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Anotace 

Bakalářská práce „Dejvické divadlo: role marketingu v letech 1992 – 2006“ 

pojednává o způsobu využívání marketingu v oblasti divadel na příkladu Dejvického 

divadla. Marketing v dnešní době hraje důležitou roli i mimo komerční sféru, přičemž 

v oblasti divadel je problematika obohacena o transformaci divadelní scény po roce 1989, 

která dodnes nebyla zcela dokončena. Marketing v divadle sice přejímá principy 

marketingu z komerčního prostředí, ale zároveň má některé typické charakteristiky. Práce 

se zabývá pražským divadelním systémem, možnostmi financování divadla a podílem 

marketingových aktivit na činnostech divadel v Praze v letech 1992 - 2006. Současně se 

dotýká i problematiky fundraisingu a firemní filantropie, která je zasazená do kontextu 

České republiky.  

Práce charakterizuje základní aplikovatelné principy marketingu analýzou 

marketingového mixu a poukazuje na vzrůstající trend jeho používání ve sledovaném 

období. Vychází přitom z analýz výročních zpráv, rozborů činností, statistických ročenek, 

propagačních materiálů, sekundárních dat z již realizovaných výzkumů i z dat primárních 

z kvantitativního výzkumu prováděného přímo pro účel této práce. 

 

Annotation 

Diploma thesis „Dejvické divadlo: The role of marketing during the period 1992 –

 2006” deals with the way how the marketing is used in the environment of theatres in 

Prague. The theme is demonstrated on the example of Dejvické divadlo in detail. Today, 

marketing apparently plays important role in the non-commercial sphere; the theatre 

environment is moreover enriched by the system transformation after the year 1989, which 

has not been finished yet. Marketing in theatre uses the same principles of the marketing 

ones proved in the commercial sphere, but it has specific characteristics as well. The thesis 

considers the Prague theatre system, the ways how the theatres are financed and the portion 

of the role of marketing during the period 1992 – 2006. Simultaneously, it covers the 
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phenomenon of fundraising and the philantrophy of the commercial sphere, which are both 

contextualized in the environment of the Czech Republic.  

The text characterises the basic applicable marketing principles according to the 

analysis of marketing mix and it refers to the increasing trend of the marketing use and 

essential role. The thesis is based on year-end reports, statistic year-books, advertising 

materials, and secondary data from already made researches as well as on primary data 

gained from the research made on purpose for this task. 

 

Klí čová slova 

Divadlo, divadelní systém, nekomerční sektor, marketing, fundraising, marketing 

management umění 

 

Keywords 

Theatre, theatre systém, non-commercial sphere, marketing, fundraising, arts marketing 

management  
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1 Úvod 

Téma kultury v hlavním městě České republiky je v poslední době velice aktuální 

zejména ve spojitosti s otázkou transformace veřejné sítě pražských divadel. Ekonomické 

ukazatele potvrzují hospodářský růst, nicméně granty a dotace města na podporu divadel 

mají degresivní charakter, přestože samotná existence divadel je pro město velmi 

významná. Radní hlavního města tuto tendenci obhajují tezí o tržním prostředí i v oblasti 

divadel, které by mělo vyřešit současné systémové chyby. Současná kulturní politika 

bezesporu nutí pražská divadla stát se více soběstačnými a využívat vícezdrojového 

financování, což je fakt určitě kladný. Divadla tedy musí umět najít svou konkurenční 

výhodu a využít ji pro rozvoj své umělecké činnosti včetně jejího finančního zabezpečení.  

Dejvické divadlo je dnes pražským fenoménem, o kterém se mluví. Umělecký 

soubor má vysoké profesionální kvality a na jeho představení se stojí v předprodeji dlouhé 

fronty od ranních hodin. V roce 2004 bylo jedním z prvních transformovaných divadel, 

které navíc v této změně obstálo. Náklady na provoz rok od roku stoupají, ale vedení 

divadla je stále schopné najít dostatek finančních zdrojů, aby divadlo bylo schopné odvádět 

profesionální práci. Můj osobní vztah k hrám uváděným v tomto divadle samozřejmě hrál 

obrovskou roli při výběru tématu bakalářské práce, ale nebyl jediným. 

Téma práce jsem si vybrala z důvodu zájmu o využívání marketingových nástrojů 

v nekomerční sféře a blízkého vztahu k divadlům vůbec. Ve své práci jsem se zaměřila i na 

celkový systém, ve kterém divadla v Praze fungují, jenž je velmi důležitý pro vytváření 

konkrétních marketingových strategií. Většina divadel je finančně závislá na podpoře ze 

strany města, a proto externí prostředí a snaha o jeho formování patří k nezbytným 

součástem marketingu v divadlech. Omezené finanční prostředky jsou dalším výrazným 

kritériem v marketingu divadel obecně, což ale divadla nutí k co nejefektivnějšímu 

využívání marketingové komunikace. Zároveň je však nutné si připustit, že umělecká 

kvalita hraje nejdůležitější roli.  

Téma práce jsem zpracovala pomocí analýzy stávajícího stavu divadelního systému 

a použila jsem nástroj Philipa Kotlera 4P pro charakteristiku funkce marketingu 

v pražských divadlech obecně. Dále jsem se zabývala činností fundraisingu a firemní 

filantropie a pokusila jsem se najít společné zájmy divadel i komerčních sponzorů. 

V závěru práce jsem se zaměřila na Dejvické divadlo. Na činnost divadla jsem se snažila 

podívat z co největšího množství úhlů pohledu. Některé teoretické přístupy tedy vysvětluji 
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pro přehlednost přímo na konkrétním příkladu Dejvického divadla, práce z toho důvodu 

není striktně rozdělena na část teoretickou a praktickou. Zároveň jsem porovnala data ze 

všech možných informačních zdrojů od výročních zpráv daného období po vizuály z doby 

počátku tvorby po současnost. 

Poslání práce tkví v poukázání na rozvoj marketingových aktivit v divadle ve 

sledovaném období v letech 1992 – 2006 a jejich základní charakteristiky. Původně jsem 

předpokládala, že tendence v používání marketingových nástrojů bude stoupající stejně 

jako ve všech dalších oblastech podnikání po roce 1989, ale nikterak překvapující. 

Vyhodnocení činnosti Dejvického divadla však svědčí o určité roli marketingu i v divadle 

veřejné služby, kterou jsem na počátku své práce nepředpokládala. 

Pro úplnost zpracování tématu jsem se zaměřila i na pohled dnešního diváka coby 

příjemce kultury. Součástí mé práce je výzkum mezi diváky Dejvického divadla, jehož 

jádrem bylo určení maximální ceny vstupenky, kterou jsou návštěvníci divadla ochotni 

zaplatit. Vycházela jsem totiž z předpokladu, že vstupenky do Dejvického divadla jsou 

podhodnocené, neboť poptávka v současnosti evidentně převyšuje nabídku. Své tvrzení 

jsem chtěla podpořit výzkumem se statisticky významným počtem respondentů. 

Překvapivá však pro mě byla i sociodemografická charakteristika publika i motivy, proč 

vůbec navštěvují divadlo.   
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2 Význam umění a kultury 
Umění doprovází člověka po celou dobu jeho existence. Umění představuje dodnes 

nedílnou součást společnosti, utváří její kulturu a vytváří její identitu. Zároveň je dokladem 

úsilí vytvářet hodnoty pro další generace. Dříve se za umění pokládala jakákoliv lidská 

dovednost ve smyslu zručnosti, dnes označuje spíše soubor tvůrčích činností určitého 

druhu. Významová rovina slov kultura a umění se změnila a v současnosti ji chápeme jako 

kultivaci člověka a zároveň se kultura stala obecným abstraktním pojmem, který se už 

nevztahuje ke konkrétnímu, ale je věcí samotnou.1 Kultura se stává kulturou v dnešním 

slova smyslu ve chvíli, kdy je převedena na určitou formu zboží, které je obecně 

přístupné.2   

V každé etapě vývoje lidské společnosti má umění určitou podobu, protože odráží 

tvůrčí charakter dané společnosti. Duchovní a umělecko-historická období nejsou jen 

časovými úseky, se kterými jsou spojena určitá jména, díla a události. V uměleckých 

směrech lze vysledovat ideje, požadavky, postoje, nálady a vývojové trendy. Umění přitom 

samozřejmě nepodléhá jen vnějším vlivům společnosti, ve které vzniká, ale má i svou 

vlastní dynamiku.3 Umění tedy přináší vždy něco nového, čímž obohacuje současný život 

společnosti, a po čase pak odkazuje směrem k minulosti a k jejím kulturním hodnotám. 

Umění přináší nové podněty v životě společnosti a člověka, reflektuje a zároveň 

utváří způsob smýšlení, je důležitým kritériem pro osobní i společenský rozvoj.4 Myslím, 

že není třeba obhajovat nepostradatelnost umění v lidském životě, ať už se jedná o umění 

výtvarné, hudební, filmové nebo divadelní. Převedeme-li tuto tezi do současných 

podmínek demokratických společností, stát má jako tvůrce společenského prostředí zájem 

na tom, aby umění a kultura měla ve společnosti své úctyhodné místo.     

Již sama myšlenka podpory umění vychází z odhodlání naplnit základní tezi Ústavy 

České republiky: „občané ČR … jsou odhodláni společně střežit a rozvíjet zděděné 

přírodní a kulturní, hmotné a duchovní bohatství,…“5 Umění je důležitou složkou života 

lidské i občanské společnosti, svědčí o její vyspělosti. Podpora umění samozřejmě 
                                                 
1 WILLIAMS, Raymond. Culture and society: 1780 – 1950, 2nd enl. edition, New York: Columbia University Press, 
1983, str. 16. 
2 HABERMAS, Jürgen. Strukturální přeměna veřejnosti: Zkoumání jedné kategorie občanské společnosti. Praha: 
Filozofický ústav AV ČR, 2000, Morální a politická filosofie; sv. 8., str. 99. 
3 HRČKOVÁ, Naďa. Dějiny hudby VI.: 20. století (1). 1. vyd. Praha: Ikar, 2006. 400 s. ISBN 80-249-0808-5., str. 7. 
4 Návrh koncepce účinnější podpory umění 2007 - 2013. [cit. 2008-04-16] Dostupný z WWW: 
http://www.mkcr.cz/scripts/detail.php?id=106, str. 3. 
5 Ústava České republiky, ústavní zákon č. 1/1993 Sb. ve znění ústavního zákona č. 347/1997 Sb., 300/2000 Sb., 
448/2001 Sb., 395/2001 Sb. a 515/2002 Sb. ze dne 16. prosince 1992: Preambule. Dostupný z WWW: 
http://www.psp.cz/docs/laws/constitution.html. 
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vyžaduje vynaložení určitých prostředků. Společnost se však zavázala k naplňování 

základních práv a svobod svých občanů, mezi něž patří i svoboda umění, přičemž nejde jen 

o rovinu profesionálních aktivit. V první kapitole se zaměřím na toto téma v souvislosti 

s divadelní tvorbou v České republice. Divadlo nevystupuje jako spotřebovávající odvětví 

lidské činnosti, ale divadelní činnost je spíše přirovnatelná k veřejné službě. 

2.1 Divadlo jako kulturní d ědictví 

Kulturní dědictví je abstraktní pojem, ovšem v důsledcích se konkrétně dotýká 

každého z nás. Prostředí, v němž vyrůstá každý jednotlivec, determinuje společnost 

samotnou. Kulturu lze tedy považovat za platformu, v rámci které se formují společenské 

názory, trendy, hodnoty, ale i mateřský jazyk. Slovo kultura pochází z latinského cultus, 

které lze přeložit jako obdělávaný, pěstovaný. Marcus Tullius Cicero se zasloužil 

o významový posun tohoto slova k záležitostem týkajících se pěstění ducha. 

Pod pojmem kulturní dědictví si můžeme představit památky, muzea, galerie, 

regionální i národnostní kulturu, do které bezpochybně divadlo patří. Jakákoliv lidská 

činnost, která vytváří výjimečné umělecké hodnoty, je společností chápána jako cennost, 

která si zaslouží být chráněna a opatrována. Slovo dědictví asociuje získání něčeho bez 

našeho osobního přičinění, ale zároveň nás zavazuje k úctě k takto nabytému statku. 

V případě divadla a umění vůbec toto tvrzení platí dvojnásob. 

Kulturní dědictví je dodnes chápáno jako vzácný statek společnosti jako celku 

a každého jedince zároveň. Z toho důvodu by mělo být chráněno a podporováno v dalším 

rozvoji, a to nejen po stránce finanční, protože jeho hodnota je prakticky nevyčíslitelná. 

2.2 Divadlo jako společenský faktor 

Umění dokáže vyvolat pocit soudržnosti a sounáležitosti, aniž by k tomu lidskou 

společnost musela vést krizová situace. Bezpochyby je měřítkem kvality života, a zároveň 

podmínkou pro vytváření lidského společenství. Vždyť podle kterého kritéria dnes 

posuzujeme starověké civilizace? Umělecká činnost regeneruje společnost, artikuluje 

a interpretuje poznání, utváří životní styly, plní identifikační funkce, je zdrojem zábavy 
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a předmětem volnočasových aktivit, přitahuje mladé lidi a je preventivním faktorem 

vzniku socio-patologických jevů.6  

Divadlo se také výrazně podílelo na vytváření instituce veřejnosti jako příjemce 

kultury v době 18. století, kdy si získává své vlastní publikum. Do té doby byla kultura 

obecně „svázána s funkcemi reprezentativní veřejnosti. Pokud jde o její společenskou 

funkci, sloužila zbožnosti a důstojnosti bohoslužby, slavnostnímu rázu dvorských 

společností, lesku sváteční scény.“7    

Za vznik divadla vděčíme antickému Řecku, pro které bylo divadlo společenským 

a zároveň náboženským obřadem. Samotné poselství divadla ovšem zůstalo po celou 

dlouhou historii lidstva stejné: být zdrojem zábavy, odpočinku, přinášet něco výjimečného, 

nabízet poučení o vnějším světě i osudech jiných lidí, přičemž vlastně nejde o nic jiného 

než zobrazení jednání člověka v určitých životních situacích.8   

Divadelní jeviště pak nabízí možnost vyjádření vlastního názoru a individuálního 

postoje a tím posiluje demokratické uspořádání země, jehož stabilita je podmíněna 

vzdělaností občanů a jejich schopností identifikovat se s místem jejich života. Divadlo 

překračuje hranice vůči minoritním složkám společnosti a představuje vysoce mobilní 

socioekonomický potenciál obce.9 Všechny tyto faktory jsou pozitivně stimulovány právě 

divadelní tvorbou na profesionální i neprofesionální úrovni.  

2.3 Divadlo jako ekonomický faktor 

Nejdůležitějšími složkami umění jsou kreativita, novost, nekonvenčnost myšlení 

a komunikace. Všechny tyto prvky představují součást volného konkurenčního trhu 

i v ostatních sférách lidské společnosti. Umění se pak stává jejím zrcadlem a zároveň 

inspirací a podnětem.  

Divadelní inscenace sice nemá klasický komoditní charakter, ale má svou hodnotu, 

jež se odráží v ceně vstupenky. Divadlo je kulturní produkt vytvářený domácí výrobou, 

která bývá vysoce kvalifikovaná. Umění jako takové, včetně divadel, se stává centrem 

kulturní turistiky. Tímto způsobem pak přináší prosperitu celé turistické oblasti. Agentura 

                                                 
6 Návrh koncepce účinnější podpory umění 2007 - 2013. 2005. [cit. 2008-04-16] Dostupný z WWW: 
http://www.mkcr.cz/scripts/detail.php?id=106, str. 3. 
7 HABERMAS, Jürgen. Strukturální přeměna veřejnosti: Zkoumání jedné kategorie občanské společnosti. Praha : 
Filozofický ústav AV ČR, 2000. 424 s. Morální a politická filosofie; sv. 8., str. 103. 
8 MUSILOVÁ, Martina. Lék, který nelze naordinovat: Netušené možnosti divadla. A2 kulturní týdeník [online]. 2008, 
roč. IV, č. 12 [cit. 2008-04-04], s. 16-17. Dostupný z WWW: <http://www.tydenika2.cz/archiv/2008/12>. 
9 NEKOLNÝ, B. a kolektiv, Divadelní systémy a kulturní politika, Divadelní ústav, Praha, Edice Box 1 – zlom 
26.6.2006, Dostupný z WWW: http://www.divadlo.cz/box/clanek.asp?id=12180, str. 84. 
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STEM/MARK v roce 1996 vypracovala pro Magistrát hlavního města Prahy studii, v níž 

uvádí, že částka, kterou divák vynaloží na jednu vstupenku, se rovná částce, kterou 

vynaloží na navazující služby (klenotník, kadeřník, doprava, občerstvení atd.). Tedy 

investice 1 Kč do divadelní činnosti generuje 2 Kč.10  

Divadelní scény jsou nezanedbatelným plátcem daní a poplatků do veřejných 

rozpočtů. Zároveň bychom mohli divadlo označit za součást kulturního průmyslu, ačkoliv 

toto spojení Theodora Adorna není přesné a ve spojení s divadelní tvorbou se mi zdá i do 

jisté míry hrubé a zavádějící. Nicméně v divadelní produkci kulturních statků, vypůjčím-li 

si pojmosloví ekonomů, může soupeřit výší podílu na HDP s tradičními průmyslovými 

odvětvími. 

V Evropě se průměrně investuje 1 % státního rozpočtu do kultury, u nás je to 0,7 

%. Rozdíl se nezdá být velký, ovšem musíme si uvědomit, že jedna šestina až jedna pětina 

z této částky je vyhrazena církvím.11 Nechci v žádném případě napadat jednotlivé církve 

v ČR, že do značné míry omezují investice do kultury jako takové, ale je třeba si uvědomit, 

že pro západní svět je často nepředstavitelné, že by církevní hodnostáře měl platit stát. 

Právě proto může být takové srovnání procentuálního poměru investic zavádějící vzhledem 

k odlišným kulturněhistorickým i ekonomickým kontextům v různých zemích. Divadelní 

sektor je v České republice převážně neziskový, což ovšem vždy neznamená ztrátový, a je 

provozován jako veřejná služba. Je tedy nezbytně nutné zároveň posuzovat systém, ve 

kterém divadelní instituce působí. 

                                                 
10 NEKOLNÝ, B. a kolektiv, Divadelní systémy a kulturní politika, Divadelní ústav, Praha, Edice Box 1 – zlom 
26.6.2006, Dostupný z WWW: http://www.divadlo.cz/box/clanek.asp?id=12180, str. 83. 
11 Tamtéž, str. 64. 
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3 Financování pražských divadel 
V předchozí kapitole jsem naznačila, jakou roli má divadlo v české společnosti. 

Divadlo je poměrně minoritní a elitní záležitostí, což je dáno i poměrně vysokým počtem 

divadel v Praze při přepočtu na počet obyvatel a zároveň četností malých scén. Proto se 

neobejde bez podpory čerpané z veřejných financí. Bohužel systém podpor je v České 

republice vinou deetatizace a celkové transformace divadel i 18 let po revoluci stále 

neprůhledný, i když je třeba konstatovat, že podpora ze strany státu je stále značná. 

Problém však tkví v nastavených systémových kritériích, která často divadelním institucím 

ztěžují život a nevytvářejí jim rovné podmínky pro tvorbu.12  

V Evropě si jsou divadla schopná vydělat na svůj provoz v průměru zhruba patnáct 

procent celkových výdajů. Je proto třeba hledat jiné finanční zdroje, které by zabezpečily 

dlouhodobé fungování divadel. V této kapitole uvedu stručný přehled typologie divadel 

a jejich možností, nicméně chci poukázat na to, že v případě podpory ze strany státu není 

slovo dotace zvoleno příliš šťastně. Je totiž silně zavádějící. Vzhledem k výše uvedenému 

multiplikačnímu efektu bych „dotace“ nahradila pojmem „investice.“ Na druhou stranu 

systém grantových podpor divadel ze strany státu musí být zákonitě vždy obhajován. Je 

třeba si položit otázku, kolik peněz má zaplatit konkrétní návštěvník uměleckého díla 

a kolik na tuto návštěvu má přispívat člověk, který do konkrétního divadla zajít nemůže 

buď z toho důvodu, že bydlí tři sta kilometrů daleko, nebo ho divadlo jednoduše nezajímá. 

Podporují státní dotace a granty umělce nebo diváky?13 Tato úvaha je samozřejmě sporná 

a řešení tkví ve společnosti samé, přičemž stát má na provozování divadel očividný zájem. 

Je zároveň otázkou, komu vlastně divadlo patří: státu, městu, zřizovateli, divákům, 

společnosti nebo hercům? Podle známého citátu E. F. Buriana „Divadlo patří těm, kdo ho 

tvoří.“ Na druhou stranu je divadlo nákladná záležitost a zůstává otázkou, kdo bude jeho 

provoz platit. 

3.1 Typologie divadel 

Rozdělení divadel podle jejich „krevní skupiny“ je samozřejmě modelové, existuje 

mnoho divadel smíšeného typu nebo taková, která jsou obtížně zařaditelná do níže 

                                                 
12 Neoddělená grantová politika pro nezisková divadla veřejné služby a soukromá divadla založená za účelem zisku. 
13 MACHALICKÁ, Jana. Klaus v LN: Dovedu vycítit faleš. Lidové noviny [online]. 2007, roč. 2007, č. 1.9.2007 [cit. 
2008-03-22]. Dostupný z WWW: <http://www.lidovky.cz/klaus-v-ln-dovedu-vycitit-fales-d3p-
/ln_rozhovory.asp?c=A070901_122921_ln_rozhovory_znk>. 
 



Dejvické divadlo: Role marketingu v letech 1992 – 2006   Financování pražských divadel 

18 
 

uvedených kategorií. Budu se zabývat zejména profesionální sférou, i když je třeba 

upozornit na fakt, že hranice mezi neprofesionálními a profesionálními divadly je těžko 

určitelná. Právě neprofesionální scény bychom mohli zařadit mezi níže zmíněná divadla 

nezávislá.14 

3.1.1 Divadlo před rokem 1989 

„Společně s vládami republik bude federální vláda usilovat také o to, aby se dále 

zdokonalovaly podmínky pro bohatý kulturní a společenský život našeho lidu. Podobně 

jako škola, musí se i kultura ještě účinněji podílet na utváření socialistického 

společenského vědomí a životního způsobu, ještě angažovaněji se začlenit do zápasu 

o novou společnost, všestranný rozvoj člověka, za pokrok a mír.“15 Toto je úryvek 

z programového prohlášení vlády Lubomíra Štrougala z roku 1981, kde sice neodhalíme 

konkrétní postavení divadel v době minulého režimu, ale politická ideologie zahrnutá do 

všech oblastí kultury před sametovou revolucí je zjevná a chtěná ze strany vlády.  

V roce 1948 byla všechna divadla znárodněna a divadelní činnost se stala výlučně 

státní záležitostí, jinak řečeno: stát měl monopol na provozování divadel včetně veškeré 

reglementace a cenzury. Ruku v ruce s tím samozřejmě přišly předpisy, jmenování 

uměleckých šéfů na základě kádrových posudků. Divadelníci byli státními zaměstnanci 

a jejich platy se odvíjely podle tabulkového zařazení. 

Na druhou stranu divadlo bylo před rokem 1989 hojně navštěvováno díky 

potenciálu odpoutání se od reality totalitního režimu. Fakt, že divadla musela své 

stanovisko zaujímat mnohdy alegoricky, aby nepadla do spárů cenzury, doprovází vysoká 

uměleckost tehdy vznikajících děl. Herecké soubory, režiséři, dramaturgové a všichni, kdo 

se podíleli na vzniku divadla, coby tvůrčí osobnosti dokázali obcházet cenzuru a vytvářet 

z divadel místa svobody. Možná i to bude důvodem, proč v letech 1990 – 1993 dramaticky 

poklesl počet divadelních diváků.16 Před rokem 1989 diváci chodili do divadla hledat 

jinotaj, vytvářeli s herci vlastní „polis“ uprostřed šedi minulého režimu. Myslím, že v tom 

tkví hlavní rozdíl mezi tím, co divadlo nabízelo v Praze dříve a co nabízí dnes a jakou má 

pro diváky hodnotu (viz níže). Oproti době před rokem 1989 na sebe strhávají pozornost 

spíše jednotlivá přestavení, než divadelní soubory jako celky. Formát tematicky 

                                                 
14 DVOŘÁK, Jan. Kapitoly k tématu realizace divadla. 3. aktualiz. vyd. Praha: Nakladatelství AMU, str. 35. 
15 Programové prohlášení vlády Lubomíra Štrougala z 30. 6. 1981, [cit. 2008-04-04]. Dostupný z WWW: 
http://www.vlada.cz/scripts/detail.php?id=27680. 
16 NEKOLNÝ, B. a kolektiv, Divadelní systémy a kulturní politika, Praha: Divadelní ústav, Edice Box 1 – zlom 
26.6.2006, str. 71. 
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zaměřených divadel typu Divadlo Na Zábradlí nebo Semafor vlastně téměř vymizel, 

protože téma se dnes obtížně hledá. Kult šedesátých let a výsledků tvůrčí práce tehdejších 

divadelníků zůstává stále nepřekonaný i v případě, že bychom pominuli jakýkoli 

nostalgický sentiment spojený s divadelními osobnostmi tehdejší doby.  

