek
ziska jakési poxdomi o opée, ve stednim ¥ku, kdy zalozZi rodinu a musi ji ekonomicky
zajistit, o operu liS zadjem nejevi a pak - ,na stara kolena“ - sg gokorr vrati? Vypada
to logicky a tato teorie také vystihuje nag&avé schéma. Podivejme se na to ale z jiného
Ghlu: Jaky vkus a jaké divacké navyky ma publikiteré projde touto sntkou k opée, od
opery a zase zpatky? Ukazeme si to za chvilieafelpa zdraznit, Ze tento demograficky
marketing divadel. Je nutné se s takovym rozvrstuativaki smiit? Je to publikum, které
nam vyhovuje? Asi vSechna divadla, nejen operrgnsei cilit suj marketing i dramaturgii
na @ilakani mladého divaka. Neni ale stefiilezité si tohoto divaka udrzet, kdyZ odroste
prvotnimu nadSeni? Jakgswdcit tricatniky actyficatniky, Ze i pes pracovni shon a rodinné
povinnosti si mohou najit pro opetas? A Ze je to proénsamotné finosne?
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26.]aké je vase nejvyssi dosazené vzdeélani?
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®2009 5,4% 7,8% 35,0% 9,5% 42,1%
w2010 4,3% 4,9% 36,0% 8,4% 46,4%
M Papirové 4,6% 6,0% 36,3% 8,3% 44,8%
® Elektronické 3,8% 3,3% 35,6% 8,5% 48,9%

Graf ¢. 4Vzddlani

Pokraujeme v demografickém rozboru operniho divactvaoJeove vzalani je
vysoka, 90 % us@re absolvovalo maturitni zkouSku a polovina z nicktugovala vysokou
kolu. Pokud se podivame ni@pledyCeského statistickéhd@dw o vzdslanosticeské
populace, v roce 2009 byloGesku 12,7 % obyvatel s vysoko3kolskym &ladim a 33,9 %
se stednim vzdlanim s maturitou. To jsou ovSem skupiny, kteréirdezaky opernich
piedstaveni fevazuji. Je tedy spravnéigiupovat k ¢mto divakim jako k naprostym laikn?
Neni mozné fedpokladat, Ze Urovievzdklani odpovida jistym intelektualnim schopnostem a
Ze by takové publikum #&ho byt schopné estetickych sauda jiné nez primarni libostni
arovni? Uvidime dal, az se budeme zabyvat spoksjédovaki s ungleckou urovni jejich
divadla.

Pouze nizké procento diviakbpernich produkci je vybaveno odbornym stadim —
sttednim a vySSim. Respondenti,iktedpovidali, Ze dosahli pouze zakladniho&adi (i
neukorteného), byli zejména Zaci a studenti &ipdd wkove kategorie do 20 let. U nich se
piedpoklada, Ze budou své ¥kehi zvySovat.

Je tedy opera zanr jen \&anych intelektual? Nema co nabidnout mé&uzdilanému
publiku? Zkusme srovnat naSe vysledky s vyzkumedehnosti, ktery v roce 2001 proved!
Mikulas Bek a pedstavil ho v kniz&onzervate Evropy?Nejprve se podivejme, jaké
procento obyvateleské republiky podle Beka do operibec chodi:

Typy hudebni produkce Podil naniki na populaci
Koncerty popularni a rockové hudby 24,1 %
Muzikalova gedstaveni 24,0 %
Koncerty vazné hudby 15,2 %
Folkové koncerty 14,7 %
Operni pedstaveni 8,9 %
Jazzoveé koncerty 7,2 %

®SU, Tab. 01.04 Vz#ani obyvatelstvaeské republiky ve&ku 15 a vice let podle vysletikVybgrového
Seteni pracovnich sil" [cit. 15. 9. 2011] URhttp://www.czso.cz/cz/cr_1989 ts/0104.pdf
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Tabulka &. 1 Navsgvnost hudebnich produkci — Viyzkum hudebnosti 2001

Tradiéng se uvadi, Ze do divadla chodi asi 4 % populacil®to i v roce 2007, kdy
probihal vyzkum hudebnosti. 8,9 % frekventaopery, které tento vyzkum uvadi, je tedy
¢islo dost vysoké. Auz obeci chodi do opery 4 % nebo 9 % populaceigba si ugdomit,
Ze jsou to pra&vti, o nichZz pojednava nastakum. Nyni tedy z§t k otazce, zda je opera
zabavou pouze vzthnych.

Vzdelani Opera Vazna Jazz | Muzikal| Pop - Folk
hudba Rock

Zakladni 8 % 10,1 % 6,6 % 15,2 % 21,29 9,5%

Vyucen/stedni 2.9 % 8.3 % 36%| 1939%  195% 14,1 %

S maturitou

Stredni s maturitou 11,4 % 17,2 % 108% 30,1% 31,5% 16,6 Po

Vysokoskolské 25,9 % 46,3 % 10,4% 38 % 25 % 19,6 Y

Tabulka €. 2 Hudebni zanry v zavislosti na védni divaki — Vyzkum hudebnosti 2061

Tabulka jast ukazuje, Zze vSechny hudebni produkce jsou zakt?Z#pis vzélangjsi
populace a nezalezi ariilgs na Zanru. Opera je z tohoto hlediskadité navS€évovanou.
Tedy vlast® ano, opera je zanr exkluzivni. Vyhovuje operni koit€ jeji vylu¢nost? Maji
divadla zajem na tom, abyipedla do hledi&ti divaka, ktery nema nejvyssi vddni? Je to
Zadouci? Doba slavnych historekemeslnicich, kié si chodice po Praze zpivaji arie
z Mozartovy Figarovy svatby, je pfyJe to dsledek dalSiho vyvoje opery a ostatnich
hudebnich Zarir které jsou op@ konkurenci. Ma tedy opera divaky, kterérpbtije?

