Zober ma na koncert: ako budovat’ publikum klasickej
hudby
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Abstrakt

Prispevok sa zaobera problematikou budovania publika v umeni
a kultare. Kladie si otazku ako prildkat navstevnikov
predovsetkym ku klasickej hudbe. Odpoved spociva v
stratégiach rozvijania publika, o ktorych sa v oblasti umenia a
kultary zacalo intenzivne diskutovat’ v 60. rokoch 20. storocia.
Cielom rozvijania publika je zabezpecit C¢o najvyssiu
navstevnost podujati ponukanych kultirnou organizéciou.
Adekvatna uroven navstevnosti sa pritom nemeria iba objemom
obecenstva, ale aj jeho Struktirou. V tomto ohl'ade je potrebné
prildkat’ roéznorodé skupiny navstevnikov, ¢o je vyznamné
najmi z hl'adiska dlhodobej udrzatelnosti publika kulturnej
inStitacie. Stratégie rozvijania publika vyuZivaji za tymto
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ucelom rozlicné nastroje, medzi ktorymi je potrebné
vyzdvihnat vzdelavanie, budovanie vztahov, marketing,
socialne programy a dramaturgiu.

Kracové slova: umenie a kultara, klasicka hudba, publikum,
navstevnost, stratégia

Take me out to a concert: How to build audiences for classical
music.

Abstract

The paper deals with problems of audience building in the arts
and culture. It raises aquestion how to attract audiences
especially to classical music. The answer relies in audience
development strategies, which started to be widely discussed in
the 60s of the 20th century. The aim of audience development is
to ensure the highest attendance at cultural events offered by an
arts organization. Yet, the appropriate level of attendance is
measured not only by the volume of audiences but also by its
structure. Therein it is necessary to attract diverse groups of
visitors, what is vital in term of sustainability of audiences. The
audience development strategies implement for this purpose
various tools, among which following should be highlighted:
education, relationship building, marketing, social programs
and programming.

Key words: arts and culture, classical music, audience,
attendance, strategy

Uvod

Cielom rozvijania publika je zabezpecit' €o najvysSiu
navstevnost’ podujati ponukanych kultrnou organizaciou. Toto
mozno dosiahnut’ v zdsade dvoma sposobmi — ziskavanim
novych spotrebitel'ov alebo podnecovanim castejSich navstev u
existujucich spotrebitelov. Adekvatna tirovenl navstevnosti sa
vSak nemeria iba objemom publika, ale aj jeho Struktirou.



V tomto ohlade je potrebné prildkat roéznorodé skupiny
navstevnikov, ¢o je vyznamné najméd z hladiska dlhodobej
udrzatel'nosti publika kultirnej organizacie.

Podstatu stratégii rozvijania publika mozno teda
charakterizovat’t ako snahu o zmenu Struktary a zloZenia
obecenstva (Hayes, 2003). Hlavnou vyzvou celkového systému
budovania publika je ziskanie novych navstevnikov pri
sti¢asnom zachovani a priputani si existujuceho publika, a to
prostrednictvom implementacie vybranych stratégii s kratko-,
stredno- alebo dlhodobym potencialom (Hayes a Slater, 2002).
Zuveden¢ho je zrejmé, ze rozvijanie publika kultirnych
organizacii bezprostredne suvisi s marketingovymi ulohami
vumeni a kulture aspociva v identifikovani, pochopeni,
osloveni a udrzani si roznych skupin spotrebitelov.

Kedze spotrebitel je stredobodom akéhokol'vek
marketingového usilia, teda aj marketingovych aktivit v umeni,
je potrebné si najskor polozit’ tri zdkladné otazky:

. Kto tvori publikom klasickej hudby?
. Co determinuje spotrebu kultirnych statkov a sluzieb?
. Ako sa Clovek stava posluchd¢om klasickej hudby?

Kto tvori publikum klasickej hudby?

Vyskumy analyzujuce publikum klasickej hudby dospeli
v roznych krajinach k prekvapivo podobnym zaverom. Takmer
zhodne identifikovali isté socio-demografické charakteristiky,
ktorymi sa vyznacuju posluchaci klasickej hudby (Baumol a
Bowen, 1966; Throsby a Withers, 1979; Abbé-Decarroux a
Grin, 1992; Kurabayashi a Ito, 1992, Towse, 1994; Prieto-
Rodriguez a Fernandez-Blanco 2000; Bacuv¢ik, 2006).