Tuto proměnu však nevnímám jako krok zpátky, spíše ji použiji jako argument pro 

podporu svého tvrzení, že divadlo je svědkem doby, ve které vzniká. Proto je mezník roku 

1989 důležitý, neboť se částečně změnila úloha divadla v české společnosti. Z tohoto faktu 

budou záhy vycházet i marketingové aktivity divadel.    

3.1.2 Divadlo v soukromé sféře 

Divadlo provozované na soukromé bázi nevzniklo primárně za účelem poskytování 

veřejné služby, ale vedle cíle přinášet umělecké hodnoty bylo iniciováno podnikatelským 

záměrem. Podnikatelský zájem v sobě a priori zahrnuje účel zisku.17 Právně může být 

takové divadlo provozováno na bázi právnické osoby jako s.r.o., a.s., v.o.s., komanditní 

společnost nebo na živnostenský list (předmět činnosti je uveden jako zprostředkování 

v oblasti kultury, pro podnikání v oblasti kultury dostačuje živnost ohlašovací18). Další 

možností je založení konsorcia nebo tichého společenství. V divadelním prostředí se 

nejčastěji objevuje podnikání v rámci s.r.o. nebo fyzických osob. 

Soukromá divadla se začala objevovat v průběhu 90. let stejně jako v jiných 

odvětvích, ať už průmyslových nebo uměleckých. Soukromé divadlo, jež bylo založeno za 

účelem zisku, samozřejmě sleduje, zda výnosy nejen pokryjí náklady spojené 

s poskytováním služby, ale také jestli se investorovi vrátila investice s co největším 

procentuálním navýšením. Tato divadla nemusí být nutně masovou záležitostí, ale 

v českém prostředí jsou typickými představiteli tvůrci muzikálových produkcí: Goya 

Music Hall, divadlo Ta Fantastika, představení divadla Kalich a další. Patří sem ale 

i repertoárová divadla jako například Divadlo Na Fidlovačce nebo Divadlo Járy 

Cimrmanna. A samozřejmě i velké množství černých divadel, která patří mezi drobnější 

produkce. Ta se zaměřují zejména na turistickou kulturu a jejich představení jsou 

přizpůsobena cizincům (včetně cen vstupenek). 

                                                 
17 „Podnikáním se rozumí soustavná činnost prováděná samostatně podnikatelem vlastním jménem a na vlastní 
odpovědnost za účelem dosažení zisku.“ Zákon č. 513/1991 Sb., Obchodní zákoník, Část první: Hlava I: Díl I Úvodní 
ustanovení, §2 Podnikání (1). 
18 Ohlašovací živnost se získává pouhým ohlášením u místně příslušného odboru. DVOŘÁK, Jan: Kreativní management 
pro divadlo aneb O divadle jinak, Pražská scéna, Praha, 2004, str. 78. 
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3.1.3 Divadlo jako veřejná služba 

Vedle soukromých divadel existují ještě divadla, jejichž spoluzakladateli je stát 

(případně kraj, město nebo obec). Je to z toho důvodu, že stát má evidentní zájem na tom, 

aby divadlo v zemi či regionu popřípadě místě fungovalo, a proto jej podporuje 

z veřejných financí. Určité stanovisko ke kulturní politice zaujímaly všechny vlády po roce 

1990 ve prospěch kultury a zdůrazňovaly její důležitost pro fungování občanské 

společnosti.  

Divadlo funguje nejčastěji v právním režimu příspěvkové organizace nebo stále 

častěji obecně prospěšné společnosti19 a je zřizováno státem, krajem nebo městem. Toto 

uspořádání bylo také jediné možné v letech 1948 – 1989, proto také dnes tvoří páteř dnešní 

pražské divadelní scény.  

Statutární divadla jsou převážně repertoárová se stálým souborem a tradiční 

divadelní budovou. Jsou tedy do jisté míry zpravidla konzervativní, často se vracejí 

k prověřeným klasickým dílům a jsou stabilní.  

Právě způsob financování těchto divadel ze strany státu se stává terčem časté 

kritiky. Například Národní divadlo, které je zřízeno jako příspěvková organizace, má mezi 

divadly skutečně výjimečné postavení. V roce 2005 získalo od ministerstva kultury 

příspěvek 426 mil. Kč.20 Je pravdou, že je to divadlo největší, zatížené tradicí a národní 

hrdostí. Na druhou stranu je otázkou, zda je nutné do takové míry podporovat monument 

národního uvědomění, které myslím dnes již není zcela aktuální. 

Statutární divadla může zřizovat stát či kraj, město nebo obec. Například Národní 

divadlo či Státní opera Praha jsou zřízeny státem, Divadlo Na Vinohradech či Divadlo Na 

Zábradlí městem, Divadlo v Řeznické či Dejvické divadlo městskou částí.  

V průběhu sledovaného časového období 1992 – 2006, a prakticky až po 

současnost, se stát, kraje, města i obce snaží o co největší míru deetatizace divadelního 

systému. Proto v několika vlnách dochází k přeměně příspěvkových organizací na jinou 

formu neziskové organizace, nejčastěji pak na obecně prospěšnou společnost. Důvod je 

nasnadě, zřizovatel již není povinen zajistit chod divadla o.p.s. tak jako tomu je v případě, 

že je divadlo příspěvkovou organizací. Stát, kraje i města se tak snaží o postupné snižování 

výše dotací jednotlivým divadlům. Zřizovatel příspěvkové organizace podle zákona 

                                                 
19 DVOŘÁK, Jan. Kapitoly k tématu realizace divadla. 3. aktualiz. vyd. Praha: Nakladatelství AMU, 2005, str. 31. 
20 NEKOLNÝ, B. a kolektiv, Divadelní systémy a kulturní politika, Divadelní ústav, Praha: Edice Box 1 – zlom 
26.6.2006, str. 67. 
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poskytuje příspěvek na provoz své příspěvkové organizaci zpravidla v návaznosti na 

výkony nebo jiná kritéria jejích potřeb.21 Pokud se zřizovatel příspěvkové organizace 

rozhodne o zrušení organizace, přecházejí dnem uvedeným v jeho rozhodnutí o zrušení její 

práva a závazky na zřizovatele.22 Jinými slovy, zřizovatel příspěvkové organizace je 

vlastně povinen financovat provoz neziskové organizace. Oproti tomu je kontrolním 

orgánem obecně prospěšné společnosti dozorčí rada, do jejíhož majetku byl vložen majetek 

státu nebo obce nebo která užívá nemovitý majetek státu nebo obce.23 Zřizovatel však 

v tuto chvíli již není povinen zajistit chod obecně prospěšné společnosti a postupným 

snižováním příspěvků konkrétní divadlo nutí k hledání alternativních finančních zdrojů. Je 

otázkou, zda tento způsob skutečně nastartuje vícezdrojové financování divadel. Tato 

systémová změna je však mimo jiné také důvodem, proč divadla potřebují využívat 

marketingových nástrojů pro získávání finančních prostředků a zajištění si dlouhodobé 

existence. 

Druhým neméně podstatným problémem je dnes často zmiňovaná absence 

konkrétní definice veřejné služby a obecně prospěšné činnosti. Jejich vágní definice 

v českých zákonech je dalším důvodem určité neprůhlednosti financování českých divadel. 

Vzhledem k výše uvedenému převažujícímu právnickému statutu podoby divadel 

veřejné služby, která jsou prakticky neziskové, jsou některé charakteristiky řízení těchto 

divadel totožné se způsoby aplikovanými v divadelním neziskovém sektoru. 

3.1.4 Divadlo v neziskovém sektoru 

Na rozdíl od soukromých divadel jsou nezisková, někdy nazývaná jako nezávislá, 

divadla předmětem nějakého kulturního veřejného zájmu s tím, že neusilují o zisk. Zůstává 

možná otázkou, co je účel fungování organizace, jejímž cílem není zisk. Základní rozdíl je 

v tom, že neziskové organizaci nemůže stačit, že „uspokojuje nějakou potřebu“, ale 

skutečně efektivní neziskové organizace vytvářejí poptávku24 a zároveň často vyžadují 

nějakou aktivitu ze strany konečného uživatele. Divadlo by tedy nemělo být zakládáno za 

účelem uchování kulturních hodnot divadelních her, ale mělo by se snažit vyvolat v lidech 

touhu přijít na divadelní představení. Smysluplnost neziskové organizace je obtížněji 

                                                 
21 Zákon č. 250/2000 Sb. o rozpočtových pravidlech územních rozpočtů ze dne 7. 7. 2000, Část čtvrtá: Organizace 
územních samosprávných celků, §28 Finanční hospodaření příspěvkových organizací (2) 
22 Zákon č. 250/2000 Sb. o rozpočtových pravidlech územních rozpočtů ze dne 7. 7. 2000, Část čtvrtá: Organizace 
územních samosprávných celků, §27 Zřizování, změny a zrušení příspěvkových organizací (3) 
23 Zákon č. 248/1995 Sb. o obecně prospěšných společnostech a o změně a doplnění některých zákonů ze dne 
28. 9. 1995, Část první, Hlava IV Orgány obecně prospěšné společnosti §15 Dozorčí rada (2) 
24 DRUCKER, Peter F. Řízení neziskových organizací: Praxe a principy. Praha: Management Press, 1994, str. 97. 
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měřitelná, ale stanovení kritérií pro budoucí vývoj a zpětnou vazbu je nezbytně nutné 

i v oblasti divadla. Výkonnost neziskové organizace obecně vychází z jejího poslání, které 

určuje rámec pro všechny dílčí aktivity. Poslání neziskového divadla může být šíření 

alternativních forem divadelnictví, budování uměleckého centra, přitáhnutí určité cílové 

skupiny do divadla a podobně. Výkonnost je tedy posuzována na základě (ne)naplnění 

předem stanovených cílů, přičemž tyto cíle nesmějí být ani příliš snadno dosažitelné, ale 

organizace zároveň nesmí slibovat něco, co nemůže splnit.  

V zahraničí je tento typ divadla nazývaný jako „třetí divadlo“.25 Tato divadla 

většinou nemají vlastního zřizovatele a mají spíše „kočovnou“ formu bez stálé scény. 

Z hlediska právního zařazení to jsou většinou občanská sdružení, nadační fondy a nadace, 

případně obecně prospěšné společnosti. Samotný statut neziskové organizace nevylučuje 

možnost zisku avšak s tím, že případný zisk musí být reinvestován do další činnosti. 

Samozřejmě financování divadla je náročné, a tak se nezisková divadla stejně jako ta 

veřejná musejí obracet na dárce. Dárce lze definovat jako zdroj finančních prostředků, 

který se chce podílet na poslání divadla, ale není přímým příjemcem jeho služeb.26 (Více 

viz kapitola fundraising.) 

Taková divadla většinou přichází s největší inovací na divadelní scéně, ke své 

tvorbě přistupují nekonvenčně, a proto mohou být oceňována i jako zdroj divadelní 

inspirace pro budoucnost. Mezi členy neziskových divadel a jejich diváky často vzniká 

vazba, která převyšuje rámec divadla jako takového. V Praze mezi taková divadla patří 

například Palác Akropolis, Citadela nebo Roxy. 

Nezávislost těchto divadel však vždy netkví v nezávislosti finanční, ale spíše 

v nezávislosti obsahové, programové a tvořivé. Stát se podílí do určité míry na jejich 

financování. Dnešním trendem však nejsou jen jednoúčelové divadelní instituce, ale 

polyfunkční umělecká centra (mezi prvními byly Projekt labyrint, který ale byl ještě 

příspěvkovou organizací, a Citadela – Centrum terapie divadlem a uměním, které vzniklo 

v roce 1997).27  

Ve sledovaném období 1992 – 2006 došlo k obrovskému nárůstu počtu 

neziskových organizací v ČR obecně. Ačkoliv jejich pole působnosti je dost odlišné, je 

možné identifikovat několik shodných rysů s neziskovými organizacemi působícími 

                                                 
25 DVOŘÁK, Jan. Kapitoly k tématu realizace divadla. 3. aktualiz. vyd. Praha: Nakladatelství AMU, 2005, str. 33. 
26 DRUCKER, Peter F. Řízení neziskových organizací: Praxe a principy. Praha: Management press, 1994, str. 57. 
27 DVOŘÁK, Jan. Kapitoly k tématu realizace divadla. 3. aktualiz. vyd. Praha: Nakladatelství AMU, 2005 str. 171. 
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v oblasti divadla. Tyto instituce28 jsou soukromé, mají neziskový charakter, jsou 

samosprávné a dobrovolné.29 Důvody jejich nárůstu jsou podle mého názoru dva. Po 

sametové revoluci byla znovu obnovena svoboda shromažďování, která vůbec legislativně 

umožnila vyvíjení takových aktivit. Současně ale s vlnou euforie volného trhu přišla 

pochybnost o sociální roli státu a jeho možnostech a schopnostech financovat vše „veřejně 

prospěšné“, protože Smithova neviditelná ruka trhu bohužel nedosáhne do všech oblastí 

lidské činnosti. 

U neziskových divadel však nejde jen o jejich sociální prospěšnost, ale významně 

se podílí i na hospodářské síle neziskového sektoru vůbec. Podle Srovnávacího projektu 

neziskového sektoru univerzity Johns Hopkins představuje neziskový sektor ve dvaceti 

dvou sledovaných zemích, mezi nimiž byla i Česká republika, odvětví 1,1 bilionu dolarů. 

Pokud by neziskový sektor existoval jako samostatný stát, byl by v roce 1995 osmým 

největším národním hospodářstvím na světě.30 Výzkum zároveň odhalil, že největší 

zaměstnanost v neziskovém sektoru ve střední Evropě je právě v oblasti kultury 

a rekreace.31 Proto si dovoluji tvrdit, že divadlo v neziskovém sektoru i ve veřejné službě 

se podílí na hospodářské síle státu. Lester Salamon rovněž ve své práci poukazuje na fakt, 

že podpora kultury může být dána i komunistickou minulostí, přičemž nejsilnější kulturní 

neziskové organizace jsou ty, které fungovaly již v době minulého režimu v jiném 

uspořádání.32 

                                                 
28 Ze samého slova instituce vycházejí určité charakterové rysy. 
29 SALAMON, Lester M., ANHEIER, Helmut K. a spolupracovníci, Nástup neziskového sektoru, mezinárodní srovnání, 
Praha: AGNES, 1999, str. 7. 
30 Tamtéž, str. 18. 
31 Tamtéž, str. 29. 
32 Tamtéž, str. 35. 
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4 Marketing v divadle v letech 1992 - 2006 
V této kapitole se budu zabývat teorií marketingu v divadelním prostředí a jeho 

možnostmi ve využívání. Předchozí dvě kapitoly nastínily obecné externí faktory 

a prostředí, ve kterých divadla v Praze fungují. Tato kritéria je třeba dobře znát pro určení 

významu marketingu v divadle a důvodu, proč by umělecká tvorba měla věnovat svou 

pozornost také marketingu. Umělecká sféra má často rezervovaný přístup k používání 

marketingových nástrojů, marketing často považují za určitého parazita, kterého přinesla 

konzumní společnost. Zároveň budu srovnávat dnešní možnosti marketingu s dobou těsně 

po sametové revoluci v teorii i praxi. Praktická stránka věci totiž často není totožná 

s poučkami z odborné literatury, protože naráží na systémové překážky.  

4.1 Definice pojmu 

Marketing je často chápán pouze jako „umění vytvářet potřeby a prodávat 

produkty“ nebo jako „oddělení vyrábějící zákazníky“. V dnešní společnosti je nutné jej 

chápat jako společenský proces (na rozdíl od doby těsně po revoluci), protože jsme 

vystaveni marketingovým komunikacím na každém kroku našeho života. Slovo marketing 

je odvozené od anglického slova market – trh. Trh si definujme jako společenské prostředí, 

kde dochází ke střetu nabídky s poptávkou. Trh ale není ve své podstatě hmotná entita, 

existuje pouze v hlavách lidí, kteří jej vytvářejí. Marketing je pak synonymem k lidskému 

úsilí vyvíjenému směrem k trhu za účelem uplatnění konkrétního produktu. Produkt však 

nemůže existovat bez cílové skupiny, pro niž je určen. Marketing je tedy manažerský 

proces, který identifikuje, předvídá a uspokojuje potřeby a touhy zákazníků tak, aby byl 

tento proces co možná nejvýhodnější.33 

Philip Kotler definuje marketing jako společenský proces, při kterém jednotlivci 

a skupiny získávají to, co si přejí a co potřebují, prostřednictvím tvorby, nabídky a směny 

hodnotných produktů a služeb s ostatními.34 Nejde tedy jen o prodej samotný, ale 

o budování vztahu se zákazníkem tak, aby se produkty a služby prodávaly do jisté míry 

samy. Philip Kotler tak staví marketing a prodej téměř do protikladných pozic. Marketing 

totiž vyvíjí úsilí i ve chvíli, kdy konkrétní produkt, tedy předmět prodeje, ještě neexistuje. 

                                                 
33 SARGEANT, Adrian. Marketing Management for Nonprofit organizations. Oxford: Oxford University Press, 1999, 
str. 9. 
34 KOTLER, Philip: Marketing management: Millennium Edition, Praha: Grada Publisishing spol. s r.o., 2001, str. 24. 
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Bez zákazníků mají aktiva firmy i neziskové organizace poměrně malou hodnotu. Zároveň 

podle něj platí teze, že marketing je nezbytný především v odvětvích vysoké míry 

konkurence. Vzhledem k tomu, jakou mírou narůstal počet divadel po roce 1989 a jejich 

počtu s přihlédnutím k počtu obyvatel v ČR, je vlastně marketing nezbytný i pro toto 

odvětví, pokud budeme vycházet z teze Philipa Kotlera.  

4.2 Umění versus marketing  

Na první pohled se může zdát, že marketing je ve srovnání s uměleckými výkony 

sehranými na prknech, která znamenají svět, kukaččím vejcem celého uměleckého 

souboru. Na první pohled nic nevytváří, ale „jen se snaží prodat víc“ a jeho činnost je pro 

divadlo méně záslužná než práce herců, režisérů, dramaturgů a dalších umělců. Obchodní 

aspekty se v české společnosti stále špatně slučují s významností kultury a umění 

a objevují se obavy o osud umění v tržní ekonomice, kde je poptávka do jisté míry řízena 

marketingovou komunikací. Marketingová strategie a její budování by se nikdy nemělo 

stát cílem kulturní organizace, ale prostředkem k dosažení svého poslání. Marketing je 

obsazen ve vedlejší roli a slouží k přilákání pozornosti. Vybudování vztahu mezi divákem 

a divadlem a jejich vzájemné důvěry vyžaduje mnohem více, než sebesofistikovanější 

a propracovanější marketingovou strategii.35  

Je důležité si uvědomit, že činnost divadla stejně jako mnoho jiných uměleckých 

organizací je často určena velmi specifické a úzké sociální skupině. Na druhou stranu lze 

vysledovat ve všech západních společnostech nárůst počtu uměleckých organizací, přičemž 

podpora ze strany vlád jednotlivých zemí má tendenci klesat.36 Úlohou marketingu 

v divadle je přitáhnout pozornost publika a najít rovnováhu mezi péčí o stávajícího diváka 

a vyhledáváním nového potenciálního návštěvníka divadla. Přitom schopnost přilákat 

„netradiční“ diváky je jedním z faktorů pro úspěšné získání dalších finančních prostředků 

od dárců a sponzorů.37 

Marketing v divadle má vedle funkce propagační tedy také roli fundraisera, tedy 

jeho cílem je získání dostatečného množství finančních zdrojů na bázi sponzoringu nebo 

získávání grantů, darů a dotací. Bez kvalifikované a cílené práce v této oblasti by na tyto 

zdroje divadlo jen stěží dosáhlo. 

                                                 
35 KESNER, Ladislav. Marketing a management muzeí a památek. 1. vyd. Praha : Grada Publishing, 2005, str. 218. 
36 SARGEANT, Adrian. Marketing Management for Nonprofit organizations. Oxford: Oxford University Press, 1999, 
str. 163. 
37 Tamtéž, str. 168. 
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Roli marketingu v divadle je ale i v současnosti často nutné obhajovat stejně jako 

nutnost příspěvků státu na provoz divadla. Problémem je nedostatek zdrojů, ať už 

finančních nebo lidských, v odvětví divadelního marketingu. V takových podmínkách je 

práce marketingového oddělení často nedokonalá a neefektivní, což může být jednou 

z příčin nízké důvěry k výsledkům jeho práce. Navíc změřit výkonnost je v této oblasti 

nesmírně složité, protože počet prodaných vstupenek vždy nesouvisí s počtem vylepených 

plakátů a oslovených potenciálních diváků. Marketing lze v divadle použít jako jednu 

z možných cest k cíli udržitelného vývoje a jako nástroj, protože ani sebelepší vypracovaná 

marketingová strategie nemůže nahradit vysokou uměleckou kvalitu představení.   

4.3 Tendence ve vývoji používání marketingu 

Po listopadové revoluci se otevřel prostor pro soukromé podnikání v divadelní 

oblasti, které mělo svou tradici z meziválečného období. Otevření hranic České republiky 

pak samozřejmě znamenalo změny na straně publika, jehož složení bylo najednou 

rozmanitější.38 Kulturní turistika je jedním ze jmenovatelů divadelní činnosti od 

devadesátých let.   

V divadelní oblasti samozřejmě není možné vymezit konkrétní milníky ve vývoji 

marketingu podobně, jako to nelze v jiných oblastech lidské činnosti. Lze ale vysledovat 

v daném časovém období určité změny v uvažování divadel. Vzhledem k velmi široké 

definici marketingu a jeho možných aktivit se zaměřím zejména na marketingový mix, 

jeho definici a aplikaci na divadelní oblast, která v letech 1992 – 2006 zaznamenala určitý 

posun. I přesto bychom dnes často marně v divadlech hledali marketingové oddělení, které 

by se věnovalo výhradně této činnosti, v porovnání s neuměleckým komerčním sektorem. 

Tento fakt je dán zejména četností malých divadelních scén, kde je dnes za financování 

divadla, a tedy i za marketingové aktivity, zodpovědný většinou ředitel nebo jen jediný 

pracovník.  

Těsně po sametové revoluci nebyla činnost marketingu zahrnuta pod umělecké 

vedení souboru téměř vůbec. Podobná situace však panovala i v komerční sféře, kdy se 

podnikatelé teprve učili poznatkům z marketingu. V té době v divadlech působila malá 

oddělení pod názvem „nábor“, které je „dědictvím“ minulého režimu a stále se v současné 

divadelní terminologii používá pro označení dílčí činnosti marketingového oddělení. 

Veškeré organizování činnosti a vyprodanost jednotlivých představení spadaly do 

                                                 
38 DVOŘÁK, Jan. Kapitoly k tématu realizace divadla. 3. aktualiz. vyd. Praha: Nakladatelství AMU, 2005, str. 396. 
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kompetence právě tohoto oddělení. Náborář bylo v té době poměrně nepopulární povolání 

a v divadle byla tato osoba poměrně nízce ohodnocena. Následkem byla častá fluktuace 

těchto zaměstnanců, a tedy chyběla určitá koncepčnost činnosti náborového oddělení 

divadel.39  

Na počátku devadesátých let tato pozice pomalu zaniká a zároveň si divadla 

uvědomují, že pro svou práci potřebují sofistikovanější zázemí. Slovo marketing se začíná 

rychle používat v soukromých divadlech, divadla veřejná spíše provádějí konkrétní 

marketingové aktivity, ačkoliv je tímto způsobem nenazývají. Problém tkví v nedostatku 

kvalifikovaných odborníků na management a marketing. Fakulta DAMU na počátku 

devadesátých let založila katedru produkce, nicméně trvalo minimálně pět let, než školu 

opustili profesionální manažeři divadelních scén.  

Jako důkaz toho, že ve sledovaném období došlo k posunu ve vnímání marketingu 

jako součásti divadelní produkce, mi mohou posloužit nově zakládaná divadla na přelomu 

tisíciletí. Například v roce 1999 vypsalo hlavní město konkurz na obsazení tehdy 

nečinného Švandova divadla. Ředitelem se stal Mgr. Daniel Hrbek, který si od počátku 

svého působení uvědomoval nutnost komunikace vzniku nového divadla. Švandovo 

divadlo se stalo příspěvkovou organizací, hlavní město mu tedy určuje rozpočet pro 

každou činnost zvlášť. V době vzniku divadla už v rozpočtu figurovala položka pro 

oddělení marketingu a obchodu. Divadlo v první fázi využívalo pro zahajovací kampaň 

komunikační agenturu, nicméně dnes v divadle funguje přímo oddělení marketingu, které 

má na starosti reklamu, inzerci, PR zprávy, vytváření všech materiálů k inscenacím v rámci 

corporate identity, aktualizaci webové prezentace, oslovování škol a firem, výtvarnou 

stránku prostorů divadla a další. Podobný příklad bychom našli u Městských divadel 

pražských, která si rovněž obhájila důležitost financí pro oddělení marketingu v době 

znovuobnovení tradice jednoho souboru na dvou scénách v roce 2005.  

