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1.3 Marketingovy vyzkum divak 0 — vysledy, doporu €éeni,
navaznosti
Josef Herman

Je dobré zkoumatui nejprve v jejich slozitych projevech a vazbaale, nemé#
uzitetné je zjistné skuténosti poté nahlédnout oprése od detail jako procesy a pokusit se
pochopit jejich mechanismy. Z nich pak odvodit ka#iki dopordeni pro praktické vyuziti,
pro, s odpughim, nejvhodgjsi technologii ,vyroby“, v naSemifpact strategii pistupu
opernich divadel k divaim a vibec ke komund, v niZ existuji. V nésledujicidi&dcich se
pokusim pra¥ tak nahlédnout vysledky dotaznikovychigat v kontextu satasnych projetr
ceského operniho divadla.

Vyjdu ze srovnani marketingového vyzkumu asoc@pera Europa v evropskych
domech, jak o &m referuje Martin Cikanek v kapitole 1.1, s vyslgdiaSeho vyzkumu, jak je
v kapitole 1.2 prezentuje Katea Rehakova.

1. VYSLEDKY

1.1. Ekonomické a organiz&ni piredpoklady

1.1.1. Nezli se budeme&novat vlastnimu marketingovému i&eti, vytkréme ged
zavorku strdanou ekonomickou, legislativni a organimé charakteristiku situace
opernich divadel u nas a v Evigpedy prostedi, které pedukuje jejich jednani
vcetrg marketingové strategie.

1.1.2. Je Zejmé, zeteské i evropské operni divadlo jgruceno reagovat na
celoevropskou ekonomickou krizi. ZdejSi operni digaza&inaji bojovat o holou
existenci stej# jako réktera zahrarini; z Evropy pichazeji prvni informace o
ruSeni opernich souhioa divadel. Nejen u nas, ale i v okolnich ogdradicnich
zemich je problém financovat nakladna operni devadl

1.1.3. Rozdilna je fipravenost operniho divadla na ekonomické®y:

1.1.3.1.0perni divadla za naSimi hranicemi, zejméNamecku, prosla
v poslednich dvaceti letech restrukturalizaoiquiniho organizaniho
modelu stalého repertoaroveho divadla s vlastnotaktivnimi €lesy:
zvlase v némeckém prostoru doSlo ke sawvani opernich a éstskych
symfonickych orchesir piipadré sbok, které zajiguji koncertni i operni
provoz v dané lokalita institucionaléd mohou mit vlastni pravni
subjektivitu (nejsou tedyipmou sowasti divadla). Proghuji a redukuji se
také velke stalé soubory soliskteré mivodre byly schopny ze svych
zdroji obsadit ¥tSinu repertoaru, n&gstjSi praxe (vyuzivanych moznosti
je vic) dnes kombinuje maly staly soubor se zvamiavidelnych i
vyjimecnych hosi, efekt je nejenom ekonomicky, ale i éecky.
V menSich mistech s nedostatkem opernich divak vyuziva davna praxe
hrat operu ve zkracené sezdpo omezenou dobu). Zas&de dnes
vyuZzivaji koprodukce, a to i mezi malymi divadlko@omicky efekt se
projevi v nakladech na pi@ovani novych inscenaci. Ve vlastnim opernim
provozu se spiSe $ehahrazenim gidavého repertoaru bloky kratkymi
serialy.

1.1.3.2.0perni divadla v naSem prostoru takovompnou takka neprosla, jejich
souwasny provoz se neliSi odqullistopadového, je pouze redukovasto
az na hranice prostéhogiivani. Snad pouze v jistém rozwsihansamblu
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sélisti Ize objevit analogie s evropskym vyvojem. V osti@mtikladu

k nému je gedevSim koexistence opernich a symfonickych (kaniad)
orchestd i v relativrée malych aglomeracich, a jen zcela vyjimé
koprodukce mezi tuzemskymi divadly, natoz zdejSielzahranimi.
Nadale se hrajefpvazr stridavy repertoar, dokonce ma jednom jevisti (v
jedné budow) spolu s dalSimi soubory vicesouborového divadla.

