Ziskat si publikum je tazké. Udrzat si publikum je tazké.
VyZzaduje to neustalu bdelost a déslednost myslienok, planov i ¢inov.

Bruce Springsteen



COJETO
AUDIENCE
DEVELOPMENT ?

Audience development — rozvoj publika je dlhodoby proces specificky realizovany
za Gcelom naplnit potreby existujuceho a potencialneho publika a pomahat kultirnym
organizaciam poznat svoje publikum a rozvijat s nim prebiehajice vztahy. Audience
development akcentuje dlhodoby vztah s publikom s cielom zvysovat jeho pocet, roz-
sirovat jeho spektrum, ako aj zvySovat kvalitu kulturnej produkcie. Divakov/klientov/
kultary kladie do stredu vsetkych aktivit. Zva¢Sa zahfna oblasti vyskumu, marketingu,
dramaturgie,programovania,komunikacie,vzdelavaniaavytvaraniavztahovspublikom.

Neziskova organizacia Kosice 2013 systematicky pracovala a prinasala rozne formy
podpory novych zanrov a prezentacnych foriem umenia a kultury v rokoch pripra-
vy projektu a pocas celého roku 2013. Vznikla tak prilezitost pre vytvaranie vztahu
s novym publikom, ako aj predstavenie novej ponuky uz existujaicemu publiku.

V nasledujuicich rokoch je dolezité udrzat tento trend a zapojit do rozsiahlejSieho
programu pre rozvoj publika — audience development ¢o najviac subjektov pésobiacich
v oblasti kulturneho a kreativneho priemyslu.

Zo skusenosti, ktoré EHMK prinieslo vyplyva, Ze najdoélezitejSimi faktormi pre buduci
uspech tychto subjektov si medzinarodné skusenosti, konfrontacia so su¢asnymi
trendami, vzdelavanie, odborna podpora a rozvoj publika. Vzhladom na nedostatky
a chybajucich profesionalov prave v oblasti rozvoja publika a strategickej prace s nim,
je potrebné rozsirit povedomie o audience development a plosne vzdelavat profesiona-
lov kultarneho a kreativneho sektoru v danej problematike.



Projekt Eurépskeho hlavného mesta kultiry znamenal pre KosSice vyznamny posun
vo vnimani nielen kultury, ale aj ulohy kreativity v spolocenskom a ekonomickom
kontexte. Podpora a vzdelavanie vo sfére kulturneho a kreativneho priemyslu st pren
kla¢ovymi, rovnako ako uvedomenie si potrieb divakov/publika/klientov a systematic-
kost v praci na ich vzdelavani a vztahu s kultirnou produkciou.

Koncepcia Audience development je jednym z hlavnych cielov programu Kreativna
Eurépa, ¢o potvrdzuje, dolezitost tohto konceptu. Tuto skutocnost reflektuje aj Mini-
sterstvo kultury Slovenskej republiky v Stratégii rozvoja kultary na roky 2014-2020.

Vo svojej strategickej oblasti 1 Formovanie kultirnych potrieb a dopytu po kulture
explicitne vyjadruje potrebu budovania divackej zakladne a participacie :

JVychovak aktivnej participacii na kultture a podpora vzdelavania ku kulturnej spotrebe
je jednou z priorit strategického smerovania kultury. Len kultura, ktorda ma divakov,
Citatelov a vhimatelov, si mézZe narokovat na opodstatnenost statneho alebo verejného
financovania.”

Kultarna a umelecka produkcia ma svoje Specifika. Je nositelom hodnét a symbo-
lickych vyznamov, reprezentuje vysledky duSevnej prace, talentu a kreativity ludi
s cielom oslovit a $irit svoj odkaz k ostatnym, k publiku. Z pohladu kultirnych organi-
zacii je rozvoj publika kltucovy pre ich dlhodobu existenciu. Stabilna divacka zakladna
dava moznost rozvijat sa, prinasat nové veci, budovat reputaciu a vztah. Z hladiska
udrZatelnosti ma publikum okrem toho, Ze potvrdzuje hodnotu tvorby aj ekonomicky
vyznam. V naSich podmienkach je beZznym javom, Ze kultdrne organizacie funguju
na dota¢nych schémach, ¢o ich existenciu stavia do polohy zavislej na trvani zdrojov,
posudeni grantovych komisii a ¢astokrat meni obsah projektov smerom k tomu, ¢o
tvori priority grantov a nie organizacie samotnej. Na druhej strane Siroky divacky
zaujem moze priniest prijmy, ktoré zabezpecia nezavislé fungovanie, zaujem sponzorov,
partnerov a dal$ie moZnosti. Organizacia si zachova svoju integritu a reputaciu.