4.3.1 Marketingový mix v divadle: 4P podle Kotlera 

Znalosti marketingu se dají poměrně snadno převést ze soukromé sféry do oblasti 

neziskové nebo veřejné, protože i v této sféře se uplatňují pravidla konkurenčního boje 

a tržní mechanismy. Právě existence obrovské konkurence na divadelní scéně podporuje 

rozvoj marketingu i v této umělecké oblasti. Václav Bělohradský dokonce tvrdí, že umění 

                                                 
39 DVOŘÁK, Jan. Kapitoly k tématu realizace divadla. 3. aktualiz. vyd. Praha: Nakladatelství AMU, 2005, str. 91. 
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je spolu s prostitucí nejstarší obchod.40 Dnešní konzumní společnost navíc potřebuje 

o tvůrčích záměrech jednotlivých divadel slyšet, protože je líná vyhledávat si informace. 

Přesto by však komerční stránka neměla přehlušit umělecký výkon. Právě z tohoto důvodu 

se marketing v divadle poněkud odlišuje od jeho tradičního pojetí. Tuto odlišnost 

vysvětlím pomocí nástroje 4P Philipa Kotlera, marketingového mixu, chcete-li. 

„Marketingový mix je soubor marketingových nástrojů, které firma využívá 

k tomu, aby dosáhla marketingových cílů na cílovém trhu.“41 Název 4P vznikl 

z počátečních písmen čtyř základních prvků marketingového mixu v angličtině: product 

(produkt), price (cena), promotion (propagace) a place (místo). Existuje mnoho variant 

pojetí marketingového mixu, například Robert Lauterborn jej koncipuje z pohledu 

zákazníka jako 4Cs: customer solution (zákaznické řešení), customer costs (zákaznické 

náklady), convinience (pohodlí) a communication (komunikace, propagace).42 Téměř vždy 

jde o určité varianty marketingového mixu tak, jak jej popsal Philip Kotler, ze kterého 

budu také ve své práci vycházet.  

4.3.1.1 Produkt (Product) 
Produkt je stěžejní součástí divadelního marketingového mixu, protože na jeho 

kvalitu se divadla zaměřují především. Na profilaci, zaměření a kvalitě divadelního 

repertoáru bezpochyby závisí i jeho návštěvnost, protože na základě produktu se etabluje 

charakter a fenomén konkrétního divadla. Na kvalitu dalších částí 4P marketingového 

mixu se organizace zaměřuje až v případech „ohrožení“, kterými mohou být výrazné 

změny na trhu (konkurence, reorganizace vnitřní struktury, finanční situace atd.).  

Divadelní „produkt“ má jednu důležitou vlastnost lišící se od tradičního 

marketingového pojetí produktu: divadelní hra je již vytvořeným uměleckým dílem, 

hotovým produktem, který je nutné prodat na stávajícím trhu s omezenou možností jeho 

modifikace v závislosti na požadavcích poptávky. Oproti tomu marketing obecně chápe 

tvorbu samotného produktu jako reakci na potřebu cílové skupiny, což u klasických 

divadelních her není prakticky možné. Modifikovat lze režii, scénu, kostýmy, ale ne hru 

samotnou. Poněkud jiná je situace v oblasti nově vznikajících divadelních her. Autor hry 

do určité míry reflektuje stav společnosti, nicméně i jakýsi odhad kladné společenské 

odezvy, který je pro takového autora jistě žádoucím, není podpořen marketingovým 

výzkumem, který by analyzoval současné potřeby divadelního diváka.  

                                                 
40 DVOŘÁK, Jan. Kapitoly k tématu realizace divadla. 3. aktualiz. vyd. Praha: Nakladatelství AMU, 2005, str. 92. 
41 KOTLER, Philip: Marketing Management: Millennium Edition, Praha: Grada Publishing spol. s r.o., 2001, str. 32. 
42 Tamtéž, str. 33. 
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Podle ekonomické teorie marketingu je produktem cokoliv, co uspokojuje potřebu 

zákazníka. Philip Kotler pak k definici přidal teorii o pěti hierarchicky uspořádaných 

rovinách produktu: obecná prospěšnost nebo užitečnost, konkrétně použitelný produkt, 

idealizovaný očekávaný produkt, rozšířený produkt a potenciální produkt.43 Tato teorie je 

aplikovatelná i na produkt divadla. Obecná užitečnost se vztahuje k důvodu, proč si divák 

kupuje vstupenku do divadla: zajišťuje si tak konkrétní místo v hledišti. Konkrétně 

použitelný produkt pak představuje divadelní hra, na kterou si divák kupuje vstupenku. 

Idealizovaný očekávaný produkt představuje veškeré hodnoty divadelní inscenace, které 

jsou ze strany diváka vnímány jako přednosti. Divák od profesionálního souboru očekává 

herecký výkon, pobavení nebo zamyšlení podle typu hry, zároveň předpokládá, že sedačky 

v divadle budou čisté, bude bez problémů fungovat technické zabezpečení divadla nebo že 

herci nebudou zapomínat svou roli. Rozšířený produkt již v sobě zahrnuje služby nad 

očekávání diváka, které jej příjemně překvapí: divadlo může divákovi nabídnout 

občerstvení zdarma, setkání s herci po představení a podobně. Potenciální produkt je 

poslední úrovní produktu a zahrnuje veškeré další dílčí služby, které v sobě produkt 

nabídne v budoucnosti. Jde tedy o rozvažování o tom, čím se lze ještě mimo konkrétní 

divadelní hru a prostory divadla odlišit od konkurence a přitáhnout diváky. Proto se dnes 

setkáváme s nabídkou divadel, která zahrnuje navíc i „nedivadelní“ program: pořádají 

koncerty, setkání s hereckými osobnostmi, tvůrčí dílny, kdy návštěvníci mohou nahlédnout 

do zákulisí a vyzkoušet si herecké řemeslo. 

Zároveň divadelní hra coby produkt prochází různými fázemi svého vývoje: fází 

zavádění, růstu, zralosti a poklesu. Tento životní cyklus poukazuje na fakt, že i divadelní 

hra má omezený život, přestože se někdy daří ji vrátit mezi živé na omezenou dobu, 

v různých etapách životního cyklu rostou a klesají zisky a zároveň by měly být 

uplatňovány jiné strategie.44 Navíc divadlo je určitým typem média, které přenáší 

konkrétní hrou určité sdělení. Intimita tohoto sdělení je však omezená pouze na prostory 

divadelního sálu, nedá se zaznamenat, protože atmosféru a vztah vznikající mezi hercem 

a divákem nelze zachytit ani okem kamery. Proto jsou také v divadlech hojně 

navštěvované premiéry a derniéry: divák buď chce přijmout sdělení jako první, u derniéry 

je motivem fakt, že by sdělení už nikdy přijmout nemohl.   

Pokud bychom se podívali na vývoj „produktu“ divadel ve sledovaném období, 

musíme si samozřejmě divadla rozdělit do skupin podle jejich poslání.  

                                                 
43 KOTLER, Philip: Marketing Management: Millennium Edition, Praha: Grada Publishing spol. s r.o., 2001, str. 390. 
44 Tamtéž, str. 303 
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Divadla veřejné divadelní sítě (od Národního divadla po Švandovo) po celou dobu 

plní roli veřejné služby. V jejich repertoáru se objevují zejména díla klasických autorů, ale 

na sklonku tisíciletí se objevují modernější přístupy k režii a scénografii, které by měly 

přitáhnout i méně konzervativní diváky do hledišť. 

Soukromá divadla se začala objevovat častěji až v druhé polovině devadesátých let 

a přinesla muzikálový kult do české kultury. Jako první se objevil Jesus Christ Superstar ze 

zahraniční produkce a Dracula, který byl dílem českým. Oba muzikály se dočkaly stovek 

repríz, ceny vstupenek samozřejmě odrážely obrovskou poptávku po představeních. 

Úspěšný byl také návrat muzikálu Dracula po několikaměsíční pauze. Muzikály byly do 

doby přesycenosti trhu okolo roku 2000 až na výjimky (např. Rusalka) velmi úspěšné. 

Nicméně dodnes existují divadla zaměřená pouze na muzikálovou tvorbu (např. Ta 

Fantastika, postavená na osobnosti Lucie Bílé, Hudební divadlo Karlín), která pracují 

s oblibou muzikálu napříč českou společností. Soukromá divadla se také vydala cestou 

podpory kulturní turistiky, od poloviny devadesátých let dodnes v historickém centru 

potkáváme bezpočet loutkových divadel, černá divadla apod., která jsou většinou zaměřena 

na zahraniční diváky. 

Styl alternativního divadla zůstává stále do jisté míry stejný v tom, že zcela 

nekomerční divadla vždy poskytovala největší prostor pro nekonvenční umění nesvázané 

prakticky žádnými kritérii, kromě schopností umělců. Jeho rozvoj samozřejmě záleží také 

na legislativním rámci, který vymezuje působení čistě neziskových organizací. 

V období 1992 – 2006 se objevují i všeobecné nové trendy v oblasti divadel. 

Rozvíjí se taneční umění, vizuální divadlo, divadla performančního typu, akčního, 

pohybového, fyzického nebo tělesného, moderní pantomimy, od roku 2000 divadla 

intermediality, využívající nové technologie a multimédia.45  

4.3.1.2 Cena (Price) 
Cena je jediným prvkem marketingového mixu podle P. Kotlera, která přináší 

vyčíslitelný příjem. Tradičně je cena jedním ze základních kritérií, na základě kterých se 

zákazník rozhoduje při koupi produktu. V dnešní době zákazníci nakupují poměrně 

opatrně, protože mají přístup k informacím o cenách, přestože cena jako základní 

rozhodovací faktor se uplatňuje spíše v chudších vrstvách obyvatelstva a u zboží 

komoditního charakteru.46 Stanovení ceny vstupenky hraje samozřejmě klíčovou roli 

                                                 
45 DVOŘÁK, Jan. Kapitoly k tématu realizace divadla. 3. aktualiz. vyd. Praha: Nakladatelství AMU, 2005, str. 54. 
46 KOTLER, Philip: Marketing management: Millennium Edition, Praha: Grada Publisshing spol. s r.o., 2001, str. 447. 
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v míře soběstačnosti divadla, nicméně ani vyprodaný sál totiž není zárukou klidných nocí 

ředitele divadla, jelikož kapacita sálu je omezená, a proto v některých divadlech (včetně 

Dejvického divadla) dochází k převisu poptávky nad nabídkou.  

Ceny lístků jsou ve veřejných a neziskových divadlech převážně nastaveny tak, že 

ani vyprodaný sál není schopen zajistit divadlu návratnost investice. Rozdíl mezi příjmy 

a výdaji divadla srovnávají pomocí grantů a podpory ze strany komerčního sektoru. Cena 

samozřejmě částečně vychází z ekonomického střetu nabídky s poptávkou, ale je třeba mít 

stále na paměti, že ceny vstupenek pražských divadel (kromě muzikálových vystoupení) 

neodrážejí skutečné náklady na realizaci představení. Od roku 1992 postupně klesá výše 

grantových příspěvků a divadla tedy musí vyhledávat zdroje více u sponzorů a dárců 

z komerčního sektoru. 

Cena divadelního představení se odvíjí od externích a interních faktorů. Mezi 

externí patří socio-politicko-ekonomická situace ve společnosti, ve které divadlo funguje 

(daně, legislativa, životní styl obyvatelstva, aspekty trhu). Ceny vstupenek samozřejmě 

rostou společně s ostatními cenami ve spotřebitelském koši. Tento růst však zároveň 

koresponduje s rostoucím průměrným měsíčním platem. Divadlo samo pak určuje cenu 

vstupenky v závislosti na předpokládaném životním cyklu produktu, jeho postavení mezi 

ostatními divadelními představeními a reálných nákladech.47  

Náklady na provoz divadla jsou přitom dvojí: fixní a provozní. Fixní náklady 

zahrnují veškeré výdaje nutné pro chod divadla do uvedení premiéry představení. Provozní 

náklady se pak odvíjejí od všech uvedených představení po premiéře.48 

Divadla využívají také zvýhodněných „balíčků“ a slev stejně jako v jiných oborech 

podnikání. V oblasti divadel je nejznámějším nástrojem abonentní vstupné, které funguje 

na základě množstevní slevy. Do abonentního balíčku jsou zahrnuty atraktivní tituly, které 

zajistí prodej abonentek, ale divadlo do něj zařazuje i vstupenky na hry, které se hůře 

prodávají a jsou pro diváky méně přitažlivé. U kulturních akcí, divadla nevyjímaje, se 

často setkáváme s množstevní slevou nebo slevou závislou na čase (v předprodeji bývají 

vstupenky levnější než na místě). Postupně snižovaná cena odráží životní cyklus uvedené 

hry, slevy jsou také často poskytovány na místa s omezeným výhledem na jeviště. Zároveň 

divadla zvýhodňují určité tržní segmenty (např. studenty, učitele apod.). Dumpingové ceny 

se v oblasti divadla většinou neobjevují.49  

                                                 
47 DVOŘÁK, Jan: Kreativní management pro divadlo aneb O divadle jinak, Praha: Pražská scéna, 2004, str. 144. 
48 Tamtéž, str. 144. 
49 Tamtéž, str. 145. 
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Divadla samozřejmě využívají „dárkového potenciálu“ vstupenek do divadla 

a prodávají vouchery, balíčky a dárky. Tento způsob stanovení ceny divadla využívají 

zejména v předvánočním období. V závislosti na poptávce však tyto balíčky nebývají 

formou slevy, ale naopak je aplikována cena s přirážkou.50  

Součástí ceny je také rabat, což je vlastně forma podpory prodeje. Cena 

s navýšeným rabatem je například klíč k pochopení dlouhodobého trendu muzikálové 

divadelní tvorby v ČR.51 Rabat je „srážka, sleva z prodejní ceny, kterou dodavatel 

(výrobce) poskytuje odběrateli“ 52 z nejrůznějších důvodů. Sleva může být peněžní nebo 

naturální, kdy může být k určitému objemu nákupu přidáno další zboží zdarma. V divadle 

se setkáváme s různými formami rabatu, nejčastěji bývá množstevní, hodnotový za placení 

v hotovosti, zaváděcí nebo věrnostní. Zájem o muzikály lze podle Jana Dvořáka vysvětlit 

právě čistě ekonomickým motorem produkce. Kvalita muzikálů povětšinou nebývá 

vysoká, přesto divácký úspěch bývá zaručen právě cenovou politikou a provizí pro 

distributora vedle propagace a mediálně známých zpěváků v hlavních rolích.53 

4.3.1.3 Distribuce (Place) 
Distribuce je často klíčovým faktorem úspěchu prodeje všech vstupenek na 

divadelní představení. „Place“ je v marketingovém mixu definováno jako cesta od výrobce 

k zákazníkovi a zahrnuje veškeré kroky, které jsou k tomu nutné. Na většinu představení si 

lidé kupují vstupenky i měsíc dopředu, musíme tedy rozlišovat mezi distribucí vstupenky 

a distribucí produktu samotného – divadelního představení. Divadla, která se zaměřují na 

české publikum, se snaží prodat vstupenky dopředu. Divadla, jejichž větší procentuální 

část publika tvoří cizinci, se buď zaměřují na prodej vstupenek cestovním kancelářím, 

nebo prodej v co nejkratším časovém intervalu před představením. Logicky tomu 

i odpovídá výběr hraných kusů. 

Divadlo má v zásadě dvě možnosti, jak prodávat vstupenky: přímou a nepřímou 

cestou. Přímo lze vstupenky prodávat v pokladně divadla, nepřímo v zastoupení prodejní 

a předprodejní sítě (např. Ticketportal, Ticketart, Ticketpro atd.). Tito prodejci se velmi 

často stávají zároveň partnery pro internetový prodej vstupenek. 

V dnešní době jsou díky internetu možnosti daleko větší než v devadesátých letech 

a téměř všechna divadla využívají prodej vstupenek pomocí internetových stránek svých 
                                                 
50 DVOŘÁK, Jan: Kreativní management pro divadlo aneb O divadle jinak, Praha: Pražská scéna, 2004, str. 145. 
51 Tamtéž, str. 146. 
52 PETRÁČKOVÁ, Věra, KRAUS, Jiří, et al. Akademický slovník cizích slov. 1. dotisk vyd. Praha: Academia, 2001, str. 
643. 
53 DVOŘÁK, Jan: Kreativní management pro divadlo aneb O divadle jinak, Praha: Pražská scéna, 2004, str. 147. 
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nebo distribuční společnosti. Distribuce vstupenek pomocí internetu by mohla divákovi 

ušetřit osobní kontakt a dvojí návštěvu divadla. Elektronické vstupenky však v českém 

divadle nejsou často zastoupenou cestou distribuce, protože při objednání na internetu je 

nutné si vstupenky vyzvednout v pokladně divadla nebo v prodejních centrech. V jistém 

smyslu si však některá divadla zachovávají svou tradici a stále prodávají vstupenky formou 

pořadových čísel a předprodeje, popřípadě v kombinaci s prodejem přes internet nebo 

online prodej přes telefon. Tento způsob využívají především divadla, jejichž kapacita 

nedostačuje poptávce diváků.  

Samotný produkt je pak vázaný na konkrétní místo a prostory. Atmosféra, kapacita 

sálu, pohodlnost sedaček v hledišti, divadelní kavárna nebo bufet, obsluha v šatně, 

pokladně i uvaděči do sálů, lokalita, to všechno jsou faktory ovlivňující výsledný prožitek 

ze zhlédnutí divadelního představení. Distribuci produktu samotného ovlivňuje 

i dostupnost místa pro diváky, možnosti parkování nebo spojení městskou hromadnou 

dopravou, datum, začátek a konec představení, charakter prostředí, doplňkové služby 

a jejich obsluha. 

4.3.1.4 Propagace (Promotion) 
Promotion neboli propagace je přípravou trhu na nový produkt.54 Tato definice 

pochází z knihy Reklama v podnikání z počátku devadesátých let a je podle mého mínění 

stejně nedokonalá jako tehdejší pojetí marketingu. Propagace spíše představuje způsob 

předávání informací nejen v době před zahájením prodeje produktu, ale i v průběhu jeho 

existence a v jistých případech i po ukončení prodeje. Tyto informace jsou poskytovány 

tak, aby byly nejen informativní, ale zároveň měly přesvědčovací a ovlivňující schopnosti. 

Poslední „P“ marketingového mixu bychom mohli obecněji nazvat jako 

marketingovou komunikaci, přičemž rozlišujeme základní dva typy způsobu propagace: 

reklamu a public relations (PR), na které navazuje ještě podpora prodeje. Kromě 

primárního zvyšování informovanosti spotřebitelů o nabídce existuje hned několik cílů 

marketingové komunikace. Marketingová komunikace totiž může zvýraznit některé 

vlastnosti produktu, přesvědčit zákazníky k přijetí výrobku, služby nebo ideje a zároveň 

upevňovat trvalé kladné vztahy se zákazníky a další veřejností v dlouhodobém měřítku.55 

Reklama je záměrná činnost a určitá neosobní komunikace firmy se zákazníkem 

prostřednictvím médií, která mu přináší informace o existenci produktu, o jeho 

                                                 
54 HORÁKOVÁ, Iveta; KOHOUT, Jaroslav: Reklama v podnikání, Fitr Juven Bohemia, Praha 1994, str. 6. 
55 STEHLÍK, Eduard, et al. Základy marketingu. 1. dotisk prvního vydání, Praha: VŠE v Praze, 1999, str. 164. 
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vlastnostech, přednostech, kvalitě atd. Reklama často používá racionálně i emocionálně 

umocněné argumenty, která mají potenciálního zákazníka přimět ke kupnímu rozhodnutí56 

a završit tak celý reklamní komunikační proces. Reklama podle Oliviera Toscaniho 

představuje hypnotický model štěstí nebo poslední dobyvačnou ideologii.57 Reklama je 

často nejviditelnější součástí komunikačního mixu, nicméně komunikovat lze i pomocí 

jiných nástrojů. 

Public relations souvisí s chováním organizace ve společnosti a její veřejnosti, ve 

které žije a tvoří, a tudíž ji i určitým způsobem modifikuje. PR představuje komunikační 

nástroj, který v sobě zahrnuje řadu programů zaměřených na propagaci firmy, image firmy 

nebo jednotlivých produktů. PR se zabývají zejména čtyřmi okruhy: 

• navazováním kontaktů s tiskem, jejichž cílem je získat zájem médií o činnost 

organizace v co možná nejpozitivnějším světle 

• publicitou produktu 

• firemní komunikací směřující jak dovnitř, tak ven, která slouží k prosazování 

porozumění pro firmu 

• lobbyingem, jehož cílem je odstranění legislativních překážek nebo regulačních 

opatření58 

Z výše uvedeného vyplývá, že public relations v sobě zahrnují obrovské množství 

různorodých činností, které mají budovat povědomí i důvěryhodnost zároveň, mají 

stimulovat prodejní síly a snižovat celkové náklady na propagaci. PR nejčastěji používá 

tyto nástroje: publikace (např. výroční zprávy, brožury…), události a zprávy, projevy, 

služby veřejnosti a užívání identifikačních médií (např. jednoznačná vizuální identita, která 

je snadno rozpoznatelná).59 

Podpora prodeje pak většinou krátkodobě doplňuje reklamu. Podpora prodeje 

využívá přímý stimul nebo výhodu, které by měly intenzivně působit na rozhodování 

a chování příjemce.60 Zatímco reklama nabízí argumenty a důvod, proč nakupovat, 

podpora prodeje je podnětem k nákupu.61 Mezi příklady podpory prodeje patří slevy, 

prémie, cenově nebo jinak zvýhodněná balení, dárky, v případě divadel je to například 

abonentní vstupné, dárkové poukazy a podobně. 

                                                 
56 STEHLÍK, Eduard, et al. Základy marketingu. 1. dotisk prvního vydání, Praha: VŠE v Praze, 1999, str. 170. 
57 TOSCANI, Oliviero: Reklama je navoněná zdechlina, Slovart, Praha 1996, str. 15.  
58 KOTLER, Philip: Marketing management: Millennium Edition, Praha: Grada Publisshing spol. s r.o., 2001, str. 599. 
59 Tamtéž, str. 601. 
60 STEHLÍK, Eduard, et al. Základy marketingu. 1. dotisk prvního vydání, Praha: VŠE v Praze, 1999. str. 176. 
61 KOTLER, Philip: Marketing management: Millennium Edition, Praha: Grada Publisshing spol. s r.o., 2001, str. 590. 
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Existuje však bezpočet možností, jak k cílové skupině komunikovat. Lze využít 

možností komunikace v prodejním nebo nákupním místě. V souvislosti s divadly to může 

být například umístění plakátů jednotlivých představení u pokladny divadla. Výstavy 

a veletrhy jsou významné z hlediska budování kontaktů, proto divadla neodmítají účast na 

festivalech národní i nadnárodní úrovně. Marketingové publikace pak ještě uvádějí další 

nástroje, např. přímá marketingová komunikace (přímé zásilky na adresáta, telemarketing 

atd.), osobní prodej, budování corporate identity nebo interaktivní marketing, který 

využívá nová média.62 Direct marketing a osobní prodej však není v oblasti divadel 

využíván v nějaké významné míře.  

Propagace je tedy především o komunikaci, ale ne vždy je třeba oslovit celou 

veřejnost.  Komunikace by měla být cílená na jasně definovanou cílovou skupinu 

(popřípadě několik cílových skupin), kterou lze charakterizovat na základě určitých 

společných rysů. Podle definice cílové skupiny pak je třeba najít také vhodný komunikační 

kanál, kterým by se sdělení k příjemcům dostalo co nejefektivnějším způsobem. To 

znamená, že nestačí takové sdělení k žádoucímu příjemci dostat, ale také ho zaujmout 

způsobem a obsahem komunikace. Všechny tyto výše uvedené aspekty samozřejmě v sobě 

implikují skutečnost, že o cílové skupině musíme mít dostatek relevantních informací.63 

Placená reklama se v českém prostředí ve spojitosti s divadelním uměním objevuje 

zejména v tisku a na plakátech umístěných v městské hromadné dopravě. Tento způsob 

propagace se většinou používá při uvedení nové divadelní hry nebo pro uveřejnění 

měsíčního programu divadla. Nutno podotknout, že v podmínkách divadla je na placenou 

reklamu vynaloženo poměrně malé procento finančních prostředků, vyjma již zmíněných 

muzikálových produkcí. Divadla se mnohem častěji v průběhu devadesátých let dodnes 

ubírají snahou vytvářet jistý fenomén divadla, v marketingové „hantýrce“, budují svou 

značku a corporate identity. Značku lze definovat jako jméno, symbol, barvu, design 

a jejich kombinace pro jakoukoliv identifikaci výrobků nebo služeb, tato slovní nebo 

vizuální sdělení jsou součástí vlastnosti produktu.64 Jinými slovy: značka je to, co zůstane, 

když shoří továrna. Každá úspěšně zavedená značka vyvolává v zákaznících emoce, 

zároveň však musí být bezvýhradně produktem vysoké kvality, která je snadno odlišitelná 

                                                 
62 DE PELSMACKER, Patrick, GEUENS, Maggie, VAN DEN BERGH, Joeri. Marketingová komunikace. Praha : Grada 
Publishing, 2003, str. 27. 
63 PLAMÍNEK, Jiří, et al. Řízení neziskových organizací: První český rádce pro pracovníky v občanských sdruženích, 
nadacích, obecně prospěšných společnostech, školách, církvích a zdravotnických zařízeních. 1. vyd. Praha: Nadace 
Lotos, 1996. 186 s., 172 
64 DE PELSMACKER, Patrick, GEUENS, Maggie, VAN DEN BERGH, Joeri. Marketingová komunikace. Praha : Grada 
Publishing, 2003, str. 59. 
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od konkurence. Spotřebitelé se čím dál tím více orientují na konzumaci značkových 

výrobků nebo služeb, což bohužel, možná bohudík, platí i u divadelní produkce. Lidé 

dávají prostřednictvím návštěvy konkrétního divadla najevo svoji identitu a společenský 

status. A právě proto, že nabízený produkt v divadle je nehmotný, konkrétní značka vlastně 

zhmotňuje danou činnost a instituci. Ideálem samozřejmě je dosažení takové míry 

povědomí o značce, kdy si lidé asociují slovo divadlo s konkrétní scénou.65 Mohlo by se 

zdát, že takové povědomí lze snadno vybudovat bez ohledu na kvalitu produktu masivní 

propagační kampaní, ale taková strategie není dlouhodobá. Sebepropracovanější vizuální 

identita divadla nikdy nenahradí jeho kvalitu a zaměření. Nicméně dokáže pomoci prosadit 

kvalitní divadelní hru popřípadě repertoár: divadla proto hledají nápadité grafické řešení 

vstupenek, mají graficky zpracované logo, které prezentují na veškerých propagačních 

materiálech od vizitek po plakáty, přičemž všechny dílčí propagační materiály jsou 

propojeny i s vizuálem internetových stránek.  