Z ekonomického hlediska je jistadoucirady divaki rozSrovat, ale na druhou stranu mé
opera ¢mto lidem co nabidnout? To je otdzka nejen pro etargove pracovniky, ale
zejména pro operni dramaturgy a reziséry.

Nyni si ukazeme, jakeé fingni zazemi ma divak, kterého jsme dosietgtavili.
V této souvislosti nesmime zapominat zejménackawé rozloZeni publika a jeho pracovni
dispozice, tedy Ze jde zejména o nejmladsi nebpaiao nejstarSiskové kategorie, které
nejsou ekonomickyiiilis aktivni. Studenti aithodci se podileji vice nez 50 % na skkadb
operniho publika. 42 % respondé&se oznéilo za zandstnance, necelych 10 % za
podnikatele. V jakych odsvich tito lidé pracuji, ukdzeme dale.

® BEk, Mikula$.Konzervatd Evropy?: K sociologiteské hudebnostPraha: KLP, 2003. 35.

"V roce 2008 to bylo uZ jen 3,5 ¥SU: Tab. 01.01 Vybrané demografické tdajéeské republice [cit. 15. 9.
2011] URL:http://www.czso.cz/cz/cr_1989 ts/0101.pdSU: Tab. 12.09 Kultura ¢eské republice [cit. 15.
9. 2011] URL:http://www.czso.cz/cz/cr_1989 ts/1209.pdf

8 BEk, op.cit, s. 35.
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27, Jaky je pii Vasi d z ti?
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m2009 41,1% 38,0% 13,2% 4,0% 3,6%
2010 33,9% 37,3% 17,6% 6,3% 4,9%
m Papirové 42,0% 34,3% 13,5% 53% 5,0%
® Elektronické 22,7% 41,5% 23,5% 7,6% 4,7%

Graf ¢. 5Mésieéni pFijem domacnosti

VétSinou se fijmy divakovy domacnosti pohybuji do 35 tisic, j@ftina vSech divak
ma @ijmy vysSi. Na tuto otazku vic nez desetina dotamgeh neodpasdéla, coz niize do
jisté miry vysledky zkreslit. Navic u této otazkyame vice nez u jinych pochybnosti o
pravdivosti Udaj, které o sobdivaci poskytli, zejména v prvnim kole. Objevile kolik
extrémnich fipadi, kdy o sob divaci tvrdili, Ze jejich doméacnosttajici styti cleny’ ma
mésiéni prijem do 20 tisic, aiftom chodi pravidel&ido divadla na operu. Tady je navigbp
mozné srovnavat s vyzkumem hudebnostingmz respondenti uvét, do které social&
ekonomickéftidy se z&azuji: nizSi, nizSi sedni, vysSi $edni a vy3Si. Respondénkteri
uvedli, Ze byli v pedchazejicim roce na age bylo z nizSitidy jen 5 %, z nizsi stdni
necelych 10 %, zato z vySStestini a vySSi tésit 20 %. Restoze tehdejSi Fazovani bylo
subjektivni a nebylo podpeno Zzadnyméastkami nésicniho @ijmu, ukazuje se tu zeay
nepongr, proto je feba brat tyto vysledky s rezervou.

U této otazky se nam ale velmi vyplatilo druhé katdazovani, protoze zatimco
v prvnim gevazoval nisicni piijem divakovy rodiny do 20 tisic korun, ve druhéoiekse
¢isla mirre zvysila. Mohou za to respondenti elektronickyckadaiki, ¢imz se nam aft
potvrdilo, Ze se jedna o trochu jinou skupinu he# ti, ktéi vyplnili dotazniky gimo
v divadlech. Je toiejmé ze sloupcgrafu, které znazauji dotazniky z roku 2009 a papirové
dotazniky z roku 2010. Vysledky jsou t&ntotoZzné. K otazce financi se vratime ¢es
jednou, az se budeme zabyvat cenami vstupenek.

® Sowasti otazky o #sitnim prjmu domécnosti byla kolonka nadst jejich¢leni. Respondenti ovsem tuto
odpowd’ vétSinové ignorovali, proto jsme se rozhodli tentdled na pijmy domacnosti pominout.
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Posledni demografick#st se tyka odstvi'®, ktera operni navdiniky Zivi.
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29. Pracujete v:

Statni | Soukr. | Skolst | Zdrave | Banko | Pravo |Pramy | Sluzby | Véda |Uméni| Jiné
sprava | sektor vi tnictvi | vnictvi sl
m2010 13,1% | 54% | 20,0%| 10,8% | 3,0% | 1,9% | 7,5% [153% | 3,4% |12,7% | 145%
® Papirové 13,4% | 2,7% | 20,6% | 14,5% | 43% | 23% | 84% |14,1% | 3,9% |11,8% | 11,6%
m Elektronické| 12,9% | 8,0% | 19,4%| 7,1% | 1,8% | 1,6% | 6,7% |16,5% | 2,9% | 13,6% | 17,4%

Graf ¢. 6 Odwtvi, ve kterych za@stnani divaci pracuji
Srovnani s prvnim gbem dat zde neuvadime, protoZe v prvnim dotaznylathto

otazka jinak a nepsré formulovana. Mezi divakyievladaji pedagogové a pracovnici ve

sluzbach, naopakektera historicky tradini odwtvi, ktera o operu projevovala zajem, jako

napiklad bankovnictvi a pravo, jsou nyni zcela marljin&¥estoze jsme se snazili

poskytnout respondeith dostaténé spektrum odpa@di, skoro 15 % se dappiresto neveslo

a uvedlo moznost ,jiné“. Jen malé procento z nieh,@né" rozvedlo, Slo ¥tSinou o

zamestnance v zeguélském sektoru. Nezanedbateltést divak pochézi z domaciho
prostedi, tedy pracuje v oblasti wmi. Vyuzili jsme tohoto faktuip porovnavani otazek
tykajicich se divacké spokojenosti séletkou kvalitou. O tom ale jeSbudere.

