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Abstract

The paper deals with marketing in the arts and culture, especially in the field of opera
theatres. It analyses a situation of three opera houses in Slovakia with respect to the
application of marketing methods in their management. In the first part we suggest
the most relevant marketing tools that can be used in opera theatres. Further we
present results of the investigation in the opera houses in Slovakia analysing and
comparing their audience politics and politics of marketing mix. The research showed
that Slovak opera houses are in a different state with regard to the use of marketing
techniques. The most important barriers in their wider implementation are low budget
for marketing activities, insufficient technical facilities and lacking personal to ensure
marketing functions.
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Uvod

Marketing ako filozofia pristupu k cielovym trhom sa zrodil na prelome 19.
a 20. storoCia. V priebehu 2. polovice 20. storoCia sa jeho pévodné pole pésobnosti
postupne rozsirovalo zo sféry obchodu a priemyslu do oblasti sluzieb, neziskovych
¢innosti, oséb, lokalit, Sportu i kultury. Aj ked prvé Studie o marketingu kultury sa
objavili uz koncom 60. rokov 20. storocia, jeho uplatnenie v tejto sfére sa zacalo
vyraznejSie presadzovat az o takmer tridsat rokov neskér — v 90. rokoch.

Prenikanie marketingu do kultirneho aumeleckého sveta vyvolavalo
spociatku r6zne polemiky, obavy i uplné odmietanie, ktoré vyplyvalo najma z obavy z
komercializacie ponuky kultirnych organizacii. Zastancovia marketingu v kulture
preto vefmi dérazne poukazovali na jeho odliSnosti od tradicného marketingového
pristupu uplatfiovaného v obchode a priemysle. Tym najdélezitejSim aspektom bolo
zachovanie autonémie umeleckej tvorby od vplyvu trhu. V su€asnosti sa vacSina
odbornikov zhoduje v presvedCeni, ze ulohou marketingu v kulture nie je
prispésobovat’ ponuku poziadavkam trhu, ale prilakat’ spotrebitelov k existujucemu
produktu.

Opera je divadelné umenie, a ako také nemdze existovat bez pritomnosti
publika. Podla Petra Karvasa je ,obecenstvo — na rozdiel od inych umeni — priamou
podmienkou existencie divadla“ (Karvas, 1994, s. 11). Potreba marketingu je v
divadelnej institucii prave z tohto dévodu o to vacsia. Ako piSe lvan Hronec ,absencia
moderného marketingového oddelenia v divadlach je dbékazom neujasnenosti
zakladnej vztahovej situacie medzi divadlom a jeho divakom. Bez marketingu divadlo
nevie, komu svoju produkciu ponuka ateda neméze ani vediet, €i to o robi, robi
naozaj dobre. Bez marketingu hra divadlo naslepo® (Hronec, 1993, s. 21).
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Z hladiska navstevnosti jednotlivych druhov umenia je opera minoritnym
zanrom. Na Slovensku sporadicky navstevuje operné predstavenia priblizne 10 %
populacie. Z nich sa k pravidelnym divakom hlasi zhruba 3 az 5 % ludi (Blahynka,
Hallon, 2001, s. 33). Na prvom mieste v navstevnosti opery je v Eurépe Nemecko so
14 % populacie (Guy in Chabert, 2001, s. 71). Pre porovnanie vo Velkej Britanii
operu navstevuje 7 % obyvatefov (Towse, 2002, s. 1), v Kanade 5,3 % (Colbert,
1997, s. 85), vUSA okolo 4,7 % !, vo Francuzsku dokonca iba 3% 2, rovnako
v Belgicku ani Holandsku navstevnost operného zanru neprekracuje 5 %.

V sucasnosti sa za prvoradu ulohu marketingu v opere povazuje budovanie
vztahu medzi divadlom a divakom. Cielom je vytvorenie priestoru na dialdg medzi
opernym domom a jeho publikom. VyuZivaju sa na to rézne marketingové nastroje
pocnuc marketingovym prieskumom aktualnej divackej zakladne, skimanim postojov
potencialnych navstevnikov, pokraCujuc segmentaciou publika, vypracovanim
divackej politiky a nakoniec tvorbou vhodného marketingového mixu s dérazom na
permanentnu spatnu vazbu a obojstrannu komunikaciu. Divacku politiku operného
domu takto mozno povazovat za vychodiskovy bod, od ktorého sa nasledne odvijaju
jednotlivé politiky marketingového mixu operného divadla.

