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Uvodem
Josef Herman

S myslenkou vyzkumu opernich divakacileného na marketingigel Martin
Cikanek poté, co se vrétil ze zahramistaze mj. v newyorské Met, a navazal kontaktg &
mezinarodni asociaci Opera Europarstvy absolvent katedry produkce na prazské HAMU
se v ffedchozich letech podilel na organizaci festivallERR a napsal a obhajil diplomovou
praci na zaklaglvyzkumu jeho divak vedeného s cilem zefektivnit festivalovy marketing
reklamu, coz se také pada. Odtud vyplynul umysl podobné analyze podraltiecenstvo
v3ech deseti stalych opernich domCeské republice s cilem ziskat poznatky vyuzitelné
v marketingové strategii, a to v randainosti profesniho atanského sdruzeni Jednota
hudebniho divadla.

Projekt podptilo Ministerstvo kulturyCR grantem DDO7P030UKO003 na léta 2007-
2011, jehoz hlavninesitelem se stal pisatéchtoiadki s tim, Ze bude supervizorem
vyzkumu, zajisti kontakty s divadly a uzaw nimi gislusné dohody, a také ziskaigtneé
odborniky jako konzultanty. Vlastni vyzkum pakiraetejré jako v gedchozim fipact vést
Martin Cikanek, ktery vSak napsal pouze vstupndisapo prvnim roce projekt pro nazorové
neshody opustil. Vybor Jednoty hudebniho divadlgiesto rozhodl v projektu poktavat,
neba’ otazku marketingu povaZuje dlouhodda jednu z kliovych pro dalSi existenci a
rozvoj tuzemského operniho divadla.

AZ po rekolika neuspsSnych pokusech se pdtla sestavit novy tym realizai pote,
co se do projektu zapojily tehdy je&tudentky divadelniddy na Filozofické fakult UK
KaterfinaRehakové, Barbora Dolejsovéa a Valerie HendrychovairkK piibyla absolventka
oboru produkce na prazské HAMU Jana Winter {a&8va), ktera fispela predevsim
zkuSenostmi z dlouhodobé staze v milanském TedrGaala. KatéinaRehakova se
rozhodujicim zppsobem podilela na formulaci &ith material i zawrecné studie, spolu
s Barborou DolejSovou a Valerii Hendrychovou spadgpvaly na metodice vyzkumu,
promyslely a formulovaly postuprse vyvijejici podobu dotaznikur@Sily praktické otazky
jeho vyroby a distribuce. Organizovaly téZ dva prand semin&e s marketingovymi
pracovniky divadel. Graficka podoba dotazniku &idal material byla dilem Roberta
Rytiny, ktery s Jednotou hudebniho divadla dloultdpolupracuje mj. na vizualni podob
prezentace festivalu OPERA. S metodou dotaznikogéheni, redevsim s formulaci
statisticky vyhodnotitelnych otazek, vyznatrpomohl statistik z Katedry psychologie
Filozofickeé fakulty UK Petr Boschek. Ekonomickéralgvni zalezitosti rla na starosti
tajemnice projektu Lenka Saldova.

Pro uspsnéieSeni projektu bylo nezbytné ziskat ke spolupréislysné pracovniky
opernich divadel - vyzkumu se nakoneéaginilo vSech deset stalych opernich divadel.

Hlavnim cilem projektu byloijspet k praktické marketingové strategii jednotlivych
divadel, napomoci marketingovym pracowinikformulovat cile a metody jejich komunikace
s veejnosti, pedevsim s potencionélnimi divaky.

Praktické zakladni vystupy grantu jsou v tomto simylva:

a. Databaze dat ziskanychétha koly dotaznikového &eni, ktera je publikovana
elektronicky k volnému vyuziti formou giaha internetovych strankach Jednoty hudebniho
divadla:http://www.jednotahd.cz/dotaznik/statistika/stapph

b. Materialy a dopokieni poskytnuté jednotlivym divaidh v ramci dvou pracovnich
semindi vZdy na konci kazdého kola dotaznikovéhdesdtv letech 2009 a 2010. Kazdé
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divadlo obdrzelo jednak souhrnna data zpracovarkod®ntovanych graf jednak data

pouze svého divadla — tato data jsme po ddlsgdditeli divadel povazovali za citliva a

v pribéhu vyzkumu se nezvejiiovala. Scasovym odstupem je za citliva jiz nepovazujeme a
je mozné na uvedené webové adrese naformulovatlibé sestavy graf

Ctyti otisténé studie soustdi zakladni pojednani, ktera byla v ramci grartové
projektu zpracovana. Ve vstupni, vlasinicia¢ni studii (kapitola 1.1) shrnul Martin Cikanek
vysledky analogického vyzkumu ve vybranych evrogskgpernich domech v ramci
organizace Opera Europa. Studie obsahuje téz ugajitelné ke komparaci s vysledky
zjisténymi v ramci nadeho marketingového vyzkumu. Sti@itsiny Rehakové (kapitola
1.2) prezentuje a komentuje celkové vysledky zakaita dotaznikového Seni, podroba
analyzuje nejen vlastni statisticka data, ale utaidd metodologické poznatky ziskané
v prabéhuieseni projektu. Resumé vyzkumu z pera Josefa Hergkapitola 1.3) porovnava
zakladni vysledky evropského a naseho vyzkumu, ilk@akrétni v¢et marketingovych
doporuieni, ktera z vyzkumu vyplynula, a nazog souvislosti a mozné sny pokraovani
vyzkumu divaki ceskych divadel. Jana Winter podava podrobnou anaharketingové
strategie vyznamného evropského operniho domud el Scala z pera Jany Winter
(kapitola 1.4) coby inspiraci pro formulovani zdefgmarketingovych strategii a také jako
piiklad ukotveni divadelni instituce v konkrétnim kggenském a politickém prostoru.

Prilohy obsahuji dii vysledky vyzkumu za abkola dotaznikového Seni v podob,

v jaké je obdrZeli pracovnici jednotlivych divacdel pracovnich semitiéh ve forng
souhrnnych dat (kapitoly 2.1 a 2.2). Je zde t&&oth vysledna podoba dotazniku (kapitola
2.3). Retiskujeme takélanek Kat&ny Rehakové (kapitola 2.4) publikovany na webu Opera
Plus, ¥etne obsahlé a vyhrocené diskuse, ktera se nad textevmula — text publikujeme se
souhlasem redakce Opera Plusivgani necenzurované a neredigované pédob

KatginaRehakova v pibéhu grantového projektu a na zakiagistenych dat také
napsala a obhajila bak&skou praci s ndzvem Co jeczgesky operni divak? (Filozoficka
fakulta UK, 2010), jejiz text je z hlediska vyzkumilcim vystupem a néptiskujeme ho.

Soubor text z grantového projektu jsme se nakonec rozhodliilkaNat elektronicky,
coz povazujeme za flexibi#fgi nezli tisénou formou — jednotlivé kapitoly i cela publikace v
formatu PDF jsou k dispozici k volnému pouziti néastni webové strance JHD
http://www.jednotahd.cz/dotaznik/zaverecnazprawamecnazprava.phistribuuji se téz
formou CD ROM bez interaktivni databaze a @y&teré jsou z technickyidoda k dispozici
pouze na vySe uvedené webové adhege//www.jednotahd.cz/dotaznik/statistika/stapph

Zawrem chci podkovat spolieSitelkdm i vSem dalSim, kfese nareSeni projektu
podileli za Jednotu hudebniho divadla, za jednitiiivadla a v neposledred: za
Ministerstvo kulturyCR.
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STUDIE

1.1 Evropské operni publikum z marketingové perspek  tivy

Vysledky pizkumuEuropean Opera Audience Mappiagociace evropskych opernich dom
Opera Europa jako vychodiska praipkum Jednoty hudebniho divadiaarketingovy
potencialceského operniho publika

Martin Cikanek

»Zacnéeme porkud znepokojujicim faktem. Za poslednich 30 Ietéekolem nas radikakh
znenil a je Sokujici, Ze miprofesionalni operni obefgme se nezenili témer* vitbec. Jsme
tvrdohlavi a do sebe zahlad, jak denodenhbojujeme o peziti. BohuZzel ale nebojujeme o
preziti opery jakozZto ugtecké formy, nybrZz o/pZiti operni profese a jejiho institucionélniho
ramce. Osob#imne ndj profesni blahobyt#ibec nezajima, mou prioritou je blaho a roakv
operniho urdni. (...) Operni pedstaveni neznamena nic, pokud jej nesleduji divaci
Komunikace mezi jevish a hledis¥m je pro operu esencialni. U publika bychom tedly m
zadit, protoZe pedstavuje 50% z hodnotyeaistaveni.t

(Vick, 2005)

Minimaln¢ od druhé poloviny 80. let Zaly kulturni organizace z oblasti Zivého &mh
(performing arts) v zapadnim civilizaim okruhu pozorovat dva negativni jevy, které vice
mére pretrvavaji dodnes - Ubytek a starnuti obecenstvibét 2000). Lidem v té dab
vlivem hekttteéjSiho zivotniho stylu a zaroxerySSich pozadavkna pracovni vykony ubylo
volnéhocasu a zivému ugmi za&aly s nastupujicim digitalnimékem a expanzi televizniho
vysilani do komemiho sektoru konkurovat nové druhy vyziti a zab@ugib, 2000).
Najednou bylofeba o stavajici i nové publikum bojovat, a to midlim z ekonomickych
diuvodi. Zejména v anglosaskych zemich, kde jakeipgt USA pgiima statni podpora
kultury but’ fakticky nikdy neexistovalai kde nastup neokonzervatismu jako dominantni
ideologie, jak tomu bylo ve Velké Britanii Margarghatcherové, vedl k vyznamnému
snizovani pimé statni podpory kultury a wmi, si velmi rychle z&ali uvédomovat
ekonomicky vyznam publika a negativni dopady paagdnych sd na provoz instituci. Tato

1 So let’s start with that rather disappointingtfaarticularly disappointing when we considertie past 30

years how radically everything has changed arosnde are shockingly slow to shift. We are stubland
self-referential, and part of the problem is thiydfight for profession. We focus not on the swaliof the
art form, but on the survival of the institutiori,tbe wellbeing of opera. That's my priority. Wlites that
mean? A performance of opera in itself is nothingpeut its audience. So the audience is where e e
start, because they are 50% of the operatic pediocm The essential dialogue includes them.*
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prakticka pateba vedla ke vzniku mnoha univerzitnich i vyzkuningeacovig zantienych

na arts marketing nabizejicich teoretické koncgpky(ibytku a starnuti obecenstva zamezit a
jak prildkat obecenstvo nové. Zaraveato poteba vedla i ke vzniku nové specializace

v oborutizeni kulturnich instituci, a sice specializacekatingového manazera (Boorsma,
2006)

Trend starnuti a Ubytku obecenstva se sdejio# nevyhnul ani Zanru opery. Jak bylo
nazng&eno vyse (viz poznamka 1), profesionalni operntcadebalré nejednala v poslednich
30 letech plis proaktivre. AvSak v momerd, kdy prekonala svougkopadnost a potiéo se

ji zastavit vlastni setr¢aost, se problému Zala wnovat o to intenzivgi. Opera Europa,
asociace evropskych opernich dgree na evropské urovni problematice operniho aistce
seridzre vénuje od pelomu milénia. Ustavila pravideirse schazejici Forum marketingu a
komunikace, kde se marketingovi pracovnici evropsldomi déli o své zkuSenosti, debatuji
Zivotaschopnost planovanych strategii, vydavajiodajeni v otdzkach nejlepsi marketingové
praxe (best practice) apod. Projev renomovanéhskiBho operniho reZiséra Grahama Vicka
na konferenci Opera Europa ve Valencii v roce 2€i@®/any v tvodu tohoto textu, spolu

s dikimi zjisSttnimi Fora marketingu a komunikace v synergii seest&Si nejistotou v otazce
udrzitelnosti stavajiciho systému subvencovanikult kontinentalni Evroppiivedly

asociaci Opera Europa k mysSlence provést celoekygmizkum operniho publika se &wa

hlavnimi cili:

1. ,Poskytnout na pézkumu participujicim opernim dam moznostétSiho
porozunani jejich stavajicimu i potencialnimu publiku a @@ nabidnout spolehlivé

srovnavaci indikatorylenim asociace na gzkumu neparticipujicim®

2. ,Vyvinout spolehlivou a jednotnou metodikuipkumi operniho publika, kterou by
v budoucnosti mohly vyuzivat dalSi operni domykg kiieré by vznikla robustni
zakladna porovnatelnych dat o evropském opernintikatib

(Payne 2005)

Dukladnou znalost operniho publika bylo planovanoaiyjednak v kazdodenni
marketingové praxi evropskych opernich domii sestavovani dlouhodgjsich
strategickych plaina zarove pii jednani s viadami i organy EU o stathpanevropské

podpde operniho urni.
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Evropsky ptizkum byl jednou z hlavnich inspiraci a pohnutek jgdnotu hudebni divadla,
nezavislou neziskovou organizaci sdruzujici osolglai subjekty profesrspjaté geskym
opernim undnim, aby se zasadila o uskirgni podobné iniciativy W echach. Na zaklad
dostupnych informaci eském opernim publiku (Bek, 2001; Cikanek 2002 46ék 2006a)
bylo opraviéné se domnivat, Ze trend starnuti a Ubytku opermifiecenstva se dotyk& eské
republiky. Z&atkem roku 2007 tak byl zahajen vicelety vyzkumrgjgkt Marketingovy
potencialceského operniho publik007-2011), uskutéovany diky grantove podpe
Ministerstva kulturyCeské republiky. V souladu se zadanim MR je metodika projektu
Marketingovy potenciateského operniho publikaramci moznosti a silédnutim

k lokalnim specifiim koordinovana s metodikou Beti Opera Europa, aby vznikl soubor dat
popisujiciceské operni publikem, ktery by byl zaréygorovnatelny s vysledky fizkumu
Opera Europa a ktery by tak vypovidal o socio-kuliten potenciallCR ve srovnani

s ostatnimi staty EU. Z tohotaiebdu se také déle v tomto textu budeme zabyvat iénimi
vysledky evropského projektu z roku 20B6ropean Opera Audience Mappimgeba jsou
momentalg mezi hlavnimi vychodisky pro zkoumatdské. V sekci |. probereme metodiku,
kterou Opera Europayipvem Sateni pouzila. V sekci Il se budemeénovat zjisénim Opera
Europa v otazkach socio-demografickych ukaZatgbstofi a chovani evropského operniho
publika a zarove zakladnim otdzkam komunikace s opernim publikebvnops. Sekce |l

bude pro ¥tSi prehlednost roz&lena do deviti kratSictasti a dopléna dikim zawrem

Jednim z vytyenych cili prizkumu JHD je i dosfi k v praxi pouzitelné segmentaci operniho
publika. Hlavnim vystupem pzkumu Opera Europa je vytkeni @gti navstvnickych profik
evropského operniho publika. Tyto profily Ize bgres povaZzovat za mozna vychodiska pro
segmenténi proces, jez JHD planuje uskétd, a proto se jim budemewovat v sekci Il

s nazvenNavsevnicke profily evropského operniho divactVazawru tohoto textu se kratce
zamyslime nad moznosti vyuziti metodiky Opera Earapystupi jejiho zkoumani ve

vyzkumu Jednoty hudebniho divadla.
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|. Metodika evropského zkoumani 2
Samotnému terénnimutmkumu asociace Opera Eurogaqichazelo studium informaci o

publiku, které do té doby nashromazdilo 10 evropklkgypernich doify jez byly vybrany také
na zaklad vlastni zadosti k realizacijmkumu. Tyto informace pochéazely zejména z jejich
vlastnich marketingovych fizkumi publika, z dat, které samoveélnznikaji @i transakcich
souvisejicich s prodejem vstupenek (box office }daeentueld z existujicich
navstvnickych databazi opernich dénBylo predvidatelné, Ze takto ziskané informace a
data budou do velké miry nekonzistentni a Ze ageetgkovychto vystupnepovede

k jednoznanym z&¥ram. Festo bylo mozné se na zakdagkistujicich, by velmi
nejednotnych dat a marketingovych informaci doalespa obecného pasdomi o
sowasném evropském opernim publiku. Dale byl vedounarketingovym pracovnikn na
praizkumu participujicich opernich dd@nzaslan porérné strueny dotaznik zjigujici zakladni
informace o por#éru abonent a neabonefitmezi nav&tvniky, o marketingovych nakladech
na jednoho nav&tnika, otazky tykajici se négrejSich vyhod pro abonenty, podilu

internetového prodeje na celkovych trzbach apogn(@a2005).

Na z&klad studia échto gedlEznych informaci a stefrtak na zaklaglzawra Fora

marketingu a komunikace byl sestaven dotaznik Vick#gn a francouzském jazyce, cozZ jsou
jednaci jazyky asociace Opera Europa. Dotaznilz&stan participujicim opernim dém,
které byly pozadany o pisemny souhlas s distridatazniku v podaf) v jaké jim byl zaslan.
Po odsouhlaseni dotazniku provedly participujieirapdomy v pipadt nutnosti peklad do
jejich narodnich jazylk na vlastni naklady dotazniky vytiskly ataly distribuovat mezi

svymi navstvniky.

