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ANGAZOVANOST ZAKAZNiKOV NA DIVADELNOM TRHU
V CESKEJ REPUBLIKE

CUSTOMER ENGAGEMENT IN THE THEATER MARKET
IN THE CZECH REPUBLIC

Katarina Seifriedova

Abstrakt: Uloha interpersondineho vplyvu je v oblasti marketingu coraz
diskutovanejsia. Referencné skupiny maju vplyv na rozhodovaci proces
a ndkupné sprdvanie inych oséb. Toto skuma model angaZzovanosti zdkaznika,
ktory pozostdva zo Styroch oblasti. Je nimi obhajoba, pomoc, spdtnd vézba
a tolerancia. Cielom tejto vedeckej state je zistit, akd je angaZovanost
zGkaznikov na divadelnom trhu v Ceskej republike a &i existuju vyznamné
rozdiely medzi sprdvanim muZov a Zien. Bol uskutocneny kvantitativny vyskum
pomocou online dopytovania a vyberovy subor zahrrial 308 respondentov, ktori
boli vyvdZeni podla pohlavia, aby reprezentovali struktiru obyvatelov v Ceskej
republike. Zistilo sa, Ze zdkaznici vykazuju pomerne vysoku tendenciu
k obhajobe divadla a predstaveni, ktoré sa im pdcia a su tolerantni voci
ich nedostatkom. Naopak neangaZuju sa v poskytovani spétnej vizby
a k poskytnutiu pomoci inym ndvstevnikom divadiel.

Klucové slovd: angaZovanost zdkaznika; divadelny trh; referencné skupiny;
kvantitativny vyskum;

Abstract: The role of interpersonal influence is increasingly discussed
in marketing. Reference groups influence the decision-making process and
purchasing behavior of other people. This examines the customer engagement
model, which consists of four areas. They are called defense, help, feedback and
tolerance. The aim of this scientific paper is to find out what the engagement of
customers in the theater market in the Czech Republic is and whether there are
significant differences between the behavior of men and women. Quantitative
research was conducted using online survey and the sample included 308
respondents who were gender-balanced to represent the structure of the
population in the Czech Republic. It has been found that customers show
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a relatively high tendency to defend the theaters and performances that they
like and that they are tolerant of their shortcomings. On the contrary, they
do not engage in providing feedback or help to other theater goers.

Keywords: customer engagement; theater market; reference groups;
quantitative research

JEL klasifikace: C10; M30; M31; Z10

1 UvoD

V poslednych dekddach je moZné viac ako kedykolvek predtym vnimat vplyv
réznych osdb na sprdvanie inych [udi. Toto spravanie pomenovavaju pojmy
ako ,opinion leader” alebo ,influencer” no snad najstar$im pomenovanim je
oznacenie ,referenénd skupina“. Vyskum socidlneho a interpersonalneho
vplyvu zapocal Hyman (1942), ktory ako prvy pouzil pojem ,referencna
skupina®, ked'sa pytal respondentov na to, s ktorymi osobami alebo skupinami
0s6b sa stotoznuju. Vplyv referenénych skupinach odvtedy skimalo mnoho
autorov. Podla Kotler a Armstrong (2017) referencéné skupiny urlitej osoby
pozostavaju zo vSetkych skupin, ktoré maju priamy (osobny) alebo nepriamy
vplyv na nazory konkrétnej osoby alebo to, ako sa sprava. Young et al. (2007)
o nich hovori ako o skupinach, ktoré usmernuju spotrebitelské spravanie
jednotlivca.

Referencnu skupinu mézu predstavovat aj zakaznici, ktori maju uz skusenost
s konkrétnou sluzbou alebo produktom. Ti sU pre inych spotrebitelov cennym
zdrojom informacii a mézu pomocou tzv. WOM (Word-of-Mouth) Sirit svoju
skdsenost dalej. Prave tieto osoby suU preto velmi uZitoéné pre mnohé
organizacie a znacky, kedZe mézu byt elementom, ktori presvedci dalsie osoby
k vyskusaniu produktu alebo sluzby. Zaroven ale funguju aj v opacnom smere
a mbzu od vyuzitia produktu alebo sluzby iné osoby aj odradit.