V prvom rade sa potvrdila pozitivna korelacia medzi
vekom anavstevnostou, pricom navstevnost umenia rastie
svekom anajvyraznejSie sa prejavuje po Styridsiatom roku
zivota. Podla Graya (1998) tato zavislost vyplyva zo



skuto¢nosti, Ze chut’ navstevovat’ kulturne podujatia je ziskana,
nie vrodend a nadobudnutie tejto chute vyzaduje dostatok ¢asu.

Vyskumy dalej preukazali, Zze Zzeny sa zucastiuju
umeleckych podujati viac ako muzi (Hill a O’Sullivans, 1997;
Gray, 199; Colbert, 2003). Toto je samozrejme zovSeobecnenie
vychadzajice zo Statistik celkovej kultarnej spotreby, ¢o
nevylucuje, ze medzi navstevnikmi jednotlivych zénrov mozno
pozorovat’ isté rozdiely. Tak napriklad v obecenstve opery
a baletu najdeme viac Zien, naproti tomu medzi poslucha¢mi
dzezu prevladaju muzi v strednom veku (Oakes, 2003).

Ako mimoriadne vyznamny faktor sa ukazalo vzdelanie.
Pre publikum kultrnych podujati je typicky vyssi vzdelanostny
priemer nez aky moZzno pozorovat u celkovej populacie
(DiMaggio et al., 1978; Colbert, 1994; Kotler and Scheff, 1997;
Hill and O’Sullivans, 1997; Kolb, 1997).

Z hladiska zamestnania a prijmu sa medzi navstevnikov
koncertov zarad’uju tzv. biele goliere (white collars), t. j.
profesiondli s Vy$§im vzdelanim a S pomerne dobrym prijmom
(Hill a O’Sullivans, 1997; Gray, 1998; Colbert, 2003). ﬁalej
v klasickej hudbe prevazuje mestské  publikum, Co je
pochopitelné z dovodu vicsej dostupnosti koncertov v mestach
neZ na vidieku.

Co determinuje spotrebu kultirnych statkov a sluZieb?

Medzi hlavné determinanty spotreby kulturnych statkov
a sluzieb mozno zaradit’ vyssie vzdelanie a vychovu k umeniu
a kultare v detskom veku.

Vyssie vzdelanie sa  vSeobecne povazuje za
najvyznamnej$i determinant spotreby kultirnych sluzieb a
statkov (DiMaggio et al., 1978; Colbert, 1994; Kotler a Scheff,
1997; Hill a O’Sullivans, 1997; Kolb, 1997). Pozitivny vplyv
vzdelania sa dokézal aj pri pocuvani hudby. Je zaujimavé, Ze
tento efekt pdsobi rovnako v oblasti klasickej ako 1 populérnej



hudby, aj ked’ pri klasickej hudbe sa faktor vzdelania povazuje
za vyznamnej$i (Prieto-Rodriguez a Fernandez-Blanco 2000).

Podobny vplyv ma aj umelecké vzdelavanie a expozicia
kultare v obdobi detstva a dospievania jedinca, ktoré zvysuju
dopyt po kultare v dospelosti (Bamossy, 1982; Morrison a
West, 1986; Bergonzi a Smith, 1996; Gray, 1998). Colbert
(2003) povazuje prave vplyvy v obdobi detstva a dospievania za
najdolezitejSie a rozdeluje ich na hodnoty odovzdavané
rodinou, hodnoty odovzdavané Skolou, navstevy umenia
v detstve a samotna umelecka amatérska tvorba jedinca. Autor
vychadza z predpokladu, Ze vkus a preferencie jedinca sa
utvaraju vo veku do dvadsat’ rokov (Leroy, 1980; Kolb, 2001)
ateda prave toto obdobie je najvyznamnejSie z hladiska
vyhladavania kultury a umenia v dospelosti.

Ako sa Clovek stava posluchacom klasickej hudby?

Viaceri autori sa zaoberali skimanim procesu, ktorym
prechadza spotrebitel na svojej ceste k umeniu. Andreasen
(1991) navrhol model pomenovany Proces osvojenia i
interpretacného umenia (Performing Arts Adoption Process),
vramci ktorého rozliSuje Sest’ Stadii: nezdujem, zdaujem,
vyskusanie, pozitivne hodnotenie, prijatie a potvrdenie. Model
vysvetl'uje ako sa z nezaujimajuceho sa a nenavStevujiceho
spotrebitela  postupne  stdva  aktivny ¢len  publika
interpretacnych umeni. Autor zdoraziiuje, Ze ak ma byt
stratégia rozvijania publika Gspesna, kultirna organizacia musi
dobre poznat’ svojich potencidlnych navstevnikov a pochopit,
ktori konzumenti su pripraveni na aky typ intervencii veduci
k pozitivnej zmene ich nakupného spravania. Napriklad tak, aby
sa pociatony nezaujem premenil na zaujem stimulujuci tazbu
vyskusat’ pontikany produkt.