Ak hovorime o ekonomickom vyzname publika, méZeme si dovolit mala paralelu
so svetom podnikania. V iom klienti zastupuju poziciu divakov. Biznis pouziva na-
jréznejsie metédy na nadviazanie vztahu, udrzanie a pochopenie klientov. Skusa
marketing, branding, komunikaciu a PR na to, aby si vybudoval a ¢o najdlhsie udrzal,
¢o najviac vernych zakaznikov. TotoZné alebo velmi podobné metédy je moZné apliko-
vat aj na vztah kultirnej organizacie a divakov. Preto aj pri rozvoji publika je na mieste
aplikovat prieskum, starostlivost o zdkaznika, PR aktivity, cielené kampane a iné
sposoby, ako pochopit svoje publikum a ako prilakat a udrzat nové.



PRIESKUM - PROJEKT AUDIENCE DEVELOPMENT 2014

Prieskum sa konal formou anonymnych dotaznikov a $trukturovaného rozhovoru
v meste KoSice. Dotaznik pozostaval z nasledujucich otazok:

1. Viete, kto je organizatorom tohto podujatia? (vyhovujicu moznost zaskrtnite)
Ano -
Nie

oo

2. Je toto podujatie zorganizované profesionalne? (vyhovujicu moznost zagkrtnite)
Absolutne profesionalne

Velmi profesionalne

Priemerne profesionalne

Slabo profesiondalne

Neprofesionalne

oOooono

3. Ako by ste navstivené podujatie organizacéne zlepsili?

4. Ako sa dozvedate o podujatiach v KosSiciach? (vyhovujice moznosti zagkrtnite)
Plagat/letak

Tla¢ (noviny, asopisy)

Radio

TV

Kam do mesta

Informaéné centrum

Facebook

Webova stranka

Internetova reklama

0Od znamych
Inym spésobom

Oooooooooooaa

5. Aky informaény kanal Vam najviac vyhovuje?
Plagat/letak

Tlac¢ (noviny, ¢asopisy)

Radio

TV

Kam do mesta

Informaéné centrum

Facebook

Webova stranka

Internetova reklama

0d znamych
Inym spésobom

OOoOo0OoOoOooOoooo

6. Aké podujatia v KoSiciach navstevujete? (vyhovujice moznosti zaskrtnite, pripadne konkretizujte)
Divadlo
Koncerty
Muzea a galérie

Konferencie
Veltrhy
Tanecéné predstavenia
Workshopy
Kino
Sportové podujatia

OooOoOoOoOoooo




10.

11.

12.

13.

14.

OOoOoOoooooooono

ooood

OO

OoOoOoOoon

ooood

Folklérne podujatia...........
Festivaly ..........
Iné

Ktoré podujatie je pre Vas prioritné?
Divadlo

Koncerty

Muzea a galérie
Konferencie

Veltrhy

Tanecné predstavenia
Workshopy

Kino

Sportové podujatia
Folklérne podujatia
Festivaly

Iné

Ako c¢asto navstevujete kulturne podujatia?
Viackrat za tyzden

Raz za tyzden

Raz za mesiac

Raz za tri mesiace

Zriedka

Co Vam v Kosiciach chyba?