Pri tvorbe marketingového mixu opernej institucie je potrebné vychadzat zo
Specifického charakteru operného umenia. Nama z jeho efemérnosti,
neopakovatelnosti, emocionalnosti, pritomnosti fenoménu hviezd a celkovo z vysokej
zavislosti vysledného efektu od fudského faktora. Prave mimoriadna doélezitost
l[udskej prace v procese opernej produkcie znasobena existenciou ,hviezdneho
fenoménu“ vedie krozSireniu zakladného marketingového mixu o piate P —
Personalities (Osobnosti), podobne ako to navrhuje J. Svétlik pre oblast Skolstva
(Sveétlik, 1996). Marketingovy mix operného divadla bude teda pozostavat z piatich
premennych — produkt, cena, distribdcia, marketingova komunikacia a osobnosti.

Uplatnenie marketingu v opere neznamena, Ze by operny dom mal odvijat
programovanie svojej produkcie len od divackej uspesnosti. Naopak, cielom by malo
byt nepolavit z umeleckych narokov, ale mysliet pri tom aj na divaka. Vhodne
koncipovana divacka politika v sucinnosti s produktovou politikou je preto jednym
z najddlezitejSich aspektov uspesného aplikovania marketingu v opernom divadle.

Material a metody

Ciefom prispevku je poukazat na Specifika marketingu v oblasti kultury, a to
konkrétne v opernom umeni. Su€asne analyzovat mieru vyuzivania marketingovych
technik vtroch opernych divadlach na Slovensku. Prva cast je zalozena na
v8eobecnych vedeckych metédach, ako su analyza, deskripcia, komparacia,
dedukcia a indukcia. V druhej €asti sa vyuzili hlavne Specialne vedecké metody —
exaktné (kvantitativne) metddy Statistického skumania a komparacie, marketingovy
vyskum a marketingova analyza.

Vysledky a zavery prispevku boli formulované na zaklade primarneho
marketingového vyskumu v opernych divadlach na Slovensku. Vyskum sa uskuto¢nil
v rokoch 2002 a 2003. Realizoval sa na zaklade opakovanych osobnych rozhovorov
s pouzitim Standardizovaného dotaznika. Medzi dopytovanymi boli riaditelia,
ekonémovia, marketingovi veduci, dramaturgovia adalSi pracovnici troch
slovenskych opernych divadiel — v Bratislave, KoSiciach a Banskej Bystrici. Okrem
zaznamov z dopytovania bol vyskum doplneny Studiom udajov z vyroénych sprav
skumanych organizacii z rokov 1989 az 2003.

! http://operaamerica.org
2 http://www.culture.gov.fr
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Problémom pri spracuvani vysledkov praktického vyskumu bola najma
disproporcia medzi ekonomickymi a umelecko-prevadzkovymi ukazovatelmi.
Zakladnou planovacou jednotkou v divadlach je divadelna sezéna, ktora zacina
v septembri a kon¢&i v juni. Naproti tomu ekonomické a finan¢né parametre sa
analyzuju za obdobie kalendarneho roka. Vo vyro¢nych spravach dochadza teda
k hodnoteniu dvoch poloviénych sezén, €o neposkytuje adekvatny obraz najma
o produktovej politike divadiel.