1.1.4. Zasadni rozdily Ize shledat také v systému finadn@wPrakticky vSechny
dotani zpisoby v Evrop vychazeji z principu vicezdrojoveho financovani
(financovani ziznych arovni vieejnych rozpéta), a z principu kategorizace
opernich divadel, tedy stanoveni priorit. U nasimésledrg zaveden ani jeden
z uvedenych princip vétSinu divadel po odstani na pgatku 90. let financuji
meéstské rozpéty, stat financuje oba prazské operni domy kiésppvku mesta
Prahy a mimopraZzskym opernim divadl prispiva jen zloméek jejich rozpétu
v rdmci Programu podpory profesionalnich divadevabDla v Evrog jsou také
otewena spolupraci se soukromym sektorem, zdejSi dijadl naopak
odkazana naifspivky svého tizovatele a zase jen na drdkg ze sponzoringu
— davody Ize v mimounslecké oblasti shledat zejména v legislatav pravnim
postaveni divadelnich instituci.

1.2.Kdo je operni divak

1.2.1. Zakladni demograficka zji&i evropského a zdejSiho &ati se vicemeén
shoduji. Na z&klatlnaseho vyzkumu nelze da@sge stanoveni navdtnickych
profila tak, jak je stanovila asociace Opera Europa. Mergeve vyuZziti €&chto
profili v naSem progedi vSak pokladam za sporné uz proto, Ze v Evrop
odpovidaji dlouhodabse formujici struktie obecenstva, kdeZto u nas po roce
1989 doslo v této oblasti ke zfmym turbulencim.

1.2.2. Analogické je také zjighi, Ze nejpoetnsjSi skupinou divak jsou lidé po
padesatém rocetku. Mimo jiné to Zejm¢ spaiva v girozeném ,objevovani*
opery lidmi vysSiho &ku i v prirozené zminé zpisobu Zivota starSich a
nejstarsich generaci.

1.2.3. Oproti evropskému vyzkumu jsméimo nesledovali vazbuu divaka na
prvni ndv&vu operniho fedstaveni. Podle evropskéhoiéet vSak pray
zjisteni, Ze nejsilgjSi skupina opernich ,no¢&t” je v kategorii do 35 let (16%)
a nejmensi v kategorii 35-44 let (8%iepr¢ zhruba odpovida i zdejSi situace.
Vyplyva z toho pateba zanitit se co nejintenziw)i na osloveni mladych divdk
jako specifickou cilovou skupinu, coZ se u nas osorignoruje, kdezto
v evropskych divadlech je to jedna z priorit.

1.2.4. Vzhledem ke zdejSim nizkym cendm vstupenek na opsgrdstaveni je nutné
zminit, Ze nejpetrejSi skupina divak se rekrutuje z lidi penzijnihaku, tedy
pozorovat®, jak konstatoval Cikanek — evropsky wjzkprokazal, Ze zajem o
vstupenky u tamnichi¢hoddi jde napi¢ vSemi cenovymi kategoriemi.

1.2.5. Analogické je téz zjigni, ze operni divadlo neni zalezitosti speleskych elit.
Odpovida to ostatnpiinejmensim déma stim let vyvoje operniho divadla —
zéklad publika tvti stedni vrstvy. V naSem kontextu horni vrstvy spotesti o
operni divadla zajem spiSe nemaiji, ale objevujiage na koncertech gtovych
opernich h¥zd, které v nasSich podminkach jsou jedinym skujen kontaktem
(vedle genosi MET in HD apod.) se Spgkovymi swtovymi osobnostmi — Ize to
chapat jako nefimy doklad nizké spotenské prestizediného tuzemského
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operniho divadla, tedy funkce, kterd je pro nejiggdl&enské vrstvy tlezitou
pobidkou k navsw¢ predstaveni nebo koncertu.

1.2.6. Také zjis¢ni, Ze operni obecenstvo nawitje nejvic operniim v blizkosti
sveho bydlist je v zasad, a v mych ¢ich pekvapiw, shodné. Nelze tedy
poitat s filis Sirokou spadovou oblasti operniho divadlaazfutia se omezuje
na nesto a jeho nejblizsi okoli. Zji&i mimo jiné varuje fed umysly redukovat
sit” opernich divadel, ktera bygjm¢ nesousedila nav&tvniky z wtSiho uzemi
do ,kvalitn¢jSiho* divadla, ale spiSe liyast populace odradila od pravidelné
navstvy opernich pedstaveni. Evropsky i nas vyzkum potvrdil, Ze pouze
divadla v turistickych centrech mohou spoléhat operni® turistiku.