Tato vedecka stat nadvazuje na predchadzajluce vyskumy autorky (Rebrosova,
2017; Rebrodova, 2018; Seifriedova, 2019), ktoré skimali divadelny trh v Ceskej
republike a vplyv referenénych skupin na tomto trhu. Cieflom state je zistit,
akd je angaZovanost zdkaznikov na divadelnom trhu v Ceskej republike.
Kultirny sektor je Specifickou oblastou, v ktorej moze mat angazovanost
navstevnikov znacny efekt na ich okolie. KedZe navstevu divadla radime medzi
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volnocasové aktivity, kladnd recenzia navstevnikov divadla méze prildkat dalsie
osoby, aby divadlo resp. divadelné predstavenie navstivili. KedZe vyskum
prebehol pred zaciatkom pandémie COVID-19, tato stat je taktiez zakladriou
pre porovnanie zmeny v angazovanosti, ktora prebehla pod vplyvom pandémie.
Pomocou modelu CCB bolo skimané napriklad to, ¢i maju zakaznici sklon podat
kladnu alebo aj zapornu recenziu inym spotrebitelom na tomto trhu a ¢i svoje
dojmy z uskutocnenej sluzby zdielaju so zamestnancami organizacie. Cielom
bolo zistit aj to, Ci existuju vyznamné rozdiely v angazovanosti muzov a Zien.

2 DIVADELNY TRH V CESKEJ REPUBLIKE

Divadelny systém v Ceskej republike je $trukturovany a Statisticky sledovany
ako siet verejnych divadiel, neziskovej sféry a podnikatelského segmentu.
Pri medzironom porovnani vysledkov je moZzné konstatovat, Ze od roku 2003
narastd pocet divadiel, az na roky 2013 a 2014, kedy tento pocet stagnoval.
Divadld maju pomerne dobré podmienky na fungovanie, kedZe je dostupné
financovanie zviacerych finanénych zdrojov ato znatne pomaha rozvoju
divadelnej sféry. (NIPOS, 2019).

Pocet navstevnikov divadiel taktiez narasta, aj ked medzi rokmi 2017 a 2018 bol
prepad v ndvstevnosti zhruba o 3000 navstevnikov. Celkovo je moZné povedat,
Ze navsteva divadelnych predstaveni sa stava c¢oraz populdrnejSou
volnocasovou aktivitou pre rézne vekové kategodrie. Tomu urCite pomaha
aj rozsirovanie divadelnej tvorby v podobe rbéznych alternativnych Zanrov
a modernych divadelnych predstaveni, ktoré sa zameriavaju na cloveka
21. storocia (NIPQOS, 2019).

3 ANGAZOVANOST ZAKAZNIKA

Angazovanost zakaznikov skima napriklad model CCB* resp. CEB?. V preklade
je mozné hovorit o modely angazovanosti alebo zapojenia zdkaznika. Skima
konkrétne zapojenie zakaznika do diania danej organizicie. Tento model
zaviedol Organ (1988), no vzmysle vztahu zamestnanca a firmy. Neskor
sa model dostal do oblasti marketingu a pomenovava jav, kedy zakaznik
vykazuje spravanie, ktoré je uzito¢né pre inych spotrebitelov a aj pre samotnu

17 anglického Customer Citizenship Behaviour
27 anglického Customer Engagement Behaviour
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firmu a toto spravanie je dobrovolné (Tonder et al., 2018). Zaroven nie je
potrebné na UspeSnu vyrobu a dodanie sluzby, ale ide o celkovd pomoc
organizacii, ktora spotrebitefom poskytuje nejaké statky, ¢i uZz hmotné
alebo nehmotné (Choi aLotz, 2018). Toto spravanie ide podla van Doorn
et al. (2010) nad ramec transakcii a m6zu byt konkrétne definované ako prejavy
spravania zakaznikov, ktoré su zamerané na organizaciu alebo firmu. Prejavy
spravania mozu byt pozitivne aj negativne.