Zároveň se snaží dosáhnout na mediální publicitu, která bude buď mnohem levnější 

než standardní reklamní prostor, nebo úplně zadarmo. Snaží se proto navázat mediální 

partnerství nebo využívat zbytkových ploch a časů pro uveřejnění své propagace. Problém 

nicméně tkví v trendu, který se objevil v devadesátých letech a stále pokračuje: určitá 

bulvarizace všech druhů médií, „infotainment“. To samozřejmě způsobuje menší zájem 

klasických tištěných a elektronických médií o kulturní dění, a to i přesto, že se každý den 

odehrává nespočet kulturních akcí, i když nelze v této oblasti paušalizovat.  

Ihned po sametové revoluci vzniklo mnoho divadel, která v první řadě potřebovala 

o své existenci „dát vědět“. Nejasně definované zákony o reklamě, kdy vlastně neexistoval 

zákaz vylepování plakátů na veřejných místech, se divadla často ubírala tradiční cestou 

informování na pražských nárožích. Na konci devadesátých let už však začalo hlavní 

město omezovat tyto možnosti, což někteří divadelníci chápali jako zamezení sdělení 

informací o kulturní nabídce města. Nicméně divadla dlouhodobě lpí na informování 

o divadelním programu formou vylepování plakátů. Jan Dvořák ještě v roce 1997 tvrdí, že 

většina diváků si kupuje vstupenky na představení přímo na kase66, nikoliv prostřednictvím 

distribučních sítí. Většina těchto diváků se proto musela o programu dozvědět právě 

z plakátů.  

V současnosti je nejsilnějším komunikačním nástrojem propagace divadel tvorba 

vlastních internetových stránek. Pro divadlo je v případě komunikace směrem k divákovi 
                                                 
65 KESNER, Ladislav. Marketing a management muzeí a památek. 1. vyd. Praha : Grada Publishing, 2005, str. 218. 
66 DVOŘÁK, Jan. Kapitoly k tématu realizace divadla. 3. aktualiz. vyd. Praha: Nakladatelství AMU, 2005, str. 398. 
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nejdůležitější informovat o tom, kdy a kde se hraje konkrétní divadelní představení, kdo je 

obsazen v titulních rolích, kde a jak lze zakoupit vstupenky. Tyto informace může předávat 

nejen na internetu ale i komerčními sděleními, nebo neplacenou propagací. V průběhu 

devadesátých let vzniklo několik kulturních přehledů zaměřených na Prahu. Divadla se 

samozřejmě snaží uvést svůj program v co největším množství z nich. Média, jejichž obsah 

tvoří převážně kulturní akce, nepožadují za zveřejnění programu peníze z toho důvodu, že 

zveřejňování programu je jejich posláním. 

4.3.2 Fundraising 

Fundraising lze definovat jako systematickou činnost, kterou se zabývají zejména 

neziskové organizace, aby získaly dostatek finančních prostředků pro naplnění svého 

poslání a aby zároveň byly schopné navyšovat jejich množství. Tedy nejde jen o hledání 

nových zdrojů, ale také o péči o ty stávající.67 Taková snaha o získání prostředků 

samozřejmě není ničím novým a je stejně stará jako lidstvo samo. Z oblasti divadelnictví 

připomeňme alespoň rozsáhlou sbírku po požáru Národního divadla. V oblasti divadla se 

samozřejmě fundraisingu věnují i divadla zisková, což je dáno i nastavením grantové 

politiky, podle které mohou tato divadla čerpat ze stejných zdrojů jako divadla veřejná 

nebo nezisková.  

Pokud bychom hledali doslovný překlad do češtiny, narazili bychom i na slova jako 

„somrování“ nebo „bědování“. Fundraising je však součástí finančního plánování a souvisí 

s manažerským vedením instituce, sponzorem organizace by se měl stávat takový zdroj, 

který má společné určité parametry jako například oblast činnosti, cílovou skupinu a 

podobně. Prakticky to znamená způsob žádání o peníze a vyhledávání několika na sobě 

nezávislých finančních zdrojů se záměrem stát se dobrým správcem svěřených peněz. 

Zdroje můžeme v obecné rovině rozdělit na veřejné (stát a jeho instituce, státní 

samospráva, veřejnoprávní instituce, vlastní zdroje a půjčky) a neveřejné (podnikatelské 

subjekty, nestátní nadace a fondy, individuální dárci, mecenáši a partneři).68 Česká divadla 

se obracejí nejčastěji se svými žádostmi na grantové komise a na komerční firmy. Hledání 

podpory u individuálních dárců má z logiky problematiky nejmenší podíl.  

Strategické plánování fundraisingu je však v České republice záležitostí poslední 

doby. Důvodů, proč musí divadla strategicky vyhledávat finanční zdroje, je hned několik. 

                                                 
67 SARGEANT, Adrian. Marketing Management for Nonprofit organizations. Oxford: Oxford University Press, str. 135. 
68 DVOŘÁK, Jan. Kapitoly k tématu realizace divadla. 3. aktualiz. vyd. Praha: Nakladatelství AMU, 2005, str. 152. 
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Jak jsem již několikrát zmínila, stát se snaží zbavit odpovědnosti za divadelní sektor. 

Zároveň je třeba si uvědomit, že divadla čerpají ze stejných zdrojů jako všechny ostatní 

neziskové organizace zejména v oblasti hledání podpory u komerčních subjektů. Navíc 

celkový počet neziskových organizací v České republice neustále stoupá, tudíž divadlům 

roste konkurence v této oblasti i mimo divadelní sektor. Komerčním firmám je tak 

nabízeno mnohem větší množství projektů, na kterých se mohou finančně podílet. 

Divadla mohou v této oblasti zvolit dvě cesty: buď sama vyhledávají kontakty 

a finanční zdroje, nebo na tuto činnost najímají externistu. Ve většině případů jde 

o používání obou případů zároveň, ovšem menší divadla se přiklánějí k prvnímu způsobu, 

protože jej považují za levnější. 

4.3.2.1 Stav fundraisingu v České republice 
Občanské sdružení Spiralis v roce 2003 zkoumalo fundraisingové aktivity 

neziskových organizací v České republice. Výsledky tohoto výzkumu byly první v českém 

prostředí, do té doby se mnohé informace o stavu této marketingové aktivity pouze 

odhadovaly.  

Čím větší rozpočet organizace mají, tím větší je i počet jejich finančních zdrojů. 

V České republice průměrná nezisková organizace využívá čtyři typy zdrojů, které 

majoritně pocházejí z domácího prostředí. Přibližně třetina příjmů pochází z veřejných 

zdrojů, na nichž je téměř polovina neziskových organizací existenčně závislá. Vlastní 

činnost se na příjmech podílí z jedné pětiny, přičemž v této oblasti jsou logicky 

nejaktivnější organizace ekologické a z oblasti kultury. Zdroje z komerčního sektoru v roce 

2003 představovaly 11 % příjmů, firmy nejčastěji podporují sportovní aktivity, zdravotní 

organizace a organizace z oblasti regionálního rozvoje. Nejmenší podíl na zdrojích 

neziskových organizací mají nadace a nadační fondy a individuální dárcovství.69  

4.3.3 Firemní filantropie v České republice 

Firemní filantropie je nástrojem, kterým se firmy aktivně zapojují do prostředí, ve 

kterém působí. Mají tak možnost ovlivňovat prostředí, ve kterém pracují. V této kapitole se 

tedy vlastně podíváme na problematiku fundraisingu z druhé strany a zároveň představím 

dva nejčastější druhy podpory ze strany firem a upozorním na jejich rozdíly. 

                                                 
69 Spiralis o.s.. Cesty k účinnému fundraisingu. 1. vyd. Praha: Spiralis o.s., 2004. 47 s. ISBN 80-903015-4-1. str. 11-12. 
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Václav Havel ve svém projevu v Madridu v roce 2003 hovořil o podpoře kultury. 

Souhlasím s jeho tezí, že „ čím více peněz do různých obecně prospěšných věcí, od vzdělání 

přes péči o krajinu a památky až po zdravotnictví, proudí přímo ze ziskové sféry, nikoli 

tedy prostřednictvím státu, tím lépe“.70 Stát je totiž schopen pouze zobecňovat danou 

problematiku, ale podpora konkrétní firmou působící na konkrétním místě je mnohem 

účinnější. Je tedy v zájmu státu tuto činnost podporovat.  

Firemní filantropie obecně zaznamenala ve sledovaném časovém období vzestup. 

V devadesátých letech se ještě firmy učily žít v novém ekonomickém systému, který se 

v průběhu let standardizoval a upevňoval, čímž vznikl prostor pro vytváření firemní 

filantropie. Většina vlastníků podniků, které mohou výrazněji podporovat veřejně 

prospěšné projekty, najímají manažery, kteří spravují jejich majetek. Ti potom musí své 

rozhodnutí „darovat“ ekonomicky obhájit. Zájem médií i veřejnosti o informace týkající 

se sociální odpovědnosti roste.71 Spotřebitelé jsou díky velkému množství informací 

nároční a zajímá je i to, jak se firmy starají o sociální prostředí, ve kterém prosperují. 

V posledních pěti letech je v České republice vnímána reputace firmy jako hodnota 

zvyšující dlouhodobost konkurenceschopnosti.72 

4.3.3.1 Sponzoring 
Jednou z forem firemní filantropie je sponzorství, které nemusí být chápáno čistě 

jako altruistická aktivita společensky odpovědné firmy, ale také jako nástroj 

marketingových aktivit společnosti. „Firmy podporují své zájmy tím, že se spojují 

s určitými významnými událostmi nebo aktivitami.“73 Sponzorský program může být 

použit pro dosažení různých cílů, mezi nimiž jsou například zvýšení povědomí v publiku, 

tvorba jména firmy, vylepšení vztahů s cílovou skupinou, zvýšení tržeb a otevření 

uzavřených trhů, přilákání distributorů, vytvoření propagačních materiálů a podobně.74 

Pokud sponzorství plní komunikační cíle komerční společnosti, je většinou 

nástrojem k oslovení cílové skupiny, která je shodná s cílovou skupinou podporované 

aktivity. Různorodost je samozřejmě nasnadě, přestože v České republice je stále nejvíce 

                                                 
70 DVOŘÁK, Jan. Kapitoly k tématu realizace divadla. 3. aktualiz. vyd. Praha : Nakladatelství AMU, 2005, str. 394. 
71 HLAVICA, Marek. Firemní dárcovství dospělo. CSR FÓRUM: Časopis o společenské odpovědnosti firem [online]. 
2007, roč. I, č. 1. [cit. 2008-03-23], s. 10-12. Dostupný z WWW: http://www.donorsforum.cz/dokumenty/csr_forum_1-
07_final.pdf. 
72 KALOUSOVÁ, Pavlína. Odpovědnost firem a jejich reputace. CSR FÓRUM: Časopis o společenské odpovědnosti 
firem [online]. 2007, roč. I, č. 1. [cit. 2008-03-23], s. 5. Dostupný z WWW: 
http://www.donorsforum.cz/dokumenty/csr_forum_1-07_final.pdf. 
73 DE PELSMACKER, Patrick, GEUENS, Maggie, VAN DEN BERGH, Joeri. Marketingová komunikace. Praha : Grada 
Publishing, 2003, str. 327. 
74 SMITH, Paul. Moderní marketing. 1. vyd. Praha: Computer Press, 2000, str. 348-349. 
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podporován sport, u kterého je jednoduché dostat se k různým cílovým trhům. Sponzorství 

divadla a nonkonformních uměleckých událostí vůbec však může pomoci k oslovení jinak 

těžko dosažitelné cílové skupiny.75 

Z hlediska právního rámce se v případě sponzoringu uzavírá smlouva o reklamě, 

kdy se příjemce finanční podpory většinou zavazuje k propagaci značky sponzora. Taková 

forma podpory má pro neziskovou organizaci tu nevýhodu, že tyto příjmy podléhají dani 

z příjmů.76 

4.3.3.2 Dárcovství 
Poskytnutí podpory formou daru se liší od sponzoringu zásadním způsobem: 

poskytovatel daru neočekává za jeho poskytnutí žádnou protihodnotu, příjemce daru mu de 

facto ani žádnou úplatu nabídnout nesmí, protože pak by nešlo o dar. Ve smlouvách 

o poskytnutí daru se většinou uvádí i účel, na jaký budou prostředky vynaloženy, aby 

donátor mohl mít svou podporu do jisté míry pod kontrolou.  

Poskytování daru se od sponzoringu liší daňovým zvýhodněním jak dárce, tak 

obdarovaného. Dar není předmětem daně u právnických osob, které nejsou založeny za 

účelem zisku. Navíc výši poskytnutého daru si dárce může odepsat od základu daně. 

Hodnota daru musí být nejméně 2000 Kč, přičemž dárce si může odepsat ze sníženého 

základu daně maximálně 5 %.77  

Zejména horní omezení možnosti odpisu výše daru z daní je v českém prostředí 

nepříliš motivující, a tak firmy raději poskytnou peníze formou sponzoringu, kdy mohou 

očekávat protihodnotu za vynaložené prostředky. 

                                                 
75 SMITH, Paul. Moderní marketing. 1. vyd. Praha: Computer Press, 2000, str. 345. 
76 Zákon č. 586/1992 Sb., O daních z příjmů, Část druhá: Daň z příjmů právnických osob, §18 odst. 3 Předmět daně. 
77 Zákon č. 586/1992 Sb., O daních z příjmů, Část druhá: Daň z příjmů právnických osob, §20 odst. 8 Základ daně 
a položky snižující základ daně. 
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5 Role marketingu v Dejvickém divadle 

5.1 Stručná historie Dejvického divadla 

Dejvické divadlo vzniklo roku 1992 a první hra byla uvedena 14. 10. 1992. Tuto 

první inscenaci uvedl nastupující herecký soubor, který do Dejvického divadla přišel 

během studia alternativního a loutkového divadla DAMU pod vedením pedagoga 

a režiséra Jana Borny, který se roku 1993 stal uměleckým šéfem hereckého souboru. Ve 

stejném roce Dejvické divadlo získalo status profesionálního divadla. MgA. Eva 

Měřičková vlastně založila divadlo pro své kamarády ze studia na DAMU a vytvořila jim 

první domácí scénu. Tento divadelní soubor působil v Dejvickém divadle po dobu čtyř let.  

V září 1996 se vyměnil umělecký soubor a uměleckým šéfem se stal Miroslav 

Krobot. Základ nového souboru opět tvořili mladí lidé a studenti alternativního divadla 

DAMU, a tak se v Dejvickém divadle často hrála absolventská představení. Postupně se 

ale divadelní soubor začal proměňovat příchodem nových herců (Ivan Trojan, Lukáš 

Hlavica, David Novotný, Martin Myšička, Igor Chmela, později Lenka Krobotová, Tatiana 

Vilhelmová, Simona Babčáková, Jaroslav Plesl, Pavel Šimčík a další). Ruku v ruce 

s proměnou hraného repertoáru. Původní jednogenerační tvorba stavěla na kolektivních 

jevištních hrách. Po příchodu nových herců však vzniká repertoár, který klade důraz na 

práci s hercem a ctí jeho individualitu. Proto dnes program divadla převážně tvoří klasická 

díla světových dramatických i prozaických autorů (např. Hamlet, Idiot, Oblomov) 

a zároveň hry autorů současnosti (např. Teremin, Příběhy obyčejného šílenství atd.). 

Dejvické divadlo pravidelně vystupuje na prestižních divadelních přehlídkách 

a festivalech, v letech 1995, 2002 a 2006 získalo ocenění Alfréda Radoka a třikrát se tak 

stalo divadlem roku. 

V současnosti Dejvické divadlo uvádí 10 inscenací a od ledna 2007 Dejvické 

divadlo rozšířilo nabídku představení o projekt OFF ZÓNA. Tato představení rozšiřují 

kmenový repertoár divadla, a přestože nevznikají ve vlastní režii divadla, je možné 

konstatovat, že do celé atmosféry repertoáru zapadají a mají na něj úzkou vazbu (např. 

Ionescovo absurdní drama Židle). 

V červnu 2004 Dejvické divadlo završilo přechod z příspěvkové organizace 

městské části Prahy 6 na obecně prospěšnou společnost v rámci první vlny transformace 
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pražských divadel. Dejvické divadlo podle zákona o o.p.s. dnes řídí správní rada, městská 

část Prahy 6 je dodnes zřizovatelem divadla.78 

5.2 Strategické cíle, poslání a vize Dejvického divadla 

Strategickým cílem Dejvického divadla je schopnost zajistit každodenní chod 

divadla, umělecký soubor na profesionální úrovni a jeho vývoj. Tento cíl samozřejmě 

vyžaduje dostatek finančních prostředků, které budou schopny divadelní činnost pokrýt 

v dlouhodobém horizontu. Dejvické divadlo musí neustále vést dialog nejen s komerčním 

sektorem, ale i se svým zřizovatelem a poskytovateli grantů. Před všemi skupinami 

musí obhajovat svou roli v pražském kulturním životě a vlastně přesvědčovat 

o smysluplnosti své činnosti.  

Dejvické divadlo rozvíjí kulturní život hlavního města ČR, uvádí klasické 

i novodobé hry v malém hereckém obsazení, čímž chce přitáhnout divákovu pozornost. 

Posláním je bezpochybně vytváření prostoru pro tvůrčí aktivity hereckého souboru, který 

prošel ve sledovaném období určitým vývojem (viz kapitola Stručná historie Dejvického 

divadla). Vize a představy ředitelky Evy Měřičkové při zakládání Dejvického divadla 

v roce 1992 se podle všeho za dobu patnáctileté historie divadla naplnily, Dejvické divadlo 

je tou scénou, o které se mluví zejména v kladných konotacích. Zároveň je jeho finanční 

bilance vyrovnaná, poptávka po představeních převyšuje kapacitu divadla, Dejvické 

divadlo zná velké množství lidí, ačkoliv žádnou hru možná ještě ani neviděli. To ovšem 

neznamená, že neexistuje perspektiva pro další vývoj divadla. Ponechám-li stranou 

uměleckou stránku, jejíž profesionalita je jádrem celé organizace a na základě které je 

postaven fenomén Dejvického divadla, hlavním úkolem pro vedení divadla bude vzhledem 

ke klesající podpoře ze strany zřizovatele shánění finančních prostředků mezi soukromými 

i veřejnými zdroji. Cílem tedy může být získání dalších silných partnerů z komerčního 

prostředí, přesvědčení veřejnosti i politické scény o nezbytnosti a výhodnosti divadla pro 

společnost i ekonomiku. 

5.3 Primární a sekundární cílová skupina 

Jak jsem již dříve předeslala, jakákoliv komunikace by měla být v prvé řadě cílená, 

aby mohla být ve svém důsledku účinná. Pochopení nákupních motivů a chování cílových 

                                                 
78 Dejvické divadlo [online]. [cit. 2008-04-17]. Dostupný z WWW: <http://www.dejvickedivadlo.cz/historie.php>. 
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skupin je tedy jedno z nejdůležitějších kritérií úspěšné komunikace. Cílové skupiny lze 

určit na základě segmentace, která by ideálně měla vést k určení homogenních subskupin 

s předpokladem, že lidé v určité skupině budou stejně reagovat na tržní podněty, zatímco 

rozdíly budou především mezi skupinami.79 Podle výzkumu provedeného v letech 2001 – 

2002 na Slovensku má publikum pro umění několik typických charakteristických 

vlastností, které jej odlišují od ostatní populace: je vzdělanější, má vyšší příjmy, vyšší 

sociální status a podíl žen převažuje nad muži.80 Ve svém výzkumu, jehož výsledky 

uvádím v závěru práce, jsem došla k velmi podobným výsledkům. Komunikace organizace 

je logicky nejčastěji zaměřena na tu nejsilnější cílovou skupinu, která má největší přínos 

pro její fungování. Jen velmi zřídka je však komunikace zaměřena pouze na primární 

cílovou skupinu, protože organizace chce zároveň komunikovat se svými partnery, 

veřejností, médii apod.81 

V případě Dejvického divadla je nutné si uvědomit, že komunikace je vedená jednak 

směrem k divákovi (programem, prostředím divadla a divadelní kavárny, divadelní hrou 

a prostřednictvím herců) a také směrem k investorům, díky kterým je divadlo schopné 

bezztrátově fungovat. Divadlo zároveň samozřejmě komunikuje s dodavateli různých 

produktů a služeb, veřejností i médii, ale rozboru této komunikace se nebudu podrobněji 

věnovat. 

Po prvním pohledu do výročních zpráv z posledních let by se mohlo zdát, že se lístky 

prodávají samy a tudíž žádná cílená komunikační strategie není nutná. Divák se díky 

„dobré pověsti“ Dejvického divadla stal příjemcem produktu. O jeho existenci (programu) 

se však musí dozvědět. Komunikace s primární cílovou skupinou (divákem) probíhá 

zejména formou uvádění konkrétních divadelních představení a zveřejňováním programu. 

Vzhledem k motivům k návštěvě Dejvického divadla, které vyplynuly z mého výzkumu 

(viz níže), divadlo komunikuje i skrze jiné aktivity svých herců mimo pódium.  

Aktivně však divadlo musí komunikovat k neméně důležité skupině „gatekeeperů“ 

dalších finančních zdrojů, přestože je pro účely mé práce nazvána sekundární. Je to také 

z toho důvodu, že v letech 1992 – 2006 byl výrazným finančním zdrojem zejména 

zřizovatel městská část Prahy 6, který byl do roku 2004 povinen zajistit chod divadla. Od 

roku 2004 se na tuto podporu divadlo spoléhat nemůže82, a proto komunikuje přímo 

                                                 
79 DE PELSMACKER, Patrick, GEUENS, Maggie, VAN DEN BERGH, Joeri. Marketingová komunikace. Praha: Grada 
Publishing, 2003, str. 127. 
80 KESNER, Ladislav. Marketing a management muzeí a památek. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2005, str. 99. 
81 DE PELSMACKER, Patrick, GEUENS, Maggie, VAN DEN BERGH, Joeri. Marketingová komunikace. Praha: Grada 
Publishing, 2003, str. 144. 
82 Městská část Praha 6 Dejvické divadlo od roku 2004 stále podporuje, nicméně výše příspěvků mají klesající charakter. 
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s firemními dárci a sponzory. Oproti všem příručkám o fundraisingu, firemní filantropii 

a jejich teoretických základech (viz výše) je praxe o dost přímočařejší. Podle slov ředitelky 

Dejvického divadla se sponzor/dárce rekrutuje z okruhu známých, jejichž telefonní čísla 

má v telefonním seznamu, přičemž ani moc nezáleží, zda to jsou známí příbuzných nebo 

bývalí spolužáci z mateřské školy. Způsob vyhledávání sponzorů se ve sledovaném období 

tedy příliš nezměnil, podrobněji jej rozeberu v analýze činnosti divadla. Fundraisingové 

aktivity vlastně vychází ze zacykleného kruhu: Divadlo nemůže existovat bez diváků, kteří 

očekávají kvalitní divadelní představení, jež je možné vytvořit jen za dostatečného 

množství finančních prostředků, jejichž zdroje nutně potřebují divákovu spokojenost. 

5.3.1 Hodnota a tržní motivy 

Hodnota a tržní motivy jsou dva pohledy na poslání divadla a důvod jeho existence. 

V předchozí kapitole jsem definovala dvě cílové skupiny, jejichž zájmy jsou odlišné. 

Nabízená hodnota se pro obě skupiny samozřejmě liší a může se proměňovat a vyvíjet 

v závislosti na čase stejně jako tržní motivy obou skupin.  