1.2.7. Evropské Séeni také konstatovalo Ubytek a starnuti obecer{§utbert,
2000), coZz magkolik ne zcela prozkoumanych moznydticp, ale pro peziti
opernich divadel jedingseni: jefieba oslovit jiné divaky a tudiZ vstoupit do
konkurence s dalSimi druhy zabavy a vébmovymi aktivitami. | zahradini
operni domy probléresi se zpozshim, pa@atky spadaji gkam do pelomu 70.
a 80. let, u nas se vsak sotvaina. NaSe S&tni konstatuje Ubytek divake
sttednim ekonomicky aktivnimeku, nejp@etnsjSimi skupinami jsou nejmladsi
(studenti) a nejstarSifdhodci) divaci. Jeiejme, Ze proces ,starnuti” tra&diho
obecenstva je analogicky v celé Ewpp naSich podminkach je vSakepme
komplikovany specifickym ekonomickym a sp@&askym rozvojem posttotalitni
spole&nosti. Oslovit nové vrstvy divdkznamena progmit nabidku operniho
divadla, uplatnit estetické, prodirk i ideové (narétové) inovace. NasSe operni
divadla se vSak v globalu chovaji zcela naopakaiitse ke zdanlivym jistotam
tradice,casto zabarvené naciondjiv obavach o ztratu ggnych abonerit'.

1.2.8. Evropské Séeni potvrdilo ambivalentni postaveni abonma waené operni
nabidce — naSe $ehi tuto otazku imo nesledovalo, alegng je situace oft
analogicka. Abonma upéuje skupinu tradinich opernich divak ale
neoslovuje¢i ptimo demotivuje potencialni ,nové" publikum.

1.2.9. Rozdilna je cenova politika evropské a tuzemskéyoéera souvisi s mnoha
faktory vic ekonomickymi a navykovymi nez gleckymi. A samoejmeé
vychéazi z obeahrozdilné cenové hladinytsiny stat EU vzhledem ICR.

Z naSeho Séeni vyplyvarada udaj, které Ize vzit v potazipstanoveni cenové
politiky divadla.

1.3. Estetické a dramaturgické preference

1.3.1. Podrobuji nez evropsky vyzkum jsme sledovali vztah respsoriid
k vlastnimu opernimu uéni. Zjistni jsou vSak oft v zasad shodna fedevsim
v dramaturgickych preferencich divigki zdejSi vSak k nejpopulajsimu
repertoaru pdtaji i ¢eskou ,klasiku® (Smetana, Dyék).

1.3.2. V otézce obliby klasickéheeskéeho repertoaru vsak odgdivziejme vyplyvaji
vic z letitych navyk nez ze sotasné praxe, jak naztige vcelku problémova
navstvnost inscenaaieskych klasickych oper. Jeba dodat, Ze prav
interpretac&eskeé ,klasiky” po roce 1989 gak nejproblémowjSim untleckym
otazkdm zdejSiho operniho divadla.

1.3.3. Oproti evropskému Uzu Ize konstatovat g&jirozdily v tom, Ze zdejSi divaci
az ignoruji ,moderni“ repertodr (roz#me XX. stoleti, operu po Puccinim) a
puvodni novinky.

1.3.4. Na rozdil od Evropy se zdejsi divaci jen z polovinghoduji k navée
divadla na zaklatlobsazeni (§vci) a prakticky wibec na zaklatlinscen&niho
projektu. To odpovida letitym navyin, které zdejSi pasivni operni divadla spise

55



Marketingovy potencial ¢eského operniho publika, Jednota hudebniho publika 2012

podporuji nezli vyvraci. Je to g@rovany kruh, z ¢hoz se divadla boji vystoupit,
aby neztratila tradni publikum, jenZe pak jsou prakticky bez Sancewsl|
divdky nové. Tradini operni estetika je ovSem silmakdergna i ve stedni a
starSi tarci generaci.

1.4. Marketingové strategie

1.4.1. S ohledem na konstatovani 1.2.1 se v evropskyadtich promysleji
marketingové strategie, u nas zatim v marketingwguje tradini ptistup k
»-naboru“ divaki a k rekland. Zahranéni divadla nové strategie propojuji
s inovacemi uréleckymi a s inovacemi v poskytovani sluzeb, viastibec v
chovani celé instituce, zdejSi divadla siipbti takového propojeni zatim tké&
neuvdomuiji, fFipadré takové propojeni nedokdzou realizovat. U nas gk
neplati, Ze marketing je jednou zdiych¢innosti i komplexnim
(ekonomickém, organizaim, personalnim i usheckém)tizeni divadla, nikoli
prodejem vstupenek.