Na trhu moéZu zdkaznici svojim spravanim casto pomahat zamestnancom
alebo aj inym zdkaznikom. Mo6Zu im poskytovat napady a zlepSovat vykon,
popripade kvalitu sluzieb atiez m6ézu odporucit poskytovatela sluzieb inym
spotrebitelom (Choi a Lotz, 2018).

Model sa celkovo sklada zo Styroch Casti. Patri medzi nich obhajoba, pomoc,
spatnd vdzba a tolerancia. Kazda z tychto Casti pozostdva z niekolkych tvrdeni,
ktoré sleduju konkrétne spravanie zakaznikov. Tabulka ¢. 1 zndzornuje tieto
tvrdenia, pricom ich znenie bolo upravené pre potreby vyskumu na divadelnom
trhu. Oznaclenie tvrdeni je odvodené od prvého pismena casti modelu,
do ktorej patri (tzn. O-obhajoba, P-pomoc, S-spatna vazba, T-tolerancia).

Tabulka 1: Model angazovanosti zakaznika na divadelnom trhu

Oznacenie  Tvrdenie

01 O divadle, ktoré navstevujem sa vyjadrujem pozitivne pred inymi
osobami.

02 Divadelné predstavenia, ktoré sa mi pdacia, odporucam svojim
znamym.

03 Presvied¢am priatelov a zndmych, aby navstivili divadelné
predstavenie, kde idem aj ja.

P1 Snazim sa usmernit ostatnych ludi, ako sa v divadle spravat.

P2 Pomaham inym ludom, ked nevedia, aké predstavenie si maju vybrat.

P3 Ked ma niekto z navstevnikov divadelného predstavenia problém,
snazim sa mu pomact.

S1 Ked mam podnet k zlepSeniu sluZieb divadla, nevdham ho oznamit
zamestnancom divadla.

S2 Ked sa mi divadelné predstavenie nepdci, napisem to na socidlne
média.

S3 Ked som spokojny s konkrétnym divadelnym predstavenim, dam to
vediet okoliu cez socidlne média.

T1 Pokial sluzby divadla nesplfiaju Uplne moje predstavy, snazim sa s tym
zmierit.
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T2 Pokial predstavenie nenaplni Uplne moje ocakavania, snazim sa byt
tolerantny, nie vietko sa musi vietkym pacit.
T3 Pokial musim dlhsie ¢akat, kym zacne divadelné predstavenie,

snazim sa adaptovat na novu situdciu v pokoji.

Zdroj: vlastny

3.1 Obhajoba

Tato cast sa tyka odporucania sluzby, organizacie celkovo alebo nejakého
konkrétneho zamestnanca inym osobam (Groth et al., 2004). Napriklad mdze
ist o odporucanie rodine, priatefom alebo zndmym. Obhajoba organizacie
pred inymi osobami suvisi s vytvaranim spolo¢nej hodnoty a naznacuje
tieZ lojalitu k organizacii a propagaciu jej zaujmov za hranicami individualneho
zakaznika. Obhajoba prostrednictvom pozitivneho slovného hodnotenia ¢asto
vyrazne prispieva k rozvoju pozitivnej reputdcie firmy, propagacie firmy,
k vy$Siemu hodnoteniu kvality sluZieb a zvacSovaniu zakaznickej zakladne
(Yia Gong, 2013).