Vysledky

Na Slovensku pdsobia v sucasnosti tri profesionalne operné scény — Opera
Slovenského narodného divadla v Bratislave (1920), Opera Statneho divadla
v Kosiciach (1945) a Statna opera Banska Bystrica (1959). Na zaklade vysledkov
prieskumu mozno konstatovat vo vSetkych troch skumanych institaciach znalost
o existencii marketingu a zaroven aj zaujem o jeho uplatnenie pri komunikacii
s divakom. Marketingové oddelenie malo zriadené Statne divadlo v KoSiciach, Statna
opera v Banskej Bystrici mala veducu marketingu a v Slovenskom narodnom divadle
sa marketingovym c&innostiam opery venovali pracovnici Obchodno-propagacného
oddelenia Opery a Baletu SND. VSetky tri skumané operné domy vyuzivali vo vacsej
alebo mensSej miere niektoré marketingové nastroje. NajkomplexnejSie sa k
marketingu stavia Statna opera Banskéa Bystrica, a to najmé v oblasti divackej politiky
a doplnkového produktu. Banska Bystrica je prikladom toho ako marketingova
kreativita dokaze prekonat aj nedostatocné ekonomické zazemie v kulture. V Opere
Statneho divadla v KoSiciach sa pozornost sustredila najma na cenovd politiku.
Opera Slovenského narodného divadla rozvijala v poslednych rokoch hlavne
komunikaénu politiku. Ani jedno zo skumanych  opernych divadiel nemalo
vypracovanu celkovu marketingovu stratégiu.

Tabulka 1: Porovnanie pristupov k marketingu v opernych divadlach na Slovensku

Operna scéna Opera SND Opera SDK SOBB
Pocet sedadiel 593 555 329
@ navstevnost 88,3 % 59,5 % 68,2 %
(1993 — 2003)
Publikum 80 % jednotlivo/ 20 % 70 % jednotlivo/ 70 % organizovane

organizovane (zahr.) | 30 % organizovane |/30 % jednotlivo

Povedomie ano ano ano
0 marketingu
Uplatriovanie obmedzené Ciastocne ano
marketing. postupov
Marketingova nie nie Ciastocne
stratégia
Ambicia aplikovat ano ano ano
marketing

w Divacka politika

Miera uplatfiovania divackej politiky je v skimanych institiciach na velmi
rozdielnej urovni. Cielavedomé budovanie aktivnej divackej politiky mozno
konstatovat iba v Statnej opere Banska Bystrica, ktora v skumanom obdobi
realizovala niekofko divackych prieskumov a uplatnila rézne marketingové prvky
v praci s divakom (napr. event marketing, spoloCenské akcie pre dospelého divaka,
podujatia pre deti a mladez a pod.). Ciastoéne to plati aj pre Operu Statneho divadla
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v KoSiciach, najma s ohladom na vyuzZivanie databazového marketingu a pracu
s detskym publikom. NajmensSiu pozornost divackej politike venovala v uplynulych
rokoch Opera SND v Bratislave, ktora sa v nej sustredila prevazne iba na
zahrani¢ného divaka.

w Produktova politika

Vplyv trhu sa do oblasti centralnej ponuky premietol v skimanom obdobi
najma v Opere SND v Bratislave a Opere SDK v KoSiciach. Statnej opere v Banskej
Bystrici sa ako jedinej zo skumanych institucii podarilo dosiahnut’ komerény uspech
a neupustit pri tom z umeleckych kritérii. Oblast doplnkovej ponuky rozvijala
v skimanom obdobi hlavne Statna opera Banska Bystrica v suginnosti so svojou
divackou politikou. Ako jedina zo skumanych institacii prejavila zaujem venovat sa
podnikatefskym aktivitam, ¢o sa jej vS8ak s ohladom na legislativne obmedzenia
podarilo len v obmedzenej miere. Naopak doplnkova ponuka Opery SND a Opery
SDK sa za posledné roky rozvijala len v minimalne. Pozitivny obrat nastal v Opere
SND v uplynulej sezéne v oblasti tlacovin.

w Cenova politika

Cenova politika skumanych subjektov reflektovala vo vSetkych troch
pripadoch kupyschopnost divakov v prislusnom regione. Sucasne cenotvorba sa
odvodzovala v prvom rade od dopytu. V suCasnosti vSetky tri opery vyuzivaju
diferencovanu cenu so systémom zliav. Cenu vstupného pre domaceho
a zahranicného divaka rozliSuje iba Opera SND. Aktivnej politike predplatného sa
ako marketingovému nastroju venuju v len regionalne scény - Opera Statneho
divadla v Kosiciach a Statna opera Banska Bystrica.