Vénovali jsme se demografickému portrétu opernihdkivrozséhle proto, abychom
poukazali na mnohé aspekty, se kterymi musi margetivadel poitat a pracovat. Jde
zejména o $kovou strukturu publika a také o fakt, Ze jen 2@k je ve wku 30-50 let.
Ve vSech divadlech jde sanfepre o penize, zejména oblastni divadi@avana statutarnimi
mesty bojuji o kazdou korunu s dalSimi kulturnimipggovnimi institucemi. Demograficky
profil publika ale nevypad&is solventr, mladi nebo naopakidhodci, stedni generace
zamestnana ve Skolstvi, zdravotnictvi nebo ve sluzb&elidy rad delné investuje podle
toho, kolik mu finakni situace dovoli. Majetj§i vrstvy tak radji viozi své penize do
exkluzivity a do opravdovych ked. Jak jinak by mohly byt vyprodané mnoZzici s& gké
koncerty s¥tovych opernich hizd? OvSem, kolik hitzd mame mezi naSimi opernimi
zpevaky? Tolik, kolik si jich udlame, tedy kolik svych solistzviditelnime. Jeieba hledat

razné cesty.

1% posledni otazka dotazniku byla roteha do dvowasti. Prvni se tykala zasstnaneckého postu, piipadré

zda je respondent studentemickhodcem apod., &em?Z jiz bylarec. Druhacast otazky specifikovala odtwi,
ve kterém divak pracuje. Zde uvadime graf jen dridtsti otazky.
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Divak, opera a penize
Opravdu chiji ¢esti divaci vidt jen Prodanou neégtu a La traviatu? Nejsou to jen

pietrvavajici famy podporované divadly, ktera tak neeji [iliS originalrnt obmenovat

repertodr? Kolik petz je divak ochotny zaplatit za operni vstupenku?sba leitmotivy

prvni sérié’ otazek, které jsme divakovi poloZili. Nejprve atézka zakladni:

1, Jak &ast avitévuijet i predst: ‘o
45%
40%
35% )
30% |~
25%
20%
15%
10%
5%
0%
Poprvé 1x- 2x 3x- 6% 7x-10x Vice nez 10x
m2010 4,0% 20,5% 41,4% 17,9% 16,3%
B Papirové 5,6% 20,1% 42,4% 18,3% 13,6%
m Elektronickeé 1,5% 21,0% 40,0% 17,2% 20,3%

Graf ¢. 7 Jak ¢asto nav&vujete operni pedstaveni?

Pti prvnim dotaznikovém Seini jsme nechali na respondentovi, aby subjektiwdil,
jak ¢asto na operu chodi, a nabidli jsme odjlbtypu ,vyjimec¢né" nebo ,nékolikrat do

roka“. Postup se ukazal pro zpracovani dat nevyyodoe nez polovina dotazovanych totiz

odpowdéla, Ze chodi do divadlatkolikrat do roka, icemz se pod odpedi skryvala velmi
razné frekvence navat. Ve druhém kole jsme slovni hodnoceni nahradilikeétnimicisly,
ktera vSak uz nejsou siypodnim slovnim vymezenim kompatibilni, proto jsnyshedky
z prvniho kola z grafu vypustili. Podleigsrénych vysledk chodi ¥tSina divak do opery
pravidelr€, negastji zhruba kazdé dva a¥ mésice. To je skupina, kam piz velkécasti
abonenti. Divaci, kteé odpowdéli ,Poprve”, jsou zejména zéaci zakladnich Skol.
Zajimalo nas také, zda se opera o své publikéiirsdinymi divadelnimi druhy nebo i
s jinymi typy opernich fedstaveni, nez jsou produkce kamennych repertodnadiyadel.

" Demografické otazky byly v dotaznikufaaeny aZ nakonec.
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45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%
5%
0%
Festivaly Open-air Umélecké | Alternativni Ne
skoly soubory
#2010 24,0% 20,0% 25,4% 14,8% 40,4%
B Papirové 20,5% 16,9% 25,8% 11,7% 42,4%
u Elektronické 29,1% 24,5% 25,0% 19,3% 37,5%

Graf ¢. 8 Navs#vnost dalSich tyf opernich gredstaveni: operni festivaly, open-air
produkce, gedstaveni ureckych Skol nebo alternativnich soubr

V prvnim kole jsme se divédkptali, zda nav&vuji néktery z tym opernich
piedstaventi, ktera jsou uvedena v grafu¢ekavali jsme odpaidi ano/ne. Zaportehdy
odpowdelo 72 % respondefif coz je vyrazny rozdil oproti druhym vysleak, kdy zapori
odpowdélo jen 40 % dotazovanych. NejspiS tu sehral demptiroli vycet akci, na &
jsme se ptali. Pokud divak naygbval jen jeden ze zrmdvanych ty@ opernich produkci,
zirejmé odpowedél na otazku zaporn Jinak si rozdil mezi jednotlivymi 8by dat neumime
vyswetlit. Ukazal se tu oft odliSny potenciél respondeénglektronickych dotazntk kteti jsou
ve vyhledavani dalSich akci aktiysi. Ovsem celka¥ neni zajem tradniho operniho
publika o jina pedstaveni nez v jejich domacim divadidi velky. Podoba dopadly otazky,
zda divaci za operou cestuji nebo zda rangt produkce sotasné opery. Z odpedi
vyplyvéa zasadni poznateteské operni publikum nemé velké srovnéni, je koreniem
jednoho typu operniho divadla, a tedy jesknu zn&né nekritické, jak si potvrdime pozji

Divéaci sice méalo nav&vuji jina operni pedstaveni, ale jinak jsou kultéraktivni
v jinych druzich divadla nebo umi vibec.
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80%