3.2 Pomoc

Pomoc sa vztahuje na sprdvanie zakaznikov zamerané na pomahanie inym
osobam. V procese spolocného vytvdrania sluzieb zdkaznici zvy¢ajne priamo
pomahaju inym osobam skor ako zamestnanci. Je to ztoho dbévodu,
Ze zamestnanci maju striktne definované role spravania, ktorych sa drzia
a v pripade vzniku problému zakaznika reaguju ¢asto spontannejsie ini zakaznici
(Yi aGong, 2013). MoéZe ist o pomahanie v mieste poskytovania sluzby,
aleimimo neho. To mbze byt realizované tiez poskytnutim informacii
alebo poskytnutim relevantného telefénneho ¢isla (Assiouras et al., 2019).

3.3 Spéatna vazba

Spéatna vazba obsahuje vyZiadané a nevyZiadané informacie
alebo konstruktivne ndpady, ktoré zakaznici poskytuju zamestnancom
a ktoré pomahaju zamestnancom a firme zlepSovat proces poskytovania
sluZieb z dlhodobého hladiska. Zakaznici su tak v jedine¢nej pozicii poskytovat
poradenstvo a navrhy na zlepSenie zamestnancom, pretoze maju so sluzbou
znacné skusenosti asu jej prijimatelmi. Aj ked spatnd vdzba moze byt
pre zamestnancov velmi hodnotnd, je nutné pocitat stym, Ze nie je vidy
predpokladom k Uspechu sluzby (Choi a Lotz, 2018).
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3.4 Tolerancia

Tolerancia znamené ochotu zakaznika byt trpezlivy, ked dodanie sluzby nesplfia
jeho ocakavania alebo ako uviedol Assiouras et al. (2019), ked dokonca
dochdadza k jej Uplnému zlyhaniu. Mdze ist napriklad o oneskorenie sluzby alebo
nenaplnenie predstavy vybavenia. Zlyhanie sluzby je jednou z najcastejsich
pricin na zmenu poskytovatela sluzby. Takéto nedostatky poskodzuju podiel
na trhu a ziskovost firmy. Tolerancia zakaznika je teda v tomto pripade tym,
¢o mdzie zamedzit takymto stratam (Yi a Gong, 2013).

4 METODIKA VYSKUMU

Naplnenie ciela bolo zabezpelené pomocou kvantitativneho vyskumu, ktory
zahfnal zber dat online dopytovanim. Tento sp6sob bol vybrany najma kvoli
moznosti rychleho vyplnenia alepSiemu zastihnutiu respondentov napriec
celou Ceskou republikou. Respondenti mohli taktie? v pokoji porozmyslat
nad znenim otdzok aich zodpovedanim. Dotaznik pozostdval z viacerych
otazok, no pre Ucely tejto state je klucova postojova otdzka, ktora sa dopytovala
na mieru suhlasu respondentov s tvrdeniami, ktoré su uvedené v tabulke
¢.1. Zvy$né otdzky dotaznika nie su v tejto stati uvedené, kedZe sa priamo
netykaju angaZovanosti ndavStevnikov asu zaroven predmetom inych
vyskumov. Bola vyuZita Likertova Skala od 1 do 7, kde 1 znamenalo Uplny suhlas
a 7 uplny nesuhlas. Pred samotnym zahdjenim zberu dat prebehla pilotaz,
ktorej sa zucastnilo 5 os6éb. Boli tak odstranené este drobné gramatické
a vyznamové nedostatky. Zber dat prebehol vjanuari 2020 a dotaznik
bol vytvoreny pomocou sluzby Google Formes.

4.1 Zakladny a vyberovy subor

Zakladny subor pozostava z obyvatelov Ceskej republiky, ktori tu maju trvaly
pobyt aktori navstevuju divadelné predstavenia. Pre vyber vhodnych
respondentov bola zvolend metéda vhodného Usudku, ktord spocivala
v umiestneni online dotazniku v skupinach na socidlnych sietach, na ktorych
autorka predpokladala pdsobenie relevantnych osdb pre vyskum. Slo o skupiny,
ktoré sa zoberaju kulturou a divadlom. Zaroven bola pre vyberovy sibor uréena
podmienka, Ze jeho ¢lenovia museli navstivit divadlo za posledné dva roky
aspon jedenkrat. Podmienka bola zvolena na zdklade situacie na divadelnom
trhu za posledné obdobie, kedy koronavirovd pandémia spdsobila zrusenie
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predstaveni a nebolo mozné divadlo navstevovat. Vyberovy subor napokon
obsahoval 308 respondentov.