w Distribu€éna politika

V oblasti distribucnej politiky sa vSetky tri skimané institucie opieraju o kratke
distribuéné kanaly — priame alebo jednostupriové. VySe 90 % produkcie sa
u vSetkych troch divadiel realizuje na domacej scéne. V oblasti predaja vstupeniek sa
vyuzivaju najma tradicné spbsoby distribucie, a to prostrednictvom vlastnej pokladne
av spolupraci s cestovnymi kancelariami. Ziadna zo skumanych opier zatial
neuplatfiuje vo svojej distribu€nej politike moderné technolégie, ako je napriklad
internet, ani systematicky nevyuziva iné ako tradicné predajné miesta.

w Politika marketingovej komunikacie

Zakladnym problémom pri rozvijani politiky marketingovej komunikacie
slovenskych opernych domov je nedostatok financii, ¢o sa najviac prejavuje
v regionalnych scénach — v KoSiciach a v Banskej Bystrici. Vysledkom je, ze vaésinu
komunikaénych materialov si skimané operné divadla vyrabaju sami. S tym suvisia
obmedzenia v oblasti profesionalnej grafiky adizajnu. Iba Opere Slovenského
narodného divadla sa v poslednych sezdnach podarilo vyraznym spésobom inovovat
oblast marketingovej komunikacie. Opera SND zacala vydavat nové tlatené média
v profesionalnom grafickom prevedeni — informany mesacnik a ro¢enku. Zaroven
vyuzila klasicku televiznu reklamu.

w Politika osobnosti

Ani jednej zo skumanych institucii sa nepodarilo systematicky budovat
marketing na vyraznych solistickych osobnostiach medzinarodného formatu.
Prirodzene od regionalnych opernych scén nemozno ani takuto ambiciu vzhfadom na
ekonomické podmienky oCakavat. Funkciu osobnosti tam plnia skér vyznamni sélisti
zo Slovenského narodného divadla. Ani Bratislavska opera vSak v poslednych rokoch
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neponukla svojmu divakovi ziadne zvuéné mena zahrani¢nych solistov a akcentuje
skdér domace operné hviezdy ako Peter Dvorsky, Lubica Rybarska alebo Lubica
Vargicova. Podobne ani jedna zo skumanych scén sa, okrem prilezitostnej
spoluprace, nevenovala systematicky vychove mladych spevakov, napriklad formou
operného Studia.

Tabulka 2: Vyuzivanie marketingovych nastrojov v opernych divadlach na Slovensku

Operna scéna Opera SND Opera SDK SOBB
Divacka politika obmedzend Ciastocne ano
Produktova politika nie nie ano
(doplnkova ponuka)

Cenova politika ano ano ano

Distribu¢na politika CiastoCne -zahraniéni | Ciastoéne - Skoly a Ciasto€ne - skoly
divaci podniky

Politika marketingovej ano obmedzena ano

komunikacie

Politika osobnosti obmedzena obmedzena obmedzena

Diskusia

Prispevok sa zobera novou oblastou aplikacie marketingovej filozofie -
umenim a kultdrou. Po roku 1989 zacali aj slovenské kulturne organizacie pdsobit
v prostredi trhového mechanizmu, ¢im sa problematika marketingu kultury stala
aktualnou aj unas. Operné umenie je prave tou oblastou kultary, ktora
bezprostredne zavisi od pritomnosti divaka. Tato skuto¢nost sa povazovala za
zakladné vychodisko uplatnenia marketingu v opernom divadle.

O uplatneni marketingovych postupov v umeni a kulture na Slovensku sa
Coraz viac diskutuje nielen medzi marketingovymi teoretikmi, ale aj medzi kultarnymi
profesionalmi. Je potrebné poznamenat, Ze nie vzdy prave v tom najlepSom svetle.
Jeho spojenie s takym zanrom ako je divadlo, €i opera vzbudzuje tradi¢ne najvacsie
polemiky. Na jednej strane sa stretavame s nespravnym pochopenim samotného
pojmu marketing, ktory sa stotoznuje s predajom alebo dokonca s akymsi ,naborom?®.
Tym sa cela marketingova filozofia zuzuje iba na jeden jej Ciastkovy element, ktory
akcentuje kratkodobé hladisko a opomina cely proces spoznavania, pochopenia a
vychovavania spotrebitefa. Podobne sa marketing chape ako synonymum reklamy
alebo este CastejSie sa zamiena so zastaranym pojmom ,propagacia‘“.