1.4.2. Uvedeny problém zvid@dazorr deklaruje zdejsi opovrhovani opernimi
novinkami a strachem z repertoaru XX. stoleti. Kétaagni nabidka specialnim
skupinam divak, zejména &skym a mladistvym.

1.4.3. Podcé&ovani marketingu je doloZzitelné téz v personalnbsazeni divadel,
v nichZ marketingové specialisty, kit@ati v zahranii ke klicovym
pracovnikim divadelniho managementu, nahrazuji lidé zizefjSi praxe, bez
prislusného vzélani, wetre vyslouzilych divadelnii.

1.4.4. Ze zjiS€ni v zasad omezené spadove oblasti operniho divadla vyplyva
zakladni imperativ zagit existenci a tvorbu divadla do ,lokalni* komunity
Dnesni operni divak vS8ak ma moznost, a bbiatyuziva, shiédnout Sgkove
operni produkce na internetu, v médiich nebo vquirsldols pii pienosech
z vyznamnych opernich ddndo kin (MET in HD nap.) — tato zkuSenost
zvySuje kvalitativni léku, s niZ se musi tvorba ,doméciho* divadla wutat. Je
otazkou, nakolik se zméné moZznosti poslednich let promitnou do n&wsbsti
mistnich divadel, a jak se tento trend bude vyvijetto rozhodnhdalSi
z klicovych otazek marketingové strategie.

1.4.5. S podivem se od evropského vyzkuntili$ neliSi zdejSi poznatky aiiinnosti
raznych druli marketingového kontaktu s divaky. N&pingjSim zpisobem
komunikace a propagacefistavaji tis¢né materialy divadla,ifpadré webovéa
stranka divadla, v posledni dot#Z internetové socialni &itvSechny moznosti
jsou svého druhu ,naw8tou” divadla, konkrétnim kontaktem s nim. Malo
efektivni jsou medialni vystupy@devsim v centralnich médiich, zejména
audiovizualnich (televize). Divaci takéils nedaji na tvrzeni ,odbornik,
negativni i pozitivni, operni kritika na rozhodovaivaka prakticky nema vliv.
NejinngjSi formou propagace je osobni kontakt, osobni daeni (tzv.
,SuSkanda"“), efektivni je tedy cilené iniciovaniot®blasti komunikace.

1.5Cenova politika a sluzby

1.5.1. Vzhledem k rozdilnym ekonomickym p@nim je sice obtizné srovnat ceny
vstupenek na opernfgdstaveni v EU a u naggsto Ize konstatovat rozdilné
predstavy o cehoperni vstupenky, tedy o prodejni hodnoperniho
piedstaveni: evropsky pmér na zaklad Seteni Opera Europa je zhruba 60 Euro
(ve skut&nosti vyssi, Séeni zahrnulo jen jeden opravdu vyznamny opetinm d
s vysokou hladinou vstupného), u nas se ceny vsakpe vyjimkou prazskych
opernich dom pohybuji kolem 300 K MimopraZzsti respondentigvazri
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uvadiji jako prijatelnou cenu 200 & jsou ochotni za vstupenku platit do 508, K
prazsti do 1000 K Situace v Praze a v regionech se v této otarekxclisi diky
prazské operni turistice. Ceny vstupenek souvsgejou faktoit a maji
mnohaetny dopad¢asto obtiza odhadnutelny, i@sto zvySovani zdejSi cenoveé
hladiny je jednim z kéiovych probléni, jehoZieSeni je velmi komplikované.

1.5.2. Se systémem prodeje vstupenek viadne abspakojenost. Oft previada
piimy kontakt s divadlem (naSe &ati ukazalo, Ze na poklatiee proda fes
60% vstupenek, zhruba polovina pakginternetovy portal divadla).

1.5.3. Abonm@ #istdva dlezitym zpisobem prodeje vstupenek a z&jig divadelni
pokladnu, je tedy dobrym marketingovym nastrojemdiehé straé vSak brani
inovacim a tedy oslovovani ,nového" publika. deldé z tohoto hlediska hledat
nové moznosti abonma i nabidku programu pro neatignée to #ejme zase
jedna z kltovych otdzek saiasného operniho marketingu.