KedZe nie je zndma $truktdra navitevnikov divadelného trhu v Ceskej republike,
rozhodla sa autorka aspof zmiernit nerovnomerné zastupenie respondentov
podla pohlavia vo vyberovom stbore. Statistické data o navitevnikoch divadiel
berl do Uvahy aj opakovanu navstevu divadla, preto nie je moZné bliZsie
definovat, kolko obyvatelov Ceskej republiky divadlo navitevuje. Bolo preto
vyuZité vyvazenie vyberového suboru tak, Ze odrazal pomer muZov a Zien
v Ceskej republike. K 31.12.2018 bolo v Ceskej republike 50,8 % muZov a 49,2
% zien (Cesky statisticky Urad, 2019). Vyberovy subor viak obsahoval 27,3 %
muZov a 72,7 % Zien. Boli preto stanovené vahy (Tabulka 2) a data boli vyvazené
pomocou softwaru SPSS. Vahy boli zistené jednoduchym vypoctom, v ktorom
bolo redlne relativne zastUpenie daného pohlavia vydelené relativnym
zastupenim daného pohlavia vo vyberovom subore. V dalSej analyze
sa pracovalo s vyvazenymi datami.

Tabulka 2: Hodnoty vah

Vahy — Zeny Vahy - MuZi
0,69 1,80

Zdroj: vlastny

4.2 Postup a metddy analyzy

Po zbere dat bola vytvorena datova matica v programe MS Excel, ktord bola
nasledne vloZena do programu IBM SPSS. Data boli vyvaZené podla pohlavia,
ako je uvedené vkapitole 3.1. Nasledne bola vyhodnotend vSeobecna
angazovanost tym, Ze boli zistené priemerné hodnoty suhlasu s tvrdeniami.
Priemerné hodnoty boli prepocitané na mieru sthlasu podla vzorca 1

(1)

kde MS je vypocitand miera suhlasu (uvadza sa v %),
n je pocet odpovedi na Skale,

x je priemerna hodnota suhlasu s tvrdenim.
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V dalSom kroku bol skimany vplyv pohlavia na angaZovanost ndavstevnikov
divadla. Bolo vyuzité Statistické testovanie pomocou testu ANOVA. Pri teste
bola pouzita hladina signifikancie 0,05. Test ANOVA testuje zhodu strednych
hodnbt v skupinach vytvorenych na zaklade kategérii vysvetlujucej premenne;.
V analyze tento test skima rozdiely priemerov sledovanej zavislej premennej
medzi skupinami (Hendl, 2015; Rezankova, 2011).

5 VYSLEDKY ANALYZY

5.1 VSeobecna angazovanost

Z vysledkov analyzy je vidiet, ze u jednotlivych tvrdeni mozno vidiet pomerne
velké rozdiely. Tak isto pri pohlade na jednotlivé ¢asti modelu angaZovanosti
vidiet aj rozdiel medzi samotnymi oblastami modelu. Miera suhlasu tvrdeni je
k dispozicii v tabulke 3.

Najvyssia miera suhlasu je zaznamenanad u tvrdenia, ktoré hovori, Ze spotrebitel
odporuca svojim znamym divadelné predstavenia, ktoré sa mu pacia. Miera
suhlasu tu dosiahla hodnotu az 87,7 %. Vysoku mieru suhlasu dosiahli aj dalSie
tri tvrdenia. Na zdklade nich mb6zeme povedat, Ze pokial musia spotrebitelia
dlhsie ¢akat na zaciatok predstavenia, su voli tomu tolerantni (miera suhlasu
78,8 %), vyjadruju sa pred inymi osobami pozitivne o divadle, ktoré navstevuju
(miera suhlasu 77,2 %) atiez su tolerantni voci tomu, ked divadelné
predstavenie nesplni Uplne ich o¢akdvania (miera suhlasu 76,1%).