Na druhej strane mnohé organizacie sa marketingu obavaju, pretoZe ho chapu
ako imperativ prispdsobit ponuku Zelaniam a oCakavaniam ciefového trhu, a to i na
ukor straty umeleckej slobody. Je pravda, Zze moderny marketing sa v sucasnosti
snazi doésledne aplikovat outside-in (zvonka-dnu) hfadisko — teda vyrabat také
produkty, ktoré Ziada trh. Ak by sme takto postupovali v kulture a cely proces tvorby
kultrneho produktu prispésobili zelaniam a predstavam spotrebitela, ohrozili by sme
tym vlastnu podstatu umeleckej tvorby oznacovanu Y. Evrardom ako ,autonomia
tvorcu“ (Evrard, 1999, s. 2). Teda ani moderny marketingovy pristup nie je rieSenim
pre vacsinu organizacii v kulture.

V zaujme spravneho pochopenia a nasledného uplatnenia marketingovej
koncepcie v kulture, je potrebné v prvom rade zvysit informovanost samotnych
pracovnikov kultarnych organizacii. Kultira marketing potrebuje, no marketing
prisposobeny jej Specifikdam. Zaroven je potrebné uvedomit' si, Ze vzhladom na velku
réznorodost produktov a aktivit v kulture, nie vSetky kulturne organizacie mézu
vyuzivat rovnaké marketingove techniky.
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Pri aplikovani marketingovych postupov v kulturnej organizacii musime
vychadzat z niekofkych zasad. V prvom rade je to podriadenost marketingu
umeleckym ciefom. Marketing méa byt organizacii napomocny pri  napifiani jej
poslania, a nie jej v fiom branit komercializaciou ponuky. Cize vo vaésine kultarnych
organizacii ulohou marketingu nie je prispésobovat produkt poZiadavkam trhu, ale
pritiahnut publikum k aktualnej ponuke. V praxi to znamena, ze produkt sa najskér
vyrobi a aZz potom sa umiestriuje na trh.

Takyto pristup neznamena, Ze by kultirna organizacia mala ignorovat svojho
divaka, navstevnika, posluchaca a podobne. Naopak, aj v marketingu kultury stoji
spotrebitel v centre zaujmu. Marketingovi pracovnici sa vSak sustredia na priblizenie
uz existujuceho produktu potencialnemu spotrebitelovi, ¢im je marketingovy proces
este naroénejsi. Casto je potrebné najskér prelomit rézne bariéry a predsudky, o je
dihodoby proces. Zaroven organizacia musi neustale komunikovat s existujucou
klientelou. Vysledkom ucinného marketingu v kultire by nemalo byt len jednorazové
prilakanie spotrebitela, ale aj jeho udrzanie. V tomto marketing kultary postupuje
v sulade s novymi trendmi v marketingu komerénom, ktory kladie stale vacsi déraz
na budovanie trvalého vztahu so zakaznikmi. NavySe E. Hillova a O’Sullivanovci
vidia prave v novej filozofii marketingu vztahov novy relevantny model, z ktorého by
malo vychadzat marketingové myslenie v kulture (Hill, C. O’Sullivan, T. O’Sullivan,
1997)

Zaver

Marketing je jednou z najvacSich myslienok 20. storoCia. V sucasnosti
marketingova filozofia prenika takmer do vSetkych oblasti nasho kazdodenného
Zivota. Umenie a kultura nie su vynimkou. Operné umenie je z pohladu marketingu
Specifické svojou bezprostrednou zavislostou na divakovi. Na rozdiel od inych
umeni, ako je napriklad maliarstvo alebo literatura, opera neméze existovat bez
bezprostrednej pritomnosti divaka. Operné divadlo ma svoje opodstatnenie iba vtedy,
ked sa jeho vystupy predvadzaju publiku. Napokon cela tvorba produktu v opernom
dome sa realizuje prave stymto zamerom. Uvedena skutoCnost sa povazovala za
vychodisko, ba priam nevyhnutnost uplatnenia marketingu v opernom divadle.