70% |~

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0% .
Klasicka | Cinohra Balet Kino Vystavy | Populami Jiné
hudba hudba

m2009 57,4% 65,1% 65,0% 47,9% 56,5% 23,2% 18,0%
m2010 66,4% 70,0% 64,1% 55,5% 63,7% 34,1% 12,5%
® Papirové 68,0% 68,0% 66,0% 52,2% 66,4% 34,2% 13,0%
mElektronické| 64,0% 73,0% 61,4% 60,3% 60,0% 34,0% 11,9%

Graf ¢. 9Navsevnost ostatnich divadelnich druha jinych kulturnich akci

Vysoky zajem o dalSi divadelni druhyesiti zejména o faktu, ze vSechdgské operni
soubory fisobi ve vicesouborovych divadlech a koexistujdsij (jako nap v SDOB nebo
v SOP) aziemi (v NDM) soubory. Tetinu dotazovanych t¥babonenti, kté v ramci
piedplatného &sSinou nav&tvuji predstaveni viech souliiadivadla. Neni fekvapivé, Zze
respondenti elektronickych dotazfi&hodi do kina spiS nez ti, kierypliiovali dotazniky
papirové. Zajimavy je ale fakt, Ze se vSichni wealflu shodli na vztahu k populéarni hédb
ovSem je vysoce pravdodobné, Ze pojeti terminu bylocpelmi indidivualni, tedyizné.
Do kolonky jiné mnoho respondéntypliiovalo jazz.

Touto otazkou jsme zjidvali, nakolik se operni divaci zaitiji i na jiné kulturni
akce, a zda to tize nahrazovat chyfici srovnani s jinymi opernimi soubory. Radi byoho
se také dozdéli, zda se tim zajem divéknetisti, ale k odpo&di na tuto otazku by bylo
tieba provést Sini i mezi divdkydchto akci. Lze vSak na zakkadysledki konstatovat, Ze
se operni divaci jinym kulturnim akcim rozhédmevyhybaiji.
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4. Které autory a styly preferujete?

80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0% - T T 1 _ 1 1. 1. 1T 1T ]
Baroko | Klasicis | Prerom | Verdi, | Franco | Wagner | Cajkovs | Ceska Ceska 20. Jiné
mus antism | Puccini | uzil9. kij klasika | modern | stoleti
us st. a
2009 28,0% 52,8% 38,8% 79,0% 44,0% 23,2% 58,1% 70,1% 31,2% 10,1% 4,3%
m2010 28,0% 51,0% 32,9%% 76,0% 42,6% 21,8% 51,%% 68,4% 32,4% 8,7% 2,%%
m Papirovy 26,8% 48,6% 32,0% 75,0% 40,9% 22,3% 53,8% 70,7% 29,7% 8,5% 3,6%
mElektronicky | 29,8% 54,5% 34,0% 77.5% 45,2% 20,9% 49,1% 64, 9% 36,3% 9,204 1,7%

Graf ¢. 10Divacké preference opernich stiya skladated

Jedna z hlavnich otazek, které jsme divakpolozili, se tykala hudebnich preferenci.
Je skuténg pravda, Ze publikum chce jen Verdiho a Smetanuadkem? Séeni to bohuzel
potvrdilo. Neprojevily se tu ani vyraZjsi rozdily mezi respondenty elektronickych a
papirovych dotaznik jen elektroniti vypliovatelé preferuji odto viceteské moderni
klasiky - Jané&ka a Martirii - a klasicismus, tedy jishlavné Mozarta. Jednim z nejmé&n
oblibenych autdru néas je Richard Wagner, coZ je nutiiéipt absenci inscetai tradice
tohoto autora u nagipejmensim ve 2. polovin20. stoleti. Podokinizkou podporu ma také
barokni opera, kterd se sice nyni hraje grohc¢asto, ale zpravidla mimo kamenné divadla.
Podobs je to i s operou 20. stoleti a operou soudobarakie provozuje jen velmi
vyjimec¢né.

Je teba ale k této otazceipoijit tu, v niz jsme se divdkptali, zda jim v repertoaru
jejich divadel gjaky styl nebo autor chybi. Poziti#odpowdéla jenctvrtina respondeiit
Pritom podivame-li se na repertoar opernich divgdkbu zjistime frekvenci Smetany
s Dvaédkem, a Mozarta mimo Stavovskeé divadlo? Véssné sezan2011/2012 je na
repertoaru opernich divadel jedenadvacet inscaaesiVerdiho,iinact Pucciniho, deset
oper Dvdakovych a sedm Smetanovyth\a deset opernich divadel neni sedmnéct inscenaci
¢eskych klasik zrovna malo, jenze z deviti Smetanovych opézete vidt pouze Sest

12 prg redstavu: Od sezony 2000/2001 do sezony 2010/204dlateska operni divadla 28 premiér
Smetanovych opePfodana new¥sta 10x, Dalibor 7x, Hubicka 3x, Dvé vdovy3x, Certova séna 2x,
Tajemstv2x, Branibad v Cechachlx) a 24 novych inscenaci Di@kovych operRusalkalOx, Cert a K&'a
7x, Jakobin5x a po jedné inscenaci odemmitrij aVandg. Kromg Prodanych nefst a Rusalekse maloktera
inscenace udrZela na repertoaru déle riéZAmhého roku. Ve stejném obdobi byl€esku premiérovano
51 inscenaci oper Verdiho a 34 Pucciniho.