Z tychto hodnoét je mozné usudit, Ze zdkaznici, ako referenéna skupina
pre svojich znamych a priatelov, zohrdvaju na divadelnom trhu podstatnu
ulohu. Tak isto je pozitivhou spravou pre divadelné organizacie, ze zakaznici
vykazuju pomerne vysokU mieru tolerancie voci pripadnym nedostatkom
sluzby.
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Tabulka 3: VSeobecna angaZovanost

Tvrdenie Miera
suhlasu
01 - O divadle, ktoré navstevujem sa vyjadrujem pozitivne pred 279 %
inymi osobami. ’
02 - Divadelné predstavenia, ktoré sa mi pacia, odporucam svojim 877 %
znamym. ’
O3 - Presvied€am priatelov a znamych, aby navstivili divadelné 522 %
predstavenie, kde idem aj ja. ’
P1 - Snazim sa usmernit ostatnych ludi, ako sa v divadle spravat. 41,6 %
P2 - Pomaham inym ludom, ked nevedia, aké predstavenie si maju 540 %
vybrat. ’
P3 - Ked'ma niekto z ndvstevnikov divadelného predstavenia 539%
problém, snazim sa mu pomaéct. ’
S1 - Ked'mam podnet k zlepsSeniu sluzieb divadla, nevdham ho 3749
ozndmit zamestnancom divadla. ’
S2 - Ked'sa mi divadelné predstavenie nepaci, napisem to na
. s 23,9%
socidlne média.
S3 - Ked som spokojny s konkrétnym divadelnym predstavenim,
. - . . - 373%
dam to vediet okoliu cez socidlne média.
T1 - Pokial sluzby divadla nespliiaju Gplne moje predstavy, snazim 620%
sa s tym zmierit. ’
T2 - Pokial predstavenie nenaplni Uplne moje ocakdvania, snazim 761 %
sa byt tolerantny, nie vietko sa musi vietkym pacit. ’
T3 - Pokial musim dlhsie ¢akat, kym zacne divadelné predstavenie, 78.8 %

snazim sa adaptovat na novu situdciu v pokoji.

Zdroj: vlastny

Naopak najmensiu mieru sthlasu mézeme vidiet u tvrdenia, ktoré popisuje,
Ze ked sa navstevnikovi divadla nepaci divadelné predstavenie, napise
to na socidlne siete. Miera suhlasu je 23,9 %, Co znamena, Ze ked' sa zakaznikom
nieCo nepaci, nejdu sa hned podelit o svoj negativny nazor alebo skidsenost
na socialne siete. Aj toto je znakom istej tolerancie. Zaroven to ale mdze
znamenat istd laxnost vocli davaniu spatnej vazby. To mdze viest k tomu,
Ze sa kvalita sluzieb mbze zhorSovat bez toho, aby otom divadlo vedelo
a mohlo s nimi nieco robit.

Pri pohlade na tvrdenia, ktoré su zaradené v modely angazovanosti pod cast
,Pomoc”vidime, Ze miera suhlasu sa tu pohybuje okolo hranice 50 %. Zakaznici
na divadelnom trhu nevykazuju znaky toho, Ze by iniciovali pomoc inym
osobam sami, ale je pravdepodobné, Ze pomdhaju ausmernuju inych
zdkaznikov az vtedy, ked'ich o to poZiadaju.
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5.2 AngaZovanost vzhfadom na pohlavie

V dalej ¢asti analyzy bola skimana angaZovanost vzhladom na pohlavie. Test
ANOVA odhalil vyznamné Statistické rozdiely utroch tvrdeni, konkrétne
ide tvrdenia s oznacenim 02, P3, S3 (vyznam tvrdeni je uvedeny v tabulke 1).
Mieru suhlasu s tvrdeniami Zien a muzov a tiez hodnoty signifikancie je mozné
vidiet v tabulke 4.