Hodnota je kvalitativní veličina a vychází z pohledu organizace, popisuje vztah mezi 

tím, proč divadlo vlastně funguje a co může nabídnout svým cílovým skupinám. Hodnota 

pro zákazníka jako termín tržní ekonomiky vyjadřuje „vztah mezi uspokojením potřeby 

a zdroji použitými pro dosažení tohoto uspokojení“.83 Optimem nabízené hodnoty bude 

tedy logicky dostatečné, ne však vždy nutně maximální, velikost užitku při minimálních 

nákladech. Tržní motivy naopak vycházejí ze strany příjemce služby, tedy ze strany 

cílových skupin. Do skupiny tržních motivů patří všechny důvody, proč primární skupina 

chodí na představení Dejvického divadla a proč sekundární skupina chod divadla 

podporuje. 

5.3.1.1 Hodnota  
Nejdůležitější hodnotou pro primární cílovou skupinu je nabídka představení, které 

není možné shlédnout jinde než v Dejvickém divadle. Tuto hodnotu Dejvické divadlo 

nabízí po celou dobu sledovaného období s tím, že nejde o vybírání takových titulů, které 

by nebylo možné shlédnout jinde, ale spíše o jejich dramaturgii a režii. Dejvické divadlo 

přináší kulturní zážitek, odvádí návštěvníka od každodenní reality, dokáže změnit náladu 

a rozpoložení působením na emoční stránku diváka. Pro mnoho návštěvníků divadlo nabízí 

způsob relaxace, protože divadlo nám umožňuje prožívat cizí životy a srovnávat je 

                                                 
83 VLČEK, Radim. Hodnota pro zákazníka. 1. vyd. Praha: Management Press, 2002, str. 11. 
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s naším. Intimita a atmosféra konkrétního divadelního představení vtahuje diváka jako 

nezbytnou součást do procesu vytváření kultury, což divákovi přináší jedinečný 

a neopakovatelný zážitek. Nabízená hodnota se tedy týká jednotlivých divadelních 

inscenací. Ve sledovaném období se mění repertoár divadla, ale hodnota pro primární 

cílovou skupinu zůstává stejná. 

Hodnota pro sekundární cílovou skupinu vychází z hodnoty pro tu primární: 

Dejvické divadlo partnerům z komerční sféry nabízí partnerství s tradičním divadlem, které 

pražská veřejnost zná. Tedy nabízí prostor pro „sebeprezentaci“ a budování PR. Firmy 

mohou umístit své logo v prostorách divadla a získat vstupenky pro své zaměstnance. 

Hlediště Dejvického divadla je kapacitně výrazně omezené84, proto divadlo musí být 

opatrné při distribuci volných vstupenek, nicméně vzhledem ke ztížené dostupnosti 

vstupenek v předprodeji je tato hodnota pro firmy vysoká. Dejvické divadlo samozřejmě 

musí nabízet hodnotu také hlavním finančním zdrojům, kterými jsou hlavní město Praha, 

městská část Praha 6 a Ministerstvo kultury České republiky. Po celou dobu své existence 

divadlo před zastupiteli města, městské části a grantovou komisí obhajovat své poslání 

a dokládat hodnotu, kterou nabízí primární cílové skupině. 

5.3.1.2 Tržní motivy 
Pro primární cílovou skupinu jsou tržní motivy shodné s hodnotou přinášenou 

divadlem obohacené o osobní zájmy jednotlivých návštěvníků. Divadlo divák navštěvuje 

kvůli kulturnímu zážitku, který nelze prožít jinde než v Dejvickém divadle – často člověk 

nechodí do divadla jen pro hru samotnou, i když tuto možnost nevylučuji.85 Určitou roli 

hraje také potřeba relaxace a setkání s přáteli, protože do divadla člověk chodí jen zřídka 

sám, obliba herců a potřeba podílet se na kulturním životě. Navíc lístky do divadla jsou 

vždy vděčným dárkem. Mediální obraz herců uměleckého souboru pak samozřejmě také 

hraje svou roli, přičemž příliš nezáleží na tom, zda je herec známý z filmu nebo televize. 

Přitom můžeme vzít v potaz i mou domněnku, že chodit do Dejvického divadla je dnes 

„in“. 

Tržním motivem pro sekundární cílovou skupinu z oblasti komerčních firem může 

být podpora Dejvického divadla součástí firemní filantropie a následné budování PR 

a osobních kontaktů povede získání konkurenční výhody. V oblasti dárcovství pak hlavním 

motivem budou slevy na daních. V závislosti na oboru firmy může být motivem i výše 

                                                 
84 Kapacita sálu je po rekonstrukci 125 míst. 
85 Motivy pro výběr konkrétního představení Dejvického divadla lze najít v kapitole Analýza výzkumu. 
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zmíněný multiplikační efekt. V oblasti získávání komerčních zdrojů však praxe ne zcela 

odpovídá teorii, protože významní sponzoři se finančně podílejí na činnosti Dejvického 

divadla převážně z důvodu osobní známosti s vedením divadla. 

5.4 Konkurenční analýza 

Konkurenci pro přehlednost rozdělím na přímou a nepřímou. Přímou konkurenci 

definujme jako činnost jiných organizací ve stejném oboru. Nepřímá konkurence je pak 

činnost jakýchkoliv (ne)podnikatelských subjektů, která uspokojuje stejnou potřebu 

zákazníka jinou cestou. 

Přímou konkurencí tedy logicky budou divadla v Praze, zejména pak malé scény 

a jejich činoherní produkce. Konkurence tkví ve specifickém typu repertoáru každého 

divadla. Tento typ konkurence lze také vidět v divadlech, kde hostují členové uměleckého 

souboru Dejvického divadla. Přímou konkurenci rozdělím na divadla zřizovaná státem, 

kraji, městy a obcemi a divadla soukromá. Mezi lety 1995 a 2006 vzrostl v České republice 

počet státních stálých divadelních scén z 81 na 95, přičemž růst byl poměrně konstantní. 

Procentuální návštěvnost těchto divadel se pohybovala okolo 80 procent po celou dobu bez 

výraznějších výkyvů, přičemž počet nabídnutých představení nepatrně klesl. Největší počet 

představení tato divadla nabídla v roce 1998.86 V oblasti soukromých divadel zřizovaných 

podnikateli, podnikatelskými subjekty, občanskými sdruženími, obecně prospěšnými 

společnostmi apod. se počet stálých scén ve stejném období zvýšil z 18 na 78. Roční počet 

představení vzrostl ze 4713 na 11 156, přičemž návštěvnost se rovněž drží na osmdesáti 

procentech.87 Ceny v době 1999 – 2006 za jedno představení (činohra) se u státních cen 

nezměnily a nejdražší vstupenky se pohybují se okolo 680 Kč. Nejdražší jsou ve státních 

divadlech vstupenky na opery, operety a balet, přičemž v roce 2006 se průměrná cena 

vstupenky pohybovala okolo 150 Kč, reálné náklady na jednu vstupenku však činily 

průměrně 859 Kč. Naproti tomu u ostatních divadel došlo k nárůstu cen nejdražších 

vstupenek v tomto období ze 175 Kč na 650 Kč.88 

Výše uvedená data se samozřejmě vztahují k celé České republice, protože Český 

statistický úřad nezveřejňuje tato data podle regionálních oblastí. Z výše uvedených čísel 

                                                 
86 Český statistický úřad, Statistická ročenka České republiky 2007 [online]., 29.2.2008 [cit. 2008-04-19]. Dostupný 
z WWW: <http://www.czso.cz/csu/2007edicniplan.nsf/kapitola/10n1-07-2007-2200>. 
87 Tamtéž. 
88 NIPOS Národní informační a poradenské středisko pro kulturu, Statistika kultury 2006 [online]. 2006 [cit. 2008-04-
19]. Dostupný z WWW: http://www.nipos-mk.cz/download/Statistika_kultury_2006.pdf. 
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však jasně vidíme, že přímá konkurence ve sledovaném období Dejvickému divadlu stoupá 

a nejdražší ceny vstupenek jiných divadel jsou až dvakrát vyšší než v Dejvickém divadle. 

Analyzovat stav nepřímé konkurence Dejvického divadla není samozřejmě v rámci 

rozsahu práce možné. Jeden z největších nepřímých konkurentů divadla obecně se objevil 

již 25. 12. v 1895 Grand café na pařížském bulváru des Capucines: film. Konec 19. století 

a počátek 20. století je spjat rovněž s vynálezy jako rozhlas a televize, které mohou 

částečně uspokojovat stejnou potřebu publika jako divadlo. Díky dalšímu technologickému 

rozvoji ve 20. a 21. století je dnes nepřímá konkurence samozřejmě nesmírná, jejíž velikost 

si ani netroufám odhadnout, protože zahrnuje jakýkoliv způsob trávení volného času 

každého jedince. Důležitým mezníkem je však samozřejmě rozvoj internetu v České 

republice na konci 90. let. Zároveň lidé jsou v dnešní době velmi pracovně vytíženi 

a návštěva divadla je společenskou událostí, na kterou si je třeba vymezit si čas. 

5.5 Tendence používání marketingu v letech 1992 – 2006 

Pro vysledování vývoje v používání marketingu v Dejvickém divadle jsem použila 

materiály Dejvického divadla (např. výroční zprávy, programy jednotlivých představení, 

měsíční programy, DVD a kniha o Dejvickém divadle atd.). Na základě těchto pramenů 

jsem nedošla k závěru, že by se role marketingu v divadle nějak funkcionálně zvětšovala 

nebo zmenšovala, ale byla jsem schopná vysledovat určité zvyšující se tendence v jeho 

používání. Analýzu těchto tendencí jsem provedla pomocí nástroje 4P Philipa Kotlera. 

5.5.1 Marketingový mix Dejvického divadla 

Vzhledem k cíli své práce nahlížím na marketingový mix Dejvického divadla jak 

z pohledu používaných nástrojů, tak z pohledu historického. Všechny informace jsem 

získala na základě analýzy výročních zpráv z let 2004 – 2006 a rozborů činnosti 

a hospodaření z let 1992 – 2003.  

5.5.1.1 Produkt 
Jak jsem již zmínila v teoretické části práce, produkt je posláním, proč divadlo 

funguje. V následující analýze se zaměřím na vývoj činnosti Dejvického divadla s důrazem 

na charakteristiku her, které divadlo v průběhu své historie uvádělo.  

Otevřením dne 14. 10. 1992 v sále bývalé tělocvičny vznikla snaha o vytvoření 

autorského komunikativního divadla se zaměřením na všechny věkové kategorie populace, 
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přičemž dvě třetiny měli tvořit dospělí a jednu třetinu děti. Tento poměr cílových skupin 

zůstává stejný až do roku 1996, kdy se změnil herecký soubor a divadlo se začalo více 

orientovat na hry pro dospělé, nicméně právě pravidelnými nedělními dětskými 

představeními si Dejvické divadlo vybudovalo první věrné diváky. Dejvické divadlo bylo 

otevřeno jakou součást kulturního domu v Praze 6 a rozšířilo tak stávající nabídku několika 

dalších kulturních zařízení pod jednou hlavičkou Spektrum K: Klub Delta, Na Petynce, 

kulturní středisko Průhon, kulturní středisko Blatiny a kulturní dům Kaštan. Důraz byl od 

začátku kladen na kvalitu, protože divadlo mělo ambici přitáhnout diváky i z dalších 

pražských obvodů. Dejvické divadlo bylo tehdy prostorem pro hostující divadelní soubory 

(počet jejich představení převyšoval počet představení vlastního souboru až do roku 1994), 

pořádání výstav, tvůrčích dílen, společenských událostí, spolupráci se studentskými 

divadelními soubory z různých uměleckých škol i akcí typu Mikulášský podvečer. 

Nicméně od roku 1993 už Dejvické divadlo hledá určitý typ poetiky, na kterou navazují 

veškeré ostatní činnosti včetně výběru hostujících divadel. Od počátku existovala evidentní 

snaha o to, aby tyto mimopražské soubory hrály výhradně zde, přijedou-li do Prahy. 

Později si divadlo rovněž stále zakládalo na spolupráci se soubory „osvědčenými“ 

z minulosti právě z toho důvodu, aby se hostováním nenarušovala dramaturgie celého 

divadla. Mezi hostující soubory patřilo po dlouhou dobu brněnské Ha-divadlo, pražské 

soubory Divadlo na voru nebo Buchty a loutky. 

Prvního výrazného úspěchu, který již byl známkou toho, že se divadlo kvalitativně 

posouvá ke „skutečnému divadlu“, soubor dosáhl hrou Kvas krále Vondry XXVI. v režii 

A. Goldflama v roce 1994. Toto představení divadlu poprvé zajistilo téměř 100% 

návštěvnost.  

Rok 1996 v divadle proběhl ve znamení změny uměleckého souboru, kdy v září 

tohoto roku nastoupil do divadla nový soubor složený z absolventů bakalářského studia 

alternativního herectví DAMU. S tímto souborem také přišel z Národního divadla do 

Dejvického divadla umělecký šéf Miroslav Krobot. Obměna souboru s sebou přinesla nové 

hodnoty a hlavně nový vlastní repertoár, protože po odchodu původního souboru zůstaly 

jen čtyři hry v majetku divadla. První úspěch soubor slavil nastudováním retromuzikálu 

Kennedyho děti, které bylo do té doby nejnavštěvovanějším představením divadla. 

Změnila se celková koncepce tvorby s důrazem na tzv. totální divadlo a Dejvické divadlo 

přestalo být uzavřeným společenstvím, ale chtělo již navázat spolupráci se zkušenějšími 

a zralejšími herci.  
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V roce 1997 se změnil název ze Spektrum K na Dejvické divadlo, protože 

v průběhu několika minulých let se výše zmíněné kluby od kulturního domu odtrhly. 

Zároveň v tomto roce vzrostl zájem o angažmá nejen mladých herců bez trvalého místa, 

ale i výrazných uměleckých osobností, což vede i ke zkvalitnění repertoáru. Do divadla 

přicházejí herci, kteří dodnes tvoří jádro hereckého souboru: Ivan Trojan, Martin Myšička 

a David Novotný. Stále stoupající úspěch Dejvického divadla lze doložit například na 

tehdy uváděné hře Revizor, která byla právě v tomto konkrétním nastudování vyhledávána 

i přes fakt, že v této době tuto hru hrály další dvě pražské scény. Divadlo zároveň zcela 

upouští od praxe nestejnorodých hostů a oslovovalo již pouze soubory s podobnou 

poetikou dramaturgie. 

V roce 1998 se divadlo odklonilo od dřívějších kolektivních jevištních kreací 

s prvky loutkového divadla k divadlu činohernímu, které onu alternativu spatřuje spíše 

v oblasti hudební a pohybové. K prvkům loutkového divadla se soubor vrací výhradně 

v tvorbě pro děti. V repertoáru už mají místo jen ty hry, které vznikly pouze pro Dejvické 

divadlo v nastudování vlastního profesionálního souboru. Hosté figurují na této scéně jen 

jako doplněk a poprvé se objevuje model „host sezóny“. V dalších letech výrazně vzrostl 

počet představení i diváků, divadlo si zakládá na dramaturgické vytříbenosti a vysoké 

profesionalitě souboru. Stále více se umělecký styl výrazně profiluje zobrazováním 

lidských osudů prostřednictvím dramatických situací bez falešně hlubokých 

psychologických sond s velkou dávkou životní síly a humoru. Od listopadu 2001 se 

výrazně zvýšila návštěvnost, přičemž k tomuto faktu přispěly dva důvody: rozsáhlá 

rekonstrukce a spolupráce s médii. Oběma důvodům se budu věnovat později. Nicméně 

pro produkt Dejvického divadla je nesmírně důležitý zájem diváků navštívit divadlo jako 

takové spíše než konkrétní inscenaci. Takový trend do dnešní doby neustoupil a od této 

doby můžeme mluvit o samotném vzniku fenoménu Dejvického divadla. 

V roce 2003 se divadlo připravuje na transformaci z příspěvkové organizace na 

obecně prospěšnou společnost, která vznikla 1. 7. 2004. Součástí nově vzniklé o.p.s. se stal 

i folklórní soubor Rosénka, který se zabývá přípravou kurzů pro dětské soubory. Proces 

transformace byl završen úspěšně i díky konzultaci procesu se zástupci Činoherního klubu, 

který prošel tímto procesem o rok dříve. Ředitelka divadla Eva Měřičková při zakládání 

o.p.s. předložila „Projekt umělecké činnosti Dejvického divadla na období září 2004 – 

prosinec 2008“. Celkovou koncepci repertoáru divadla tato změna prakticky nijak 

neovlivnila a divadlo dodnes pracuje na rozvíjení své činnosti tak, jakým směrem se začalo 
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ubírat v roce 2001. Návštěvnost divadla je ve všech třech sledovaných letech stoprocentní, 

což svědčí o neklesající kvalitě souboru. 

Na základě tohoto textu je možné vysledovat posun od „multikulturní“ scény, která 

vytvářela prostor pro alternativní hostující soubory a nespočet dalších kulturních akcí, 

k vytvoření profesionálního hereckého souboru a nastudování vlastního repertoáru. 

Postupná profesionalizace souboru a vytváření onoho fenoménu Dejvického divadla, 

o kterém jsem se již několikrát zmínila, je zcela evidentní. Pro shrnutí zároveň uvádím 

tabulku vývoje počtu představení pro děti, představení domácího souboru a hostů. Tato 

tabulka souvisí i s další částí marketingového mixu Dejvického divadla, neboť v ní jsou 

zvýrazněny roky, kdy se mi podařilo zjistit, že došlo k navýšení cen vstupného. 

Tabulka 1 - Vývoj počtu představení 

5.5.1.2 Cena 
V Tabulce 1 – Vývoj počtu představení jsou zvýrazněny ty roky, u kterých se mi 

podařilo zjistit, že došlo k navýšení průměrné ceny vstupenky. Růst cen je spojen jednak 

s růstem cen ve spotřebitelském koši a jednak se zvyšující se kvalitou představení. 

V uvedeném časovém období se zvýšila průměrná cena vstupenky přibližně o 200 Kč, 

nárůst ceny není nijak dramatický vzhledem k tomu, že Dejvické divadlo jakožto 
                                                 
89 Počet představení od 1. 7. 2004, tedy za polovinu sezóny. 

Rok 

Představení pro děti 
Představení pro dospělé 

(domácí soubor) 
Představení hostujících 

souborů 
Procentuální 
návštěvnost 

Počet 
představení 

Počet 
návštěvníků 

Počet 
představení 

Počet 
návštěvníků 

Počet 
představení 

Počet 
návštěvníků 

1992 4 529 8 600 0 0 nesledováno 

1993 64 5587 35 2312 64 5095 78 % 

1994 21 1706 58 4399 44 3462 79 % 

1995 15 1241 80 5067 50 2698 67 % 

1996 22 1620 66 4131 61 3807 85 % 

1997 21 2000 78 5273 31 1794 88 % 

1998 14 1176 103 10094 40 2480 81 % 

1999 15 1225 113 7703 25 1167 81 % 

2000 27 1653 114 9739 21 1454 80 % 

2001 14 1513 76 7247 17 1156 100 % 

2002 8 929 128 15878 24 2030 100 % 

2003 7 545 140 17694 18 1731 98 % 

200489 neuvedeno neuvedeno 62 8843 neuvedeno neuvedeno 100 % 

2005 neuvedeno neuvedeno 149 19772 neuvedeno neuvedeno 100 % 

2006 neuvedeno neuvedeno 159 20789 neuvedeno neuvedeno 100 % 
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poskytovatel veřejné služby je podporováno z veřejných finančních zdrojů. Nicméně přece 

jen v některých letech před rokem 2000 mohlo být zvýšení cen vstupného jedním z důvodů 

poklesu procentuální návštěvnosti v daném roce. 

Vstupenky na jednotlivá představení divadlo prodává formou předprodeje 

s přibližně týdenním předstihem. Ceny vstupenek na představení Dejvického divadla jsou 

rozděleny do tří cenových kategorií podle umístění sedadla v sále. Zároveň se liší i ceny 

vstupenek na jednotlivá představení. Divadlo tím určitým způsobem reflektuje 

poptávkovou křivku, protože nejdražší vystoupení jsou i nejoblíbenější, neboť bývají ještě 

v den předprodeje vyprodaná. Důležité je také upozornit na to, že předprodej vstupenek 

začíná vždy od 10:00, přičemž pořadová čísla se rozdávají již od 08:00. Návštěvník tak 

neplatí za vstupenku jen penězi, ale i ochotou investovat do nákupu lístku svůj volný čas 

a trpělivost při čekání v dlouhé frontě od ranních hodin. 

Tento fakt ale není jediným podpůrným argumentem pro názor, že vznikl fenomén 

Dejvického divadla. Divadlo předprodej rozšiřuje o příležitostné rozšířené možnosti, jak 

sehnat lístky bez čekání ve frontě v předprodeji, které však vznikly až v několika 

posledních letech. Vánoční balíčky v sobě zahrnují lístky na vybraná představení v lednu 

a únoru společně s dárkem v podobě DVD nebo jiných propagačních materiálů (hrníčky, 

propisky, trička atd.). Vánoční balíček počítá s tržním motivem koupě lístků do divadla 

formou dárku, proto je jeho prodej zahájen před Vánoci. Druhým způsobem alternativního 

získání vstupenek je takzvaný Troják, což je jiná forma předplatného pro tři divadla: 

Činoherní klub, Dejvické divadlo a Divadlo Na Zábradlí. Balíček v sobě zahrnuje nejvíce 

žádané představení i představení s nižší návštěvností, výběr termínu pak záleží na 

zákazníkovi. V obou případech cena jednotlivé vstupenky vychází dráž než v případě 

samostatného nákupu, tedy balíčky nejsou vytvářeny na principu množstevní slevy, ale 

naopak. I přesto jsou tyto balíčky poměrně rychle vyprodané, což svědčí o ochotě publika 

zaplatit svůj volný čas strávený ve frontě v klasickém předprodeji.      

5.5.1.3 Distribuce 
Dejvické divadlo po celou dobu svojí existence sídlí v Zelené ulici na Praze 6. 

V průběhu desáté a jedenácté sezóny v roce 2001 divadlo prošlo rozsáhlou rekonstrukcí90, 

která byla finančně podporována městskou částí Prahy 6. Z Tabulky 1 je vidět, že taková 

investice nebyla zbytečná, protože od doby rekonstrukce divadla se razantně zvýšila 

procentuální návštěvnost, která se již několik let udržuje na nejvyšší možné hodnotě. 

                                                 
90 Rekonstrukce probíhala ve dvou fázích v období 16. 5. – 16. 11. 2001 
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Důvodem rekonstrukce bylo rozšíření sálu z původních 101 míst na 125, zajištění prostorů 

pro administrativu, zvětšení prostoru ve foyer a ve skladu jevištní techniky, zprovoznění 

občerstvení a prostornějšího zázemí pro diváky. Rekonstrukce sice prodloužila divadelní 

prázdniny o čtyři měsíce, nicméně od listopadu roku 2001 se výrazně zvýšila návštěvnost 

(viz výše).  

Představení souboru Dejvického divadla se však neodehrávají pouze v Praze, 

divadelní soubor je často zván jako host do jiných měst po České republice i v zahraničí, 

pravidelně se účastní mezinárodních festivalů divadelní tvorby. Pravidelně dodnes dostává 

od roku 1994 pozvání na festival Divadelní Nitra, Lutke v Litvě, Na hranici v Českém 

Těšíně nebo festivalu v Erlangenu. Divadlo uvedlo některá svá představení i v Káhiře, 

Wroclavi nebo Varšavě. Rozbor činnosti a hospodaření z roku 1994 dokonce uvádí, že 

zájezdová vystoupení jsou z finančního hlediska lukrativnější než vystupování na domácí 

scéně. 

Současně Dejvické divadlo uvádí hry hostujících divadel. Mezi lety 1992 a 2006 se 

výrazně snížil počet představení hostujících souborů (viz Tabulka 1), což vychází ze 

samotného pojetí vývoje produktu. Mezi nejčastější hosty Dejvického divadla patřily Ha 

Divadlo a soubor Buchty a loutky. Dejvické divadlo si postupně začalo své hosty vybírat 

tak, aby se umělecké představy jednotlivých souborů doplňovaly a vytvářely společnou 

poetiku divadla. Divadlo nakonec vytvořilo projekt „host sezony“, hostující divadlo hrálo 

v Praze pouze v prostorách Dejvického divadla a zároveň náklady na realizaci představení 

hradí. Dejvické divadlo je po své rekonstrukci v takové pozici, že si takový přístup může 

dovolit. 

Jak jsem již výše zmínila, vstupenky na jednotlivá představení se prodávají formou 

předprodeje a přidělováním pořadových čísel, přičemž jedna osoba si může koupit 

maximálně šest vstupenek. Nejžádanější představení jsou většinou vyprodána hned v den 

předprodeje (v současné době například Teremin, Oblomov nebo Příběhy obyčejného 

šílenství). Lístky lze kromě osobního nákupu v pokladně divadla zakoupit prostřednictvím 

internetu. Dejvické divadlo v tomto případě spolupracuje s distribuční společností Ticket 

Portal. Lístky lze samozřejmě také telefonicky rezervovat na omezený počet dní. 