Z databaze Divadelniho Ustavu. [http://db.divadebtav.cz/inscenace.aspx]
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raznych provedeniProdané newsty, sedmou inscenaci jgbuSev ND, reprizovana dvakrét
tiikrat rainé. Z Dvardka se hraje samimmé Rusalka(4 inscenace);ert a K&'a (3), Jakobin
(2) aNDM chysta na jaré\srmidy, coZ je pro divadlo podobny ,experiment” jako
Stravinského Zivot prostopasnika, ktery v Ostravedou o dva #sice dive. Je tedy
sedmnact inscenaci malo, nebo dost? Zalezi nazidadivak tyto opery chce a zda riado
divadla i @ijde. V poslednich letech byla drtiv&tgina inscenaaieskych opernich klasik(s
vyjimkou Prodanych nedst a Rusalek stazena z repertoaru do dvou let od premiéry, coz
nes¥dci o vysoké divacke navdtnosti. Restoze tedy u respondémgomysinou druhou
piicku nejobliberjSich skladatel obsadili Smetana s Di@kem, praktické zkuSenosti divadel
jejich pozici dlouhodob nepotvrzuji. Je to paradox, ktery ukazuje¢esky operni
patriotismus je jen utthe udrzovany mytus:

Na otazku stylovych preferenci divigje treba se podivat jeSt jednoho uhlu. Jiz
bylo zmireéno a snadno to @izete vidt na Fislusném grafu, Ze émami vymezené skupiny
divaka, tedy respondenti papirovych i elektronickych dof&i, maji v oblile totozné autory
a styly. Bez ohledu natlk nebo moderni/tradini zpisob ziskavani informaci (viz dale) méa
v sol divak zazity zfsob vnimani opery, tedy vlagtnormativni estetiku. VSechnygkové
skupiny jsou vychovany stejnym repertoarentevpZujicim pojetim operniho divadla, tedy
maji zazito, jak ma byt spra¥mmpera inscenovana. Proto je snaha o novy vyklad
inscenovaného dilé o novou jevistni estetikéasto a priori odsouzena. Jese k této otdzce
vratime, az budeme sledovat spokojenost divgaldneleckymi vykony.

Jednim z nejzajimajSich a zasadnich témat, které vyzkum diva&stolil, je otazka
ceny vstupenek, zhlediska marketingu divadel tehogé politiky. Ptali jsme se divak
kolik peréz jsou ochotni za vstupenku na operfddstaveni zaplatit a zda je cena vstupenky
ovliviiuje @i vybéru mista v hledisti.

8. Kolik penéz jste ochotni investovat do vstupenky?
50%
40%
30%
20%
10%
0%
max. 200 max. 500 max. 1000 max. 1500 nerozhoduje
m 2009 39,3% 42,9% 7,2% 2,3% 8,2%
w2010 25,8% 47,3% 15,3% 4,0% 7,6%
®Papirové 30,2% 45,4% 14,5% 4,0% 5,9%
® Elektronické 19,4% 50,1% 16,5% 3,9% 10,1%

Graf ¢. 11Maximalni ¢astky, které jsou divaci ochotni zaplatit za vstoga.

13 5 tématem zajmu &skou operni klasiku souvisi také dlouho#idbbatovana inscenovatelnasttto dl.
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Tento graf je dlezity, ale je teba ho konfrontovat s grafem néasledujicim:

Vstupenky: prazskda x mimoprazska divadla

50%

0%
300 |
20%
10% L b 1

0%
max. max. max. max. nerozho
200 500 1000 1500 duje
Prazskad. 19,3% 46,4% 20,4% 5,4% 8,9%
B Mimoprazskad. 36,6% 45,7% 7.2% 2,6% 7,9%

Graf ¢. 12Porovnani cenového limitu na nakup vstupenek dividgrazskych a
mimoprazskych opernich scén

Z Seteni vyplyva, Ze obecrje wtSina divak ochotna zaplatit za operni vstupenky
maximalreé 500 K¢. V mimoprazskych divadlech je ale druhoudasgjSi odpowdi 200 K,

v Praze 1000 K Zéasadni roli tu hraje cenova politika divadek&laisto si koupi za 500K
divak v Praze a jakédba v Opa¥? V Praze je 500 KnizSi stedni cenova kategorie, mimo
Prahu na nejlepsi mista vynaloZite i necelou paloviebo d¥ tietiny tétocastky. Ukazme si
to na gikladu Puccinihdohémyktera se v saiasné sezanhraje ve Statni ope, v Opay,

v Ostra¥ a v Plzni. V Praze koupite nejlepsi mista za RROMejlevrEjSi za 100 K, v Plzni
je cenoveé rozmezi 380-11&Kv Ostra¥ 340-220 K a v Opa¥ 220-160 K. Podivame-li se
na tyto ceny prizmatem igmérné hrubé mzdy, zjistime, Ze v Praze byla v prvnim pololeti
roku 2011 tato mzda 30 34@Knejdrazsi vstupenka Bohémuwza 1200 K tedy edstavuje
3,9 % nEsicniho @ijmu. Prazsti divaci jsou ochotni investovat daupsinky ¥tSinou max.
500 Ke, ale SOP tuto cenovou kategorii nenabizi. Kdy¥ f#gbustime, Ze prazsky
navstvnik Statni opery zaplati 600ka vstupenku (¥ada na 2. balka), utrati 2 % svého
mésiéniho @ijmu. V Plzeéiském kraji je pimérna hruba mzda 22 448&KnejdraZzsi listek na
Bohémuw Divadle J. K. Tyla tak stoji Plaéka 1,7 % jehoifjjmu, steji tak divaka

v Ostra¥, kde je hrubd mzda 20 06Q Kale vstupenka na operu stoji&co mér. Jednim z
nejlevrgjsich™ opernich divadel Cesku je Slezské divadlo Opava, tam Bohéma vyjdagen
1,1 % hrubéhoifymu obyvatele Moravskoslezského kraje.

Abychom to shrnuli: za cenu drazsi vstupenky mimahB se v prazském Narodnim
divadle dostanete jen na galerie a ve StatnfeoPeaha na 2. balkon. Je tedy opera v Praze
predrazena nebo mimo Prahitili§ levna? Je spravné, Ze v regionalnich divadje¢mohra
témei stejre draha jako opera a v Praze o polovinu &8if? Zejména srovnani s cenami
¢inohry je zarazejici. Vstupenka do subvencovangtiooiyaného) divadla nikdy neodpovida

14 7droj CSU za rok 2011.