1.5.4. Ze sady otazek tykajicich se kvality sluzeb a kydomunikace (ziskavani
informaci) vyplyva prakticky Uplnéa spokojenost diiaEvropské Séeni, pokud
vim, tuto sférwinnosti divadla nijak zvl&Snezohlednilo.

1.5.5. Jen relativd je treba brat vyjateni spokojenosti divédks ungleckou kvalitou,
Udaje problematizuje vyvoj na¥snosti (formuji ho ovSem i jiné faktory),
zejména ve srovnani s nawsiosti fenos predstaveni vyznamnych opernich
domi (typu MET in HD) a ve srovnani se zajmem o koncepickovych
péveckych h¥zd. Lze zejme¢ ocekavat posuny v hodnoceni kvality &rstiedku
téchto oken oteviranych do opernih@tsv(k nim Ize pipocist by’ sporadické
operni zaznamy eské televizi a moznost vyhledat zaznamykpiych
inscenaci na internetu, zejména na You Tube).

2. Doporuéeni
2.1.Vysledky marketingového §enhi u nds a v Evr@gednoznané ukazuji potebu
zmenit od zékladu chovani zdejSich opernich divadad, z2jména veéchto
¢innostech:

2.1.1. Okruh pisobnosti opernich divadel se redukuje nstma pilehly region, sem
proto musi sri&ovat hlavni aktivity a produkce, zdejSi komgmtusi byt
prizpisobena zakladni marketingova strategie. Jen \tittkysatraktivnich
lokalitach Ize péitat s tzv. operni turistikou. Lokalni strategi@k3dnusi vzit
v Uvahu technicky zprostdkované produkce &wovych opernich dofy které
ovliviuji pristup divak k domacimu divadlu, zejména ke kvalirodukci a
nabizenych sluzeb. Divadlo tedy nesmi ignorovabygperniho scénovani,
pokud ma vysSi udtecké ambice — zpragtdkovar se dostava do kontextu a
konkurence sitového operniho divadla.

2.1.2. VySetrecenému odpovidaji i efektivni metody komunikacevakiy:
socialni si&, You Tube), nejmé&nhicinné jsou tradini medialni vystupy
(televize). Zreceného vyplyva @iraz na kvalitu uvedenych komunikdch cest,
tedy na vizudlni atraktivitu prezentace, fiahpedrg podavané aktudélni
informace, na uzivatelskou v&inost.

2.1.3. Nej&inngjsi metodou propagace (ouliovani, motivace) divaka je takéimy
kontakt, & uz divadla s divakem, nebo dopéeni spokojeného divaka dalSim
lidem (,SuSkanda“). Proto jsouilbzité veSkeré aktivity divadla (dilny, besedy,
kluby priznivca divadel a kluby divak apod.), které divaka vtahuji do Zivota
umgleckeé instituce &ini ho sowésti komunity divadelni ,rodiny“. Siln
identifikace divak se ,svym* divadlem je dnes kbva.
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2.1.4. Prodej vstupenek také probihadaeitji pies pokladnui internetovy portal
divadla. Obé je pomysinou branou do divadla, kigrazreé spoluvytvdi image
umglecké instituce.

2.1.5. Klicoveé je zabranit ubytku divék nespoléhat na tradghi divacké skupiny
(casto abonenty) a cil&rziskavat noveé divaky v silné konkurenci&mha
zabavy (volnoasovych aktivit) dnesni doby.

2.1.6. Pro ziskani ,novych* divakjsou rozhodujici inovace dramaturgické a
inscenéni. Museji se vSak uplabvat tak, aby nedoslo k devastujicimtett
s tradtnimi divaky. Prominit estetické dekavani a navyky je dlouhodobou
zalezitosti, u nas desetileti zanedbavanou.

2.1.7. Pro gredchozi doporteni je jednou z nefinngjSi metod cilené osloveni
generéni skupiny do 35 let, ktera je nejperspekgn pro ziskani pravidelnych
navstvnika opery.