Jak uz bylareceno vySe, opernich danparticipujicich na grzkumu bylo celkem deset.
Jednalo se o De Nederlandse Opera z Amsterdamn, T&gdro del Liceu v Barcelon

Teatro Communale z italské Boloni, La Monnaie/Denvizi Bruselu, VelSskou narodni operu
v Cardiffu, Den Norske Opera v Oslu, Opery Garnai®astille v P&zi, Opéra National du
Rhin ze Strasburku a kotre Narodni litevskou operu ve Vilniusu. Dotazniky Yyl
distribuovany ve vyjmenovanych opernich domechadra do z& 2006 a to bdi v rdmci

2 Konkrétni informace o vysledcich &stiMapping European Opera Audienjseu déle v tomto textu

cerpany pedevsim z prezentace, jeZ na Evropskych operniebhd2007 v Pézi dne 17. Gnora proved|
vedouciho evropského genhi Gérard Doublet (2007a). Dalecgrpano z osobni a elektronické komunikace,
jez autor tohoto textu vedEbem roku 2007 s Gérardem Doubletem (2007b) a selatm asociace Opera
Europa (2007a) jakoz i z matefidhrnujicich z&ry evropského S&ni, jez byly v ramci Evropskych
opernich dfi 2007 mezi Gastniky p&izské konference distribuovany (Opera Europa, 2D07b
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predstaveni jedné konkrétni inscengice ramci rékolika prav probihajicich inscenaci.
Pavodni zamdr prizkumu drzet seipvybéru inscenaci, dhem nichz jsou dotazniky
distribuovany, pedem u¢eného kite - jedna mozartovska opera, jedna barokni opealag
velka romanticka opera a nejmodgsn opera na repertoaru ve zkoumané sétPayne,
2005) — se uskuteit nepodailo.

Vyplnéné dotazniky byly zasilany do jednoho centrélnilistan kde proghlo jejich #idént,
kédovani, digitalizace a nasledné zpracovani. Toatdralnim bodem byla poradenské firma
zabyvajici se marketingem v oblasti ¢mhCulture & Public Gérarda Doubleta, ktery také
cely projektEuropean Opera Audience Mappingdl. Celkem se shromazdilo 14 6@tre
vypInénych dotaznik, tedy v ptiméru 1460 dotaznik z jednoho operniho domu. Nejnése
poddilo shroméazdit ve Strasburské #pépouhych 166adre vypinénych dotaznik), nejvice

v bruselském La Monnaie/De Munt, odkud do Cultur@@blic giputovalo celkem 4194

fadre vyplnénych dotaznil. Byli-li navs&vnici participujicich opernich daimejakym
zpisobem motivovéani k tomu, aby dotazniky vyglali, dostupné materialy neuvsid

Pri nasledném vazeni a dalSich zakladnich statistickperacich bylo zji&ho, Zze zkoumany
vzorek reprezentujeiiblizné 6,6% populace evropskych regiow nichz pfizkum probihal.
Toto zjiSeni je feba chapat ve stle skut€nosti, Ze v danych regionechitSinou existuje
vice jak jeden operniadh, ktery mohou obyvatelé regionu navstivit. V otdah, kde nil
participujici operni @m dominantnti exklusivni postaveni reprezentoval zkoumany vikore

aZ 14% populace regiomiimastské aglomerack.

Vysledky zkoumani byly poprvé igr¢ prezentovany Gérardem Doubletem na Evropskych
opernich dnech v Fi@i v noru 2007 (Doublet, 2007a). Prezentace ebrgsicastnil i autor
tohoto textu. Wastnikim prezentace byly dale poskytnuty pisemné matestédyujici

zakladni zji&ni evropského S&tni (Opera Europa, 2007b). V $asné dob se pracuje na
ucelerjsi studii, ktera by @a byt ¢lenim asociace Opera Europa k dispozici na prazské
konferenci asociace, jeZz se uskuiiev listopadu tohoto roku. K otazce poskytnutiezav

vyzkumu profesni obci nad ramé&leni asociace se Opera Europa zatim stavi odghitav

¥V porovnani s dosud dostupnymi informace o praceopulace nav&tujicim operni pedstaveni (Kotler a

Scheff, 1997; Bek, 2001; Cashman, 2003) s&ipagt zjiSteni Opera Europa jedna o neskimevysoké
procento. Tento z&v vypovida pedevsim o tom, Ze opernigaistaveni nejsou naggbvana vyssim
procentem populace Zidodi absolutniho nezdjmu o operni zanr, nybravzodi objektivnich fyzickych
bariér branicich nav&te operniho pedstaveni, a to zejména ivedu relativié vysoké vzdalenosti opernich
domi od wtSiny obyvatelstva.
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(Opera Europa, 2007a). Autorovi tohoto textu ta@irznamo, Ze by dosud byla publikovana

jedina odborna studie zabyvajici se vysledky ptoj&uropean Opera Audience Mapping

[I. Socio-demografickd analyza evropského operniho publika, jeho
postoje a chovani a zakladni poznatky o komunikaci S evropskym
opernim publikem

V této sekci probereme konkrétni vysledky&et asociace Opera Europa. Budeme se
zabyvat prorannymi jakymi jsou pohlavi agk navsevnika opernich pedstaveni;
spole&enské postaveni nagshika opernich pedstaveni odvozené z jejich postaveni

v zangstnani; sidla, v nichz naésnici evropskych opernichr@dstaveni Ziji a zejména jejich
vzdalenost od opernich dda kon€né ¢etnost navév opernich pedstaveni. Déle se
budeme ¥novat v posledni daxasto diskutovanému otazce abonma, zdali jedanadi
predplatitelska série 6-1Ggdstaveni za sezonu stale aktuéiizida, jak kkteré operni domy
poukazuji, si dnesni doba zada daleko flex#jgireSeni. Dotkneme se tak&prné ceny
vstupenky na opernirpdstaveni v Evrapa probereme i zdroje informaci, které evropské
operni publikum vyuzivaied nav&tvou operniho fedstaveni. Nakonec kratce pojedname o

fenoménu operniho turismu a ¢&ggjSich destinacich evropskych opernich turist

II.1 Pohlavi a v &k evropskych opernich navst évniku
Jak vyplyva z vysledkSeteni asociace Opera Europa, opetedstaveni v Evrap

navstvuji vice Zeny nez muZiBylo zji$tno, Ze operniiedstaveni v participujicich
divadlech nav&tuje 58% Zen a pouze 42% niwPodil Zen nav8vujicich operni
predstaveni jasnpievySuje celkovy podil Zen na populaci zkoumanychor, ktery byl
v dobs distribuce dotaznik51%. Vyswtleni pra@ operu navévuje vice Zen materialy

k prizkumu Opera Europa nepodavaji.

U promenné ,\k* dosplo Seteni Opera Europa k celkdgquvidatelnym z&ram, a sice Ze
operni pedstaveni jsou daleko vice nayw&tvana vysSimi gkovymi kategoriemi. Nejsilgsi
zastoupeni (30%) &a vékova kategorie 55 — 64 Isttim, Ze vSechnyékové kategorie pod
55 let dohromady #ly pouze 47% zastoupeni v publiku zkoumanych opérdomn.
Vékova kategorie do 35 let dosahla pouhych 17%, Rdyz&chto 17% pipadlo na

4 Tento z&wr koresponduje se z&y Beka (2001) i Cikanka (2002, 2006a), jeZ jsouozené z ddiho i
celonarodniho zkoumani operniho publikéaské republice. Takto by bylo mozné nalézt daldke v
podobnosti meaieskymi Setenimi a za¥ry zkoumani Opera Europa.
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navstvniky mladsi 25 let. Rzkum zarové odhalil jasnou disproporci mezi procentualnim
podilem jednotlivych kovych kategorii na celkové populaci ve zkoumangadionech a
procentualnimi podily nav8tnikia opernich pedstavenich v jednotlivychékovych
kategoriich. \ékové kategorie do 54 let a zejménkave kategorie do 35 let a do 25 let byly
mezi navsivniky opernich pedstaveni evidenérpodreprezentovany v porovnani s jejich
procentualnim zastoupenim v celkové populaci zkowmia regiori. U vékovych kategorii

z rozmezi 55 — 75+ let byl pozorovan opgatrend. Nejmarkan#si byl u wkové kategorie
55 — 64 let, kterafedstavovala, jak uz byi@ceno, celych 30% ze vSech nawstika

opernich pedstaveni ve zkoumanych opernich domech, a v pamkaumanych regian

byla tato ¥kova kategorie zastoupena pouhymi 17% - viz graf:

OPERA ELROPA- European survey 2006

Comparison between survey sampile and regional demography
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Z téchto vysledk jasre vyplyva, Ze opera neni oblibena u obecenstvahuagku. Déle
v tomto textu (viz 11.4) vSak bude prezentovanejmjiseni evropského Sini, které jash
hovai o tom, Ze ¥kova kategorie opernich navgnika do 35 let je kriticka pro existenci

operniho publika budoucnosti.
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II.2 Spole éenské postaveni

P4

navstvnictva, které bylo odvozovano odiaaeni a postaveni opernich ditdkzanméstnani,
zavedlo pt riznych kategorii: kategorie A - nejvysSi sp@ieské postaveni - do které spadaly
osoby s pracovnim #@zenim na pozicich jakeditel spolénosti,¢len senior managementu,
tzv. vySSi a vysoci odborni pracovnici (high prefesals) a podnikatelé a osoby samostatn
vydélec¢né ¢inné gredevsim v oblasti sluzeb s vysokaidanou hodnotou. V kategorii B —
strednim spoléenském postaveni — jsou zahrnuti mariaiz stednichiidicich pozicich,
osoby pracujici ve Wejné spraw, ve vzdlavacim sektoru a osoby samostatgdélecné

¢inné viemeslnych a prodejnich oborech. Kategorie C — si&ini tida — zahrnuje osoby
na pozici zaréstnandé a manual# pracujicich. Kategorie D — u niZ se sgeleské postaveni
neukuje — jsou studenti&dnich a vysokych Skol a kame kategorii E — ot bez
explicitniho ugeni spoléenského postaveni fqulstavuji osoby se statuterictiodce. V
seniorské kategorii E bylo identifikovano rovnémmé rozlozeni preferenci ndpcenovymi
pasmy (viz 11.7), ZehoZ je mozné vyvodit, Ze skat®st znamou geské republiky, kdy
senidi pati ke skupindm spoé@osti s nejniz&i nakupni silduma celoevropské drovni nelze

pozorovat.

Zawry Seteni Opera Europa v otazce sgeleského postaveni opernich névaika jasre
prokazuji, Ze opera neni pouze zalezitosti sjeoleké smetanky. Naopak podil vysSich
spol&enskych vrstev (kategorie A — 32% n&wstiki zkoumanych opernich ddmje
rovnomerné vyvazen sednimi spoléenskymi vrstvami mezi navdmniky evropskych
opernich pedstaveni (kategorie B 22% a kategorie C 9%jc@&Nd z elistismu tedy vifpact

operniho urani nejsou v celoevropském kontexitilid na mist.

11.3 Sidlo
Jiz bylo vySe nazri@no (poznamka 3), Ze fyzicka blizkost operniho dgmfaktorem

vyznamr determinujicim nav8vnost, respektive nena¥gbvani opernichigdstaveni u
vysokého procenta evropskeé populace. VysledkggeOpera Europa tykajici se vzdalenosti
sidla opernich navdtnika od operniho domu v jejich regionu proto nejsaéilipprekvapivé.
Celych 78% navsvnikia zkoumanych divadel Zije ve vzdalenosti odpovidajieximalre

jedné hodig cestovani na opernfgrstaveni. 41% evropskych opernich néwsika Zije

®  Podle informacCeského statistickéhd@du z dubna 2007 jeGeské republice im&rny dichod cca 9000

K¢& mesicné (www.czso.cz).
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dokonce ve vzdalenosti m&nez 30 minutasu, ktery musidnovat cestovani, aby se na
operni gedstaveni dostali. Jak se da tak&dpokladat, jedna se o &t$i ¢asti nav&tvnictvo
méstské, kdy jeho 67% Zije vedstech¢i aglomeracich, ve kterych jsou zaréveperni
domy, které navstuji. 25% navatvnika zije mimo takovouto oblast a 4% evropskych

opernich navstnika dojizdji za predstavenimi vyhradndo zahrarii.

II.4 Poprvé na opernim p fedstaveni
Se zanirem ziskat nové poznatky pro planovani strateghi oslovovat a na operni

predstaveni fivést nové obecenstvo zejména z nizSighkovych kategorii, se Seni Opera
Europa sousedilo i na ndv&vniky, ktefi prisli do opery poprvé. Jakipsvereti na zavr
Evropskych opernich dn2007 v P&zi pronesl Bernard Foccroulle, vicechairmen asmia
Opera Europa a zaravéeditel bruselského operniho domu La Monnaie/De Mzjigteni
tykajici se okolnosti prvnich nagstopernich pedstaveni a zejména jejiciisledka pro
navstvovani opernichigdstaveni v pozgsim wku, jsou pravépodobr nejobjevijsi a

s

zarover nejdilezitéjSi z celého projektieuropean Opera Audience Mapping.

Jak se pedpokladalo a jak pekum také potvrdil, nejvice now#él bylo v kategorii do 35 let a
to 16% ze vSech n&d¥&nika spadajicich do tétoskove kategorie. Vedkové kategorii 35 az
44 let gedstavovali now&i pouze 8% z celkového o navsgvnika v kategorii a ve
vékovych kategoriich mezi 55 a 74 lety Zivota se wvijepouze 5% poprveéifrhozich na

operni gedstaveni - viz graf:
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OPERA ELROPA- European survey 2006

The first time at the opera
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Z toho vyplyvaji dva zauy. Je velice obtiznéfps\wdcit kariérou a rodinami zaéstnané
osoby stedniho ¥ku (rozmezi 35 az 54 lét), aby do opefigly, pokud do ni uz nechodi. To
zarova implikuje praw ono nejzasadisi zjiS€ni celého Séeni, jak jej ozn&l Bernard
Foccroulle (viz vy3e), a sice Ze pokud osoba ndhd\d@perni pedstaveni do 35 let svého
véku, dramaticky se sniZuje prasmbdobnost, Ze by na operu do konce svého Zivat& jes

vilbec fFisla’®

1.5 Cetnost navst év
Zakladnimi marketingovymi technikami pouzivanynoiasti Zivého urni véetns opery

jsou dnes uZ patkud zastaraly Zeik loajality (loyalty ladder) a naySi koncept CRM
(customer relationship marketing). Pro aplikaci whkiwhto technik je nutné znat zejména
cetnost, s niz jednotlivi nawdmici prichazeji na v nasentipad operni pedstaveni.

Vyzkum Opera Europa identifikoval podietnosti nav&v opernich pedstaveni v poslednich

®  Toto zjistni koresponduje se zji&tim uz v osmdesatych letech provedené studie vieBjrh statech

americkych, ktera odhalila, Ze nejspolef§simi predikatory pro konzumaci weckého zanru ve vySsim
véku je setkani s danym zarem &tstvi.
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12 mesicich ged distribuci dotaznikétyti navstgvnické skupiny. Prvni je skupina osob, ktera
piiSla v dol& zkouméani na operni@dstaveni poprvé v Zivohebo ve 12 rsicich
piedchazejicich fizkumu Zadné opernig@dstaveni nenavstivila. Tato skupirfagstavuje

13% vSech navétnika v divadlech na gizkumu participujicich. 28% nawsnika spada do
skupiny s nizkodetnosti navéw, ktei ve 12 ngsicich ged ptizkumem navstivili maximatn

3 operni pedstaveni. Procenfiravidelnychnavstvnika, jak je pfizkum oznauje, se

vySplhalo aZ Kislu 48 a rozhodné proizzeni do této kategorie byl §&t 4 aZ 9 fedstaveni
navstivenych ve 12 ¢gsicich ped pfizkumem. Nakonec jeSpraizkum definuje kategorii tzv.
neunavnyctfassiduous), ktév roce pged pfizkumem navstivili 10 a vica@dstaveni,

kterych bylo mezi nav&tniky zkoumanych opernich ddni5%.

Zajimave jsou také vysledky cross-tabulace mezovymi kategoriemi &etnostnimi
navstvnickymi skupinami, které potvrzuji vyznam 35. rakiuota jako zlomoveého roku pro
celozivotni ndv&vnost opery (viz 11.4). Procenttetnavnycmavstvnika opernich
piedstaveni je od 35. roku dale t&Ronstantni - viz graf:

OPERA ELROPA- European survey 2006
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Pokud se tedy nejpogjlv 35 letech nestanete sktiteym opernim nadSencem, nestanete se
jim s nejtsi pravépodobnosti uz nikdy. Navic, jak Graf 3 dale ukazrgstouci kivka
pravidelnychnavstvnikia se stetava s klesajicitkrkou navsévniku s nizkowgetnosti opt ve
35. roce Zivota, cozZ znovu potvrzujeckivy vyznam tohoto &ku pro minimalg

z navstévnického hlediska budoucnost operniho Zanru v Evr@becri vypovida vysoké
procentopravidelnychaneunavnycmavsévniku ve zkoumanych opernich domech také o
tom, Ze opera diky tomu, Ze je svymigpbem raritni a relatiénedostupna (viz poznamka
3), @itahuje zejména vysoce motivované a odhodlané olséo® pravidelt navsevujici 4 a

vice pedstaveni v sezén

I1.6 Abonméa
Otazka abonma je v poslednich letech velice diskartou a narazeji v ni na sebe dva

protichidné nazory. Jednakgswdceni, ze lidé v dnesni déluz nedokazi planovat na cely
rok dogredu, potebuji do operyi na jiné unglecké zanry chodit daleko spontéjipodle
jejich momentalnickkasovych dispozic a od kulturnich organizaci vyZaedejtizrejsi flexi
pasy, kdy si sami duji na co a kdy fidou, ¢i predplatitelsk&ady s maximalé titemi nebo
¢tyifmi predstavenimi (Colborne, 2005; Scheff Berstein, 208T)m na druhou stranu
nesouhlasi spousta marketingovych managéwulturnich organizacich, ktezastavaji nazor,
a jejich kazdodenni praxe jej potvrzuje, Ze stalsteje vyznamné procento nasdhika,

ktefi jsou ochotni si tradni abonma koupit a Ze za vyhody v podoizSich cen, garance
konkrétniho mista apod. jsou ochotni zaplatit vgi®dupsani svéhoasu na dlouhou dobu

dopredu (Kitto, 2007).