Podobné zameranie ma aj model Caru a Covy (2005)
nazvany Cyklus apropriacie umenia (Arts Appropriation
Cycle). Model opisuje proces cyklického charakteru zalozeny



na nadobudani kultarnej expertizy prostrednictvom opakovanej
skusenosti s kultirnym  produktom. Zakladnou premisou
modelu apropriacie umenia je presvedcenie, ze sucasnd Uroven
konzumacie produktov v kultare zavisi od predchadzajucej
skusenosti. V tejto suvislosti sa vicSina autorov zhoduje
Vv presvedceni, ze chut’ na umenie a kultaru je chut’ ziskana
(Gray, 1998; Lévy-Garboua and Montmarquette, 2003), ktora
jedinec objavuje postupne pocas opakovanej konzumaécie
kultarnych produktov, pri¢om tato chut’ narastad ¢asom subezne
S0 spotrebou.

Na tuto skutocnost’ poukazal uz koncom 19. storocCia A.
Marschall, ktory tvrdi, ze ,,¢im viac dobrej hudby pociuva
milovnik hudby, tym viac sa jeho chut a zaujem o tu
znasobuje.” (Marshall, 1890, zv. III, kap. 3, ods. 6). Evrard
(1999, s. 2) oznacuje toto Specifikum pojmom ,logika
kumulacie. Podl'a principu kumulécie ,,potreba kultury rastie
zaroven s jej spoznavanim, a utvara tak urciti formu spravania,
zvyk, ktory podmieniuje zrod eSte vicsej potreby”. Teda ¢im
viac sa Clovek venuje nejakej kultirnej ¢innosti, tym viac sa
jeho poznanie prehlbuje a umoziiuje mu preniknat’ aj do takych
oblasti, ktoré boli prentho predtym malo pritazlivé alebo
nezrozumitelné

K podobnym zaverom dospeli aj Lévy-Garboua a
Montmarquette (1996), ktori vyvinuli tedriu UCcenia sa
prostrednictvom spotreby (Learning by consuming). Podl’a tejto
tedrie su spotrebitelia neznali svojich skuto¢nych chuti az
pokial’ ich neodhalia prostrednictvom opakovanych skusenosti
v postupnom procese nesystematického ucenia sa konzumaciou.
Autori argumentuju tym, ze chute su sice dané, avSak nie
zname, a 7e kazda nova skusenost’ s konkrétnym kultirnym
produktom prispieva k odhaleniu pozitivnej alebo negativnej
zmeny V spotrebitel'ovej chuti.



Stratégie rozvijania publika v umeni a kultire

Stratégie rozvijania publika predstavuji komplexny
a dlhodoby pristup kulturnej organizacie k svojmu obecenstvu
vyzadujuci uplatnenie rozlicnych nastrojov na oslovenie,
zaujatie a udrzanie publika. Napriklad podl'a Rogersa (1998)
rozvijanie publika vyzaduje interdisciplinarne zrucnosti
zahfhajuce  marketing, vzdelavanic a  programovanie
(dramaturgiu) so zamerom dosiahnutie kratko-, stredno- a
dlhodobych cielov v oblasti zvd¢Senia, rozSirenia a obohatenia
cielovych skupin kulturnej organizacie.

Podobne Walker-Kuhne (2001) charakterizuje rozvijanie
publika ako planovity proces kultivacie a budovania
dlhodobych  vztahov  prostrednictvom  zaangaZovania,
vzdelavania a motivovania rozliénych skupin Kkucasti na
kultarnej sktisenosti.

Kawashima (2000) identifikuje Styri hlavné okruhy
aktivit rozvijania publika: kultGrnu inkl0ziu, rozSireny
marketing, kultivaciu vkusu a vzdelavanie publika.

Nakoniec Tajtakova (2007a) navrhuje sustredit’ sa na
pat’ oblasti spolupodiel’ajicich sa na rozvijani publika v umeni:
marketing, vzdelavanie, budovanie vzt'ahov, socidlne programy
a dramaturgiu (obr. 4-1).