Aky deini a ¢as Vam na kultirne podujatia najviac vyhovuje?
(vyhovujucu odpoved zakruzkujte)

Den v tyzdni:
pondelok [] utorok [] streda[] stvrtok[ ]  piatfk]  sobdtd  nedela

Cas zaéiatku podujatia:
dopoludnia [] popoludni [] 17:00 [] 18:0 [] 19:00[] 20:00[] 21.00

Pohlavie (vyhovujicu odpoved zakruzkuijte)
muz
Zena

Do ktorej vekovej kategorie patrite? (vyhovujicu moznost zaskrtnite)
Do 18

0d 18 do 25

0d 26 do 40

0d 41do 60

0d 61 do 70

Nad 70

Kde Zijete? (mesto, stat)

V akej lokalite Kosic byvate?
Kosicel

Kosice I

Kosice III

Kosice IV

Kosice-okolie



AUDIENCE DEVELOPMENT PRIESKUM 2014
STATISTICKE VYHODNOTENIE

Dotaznikovy prieskum pozostaval zo 14 otazok, ktoré su vo vyhodnoteni rozdelené do tychto
kategorii:demografickéudaje vzorky,organizacia podujatia, informovanostnavstevnikov podujati,
podujatia v KoSiciach a vSeobecné otazky. Nasledne st spracované korelacie tychto otazok.

Celkovo sa vyskumu zuc¢astnilo 1021 respondentov.

Induktivna Statistika (parametrické aneparametrické korelacie, ANOVA, Kruskal — Wallisov H test,
faktorova analyza) bola prevedend v programe SPSS.16.

Zber dat bol vykonavany na kulturnych podujatiach v Kosiciach v roku 2014.

Vyber vzorky bol prilezitostny, dotaznik bol administrovany anonymne, formou Struktarovaného
rozhovoru.

Vzorka spifia vSetky atributy normalneho rozloZenia, je vhodnym vyberom z celej populacie
v nasich podmienkach.

A.DEMOGRAFICKE UDAJE VZORKY

V otazke rodového rozloZenia respondentov bolo percentualne zastupenie Zien 52 % a 48 % muzov.

48% Muzi

52% Zeny




CELKOVE VEKOVE ROZLOZENIE
Vekové kategorie opytanych a ich rozloZenie: 27 % respondentov do 18 rokov, 29 % opytanych od 18
do 25 rokov, 26 % od 26 do 40 rokov, 12 % respondentov od 41 do 60 rokov a 5 % 61 — 70ro¢nych.

\

27% Do 18
29% 18-25
26% 26-40
12% 41-60

5% 61-70

0,01% nad 70

@

RODOVO-VEKOVE ROZLOZENIE

30% 28

33 34
25
25%
20% 19
%
15% 13
11
10%
7
5% 3
. 0,01 0,01
— —

do 18 18—25 26—40 41-60 61—70 nad 70



V AKEJ LOKALITE BYVATE?

AZ 84% opytanych Zije v KosSiciach resp. v KoSiciach — okoli. Percentualne zobrazenie vidime

v kolac¢ovom diagrame. 6,9% opytanych Zije na vychodnom Slovensku, mimo okresov okolia Kosic.
A 9% opytanych Zije v ostatnych oblastiach Slovenska ¢i zahranicia.

4y

23,1% Kosice 1
19,1% KoSice 2
6,9% KosSice 3
14,7% KoSice 4
20,2% Kosice - okolie

6,9% Vychodné Slovensko

9% Iné

"4

B. ORGANIZACIA PODUJATIA

VIETE, KTO JE ORGANIZATOROM TOHTO PODUJATIA?

Na otazku ,Viete, kto je organizatorom tohto podujatia?” odpovedalo 65 % opytanych negativne.
35 % respondentov odpovedalo na tuto otazku ,Viem.", avSak spravnych bolo v skuto¢nosti 17 %
odpovedi.

35% Viem kto je organizator

65% Neviem kto je organizator




KTO JE PODLA VAS ORGANIZATOROM PODUJATIA?

17% Odpovedali spravne
9% Mesto KoSice

3% Primator Rasi

6% Royne odpovede

65% "Neviem"

VIETE, KTO JE ORGANIZATOROM PODUJATIA?

17% Vie kto

18% Odpovedali nespravne

65% "Neviem"




JE TOTO PODUJATIE ZORGANIZOVANE PROFESIONALNE?