Praha: [http://www.czso.cz/xalredakce.nsf/ilhonad],9. 2011.

Moravskoslezsky kraj: [http://www.czso.cz/xt/redaktsf/i/home], 21. 9. 2011.

Plzeaisky kraj: [http://www.czso.cz/xp/redakce.nsf/i/lhgpizl. 9. 2011.

15 Jen Jihoeské divadlo nabizi nejdrazsi operni vstupenky3fak, ostatni operni divadla jsou drazsi,
pramérna cena nejdrazsi vstupenky v mimoprazskych daadje kolem 300 K
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realnym nakladim na vznik inscenace a provoz divadla, dkenby ji vSak alespd
reflektovat? Posluzme stigladem Jihdeského divadla, kde vstupenkadwaohru Slanena
Zidle v niz hrajic¢tyti herci, stoji 200 K, a na Leoncavalloviiomedianty230 K. Opravdu
divaci za drazsi vstupné ngdou? Nedava se jim ale takto najevo, Ze opelavjee, a tedy
nekvalitni zbozi?

V souvislosti s touto otazkou jsme se také ptalg zySe ceny vstupenek owvliye
vybér mista v hledisti. Pozitivhse vyjadilo 80 % praZzskych divaka jen 60 % divak
v regionech. Cenoveé roZip vstupenek v Praze je veliké, rozdil mezi nejn&aejvyssi cenou
je ivic nez 1000 K zato v mimoprazskych divadlech je ni@enovych kategorii a rozdily
jsou maximalg 250 K. V Praze si tedy divak @ize vybrat bd’ lepSi misto, nebo nizsi cenu
vstupenky, zato v regionalnim divadle divdk spi&Zmje misto v hledisti, protoZe cenovy
rozdil mezi lepSim a horSim mistem neni tak markaRtesto na dotaz, jak drahé nebo
naopak levné divakn vstupenky v jejich divadlefipadaji, odpowdélo vic nez 80 %, Ze ceny
jsou @gimeiené.

Posledni otazka, na kterou divaci odpovidali v #é&ti dotazniku, se tykala faktor
které je ovliwuji pii vybéru predstaveni.

10. Co vas ovliviuje privybéru predstaveni?

100%
] M
80%
70%

60%
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40%
30%
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10%

0% -
Doporuce

Titul Autor Obsazeni | Rezisér | Dirigent Kritika ni Reklama

MZdasadné| 37,4% 29,3% 13,3% 4,8% 5,6% 2,4% 10,3% 1,5%
mZnacné 50,1% 54,8% 44,4% 26,6% 30,8% 13,8% 42,4% 10,7%
Malo 8,7% 12,3% 33,2% 48,6% 44,8% 43,8% 35,1% 45,1%
Vibec 3,2% 3,7% 9,3% 20,1% 18,9% 41,4% 12,3% 42,8%

Graf ¢. 13Faktory ovliviujici divakiv vyker piredstaveni

Cesky divak si vybira tradiné podle autora a titulu opery: vybira ty, které zna.
Mnohem mén pozornosti ale divacidnuji vykonnym undlcam, ktei se na tvorinscenace
nebo samotnéha'@dstaveni podileji. Dirigenta si vybira jen 35 %p@ndent, reziséra
dokonce jen 30 % divék Obsazeni (sdlisté) hraje vyznadj# roli pi vybéru jen u vice nez
50 % publika. Uvedené vysledky maji dva aspektypekterych divadlech je slozité zjistit
obsazeni déle nezZ partdnebo tydii dopredu, coz zejména pragqaplatitele nema zadny
vyznam. Na druhou stranu, jak jiz bylo zr&ain, ne vSechna divadla svojévpe dostatené
propaguji, nedlaji z nich osobnosti, na které budou divaci chd@dkud jde o dirigenta a
reziséra, divakiejme¢ nema pedstavu, co tyto profeséipaseji, jak se projevuje osobity
rukopis dirigenta nebo reziséra. Nevi, pati#bo vybirat.

Ted’ se podivejme na ¥jsi vlivy, které formuji vylr predstaveni. Divaci uvedli, Ze
je nejmér ovliviiuje reklama. Je tedy divadelni reklama Spaftena, Spathstrukturovana,
nebo si jen divak jeji vliv ndgpousti? Co je ale na divadelni rekk&Bpatného, aby ghdivak
pocit, Ze neni dobré se ji nechat ovlivnit? Divaaiece nabizi seriézni produkt. Jak si
ukazeme za chviltast publika vyuziva reklamu alespako zdroj informaci. Atak¢i tak,
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mizivy vliv reklamy je velky problém, ktery musejivadla analyzovat a zefektivnit reklamu
tak, aby vedla k odpovidajicim vysleak. Podobs nelichotivw dopadla kritika, coz ale neni
zéalezitost pouze operni. Diskuse o smyslu a Uréeské kritiky se vedou neustale a operni
divaci potvrdili, Ze zajem divako kritiku neni valny. Samaejmé nezjistime, zda kritiky
vibecétou. Vyrazre se vSak divak necha ovlivnit dopoemim atel a znamych. Lze tohoto
jevu vyuzit? ,Sudkandu“ Ize vyvolat i podiitacilenou efektivni marketingovou kampani.

Ceské operni publikum je kultivované, ale do&réamiry konzervativni. Uznava
prowiené hodnoty a nerado experimentuje. Nyni si ukazéeto plati i ve vztahu k divadlu,
do kterého divak chodi. V pry@dc si pipomaime, Ze migracéeskych opernich divakje
velmi mal@, divaci népstji chodi do ,svého" divadla, tedy do divadla, kt¢eénejblize

iejich bydligti.