Vzdelavanie

Cielom vzdelavania je vprvom rade formovanie
buduceho publika. Z tohto pohladu vzdelavanie predstavuje
sposob, akym mozno spotrebitelovi ,,poskytnit’ prostriedky
a kody potrebné na pochopenie a ocenenie Specifickej povahy
produktu v kultare” (Mokwa et al., 1980). Vzdelavacie aktivity
si dolezitym nastrojom na stimulovanie zaujmu potencidlneho
publika najmd pri naro¢nejSich druhoch umenia. V tejto
suvislosti Gray (1998) zdoraznuje, ze schopnost’ ocenit’ niektoré
druhy umenia vyZaduje investovanie do tzv. spotrebnych
zrucnosti, teda do ucenia sa porozumiet’ produktu. Formovanim



a kultivaciou vkusu spotrebitela dochadza k transformaécii
kultarneho novacika na experta.

Dramaturgia Vzdelavanie

NN

Socialne Budovanie
programy vztahov

Obrdazok 1: Nastroje rozvijania publika v umeni a kulture

Podl'a Kotlera a Scheffovej (1997, s. 300) rozSirovanie
publika vyZzaduje ,,zvySovanie Urovne poznania, porozumenia
a potesenia, dostato¢nej na podnietenie tuzby navsStevovat
kultirne podujatia“. Vyplyva to najmd zo skutocnosti, Ze
vac¢sina I'udi nadobuda schopnost” ocenit’ umenie az Casom,
poznanim a sklsenostami. Teda aby spotrebitel tazil po
navsteve kultirneho podujatia, musi byt’ presved¢eny o tom, Ze
dokéze dielo pochopit’, ocenit’ i nalezite vychutnat’.



Budovanie vzt’ahov

Zatial' o vzdelavanie je zamerané na vychovu nového
publika interpretacnych umeni, programy budovania vzt'ahov sa
sustredia na udrzanie si uz existujuceho publika. Nejde pritom
len o stalych zakaznikov, ale o vSetkych spotrebitel'ov, ktori
navstivia kultGrnu organizaciu. Cielom vSak nie je iba ich
jednordzové  prildkanie, ale naopak podnietenie ich
opakovanych navstev. Budovanie vztahov je vyznamnym
nastrojom najmi z hl'adiska dlhodobej udrzatel'nosti publika.
Tato mozno dosiahnut’ iba ststredenim sa na viaceré segmenty
navstevnikov individualizovanymi rozvojovymi programami.

Z hladiska cielovych skupin maju stratégie budovania
publika vumeni a kultire v zasade dva rovnocenné ciele:
Povzbudit’ frekvenciu konzumacie kultarnych statkov a sluzieb
u existujicich konzumentov a zaroven prilakat, presvedcit’
audrzat tych spotrebitelov, ktori kultiru zatial z roéznych
dovodov nenavstevuju. Podl'a Hillovej a O’Sullivanovcov
(1997) sa rozvijanie publika tyka rovnako dosahovania
roznorodosti, ako aj velkosti publika. Rozvijanie publika teda
mozno chapat’ ako “planovany proces, ktory zahfila vytvaranie
vztahu medzi jednotlivcom aumenim” (Maitland, 1997),
pricom mobze ist o prehlbovanie vztahu s existujucim
publikom, ako aj o0rozvijanie vztahu snovym publikom.
Ulohou budovania vztahov je ztohto pohladu udrZanie si
r6znych skupin publika.

Marketing

Hlavnou ulohou marketingu v rdmci budovania publika
je efektivne oslovenie a komunikovanie s roéznymi cielovymi
skupinami spotrebitelov. Podl'a Digglea (1986, s. 243) je
cielom marketingu v kultire ,,priviest primerany pocet l'udi,

.....

zazemia a veku, k primeranej forme kontaktu s umelcom,



a tymto sposobom zaroven dospiet’ k najlepSiemu finanénému
vysledku, ktory je kompatibilny s dosiahnutim tohto ciel'a“.