Dalsia otazka zistovala, ako respondenti vnimaju kvalitu organizacie podujatia. 91 % opytanych
povazovalo organizaciu daného podujatia za profesiondlnu, slabo profesionalne a neprofesionalne
hodnotenie uviedlo 9 % respondentov.

Absolutne profesionalne

\

Velmi profesionalne
Priemerne profesionalne

Slabo profesionalne

Neprofesionalne

AKOBY STE ZLEPSILI PODUJATIE?
Odpovede boli prerozdelené do niekol'kych faktorov, resp. tematickych skupin, a to nasledovne:

4,7%
2,2%
6,7%

3,7%
2,8%

respondentov by uvitalo zmeny v obCerstveni — viac moznosti, lepSie ceny

respondentom chybala dostatoéna propagacia, reklama o podujati, ktoré navstivili
respondentom by zlepsilo technické zabezpecenie — ¢o sa tyka priestoru, vybavenia,
ozvucenia €i osvetlenia

opytanym chybala informovanost, mapky, prehladna organizacia podujatia

opytanych ocakavalo v programe niec¢o iné — véasny zaciatok podujatia, bohatsi program, a pod.

Takmer 80 % respondentov na tito otazku bud nevedelo odpovedat, alebo opytani odpovedali,
Ze su spokojni a ni¢ by nezmenili.

10

6%

5%

4%

3%

2%

Viac obcerstvenie, Priestor, Prehladné Bohatsi program,
viac moznosti osvetlenie, oznacenie, vcasny zaciatok,
1% ozvucenie iné ocakavania




C. INFORMOVANOST NAVSTEVNIKOV O PODUJATI

AKYM SPOSOBOM STE SA DOZVEDELI O NAVSTIVENOM PODUJATI?
Pozn.: percentudlne vyjadrenie toho, odkial sa respondenti dozvedeli o podujati. Respondenti
mali moznost vybrat si viacero moznosti. Medzi najc¢astejSimi su Facebook 31,2 % (na prvom
mieste), Plagat/letdk 28,5 %, Znami 26,8 % a Internet 26,4 %. Pre porovnanie, z webovej stranky
podujatia ma informacie 7,8 % opytanych. Menej vyraznymi informaénymi zdrojmi podujati je
Informacéné centrum a Kam do mesta.

31,2
0,
30% 274 28,5
25%
20%
15%
. 10 103
10% 78 87
7,2
5% I
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AKY INFORMACNY KANAL RESPONDENTOM NAJVIAV VZHOVUJE?

Na tuto otdzku taktiez bolo mozné odpovedat viacerymi moznostami. Medzi preferované
informac¢né kandly patri Internet a Facebook, no tesne za nimi sui Plagaty a letaky, ktoré
preferuje az patina opytanych.

40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%
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D. PODUJATIA V KOSICIACH

AKE PODUJATIA V KOSICIACH NAVSTEVUJETE

V danej otazke mali respondenti moznost vybrat si viac odpovedi. Medzi najcastejSie navstevované
podujatia opytanych patri Kino (57,5%), Koncerty (55,6%) a Divadlo (43,9%). Festivaly a Sportové
podujatia navstevuje zhodne takmer tretina navstevnikov.

50%

40%

30%

20%

10%

55,6
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Q 2> X2 e s & S K
S S @ & & @ & & &
Q QCJ @0 @ Qé QQ‘ r;o S <<0 ‘-a\}
Q %0 (s\@ K2 NG &

13



PERCENTUALNE ZNAZORNENIE PREFEROVANYCH PODUJATI

Dalsou otazkou sme zistovali, ktoré z uvedenych podujati st pre opytanych prioritné Preferovanym
typom podujati v Kosiciach su Koncerty, a to u 16,6 % opytanych. V zavese na druhom mieste je Kino
(15,8 %). O nie€o menej oblibené st Divadlo (10,7%) a Sportové podujatia (8,6%).

16,6
16%
14%
o,
12% 10,7
10%
8%
6%
4% 3
2%
0,2
0 —
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AKO CASTO NAVSTEVUJETE PREFEROVANE PODUJATIE?
Znazornenie vSetkych odpovedina otazku, ako ¢asto respondenti navstevuju preferované podujatie.