Všechny prostory divadla jsou laděny do černobílé barvy, na stěnách visí černobílé 

i barevné fotografie z uváděných představení a na diváka dýchá atmosféra již od vstupu do 

foyer. Hlediště působí poměrně stísněným dojmem, ale právě omezená kapacita sálu 

umocňuje umělecký prožitek, hercům se lépe pracuje, protože okamžitě cítí a vidí zpětnou 
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vazbu. Židle jsou v hledišti umístěny tak, aby se jich vešlo do prostoru co největší 

množství, což s sebou samozřejmě přináší určité nepohodlí pro diváky. Nicméně i tuto 

cenu jsou diváci ochotni zaplatit. Myslím, že je nasnadě podotknout, že počet diváků na 

jednom představení často překračuje kapacitu 125 míst, protože někteří diváci mohou sedět 

i na improvizovaných sedadlech na schodech. 

5.5.1.4 Propagace 
V roce 1992 divadlo vzniklo a samozřejmě potřebovalo dát světu vědět o své 

existenci v momentě svého založení. V roce 1992 divadlo používalo standardní způsob 

informování té doby: letáky a plakáty, které obsahovaly informace o termínech 

jednotlivých představení, jména herců a podobně. Již v druhé sezoně divadla se však již 

objevují zmínky o fungování divadla v tisku, rozhlase a České televizi v klasickém 

vysílání, nešlo tedy o reklamní sdělení. O rok později se divadlo dostává do povědomí 

mimopražských diváků zejména díky pořadům tvůrčí skupiny O. Šrámka: Zpráva o divadle 

94 a Kultura 94. Divadlo se zároveň prezentuje na komerčních i festivalových zájezdech.  

Je důležité upozornit také na to, že zejména v druhé polovině devadesátých let 

divadlo muselo neustále obhajovat svou existenci před radními městské části Prahy 6. 

Odvolávalo se na kulturu jako faktor humanizace a integrace občanů v místě bydliště, na 

součást reprezentace a propagace celého města. V té době byl městský úřad skutečně 

skeptický k rozvoji kultury, což ředitelka divadla obhajovala tezí, že pokud není kulturnost 

obyvatelstva na dostatečné výši, je třeba rozšiřovat nabídku, aby kulturnost mohla být 

rozvíjena, ne naopak. 

Mezitím ale zájem médií o Dejvické divadlo stoupal, a to nejen ze strany 

veřejnoprávních stanic. Prostory divadla si v letech 1997 – 2000 pronajala Česká televize 

pro natáčení pořadu Na hraně, Český rozhlas odvysílal hodinový profil divadla v hlavním 

vysílacím čase v roce 1997. Novináři začali oslovovat členy uměleckého souboru a psát 

o nich portréty. Navíc odborná kritika periodik typu Divadelní noviny vždy hodnotila 

představení Dejvického divadla na velmi vysoké úrovni. 

V oblasti placené propagace včetně tisku programů i reklamy se objem investic do 

této oblasti mezi lety 1992 a 1998 zvýšil osmnáctkrát a od roku 1996 divadlo zaměstnávalo 

vlastní propagační výtvarnici a od roku 2001 pracovnici pro PR91.  

                                                 
91 Do té doby měla PR na starosti dramaturgie. 
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Nejvýraznější jednorázovou propagací v historii divadla však jednoznačně bylo 

znovuotevření divadla po jeho rekonstrukci v roce 2001. Otevření proběhlo za finanční 

podpory reklamní agentury Andy, která zdarma zajistila padesát velkoplošných billboardů 

po celé Praze. Dále divadlo získalo slevu na umístění reklamních poutačů na eskalátorech 

metra a v tramvajích. Dalším mediálním partnerem se stalo rádio Limonádový Joe, které 

denně vysílal rozhlasový reklamní spot třicet dní před znovuotevřením divadla. Reklamní 

spot využíval tehdejšího nadšení v očekávání příchodu nového tisíciletí a možná si ještě 

dnes vzpomeneme na počítání do konce toho starého. Reklamní spot byl založen na tomto 

principu a každý den oznamoval, kolik dní zbývá do otevření nově zrekonstruovaného 

divadla. Spolupráce tohoto rádia a divadla vznikla již v roce 1996, kdy rádio za 

symbolický měsíční poplatek 300 Kč informovalo o představení, které se konkrétní den 

v divadle hrálo. Tato spolupráce trvala až do roku 2001, poté divadlo ukončilo placenou 

formu propagace programu jednoduše z toho důvodu, že od té doby se v den představení 

často jen stěží dají sehnat lístky. Pokud se opět podíváme do tabulky 1, můžeme zhodnotit 

propagaci ve spojení s rekonstrukcí jako velice úspěšnou, protože herecký soubor se 

obměnil ještě před rekonstrukcí. Větší zájem diváků o představení těsně po rekonstrukci 

bude dán i tím, že se o existenci divadla dozvědělo z médií větší množství lidí. Mediálnímu 

pokrytí slavnostního znovuotevření samozřejmě přispěla například i přítomnost tehdejšího 

ministra kultury Pavla Dostála nebo senátora Jana Rumla. Navíc se v témže roce objevuje 

i evidentní snaha divadla o profesionální informovanost veřejnosti, o čemž svědčí nejen 

zaměstnání osoby zodpovědné za PR, ale i vznik internetových stránek. Podoba 

internetových stránek byla naposledy aktualizována v roce 2003, kdy vychází nově 

výtvarně i textově koncipovaný měsíční program, který odpovídá uměleckému trendu 

divadla. Grafika internetových stránek od té doby koresponduje s výtvarnou stránkou 

programů. 

V roce 2002 divadlo oslavilo své desáté narozeniny. Vedení původně plánovalo 

velkolepé oslavy, ale kvůli letním povodním raději podalo pomocnou ruku postiženým 

divadlům (zejména divadlu V Dlouhé, kam odešel původní soubor Dejvického divadla). 

K výročí divadlo vydalo publikaci Dejvické divadlo – 10 let, vyrobilo trička a uspořádalo 

čtyřdenní minipřehlídku pod záštitou pražského primátora Pavla Béma, která se skládala ze 

dvou představení Dejvického divadla a dvou hostů, které postihly povodně. Podobným 

způsobem divadlo oslavilo své patnácté narozeniny vydáním DVD obsahujícího informace 

o historii divadla i ukázky z jednotlivých her. 
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Jedním z nejdůležitějších propagačních materiálů v divadle je samozřejmě měsíční 

program, popřípadě program jednotlivých představení. Grafický koncept zůstává po dobu 

existence divadla přibližně stejný. Měsíční programy byly od roku 1997 černobílé92, 

obsahovaly informace o programu a zároveň čerstvé události z divadla, rozhovory s tvůrci 

divadla, reportáže a podobně. Roku 1999 divadlo začalo vydávat pravidelnou měsíční 

tiskovinu pod názvem Stínoviny, jejíž koncept byl podobný již zmíněným měsíčním 

programům. 

Program každého představení má trochu jinou grafickou podobu, bývá na jiném 

formátu a obsahuje různé typy informací. V současnosti divadlo tiskne i další reklamní 

materiály ke každému představení zvlášť jako například pohlednice. Ukázky propagačních 

materiálů je možné najít v obrazových přílohách 1-3.  

5.5.1.5 Fundraisingové aktivity Dejvického divadla 
Vzhledem k omezené kapacitě sálu a ceně vstupenky si Dejvické divadlo není 

schopné na sebe vydělat z tržeb za prodané vstupenky, přestože je posledních šest let 

prakticky vyprodané. Divadlo vyhledávalo alternativní finanční zdroje prakticky od 

počátku svého fungování, tedy i v době, kdy bylo příspěvkovou organizací. Počet zdrojů se 

však za sledované období více než zdvojnásobil, což svědčí o rozvoji trendu 

vícezdrojového financování divadla. Počet sponzorů samozřejmě do jisté míry 

koresponduje s úrovní podpory ze strany městské části a stoupajících nákladů na provoz 

divadla. Zároveň v praktickém používání fundraisingu poněkud selhávají teoretické 

poučky. Jak jsem již dříve zmínila, sponzory vyhledává ve většině případů ředitelka 

divadla na základě osobních kontaktů od mateřské školky po vysokou školu. Dejvické 

divadlo má samozřejmě znovu problém s kapacitou sálu, protože nemůže sponzorům 

nabídnout vysoké GRP’s93 při umístění loga firmy do prostorů divadla nebo na programy. 

Herci Dejvického divadla nejsou příliš svolní k uvádění firemních akcí. Obrovskou 

výhodou pro komerční firmy je úspěšná značka Dejvického divadla, která může být pro 

firmy jedním z motivů pro sponzorství. V roce 2003 se objevil nový fenomén sponzorství 

formou zakoupení jednotlivých představení firmou pro své obchodní partnery, protože 

návštěva Dejvického divadla již v té době byla považována za událost hodnou pozornosti. 

Takový způsob podpory funguje dodnes, nicméně divadlo musí umět stále hledat 

                                                 
92 Dřívější programy bohužel divadlo již nemělo k dispozici. 
93 GRP’s = Gross rating points. 
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rovnováhu, protože tato vystoupení samozřejmě ubírají kapacity pro běžné diváky 

a divadlo chce zůstat divadlem veřejné služby. 

Důvod transformace divadelní sítě vlastně tkví ve vytvoření prostředí pro 

vícezdrojové financování, i divadla veřejné služby se musejí sama přičinit o to, aby byla 

schopna pokrýt své finanční náklady. Pokud je divadlo příspěvkovou organizací, za 

vyrovnaný rozpočet je zodpovědný zřizovatel, kterým byla v případě Dejvického divadla 

městská část Prahy 6. Načasování transformace však nebylo příliš šťastné, protože druhé 

pololetí roku 2004 muselo divadlo hospodařit pouze s prostředky zakladatele. V době 

termínů pro podání žádostí např. o granty hlavního města Prahy (říjen 2003) bylo divadlo 

ještě příspěvkovou organizací, tudíž bylo z grantového řízení vyřazeno. Systém 

samozřejmě neumožňoval žádat o finanční prostředky pro doposud neexistující organizaci 

a granty byly v době vzniku obecně prospěšné společnosti již uděleny. Proto v roce 2004 

ještě nešlo počítat s možností vícezdrojového financování, ke kterému mimo jiné 

transformace divadla směřovala.  

Od doby přeměny na o.p.s. divadlo vypočítává svou procentuální hodnotu 

soběstačnosti, kterou uvádí ve výročních zprávách. Tato hodnota je na vzestupu, v roce 

2005 bylo divadlo soběstačné z 31 %, přičemž z neveřejných zdrojů získalo 760 000 Kč. 

O rok později se soběstačnost divadla pohybovala okolo 38 % a divadlo bylo schopné 

zajistit 1 195 000 Kč z neveřejných zdrojů. Divadlo tyto finance získává formou darů 

i sponzoringu. Většinou se uzavírají dvě smlouvy pro jednoho donátora: jedna o reklamě 

a druhá o daru. Dárce nepřijde o daňové zvýhodnění a zároveň může být jeho logo coby 

sponzora prezentováno v prostorách divadla. Úroveň soběstačnosti převyšuje průměrné 

hodnoty v Praze i Evropské unii. V roce 2006 se divadlo navázalo spolupráci se 

společností ČSOB, která je dodnes hlavním partnerem Dejvického divadla.  

5.6 Trendová analýza 

Na základě trendové analýzy jsme schopni zasadit činnost Dejvického divadla do 

kontextu celého oboru. Trendová analýza sleduje vývoj odvětví a může nabídnout pohled 

„zvenčí“, případně odhalit příležitosti a hrozby externího prostředí.  

Trendy jsem rozdělila na stávající a budoucí. Podle mého názoru Dejvické divadlo 

ovlivňuje nejvíce legislativní prostředí a jeho vývoj. Dejvické divadlo nemá problém 

s návštěvností, a tak je pro něj velmi zajímavý trend růstu používání firemní filantropie 

jako nástroje marketingové strategie. 
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5.6.1 Stávající trendy 

Návštěva divadla je v dnešní době spíše výjimečnou událostí, která je však vysoce 

společensky ceněna. Na základě kvantitativního výzkumu jsem byla schopná určit cílovou 

skupinu Dejvického divadla (viz kapitola kvantitativní výzkum). Skupinu návštěvníků 

divadla může samozřejmě ovlivňovat i potřeba pocitu být součástí nějaké elity, skupiny 

s podobnými zájmy, i když si myslím, že při návštěvě divadla jde divákovi primárně o hru 

samotnou a o herce uměleckého souboru. 

Obrovský dopad na provozování Dejvického divadla má samozřejmě legislativní 

prostředí. Druhá vlna transformace divadel dává tušit snahu státu a měst o změny 

v systému divadel, ovšem způsob jejího provedení vzbuzuje v současné době nevoli ze 

strany samotných divadelníků, kteří uznávají nutnost systémové změny. Tato snaha se totiž 

zdá být krátkozraká, málo strukturovaná a prakticky znevýhodňuje malá divadla veřejné 

sféry. Současný systém grantové podpory navíc umožňuje využívat stejné granty a dotace 

veřejným divadlům, neziskovým divadlům a komerčním scénám bez rozdílu. Navíc 

pomalé mechanismy udělování grantů mohou dostat divadlo do finančních nesnází. 

Počet profesionálních divadel v Praze v poslední době neroste, tedy Dejvickému 

divadlu nepřibývá přímá konkurence, nicméně jejich počet při porovnání s počtem 

obyvatel hlavního města převyšuje průměr velkých měst Evropské unie.  

Český divák má v oblibě malé divadelní scény, což je dáno i funkcí divadla 

v minulém režimu. Navíc tak může být blíže hercům, které zná z médií nebo televize. 

Turisty přitahují zejména velké scény typu Národního divadla nebo Státní opery, popřípadě 

malá černá a loutková divadla. Důvod je poměrně jednoduchý, tato divadlo totiž odstraňují 

jazykovou bariéru titulky, hraním v cizích jazycích a některé hry těchto scén překlad ani 

nepotřebují (např. balet). 

5.6.2 Budoucí trendy 

Míra firemní filantropie je v České republice na vzestupu, a tak může dojít 

k rozvoji fundraisingu. Komerční sektor stále více vnímá podporu neziskové oblasti jako 

konkurenční výhodu, veřejnost více věří firmám, které jsou sociálně odpovědné nebo 

podporují nekomerční sektor. 

Poslání divadel je vytvářeno společností samotnou. Divadlo musí umět 

„konkurovat“ novým technologiím i vysoké vytíženosti lidí v produktivním věku a musí do 
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budoucnosti hledat taková témata, která zaujmou obecenstvo. Z historie na druhou stranu 

víme, že lidé se velmi rádi vracejí k tradičním formám umění poté, co vše „moderní“ 

(technologie, trendy, móda, životní styl…) vyčerpá své nové podněty. 

Je zcela evidentní snaha státu o snižování finanční podpory v případě druhé vlny 

transformace divadel z příspěvkových organizací na jiný druh právnických osob, která by 

podle radních hlavního města Prahy měla být dokončena v roce 2009. 
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6 Marketingový výzkum 
Pro účely své bakalářské práce jsem provedla dotazníkové šetření mezi návštěvníky 

představení Dejvického divadla v březnu roku 2008 a výzkumu se zúčastnilo celkem 

456 respondentů. Toto číslo považuji vzhledem k jeho účelu za statisticky významné. 

Cílem výzkumu bylo zjistit, jaká sociodemografická skupina navštěvuje Dejvické divadlo, 

proč jej navštěvuje, zda má Dejvické divadlo věrného diváka, kolik je divák Dejvického 

divadla ochoten maximálně zaplatit za jednu vstupenku a zda jsou mezi těmito faktory 

nějaké příčinné souvislosti. Výzkum jsem prováděla dotazníkovým šetřením, které se 

skládalo většinou z uzavřených otázek. Pro úplnost v první řadě teoreticky definuji 

marketingový výzkum. 

6.1.1 Definice 

„Marketingový výzkum je systematicky prováděný sběr, úprava, zpracování, 

analýza, interpretace a prezentace informací, které slouží k identifikaci a řešení různých 

marketingových situací v podniku nebo organizaci.“94 V marketingovém výzkumu 

můžeme zkoumat kvantitativní nebo kvalitativní data. Kvantitativní výzkum se zaměřuje 

na měření aspektů trhu a spotřebitelů, kteří jej tvoří. Základní otázkou kvantitativního 

výzkumu je tedy „kolik?“ . Pro zajištění téměř stoprocentní validity kvantitativního 

výzkumu lze data sebrat cenzem, kdy každý jednotlivec populace se stává respondentem 

výzkumu. Takové získání dat je velice nákladné a časově náročné, proto se využívají 

výběrové metody, které předpokládají, že dostatečné množství sebraných dat může 

zastupovat danou populaci či oblast.95 V případech nerelevantního vzorku respondentů 

dochází k velkým statistickým chybám a výzkum nemá výpovědní hodnotu.  

Naopak kvalitativní výzkum jde více do hloubky, snaží se postihnout motivaci 

jednání respondentů a jeho základní otázkou je „proč?“ . Kvalitativní výzkum klade větší 

nároky na tazatele zejména v analytické části, proto je vzorek respondentů mnohem nižší 

než u kvantitativního výzkumu a jeho výsledky nemusí být vždy aplikovatelné na celou 

populaci.  

                                                 
94 MALÝ, Václav. Marketingový výzkum: Teorie a praxe. 1. vyd. Praha: Oeconomica, 2004, str. 8. 
95 HAGUE, Paul. Průzkum trhu: příprava, výběr metod, provedení, interpretace výsledků. 1. vyd. Brno: Computer Press, 
2003, str. 77. 
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Pro svou práci jsem využívala zejména kvantifikovatelná data. Tato data lze 

získávat přímým měřením, mezi které patří osobní dotazování, telefonní dotazování, 

pozorování, samovyplňovací dotazníky, internetový výzkum a do určité míry skupinové 

diskuse. Ve všech případech se odpovědi zaznamenávají do papírových dotazníků 

a záznamových archů. Já jsem prováděla dotazníkové šetření mezi návštěvníky Dejvického 

divadla formou samovyplňovací. 

Marketingový výzkum lze rovněž provádět na základě zdroje dat primárních nebo 

sekundárních. Sekundární zdroje jsou takové informace, které už byly dříve shromážděny 

za jiným účelem a jsou veřejně přístupné ve formě statistik a podobně. Primární data jsou 

taková data, která tazatel shromažďuje za účelem konkrétního projektu. Sběr primárních 

informací je samozřejmě finančně i personálně náročnější, ale jejich analýza má pro 

konkrétní problematiku větší validitu. Vzhledem k úzce definovanému zadání mého 

dotazníkového šetření jsem zvolila cestu primárního zdroje informací. Při určení cenového 

prahu vstupenky a srovnání s konkurencí jsem vycházela ze sekundárních dat, které tvořily 

ceny nejdražších vstupenek u konkurenčních divadel.  

Marketingový výzkum můžeme rovněž rozdělit podle jeho účelu na monitorovací, 

explorativní, deskriptivní a kauzální. Monitorovací a explorativní výzkum jsem provedla 

v rámci analýzy výročních zpráv Dejvického divadla, což mi umožnilo lépe pochopit 

a specifikovat situaci na trhu. V závěru práce pak uvádím výsledky deskriptivního 

výzkumu, kdy jsem hledala různé aspekty důvodu návštěvy Dejvického divadla a zároveň 

se snažila určit cenový práh jedné vstupenky. Kauzální výzkum se zabývá vztahy mezi 

těmito aspekty a snaží se predikovat jejich vývoj.  

6.1.2 Interpretace výsledků výzkumu 

Dotazníky jsem vyhodnocovala ve statistickém programu Minitab 15 Statistical 

Software. Nejprve jsem ale odpovědi respondentů kódovala do databáze odpovědí pro 

snadnější vyhodnocení. Pomocí statistického programu jsem analyzovala všechny otázky 

dotazníku a poté jsem se zaměřila na spojitosti otázky ptající se na cenu vstupenky 

s dalšími otázkami. Pro analýzu jsem používala základní nástroje programu: nástroj pro 

výpočet průměru a střední hodnoty, Paretův diagram a pravděpodobnostní křivku. Všechny 

grafy coby výstupy programu jsou k dispozici v příloze.  
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6.1.2.1 Jak často chodíte do divadla? 
Z výzkumu vyplynulo, že návštěvníci Dejvického divadla chodí ze 78,9 % do 

divadla (ne jen do Dejvického) více než jednou za čtvrt roku. Z tohoto počtu chodí do 

divadla více než jednou za měsíc 16 %, jednou za měsíc 29,2 % a jednou za čtvrt roku 33, 

8 % respondentů. Lze tedy říci, že návštěvníci Dejvické divadla nejsou sváteční diváci, ale 

spíše lidé, kteří návštěvu divadla často vyhledávají. Odpověď na tuto otázku může být 

samozřejmě zkreslená sociálně žádoucí odpovědí, nicméně z vysokého procentuálního 

zastoupení si troufám konstatovat, že divák Dejvického divadla je divákem kulturním. 

6.1.2.2 Máte své nejoblíbenější divadlo, kam chodíte nejčastěji 
a nejraději? Pokud ano, uveďte prosím které. 

Touto otázkou jsem se snažila zjistit, zda existuje loajální vztah k Dejvickému 

divadlu mezi diváky pražských divadel. 43,6 % respondentů odpovědělo, že má své 

oblíbené divadlo. Pro můj výzkum se ale ukázala důležitou i doplňující otázka, která 

zjišťovala, které konkrétní divadlo to je. 40 % těchto respondentů totiž zároveň uvedlo, že 

jejich nejoblíbenějším divadlem je Dejvické divadlo. Další divadla byla uváděna již 

v procentuálním množství menším než osm, mezi prvními pěti jmenovanými se ještě 

objevila tato divadla: Činoherní klub, Národní divadlo, Vinohradské divadlo, Divadlo 

V Dlouhé a Divadlo Járy Cimrmana. 

Analýza této otázky ukazuje na vybudovaný vztah mezi divadlem a divákem. 

Otázka může být ovlivněna faktem, že jsem se ptala na jméno divadla v Dejvickém 

divadle, nicméně respondenti měli potřebu vyjádřit svou náklonnost. Pokud by si nemohli 

vzpomenout na jiné jméno divadla, vždy mohli zvolit možnost „ne“. 

6.1.2.3 Proč jste se rozhodla/a navštívit právě dnešní představení? 
Tato otázka souvisí s tržními motivy primární cílové skupiny. Výsledky ukazují na 

tři důvody, proč si lidé vybrali konkrétní představení. 26,3 % z nich bylo nejvíce 

motivováno hereckou osobností, 24,1% přišlo do divadla na základě doporučení známých. 

Třetím důvodem pak bylo přijetí pozvání. V případě Dejvického divadla je nutné poukázat 

na fakt, že 5 % diváků na představení přišlo, protože na jiné nesehnalo lístky. V tomto čísle 

se odráží problematika dostupnosti lístků. 

Z této otázky nám vyplynula další charakteristika diváka Dejvického divadla: má 

kladný vztah nejen k divadlu takovému, ale i k hereckým osobnostem v divadelním 

souboru. Druhá nejčastěji jmenovaná odpověď pak svědčí o snadné ovlivnitelnosti 
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v okruhu známých. Toto zjištění by se dalo v praxi využít pro vytváření viral marketingové 

strategie. 

6.1.2.4 Kde jste se o programu Dejvického divadla dozvěděl/a? 
Na základě výsledků této otázky lze určit, zda má divadlo správně nastavené 

distribuční kanály. 41,2 % respondentů se o programu dozvědělo z internetových stránek 

divadla. Toto číslo považuji za kladné v tom smyslu, že diváci vědí, kde mají program 

hledat, a znají tedy internetové stránky divadla.96 Dalšími informačními zdroji jsou opět 

známí, kamarádi nebo příbuzní a kulturní přehledy. Až na posledním místě se umístil denní 

tisk. Tyto výsledky zcela odpovídají současnému způsobu nastavení komunikace směrem 

k primární cílové skupině. 

6.1.2.5 Jste spokojen/a se systémem předprodeje lístků Dejvického 
divadla? 

Tuto otázku jsem zahrnula do dotazníku na žádost divadla, které chtělo zjistit, zda 

divákům vyhovuje současný způsob nastavení předprodeje. Vzhledem k průběhu 

předprodeje a jeho časové náročnosti mě výsledky výzkumu poměrně překvapily: většina 

respondentů (63,9 %) je se systémem předprodeje spokojena, pouze 12,1 % zkušenost 

s předprodejem nemá. Zbylých 18,6 % je se způsobem předprodeje nespokojených. 

V případě nespokojenosti jsem se respondentů dotazovala i na její důvody. Mezi nejčastěji 

jmenované patřily: obecně špatná dostupnost vstupenek, problémy s funkčností 

internetového předprodeje (málo lístků dostupných přes internet, výpadky apod.), časné 

vstávání a časová náročnost. Všechny důvody nespokojenosti tedy víceméně vyplývají 

z kapacitních možností sálu, které v současné době nejsou schopné pokrýt poptávku po 

představeních. 