Divak a divadlo: Partnersky nebo akademicky vztah?

Posledniast dotazniku seimovala pra¥ vztahu divaka k ,jeho” divadlu, tedy
jakym zpisobem ziskava vstupenky, jak je spokojen s poskyigmi sluzbami apod.

14. Jakym zpiisobem ziskavate informace o aktualnim déni?
100%
80%
60%
40%
20%
0% : . .
Web Jiny web Broiury, Kulturni Reklamav | Reklamav Jiné
divadla letaky zpravodajst | fisku, TV, MHD,
vi rozhlase poulicni
2009 51.,7% 12,7% 64,1% 37.4% 14,4% 11,9%
2010 65,2% 17.9% 60,1% 30.0% 10,2% 12,2% 6,2%
® Papirové 46,0% 14.2% 65,3% 3L1% 10,0% 10,8% 6,8%
m Elektronické| 94,1% 23.4% 53,5% 27.9% 10,6% 14.2% 54%

Graf ¢. 14Zpasob ziskavani informace o divadle

Divaci hledaji a ziskavaji informace o svém divadliivadelnich webovych stranek
nebo brozur a letdik tedy propagace samotného divadizsize diky respondeimb
elektronickych dotaznikvyrazre vzrostl zdjem o informace z internetu, ktery bylgrvnim
kole sk&ru dat nizSi nez informace z tigich divadelnich periodik a letékstale neni
vyrazre vétSinovy. Souvisi to pochopitedrs wkovou strukturou operniho publika, a tedy s
niZSi pa&itacovou gramotnosti starSich divalO vlivu reklamy jiz bylarec, i kdyz vysSi
procento divak ji vyuziva jako zdroj informaci, alesdome se ji nenechavaitis ovliviiovat.
VyraznejSi zajem o poudini reklamu je v Praze, kde gdtraje vyznamnou roli metro a
plakatovaci prostory, které nabizeji konkrétni pikad i nAhodnym divakm a nav&tvnikim
Prahy. DalSim prostdkem, kterym lze ziskavat informace, je kultupriaxodajstvi
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v médiich, coz je ale podobuiskutovany problém jako dopad kritiky. Ucelenioatinualni
zpravodajstvi o kultte dnes u nas poskytuje jéesky rozhlas. festo tetina divak uvedla,
Ze informace o &hi v divadle ziskdva prasdnictvim mediélniho zpravodajstvi. V sasné
doke je tedy nutné mit nejen dobra &i3& periodika a bulletiny, ale i webové strankyréte
mohou nabidnout SirSi spektrum informaci a talcimoznosti, jak divéka (i potencialniho)
oslovit. Vyraznou vyhodou internetu je aktualnaltadlo mize své divaky snaze informovat
o zmenach, novych nabidkach a podeébNektera divadla také oslovuji divaky pomoci
socialnich siti nebo vkladaji ukazky z inscenacYoaTube. V sotiasné dob je zasadni
udrzet s divdkem krok, poskytovat mu aktualni inface a nabidky, kterychirhe hned
vyuzit, jinak je nahradi nové — odjinud. Vyznammoli hraje internet také v nakupu
vstupenek.

zplisobem ziskavite vstupenky?
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0% [~
Pokladn Internet Agentur Zameéstn Predplat Organ. Jiné
a a ani ne zajezd
2009 61,8% 21,0% 6,9% 5,4% 29,4%
2010 64,1% 36,3% 45% 4,3% 25,1% 1,9% 4,2%
®Papirove 64,3% 22,3% 3,4% 4,7% 29,5% 2,1% 53%
® Elektronické| 64,0% 56,7% 6,0% 3,6% 18,8% 1,6% 2,6%

Graf ¢. 15Zpisoby ziskavani vstupenek

Ze vSech opernich divadel uz jen Slezské divadlav@menabizi moznost on-line
nakupu nebo rezervace vstupenekspo divaci dveétuji spisSe klasické divadelni pokladn
Stejné procento divdik které ziskava informace z tigch letaki, nakupuje vstupenkyffmo
v pokladrg. Podil na on-line rezervacich a prodeji vyramavysili respondenti
elektronickych dotaznik ale na rozdil odiiedchoziho grafu, kde t&tnvSichni ,elektronéti*
hledaji informace na webu divadla, nakupuje nekemalje vstupenkyigs internet jen
polovina z nich. DalSim jednoduchymizmbem ziskdvani vstupenek jegplatné. Tert
tietinu vSech respondéntvori predplatitelé, tedy pravidelni divaci, u nichz sedpoklada
jista divacka zkusenost. Po prvnim kole dotazowéhy,divaci do dotazniku vpisovali, Ze
navstivili divadlo prostdnictvim organizovaného zajezdu, jsme se rozhoalimoznost
z&lenit do nového dotazniku, ale kolonka se nakok@ézaila jako neproduktivni igjme
jsme jiz ve druhém kole netnStésti k podchyceni tohoto typu publika. Souvisi teje i
s tim, Ze térr zanedbatelny podil na publiku #alivaci, kt¢i dostali nebo koupili
vstupenky na operu prastinictvim svého za#stnavatele. Ukazuje se, Ze opera neni pro
firmy dostatén¢ lakavym a exkluzivnim benefitem. Nebo ho divaddamgji firmam prodat?