2.1.8. Nemér dulezité vzhledem kiedchozimu je nalezeniigobu, jak
s potencionalnimi novymi divaky komunikovat: od pkmy komunik&ni
situace (zkousSi se prodej vstupenek a propagade\nappermarketech}es
podobu vizualni prezentace divadla (materidly aavétstranka) az po
srozumitelny ,slovnik® jednani. V evropskych divadh také velmi dbaji o
oswtu, snazi se potencialnim divak priblizit operni s¥t (formou besed, Uvdd
k predstavenim, vydavanitasopis a knih apod.).

2.1.9. Je zadouciiemoci letity navyk, Ze vstupenky do opery se ceénuizi
vstupnému n&inohru, do kina a na jiné kulturni i mimokulturrktivity,
piipadré obsdu v lepSi restauraci. Situaci zasadwliviiuje sodasna
ekonomicka situace i genérd skladba divak — nejp@&etrgjSi skupina je
zaroveir ekonomicky nejslab3Reseni je proto komplikované a nanejvys citlivé,
nelze na § vSak rezignovat.

2.1.10.Je teba udrzovat abonma, ale hledat i jeho nové fomagilené na
potencionalni ,noveé* divaky. Nezbytné ovsem je ,yov divakim nabidnout
adekvatni, nikoli jen tradini produkce, jak uz bylte¢eno, také tady se
marketing pimo prolina s uleckym programem a celkovym chovanim divadla
Vaci verejnosti.

2.1.11.VSeiecené je mozné zobecnit: operni divadla neobhdji sxatenci, aniz by
zmenila tradéni letité chovani. Jednoziray imperativ je na zvySeni kvality a
prestize.

3. Navaznosti - dalsi moznosti marketingového vyzkumu
3.1. Tti zakladni smiry moZného pokr@vani marketingového vyzkumu diviak
3.1.1. Lze dale prohlubovat poznatky o ryze opernim publ&to fiznymi
metodami dotaznikového &eni i vyuzitim dalSich zdrajdat, gedevsim
z evidence fedplatiteti ¢i jinych organizovanych divackych skupin. Evropsky
vyzkum z&al prdw analyzou dat zdZnych¢innosti divadel, my jsme tuto
metodu wibec nepouZzili. Bylo by ovSem uzttee verifikovat nami zji$na data
na podstatiivétSim vzorku respondeintjestlize vyzkum Opera Europa v deseti
evropskych domech v jediném koleigeii od k¥tna do z& 2006 finesl ges
14 000 vyplinych dotaznil, v deseti zdejSich opernich domech jsme za
efektivni by byla permanentni nabidka dota#nilpribéhu celé sezoény, v ti&té
i elektronické verzi, ktera se nam velmi sdtila. Ucelné by také bylo Sgni
naSeho typu a zaffeni po utité dok¥ zopakovat, v tomijgpact bych vSak
doporuil adresrjSi distribuci dotaznik, nejlépe pracovniky, kieby s divaky
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zarove vedli pohovory. Pravvolna distribuce dotaznikse ukazala nejslabSim
¢lankem naSeho Seni.

3.1.2. Lze rozsfit vyzkum divaki do dalSich drulna typr divadla. ZvI&g se nabizi
dotaznikové Séeni analogického typu mezi divaky vicesouborovyisladkel,
v nichZ Ize pedpokladat divackeé pniky mezi soubory a Ize definovat skupinu
nikoli jen opernich, ale divadelnich nauwstika, resp. skupinu kultugnaktivnich
lidi v daném nist ¢i regionu, nebttato divadla v naSem kontextu pat
k centim kultury ve své lokali

3.1.3. Bylo by téz uziténé vyzkum rozgit do dalSich drui a typi kultury a zabavy,
neba’ je pro operu mozna klbvé poznat potencionalni nove divaky, jejich
zazemi a preference.

3.2. UzZitecné by téz bylo analyzovat vliastni marketingovasetd divadel, jejicktinnost,
vize, i strukturu jejich pracovniktak, jak gred zahajenim vlastniho vyzkumu diviak
ucinila asociace Opera Europa.

Marketingové Sééeni operniho publika tedy potvrdilo i odhalildu aspeki zdejSiho
operniho divadla, bohuZettginou problémovych. A poukazalo na nezbytnost ahap
marketing jako jednu ze&tejnich¢innosti divadla simou vazbou na viastni wmi a
chovéni divadelni instituce —marketing jelia promitnout do vSe&imnosti divadla, to je
hlavni imperativ plynouci z vysledlevropského i naSeho vyzkumu operniho publika.
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