6.1.2.6 Jak jste získal/a lístky na dnešní představení? 
Tato otázka se rovněž dotýká distribučních cest Dejvického divadla. Touto otázkou 

jsem si rovněž chtěla ověřit svou tezi o tom, že do divadla lidé chodí minimálně ve dvou, 

často v páru, přičemž lístky kupuje většinou pouze jeden z nich. Předpoklad o návštěvě 

divadel zejména smíšenými páry mi vyvrátily sociodemografické údaje (viz níže), zároveň 

odpověď „koupil/a mi je přítel/kyně, manžel/ka“ zaškrtlo pouze 14,3 % dotázaných. 

Zůstává samozřejmě otázkou, do jaké míry byli respondenti schopni odlišovat mezi touto 

                                                 
96 Což rovněž podporuje můj argument o věrném vztahu diváků Dejvického divadla. 
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nabídnutou odpovědí a možností „dostal/a jsem je darem“. Nicméně tyto dvě možnosti 

byly do výběru zařazeny záměrně. 

Výsledky ukázaly, že 29,6 % respondentů lístky koupilo v předprodeji a téměř 

stejný počet 28,5 % procent lístky dostalo darem. Z tohoto výsledku usuzuji, že lístky do 

divadla jsou velmi oblíbeným dárkem a zároveň způsobem setkávání přátel a známých, 

čímž se mi podařilo potvrdit další tržní motiv primární cílové skupiny. Pouze 8,8 % lístků 

bylo prodáno přes internet, což potvrzuje předchozí úvahu o omezených možnostech 

internetového předprodeje. 

6.1.2.7 Ceny vstupenek do Dejvického divadla Vám připadají: 
Tato otázka byla jednou ze dvou, která se dotýkala cen vstupného. Pro účely 

dotazníku tato otázka měla navodit téma cen vstupenek a zároveň později ověřit zjištěná 

konkrétnější data. Respondentům byly nabídnuty čtyři možnosti odpovědí: přiměřené, 

drahé, levné, nemám srovnání. Naprostá většina respondentů (74,6 %) považuje ceny 

vstupenek v divadle za přiměřené. Cena vstupenek na jednotlivá představení v Dejvickém 

divadle se liší, já jsem se dotazovala lidí, kteří přišli na představení v hodnotě 200 Kč, 300 

Kč a 350 Kč, přičemž v průměru respondent za jednu vstupenku zaplatil 312,94 Kč. 

15,1 % respondentů vstupenky považuje za drahé a 8,6 % nemá srovnání. Poměrně mě 

překvapila velmi nízká, téměř nulová, četnost možnosti c), tedy „levné“ . Důvod přikládám 

tomu, že v danou chvíli je pro respondenta nejjednodušší zaškrtnout možnost „p řiměřené“, 

aniž by musel o odpovědi příliš přemýšlet. 

6.1.2.8 Neustále se hovoří o nutné vyšší soběstačnosti divadel. Pokud by 
bylo nutno zvyšovat cenu vstupného, kolik byste byl/a ochoten/na 
maximálně zaplatit za lístek první cenové kategorie? 

Tato otázka byla jádrem celého mého výzkumu, neboť mám pocit, že cena 

vstupenek do divadla, byť veřejné služby, by měla mít větší elasticitu a reagovat na 

základní tržní ukazatele. Můj předpoklad se potvrdil, i když v menší míře, než jsem 

původně předpokládala. Výsledky mohou být samozřejmě zkreslené faktem, že se 

návštěvníků divadla ptám, zda-li by byli ochotni přistoupit na zdražení vstupného přímo 

v divadle. V takové situaci může být mnou určená maximální hranice ceny vstupenky 

nižší, než skutečně je. Zároveň divák samozřejmě rozlišuje vnímanou hodnotu konkrétního 

představení, toto hledisko však nebylo možné v šetření pojmout. Proto jsem položila 

otázku obecně pouze s odkazem na nejdražší cenovou kategorii v sále, abych mohla 

odpovědi vzájemně porovnávat. 
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47,3 % respondentů je ochotno zaplatit za jednu vstupenku první cenové kategorie 

více, než kolik stojí nejdražší vstupenka do Dejvického divadla dnes. 20,8 % respondentů 

potvrdilo předchozí otázku volbou odpovědi 301 – 350 Kč, což je rozpětí, ve kterém se 

pohybují současné ceny vstupenek. 22,4 % je ochotno maximálně zaplatit 251 – 300 Kč, 

9,4 % méně než 250 Kč.  

Nejčastěji vybíranou odpovědí byla možnost mezi 351 – 400 Kč, kterou zaškrtlo 

24,3 % respondentů. Jak je z dotazníku vidět, respondentům jsem dala na výběr ze sedmi 

možností, pro účely kódování byly označeny vzestupně od 1 – 7, kdy 1 = a), 7 = g). 

Průměrná hodnota odpovědí dosáhla výše 3,43, což v porovnání s průměrnou cenou 

vstupenky, kterou diváci skutečně zaplatili, znamená, že lidé jsou v průměru ochotní 

zaplatit za vstupenku o přibližně 50-60 Kč více, než kolik stojí v současnosti. 

6.1.2.9 Viděl/a jste v Dejvickém divadle ještě nějaké další představení 
(kromě dnešního)? Pokud ano, uveďte prosím která. 

Tato otázka směřovala ke zjištění toho, zda má Dejvické divadlo loajální diváky. 

Analýza této odpovědi tedy měla podpořit mou domněnku, že existuje fenomén 

Dejvického divadla. Dotaz na konkrétní představení byl položen z toho důvodu, abych si 

ověřila pravdivost odpovědi. 

47,9 % respondentů již vidělo alespoň jedno představení v Dejvickém divadle, 

přičemž je vyšší procentuální počet těch, kteří viděli dvě a více (30,7 %) než těch, kteří 

viděli jen jedno (16,9 %). Míra věrnosti je tedy dle mého názoru velmi vysoká. Tuto 

bezmála polovinu respondentů jsem v druhé části analýzy podrobila dalšímu zkoumání, 

kdy jsem se pokusila zjistit, zda existuje nějaká odlišnost mezi stálými a nestálými diváky 

divadla. 

6.1.2.10 Chodíte do fastfoodů? 
Tato otázka by možná mohla klást ambice stát se arbitrem životního stylu 

návštěvníků divadla, nicméně je na místě přiznat, že v tomto případě šlo o jakýsi šprým ze 

strany divadla, které chtělo vysledovat, zda diváci zareagují na tuto otázku v souvislosti 

s jednou uváděnou divadelní hrou (Černá díra). Reakce diváků se víceméně neobjevila, pro 

pořádek mohu uvést, že 62,9 % odpovědělo, že do fastfoodů nechodí. Tato odpověď je 

podle mého názoru výrazně zkreslená jevem sociálně žádoucí odpovědi. 
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6.1.2.11 Sociodemografické údaje 
V druhé části dotazníku jsem zjišťovala základní demografické údaje respondentů: 

věk, místo bydliště, pohlaví, příjem (jako nepovinný údaj) a nejvyšší dosažené vzdělání. 

Průměrný věk respondentů je 34,5 let, nejčastěji jmenovaná hodnota je 31. 

Návštěvníkům Dejvického divadla je nejčastěji mezi 20 – 40 lety. Většinu diváků tvoří lidé 

z Prahy, logicky je nejčastěji zastoupena Praha 6 (24 % respondentů). Množství žen 

převažuje nad množstvím mužů: ženy tvořily 61,4 % vzorku. Již výše jsem se zmínila 

o tom, že tento výsledek trochu vyvrátil mou domněnku, že do divadla lidé chodí nejčastěji 

v páru. Výzkum ukázal, že Dejvické divadlo častěji navštěvují kamarádky, známé 

a podobně, pokud vyloučím možnost, že by do divadla chodily samy.  

Poměrně těžko se mi zařazují návštěvníci divadla do příjmové skupiny, neboť 

23,7 % respondentů mi na tuto otázku neodpovědělo. Nicméně více než čtvrtinu vzorku 

(25,7 %) tvořili lidé s příjmem nižším než 10 000 Kč měsíčně. 19,1 % respondentů uvedlo 

měsíční příjem mezi deseti a dvaceti tisíci, 18 % respondentů dosáhlo průměrného platu 

v České republice. Pouze 4,4 % respondentů uvedlo příjem vyšší než 50 000 Kč měsíčně. 

Oproti tomu je úroveň vzdělanosti vzorku značná: 46,7 % respondentů bylo 

vysokoškolsky vzdělaných. 31,1 % vzorku dosáhlo středoškolského vzdělání s maturitou. 

11,8 % procent sice uvedlo základní vzdělání jako maximálně dosažené, ale toto číslo je 

dáno návštěvou mladých lidí, kteří teprve studují střední školu. 

6.1.2.12 Skupina věrných diváků Dejvického divadla 
Ve svém výzkumu jsem zjistila vysoký, bezmála poloviční podíl věrných diváků, 

tedy takových, kteří Dejvické divadlo navštěvují opakovaně. Divadlo by mohlo s tímto 

zjištěním pracovat dál, zejména v oblasti cen vstupného. Z výzkumu totiž vyplývá, že věrní 

diváci divadla jsou ochotni za vstupenku zaplatit více oproti těm, kteří Dejvické divadlo 

navštívili poprvé. U skupiny věrných diváků je nejčastější odpovědí možnost 351 – 400 

Kč, kterou zvolilo 30,9 %. Věrní diváci jsou i průměrně ochotni zaplatit vyšší cenu než 

celý soubor respondentů. 

 Zaměřila jsem se i na další charakteristiky věrného diváka. 30 % těchto 

respondentů má trvalé bydliště v Praze 6, průměrný věk je 36,9 let, poměr muži:ženy je 

přibližně stejný jako u celého vzorku respondentů. Příjem je obtížně srovnatelná položka 

vzhledem k vysokému počtu odmítnutí odpovědět na tuto otázku. Z výzkumu lze ale 

vyčíst, že věrní diváci mají vyšší vzdělání: 59 % věrných diváků má vysoké nebo vyšší 

odborné vzdělání, u celého vzorku respondentů je tato hodnota 52,6 %. Mezi věrnými 
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diváky je navíc nižší podíl lidí se základním vzděláním, tedy studentů středních škol, 

o necelých 5 %. Toto kritérium se odráží i ve vyšším průměrném věku věrných diváků.  

Věrní diváci také chodí do divadla obecně častěji: 85,7 % uvedlo, že do divadla 

chodí jednou za čtvrt roku nebo více, přičemž nejčastějším motivem návštěvy je opět 

účinkování oblíbeného herce nebo herečky (28,1 %). Z výzkumu lze rovněž usuzovat, že 

věrní diváci častěji dají na doporučení svých známých při návštěvě divadla. Z toho je 

možné uvažovat i o možnosti, že se věrní diváci Dejvického divadla částečně vzájemně 

znají.  

Mezi věrnými diváky je však větší nespokojenost se způsobem předprodeje 

vstupenek (20,3 %) oproti celému vzorku respondentů. Tento výsledek může být dán tím, 

že věrní diváci mají se způsobem předprodeje větší zkušenosti a možná jim trochu dochází 

trpělivost, kterou musí být obrněni při několikahodinovém čekání.  

6.1.2.13 Další výsledky výzkumu   
Při analýze výzkumu jsem se snažila křížovou analýzou otázek přijít na další možné 

charakteristiky diváků Dejvického divadla ve spojení s maximální cenou, kterou jsou 

ochotni za vstupenku zaplatit. 

Jak jsem již uvedla, více než čtvrtina diváků šla do Dejvického divadla kvůli 

účinkování oblíbeného herce: tito diváci byli zároveň ochotni zaplatit více za vstupenku 

než celý vzorek a přibližně stejně jako věrní diváci publika. Lidé, kteří mají svého 

oblíbeného herce, také chodí do divadla častěji. Téměř polovina těchto diváků má své 

oblíbené divadlo, přičemž 47 % uvedlo, že nejoblíbenějším divadlem je právě Dejvické, 

což je o 7 % více než u celého vzorku respondentů. Toto číslo rovněž potvrzuje větší 

věrnost diváků, jejichž motivem pro návštěvu divadla je herecká osobnost: více než 

polovina těchto lidí již viděla v divadle alespoň jedno představení. Obliba hereckých 

osobností uměleckého souboru je tedy důležitou charakteristikou diváků Dejvického 

divadla. 

Dále jsem zkoumala zvlášť skupinu diváků, která navštívila představení na základě 

doporučení známých, příbuzných nebo přátel. Tito lidé jsou opět průměrně ochotni za 

vstupenku zaplatit víc než celý vzorek respondentů, zároveň tuto skupinu tvoří menší 

procentuální podíl obyvatel Prahy 6. Diváci, jejichž motivem pro nákup lístku je 

doporučení, nejsou natolik věrní Dejvickému divadlu jako celý vzorek respondentů, což 

vyplývá z logiky věci. Pouze 35,4 % procent vidělo alespoň nějaké další představení 

v Dejvickém divadle. Důležité je pro mě zjištění, že tato skupina diváků, přestože není 
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skupinou těch nejvěrnějších, je ochotná utratit za vstupenku více peněz v porovnání se 

současným nastavením cen v Dejvickém divadle i v porovnání s celým souborem 

respondentů.  

V závěru jsem se zaměřila ještě na jednu proměnnou, která by podle mého názoru 

mohla ovlivnit cenový práh vstupenky, a to četností návštěv divadla. Došla jsem 

k poměrně zajímavému závěru. Lidé, kteří navštěvují divadlo jednou za čtvrt roku a více 

než jednou za měsíc jsou v průměru ochotni zaplatit maximálně za vstupenku přibližně 

stejně. Tato maximální cena se opět pohybuje o cca 60 Kč výš, než kolik stojí průměrně 

maximální cena vstupenky dnes. U lidí, kteří uvedli, že navštěvují divadlo více než jednou 

do měsíce, je však střední hodnotou cena 351 – 400 Kč, u „čtvrtletních“ návštěvníků je 

střední hodnota o padesát korun nižší. Zajímavý je pokles maximální ceny u diváků, kteří 

odpověděli, že chodí do divadla jednou za měsíc. Tito respondenti jsou ochotni v průměru 

zaplatit skutečně jen o několik málo korun více, než kolik v současné době stojí vstupenky 

v Dejvickém divadle. Tento výrazný pokles oproti divákům, kteří do divadla chodí víc než 

jednou za měsíc i jednou za čtvrt roku, je pro mě obtížně vysvětlitelný. Nicméně mě tento 

výsledek vedl k závěru, že nejčastější diváci divadel návštěvu představení potřebují 

k životu, a tak jsou ochotni také zaplatit víc. Zajímavý je i výsledek vyhodnocení 

maximální ceny u lidí, kteří jsou příležitostnými diváky divadel. Průměrná hodnota 

maximální ceny je u této skupiny dokonce vyšší, než u věrných diváků Dejvického 

divadla, i když střední hodnota se pohybuje v rozmezí 301 – 350 Kč, což odpovídá 

současnému nastavení cen. V této skupině však existuje větší procento lidí, kteří jsou 

ochotni zaplatit více než 351 Kč za vstupenku: 48,9 % (20,8 % je ochotno maximálně 

zaplatit 351 – 400 Kč, 13,5 % 401 – 450 Kč, 9,4 % 451 – 500 Kč a 5,2 % více než 

501 Kč.) U této skupiny i klesl procentuální počet těch, kteří by dali maximálně 250 Kč za 

vstupenku o více než 4 % ve srovnání s celým souborem respondentů. Skupina 

příležitostných diváků přitom tvoří 21,1 % diváků Dejvického divadla.     
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7 Závěr 
Cílem mé práce bylo charakterizovat divadelní systém v Praze, popsat způsoby 

financování divadla a zároveň vysvětlit, jakou roli hraje marketing v divadle a jaká je 

tendence v jeho používání. Svou prací jsem chtěla rovněž poukázat na nerovné podmínky 

podnikání v oboru divadla a nastínit kulturní politiku státu. Zároveň jsem předpokládala, že 

využívání marketingu v divadlech má stoupající charakter, jehož základní motivací je 

důležitost vícezdrojového financování pro samotnou existenci kulturní organizace. 

Obecnou definicí významu umění pro společnost jsem argumentovala pro podporu 

divadel ze strany státu. Tato podpora může mít samozřejmě degradační účinky na roli 

marketingu, protože hrozí nebezpečí, že divadla se budou příliš spoléhat na pomoc ze 

strany státu. Zároveň jsem se snažila obhájit důležitost této podpory. Současné zákony 

vedou ke snížení podpory divadel, které v sobě implikuje nutnost vícezdrojového 

financování. 

Způsob financování je samozřejmě ovlivněn právními normami pro různé typy 

právnických osob, které vytvářejí celý systém a prostředí, ve kterém divadla fungují. 

Z toho je patrné, že formování takového systému patří do marketingové strategie každého 

divadla. Na tento jev navazuje sociální odpovědnost komerčního sektoru, který v České 

republice začíná přejímat západoevropské trendy. 

Analýza marketingového mixu v pražských divadlech mi pomohla odhalit základní 

principy používání marketingu v divadlech. Pomocí výročních zpráv a rozborů činností 

Dejvického divadla se mi pak podařilo celou problematiku konkretizovat a navíc doložit 

evidentní roli marketingu při provozování divadla. Rekonstrukce a následná poměrně silná 

mediální kampaň společně s vysokou profesionalitou uměleckého souboru se stala 

příčinnou dnes již několikaletému 100% využití kapacity sálu Dejvického divadla. Zároveň 

jsem však svou prací chtěla poukázat na neopominutelný fakt, že kvalita odváděné práce je 

tou nejpodstatnější částí každé kulturní organizace a sebepropracovanější marketingová 

strategie nemá ambice stát se dlouhodobým řešením v případě, že umělecká úroveň 

nedosahuje maximálních možných kvalit. V umělecké sféře je nutné navazovat s příjemci 

kultury loajální a důvěrné vztahy zejména díky profesionální práci. 

Analýza marketingového mixu Dejvického divadla poukázala na evidentní převis 

poptávky nad nabídkou. Proto jsem se rozhodla pro účely své práce zorganizovat výzkum, 

který by se mimo jiné zabýval elasticitou ceny jedné vstupenky. Před započetím výzkumu 
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jsem předpokládala, že diváci Dejvického divadla jsou ochotni utratit za vstupenku víc 

peněz, než kolik stojí vstupenky v současnosti.  

Při analýze výzkumu jsem přišla na několik základních tezí. Dejvické divadlo má 

vysoké procento věrných diváků. Výsledky rovněž potvrdily mou domněnku o vzniku 

fenoménu Dejvického divadla, proto jedním z mých marketingových doporučení divadlu je 

vytvoření internetové komunity a využívání technik viral marketingu. Do Dejvického 

divadla opakovaně chodí lidé nižšího středního věku, kteří bydlí v Praze. Vyšší 

procentuální podíl tvoří ženy, které jsou převážně vysokoškolsky vzdělané. Lístky diváci 

nakupují v předprodeji a informace o programu vyhledávají na internetu. Do Dejvického 

divadla chodí ze tří důvodů: oblíbenost divadla, účinkování oblíbeného herce nebo herečky 

a na základě pozvání ze strany známých, přátel či příbuzných. Tento fakt potvrzuje mou 

tezi o profesionální úrovni uměleckého souboru na prvním místě, kterou marketing 

z dlouhodobého hlediska nahradit nemůže. 

Výzkum tedy poukázal na fakt, že cenu vstupenek je možné zvednout o 50 – 60 Kč. 

Tuto hypotézu by si divadlo mohlo ověřit novým průzkumem, který by položil otázku 

opačně: „Kolik K č by musela stát vstupenka, aby Vás odradila od návštěvy divadla?“. 

Ochota zaplatit víc za vstupenku se projevuje zejména u některých skupin diváků: věrní 

diváci, diváci, kteří mají v oblibě herce nebo herečku Dejvického divadla, a zároveň 

příležitostní diváci. Poslední jmenovaní jsou dokonce ochotni v průměru zaplatit za 

vstupenku víc, než celý soubor respondentů nebo věrní loajální diváci.  

Na základě podkladů z výzkumu bych Dejvickému divadlu doporučila větší 

pozornost právě cenové politice. Pokud bude divadlo uvádět stejný počet představení jako 

v roce 2006 (159 představení) se 100% naplněností sálu o kapacitě 125 míst, může 

navýšení ceny jedné vstupenky ve všech cenových kategoriích o 50 Kč znamenat nárůst 

příjmů z prodeje vstupenek o 993 750 Kč. Toto číslo by znamenalo 20,5% navýšení příjmů 

z tržeb ve srovnání s daty uvedenými ve výroční zprávě z roku 2006. Při určení hranice 

možného zdražení ceny vstupenky bez ztráty diváků je nutné stále mít na paměti, že 

průzkum byl prováděn v divadelním prostředí a respondenti se mohli obávat toho, že právě 

jejich odpovědi způsobí zdražení vstupného. Proto předpokládám, že skutečný cenový práh 

se může pohybovat i nad hranicí určenou výzkumem.  
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8 Resumé 
My thesis has several aims: characterise the theatre system in Prague, describe the 

ways how theatres could be financed and explain the role of the marketing in the theatre 

and try to allocate certain trends in its use. Simultaneously, I wanted to point out at the 

unequal conditions for the enterprise in theatre sphere and vindicate the essential role of 

the state financial support, which has been decreasing for several years. This fact leads to 

the need of multi-source funding which does not exist without marketing strategy. 

Different types of theatres from the juridical point of view create the whole theatre 

environment. Therefore, the shaping of this has been included in marketing strategy of 

each theatre. Furthermore, this trend is enriched by the increasing role of social 

responsibility of commercial sphere, which tends to take over the principles of Western 

Europe. 

I have detected basic principles of marketing thanks to the analysis of marketing 

mix in the theatre sphere. I have analysed year-books of several theatres in Prague and 

then, I explained the role of marketing using the theoretical basis of Kotler’s 4P. Moreover, 

the concrete case study of Dejvické divadlo proved the evident role of marketing: 

reconstruction and consequent media campaign leads together with the high 

professionalism to 100% sell-out of the performances in that theatre. Simultaneously, 

I wanted to stress the fact, that the quality of arts performed is the crucial factor for the 

success of any cultural institution. Even the most sophisticated marketing strategy cannot 

compensate for artistic contribution. In other words, the best marketing strategy for 

theatres is to have the best artists employed. 

The analysis of the research dedicated to the price of tickets pointed out, that the 

price of tickets in Dejvické divadlo does not correspond with the willingness of customers. 

I would like to recommend the theatre to focus on the pricing policy, because I have 

reached a view the ticket price can be increased by a minimum amount of 50 CZK.  
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Příloha 5 

Dotazník 
 

Dobrý den, 
jsem studentkou 3. ročníku oboru Marketingová komunikace a PR na Fakultě sociálních věd 
Univerzity Karlovy. Ráda bych Vás touto cestou poprosila o Vaši pozornost a vyplnění krátkého 
dotazníku pro účely vypracování bakalářské práce. Dotazník je zcela anonymní a výsledky šetření 
budou použity výhradně pro bakalářskou práci a případné potřeby Dejvického divadla o.p.s. 
 
Děkuji Vám za Vaši pomoc.       Monika Nováková 
 
Jak často chodíte do divadla (ne jen do 
Dejvického divadla)? 

a) Více než jednou za měsíc 
b) Jednou za měsíc 
c) Jednou za čtvrt roku 
d) Jednou za půl roku 
e) Jednou za rok 
f) Méně často 

 
Máte své nejoblíbenější divadlo, kam 
chodíte nejčastěji a nejraději? (uveďte) 

a) Ano, 
které………………………………… 

b) Ne 
 
Proč jste se rozhodl/a navštívit právě dnešní 
představení? 

a) Je to můj oblíbený titul 
b) Hra je dílem mého oblíbeného autora 
c) Režisér je mým oblíbeným režisérem 
d) V představení hraje můj oblíbený 

herec / herečka 
e) Na základě doporučení známých 
f) Na základě recenze 
g) Na jiné představení lístky nebyly 
h) Jiný důvod, 

uveďte………………………………. 
 

Kde jste se o programu DD dozvěděl/a? 
a) Internetové stránky DD 
b) Propagační materiály DD 
c) Kulturní přehledy 
d) Internetový portál 
e) Denní tisk 
f) Jinak, 

uveďte……………………………… 
 
Jste spokojen/a se systémem předprodeje 
lístků DD? 

a) Ano 
b) Ne, důvod………………………… 

 
Jak jste získal/a lístky na dnešní 
představení? 

a) Nákupem v předprodeji 
b) Nákupem přes internet 
c) Dostal/a jsem je darem 
d) V rámci firemní akce 
e) Koupil/a je přítel/kyně, manžel/ka 
f) Jinak………………………………… 

 
Ceny vstupenek do DD Vám připadají: 

a) Přiměřené 
b) Drahé 
c) Levné 
d) Nemám srovnání 

 
Neustále se hovoří o nutné vyšší 
soběstačnosti divadel. Pokud by bylo nutno 
zvyšovat cenu vstupného, kolik byste byl/a 
ochoten/na maximálně zaplatit za lístek 
první cenové kategorie? 

a) Méně než 250 Kč 
b) 251 – 300 Kč 
c) 301 – 350 Kč 
d) 351 – 400 Kč 
e) 401 – 450 Kč 
f) 451 – 500 Kč 
g) 501 a více Kč 

 
Viděl/a jste v Dejvickém divadle ještě nějaké 
další představení (kromě dnešního)? Pokud 
ano, uveďte prosím které/á. 
 