U vSetkych troch tvrdeni Zeny prejavuju vyssiu mieru suhlasu ako muzi.
Tvrdenie soznacenim 02 opisuje, Ze spotrebitel odporuca divadelné
predstavenia, ktoré sa mu pacia, svojim blizkym. S tvrdenim sa viac stotozriuju
Zeny, kedZe ich miera suhlasu je az 91,1 %. Je nutné vSak povedat, Ze aj muZi
prejavuju s tvrdenim znacnu mieru suhlasu. Tvrdenie P3 znamenad, ze ked ma
niekto v divadle problém, spotrebitel sa mu snazi pomoct. Zeny su aktivnejsie
a ochotnejsie navstevnikom divadla poméct srieSenim problému (miera
suhlasu 64,0 %). Posledné tvrdenie so signifikantnym rozdielom medzi
pohlavim hovori, Ze ked je spotrebitel spokojny s divadelnym predstavenim
a pacilo sa mu, rad to okoliu povie cez sociadlne siete. Aj tu Zeny dominuju (miera
suhlasu 46,4 %). Miera suhlasu medzi muzmi vola len 27,8 % a teda muZi svoju
spokojnost s divadlom referujd na socialnych sietach len velmi mdlo.

Tabul’ka 4: AngaZovanost’ vzh’adom na pohlavie

Tvrdenie Miera sthlasu - Miera sthlasu - Signifikancia
Zeny MuZzi
01 79,8 % 74,6 % 0,159
02 91,1% 84,1 % 0,032
03 51,2 % 53,2 % 0,705
P1 46,1 % 36,9 % 0,118
P2 58,3 % 50,0 % 0,115
P3 64,0 % 53,6 % 0,043
S1 39,4 % 35,3% 0,424
S2 24,7 % 23,0% 0,731
S3 46,4 % 27,8 % 0,002
T1 59,8 % 64,3 % 0,285
T2 78,0 % 74,2 % 0,315
T3 81,0 % 76,6 % 0,239

Zdroj: vlastny
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6 DISKUSIA

Vysledky analyzy ukazali, e na divadelnom trhu v Ceskej republike mozno
sledovat angaZovanost zakaznikov. Podla modelu CEB bola najvacsia
angazovanost  zaznamenana voblasti ,Obhajoba” a ,Tolerancia”.
To ze zakaznici vykazuju ochotu podelit sa so svojou dobrou skusenostou
s navstevou divadla, mbéze inym osobam poméct s prekonanim nakupného
rizika, ktoré pocituju. Napriklad Kay, Polonsky a Wong (2012) hovoria o tom,
Ze navsteva divadla je spata s neistotou a rizikom. Zakaznik nevie ako sluzba
prebehne aci sa mu bude predstavenie pacit. Do toho vstupuju dalSie
premenné, ktoré treba pred ndvsStevou divadla zvazit. Moze ist o cenu
vstupeniek, naroky na ¢as, prekonanie dojazdovej vzdialenosti a podobne.

Osobné referencéné skupiny sa aj na divadelnom trhu ukazali vdaka
tejto vedeckej stati podstatné. Ich vplyv skimalo uZ mnoistvo autorov
na réznych trhoch. Napriklad Fernandes a Londhe (2015) hovoria o tom,
Ze na zeny ma velky vplyv hlavne rodina a partneri.

Divadla by mali vo svojej marketingovej komunikacii pracovat prave s faktom,
Ze ich navstevnici sa radi podelia o pozitivhu recenziu. Mohli by ndvstevnikov
motivovat k zdielaniu nazorov na socialnych sietach alebo ich podporit v tom,
aby komentovali prispevky na socidlnych sietach divadiel, ktoré sa tykaju
predstaveni, ktoré sa im pacili.