29,3
30%
20%
105 85
10%
1’6 .
0 —
1-2 krat za rok Raz za 2-3 1-2 krat Aspon raz
mesiace zamesiac  tyzdenne
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AKY DEN V TYZDNI VAM NA KULTURNE PODUJATIA NAJVIAC VYHOVUJE?
Navstevnici si mohli vybrat viacero moznosti. Piatok a Sobota by vyhovovali takmer polovici
GUcastnikov. Nasleduju navstevnici, ktorym vyhovuje Nedela (18,5%). 11,7% navstevnikov vyhovuja
vsetky dni. Pondelok, Utorok a Streda si najmenej preferované dni podujati.

50%
45,6

M5
40%
30%
18,5
20%
11,7 o
%
10% |II III 7,1 63 61
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AKY CAS VAM NA KULTURNE PODUJATIA NAJVIAC VYHOVUJE?

40%

0,
30% 26,6
23,6
0,
20% 178
135
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8,2
10%
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E. VSEOBECNE OTAZKY

CO VAM V KOSICIACH CHYBA?
Na otazku, ¢o opytanym v Kosiciach chyba, sa odpovede roznili, bolo z nich mozZné vytvorit 7
zmysluplnych faktorov:

25%

20%

15%

10%

5%

Faktory boli naplnené nasledujucimi odpovedami:

1, Sluzby a obchody - naj¢astejsimi odpovedami su Ikea, Starbucks, Lid], reStauracie, KFC, Wellness
2, Sport a $portoviska - cyklotrasy, Sportové podujatia ako hokej a futbal, ihriska a §portové haly

3, Kultura - viac podujati, rézne ,atrakcie”, kvalitnejSie podujatia

4, Ob¢ianska vybavenost - tento faktor sytia najcastejSie odpovede ako detské ihriska, parky, zelen,
lepsie cesty, parkovanie, MHD, doprava vo vSeobecnosti

5, Praca - viac pracovnych moznosti, lepSie platena praca

6, Informacie - o podujatiach, o diani v meste Kosice

16



RODOVE A VEKOVE ROZDIELY
Vekova kategoéria do 18 rokov odpovedala na otazku Profesionality odliSne v porovnani s ostatnymi
vekovymi skupinami - povaZuje podujatia za lepSie zorganizované (tato vekova kategoéria by dala

podujatiam o cely 1 stupen lepsiu znamku, a to 1/2).

Vekové kategoérie v rozpati 26 - 70 rokov sa dozvedeli o podujatiach skér z TlacCe, nez mladsie
vekové kategorie.

Vekova kategoria 41 — 60 ro¢nych vo zvysSenej miere sa dozvedela o podujati v Informac¢nom centre,
nez ostatné vekové kategodrie. Kedze vSak celkovy pocet pozitivnych odpovedi bol prili§ nizky,

mozZno to povazovat za ndhodny vyber.

Respondentido 40 rokov sa dozvedeli o podujatiz Facebooku v zna¢ne zvySenejmiere - vniekol'ko-
nasobne vySSom pomere, nez starsi opytani.

Informécie o podujatiach v Kosiciach z internetovej reklamy zaznamenavame u respondentov
vekového rozpatia 18 - 60 rokov viac, nez u vzorky do 18 rokov, ako aj u vzorky nad 60 rokov.

Naproti ostatnym vekovym kategériam, o 1 tretinu viac 40 - 60 ro¢nych respondentov sa dozvede-
lo o podujati prave od svojich znamych.

Divadlo navstevuja vo zvySenej navstevnici starsi nez 25 rokov.

Muzeum navstevuje dvojnasobne viac opytanych vo veku aspon 40 rokov v porovnani s mladsimi
respondentmi.

NajzastupenejSou vekovou kategoriou, o sa tyka navstevovania Konferencii, st 41 - 60 ro¢ni.