Vysledky Seteni Opera Europa potvrdily relevanci obou vySe emgdh nazar. Ukazalo se,
Ze 53% navsvnika ve zkoumanych opernich domech spadalo do kategboeenta.
Abonenti tedy pedstavuji mirnou &Sinu a abonmaistava hlavnim zZisobem nékupu
vstupenek na opernfgxistaveni. Zaroweale Sateni ukazalo, Ze abonma voli v drtiv&sine
piipadi osoby z okruhu tradinich navatvnika opernich pedstaveni (viz 11l. Navsvnické
profily evropského operniho divactvdjakzvané nové publikum, tedy ti, co operu teprve
objevuji a pro &z je opera ¥tSinou pouze jednim z mnohai®phi traveni volnéh@asu,
jsou k nabidkam abonma inertni. Abonma pf@iedstavuje bdi ekonomickou bariérti
prilis velké omezovaniipspontanni volbd z mnozstvi moznosti, kterak vyplias uteny pro

zabavu.
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Seteni evropské operni asociace také odhalilo, Ze&®m kategorii nizkéetnosti navay
opernich pedstaveni je abonma minoritnim vzorcem chovanididaou stranu ale také
potvrdilo, Ze po 6 az 7 letech standardnitedplatného zana redplatitel nav&vovat
vyznamny poet opernich fedstaveni nad ramec svéhegplatného. To implikuje, Ze
abonma je stale nejiinn¢jSim nastrojem CRM (viz 11.5) a budovani loajaléycelozivotniho
vztahu mezi nav8vnikem a opernim domem. Zardwveysledky ginaseji zjiséni, Zze 47% ze
stavajicich navsvniki zkoumanych opernich dansi v nadchazejici sezénozhodri poridi
abonma a 16% nawdmika o tom seridézé uvazuje. Tato dvéisla dohromady o 12
procentnich boi prevysujici stavajici procento (53) opernich abolhgetzkoumanych
divadlech, coZ odkazuje na fakt, Ze abonma jenesdi usgchané dob mezi opernim
publikem stale oblibené.

[I.7 Cena vstupenky
Primérna cena vstupenky ve zkoumanych opernich domepblsguje v cenovém rozmezi

60 — 64 eur zafpdstaveni. To je vippaitu priblizng 1500 — 1600 K,’ coZ je rozhod#

vysoce nad &nou pfimérnou cenou vstupenky na opertiégstaveni eské republice
Nutno ovSem vytknoutied zavorku, Ze devz deseti opernich danparticipujicich na
evropském Séeni bylo ze starych staEvropskeé unie, kde je hladina cerrijma obecré

vy38i nez snad s vyjimkou hlavnih@sta Prahy \Ceské republice. Na druhou stranu

z evropskych opernich danopravdu globalniho vyznamu seipkumu z@astnila pouze
paizska Opera Bastille. Jeji ceny vstupenek takéavedimérny vysledek Séeni na ogich

64 euro. Pokud Bastille z pigani paimérné ceny vstupenky vgdime, vyjde 60 euro. Je tedy
evidentni, Ze i ve starych zemich Evropské unisteja rékolik cenovych hladin pro vstupné

v zavislosti na ¥hlasu toho kterého operniho domu.

Vcelku jasna je i souvislost mezi sps@askym postavenim (viz 11.2) a preferovanou cenou
vstupenky. Osoby z kategorie Aippzerg davali za vstupenky v iméru vice nez osoby

z kategorie B a dalSich. V kategorii B byl navietelré pozorovan zlom, kdy vice nez 50%
navsevnika z této kategorie preferovalo vstupenky s cenouéméii 50 eur, coz kategorie A
témei zrcadlow kopirovala. Térdr dve tretiny student vysokych a sednich Skol, tedy osob

z kategorie D, platily za vstupenky 25 a ra@ar. U osob se statutemahodce zgazenych

Pokud zvolime pro zjednoduSeni model@sny kurs 1 E = 25 K

8 Vyjimkou jsou do jisté miry jen oba prazské apetomy.
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v kategorii E bylo naopak pozorovano rovngne rozlozeni preferovanych cenovych

kategorii jdoucich v rozmezi od menez 25 eur az po kategorii 200 a vice eur.

[1.8 Zdroje informaci pouzivané evropskym opernim p  ublikem p fed
navst évou operniho p Fedstaveni

Evropské Séeni ukazalo, Ze 82% nawghika opernich pedstaveni sedgakym zpisobem na
navstvu opery pedem pipravuje. Toto procento konstaitprobiha vSemi kategoriemi
odvozenymi od spotenského postaveni opernich névatka s vyjimkou skupiny D
(studenti stednich a vysokych Skol), kde pada k 71 procentdiitng coz niize vysétlovat
casta zklamani opernich naké zpisobena nepochopeninjé, rezijnich zanra a podobg,
jez jsou samadejnm¢ dana nedostateou zkuSenosti s opernim Zanrem olecmarove i
absenci dkladnsjsi pripravy, kdy az 30% do opery poprviéghozich nema zadnéqub:zné
informaceci Zadnou pedbEZnou znalost dila, které se chysté shiédnout.

Velice uzit&né je také zjini, Ze ¥tSina gedkéznych informaci, se kterymi na¥snici
opernich pedstaveni pracuji, pochazi z opernich d@amotnych. Jedna s&epevsim o
pravidelné magaziny vydavané opernimi domy, seziomZiury, webové stranky opernich
domi a programy ke konkrétnim inscenacim. U grpiichozich a opernich no¥éi
dramaticky nabyvaji na vyznamu informace, kterézizgat z webovych stranek operniho
domu. V tomto s#tle bylo wele dopordeno nasledovatifklad Kralovského baletu Covent
Garden v Londy# ktery ke svym inscenacimd v posledni dobbudovat rozsahle
vzklavaci a v podstatsamostatné webové stranky, na nichz se Izéddbw historii dila,
jeho formalni struktte, vSech aspektechiipravy od nakrasscény az po foto blogy uilct
ze zkousek, a to vSe s dostatgm casovym pedstinem ped premiérou inscenace
(www.roh.org.uk). Zarovie bylo pii Evropskych opernich dnech 2007 ¥i2av tomto
kontextu také upozo#no na osvd¢enou praxi Washington National Opera, ktefignavuje
vzklavaci CD, ktera ofi s predstihem rozesila svym abon@mt ktei CD poslouchaji

napiklad v automobilechipcestach do préce dipravuiji se tak na nadchazejici premtéry

°  Pred koncem sezény 2006/200f$ta Washington National Opera s novinkou v padpbdcasting, kdy si
Ize vzdtlavaci a popularizani audio programy stahnout z Internetimm do mp3 pehravau.
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[1.9 Operni turistika
Jak uz bylareceno, pfizkumu asociace Opera Europa se z glab@athlasnych opernich

domi, u nichz Ize pedpokladat potenciakpahovat ve vyznamné i@ operni turisty,
zWastnila pouze fézska Opera Bastille. Z vysledku prénmych zamsienych na fenomén
operni turistiky jas&vyplyva, Ze ¥tSicast (44%) navstvniki zkoumanych opernich dam
chodi na pedstaveni pouze v regionu nebo&tktle maji sidlo. 31% nawdsmnika pripustilo,

Ze operni pedstaveni v zahratiinavstivilo, avsak spiSe nah@nrozhoda tak n€ini na
n¢jaké pravidel®jSi bazi. Pouze 7% n&esniku prohlasilo, Ze na operu do zahténiyjizdi
pravidelrg. Na zaklad téchto vysledk byla také sestavena mapa znémfici migraci
evropskych opernich turistVyrazné vzorce migemiho chovani evropskych opernich tuist
z ni vSak pilis vysledovat nejde. Jako cilové destinace z maghyelneji vystupuji evropské
operni metropole jako Londyn nebo Milan, jinak véglerni turisté migruji v regionu zapadni
Evropy vpodstat odev3ad vSude i€kvapiva je jakakoliv absence cilovych destinaci ve
Skandinavii, kde by bylo mozné za vyznasdnevropskou destinaci povazovat minin&ln

letni operni festival ve finské Savonlin

[1.10 Shrnuti sekce I

* Operni pedstaveni ve zkoumanych opernich domech davgtvice Zeny (58%) nez
muzi (42%).

* NejsilngjSi zastoupeni (30%) ma mezi nawstiky zkoumanych opernich ddm
vékova kategorie 55 — 64 let.

» Pokud osoba nenavstivi operiégstaveni do 35. rokwku, dramaticky se sniZzuje
pravdEpodobnost, Ze by na operu do konce svého Zividiao/risla.

» Vyrovnany procentualni podil opernich n@wstiki z vysSich spolenskych vrstev
(32%) a ze sednich spol&nskych vrstev (31%) odkazuje na fakt, Ze oper& nen
Zanrem pouze pro elity.

» Celych 78% navs8vnika zkoumanych opernich danZije ve vzdalenosti odpovidajici
maximalreé jedné hodit cestovani na opernfgdstaveni

* Opera pitahuje zejména vysoce motivované a odhodlané oiséoe pravidels
navstvujici 4 a vice fedstaveni v sezén

* Abonma je mezi publikem zkoumanych opernich tatéle oblibené.

* Pramérné cena vstupenky se ve zkoumanych opernich dopatfbuje v cenovém
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rozmezi 60 — 64 eur.

» U navstvniku se statutemigthodce bylo pozorovano rovnémeé rozlozeni
preferovanych cenovych kategorii jdoucich v rozrmeei€ nez 25 eur az po kategorie
200 eur a vySe.

e 82% nav&tvnika zkoumanych opernich divadel sg§akym zpisobem na navdtu
opery gedem pipravuje.

» VétSina gedkéZznych informaci, které se na¥éhikam opernich pedstaveni dostanou
do rukou, pochazi od samotnych opernich élom

e 7% nav&vnika ve zkoumanych opernich domech cestuje pravidedroperou do

zahrandi.

[1l. Navst évnické profily evropského operniho divactva
Analyza socio-demografickych ukazdieperniho publika ve zkoumanych opernich domech,

prezentovana vipdchozi sekci,iineslaradu konkrétnich a uziteych informaci, které jist
pomohou vSem evropskym opernim domv jejich kazdodenni marketingové praxi. Jak vSak
bylo nazn&eno v Uvodu tohoto textu, $ehi European Opera Audience Mappibglo

zahgjeno fedevsim ze strategickyclivbdi jako reakce na dlouhodobé negativni trendy
ubyvani a starnuti obecenstva, neefektivni margetiau situaci v evropské ofgeobecs a
zarova do budoucna evidentni neudrzitelnostésmmého zfisobu financovani operniho
umeéni v Evrog. Navstvnické profily evropského operniho divactva, jedu$o socio-
demografické analyze druhym vystupem evropskéliersieje mozné povazovat za
marketingovou rukavici hozenou s@snym a budoucim vyzvam operniho Zanru. Je mozné
z nich vychazetip planovani dlouhodobych strategii, jak ziskavatéhobecenstvo a zarave
neztricet stavajici. Marketingové planovani v damidbém strategickém ramci pak musi
zakonit zvysit efektivitu marketingovych operaci evropskypernich dorin VySSi

efektivita, dlouhodobé plany aikladna znalost vlastniho publika zase vybavi ewwéps
operni domy ginnymi nastroji umo#ujicimi mit @i jednanich o subvencovani operniho
umeéni z verejnych rozpotia na vSech arovnich iniciativu vzdy na své stradarover budou
evropské operni domy vybavengirtnymi nastroji pro implementaci alternativnich ot
financovani urani, kterymi mohou byt nagklad americké metody fundraisingu v &ém
postavené igdevsSim na praci s individualnimi darcitskdné aplikaci principCRM (viz

11.5).

20



Marketingovy potencial ¢eského operniho publika, Jednota hudebniho publika 2012

Na tomto mist je treba podotknout, Ze typologie prafitvropskych opernich naeshika,

jez zEuropean Audience Mappingesla, byla na Evropskych opernich dnech 200&\ziP
prijata spiSe vlazha jako daleko zava#jsi vystup Séeni bylo obect povazovano zjighi o
35. roku Zivota jakoZto nejzaz&fkové hranici pro prvni nawstu operniho fedstaveni (viz
[1.4). Autor tohoto textu ma za to, Ze marketingpkacovnici evropskych opernich dom
kteri se @astnili diskuze nasledujici prezentaci névsickych profiki, se nedokézali oprostit
od probléni, kteréieSi na arovni toho kterého operniho domu, a podieata ¥c ze Sirsi
perspektivy. Marketing kazdé kulturni organizad&tpracuje s publikem (trhem), jez je do
velké miry specifické a v porovnani s publiky jilwkulturnich organizaci vyjiré@é. Tak
obecné arts marketingové principy nelze automatégiikovat za vSech okolnosti a v jistém
procentu pipadh mize empiricky zji&naci pouze tuSena skuteost dokonce odporovat
obecrt platnym teoriim. Resto méa autor tohoto textu za to, Ze navrzenadgel
navstvnickych profili je pro budoucnost operniho marketingu v E¥ragevantni (viz
piedchozi odstavec) a zaravge povazuje za tlezité vychodisko pro zkoumani Jednoty
hudebniho divadlMarketingovy potencialeského operniho divactve jehoz ramci ma byt
ceské operni divactvo také segmentovano. Do jakg Ioide i této segmentaci vhodné
piejmoutci modifikovat metodiku Opera Europa, ukaze dal&iurkani. Navévnickeé profily
evropského S&tni jsou vSak v s@asné dob nejsofistikovasiji provedenou segmentaci
operniho divactva na & a zarové nejsofistikovagjsi aplikaci obecnych prindipCRM, a
proto se jim budeme v nasledujici sekimevat. Nejprve stiiné probereme zjsob, jakym
byly profily sestaveny (11.1) a potom se budemdnetlivé vénovat kazdému zgh
definovanych navs8vnickych profili, kterym jsou: Eklektik (111.2), Novic (I11.3), Noy expert
(111.4), Vasnivy expert (111.5) a Konformni konzeativec (l11.6) a nakonec jeSshrneme
vyznam nav&tvnickych profili pro marketingova a dramaturgicka planovani opardam
(1. 7).

l1l.1 Metodika sestaveni navst évnickych profil G
Zasadni pro sestaveni navstickych profili byla znalost socio-demografickych ukazatel

publika v Setenych opernich domech (viz sekce 1l). Nad rdmeteniji prezentovanych

v piedchozi sekci tohoto textu obsahoval dotaznik Oparapa distribuovanydmem Seteni
European Opera Audience Mappijegt dalSi otdzky sledujici postojeiakavani, vzorce
chovani, estetické preference a podoltokrailé statistické operace a zejména aplikace
kovariantnich logaritrin potom umoznily jednotlivé indikatory agregovatazéklad této
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agregace definovagpnavsevnickych profili ve zkoumanych opernich domech. Definovani
navstvnickych profili bylo provedeno na bazi pnuti mezidha pary navzajem
protikladnych tendenci, k nimz zkoumané publikulnhati Protikladnymi pary jsou:
Objevovani versus Expertiza a Tradice versus Mai@earreprezentuji zakladni nazorova
Sttpeni pozorované mezi publikem ve zkoumanych oplertdenech. Tyto dvojice byly
umisgny na matici, kdy v prvnim kvadrantu bylo Objevoiare druhém Modernita, ve

tietim Expertiza a v&vrtém Tradice (viz schéma)

OPERA ELROPA- European survey 2006

i AR O [ W D
EXPERTESE MODERMTY
A & 5t om
PRSI - i
[Pyl At S I S Sabw.no
s OPERA L *?.’ﬂiﬂ": 1, Multmedia expibition
v
= Regual Modern arts
i EE N
; ® Subs yos
Less than 358
LE-T7 . Eeiit b |
DoRTEirEns e e et [T
@
# ne e ass
TRADINON DEECOVERY

Cullime: & Pulilics- Gévand Doubled %

Do téchto kvadrant pak byly podle pedem uéeného kite umisovany jednotlivé zkoumané
indikatory, jez se v kvadrantech shlukovaly, dékeynmuz bylo mozné navdnické profily
definovat.

Tato syntéza byla provedena se #gm sousedit se pedevsim na zvyky nového
obecenstva opernich dénii na nové zvyky, jez si osvojuje obecenstvo stavajiednim

z doporudeni Seteni v tomto kontextu také bylo, Ze by se marketwdgoddleni evropskych
opernich dom m¢la soustedit predevsim na profily Novic, Eklektik a Novy expert,

-----

projevuje zdjmem o konzumaci kvalitnich kulturnfmedukti. Novic a Eklektik jsou navic
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profily, u nichz je velice podstatny moment Objeaniynového dosud nepoznaného, coz
muze byt napiklad operni uréni. Tyto #i profily dohromady reprezentuji 40% publika ve
zkoumanych opernich domech. A bylo to grdeporieni marketingo¥ se sousedit na tyto
tii profily, které vyvolalo obecny nesouhlas pracdwninarketingovych odtleni evropskych
opernich dom pri diskuzi po prezentaci profilna Evropskych opernich dnech 2007 viRa

a které vedlo ke vlaznémutijeti profila profesni obci (viz vy3e). Tytdi profily jsou totiz

v porovnani s profily tradhich ndv&tvnika opernich dora (Vasnivy expert, Konformni
konzervativec) stale skupinou minoritni. To byfipacd, pokud by se staly z marketingového
hlediska strategickou prioritou, s n&j$i prav@dpodobnosti vedlo k odlivu trathich

navsevnika a v kongném disledku k ubytku obecenstva.

JesSt nez se zéneme zabyvat jednotlivymi na¥snickymi profily, je ¥eba konstatovat, Ze
Zzadny z profilh nefredstavuje konkrétni skupinu opernich né&wsika. Profily jsou pouze
souhrnem vzoricchovani a zarovenejmiznéjSich postay, jeZ byly ugitym zpisobem
seskupeny. Kazdy operni n&ustik se pak ve &si¢i mensSi mife pouze fiblizuje ideélu

toho kterého navétnického profilu, jak jej definovalo Seini Opera Europa.

[11.2 Eklektik
Eklektik'® je dle zawri Seteni asociace Opera Europa povaZzovan Zedist mezi profily

s dominantni fevahou novych vzoficchovani a postGjmezi opernimi nav&tniky. Nachazi
se ve druhém kvadrantu blizk@#extu matice a je pragncharakteristické fedevsim velké a
rozmanité mnozstvi figohi, jak travi swj volny ¢as. Z toho vyplyva, Ze u Eklektika se

z hlediska konzumace kulturnich produkizko hleda gjaky zazity vzorec chovani. Ve
vztahu k opge Eklektik nema abonmaradi se do kategorie s nizkdetnosti navéy
opernich pedstaveni. RleZitostre také sleduje operni@dstaveni v televizi a na DVD. Na
druhou stranu nav8tuje operni domy i jinde nez v regionu svého byeéliEklektik

navstvuje také operni festivaly a za operou cestujeatwanéni.

Jak uz bylareceno, Eklektik se zajima o velké mnoZstvideskych drul a Zané jdoucich
od varieté, pes popové a rockové koncerty, moderni tanec, iadialet, divadlo, jazz a
operu az k velméastym nav&vam kina a pravidelnym na¥stam vystav moderniho i
tradicniho ungéni a unglecké fotografie. Eklektik se také h&jangazuje jak pasiértak

aktivré v nejiizrejSich sportovnich aktivitdch. Ne&gstji 1ze Eklektiky nalézt ve kovém

10 v anglickém originale Eclectic
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rozmezi 35-64 let a z hlediska sp@aského postaveni spadaji pdnou do kategorii A a B
(viz I.2). Loajalita Eklektika k fislusnému opernimu domu zavigégevsim na tom, zdali
dramaturgie uspokojuje jeho vkus gekavani. Nejutsi prekazkowasgjsiho navatvovani
opernich pedstaveni jsou pro Eklektik&gaevsim nedostatélasu, ktery je v uitych
piipadech zaipcinén abonma na jiné witecké druhy a zanryipdevSinmtinoherni divadlo.

V mensim procentuifpadi miZe bariérwasgjSi navstvnosti pro Eklektika fedstavovat i
cena vstupného na operrtedstaveni. Na hranici prvniho a druhého kvadraothdézi

k praniku Eklektika s dalSim profilem, kterym je Novic.

[11.3 Novic
Novic*! je profilem nachéazejicim séquleviim v prvnim kvadrantu s mirnyfegahem do

kvadrantu druhého. NejcharakteristjSi je pro Novice moment objevovani. Je ve fazi
ziskavani prvnich zkuSenosti z n&vapernich pedstaveni a teprve se seznamuje s opernim
repertoarem, jehoz znalost je u Novice velmi lim#oa, avSak na druhou stranu vyvazena
zajmem doz¥dét se o opie vic.Cetnost navév opernich pedstaveni je u Noviceistdni az
nizka, velmi pilezitostré sleduje operu v televizi, nikdy vSak na DVD. Nowema operni ani
Zadné jiné abonma il nenav&tvuje ani ostatni formy takzvaného vysokéhosoir{vazna
hudba, balet, drama). Na druhou stranu je prawaelnavs¢vnikem kin, nejiznéjSich
sportovnich akci (aktivni pasivre), varietnich show a popovych kondgertyznamnowast
svého volnéhdasu travi Novicetbouci hrou nebo vz&8lavanim s multimedialnimi
platformami. Novic se né&gastji vyskytuje ve ¥kové kategorii 35 — 45 let a n&jgi
piekazkowasgjSich nav&tv opernich pedstaveni je prodpcena.

DalSi pekazkucetrgjSich opernich navdt mize pro Novice fedstavovat jeho limitovana
znalost operniho Zanru. Novic ziskava teprve prkoSenosti s operou, nema na operu
dostateng vytiibeny nazor, je tedy z marketingového hlediskecedifiehky a Ize o jeho
zajem snadnofifjit. Pro omezenou orientaci v adigemiZze Novic vstupovat do operniho
divadla s neadekvatnintekavanim a rize byt byt proto opernimi@dstavenim ugpmne
zklaman, coz rize vést ke ztrdtzajmu o operu a kiporientovani na jiné kulturni aktivity.
Novic vyZaduje nejgtSi marketingové investice v podobejiiznéjSich vzalavacich a
informatnich kampani, specialnich cenovych pobidek a paddtnmarnim zdrojem pro
ziskavani informaci o titulti inscenaci ped navatvou samotnéhoipdstaveni je pro Novice
web (viz 11.8).

v anglickém originale Novice
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Novic je typem operniho nawdnika, ktery stoji na rozcesti a ntartizné sndry, jimiz se
jeho operni vyvoj mize ubirat. V prvnimifipact se jeho zajem o operu nerozvine, a to
z riznych divodi: neuspokojuji ho zazitkyipprvnich nav&tvach opernichigdstaveni,
nema dostatay zajem o hudelirdramatickou formu, nema dostaigsu pro mnozstvi
jinych zavazk (prace, rodina), odrazuje ho vzdalenost jeho sidlaperniho domdi vysoka
cena vstupného. V tomtdipact se Novic dostavd mimo popisovanou matici. Ve dnuhé
piipadt se z Novice fedevsim diky pozitivnim zazilikn pii prvnich navaivach opernich
predstaveni aippozitivni soulie dalSich faktar (dostatekcasu, dostatek fingnich
prostedki apod.) stava Eklektik, a tadgdevsim zd&h Noviai, ktefi osobr tihnou spise

k moderni¥ nez ke tradici. Konme¢ v tretim gipads Novici, jez preferuji tradici fed
modernitou, se postupetasu diky souie okolnosti obdobné jako u prény Novice

v Eklektika stavaji Konformnimi konzervativci (Vii.6), s pribyvajicimi léty se stavaji

abonenty a preferuji operni Zarkeg@ ostatnimi.

[11.4 Novy expert
Novy expert’ se od Novice a Eklektika vyzéisie predevsim hlubsimi znalostmi v oblasti

opery a vazné hudby, téimeuspokojitelnou 2davosti a neinavnou nagabosti (viz 11.5).

| kdyZ také u Nového experta lze vysledovat prvkigkticismu ve vykru zpisohi traveni
volnéhocasu, na rozdil od Novice a Eklektika & existuji jasné preference v Zanrech opery,
klasické hudby, soudobé vazné hudby a operety. Mapgrt vyZaduje nejvyssi whacké
standardy a zarovige nejvice ze vSechep profilt naklorén inovacim a experimein.

Novy experti ¥tSinou nevlastni abonma, ale jseetinavnymiviz I1.5) navstévniky s 10 a
vice opernimi pedstavenimi za sezonu. Zaraveavstvuji symfonické i komorni koncerty,
so6loveé recitaly a koncertni provedeni oper. Nowyegktaké nav8vuje predstaveni ve vice
opernich domech, pokud se v jeho regionu nachazsifgji jezdi velmic¢asto za operou do
zahranti, a to jak do klasickych opernich démak také na operni festivaly. Novy expert
také velmicasto sleduje opernigdstaveni v televizi nebo na DVD. Novy expeitSinou
neprojevuje zajem o popularni hudebni styly, jakjsau pop, rock, folk a jazz. dZeme jej
najit ve vSech &kovych kategoriich od 45 let a vy3e a s s&vfrekvenci se z hlediska
spole&enského postaveni vyskytuje mezi typy kategorii B\ @iz 11.2). DalSi velice vyraznou
charakteristikou Nového experta je jasna preferestigpenek na operntgrstaveni v nizsich

cenovych kategoriich. Novy expert je profilem sokgm paitem navdtv mnoha kulturnich

12 v anglickém originale New Expert
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forem a toto mnozstvi muséjakym zpisobem ekonomicky optimalizovat. Z vySe uvedeného
prirozere vyplyva, ze nejutsi prekazkou pro jedtvysSicetnost navév opernich pedstaveni

je pro Nového experta@devSim nedostatelasu, ktery mze byt zaficinén i predplatnymi

na jiné undlecké formy. Novy expert se nachazi vySe ve drukeadrantu s fesahem do
kvadrantu ttetiho, kde se potkava s profilem Vasnivého expastdak bez toho, aniz by doslo

k praniku obou profit.

[11.5 Vasnivy expert
Vasnivy expert je profilem s nejitsim zajmem o operu a zardve nejvyssi a

nejvytiibersjsi znalosti jak opery tak i klasické hudby. Va§nexpert je tér& vzdy
predplatitelem a velmiasto nav&vuje operni pedstaveni i nad ramec svéhegplatného.
Navic také pravidefhchodi na koncerty vazné hudby, koncertni provedpar a solové
pevecké recitaly. Vasnivy expert nawgtije vice opernich doinv regionu, kde bydli, pokud
tam vice opernich doirje, a zarovi vyjizdi za operou do zahr&hni Opery v televizi nebo na
DVD sleduje pilezitostrg, zato vSak pravidethnavstvuje baletni a divadelnitedstaveni,
galerie, muzea a kina. Projevuje septénet nulovy zajem o popularni hudebni zanry,
kterymi jsou pop, rock a folk. V drtiv&tsin pripadi je Vasnivy expert vedkové kategorii
55+. Pokud je stale ekonomicky aktivni tak z hlkdispoléenského postaveni spada do
kategorii A a B (viz. I1.2) a velmiasto v zarsstnani zastava vysoklici funkce. Vyznamny
podil maji mezi Vasnivymi experty také penzist@ré&t jak bylareceno vyse (viz 11.7), nelze

v evropském kontextu povaZzovat za ekonomicky slammialni skupinu.

[11.6 Konformni konzervativec
Konformni konzervativet€ je profilem, ktery navévou operniho fedstaveni sleduje

predevsim potvrzeni svého socialniho statutu. V pradi chodi do opery ze spa@enskych
diuvoda a v porovnani s @ma experty (viz 111.4 a 111.5) uz neni tak vasniviamadSenym
milovnikem vazné hudby a opery. Také znalost operaanru je u Konformniho
konzervativce kolisava a spiSe nizSi. Konformnizeowativec ma abonma a pravideln
navstvuje také koncerty vazné hudby jak symfonické,kakorni. Daleko mé&ha
nepravidelgji chodi na balet afpdstaveni moderniho tance. Kép casto navivuje
divadelni gedstaveni, je vSakeunavnyn{ll.5) navStvnikem galerii a muzei. Pouze
prilezitostré cestuje za operou do zahr&nhnikdy vSak na operni festivaly. Operu v telewzi
na DVD sleduje pouzerpezitostré a zajem o popularni hudebni styly (rock, pop, Yeku

13
14

V anglickém originale Passionate-expert
V anglickém originale Conformist-conservative
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Konformniho konzervativce nulovy. Konformni konzativec je vzdy seniorem ¢l 55+) a
z hlediska spolenského postaveni spad&gevsim do kategorie E, dale pak do kategorii A a
B (viz 11.2).

[11.7 Profily jako vychodiska pro strategické marke  tingové planovani
Profily evropskych opernich nagshika definované Séenim Opera Europa se zdaji byt

velice sofistikovanym rozpracovanim obecnych ppi¢dCRM (viz 11.5) v oblasti marketingu
operniho unani. Ve svych pionyrskych #atcich, kdy vykonné analytické nastroje najednou
nebyly nedostupné, vychazely CRM iniciatiiedevsim z dolovani databazi transdkh

dat. To vSak mnohdy #&o pro zakazniky nefznivé dopady, jak pouzkazuji Smith, Clurman
a Wood (2005) a zaroueNewell (2003)Nepriznivé dopady byly zaEinény predevsim
faktem, Ze pouhé dolovani databazi nédtaiplnému poznani zakaznika. Diky dolovani lze
sice ponmdrné dolre identifikovat vzorce ndkupniho chovani zakaénéte Zivotni postoje,
nézory a Zivotni styl&tSinou z databazi ¥yst nelze, A je to praw Zivotni styl, ktery v
sowasnosti dominanthovlivizuje volbu zakaznik pro které produkty, sluzby nebo zazitky se
rozhodnot”.“ (Scheff Berstein, 2007, s. 258jvatvnické profily Opera Europa pin
reflektujici izné Zivotni styly opernich n&esniki tak predstavuji rAmec, do kterého lze
pohodiré zasazovat zjighi z transaknich dat jednotlivych opernich damvysledkem
takového zasazeni pakiie byt navavnicky profil korespondujici se specifiky trhu toho
kterého operniho domu (viz avod k sekci lll) a zé&onebude tento profil omezen na pouhé

v s

vzorce nakupniho chovéni, ale bude podavat dalg&tzwejSi popis modelovych zakazriik

Strategicky vyznam nav&itnickych profili Opera Europa pak sgioa predevsim ve faktu, ze
profily dobre vystihuji formovani vztahu na¥shika opery k opernimu uni. Jak bylo

fe¢eno vyse, formovani vztahu k opernimu zanru jeliboloby a kontinualni proces, ktery se
navic miZe vyvijet podle &olika riznych scénid (viz I11.3). Zformovani celozZivotniho
vztahuci jeS& Iépe emocionalniho pouta mezi n&vsiikem a opernim domem je z hlediska
marketingu idealni situace a nawgtické profily umouji otazku operniho divactva
prakticky nahlédnout pr&wyrizmatem celozZivotniho vztahu nad rdmec jefim&kolika malo
sezbn, cozZ je v s@asnosti BZna marketingova praxe v celé operni E¥rdfomunikani a
vzklavaci prvky marketingovych kampani mohou byt keétkim potebam profit
jednotlivych opernich dotnprizpasobeny a zarowemohou byt opravdu dlouhod®&b

15 (...) nowadays lifestyle is central to people’s chkeiof products, services and experiences (...)

27



Marketingovy potencial ¢eského operniho publika, Jednota hudebniho publika 2012

strategicky naplanovany tak, aby bylo stavajicicainstvo kultivovano a obihalo kvadranty

matice ve spravném simu a spravném tempu.

Ke zvazeni je také plné zapojeni dramaturgie opkrddnii do strategického
marketingoveho planovani. Starsi arts marketingati sice odmitaji jakykoliv vliv
marketingu na modifikaci uéheckého produktu (Kotler a Scheff, 1997; Colbe@0@; Hill,
O’Sullivan a O"Sulliven, 200N ovejsi poznatky vSak dochazeji k zém, Ze je to za
urcitych okolnosti mozné a dokonce vhodné (Boorsm@62&esky napiklad Cikanek,
2006b) Da se pirozere ocekavat, Ze v jistycliasovych periodach budou mit mezi
navstvniky operniho domuipvahu jedny profilyd dokonce jeden profil) nad druhymi. A
jak z vySe uvedenych definic (viz 111.2 - 111.6) piyva, kazdy z profil vyhledavéa urlecky
néco jiného. Tak mohou byt dramaturgicka rozhodumdna s pihlédnutim k vyznamu toho
ktereho profilu v danéasové periogltak, aby jednak odpovidala pebam profilu, ale
zejména, aby odpovidala pete dlouhodobé kultivace nawdnika a vytv&eni celozivotniho
emociélniho pouta mezi nagghikem a opernim domem. | v ivodu tohoto textuvatty
Graham Vick, renomovany operni rezisér, kteréhtendik nelze podéwat z
uprednognovani marketingovych zajimpred ungleckymi, fika, Zze,u publika bychom i
za’it, protoze publikumidstavuje 50% z hodnotyquistaveni.“(Vick, 2005)

IV. Vysledky Set Feni asociace Opera Europa jako vychodiska
prazkumu JHD Marketingovy potencidl  ¢eského operniho publika
Nakonec jegtkratce pojednejme o vychodiscichigef Jednoty hudebniho divadla a o tom,

jakou roli mezi vychodisky S&tniMarketingovy potencidfeského operniho publikeaji
vysledky SeteniEuropean Opera Audience Mappirtdypotézam a vychozim vyzkumnym
pozicim stejd tak jako @ehledu existujicich marketingovy¢hsociologickych Seéeni
¢eského operniho divactva budamuevana zvlastni studie, na niz je v &sné dob
pracovano. Nyni jen ve zkratce wfrae, Ze hlavnim cilem vyzkumného projektu JHD je
zjisteni a popsani dosud nevyuzitého marketingového piglerteského operniho divactva a
zarover formulovani strategie, jak tento potenciaskkdre vyuzit. Vysledna strategie bude
formulovana na zakladvysledki marketingovych S&tni probihajicich simultagrve vSech
¢eskych kamennych divadlech s opernim souboreng kbudou opakovat v pravidelném

jednor@nim intervalu mezi léty 2008 — 2011.
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Marketing i arts marketing maji nigberné mnozstvi definic. Za vychozi praréet JHD je
povaZovana definice Philipa Kotlera uvedend v ziiia arts marketingovém tex8tanding
Room OnlyKotler a Scheff, 1997),Marketing je proces, kterym se organizace kreatjvn
produktivre a zisko¥ vztahuje k trznimu progdi s cilem ziskat a uspokojit zakazniky v
ramci napliovani cili a smyslu vlastni existencé®Jednim z hlavnich atribiumarketingu
podle této definice je stna mezi organizaci (v naSerfigmc divadlem s opernim souborem)
a jejim zékaznikem. Divadla s opernim souboremwpexechach minimakna tech
raznych trzich. Na trhu s na¥sniky opernich fedstaveni, kdyiednétem snény je
predevsim urdlecky produkt, ktery nav&tnikam nabizeji, za coz na¥snici plati v podob
nékupu vstupenek na jednotliviefdstaveni. Dale divadla s opernim souborefesku
pusobi na trhu s organy statniho a&ejeého sektoru, kdy jefednttem sngény predevsim
verejna sluzba, kterou divadla poskytuji v§imou za prosedky z véejnych zdroj.

Konesné tretim trhem, na kter§eska divadla s opernim souborem vstupuiji, je trsubgekty
z kometni sféry. Zde operni domy nabizefedevsim své publikum jako cilenéhidj@mce
nejrazrejSich reklamnich sdleni velmicasto skrze reklamni média produkovana samotnym
opernim domem. Zaroxtenohou operni domy na tomto trhu nabizet i svostige s
opernim Zanrem spojeny nadech exkluzivity, a tméeja subjekim, jez r¢jakym zpisobem
potrebuji vylepSit svou imagé potvrdit svou exkluzivnost ve ¥sich komunikacich.
Protiplnenim ze strany komeénich subjeki jsou v tomto pipadt bud’ pifimé platby za
poskytnuté sluzbyi hromadny odbr vstupenek za specialni cerdagto vyssi nezdiné)ci
nejriznéjSi barteroveé protisluzby. Vyzkumny projeMiarketingovy potenciateského
operniho publikase hodl4 v rdmci moZnosti saigstit na vSechnyitdruhy snén, odhalit
jejich podstatu a rozvinutost a zarégistit miru spokojenosti zakazrika jednotlivych

trzich.

Z vySe nastigného je rejmé, zZe vyzkumny projekt JHD je v porovnéni s pskym
projektem vymezen daleko uzSim 2ém. V evropském prasdi Slo pedevsim o uchopeni
makrokosmu evropského operniho néwsictva, o vyvinuti jednotné metodikygakumi
operniho publika a nabidnuti spolehlivych srovné&stamdikatofi pro vSechny nasledujici

vyzkumy operniho publika v EvrépV pripadt vyzkumného projektu JHD jde spiSe o

lG,,Marketing is the process by which an organizatigeiates creatively, productively, and profitably tive
marketplace, with the goal of creating and satisfyicustomers within parameters of the organizaton’
objective.”(Kotler a Scheff, 1997, s. 31)
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dukladné popsani mikrokosmu marketingoveé fungovéskych divadel se stalym opernim
souborem. O zjighi a popséni konkrétniho marketingového potencidéry v sodasnosti
neni plr¢ vyuZzit, a zarove o formulovani v praxi pouzitelné strategie, jakttepotencial
dusledrg vyuzivat. Jak bylo prezentovano vyse (viz avoekcs ), nebyly vSechny vystupy
evropskéeho S&kni bezvyhradhadoptovany marketingovymi pracovniky evropskych
opernich dom. Takové situace se JHD hodia gvém zkoumani maxim&mozre vystihat.
Vyzkum bude ve vSech stadiichipézné konzultovan s marketingovymi pracovnikgskych
divadel se stalymi opernimi soubory. Kazdobbude pdadana konference zgastifediteh
a marketingovych pracovnikeskych opernich dofrreflektujici aktualni vyzkumné
vystupy. Za¥ry konferenci budou implementovany v dalSinieigit Je také doufano, Ze
konference povedou k formulovaniddh marketingovych strategii, které budou
implementovany samotnymi opernimi domy a dojdektdiicimu testovani je8tpred tim,

nez bude vysledna marketingova strategie prezentovaa¥ru ctyrletého Saeni.

V metodickych otazkach bude vipadt Seteni JHD postupovano v souladu g&efm
evropskym tak, aby vzniklesky soubor dat bezprobléngoporovnatelny s daty evropskymi
vypovidajici o socio-kulturnim potenciéfiR ve srovnani s ostatnimi staty EU. Tohoto bude
dosazenoigdevsim pevzetim kléovych indikatofi vzeSlych z Séeni Opera Europa. Na
druhou stranu je vSakeba podotknout, Ze hlavni vystup evropskéhieaéty podob
navstvnickych profili (viz sekce 11l) se zabyva pouze jednim iZerhi, na i€z se hodla
soustedit JHD, a to trhem s na¥shiky opernich pedstaveni. Navic segmentace tak, jak
byla provedena v rdmé&uropean Opera Audience Mappirg postavenaipdevsim na
estetickych kritériich a zaroialo velké miry i na kritériich vychazejicich z tedkulturniho
kapitalu (Bourdieu, 2007) Zzadném pipact nebylo g této segmentaci vychazenaizté
marketingovych premis a problematika zivotnihowstyyla ziZena pouze na otazky
konzumaceiznych kulturnich produkit NavicieSitelsky tym projektu JHD poklada za
neprav@podobné, i kdyz i tuto variantu aglmevyliuje, Ze by v fipac, kdy by k
segmentaateského operniho divactva byléigiupovano identicky jako k segmentaci
divactva evropskeého, vznikl novy vyhradtesky profil¢i dokonce gkolik vyhradreé ¢eskych
profila. Jako optimalnfeSeni se nyni jevi, aby marketingova &@ddi ceskych divadel s
opernimi souboryigvzala vysledky S&tni Opera Europydetrg navstvnickych profili a
préce s nimi tak, jak bylo nastimo vyse (111.7). Séeni JHD by pak ®lo prinést

rozpracovani evropskych z#i v kontextuceského operniho marketingu, poskytnout hlubsi
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a konkrétgjsi vhled do problematiky operniho marketingu axzéat poskytnout vystupy v

daleko prakiitejSi a v témdt okamzit pouzitelné form.
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1.2 Kdo je ¢€esky operni divak a co s nim?
Katefina Rehakova

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

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

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

7 projekt Ministerstva kultur¢eské republiky DDO7P030UK003 na zakladl 5 odst. 1a filohy Il. ke
smlouw ¢. 6/2007/OUK.

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

19 hitp://www.jednotahd.cz/dotaznik/statistika/stapph

2 Dotazniky prvniho a druhého kola se od sebeiity, do druhého kola jsmeskteré otazky peformulovali
a zpresnili. Elektronicky dotaznik, tedy dotaznik praldé kolo sbru dat, si nizete prohlédnout na webu
JHD. http://www.jednotahd.cz/dotaznik/DDdotaznik.php
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Grafy je tebacist takto: Prvni dva udaje zobrazuji celkové hogrzodbbou sbru dat,
dalSi dva pak vysledky ziskané z papirovych aktrerickych dotaznik ve druhém kole.
Uké&zalo se, Ze rozdily mezi elektronickymi a papyroi dotazniky jsou v jistych otdzkach
tak velké, Ze jsme se obaigoby skru rozhodli v grafech rozlisit. Vakolika malo
piipadech ale nebylo podobné reélehi (Eelné, proto jsou zobrazeny celkoveé vysledky bez
rozliSeni jednotlivych rénika a typi skera dat.Cisla v nadpisech jednotlivych gtafeflektuji
¢islo otazky v dotazniku.

Pocty respondentii
350 [
300
250
200
150
50 ﬂ.ll L
’ I i S
NDB DFXS MD npM | DIKT | sop [spoB
®2009(1307) 181 (n 67 04 192 38 165 | 164 | 213 | 168
2010 (1497) 243 | 71 | 116 | 202 | 135 | 76 | 24 | 176 | 349 | 105
® Papirové (905) 98 | 27 | 85 | 100 | 73 | 43 | 14 | 116 | 265 | 84
® Elektronické (592)| 145 | 44 | 31 | 102 | 62 | 33 | 10 | 60 | 84 | 21

Graf ¢. 1 Poc¢ty respondent

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

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

24. Pohlavi

80%

60%

40%

20%

0% .
Zeny Muzi

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

Graf ¢. 2Rozdleni podle pohlavi

Podil Zen v opernim publiku je vyrazwnyssi, nehraje tu zasadni roli aniigpb
vyplnovani dotazniku (elektronicky x papirovy). Je viaba vzit v Uvahuiedpoklad, ze
k vypliovani dotaznik a anket jsou Zeny och@ji nez muzi. Zeny se také dozivaji vy3siho
véku, coz vzhledem kakové skladb publika (viz dale) ma také gyvyznam. V roce 2010,
kdy byly na vylér elektronické a papirové dotazniky, si vySSi pnb@enuzi vybralo ty
elektronické, zde se tedy ukazuje pfedek, kterym tuto skupinu divaloslovit. Krome
zmingnych @icin velkého genderového rozdilu v opernim publikizebyt divodem i
obecné inklinovani zen ke kuitua undni. Navic je operni publikum nerovnéme
rozckleno i z hlediska &ku.

25.Vek
30%
25%
20%
15%
10%
5%
0% - 1 1 1 T
Méneé 20-29 | 30-39 | 40-49 | 50-59 | 60-69 | Vicenez
nez 20 70
m 2009 7.4% 14,1% 9,0% 10,1% 17,8% 27,4% 14,2%
m2010 6,5% 19,5% 11,9% 12,1% 16,0% 22,5% 11,6%
® Papirové 6,1% 14,1% 8,4% 11,8% 13,3% 28,2% 18,0%
m Elektronické| 7,0% 27,5% 17,1% 12,6% 20,0% 13,8% 2,0%

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

36



Marketingovy potenciél ¢eského operniho publika, Jednota hudebniho publika 2012

26.]aké je vase nejvyssi dosazené vzdeélani?
50%
45%
40%
35%
30%
25%
20% [,
15% |
10% |
v | G
0% [~
Zakladni Stiredni bez Stirednis Vys$si Vysokoskolsk
maturity maturitou odborné é
®2009 5,4% 7,8% 35,0% 9,5% 42,1%
w2010 4,3% 4,9% 36,0% 8,4% 46,4%
M Papirové 4,6% 6,0% 36,3% 8,3% 44,8%
® Elektronické 3,8% 3,3% 35,6% 8,5% 48,9%

Graf ¢. 4Vzddlani

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

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

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

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

ZLEsU, Tab. 01.04 Vzdani obyvatelstva eské republiky vedku 15 a vice let podle vysletlkVybgrového
Seteni pracovnich sil" [cit. 15. 9. 2011] URhttp://www.czso.cz/cz/cr_1989 ts/0104.pdf
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Tabulka &. 1 Navsgvnost hudebnich produkci — Viyzkum hudebnosti 2601

Tradiéng se uvadi, Ze do divadla chodi asi 4 % populacil®to i v roce 200%F, kdy
probihal vyzkum hudebnosti. 8,9 % frekventaopery, které tento vyzkum uvadi, je tedy
¢islo dost vysoké. Auz obeci chodi do opery 4 % nebo 9 % populaceigba si ugdomit,
Ze jsou to pra&vti, o nichZz pojednava nastakum. Nyni tedy z§t k otazce, zda je opera
zabavou pouze vzthnych.

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

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

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

S maturitou

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

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

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

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

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

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

22 Bek, Mikula$. Konzervatd Evropy?: K sociologiieské hudebnostPraha: KLP, 20035. 35.

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

% BEK, op.cit, s. 35.
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27, Jaky je pii Vasi d z ti?
50%
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20%
10%
0%
Do 20 tis. 20-35 tis. 35- 50 tis. 50-70 tis. Nad 70
tis.
m2009 41,1% 38,0% 13,2% 4,0% 3,6%
2010 33,9% 37,3% 17,6% 6,3% 4,9%
m Papirové 42,0% 34,3% 13,5% 53% 5,0%
® Elektronické 22,7% 41,5% 23,5% 7,6% 4,7%

Graf ¢. 5Mésieéni pFijem domacnosti

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

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

% Sowasti otazky o #sinim prjmu domécnosti byla kolonka nads jejicheleni. Respondenti ovsem tuto
odpowd’ vétSinové ignorovali, proto jsme se rozhodli tentdled na pijmy domacnosti pominout.
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Posledni demografick#st se tyka oditvi?®, ktera operni navdiniky Zivi.

25%

20%

15%

109%

5%

0%

29. Pracujete v:

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

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

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

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

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

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

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

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

Vénovali jsme se demografickému portrétu opernihdkivrozséhle proto, abychom
poukazali na mnohé aspekty, se kterymi musi margetivadel poitat a pracovat. Jde
zejména o $kovou strukturu publika a také o fakt, Ze jen 2@k je ve wku 30-50 let.
Ve vSech divadlech jde sanfepre o penize, zejména oblastni divadi@avana statutarnimi
mesty bojuji o0 kazdou korunu s dalSimi kulturnimipggovnimi institucemi. Demograficky
profil publika ale nevypad&is solventr, mladi nebo naopakidhodci, stedni generace
zamestnana ve Skolstvi, zdravotnictvi nebo ve sluzb&elidy rad delné investuje podle
toho, kolik mu finakni situace dovoli. Majetj§i vrstvy tak radji viozi své penize do
exkluzivity a do opravdovych ked. Jak jinak by mohly byt vyprodané mnoZzici s& gké
koncerty s¥tovych opernich hizd? OvSem, kolik hitzd mame mezi naSimi opernimi
zpevaky? Tolik, kolik si jich udlame, tedy kolik svych solistzviditelnime. Jeieba hledat

razné cesty.

% posledni otazka dotazniku byla rétetha do dvowasti. Prvni se tykala zasstnaneckého potnu, piipadre

zda je respondent studentemickhodcem apod., &em?Z jiz bylarec. Druhacast otazky specifikovala odtwi,
ve kterém divak pracuje. Zde uvadime graf jen dridtsti otazky.

40




Marketingovy potenciél ¢eského operniho publika, Jednota hudebniho publika 2012

Divak, opera a penize
Opravdu chiji ¢esti divaci vidt jen Prodanou neégtu a La traviatu? Nejsou to jen

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

Divéaci sice méalo nav&vuji jina operni pedstaveni, ale jinak jsou kultéraktivni
v jinych druzich divadla nebo umi vibec.
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Klasicka | Cinohra Balet Kino Vystavy | Populami Jiné
hudba hudba

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

Graf ¢. 9Navsevnost ostatnich divadelnich druha jinych kulturnich akci

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

Touto otazkou jsme zjidvali, nakolik se operni divaci zaitiji i na jiné kulturni
akce, a zda to tize nahrazovat chyfici srovnani s jinymi opernimi soubory. Radi byoho
se také dozdéli, zda se tim zajem divéknetisti, ale k odpo&di na tuto otazku by bylo
tieba provést Sini i mezi divdkydchto akci. Lze vSak na zakkadysledki konstatovat, Ze
se operni divaci jinym kulturnim akcim rozhédmevyhybaiji.
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4. Které autory a styly preferujete?
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0% - T T 1 _ 1 1. 1. 1T 1T ]
Baroko | Klasicis | Prerom | Verdi, | Franco | Wagner | Cajkovs | Ceska Ceska 20. Jiné
mus antism | Puccini | uzil9. kij klasika | modern | stoleti
us st. a
2009 28,0% 52,8% 38,8% 79,0% 44,0% 23,2% 58,1% 70,1% 31,2% 10,1% 4,3%
m2010 28,0% 51,0% 32,9%% 76,0% 42,6% 21,8% 51,%% 68,4% 32,4% 8,7% 2,%%
m Papirovy 26,8% 48,6% 32,0% 75,0% 40,9% 22,3% 53,8% 70,7% 29,7% 8,5% 3,6%
mElektronicky | 29,8% 54,5% 34,0% 77.5% 45,2% 20,9% 49,1% 64, 9% 36,3% 9,204 1,7%

Graf ¢. 10Divacké preference opernich stiya skladated

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

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

% pro edstavu: Od sezony 2000/2001 do sezony 2010/20ddlaseska operni divadla 28 premiér
Smetanovych opePfodana new¥sta 10x, Dalibor 7x, Hubicka 3x, Dvé vdovy3x, Certova séna 2x,
Tajemstv2x, Branibad v Cechachlx) a 24 novych inscenaci Di@kovych operRusalkalOx, Cert a K&'a
7x, Jakobin5x a po jedné inscenaci odemmitrij aVandg. Kromg Prodanych nefst a Rusalekse maloktera
inscenace udrZela na repertoaru déle riéZAmhého roku. Ve stejném obdobi byl€esku premiérovano
51 inscenaci oper Verdiho a 34 Pucciniho.

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

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

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

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

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

2 3 tématem zajmu &eskou operni klasiku souvisi také dlouhotldbbatovana inscenovatelnasthto dl.
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Tento graf je dlezity, ale je teba ho konfrontovat s grafem néasledujicim:

Vstupenky: prazskda x mimoprazska divadla

50%

0%
300 |
20%
10% L b 1

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

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

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

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

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

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

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

30 Zdroj CSU za rok 2011.

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

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

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

31 Jen Jiheeské divadlo nabizi nejdrazsi operni vstupenky3akz, ostatni operni divadla jsou draz$i,
pramérna cena nejdrazsi vstupenky v mimoprazskych daadje kolem 300 K
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realnym nakladim na vznik inscenace a provoz divadla, dkenby ji vSak alespd
reflektovat? Posluzme stigladem Jihdeského divadla, kde vstupenkadwaohru Slanena
Zidle v niz hrajic¢tyti herci, stoji 200 K, a na Leoncavalloviiomedianty230 K. Opravdu
divaci za drazsi vstupné ngdou? Nedava se jim ale takto najevo, Ze opelavjee, a tedy
nekvalitni zbozi?

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

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

10. Co vas ovliviuje privybéru predstaveni?

100%
] M
80%
70%

60%
50%
40%
30%
20%
10%

0% -
Doporuce

Titul Autor Obsazeni | Rezisér | Dirigent Kritika ni Reklama

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

Graf ¢. 13Faktory ovliviujici divakiv vyker piredstaveni

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

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

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

iejich bydligti.

Divak a divadlo: Partnersky nebo akademicky vztah?

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

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

Graf ¢. 14Zpasob ziskavani informace o divadle

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

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

Graf ¢. 15Zpisoby ziskavani vstupenek

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

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

Graf ¢. 16 Spokojenost s kvalitou poskytovanych informaci

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

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

A jak je to s undleckymi ,sluzbami“?:
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21. Jak jste v divadle spokojenis uméleckou kvalitou?
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+2| 443% | 269% | 54,5% | 314% | 51,8% | 31,7% | 30,0% | 163% | 289% | 186% |
“1] 42,5% | 452% | 331% | 40,0% | 352% | 356% | 452% | 519% | 44,8% | 392% |
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2] 09% | 19% | 14% | 48% | 11% | 58% | 1,7% | 58% | 22% | 4,9%

Graf ¢. 17 Spokojenost s udleckou kvalitou(U oznauje respondenty, ktdi pracuji
v uméni)

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

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

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

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

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

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

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

52



Marketingovy potencial ¢eského operniho publika, Jednota hudebniho publika 2012

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

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

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

1. VYSLEDKY

1.1. Ekonomické a organiz&ni piredpoklady

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

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

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

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

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

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

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

1.2.Kdo je operni divak

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

1.3. Estetické a dramaturgické preference

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

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

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

1.3.4. Na rozdil od Evropy se zdejsi divaci jen z polovinghoduji k navée
divadla na zaklatlobsazeni (§vci) a prakticky wibec na zaklatlinscen&niho
projektu. To odpovida letitym navyin, které zdejSi pasivni operni divadla spise
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podporuji nezli vyvraci. Je to g@rovany kruh, z ¢hoz se divadla boji vystoupit,
aby neztratila tradni publikum, jenZe pak jsou prakticky bez Sancewsl|
divdky nové. Tradini operni estetika je ovSem silmakdergna i ve stedni a
starSi tarci generaci.

1.4. Marketingové strategie

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

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

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

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

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

1.5Cenova politika a sluzby

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

58



Marketingovy potencial ¢eského operniho publika, Jednota hudebniho publika 2012

zarove vedli pohovory. Pravvolna distribuce dotaznikse ukazala nejslabSim
¢lankem naSeho Seni.

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

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

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

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

Jana Winter

Studie se za#iuje na konkrétni existujici funkni model komunikace mezi
divadlem a jeho divakem. Teatro alla Scala plnynapem piti k nejproslulejSim opernim
domim starého kontinentu, a to nejen pro svou vysokaudeckou urovei, ale i pro své
brilantni marketinkové strategie, které generujivdicky potencial ékolik generaci
dopfedu. Studie popisuje operniith ze stranky organiziné-pravniho nastavent,
vykonnostnich ukazatdl, finanénich limitiz az po popis marketingovych nastiioj
komunikace s divakem a jejich propojeni se systémrenziskavani finadnich prostedki
v oblasti privatniho sektoru. Zagmné se omezuje na popisnou stranku problematiky.

Teatro alla Scala (dale TaS) fiado staleti k fednim s¥tové uznavanym opernim
domim. Umoziuje tvir¢i setkdvani profegnvysoce vybavenych talentovanych &laf a
zarove po staleti ¥dome buduje svoji po¥st vyjimenosti a setovosti. Pra¥ na jejim
zakladk si TaS vystadlo dokonaly systém financovani svého provozu a thkyo
strategicky rozvijenym liniim a komplexnimu markefil ziskalo v Evropmimoradné
postaveni.

Nadace divadla La Scala v Milan é

Teatro alla Scala v roce 1997 proSlo vyznamnourpri#ansformaci, kdy se z
nezavislé organizace ENTE AUTONOMO TEATRO ALLA SCAI(Nezavislé organizace
divadla La Scala) stalo nezavislou organizaci FOMIIMNE TEATRO ALLA SCALA DI
MILANO (Nadace divadla La Scala v Milén Tato zn¢na umoznila ziskani novych
finanénich prostedk z privatni sféry a vyrovnani deficitu préstlki piidélovanych
verejnymi subjekty. DoSlo k vyti@ni nadace, soukromé neziskové instituce, sponangv
jak verejnymi, tak soukromymi subjekty. V rdmci svého noyéravniho statutu obdrzela
Fondazione Teatro alla Scala vyznamné ekonomitikici prostedky.

Transformace TaS byla s@sti rozsahlejSiho organizdho vyvojového procesu,
ktery vedl k vytvdgeni Sistema Scala tzv. systému, fdedi TaS do &olika jednotek, které
jsou navzajem spojeny do jediné. Historické sidéorRarini je centrem celého systému.
Druhou jednotkou bylo v letech 1997 - 2005 TeatglidArcimboldi, které navrhoval
architekt Vittorio Gregotti a vybudoval je v oblaBicocca v Milane, kam se Teatro alla
Scala nait sezdény pesthovalo v dok rekonstrukce historické budovy Piermarini. DalSi
vyznamnou Ulohu hraje komplex dilen Ansaldo, kael jgyralEny scénické vypravy pro
vSechna fedstaveni TaS. Vzthvaci roli plni akademie Accademia d’Arti e Mesti@ello
Spettacolo, ktera je odpé&ina za vychovu Sgkoveé profesionals vybavenych osobnosti
v oblasti unéni a managementu. Historie divadla je dochovanaixem nazvaném Museo
Teatrale alla Scala. Posledidisti je knihkupectvi. Jedna se sgalesttizenou vySe uvedenou
nadaci, ktera odpovida za prodej produkbuvisejicich ginnostmi divadla.

Nadace bylaizzena za &asti Italské republiky, kraje Lombardie, obce M#ga
dalSich tizovateli. Je nevydle¢nou organizaci, ktera se snazi o propagaci hudelumitini
organizovanim opernich, baletnich, koncertnictkkgk hudebnich fedstaveni v Itélii a v
zahranti; o vzcElavani unglcu a profesiondl a o hudebni ostu verejnosti; propaguje
vyzkum i v navaznosti na socialni a kulturni podpg¥imo zajifuje spravu divadel, které
jsou ji seteny do spravy; chrani a zhodnocuje historické &ukni pamatky se zvlastnim
zietelem na Uzemi, ve kterémigobi; chrani vyrobni, hudebni, glecké, technické a odborné
vlastnictvi.

Na nadaci sedastni ze zakona Italska republika, kraj Lombardsto Milan. Jejim
ztizovatelem niZe byt také kazda jin& soukrom& nebtej, italsk&i zahranéni osoba,
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fyzicka i pravnicka osoba, ktera se v okamzikemny (astnila na majetku nadace
vkladem ve vysi nejméns20.000 EurClenem nadace &iie stat kazda jina osoba
garantovand valnou hromadou za néasledujicich paamin
* je garantovana jednim zézovateti,
* (castni se na majetku nadace vkladem odpovidajicjméms procentualni vysi
vlastniho kapitalu vykazaného v posledéétni zaérce stanovené valnou hromadou,
nejmért vSakcastkou ve vysi 520.000 Eurdme.

Postavenélena nadace fize byt giznano i skupig spol&€nosti za podminky, Ze je
tato skupina garantovana jinyrfizovatelem nadace &a@stni se na majetku vkladem
odpovidajicim nejmé&nprocentualni vysi vlastniho kapitalu vykazanéhmosledni Getni
zawrce stanovené valnou hromadou, nejinésakéastkou ve vysi 520.000 Eurdme.

Potateéni majetek nadace byl tvden:

» pavodnim majetkem organizace Ente Autonomo TeateoStlala (Nezavislé
organizace divadla La Scala),

» vklady uvedenymi ¥lanku 6), odstavci 1, pismenu b) Vyhlagk\867 ze dne 29.
cervna 1996,

o dalSimi pegzitymi nebo nepetzitymi vklady gijatymi v okamziku pemeny.

Majetek nadace je dale mimo jiné tvéen:

* movitym majetkem ve vlastnictviipodni organizace Ente Autonomo Teatro alla
Scala (Nezavislé organizace divadla La Scalajré prav na ekonomické vyuziti
predstaveni, které organizuje, produkuje nebo distijiy

* verejnymi a soukromymi vklady poskytnutymi z jakéhakdltulu,

* jakymkoliv jinym movitym nebo nemovitym majetkemgkytnutym z jakéhokoliv
titulu,

* bezuplatnymi pravy na vyuzivani budovy divadla @spor nezbytnych pro provéai
téchtocinnosti,

» piipadnym pebytkem z hospodani.

Organy Nadace
Organy nadace jsou:
» valni hromada,
e spravni rada,
* predseda spravni rady,
e opravreény zastupce,
» dozoki rada.

Do pisobnosti valné hromady nalezi:

* jmenovani a odvolavawiena spravni rady se zachovanim vyjimek uvedenych v
zakore¢ a v tomto statutu,

e priznani fetim osobam postavetlena nadace por@meng,

* vyjadrovani stanovisek ke ziam statutu,

* vyjadirovani stanovisek k tmi (Cetni za¥rce,

» vyjadfovani stanovisek ke kazdé jednotlivé otazce, kigedpredloZena spravni
radou,

» podavani stanovisek spravni &ath vykonéinnosti vici predchozim oprawmym
zastupém,
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» udkleni powieni k &etni kontrole nadace v dohod dozoéi radou.

Valna hromada se schazi alesplwakrat za rok. Jedno ze zasedani musi byt komano
obdobi mezi 1. a 10.prosincem kazdého roku nelewdém pipact v tydnu, ve kterém se
kona slavnostni zahajeni divadelni sezény. Kakely valné hromady ma pravo na jeden hlas
za kazdych 520.000 Eur vloZenych do nadace. Hlas@ravo nerize byt vykonano, pokud
vklady nebyly vlioZzeny v dohodnutychdtéach. Hlasovaci pravo na valné hromaahji
clenove, ktéi:

» do nadace vlozili shem probihajiciho obdoBinnosti vklad nejméaive vysi 520.000

Eur. V takovém fipad pravo na hlasovani trva do kongtertého roku po dni, kdy

byl upsan zavazek na vklad,

» do nadace vlozili vklad nejmémwe vySi 5.200.000 Eur, a to jednorazaebo v

dil¢ich splatkach v obdobi nigyySujicimctyii roky. V takovém pipadt se hlasovaci

pravo ffiznava trvale.

Pro &ely vykonu hlasovaciho prava se vloZzené vklaisdp/stupem v platnost
noveého statutu pdtaji na zaklad pravidla platného ke dni vkladu.

Vladni organ, v jehoz kompetenci je oblast kultlnaj Lombardie a obec Milan, ma
pravo se fiastnit valné hromady. Kazdému z nich jsodledy dva hlasy nezavisle na vysi
prislusnych vklad vioZzenych do majetku nadace.fi@nim valné hromady iwie byt
kazdému z nich uden jiny paet hlasi, nejvice vSak 3 % pro kazdého jednotlivélena z
celkového pétu hlagi uplatiovatelnych na kazdé jednotlivé valné hroad

Vladni organ, v jehoz kompetenci je oblast kultnaj Lombardie a obec Milan
nedisponuji hlasovacimi pravyipozhodovani o jmenovani a odvolavélgna spravni rady
se zachovanim vyjimek uvedenych v zékarve statutut TaS.

Spravni rada Nadace
Spravni rada je sloZzena ze sedmi ostint starosty mista Milana €. ve funkci,
ktery je jejim gedsedou.
Ostatniclenové jsou jmenovani takto:
* jedna osoba Ministerstvem kultury a pamatek,
* jedna osoba hejtmanem kraje Lombardie,
* jedna osobaiedsedou Komory obchodu,igonyslu,iemesel a zesaélstvi v Milang,
* tfi osoby valnou hromadou.

K tomu, aby byliclenové spravni rady zvoleni, je nezbytné, aby kadutilisplnili
e zasluzné fedpoklady,
» odborné pedpoklady a zkuSenost i s odkazem na olllasbsti nadace.

Funkéni obdobiclena spravni rady je vyjmaipdsedytyileté a lze je znovu jmenovat.
Ctyii roky painaji prvnim zasedanim spravni rady.

Do pasobnosti spravni rady nalezi:

» schvalovéani réni (Cetni za¥rky z obdobiinnosti,

e jmenovani a odvolani opra&mého zastupce,

» schvalovani zrn statutu,

» schvalovani planu uéeckécinnosti se zvlastnimietelem na omezeni rozfia na
navrh opravaného zastupce,

e fadné a mimiadné vedeni nadace, pokud nertemno ze zakona& timto statutem do
pusobnosti jiného organu,
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e jmenovani mistofedsedy na navrhiedsedy,
* upravovani vztains odbory na navrh opragmeho zastupce za pouZiti a za dodrzeni
kolektivnich smluv pislusnych kategorii pracovnik

Spravni rada se zpravidla schazi jednou dsice, nejméavsakctyiikrat za rok; pro
platnost zasedani je nutné&sinaclent véetrs opravréného zastupcé€lenové, kig se
zasedani &astni progednictvim telekomunikaiho spojeni, se povazuji zétpmnée za
podminky, Ze je zaji8ha moznost vzajemného dorozumivani mezi vieastiky.

Na zasedani spravni rady je fizvan reditel (sovrel intendante) anebo uréecky
Séf (direttore aristico).

Predsedou nadacg¢e (radujici starosta tista Milan. Pedseda nadaci zakohn
zastupuje, svolava dquseda spravni rac valné hromad

Kontrola vedeni je provadéna Dozori radou. Dozo«ki rada dohlizi nad
dodrzovanim zakona a statutu, nad dodrzovanimipfitédného vedeni a zejména nad
vhodnosti organizmi, spravni a &etni struktury zavedené nadaci a nad jejim spravnym
fungovanim.

Dozoki rada je slozena z# wykonnyché¢lenid a jednoho nahradnikitena:

« Jeden vykonn¥len a jeden nahradgien jsou jmenovani Ministerstvem hospéstai

a financi,

* druhy vykonnylen je jmenovan Ministerstvem kultury a pamatek,
» treti vykonnyclen je vybran z osob zapsanych do iést (Cetnich auditok vedeného

Ministerstvem spravedInosti.détni auditdi jsou jmenovani vyhlaskou Ministerstva

hospodéstvi a financi v dohagds Ministerstvem kultury a pamatek.

Dozoki rack predseda&len ugeny Ministerstvem hospotkivi a financi.

Druhy produkci TaS
Aby bylo moZné podrolinpredstavit marketingové nastroje aigpb komunikace
divadla s divaky, je nezbytné nejprve pojmenovdhglivé druhy produkci TaS, jeho
vykonnostni limity a finatnimi ukazatele.
TaS v ramci divadelni sezony uvadi nasledujicy gywdukci: operni a baletni
inscenace, koncertni cykly, recitaly a vystavy.
Patet inscenaci uvedenych v ramci jedné divadelrorsgbyva zpravidla nasledujici:
» 13 opernich premiér (fmerné ve 112 reprizach),
* 6 baletnich premiér (fmérné v 52 reprizach).

Ze 70 % se jedna o vlastni produkce TaS, z 30R@paprodukce se zahr&nimi
divadly.
Koncertni cykly se skladaji z 16 kondevt produkci TaS a koncertu Statni
konzervatee. Koncerty se dalest na:
» symfonické koncerty,
* mimoradné koncerty,
e Ospitalita instituzionali“,
e specialni véery,
+ ,NedéIni Scala“
* Invito alla Scala“
» Vikendovéa koncertriiada
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Pévecké recitaly maji v TaS velkou tradici. Jedn&dacné o recitaly opernich hézd
swtoveho ¥hlasu. V ramci jedné sezony byva zpravidla prowedé produkci tohoto typu.
V prabéhu divadelni sezény jsou uskdeny pouze dv vystavy v Museo Teatralle, a
to nasledové&
» vystava mensiho rozsahu byva dna nésic ged oficialnim zahajenim sezony (tedy
v listopadu), doba trvani instalace megAhne dva #sice,
» vystava zpravidla&tSiho rozsahu byva ot&ena v lednu a doba trvani instalace
negesahnetyii mésice.

Vykonnostni limity a finan éni ukazatele na zéklad é roku 2003

Pro relevantniigdstavu o finatnich objemech a divackém potencialu se podivejme
na vykonnostni limity a finami ukazatele. Pro tuto studii bylo pouzito stargidhji z roku
2003, které povazujeme z hlediska vykladu systéandiostatens vymluvné. Udaje mladsiho
data neni mozno v detailnim rozsahiejes publikovat®

Pocet predstaveni

Na scén Teatro degli Arcemboldi (dale TdA) a TaS se v ra063 uskuténilo
celkem 161 pedstaveni (¥etné baletnich inscenaci, koncertnich aykl mimagadnych
projektl). Z toho bylo 79 vlastnich opernickepdstaveni, 57 vlastnich baletnidlegstaveni a
14 koncerti. Oproti roku 2002 dosSlo k ni&stu o 1 operniigdstaveni.

Turné

V roce 2003 TaS nepodnikla Zadné zahminzajezdy ani zahratni ¢i tuzemska
turnée.

Navst évnost

V roce 2003 pedstaveni TaS na domaci seehlédlo 521.640 divak Z celkového
poctu bylo cca 224.305 divakze zahrardi.

Celkova ptimérna nav&tvnost na domaci scémlosahla vyse 90 %, cozZ je o 1 % vice
nez v roce 2002 (z toho opera 91%, balet 92%, kon8&%,; z toho premiéry 89%, abonma
92%, mimo abonma 88%, Invito alla Scala 91%). N&WVynavatvnost byla v misici dubnu
(98%) a nejnizSi v wsici unoru (84%).

s

Nejhran &jSi tituly
Tosca, Bohéma.

NejvysSi pr ameérna navst évnost na jedno p Fedstaveni
Bohéma, Due Foscatori.

Trzby

Celkové trzby za 161 pedstaveni na scélaS dosahly vySe 28.925 000,- Eur.

Pramérnd trzba za jedno predstaveni TaSe 231.771,- Eur.

Celkova pramérna trzba je casté&n¢ zkreslena skladbougdstaveni (grmérna trzba
opery 230.771,- Eur, pmérna trzba baletu 230.386,- Eurfiprérna trzba koncertnich cykl
230.156,- Eur).

%2 TaS uvadi tdaje v kalenigich rocich, nikoliv za obdobi divadelni sezony, jiav Ceské republice obvyklé.
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Z obchodniho hlediska byla nejlepsi inscenaciapahéma: p 11 reprizach a
navstvnosti 99,66% bylo dosazeno celkovych trzeb 1.429-1Eur, coZ fedstavuje
primérnou trzbu 124.273,- Eur na jedniiedstaveni.

Hospoda fsky vysledek

V roce 2003 dosahla TaS vyrovnaného hosfsiadno vysledku, na kterém se podilely
pouze tuzemskeé trzby. Ekonomickeé vysledky TaS e 2@03 byly pimym odrazem 2.
sezony v nahradnich prostorech Teatro degli Arcédnbgorobihajici rekonstrukce hlavni
historické budovy Piermarini. U¢tecka koncepce spolu s cilenou propagaci a magestin
prispéla k priznivému vysledku hospotini. Nav&tvnost dosahla v gméru 90%, TaS drzela
ceny vstupného ve stejné cenové hlagiko v uplynulych letech (fmérna cena vstupenky
na operni fedstaveni je 77,- Eur, na baletiégstaveni 50,- Eur a koncert 40,- Eur).

Obchodni politika

Obchodni oddéleni TaSsi dava za cil napbvat a Siit socialreé kulturni politiku a
prildkat nové navévniky divadla (ostathijako vSechna obchodni addeni divadel). Operni
predstaveni, baletnifpdstaveni, symfonické koncerty, konference a ptezenstej tak
jako ostatntinnosti TaS, jsou otéené vSem institucim.

S cilem zamezit diskriminaci mezi tradim publikem a kategoriemi preferovaného
publika zavedldddéleni propagace TaSdale jen OP TaS) roku 1997 novytgpb v
rozvrzeni @asti divackych skupin na jednotlivychigaistaveni, Zalo rezervovat vstupenky
za snizené ceny, které se vztahovaly na vSechognase TaS dané sezény, a vypracovalo
nize uvedeny systém. Jeho popis seeredat az iilis instruktivni. Cilem vSak bylo zachytit
postup jak na strardivadla tak na strapotencionalniho divaka.

Ziskani zvyhod#éné ¢i volné vstupenky progdnictvim zajmoveé skupiny tzv. G.1.S.
(Gruppi di Interesse Scala) je jednim z mnohisppi, které OP TaS nabizi

G.I.S. Ize vytvait prostednictvim Skol, vieejnych knihoven, mistnich viadnich
kulturnich oddleni, méstskych skupin nebo univerzit pro seniory. K jejgdiozeni je
nezbytné, abyifslusné organyiiznych instituci jmenovaly kulturniho provozovateteery je
zodpowdny za G.I.S., v ramci su#nnosti:

» planuje a vytvé vz&lavaci okruhy, inspirované TaS a ugagmi inscenacemi;

* organizuje jednani, komentované prohlidky, setei@édalsi iniciativy s cilem rozgi
kulturni obzorylent a zvysit jejich dast na pedstavenich TaS;

e udrzuje pravidelny kontakt s OP TaS;

» na konci divadelni sezénygulkladat statistickou zpravu OP TaS;

Zadost o Gast na navrzenychigdstavenich OP TaS jegulkladana spotes s
projektem pipravy, ktery musi obsahovat:
» kalendd ¢innosti,
» kalendd planovanych saizek,
e seznam finagnich prostedki,
» seznam pouzité bibliografie.

Vsichni¢lenové G.1.S., kiié se @&astni gipravnych¢innosti, se mohou nasletin
Gcastnit redstaveni. Kulturni provozovatel dodava jejich seagmen dastniki OP TaS.
G.I1.S. mize zakoupit vstupenky naqastaveni do TaS se slevou az 65% z plné ceny
vstupného.

Oddleni propagace Uzce spolupracuje se Skolami,ia taljzakladnich Skol az po
vysoké Skoly a university. V rdmci kulturni polijikktera si klade za cil otevirat inscenace
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velmi mladému publiku, poskytuje divadlo specialabidky studeriim od 5. réniku
zakladnich Skol. Na zakladniciativy Invito alla Scala (,Pozvani do La Scalaybira OP
TaS utend pedstaveni, ktera jsou vzhledem ke svému charaktguice cetina pra¢
mladym publikem:

» Dbaletni repertoar klasické tradice, typicky svynpraxéskym stylem,

» koncert, jehoz vlastnosti umoznilgizit hudbu nejmladSimu publiku

Vstupenky si musi zakladni Skoly vybrat nejpgizdl0 dni gred terminem fedstaveni
a zarove predat zpravu offjpravnych akcich, vykonanych se studenty &lem jejich
piipravy na pedstaveni.

Stejnym zjisobem OP TaS jednadi studenim stednich Skol. Déle je jim nabizena
Gcast na generalnich zkouskach konté&itarmonica della Scala, které seg tzv.
»organizovanou viejnosti* pdadaji v dopolednich hodinach.Vstupenky si musiyskpkt
vybrat nejpozédji 10 dni ged terminem f&dstaveni a zaroiigiedat zpravu offpravnych
akcich, vykonanych se studenty zlém jejich pipravy na pedstaveni.

Studenim vysokych Skol OP TaS nabizi moZnost shlédnoytdiéer predstaveni,
ktera jsou na repertoaru divadla. Invito alla Scaldade za cil ddomou @ast mladych
posluchau, kterym dava fileZitost poznat vSechny divadelni Zanry. Déle siioh
vysokych Skol nabizidast na generalnich zkouskach kont&itarmonica della Scala.

Sedadla jsou zdjeraim pridélovana dle dispozic. Mozn&ast na vSech navrzenych
akcich, podléha schvaleni zadosticast. (kast na projektu Ize sdilet &nymi tidami téze
Skoly, které si budou pozjil schopny vyngnovat informace a dojmy z konkrétniho
predstaveni, kterého secastni.

Zadost o tast podepsané statutarnim zastupcem organizaceobsaiovat
nasledujici informace:

» telefonni a faxovéisla, e-mailové adresy Skoly,

e upfednostiovany titul,

e zvolené datum a alternati&finé datum,

* poet fid, které maji zajem &iplizny pocet student,

» piipadnou povinnostifméleni sedadla na balkén

* jméno pedagoga, ktery zodpovidé za vychovné vylety.

Oddleni propagace TaS vypracovalo od sezony 2006/8p8cialni formu
spoluprace také pro seniory. Oslovuje publikuinhbdového ¥ku, které je organizovano v
mestskych zajmovych skupinach a univerzitaatiho wku. Vedle nabidky vSech
piedstaveni, TaS pada OP TasS také spotnske setkani pod nazvem ,Pozvani do La Scala
pro mladé a starsi“. StarSid@mé n¢sta Milana mohou vyuzit specialni nabidky zap@itie
¢innosti ve Spolgensko-zabavnich kulturnichretliscich pro seniory, které jsou zastoupena
v jednotlivych obvodech asta Milan.

Vice nez 450 instituci regionu Lombardia gasini spoluprace s OP TaS. Mistni
odbory kultury, vzdlavani a socialni politiky spolu s tgnymi knihovnami nabizeji svym
¢lenaim a olgamim dané oblastiffleZitost pomahatippredstavenich TaS za zvlastnich
podminek.

TaS udrzuje také vztahy s pracovnimi organizacepal&ensko-zabavnimi kluby,
skupinami malych firem, penzisty a pracovniky nineaoze (tzv. ,pracujici). OP TaS
stanovilo pdet sedadel pro tzv. ,pracujici“ za specialni cefgdosti o poskytnuti
zlevréného vstupného v ramci tohoto programu miisdkladat progednictvim vybranych
organizaci (CRAL, CdA, CdF, RSU).
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Organizace Uzce spolupracujici s TaS

NadaceMilano per la Scalawmilano Ia scale), byla zaloZzena v roce 1991 skupinou
fyzickych osob a regionem Lombardie, Z&kém propagace a podpory TaS a j&énoaosti.
Za kuratora byl ustanoveten pedstavenstva TaS. Milano per la Scala podporujendpe
tvorbu, koncertni cykly a také&ippiva k realizaci projekt dalezitych pro ochranu
umeleckého a kulturnihodalictvi divadla, jako jsou najklad:

* podpora Accademia d’Arti e Mestieri dello SpetiacbaS formou stipendii a
hlavnich tid pro studenty navtujicich kurzy, které jsou kazdam organizovany
pro operni pvce, orchestralni hudebniky, balet a management;

» projekty D.A.M. (sklady a archivy) na tazovani a p&itacové zpracovani
skladovaného materialu, scénickych naylostymi a fotografii, zejména projekt na
ochranu divadelnich zvukovych archimahravek TaS od roku 1951 aZ dodnes;

» ve spolupraci s Accenture vydav&eoky Il costume teatrale tra realismo e finzione
(Divadelni kostym mezi realizmem a fikci) | costustorici dal 1930 al 1960
(Historické kostymy od roku 1930 do roku 1960), dmientace k
projektu rekonstrukce 110 divadelnich kostyhistorického vyznamu a mistrovskeé
krejcovske préce;

* pro scénu TasS tiskne 65.000 ks libret pro kazdarm@pnscenaci, ktera je uvedena.
Tyto publikace vznikaji ve spolupraci s OP TaShlikace jsou zdarma poskytovany
studentm a podporovatém,;

» opery ¥nované dtem: vydavani obrazkovych knizek pro ty nejmengdici Archinto

Podporovatéim Milano per La Scala jsou poskytovany nésleduwjjtiody:
* Ucast na generalnich zkouskach a kostymnich zkoudkaamich a baletnich
predstaveni;
* navstvy komplexu TasS;
* hudebr kulturni vylety po Italii i zahraui;
* Ucast vlastnich hudebnich akcich;
e Ucast v amatérskémepeckém sboru podporovaidel
» pravidelné zviejnovani jejich jména v divadelnim programu

SkupinaGruppo Giovani byla zaloZena v roce 1994. Piesinictvim aktivit jako jsou
vylety, setkani s usici, poradani diskusi a poskytovani vstupenek za snizengé(na operni
piedstaveni a koncerty) @t Gruppo Giovani uspokojit &ipébit mladSi publikum, a to jak
k aktivitam divadla, tak ke $tu opery a hudby jako takové. Gruppo Giovani spEapje s
n¢kolika narodnimi a mezinarodnimi mladeznickymi arigacemi.

Asociace Amici della Scalddale jen asociace) je nejstarSi organizaci panjaoeh
operniho divadla v Italii (zaloZzeno v roce 1978ije@ asociace je propagace hudbygoia
kultury v Milarg, v regionu Lombardie a wWhkolika dalSich italskych gstech. TasS je
hlavnim a konstantnim refer@rim mistem. Vzhledem k jeho mezinarodni spolupraci
asociace navrhuje a zardwveealizuje nové model§innosti a kulturnich produkci, které jsou
upravovany v pibéhu let dle konkrétni situace a aktualnicti.cl roce 1998 obdrzela
asociace Amici della Scala oeen za svojicinnost od ministerskéha@dsedy. Mnoho aktivit
asociace ziskalo zastitu prezidenta republiky.

Mezi dalSi aktivity asociace gat

» stipendia pro mladé talenty;
o dary ve form hudebnich nastdjmladym solisim;
e uvitaci akce a oslavy pro italské a zahtahumelce, gredevSim v dobjejich pobytu

v Milané za &elem vystupovani v TaS;
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» konference, kongresy, prezentace a jednani v paxstd aS nebo v sidle asociace v
Palazzo Reale, st@jak i v ostatnich italskych &stech; kongresy a konference o
operach, které jsou uvé&ady v TaS. Tyto akce se konaji v sidle TaS, v Teatro
Filodrammatici a nebo v sidle Amici della Scalaald2zo Reale;

» cinnosti jako je restaurovanfidéni arazeni jevistnich skic a kostymnich ndvrh
produkci Tas;

» dar divadlu TaS v podehevistnich skic a kostymnich navhvitriny a zvlastni
regaly na urtlecké gedntty;

» 18 vystav jevistnich kostyinTaS, které se uskuteily v TaS, Pinacoteca di Brera,
Museo Teatrale a mnoha dalSich italskycistech;

» témet 60 publikaci, knih, katalag dokumeni z konferenci &asopis.. Jedna se o
studie, obrazové knihy a knihy pro bibliofily, kéese tykaji nagta vztahujicich se k
TaS; mezi&mito publikacemi vynikla pedevSintada ,Le capitali della musica”,
ktera se vydavala od roku 1985 jakispevek asociace pro Evropsky rok hudby;

* nova Upravaifizemnich prostor muzea Museo Teatrale alla Scala;

» efektivni podpora Orchestra Filarmonica della Scalaloby jeho zaloZeni

SdruzeniAmici del Loggione pravidelr# porada setkani s wci, tématicke
konference, debaty, prezentace knih a nahravekdgaskulatého stolu, kongresy, lekce z
hudebni historie a vystavy. Je to séimosti, jejichZ delem je celosétoveé Sitit umelecky
odkaz TaS ,jako symbol italské jedifresti“. Diky dokumenténimu stedisku ma kazdy
¢len pilezitost nahlédnout do audio i video arahiklavirnich partitur¢asopis a fotografii.
Navic prostednictvim iniciativy Gruppo Giovani nabizi sdruzemadym nadjnym
hudebnikm prilezitost k uvedeni vlastnich konoed edstaveni.

Zpusob rezervaci a prodeje vstupenek

Vstupenky na fedstaveni je mozno rezervovat a zakoupit pedstictvim
nasledujicich prodejnich systéninternet, telefonicky nakup, nakup v automatu na
vstupenky. Nakup vstupenek prigstnictvim ATM bankomadtbyl TaS ddasré pozastaven.

Nakup vstupenek je mozny od 9 hod mistriaeu ode dne zvejréni prodejniho
kalendde.

Vstupenky jsou rozdovany na bazi ,nejlepsiho mista“ podle jednotlikiygdn v
hledisti a poZzadované cenové kategorie. Vstupeakgupené fes internet nebo telefon jsou
zasilany na adresu uvedenou na rezeriva formul&i do 10 pracovnich dnpred dnem
poZadovanéhotpdstaveni. Jiz zaplacené a vyiig vstupenky, nikoliv vSak zaslané (nebo
vracené odesilateli vidledku chyby fi doruéeni), Ize vybrat az do dnéquichazejiciho den
konani pedstaveni, a to v centralni pokl&faS nebo alternati¢nv den gedstaveni
pribéhu otviraci doby v pokladidivadla. Tyto vstupenky jsou zpoplatry 20% poplatkem
za gredprodej.

Pires internetovou s’ (webovou stranku divadla www.teatroallascala.or§ien
verejnost rezervovat vstupenky a zaplatit je do 24im&ceditni kartou, nebo alternatigtyto
rezervované vstupenky uhradit v bankomatu ATM baBégica Intesa, se zadanim
transakniho kddu, ktery systén¥igéli. Pokud platba neni ve stanoveném terminu prawaede
rezervace je zrusena.

Piredprodejni st’ tvoii mista opravéna k prodeji, kde je mozno vstupenky zamluvit a
uhradit za podobnych nakupnich podminek, které plptipack ndkupi pies internet.

Rezervovat Ize vstupenky téz zavolanimantomatickou telefonni rezervani
sluzbu. Platbu Ize uskutait negevoditelnou bankovni sénkou nebo kreditni kartou.
Nejsou akceptovany zadné jiné formy Uhrady. Rezervausi byt potvrzeny faxem do 96
hodin v souladu s niZe uvedenym postupem.
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Pro platby hrazené z kreditni karty je nezbytr&atanasledujici informace:

» datum,as a nazevipdstaveni;

e Cast hledist a pa@et mist, které je pozadovano;

» rezervani ¢islo, které je fidéleno systémem;

e celé jméno, adresu a telefortiglo kupujiciho;

» citelnou fotokopii pfikazu identity zadatele;

+ cCitelnou fotokopii obou stran kreditni karty s posigain, oprakujicim k Uhrad, spolu
sc¢islem karty a datem jeji platnosti, které budeteldé prepsano nebo vyti&to,

U plateb provaghych formou nefevoditelné bankovni sénky kupujici zaSle
negrevoditelnou bankovni sénku spolu se vSemi informacemi, které jsou uvedsie,
doporienym dopisem na adresu sidla TaS.

Divadlo vlastni dvautomaty na vstupenky které umoiuji rezervovat si vstupenku
a platebni kartou ji uhradit za podobnych nakuppietiminek jako u internetového nakupu.
Automat na vstupenky vyda stvrzenku, ogngici k vybru vstupenky v pokladnach divadia,
a to p@&inaje nasledujicim dnem. Automaty na vstupenky jsoistny v:

* knihkupectviTas,
» kavarré Harry's Bar ped TdA.

Jeden r8sic ged premiérou kazdeé inscenace jsou dosud neprocamgenky
nabidnuty v zavislosti na jejich dostupnostientralni pokladné TaSv pribéhu kEzné
otviraci doby. V pipact, Ze prvni datum prodejgipadne na datum, kdy je pokladna
uzawvena, nebo na neexistujici datum, jdou listky dalej@v den, kdy pokladna znovu
otewe. Vedeni divadla si vifpact vysoké poptavky vyhrazuje pravo omezit prodej
vstupenek na dvmista na osobu.

Nakup vstupenkydinény na poklada v m¢sici, ktery gedchazi datu uvedeni
piedstaveni, je zpoplain 10% poplatkem zaredprodej.

Dveé hodiny Fed z&atkem pedstaveni nabizi pokladna, ktera sidli v budtivadla, k
prodeji 140 vstupenek ke stani na galerii. Tytapshky se prodavaji vyhrag&gm pokladré
podle jejich dostupnosti. Vifpadech, kdy je to nezbymutné, organizuji tzv.¢ekaci
poradek na nakup vstupenky“ osoby ze sdruzeni AssoicibAccordo (Uzce spolupracujici
s TaS).

Dvé hodiny ffed z&atkem pedstaveni a vyhradma poklady, ktera sidli
v budo¥ divadla, se prodavaji veskeré neprodané vstupanéie vsechny jinak
rezervované vstupenky, a to supgrnou slevou 25% (tzv. last minute).

Pokladna akceptuje platebu:

* v hotovost v Euro;

* nepevoditelnou bankovni stnkou, vystavenou natixaz nadace Fondazione Teatro
alla Scala;

» kreditni kartou.

Obecné pravidla a podminky pro prodej za snizené ce  ny

Studenti (pod 26 letéku), starsi lidé (G.S.A. nad 65 letkw) a mladez (pod 18 let
véku) maji pravo na nakup vstupenek za snizené cedilg genovych schémat aktualniho
programu. Personal divadla ma pravo divakargtupu di divadla pozadat, aby své oprnin
ke zvlaStnimu vstupnému prokazala. Pokud tak ganit divadla nedini, musi na mist
doplatit rozdil mezi zlewnym a plnym vstupnym.
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Divadlo drzi omezeny @et mist k dispozicbsobam €lesré postizenym, osobam na
invalidnich vozicicha jejich ptivodaim. Na kazdé f@dstaveni rezervuji osm takovych
vstupenek do divadla TdA & to divadla TaS. Vedeni si vyhrazuje pravénih pocet mist z
kterd je pro danéfpdstaveni nastavena.

Divadlo drzi omezeny @et vstupenek k dispozici pr&Cpnsulta dei Lavoratori per
la Promozione Culturale” (Sdruzeni pracujicich pro/&ni kulturniho posdomj v doke
opakovanych opernich a baletnidleqistaveni v sezénkteré se jinak nerezervuiji.

Cena vstupenek pro seniory a mladeg ramci vySe zmignych progran je 2,50
Euro.

Pokladny

Centralni pokladna je otewena kazdy den (od 12h do 18h). Zavira se po ddbicke
prazdnin (od 31¢ervna do 31. srpna) a o statnich svétcich.

Pokladna Teatro alla Scala ¢ ote¥ena ti hodiny p'ed z&atkem gedstaveni az do
15 minut po zahajeni samotnéhegstaveni pouze pr@ély zakoupeni vstupenek nadeeni
predstaveni téhoz dne.

Veskeré informace tykajici se dostupnosti sedadegrvaci a zakoupeni vstupenek
poskytuje informani sluzba tzvinfotel Scala service ktera pracuje telefonicky v poklatin
kazdy den od 9 do 18 hodin (10 telefonnich lin€kh ve&erni predstaveni je sluzba
v provozu az do zétku danéhoiedstaveni. VySe uvedena sluzba neni aktivni ¥ tithich
prazdnin a ve dnech statnich svatk

Telefonicka linka byla Zizena tak& vyjadfeni nespokojenosti, stiznostii
nahlaseni nedostathk v poskytovanych sluzbachSluzbu je mozné kontaktovat 24 hodin
denré faxem nebo e-mailem s uvedenim jména, adresyyémnebo telefonnihgisla.

DalSi sluzby poskytované ve Fejnosti

Program sezony divadla Teatro alla Scalg zdarma k dispozici u pokladen, na
recegnich pultechti na pozadani je zasilan elektronicky na za&klslodrzeni poplatku 5,-
EUR pro obyvatele Italie a 10,- EUR pro zahéahiokiany. Tento poplatek je také mozné
provést progednictvim nepevoditelné bankovni stnky, vystavené na nadaci ,Fondazione
Teatro alla Scala".

TiSténé programy k inscenacinjsou k dispozici v pokladnach: operni za poplaték 1
- 20,- Eur (cena zavisi na uvdem titulu), baletni za 10,- Eur. V centralni pakiase za 5,-
Eur prodavaji programové brozury fedchozi sezony.

Vstupenky a predplatné na koncerty Filarmonica Orchestra della Sala jsou
v prodeji v kanceld ,Associazione Orchestra Filarmonica della ScalzlISi informace jsou
k dispozici pouze prosdnictvim telefonickeho kontaktu s Inforémém centrem TasS.

Vstupenky a predplatné na cyklus Milano Musicajsou v prodeji na centralni
pokladre.

Predplatné

Pi‘edplatné pro jednotlivceje sestavovano véfi fadach pokryvajicich obdobi celé
sezony. Bli se na pedplatné pro operni sezondegplatné na baletni sezontegplatné na
koncertni sezénu fpdplatné na recitaly, a tzv. mini a vikendovédplatné. Vedle toho jsou
pro predplatitele pipravenyctvrtletni revue La Scala Informa (La Scala inforejuge
zajimavostmi a novinkami &nnosti TaS, se slevami pro zakazniky knihkupectvi,
pozvankami na vystavy agunasky.

70



Marketingovy potencial ¢eského operniho publika, Jednota hudebniho publika 2012

Piredplatné pro spolé€nosti zahrnuje poZadovany pet sedadel na 9 opernich titid

2 balety

Ceny pedplatného jsou nasledujici (hodnoty jsou &dhuvedeny v desetinnych

cislech):

jedno sedadlo 1,74 EUR

6Ze v I, II. a lll.fack: 16Ze (4 mista) 5,59 EUR, 16Ze (5 mist) 6,52 EldRe (6 mist)
9,27 EUR

I6Ze ve IV.fadk: 10Ze (4 mista) 4,07 EUR, I6ze (5 mist) 5,36 EWRe (6 mist) 7,40
EUR, 16Ze¢. 19 (6 mist) 8,26 EUR

kvota EUR 15.000 + DPH 20% (= 18.00,- EUR), jakeieslent smlouvy. Tato kvota
pokryva az 6 mist naredplatné.

Celkovacastka vychazi z cenygdplatného prodavaného v pokladm 20%

piedkupniho prava pouze vipad: obnoveni pedplatného; v ogmém gipac + 18.000,-
EUR platby nad cenu).

Firma gispévatele ziskava:

pravo na zviejnéni svého nazvu v programovych brozurach naigtigtaveni

v kalenddi predplatného na zvlastni strancénevané podporovateli <igpevateli, a
v prezentanim prehledu sezénniho divadelniho programu, vydanéhékiadu
150.000 vytisk;

pravo na zviejréni ndzvu firmy na hlavni webové strance divadlalsaaem na tuto
stranu;

na zaklad ,piedkupu” a uhrady poplatku moznost ziskani 2 mfsneru/v 16zi u
prilezitosti zahajovaciho vera;

na zaklad povoleni TaS pravomoc ziskatigglkupni“ mista na sezénnigalstaveni;
¢estnou programovou brozuru na kazdgdplatitelsky operni a baletni titul,

Predplatitelé obdrzi kartu na kazdé misto, zahrnyié&splatném. Redplatna jsou

striktné¢ osobni a jsou népnosna.

Predplatitelé mohou pozadat o &mu data pedstaveni. Cena za kazdé nové misto k

sezeni je 10,- EUR na operu, 7,- EUR na balet-aBJR na koncert symfonického
orchestru.

Systém komunikace s divakem, nabidka vzajemné&ippide a poskytovarady

nejrazrejSich slev a vyhod je zarokeinikatnim zgsobem propojen se systémem ziskavani
finanénich prostedk v oblasti privatniho sektoru.

Finan éni spoluprace s privatnim sektorem pro hlavni produ kce TaS

TaS nabizi privatnimu sektoru zékladnigqby spoluprace:

stat se zakladateli Teatro alla Scala, aktise &astnit Zivota divadla;

stat se fedplatiteli;

poradat zvlastni soukromé sary v divadle;

vyvijet vyznamneé vydavatelské projekty;

spolupracovatip vytvaieni vyprav pro inscenace TasS;

vytvéret specialni projekty;

vyvijet piizpasobené vydavatelské a obchodni projekty s knihkupracras;
zakladat sponzorské projekty nebo projekty spolegsaMuseo della
Scala, Laboratori Scala al’Ansaldo a Accademiartd e Mestieri dello Spettacolo;
byt technickymi sponzory divadla.
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Dale marketingové odteni nabizi obchodnim spéleostem dalSi moznosti:
predkupni pravo na dalSi nakupy vstupenek;

pozvanky na zahajovaci &y nebo pedstaveni na turné po Italii nebo v zah&gni
pozvanky na tzv. ugtecké veéere, organizované divadlem po zahajovacim
predstaveni opery nebo baletu;

volné vstupenky na zkousky;

pozvanky na konference a prezentace oper athalet

komentované prohlidky divadlem, dilnami a muzeem;

organizovani akci ve foyeru divadla, komplexu déedusea, a to takovych, které
jsou v souladu saglem €chto prostor;

moZznost pizpasobit obchodni Usili divadla snizenym cenam;

piedkupni pravo na kazdy projekt, ktery bude divagianzorovat;

vyuZivani postaveniigpevatele ve vlastni firemni komunikaci a v reklaniiminosti;
zveejréni jména spoknosti na strance gmované pispévatebim (zakladateim), ve
vSech divadelnich programech, vztahujicich se krope baletnim a koncertnim
predstavenim, které jsou na programu &phu sezony, a na vSech vydavatelskych a
instituciondlnich projektech produkovanych a vydéich TasS;

zviditelnéni jména spolkénosti na textovych expozicich v divadle;

predstaveni loga spaleosti na webové strance divadla s referencemi vl
stranku této spotmosti;

vyvolani odkazu na webovou stranku sgalesti;

na zaklad predprodeje a Uhrady poplatku moznost ziskani 2 stdddeslech nebo
v 16Zi pii prilezitosti zahajovacich ven;

povoleni TaS k vyuzivani sedadeliegkupnim pravem na sezéniiégstaveni;
¢estna programova broZura na kazégdplacené baletni a operriegstavent;

TaS nabizi spotmosti gispevatele gilezitost givitat v historické budovvlastni

publikum, pozvané samotnou spiiiestipro (ely komunikace &innosti styku s viejnosti.
Vyhrazenymi vetery se mohou statipdstaveni v hracim planu Taést&nym vyuZzitim
hledisg patinaje minimalnim pé&em 100 sedadel) nebo je mozné vyuzit volnyctene
které nejsou v hracim planu divadla (s plnym vyiuzibledis€). Tato nabidka zahrnuje
sedadla prvniitdy a sérii vyhod ve smyslu zviditeéimi obchodni znky, placenych formou
priplatku k normalni cehvstupenky.

Spole&nost rispévatele se mize také prezentovat jako sponzotem Gznymi

komunika&nimi metodami:

kredity na veSkeré ti&é materialy, uvagici logo spolénosti (divadelni programy,
plakaty a kapitoly, tykajici ser@dstaveni);

reklama v programu k inscenaci;

program k inscenaci zdarma;

moZnost nabizet svym vlastnim hioatkoktejl nebo veeti ve foyeru divadla;
moZnost pizpasobit obchodni Usili TaS projekn piispévatele, které jsou definovany
piipad od pipadu;

U vydavatelskych projeftpoziva sponzor nasledujicich vyhod:

logo sponzora a&u ,zvlastni diky sponzorovi na vSech vydanych koip;
nekolik volnych kopii a jejich fizptisobeni vlastnim stbvacim aktivitam
spole&nosti;

Ucast na mozné tiskové konferenéi prilezitosti uvedeni sezény;
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o dalSi firemni vyuZivani kenky TaS
» dalSi kreativni ndpady mohou byt definovany naadksmlouvy;

TaS také hleda fin&ni partnery pro realiza¢urné divadla. V pfibéhu turné finagni
partner vyraznym zisobem profituje ze spojeni s prestiznickaa TaS ve smyslu
komunikace a image, a to jak na narodni, tak meadm Urovni. TaS nabizi:

» zverejnit logo a kredity finaéniho partnera ve vsech&olvacich materialech,
vydanych TaS;

e zaruku exkluzivity, rovez mezi ostatnimi moznymi sponzory, které najde mhist
organizator;

* moznost distribuovat vlastni inforra a propagéni material spoknosti tam, kde se
budou konat fedstavent;

e organiz&ni prostedky a progedky pro vztahy s wejnosti TaS s pAtnym
zvyrazrénim ulohy sponzora v fibéhu turné; zejménaghem tiskové konference na
uvedeni turné a zahajovaciha:®m, organizovaného ve spolupraci s mistnirady;

* urcené mnozstvi volnych vstupenek na kazikptaveni;

» vydavatelské projekty, obchodtinnosti a zakaznické Upravy realizované k tomuto

acelu.

Knihkupectvi La Scalapredstavuje kontaktni misto pro setkani se gjpalstmi,
které by chily pouzit Scala know-how k propagdm aktivitdm ainnostem ve vztazich
s veaejnosti. Vedlgizeni kanal piimého prodeje produkt tykajicich se ssta klasické
hudby, se knihkupectvi La Scala zabyva:

* propagé&nimicinnostmi, zejména s&ovanymi ke spoknostem, zaloZzenym

k realizaci vyvoje a vytv&ni exkluzivnich obchodnich projékt tomuto @elu,

nahravacich a vydavatelskych aktivit;

* vyvijenim a vytvéenim vydavatelskych a nahravacich prajgkto spolé€nosti.

V ramci nabizenychinnosti je hudebni poradenstvi pro ¥§hahravek, vyvoj
grafickych projekii a navrhy na obaly.

V komplexu dilen Ansaldo se nachazi multifurdki areal o rozloze 1.000 mz, ktery
TaS spolénostem nabizi pro organizovani sgeleskych akci, videokonferenci, kongres
prezentaci. Ve spolupraci s persondlem divadlajsieu organizovany zvlastni komentované
prohlidky, koncerty komorni hudby a koncertyvpckého sboru ve spolupraci s zaky
Academia.

Prostory na mnohojazyné individualni video brozury slouzi ke zviditeléni log
sponzora zhruba v flpéhu 111 pedstaveni za rok v historické budolaS (1.800 textovych
ukazek). Projekt financovantgdpoklada fitomnost jednoho jediného spéteka, ktery
vyuziva textova pole jako reklamni plochu, kam dé&vé jméno, logo a&klovnou frazi.

Barter partne¥i dodavaji zbozi a sluzby zdarma nebo za sniZzeng seizuji naklady
na zdizeni divadla a v neposledsd zasahuji do projektza timto delem. TaS poskytuje
barterovym partném nasledujici protipkni:

e pouzivani titulu ,barterovy sponzor Teatro allal&¢aii své vliastni komunikani
¢innosti;

» citace ,barterovy sponzor“ v sezonnim kaleindév divadelnich programech sezony;

e uvadkni ,barterového sponzora“ ve vSecklsthich, tykajicich se projektu, pokud
sponzor zasahuje do projékta timto delem;
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Hlavni partneri Musea TaSse &astni realizace projekimuzea, podporuje jeho
kulturni a vzdlavaci akcesiavnimi komunika&nimi pfinosy pro sponzora jsou:

* spojeni partnerova jménaisnostmi muzea, loga a kredity na veSkerém propdga
a informa&nim materialu;

e Ucast na vSech tiskovych konferencich, tykajicichrezentace projekt muzea,

» prostor muzea k dispozici ptinnosti, spojené s oblasti vztak veéejnosti a
skElovacimic¢innostmi (s dispozici ivodar a komentovanymi prohlidkami), moznost
vyvijet veSkeré iniciativy, které adaziuji image spolénosti jako sponzora muzea.

Partner vystavy mize prostory muzea vyuzit k organizovani specialueen a
akci ugenych pro spolenské aktivity své firmy.

Museo Teatrale alla Scala nabizi soukromym sulnjektvar'ejnym spolénostem
pronajem svych prostor pro organizovani spetskych setkani, jednéni, shrom&fiddale
prezentace a komentované exkurze s vyhrazenymerstupzaviraci dah V zavislosti na
potrebach sponzoraime TaS k tomutodelu zorganizovat akce préané filezitosti.
Vecerni program byva pokazdécen. Vedle standardnich pohostinskych sluzeb obvykle
zahrnuje koncerty komorni hudbyvecké recitaly zadasti zak Akademie a fivodni
vystavni okruhy. TaS vyrabi specidlpro partneraizpasobené verze reklamnich vyrdabk

Teatro alla Scala hleda finari partnery také pro podporu ambiciéznihodladaciho
projektuAkademie TaS Partnerstvi na tomto projektiguistavuje vyznamny bod spoluprace
mezi TaS a jeho zakladatdfirogetto Giovanije projektem, ve kterém studenti pracuji a
dotv&eji rizné aktivity TaS, navzajem spolupracuji interdiBogrnim zgisobem, podileji se
na vzniku jednotlivych produktdivadla (konceit komorni hudby, vystav, baletiiopery),
které budou uvedeny v rdmci programu divadelnisgzo

Partnerovi Progetto Giovani poskytuje TaS nasleduyhody:

* bliZze neukeny p@et rezervovanych mist,

» Ucast na tiskové konferenctigprezentaci projektu,

» kredity a logo na divadelnich plakatech, ¥skach a filohach, tykajicich se
inscenace

* ve spolupréaci s divadlem moZnost rozvinout veSkaoativy, které sponzor povazuje
za vhodné a pt¢bné k informovani, &ni a podpieni svého zavazku.

Slovo zav érem

Teatro alla Scala odviji strategii vlastniatiicich systérni od historie a vyjiméného
postaveni divadla, které svéinnosti neustale posiluje jak v evropském, takles&tovém
kontextu.

Z hlediska pravni subjektivity se TaS stalo roR971 soukromou nadaci, ale jak
vyplyva ze statutu, organizace je nadale Uzce peopcse statni spravou Italie a Ministerstvo
kulturnich hodnot a utheckych aktivit existenci &innost TaS povazuje za vyjahi statniho
zajmu. Transformace byla vynikajicim ekonomickyineia. Tim, Ze se divadlo stalo
soukromou nadaci, ztia ulehtilo statnimu rozpétu a zarove svoucinnost otevelo
finanénim tokim z oblasti privatniho sektoru, a to nejen na Uzédlie, ale po celém $t&.

Nastaveni systéemu ziskavani fitaith prostedki z oblasti privatniho sektoru, dale
nastaveni systému komunikace s divakgte damysiného systému rezervaci a prodeje
vstupenek, fedplatného a cenové politiky TaS, nem@eské republice ekvivalent.

I L

Jednotlivétasti systému jsou dokonale propojeny a ve vyslédikguji jako jeden celek.
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