14 % Cechu chodi do divadla aspon jednou za
ctvrt roku, tahnou zejména komedie a z
zanru cinohra
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Vyzkum realizovala agentura ResSOLUTION Group na reprezentativnim vzorku péti set
respondentii z internetové populace Ceského narodniho panelu ve véku 15 a vice let.

Doplnéni poskytuji data z monitoringu reklamy Ad Intel spoleCnosti Nielsen, ve kterém
jsme se podivali na kategorii scénickych uméni. Nejvétsim zadavatelem segmentu bylo v
poslednim roce Narodni divadlo, jehoz inzerce presahla hodnotu 46 milionu korun.

Chcete se také ucastnit podobnych vyzkumu, nebo vite o nékom, kdo by o to mél zajem?
Profil na Ceském narodnim panelu si miize kazdy vytvorit zde.

Jak prizkum ukézal, Cesi jsou spiSe sporadickymi navstévniky divadla: 53 % dotdzanych ho
navstévuje zhruba jednou ro¢né nebo méné casto. Skutecnych fanousku, tedy téch, kteri chodi
alespon jednou meésicné, jsou v online populaci aktudlné 4 %. Ve skupiné VS/VOS vzdélanych jich je
vSak témér dvojnasobek, respektive 7 %. Jeden Clovék z deseti pak divadlo navstivi zhruba jednou
za 2-3 mésice, dalSich 14 % jednou za pul roku. Obecné také plati, Ze ¢astéji do divadla vyrazeji
zeny nez muzi, dale mladsi ro¢niky a neprekvapivé také spiSe lidé z mést. Pétina vzorku nenavstévuje
divadlo nikdy.

Co patri mezi nejdulezitéjsi faktory pri vybéru konkrétniho
predstaveni?

Velkou roli hraje herecké obsazeni, které ma mezi nejdulezitéjsimi faktory vybéru predstaveni 44 %
alespon obc¢asnych navstévnika divadla. Na druhém misté je zanr/forma, tedy zda se jedna o
komedii ¢i tragédii (37 %). Ctvrtina nejvice vybiré podle mista (konkrétniho divadla ¢i zajimavé
lokace), 22 % podle tématu predstaveni. 18 % voli predstaveni na zakladé doporuceni blizkého
okoli a stejny podil vyrazi na predstaveni, na kterd obdrzeli listek jako darek. Z dalsich faktora,
které se takto rozhoduje 15 % respondentii, nebo aktualni popularita predstaveni, ktera je pri
vybéru dulezitd pro 9 %.

Cinohra vyrazné predci jiné zanry

Z divadelnich forem v Cesku bezkonkurenc¢né vitézi komedie nad tragédii: veselohi'e davé pfednost
91 % navstévniku, tragédii 9 %. Z zanra pak vede ¢inohra, kterou maji mezi nejoblibenéjs$imi zanry
vice nez dvé tretiny dotdzanych. Hned na druhém misté vidime muzikal s 59 % fanouskd. Operu ¢i
operetu rado navstévuje 15 % respondentt a balet 11 %. Jiné pohybové divadlo mé mezi
nejoblibengjsimi zanry 9 % navstévnika divadla a loutkové divadlo 8 %. Jsou zde ale patrné rozdily
u jednotlivych vékovych skupin. Pohybové zanry jako balet a dalsi zaradili ve vétsi mire mezi své
nejoblibenéjsi nejmladsi respondenti oproti starsim, obliba Cinohry naopak s vékem stoupa.
Opera/opereta je zhruba stejné oblibena u nejmladsi i nejstarsi vékové skupiny, u té stredni (35-54
let) naopak pozorujeme mirny propad.



Je dress code do divadla prezitek?

Prizkum také zjiStoval, jak se navstévnici stavi k vybéru obleceni, kdyz jdou do divadla. Nejvétsi
cast (41 %) se shodla na tom, ze do divadla voli méné formalni obleceni, ale zaroven jim zalezi
na tom, aby vypadali upravené. 26 % je zvyklych se na predstaveni oblékat velmi formalné a
davat si na svém vzhledu zvlast zalezet - takto odpovidaly ve vétsi mire zeny nez muzi. Pouhda 3
% se do divadla oblékaji Cisté neformalné a 2 % obleceni viibec neresi a do divadla chodi v tom,
co na sobé maji cely den. Vice nez ¢tvrtina lidi tuto otazku ale resi predstaveni od predstaveni -
nékdy se tedy oblékaji vylozené formalné, jindy neformalné.

Sporadicti navstévnici: proc je divadlo netahne?

U lidi, kteri navstévuji divadlo méné nez jednou za rok jsme jesté zjiStovali, pro¢ nechodi castéji.
Tretinu z nich divadlo obecné nezajima, ctvrtinu odrazuje prilis vysoka cena predstaveni.
Pétina dotdzanych ale pouze nema doprovod a nechce do divadla chodit sama. Tento divod
zminovaly ve vétsi mire Zeny. 16 % v Castéjsi navstéveé zabranuje to, ze v blizkosti zadné divadlo
nemaji.

Inzerce scénickych umeni

Data monitoringu reklamy Ad Intel spolecnosti Nielsen ukazuji, jaci zadavatelé v poslednim roce
cenikové hodnoté* pres 46 milionu korun. Druhé misto patrilo prazskému Hudebnimu divadlu v
Karliné, jehoz reklama doséhla témét 45 miliont korun a tieti Svandovo divadlo na Smichové
umistilo inzerci v celkové hodnoté témér 25 miliona korun.

*Cenikovd hodnota neni ekvivalentem redlnych (Cistych) investic do nakupu reklamniho prostoru (na
redlnou cenu, kterou firmy za ndkup reklamniho prostoru skutecné zaplati, mad vliv rada faktort jako
celkovy objem nakoupeného prostoru, uplatneni slev, barterové spoluprdce a podobné). Reporting
cenikovych hodnot reklamniho prostoru ovsem spolehlivé zachycuje vyvoj a trendy soucasného
reklamniho trhu (umozriuje napr. porovndvat jednotlivé zadavatele, média nebo odvétvi mezi sebou
apod.).

http://www.ressolution.cz/novinky/14-cechu-chodi-do-divadla-aspon-jednou-za-ctvrt-roku-tahnou-zejm
ena-komedie-a-z-zanru-cinohra



http://www.ressolution.cz/novinky/14-cechu-chodi-do-divadla-aspon-jednou-za-ctvrt-roku-tahnou-zejmena-komedie-a-z-zanru-cinohra
http://www.ressolution.cz/novinky/14-cechu-chodi-do-divadla-aspon-jednou-za-ctvrt-roku-tahnou-zejmena-komedie-a-z-zanru-cinohra