Vysledky ukazali, Ze na ¢eskom divadelnom trhu nie su zdkaznici eSte velmi
zvyknuti ddvat spatnu vazbu divadldm a ich zamestnancom a to ani pomocou
socidlnych sieti. Netreba vSak zabudat, Ze prave spatnd vazba mdZe byt
zaujimavym zdrojom dat a ndametov na zlepSenie. Divadla by preto mohli
do svojich procesov viac zapojit metddy, akymi zistovat spokojnost,
nespokojnost alebo nazory zakaznikov. V praxi sa Casto vyuZivaju metddy
ako napriklad systém priani a staznosti, mystery shopping, rozne formy
dopytovania, popripade analyza stratenych zakaznikov (Kotler, 2007; Kozel
et al.,, 2011).

Co sa tyka rozdielov medzi pohlavim, tak vysledky kopiruju vieobecnu
angaZovanost. Zeny viak preukazali va¢si zdujem o odporucenie divadelného
predstavenia, ktoré sa im pacilo ato aj pomocou socidlnych sieti.
Tiez sU ochotnejsie pomoct inym navstevnikom divadla.
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Tato stat ma isté limitacie, konkrétne ide o o moZzny nepomer v zastupeni
jednotlivych vekovych kategorii, kedZe vek nebol stanoveny ako kvota
v kvotnom vybere, Rozdiely medzi angaZovanostou navstevnikov roznych
vekovych generacii mozu tak byt odlisné.

Buduci potencidl prispevku je v porovnani zmeny angazovanosti v ¢ase. KedZze
sa vyskum uskutocnil tesne pred zaciatkom pandémie COVID-19, bolo
by zaujimavé pozriet sa na to, ¢i sa pandémiou zmenila angaZovanost
navstevnikov Ceskych divadiel. PoCas pandémie bolo moZné zaznamenat
v spolocnosti istu davku empatie voci viacerych profesiam, ktoré boli novou
situaciou ovplyvnené, je preto mozné, Ze aj na divadelnom trhu bude mozné
rozoznat zmeny v spotrebitelskom spravani v ndvaznosti na COVID-19.

7 ZAVER

Cielom tejto vedeckej state bolo zistit, akd je na ceskom divadelnom trhu
angazovanost zakaznikov a i existuju vyznamné rozdiely medzi spravanim
muzov a zZien, pricom bol vyuZity model CEB. Ciel bol naplneny pomocou
primarneho vyskumu, ktori sa uskuto¢nil v Ceskej republike. Vyberovy stubor
zahrfial celkom 308 0s6b a odrazal pomer muzov a zien v Ceskej republike.

Pri analyze bol pouZity Statisticky software IBM SPSS atieZz MS Excel.
Pre zistenie signifikantnych rozdielov medzi muZmi a Zenami bol vyuZity test
ANOVA, ktory skima rozdiely medzi strednymi hodnotami.

Bolo zistené, Ze zdkaznici sa na divadelnom trhu angaZuju vo viacerych
oblastiach. Najvac¢siu ochotu maju odporucit predstavenia a divadl3,
ktoré sa im pacia, svojim blizkym. Tak isto vykazuju pomerne vysoku mieru
suhlasu stym, Ze suU tolerantni voci nedostatkom v divadelnej sluzbe.
Naopak sa ukdzalo, Ze zakaznici na tomto trhu nie sU eSte tak zvyknuti davat
recenzie na predstavenia na socialne siete a taktiez sa ukazalo, Ze pri pomoci
inym zakaznikom resp. navstevnikom divadla, nie su prilis aktivni.

V Case, kedy vplyv referenénych skupin zaziva velky boom, stoji za to zamysliet
sa nad tym, ¢i je mozné vyuZit spokojnost svojich zakaznikov k osloveniu novych
potenciondlnych zdkaznikov. To by sa vSak malo uskutoc¢nit uveritelne
a ¢o mozno naviac prirodzenym sposobom.
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