41 - 70 ro¢ni opytani navstevuju folklérne podujatia 3-krat Castejsie nez ostatné vekové vzorky.
Na Festivaloch sa zucastnuje najviac frekventantov vekovej kategorie 18 - 60 ro¢nych vratane.
Cas 19:00 - 20:00 pre zadiatok podujatia vo zvy$enej miere pre podujatia vyhovuju skér mlad$im
vekovym kategériam. Opytani star$i nez 40 rokov maju menej vyhraneny preferovany cCas

zacCiatku podujatia.

Piatok a Sobota pre podujatia vo zvySenej miere preferuji mladsi navstevnici (do 25 rokov), starsi
nemaju také vyhranené preferencie.

VYBRANE FORMY KOMUNIKACIE

Plagat ako preferovana forma vyrazne suvisi s niektorymi ostatnymi. To znamena, Ze 35 %
navstevnikov, ktori sa o navstivenom podujati dozvedeli z plagatov, zaroven eviduju informacie o
podujati aj z tlace. Taktiez koreluje s Radiom - 29%, Televiziou - 26%, s Facebookom 24 % a s Kam
do mesta 18% ucastnikov.
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Suvislost radia a tlace je vyjadrend 37 %, tzn. Ze 37 % navstevnikov sa o podujati dozvedelo z radia
aztlace.

Vyznamne spolu suvisi aj TV a Radio (vyse 41% tych istych navstevnikov podujati sa dozvedelo
o podujati z TV, a zaroven z radia). TV a Facebook vyznamne koreluju u 24% ucastnikov.

Zdroj informacii o podujati z Kam do mesta vyznamne suvisi so zdrojom Tla¢ a Informacné
centrum, a to na 25%, s Kam do mesta koreluje na 18%.

Facebook ako najvac¢si zdroj informacii o podujatiach v KoSiciach vyznmne suvisi s Plagatom
a TV, a to na 24%, ako aj s Radiom, na 18%. O nieCo niZsia miera vyznamnosti sa ukazuje vo vzta-
hu zdroja informacii z Facebooku v kombinacii s Webstrankou podujatia, Internetovou reklamou
aZnamymi - a to na 15%.

Vo véeobecnosti mozno povedat, Ze samostatnou a podstatnou informacénou liniou pre navstev-
nikov podujati je linia Znamych a Internetovej reklamy. Tieto najmenej koreluju s ostatnymi
formami ziskavania informacii, teda tvoria vyznamnu cCast informacnej siete pre podujatia
v KoSiciach. Radio, TV, tla¢, plagaty, vzajomne znacne koreluju - vo vysokych percentach
dochadza k duplicite informacii.

ZNAZORNENIE SILY VZTAHOV:

Kino
Divadlo
Muzeum

Informacné
centrum

Internet
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Ludia, ktori v Kosiciach navstevujui koncerty s velkou pravdepodobnostou (40 %) si vyberaju dalsie
podujatia, ako Festivaly.

TaktieZ workshopy a Konferencie maju do istej miery (35%) rovnakych navstevnikov. Spolu
s Veltrhmi v 20 - 25% - nej miere vytvaraju faktor navstevnika.

Vyznamne spolu koreluja Divadlo, Koncerty a Muzeum, a to v miere 25%, ¢o vytvara najsilnejsi
faktor, resp. typ navstevnika.

Tieto preferencie nijak vyznamne neovplyviiuju ¢astost navstevovania uvedenych kultirnych
podujati/miest.

Divadlo, Folklérne predstavenia a Festivaly formuju osobitny typ v miere 15-20% (pozor, nezhoduje
sa preferenciami s typom navstevnika Divadlo - Koncerty - Mizeum).

Zaujimavym poznatkom je, ze je definovany vyhraneny typ navstevnika, ktory preferuje Kino -
vySe 50% vSetkych opytanych navstevuje v priebehu roka len Kino, a Ziadne ostatné podujatia.

Len urcity pocet respondentov (15%) uvadza aj Koncerty ¢i Festivaly.
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PRIPADOVE STUDIE

CITY OF BIRMINGHAM SYMPHONY (CBSO)/symfonicky orchester mesta Birmingham

V roku 1998 odisiel sir Simon Rattle z vedenia orchestra. