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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 obecenstvibéen 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 MargarBhatcherové, ved| k vyznamnému
snizovani pimé statni podpory kultury a wmi, si velmi rychle z&ali uvédomovat
ekonomicky vyznam publika a negativni dopady paadnych 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 iénikni
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 participujierapdomy 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 matestédgujici

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 publikéeské republice. Takto by bylo mozné nalézt dalgke v
podobnosti meaieskymi Setenimi a za¥ry zkoumani Opera Europa.

10
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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.

11
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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 wvibjepouze 5% poprvéifrhozich na

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

The first time at the opera

One of the conclusions that we may draw s :

ik s difhculi to afiract new andences from among ihe
population of young working adults.
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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 uni 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 navsgvnické 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

Attendance and age

g LOW —@— Regular — = Assiduous
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up afier the age of 40.

it coincides with the drop
in the curve of low
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The curwe of high Tnsquency
uners fansidous) s
relgively leas affeched by the
e Tecine and desig nebes o : _

diffenent type of consunbes, Less 35to 45to54 551064 6510 74 75and
expeil opers-hovers sharfing than 35 44 frore
o albend much earfier.
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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 oich

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. Térr 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 zarara 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 zji¥ni, Ze ¥tSina gedkéznych informaci, se kterymi nagsnici
opernich pedstaveni pracuji, pochazi z opernich d@amotnych. Jedna s&epevsim o
pravidelné magaziny vydavané opernimi domy, seziomiury, 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).
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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
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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

24



Marketingovy potencial ¢eského operniho publika, Jednota hudebniho publika 2012

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 ckeiof products, services and experiences (...)
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strategicky naplanovany tak, aby bylo stavajiciceinstvo 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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