Marketingové usilie v opernom divadle by malo byt zamerané v prvom rade na
pritiahnutie a udrzanie divaka. Malo by sa sustredit rovnako na analyzu existujucej
divackej zakladne, ako aj na prieskum SirSieho trhu. Zaoberat sa segmentaciou
aktualneho publika, ale ajidentifikaciou potencialnych ciefovych skupin u tej
populacie, ktora operu z rédznych dévodov nenavstevuje. Spoznat nielen nakupné
spravanie divaka, ale pochopit aj jeho motivaciu. Poznanie divaka, ¢i uz aktualneho
alebo potencialneho, by malo nasledne wvyustit do tvorby adekvatneho
marketingového mixu pre kazdy z relevantnych divackych segmentov.

V ramci divackej politiky opery je potrebné zvlast zdéraznit vychovu mladého
divaka. Tato sa realizuje pomocou réznych vzdelavacich a interaktivnych akcii pre
deti a mladez, ktoré s uspechom uplatfiuje Opera v Parizi, vo Viedni, Metropolitna
opera v New Yorku, ale aj Statna opera Banska Bystrica. Prave aktivna praca
s mladym divakom je jednoznacne jednym z faktorov, ktory podnietii mladnutie
operného obecenstva v poslednych rokoch. Permanentnym kultivovanim publika od
utleho veku mozno zaroven neskér zabranit tomu, aby sa operné scény v snahe o
zabezpeCenie predaja svojej produkcie, uchyfovali k obmedzovaniu svojho
repertoaru na niekolko najpopularnejSich opier.

Operny marketing by mal sucasne zviditeffovat operné umenie, atym
posilfiovat konkurenénu poziciu opery medzi ostatnymi zanrami a kultarnymi
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organizaciami. Systematickym budovanim imidzu oslovit nielen divakov, ale aj
potencialnych sponzorov. Sucasne diverzifikovanim svojich aktivit a rozSirovanim
celkového produktu prilakat nové skupiny spotrebitelov. Marketingové aktivity
v opere by mali v kone¢nom désledku viest k podporeniu umeleckej slobody, ktoru si
moZu dovolit' len organizacie pevne stojace na trhu.

V zavere je potrebné uviest aj to, ¢o marketing opery nedokaze. V tomto
smere nanho platia tie isté limity, ako na marketing v inych oblastiach, a sice to, ze
akokolvek dobry marketing nedokaze predat produkt, ktory je nekvalitny,
neatraktivny alebo izolovany od aktualnych problémov a diania v spolo¢nosti.
Marketing nemoze ani pridat’ ani ubrat’ na kvalite samotného umeleckého diela. Jeho
uloha v kultarnej organizacii spociva v prispdsobeni jednotlivych prvkov celkovej
ponuky, tak aby ju bolo mozné €o najlepsie priblizit ciefovému trhu.

Anotacia

Prispevok sa zaobera problematikou marketingu v umeni a kulture, ato
predovSetkym v oblasti operného umenia. Analyzuje situaciu troch slovenskych
opernych divadiel z hlfadiska vyuzivania marketingovych metdéd v ich manazmente.
V prvej Casti navrhujeme relevantné marketingové nastroje, ktoré mozno uplatnit
v opernom divadle. Dalej prezentujeme vysledky vyskumu opernych domov na
Slovensku, pricom analyzujeme a porovnavame divacku politiku a politiky
marketingového mixu skumanych subjektov. Z vysledkov vyskumu vyplyva, zZe
slovenské operné divadla sa nachadzaju v nerovnakom Stadiu uplatiovania
marketingovych postupov. Medzi hlavné bariéry SirSieho vyuZzitia marketingovych
technik patri v prvom rade nizky rozpocCet uréeny na marketingové aktivity,
nedostatoc¢né technické vybavenie a nepostaCujuce personalne zabezpecenie
marketingovych funkcii.
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