Jest se vratime k ziskdvani informaci a zatoweeeweme nové téma: spokojenost
responderii s informacemi, které se jim nabizeji:
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m 2009 1,5% 3,1% 13,5% 38,2% 43,7%
m2010 1,6% 3,3% 12,0% 46,2% 36,8%
W Papirové 1,4% 3,6% 10,5% 48,3% 36,1%
® Elektronické 1,9% 3,0% 14,2% 43,1% 37,8%

Graf ¢. 16 Spokojenost s kvalitou poskytovanych informaci

Divaci jsou jednoznin¢ velmi spokojeni. B prvnim skru dat jsme pouzili jinou
hodnotovou Skalu, divaci znamkovali kvalitu inforchgako ve Skole, tedy 1 — spokojen bez
vyhrad — az 5 — velmi nespokojen. Protoze byly edgohodré jednoznané, domnivali jsme
se, Ze divaci povazovali 3 — tedyap®r — za Spatnou znamku a Skalu jsme pé&ati
vysledky to vSak nijak nepoznamenalo: divaci belaragl Fijimaji, co je jim nabidnuto. Je to
duvod k radosti? Co kdyZ divak jen nevi, jaky infotimiservis od divadla poZadovat?
Spokoji se s malem? Spokojeny divak je pochopiteilem kazdého divadla, ale divak se
vSim svolny neni motivujici.

Divak mize byt v divadle ne/spokojen s mnohym. Ptali jseezda jsou respondenti
spokojeni s poskytovanymi sluzbami jako se servib@diStniho personalu, s &rstvenim,
scistotou v divadle apod. Odpedi se liSily divadlo od divadla, podle specifickyptoblémi,
nema vyznam pokouset se je zobecnit, vysledkesetSak poskytly jednotlivym divaitth
potrebnou zptnou vazbu. V zas&dyli divaci vice nespokojeni jen s jednim — s cena
progrant a okkerstveni. Nkteré sluzby nebo uéteckou Urové predstaveni kazdy
neodhadne, ale p&nim rozumime vSichni.

A jak je to s undleckymi ,sluzbami“?:
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21. Jak jste v divadle spokojenis uméleckou kvalitou?
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Graf ¢. 17 Spokojenost s udleckou kvalitou(U oznauje respondenty, ktdi pracuji
v uméni)

Celé tato kapitola by se mohla jmenov@esky operni divak je spokojeny”. Tém
90 % vSech divakje uplre nebo ténsi uplné spokojeno s vykony opernich&iki, solisti i
sboru, i orchestru. S kvalitou inscenaci a s¢win repertoaru ,jen“ 85 % z nich. Zkusili jsme
porovnat celkové hodnoceni s ndzorem div&keri pracuji gimo v ungni. | oni jsou
v zasad s kvalitou spokojeni, ale jiz ne tak jednozmaa bez vyhrad. Budeme (mozna
naivre) predpokladat, Ze k tomuto hodnoceni je nevedla pnofesnivost, ale odborné
znalosti. VySe naziana nekrittnost divak: se tu jen potvrzuje. Mluvime tu o divakovi
vzklaném, ¥tSinou pravidelném nav&tnikovi opery i jinych kulturnich akci. Divadla by
méla nabizet fedstaveni v nejvyssi mozné kvalittibit tak divakiv vkus a posunovat jeho
kriticky Zekricek. Nekriticky a nepateny divak neni pro nikoharimosny.

Nakonec si ukazeme, zda ma divak zajem o blizsiakbdise svym divadlem, zda ho
chce poznat i jinak nez v relaci hledigvisSe:
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= 2009 18,5% 5,5% 21,2% 10,7% 24,5% 1,5% 21,6% 21,3%
m2010 17,6% 7,8% 22,1% 16,3% 21,6% 2,7% 24,8% 24,6%
u Papirové 17,1% 4,8% 18,7% 12,0% 20,6% 2,6% 26,7% 25,4%
mElektronické| 18,4% 11,8% 26,6% 22,0% 23,0% 2,7% 22,2% 23,7%

Graf ¢. 18Zajem o popularizéni akce p#adané divadlen{DOD = Dny otewenych dve)

Pokud maji divaci zajemiiblizit se svému divadlu, je taitSinou jen bezp@ou
nekontaktni cestou, zajimaji je besedy, dnyiaeych dvé nebo opery prodi. Pojmem
»opera pro dti“ rozumime operu napsanou za titelem, tedy pro &ské publikum, ne dilo
typu Rusalka. ¥Zkofict, zda jsme si tu s respondenty roZlinKdyZ ale shrneme zajem o
populariz&ni akce, neni ani zanedbatelny, afili® masovy. Navic cesta od zajmu ke
skut&né navsaive takoveé akce byva hodmlouha.

Cilem vyzkumu Jednoty hudebniho divadla bylo ziskegcné informace o spektru
operniho publika, poskytnout participujicim diviatl podklady pro jejich marketingové
strategie, poukazat na problémy a specifika operditéka a prace s nim jako s objektem -
piijemcem marketingové propagace. VSech désskych opernich doimma k dispozici
nejen kompletni vysledky vyzkumu, ale idivysledky tykajici se kazdého konkrétniho
divadla. Na webu JHDAfww.jednotahd.cgjsou volrg pristupna vesSkera data s moznosti
interaktivre vytvaret pro fizné statistické sestavy grafy — tedy lze seikégnl podivat, které
operni zanry maji radiitatnici s pijmy nad / do 20 tisic korun a podabiDotazy Ize vznést
na e-mail marketing.jednotahd@gmail.com¥ipadré na dalSi adresy uigjréné na
webovych strankach.

Kdo je tedycesky operni divak? Najdete nyni slovo, kterym byste
charakterizovali? Skoro to vypada, Zze Gvodni nagls@slova nejsou ani v postmoderni&ob
Ci ve které to Zijeme,iighnana. Nas pohled bude ale vzdy ambivalentizeme bd’ tvrdit,

Ze se operni divak drzi zazitych hodnot, nebo Zeeseni otetit novym mysSlenkam a novym
vykladim. Opera je gesamtkunstwerk, jen se nastay zapomina. Kdyz budeme opernim
divdkim ukazovat a vysitlovat, Ze opera neni jen hudba nebo jghgh, mozné je natime
vnimat v jinych dimenzich nez prvoplaridibostnich.
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