Spomedzi marketingovych nastrojov sa za tymto ucelom
vyuzivaju najmi premenné¢ marketingového misu. Vo sfére
kultiry sa odporaca implementovat’ pitzlozkovy mix, ktory
zahina produkt, cenu, distribuciu, marketingovu komunikdaciu
aludi (Kotler a Scheff, 1997), resp. osobnosti (Tajtakova,
2006). Pre oblast’ interpretacnych umeni je vhodné rozsirit
uvedeny subor o Sieste P (physical environment), t. j. fizické
prostredie, ato najmd zdovodu mimoriadneho vyznamu
vzhladu 1 atmosféry prostredia, v ktorom dochadza ku
konzumacii  produktu. Toto priamo savisi s novym
marketingovym fenoménom #zv. zdzitkovym marketingom, ktory
nachddza svoje prirodzené uplatnenie prave v oblasti
interpretacného umenia, ked’Ze jadrom ponukaného produktu je
samotny zazitok — umelecky, emocionalny, intelektudlny alebo
spolocensky.

Socialne programy

V ostatnych rokoch sa zafal vyzdvihovat vyznam
umenia a kultiry ako nastroja na dosiahnutie dialégu a socialnej
inkluzie spolocensky znevyhodnenych skupin. Napriklad Voss
a Voss (2000) tvrdia, Ze neziskové divadlad maju zodpovednost’
spristupniovat’ svoje predstavenia celej komunite, odstraiiovat’
ekonomické a kultirne bariéry navStevnosti a vzdelavat
obecenstvo v divadelnom umeni. Podobne Walker-Kuhne
(2001) zdoraznuje, Ze usilie o dosiahnutie socialnej inkluzie je
moralnym imperativom stcasnych projektov rozvijania publika.
V sulade s tymto Rogers (1998) tvrdi, Ze ,,dlhodobou ulohou
rozvijania publika je urobit’ umenie pristupné Sirokym vrstvam
ludi — fyzicky, geograficky, socialne a psychologicky, nie iba
tym, ktori st uz pre umenie zapaleni®.

Dosiahnutie socidlnej inkluzie rozli€nych skupin
prostrednictvom umenia sa v mnohych pripadoch stalo doslova



politickym zdujmom (Hayes, 2003) a iniciativy zamerané na
zvySovania pristupu k umeniu zacali predstavovat’ klucovy
prvok sucasnych kultirnych politik  vyspelych krajin
(Kawashima, 2000). Tieto ciele su prirodzene dlhodobého
charakteru a vysledky sa Casto dostavia az priebehu viacerych
rokov nezriedka i desatro¢i. Primarnym cielom socialnych
programov Vramci rozvijania publika je preto najmé
odstranovanie rdéznych typov bariér a sprostredkovanie umenia
vSetkym socidlnym skupinam.

Dramaturgia

Otazka dramaturgie je v oblasti rozvijania publika zvIast
citliva. Zékladnou dilemou je do akej miery by mala kultiirna
organizacia prisposobit’ svoju produkciu za ucelom rozvijania
publika. Delikéatnost’ danej otdzky spociva najmi v tom, Ze sa
priamo dotyka problematiky autonémie umeleckej tvorby
a zasahuje do oblasti zakladného produktu kultirnej
organizacie. Odpovedou mobze byt tvorba vhodného
produktového portf(')liasz, ktoré ucinne kombinuje divacky
popularne  produkty  (marketingovy  pristup),  produkty
vyznamné z hl'adiska umeleckej reputacie organizacie a jej
umeleckého smerovania (umelecky pristup) a produkty
zamerané¢ na ziskavanie a kultivovanie nového publika
(strategicky pristup). Vyznam dramaturgie z pohl'adu rozvijania
publika spociva v schopnosti utvorit’ diferencovani ponuku pre
vSetky skupiny navstevnikov.

Zaver

Hlavnou ulohou rozvijania publika je ziskanie novych
navstevnikov  pri  suCasnom zachovani a pripitani si
existujuceho obecenstva. Stratégie rozvijania publika vyuzivaju

%2 Produktové portfolio predstavuje produktové zlozeniu celkovej ponuky
organizacie v istom casovom ohraniceni, napriklad dramaturgicka plan
jednej koncertnej sezony.



za tymto ucelom viaceré nastroje, medzi ktorymi je potrebné
zdoraznit’ vzdelavanie, budovanie vzt'ahov, marketing, socidlne
programy a dramaturgiu. Celkovo mozno podstatu stratégii
rozvijania publika v umeni charakterizovat' ako komplexny
subor aktivit kultirnej organizacie zamerany na zvySenie
frekvencie navstev existujucich navstevnikov (zvdcsovania
publika) asucasne na posilnenie diverzifikacie obecenstva
oslovovanim novych trhovych segmentov (rozsirovania
publika) so zretefom na kratko- i dlhodobé ciele tvorby
akcieschopnej divackej/posluchacskej zakladne.
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