………………………………………………
……………………………………………… 
 
Chodíte do fastfoodů? 

a) Ano 
b) Ne 
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Závěrem Vás prosím o vyplnění sociodemografických údajů. V případě, že v dolní části stránky 
vyplníte své jméno a kontaktní údaje, budete zařazeni do slosování o dvě volné vstupenky do DD 
a DVD Den v DD vydané v roce 2007 k 15. výročí vzniku divadla. O případné výhře Vás budu 
informovat prostřednictvím emailu nebo na uvedeném telefonním čísle. Před vyhodnocováním Vašich 
odpovědí dolní část této stránky odstřihnu, čímž zaručím anonymitu Vašich odpovědí. 
Ještě jednou Vám děkuji za Vaši pomoc. 
 
Sociodemografické údaje 
Věk:  ............ 
 
Místo bydliště (v případě Prahy prosím uveďte městskou část):  ......................................... 
 
Pohlaví (nehodící se škrtněte): muž / žena 
Měsíční příjem (nepovinné): 

a) Méně než 10.000 Kč 
b) 10.000 – 20.000 Kč 
c) 20.001 – 30.000 Kč 
d) 30.001 – 40.000 Kč 
e) 40.001 – 50.000 Kč 
f) 50.001 Kč a více 

 
Nejvyšší dosažené vzdělání 

a) Základní 
b) SŠ 
c) SŠ s maturitou 
d) Vyšši odborné 
e) VŠ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
__________________________________________________________________________________ 
 
Jméno a příjmení………………………………………………………………………………. 
 
Email / telefon…………………………………………………………………………………. 
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Příloha 6 

Grafy – Výstupy výzkumu analyzovaného v programu Minitab 15 Statistical Software 
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Graf 4 – Paretův diagram: Máte své nejoblíbenější divadlo? 
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Graf 6 – Paretův diagram: Proč jste se rozhodl/a navštívit dnešní představení? 
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Graf 16 - Pravděpodobnostní křivka: Kolik byste byl/a ochoten/na maximálně zaplatit za 
lístek první cenové kategorie? 

Graf 17 - Paretův diagram: Viděl/a jste v Dejvickém divadle ještě nějaké další představení 
(kromě dnešního)? Pokud ano, uveďte prosím které. 
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Graf 36 - Skupina diváků, jejichž motivem pro návštěvu představení je herec/herečka: Kolik 
byste byl/a ochoten/na maximálně zaplatit za lístek první cenové kategorie? 

Graf 37 - Skupina diváků, jejichž motivem pro návštěvu představení je herec/herečka: Paretův 
diagram: Máte své nejoblíbenější divadlo? 
Graf 38 - Skupina diváků, jejichž motivem pro návštěvu představení je herec/herečka: Paretův 
diagram: Které je Vaše nejoblíbenější divadlo? 
Graf 39 - Skupina diváků, jejichž motivem pro návštěvu představení je doporučení 
známých/přátel/příbuzných: Paretův diagram: Kolik byste byl/a ochoten/na maximálně 
zaplatit za lístek první cenové kategorie? 

Graf 40 - Skupina diváků, jejichž motivem pro návštěvu představení je doporučení 
známých/přátel/příbuzných: Pravděpodobnostní křivka: Kolik byste byl/a ochoten/na 
maximálně zaplatit za lístek první cenové kategorie? 

Graf 41 - Skupina diváků, jejichž motivem pro návštěvu představení je doporučení 
známých/přátel/příbuzných: Kolik byste byl/a ochoten/na maximálně zaplatit za lístek první 
cenové kategorie? 

Graf 42 - Skupina diváků, jejichž motivem pro návštěvu představení je doporučení 
známých/přátel/příbuzných: Paretův diagram: Viděl/a jste v Dejvickém divadle ještěnějaké 
další představení? 
Graf 43 - Skupina diváků, jejichž motivem pro návštěvu představení je doporučení 
známých/přátel/příbuzných: Paretův diagram: Bydliště 
Graf 44 - Skupina diváků, kteří do divadla chodí jednou za čtvrt roku: Paretův diagram: Kolik 
byste byl/a ochoten/na maximálně zaplatit za lístek první cenové kategorie? 

Graf 45 - Skupina diváků, kteří do divadla chodí jednou za čtvrt roku: Pravděpodobnostní 
křivka: Kolik byste byl/a ochoten/na maximálně zaplatit za lístek první cenové kategorie? 

Graf 46 - Skupina diváků, kteří do divadla chodí jednou za čtvrt roku: Kolik byste byl/a 
ochoten/na maximálně zaplatit za lístek první cenové kategorie? 

Graf 47 - Skupina diváků, kteří do divadla chodí jednou za půl roku: Paretův diagram: Kolik 
byste byl/a ochoten/na maximálně zaplatit za lístek první cenové kategorie? 

Graf 48 - Skupina diváků, kteří do divadla chodí jednou za půl roku: Pravděpodobnostní 
křivka: Kolik byste byl/a ochoten/na maximálně zaplatit za lístek první cenové kategorie? 

Graf 49 - Skupina diváků, kteří do divadla chodí jednou za půl roku: Kolik byste byl/a 
ochoten/na maximálně zaplatit za lístek první cenové kategorie? 

Graf 50 - Skupina diváků, kteří do divadla chodí jednou za měsíc: Paretův diagram: Kolik 
byste byl/a ochoten/na maximálně zaplatit za lístek první cenové kategorie? 

Graf 51 - Skupina diváků, kteří do divadla chodí jednou za měsíc: Pravděpodobnostní křivka: 
Kolik byste byl/a ochoten/na maximálně zaplatit za lístek první cenové kategorie? 

Graf 52 - Skupina diváků, kteří do divadla chodí jednou za měsíc: Kolik byste byl/a 
ochoten/na maximálně zaplatit za lístek první cenové kategorie? 

Graf 53 - Skupina diváků, kteří do divadla chodí více než jednou za měsíc: Paretův diagram: 
Kolik byste byl/a ochoten/na maximálně zaplatit za lístek první cenové kategorie? 

Graf 54 - Skupina diváků, kteří do divadla chodí více než jednou za měsíc: 
Pravděpodobnostní křivka: Kolik byste byl/a ochoten/na maximálně zaplatit za lístek první 
cenové kategorie? 

Graf 55 - Skupina diváků, kteří do divadla chodí více než jednou za měsíc: Kolik byste byl/a 
ochoten/na maximálně zaplatit za lístek první cenové kategorie? 

Graf 56 - Skupina diváků, kteří do divadla chodí méně než jednou za půl roku: Paretův 
diagram: Kolik byste byl/a ochoten/na maximálně zaplatit za lístek první cenové kategorie? 

Graf 57 - Skupina diváků, kteří do divadla chodí méně než jednou za půl roku: 
Pravděpodobnostní křivka: Kolik byste byl/a ochoten/na maximálně zaplatit za lístek první 
cenové kategorie? 
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Graf 58 - Skupina diváků, kteří do divadla chodí méně než jednou za půl roku: Kolik byste 
byl/a ochoten/na maximálně zaplatit za lístek první cenové kategorie? 
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Graf 1 - Současná cena vstupenek 

 
 
 
 
 
 
Graf 2 - Jak často chodíte do divadla? 

 
 
 
 
 
 
 
 

Na ose X je vyjádřena cena v Kč. 
Nejnižší cena vstupenky je na představení Židle, které je vytvářeno hostujícím 
divadelním souborem. 

1…Více než jednou za měsíc 
2…Jednou za měsíc 
3…Jednou za čtvrt roku 
4…Jednou za půl roku 
5…Jednou za rok 
6…Méně často 
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Graf 3 – Paretův diagram: Jak často chodíte do divadla? 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
Graf 4 – Paretův diagram: Máte své nejoblíbenější divadlo? 

 
 
 
 
 
 

1…Více než jednou za měsíc 
2…Jednou za měsíc 
3…Jednou za čtvrt roku 
4…Jednou za půl roku 
5…Jednou za rok 
6…Méně často 

1…Ano 
2…Ne 
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Graf 5 – Paretův diagram: Které je Vaše nejoblíbenější divadlo? 

 
 

Graf 6 – Paretův diagram: Proč jste se rozhodl/a navštívit dnešní představení? 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

1…Je to můj oblíbený titul 
2…Hra je dílem mého oblíbeného autora 
3…Režisér je mým oblíbeným režisérem 
4…V představení hraje můj oblíbený herec/herečka 
5…Na základě doporučení známých 
6…Na základě recenze 
7…Na jiné představení lístky nebyly 
8…Jiný důvod 
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Graf 7 – Paretův diagram: Jiný důvod pro návštěvu dnešního představení 

 
 

Graf 8 - Paretův diagram: Kde jste se o programu DD dozvěděl/a? 

 
 
 
 
 
 
 
 

1…Internetové stránky DD 
2…Propagační materiály DD 
3…Kulturní přehledy 
4…Internetové portály 
5…Denní tisk 
6…Jinak 
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Graf 9 - Paretův diagram: Jiný zdroj informací o programu DD 

 
 

Graf 10 - Paretův diagram: Jste spokojeni se systémem předprodeje lístků DD? 

 
 

 
 
 
 
 
  

1…ano 
2…ne 
0…nevím (nemám zkušenost) 
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Graf 11 - Paretův diagram: Jak jste získal/a lístky na dnešní představení? 

 
 

 
 
 
 
 

 
 
 
Graf 12 - Paretův diagram: Lístky jsem získal/a jiným způsobem, jakým? 

 
 
 

1…Nákupem v předprodeji 
2…Nákupem přes internet 
3…Dostal/a jsem je darem 
4…V rámci firemní akce 
5…Koupil/a je přítel/kyně, manžel/ka 
6…Jinak 
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Graf 13 - Paretův diagram: Ceny vstupenek do DD Vám připadají: 

 
 

 
 
 
 
 
Graf 14 - Kolik byste byl/a ochoten/na maximálně zaplatit za lístek první cenové kategorie? 

 
 
 
 
 
 
 
 

1…Přiměřené 
2…Drahé 
3…Levné 
4…Nemám srovnání 

1…Méně než 250 Kč 
2…251 – 300 Kč 
3…301 – 350 Kč 
4…351 – 400 Kč 
5…401 – 450 Kč 
6…451 – 500 Kč 
7…501 Kč a více 
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Graf 15 - Paretův diagram: Kolik byste byl/a ochoten/na maximálně zaplatit za lístek první cenové 
kategorie? 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

Graf 16 - Pravděpodobnostní křivka: Kolik byste byl/a ochoten/na maximálně zaplatit za lístek první 
cenové kategorie? 

 
 
 
 
 
 

1…Méně než 250 Kč 
2…251 – 300 Kč 
3…301 – 350 Kč 
4…351 – 400 Kč 
5…401 – 450 Kč 
6…451 – 500 Kč 
7…501 Kč a více 

1…Méně než 250 Kč 
2…251 – 300 Kč 
3…301 – 350 Kč 
4…351 – 400 Kč 
5…401 – 450 Kč 
6…451 – 500 Kč 
7…501 Kč a více 
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Graf 17 - Paretův diagram: Viděl/a jste v Dejvickém divadle ještě nějaké další představení (kromě 
dnešního)? Pokud ano, uveďte prosím které. 

 
 
 
 
 
 

Graf 18 - Paretův diagram: Chodíte do fastfoodů? 

 
 
 
 
 
 
 

1…jedno představení 
2…dvě a více představení 
0…žádné představení 

1…ano 
2…ne 
other…respondenti neuvedli odpověď 
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Graf 19 - Sociodemografické údaje: Věk 

 
 
 

Graf 20 - Sociodemografické údaje: Paretův diagram: Místo bydliště 
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Graf 21 - Sociodeografické údaje: Paretův diagram: Pohlaví 

 
 
 
 
 

Graf 22 - Sociodemografické údaje: Paretův diagram: Příjem 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

1…muž 
2…žena 

1…Méně než 10.000 Kč 
2…10.001 – 20.000 Kč 
3…20.001 – 30.000 Kč 
4…30.001 – 40.000 Kč 
5…40.001 – 50.000 Kč 
6…50.001 Kč a více 
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Graf 23 - Sociodemografické údaje: Paretův diagram: Nejvyšší dosažené vzdělání 

 
 
 
 
 
 
 

Graf 24 - Skupina věrného publika: Paretův diagram: Kolik byste byl/a ochoten/na maximálně zaplatit za 
lístek první cenové kategorie? 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

1…Základní 
2…Středoškolské 
3…Středoškolské s maturitou 
4…Vyšší odborné 
5…Vysokoškolské 

1…Méně než 250 Kč 
2…251 – 300 Kč 
3…301 – 350 Kč 
4…351 – 400 Kč 
5…401 – 450 Kč 
6…451 – 500 Kč 
7…501 Kč a více 
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Graf 25 - Skupina věrného publika: Kolik byste byl/a ochoten/na maximálně zaplatit za lístek první 
cenové kategorie? 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Graf 26 - Skupina věrného publika: Místo bydliště 

 
 

1…Méně než 250 Kč 
2…251 – 300 Kč 
3…301 – 350 Kč 
4…351 – 400 Kč 
5…401 – 450 Kč 
6…451 – 500 Kč 
7…501 Kč a více 
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Graf 27 - Skupina věrného publika: Věk 

 
 
 
 

Graf 28 - Skupina věrného publika: Paretův diagram: Pohlaví 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

1…Muž 
2…Žena 
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Graf 29 - Skupina věrného publika: Paretův diagram: Příjem 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

Graf 30 - Skupina věrných diváků: Paretův diagram: Nejvyšší dosažené vzdělání 

 
 
 
 
 
 
 
 

1…Méně než 10.000 Kč 
2…10.001 – 20.000 Kč 
3…20.001 – 30.000 Kč 
4…30.001 – 40.000 Kč 
5…40.001 – 50.000 Kč 
6…50.001 Kč a více 

1…Základní 
2…Středoškolské 
3…Středoškolské s maturitou 
4…Vyšší odborné 
5…Vysokoškolské 
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Graf 31 - Skupina věrných diváků: Paretův diagram: Jak často chodíte do divadla? 

 
 
 
 
 
 
 
 

Graf 32 - Skupina věrných diváků: Paretův diagram: Proč jste se rozhodl/a navštívit právě dnešní 
představení? 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

1…Více než jednou za měsíc 
2…Jednou za měsíc 
3…Jednou za čtvrt roku 
4…Jednou za půl roku 
5…Jednou za rok 
6…Méně často 

1…Je to můj oblíbený titul 
2…Hra je dílem mého oblíbeného autora 
3…Režisér je mým oblíbeným režisérem 
4…V představení hraje můj oblíbený herec/herečka 
5…Na základě doporučení známých 
6…Na základě recenze 
7…Na jiné představení lístky nebyly 
8…Jiný důvod 
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Graf 33 - Skupina věrných diváků: Paretův diagram: Jste spokojen/a se systémem předprodeje lístků 
Dejvického divadla? 

 
 
 
 
 

 
Graf 34 - Skupina diváků, jejichž motivem pro návštěvu představení je herec/herečka: Paretův diagram: 
Kolik byste byl/a ochoten/na maximálně zaplatit za lístek první cenové kategorie? 

 
 
 
 
 
 
 
 

1…ano 
2…ne 
0…nevím (nemám zkušenost) 

1…Méně než 250 Kč 
2…251 – 300 Kč 
3…301 – 350 Kč 
4…351 – 400 Kč 
5…401 – 450 Kč 
6…451 – 500 Kč 
7…501 Kč a více 
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Graf 35 - Skupina diváků, jejichž motivem pro návštěvu představení je herec/herečka: 
Pravděpodobnostní křivka: Kolik byste byl/a ochoten/na maximálně zaplatit za lístek první cenové 
kategorie? 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

Graf 36 - Skupina diváků, jejichž motivem pro návštěvu představení je herec/herečka: Kolik byste byl/a 
ochoten/na maximálně zaplatit za lístek první cenové kategorie? 

 
 
 
 
 
 

1…Méně než 250 Kč 
2…251 – 300 Kč 
3…301 – 350 Kč 
4…351 – 400 Kč 
5…401 – 450 Kč 
6…451 – 500 Kč 
7…501 Kč a více 

1…Méně než 250 Kč 
2…251 – 300 Kč 
3…301 – 350 Kč 
4…351 – 400 Kč 
5…401 – 450 Kč 
6…451 – 500 Kč 
7…501 Kč a více 
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Graf 37 - Skupina diváků, jejichž motivem pro návštěvu představení je herec/herečka: Paretův diagram: 
Máte své nejoblíbenější divadlo? 

 
 
 
 
 

Graf 38 - Skupina diváků, jejichž motivem pro návštěvu představení je herec/herečka: Paretův diagram: 
Které je Vaše nejoblíbenější divadlo? 

 
 
 

1…Ano 
2…Ne 
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Graf 39 - Skupina diváků, jejichž motivem pro návštěvu představení je doporučení 
známých/přátel/příbuzných: Paretův diagram: Kolik byste byl/a ochoten/na maximálně zaplatit za lístek 
první cenové kategorie? 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
Graf 40 - Skupina diváků, jejichž motivem pro návštěvu představení je doporučení 
známých/přátel/příbuzných: Pravděpodobnostní křivka: Kolik byste byl/a ochoten/na maximálně zaplatit 
za lístek první cenové kategorie? 

 
 
 
 
 
 
 

1…Méně než 250 Kč 
2…251 – 300 Kč 
3…301 – 350 Kč 
4…351 – 400 Kč 
5…401 – 450 Kč 
6…451 – 500 Kč 
7…501 Kč a více 

1…Méně než 250 Kč 
2…251 – 300 Kč 
3…301 – 350 Kč 
4…351 – 400 Kč 
5…401 – 450 Kč 
6…451 – 500 Kč 
7…501 Kč a více 
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Graf 41 - Skupina diváků, jejichž motivem pro návštěvu představení je doporučení 
známých/přátel/příbuzných: Kolik byste byl/a ochoten/na maximálně zaplatit za lístek první cenové 
kategorie? 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

Graf 42 - Skupina diváků, jejichž motivem pro návštěvu představení je doporučení 
známých/přátel/příbuzných: Paretův diagram: Viděl/a jste v Dejvickém divadle ještěnějaké další 
představení? 

 
 
 
 
 

1…Méně než 250 Kč 
2…251 – 300 Kč 
3…301 – 350 Kč 
4…351 – 400 Kč 
5…401 – 450 Kč 
6…451 – 500 Kč 
7…501 Kč a více 

1…jedno představení 
2…dvě a více představení 
0…žádné představení 
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Graf 43 - Skupina diváků, jejichž motivem pro návštěvu představení je doporučení 
známých/přátel/příbuzných: Paretův diagram: Bydliště 

 
 
 

Graf 44 - Skupina diváků, kteří do divadla chodí jednou za čtvrt roku: Paret ův diagram: Kolik byste 
byl/a ochoten/na maximálně zaplatit za lístek první cenové kategorie? 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

1…Méně než 250 Kč 
2…251 – 300 Kč 
3…301 – 350 Kč 
4…351 – 400 Kč 
5…401 – 450 Kč 
6…451 – 500 Kč 
7…501 Kč a více 
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Graf 45 - Skupina diváků, kteří do divadla chodí jednou za čtvrt roku: Pravd ěpodobnostní křivka: Kolik 
byste byl/a ochoten/na maximálně zaplatit za lístek první cenové kategorie? 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

Graf 46 - Skupina diváků, kteří do divadla chodí jednou za čtvrt roku: Kolik byste byl/a ochoten/na 
maximálně zaplatit za lístek první cenové kategorie? 

 
 
 
 
 
 
 

1…Méně než 250 Kč 
2…251 – 300 Kč 
3…301 – 350 Kč 
4…351 – 400 Kč 
5…401 – 450 Kč 
6…451 – 500 Kč 
7…501 Kč a více 

1…Méně než 250 Kč 
2…251 – 300 Kč 
3…301 – 350 Kč 
4…351 – 400 Kč 
5…401 – 450 Kč 
6…451 – 500 Kč 
7…501 Kč a více 
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Graf 47 - Skupina diváků, kteří do divadla chodí jednou za půl roku: Paretův diagram: Kolik byste byl/a 
ochoten/na maximálně zaplatit za lístek první cenové kategorie? 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

Graf 48 - Skupina diváků, kteří do divadla chodí jednou za půl roku: Pravd ěpodobnostní křivka: Kolik 
byste byl/a ochoten/na maximálně zaplatit za lístek první cenové kategorie? 

 
 
 
 
 
 
 

1…Méně než 250 Kč 
2…251 – 300 Kč 
3…301 – 350 Kč 
4…351 – 400 Kč 
5…401 – 450 Kč 
6…451 – 500 Kč 
7…501 Kč a více 

1…Méně než 250 Kč 
2…251 – 300 Kč 
3…301 – 350 Kč 
4…351 – 400 Kč 
5…401 – 450 Kč 
6…451 – 500 Kč 
7…501 Kč a více 
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Graf 49 - Skupina diváků, kteří do divadla chodí jednou za půl roku: Kolik byste byl/a ochoten/na 
maximálně zaplatit za lístek první cenové kategorie? 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

Graf 50 - Skupina diváků, kteří do divadla chodí jednou za měsíc: Paretův diagram: Kolik byste byl/a 
ochoten/na maximálně zaplatit za lístek první cenové kategorie? 

 
 
 
 
 
 
 

1…Méně než 250 Kč 
2…251 – 300 Kč 
3…301 – 350 Kč 
4…351 – 400 Kč 
5…401 – 450 Kč 
6…451 – 500 Kč 
7…501 Kč a více 

1…Méně než 250 Kč 
2…251 – 300 Kč 
3…301 – 350 Kč 
4…351 – 400 Kč 
5…401 – 450 Kč 
6…451 – 500 Kč 
7…501 Kč a více 
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Graf 51 - Skupina diváků, kteří do divadla chodí jednou za měsíc: Pravděpodobnostní křivka: Kolik byste 
byl/a ochoten/na maximálně zaplatit za lístek první cenové kategorie? 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
Graf 52 - Skupina diváků, kteří do divadla chodí jednou za měsíc: Kolik byste byl/a ochoten/na 
maximálně zaplatit za lístek první cenové kategorie? 

 
 
 
 
 
 
 
 

1…Méně než 250 Kč 
2…251 – 300 Kč 
3…301 – 350 Kč 
4…351 – 400 Kč 
5…401 – 450 Kč 
6…451 – 500 Kč 
7…501 Kč a více 

1…Méně než 250 Kč 
2…251 – 300 Kč 
3…301 – 350 Kč 
4…351 – 400 Kč 
5…401 – 450 Kč 
6…451 – 500 Kč 
7…501 Kč a více 
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Graf 53 - Skupina diváků, kteří do divadla chodí více než jednou za měsíc: Paretův diagram: Kolik byste 
byl/a ochoten/na maximálně zaplatit za lístek první cenové kategorie? 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

Graf 54 - Skupina diváků, kteří do divadla chodí více než jednou za měsíc: Pravděpodobnostní křivka: 
Kolik byste byl/a ochoten/na maximálně zaplatit za lístek první cenové kategorie? 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

1…Méně než 250 Kč 
2…251 – 300 Kč 
3…301 – 350 Kč 
4…351 – 400 Kč 
5…401 – 450 Kč 
6…451 – 500 Kč 
7…501 Kč a více 

1…Méně než 250 Kč 
2…251 – 300 Kč 
3…301 – 350 Kč 
4…351 – 400 Kč 
5…401 – 450 Kč 
6…451 – 500 Kč 
7…501 Kč a více 
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Graf 55 - Skupina diváků, kteří do divadla chodí více než jednou za měsíc: Kolik byste byl/a ochoten/na 
maximálně zaplatit za lístek první cenové kategorie? 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

Graf 56 - Skupina diváků, kteří do divadla chodí méně než jednou za půl roku: Paretův diagram: Kolik 
byste byl/a ochoten/na maximálně zaplatit za lístek první cenové kategorie? 

 
 
 
 
 
 
 
 

1…Méně než 250 Kč 
2…251 – 300 Kč 
3…301 – 350 Kč 
4…351 – 400 Kč 
5…401 – 450 Kč 
6…451 – 500 Kč 
7…501 Kč a více 

1…Méně než 250 Kč 
2…251 – 300 Kč 
3…301 – 350 Kč 
4…351 – 400 Kč 
5…401 – 450 Kč 
6…451 – 500 Kč 
7…501 Kč a více 
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Graf 57 - Skupina diváků, kteří do divadla chodí méně než jednou za půl roku: Pravd ěpodobnostní 
křivka: Kolik byste byl/a ochoten/na maximálně zaplatit za lístek první cenové kategorie? 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

Graf 58 - Skupina diváků, kteří do divadla chodí méně než jednou za půl roku: Kolik byste byl/a 
ochoten/na maximálně zaplatit za lístek první cenové kategorie? 

 
 
 

1…Méně než 250 Kč 
2…251 – 300 Kč 
3…301 – 350 Kč 
4…351 – 400 Kč 
5…401 – 450 Kč 
6…451 – 500 Kč 
7…501 Kč a více 

1…Méně než 250 Kč 
2…251 – 300 Kč 
3…301 – 350 Kč 
4…351 – 400 Kč 
5…401 – 450 Kč 
6…451 – 500 Kč 
7…501 Kč a více 


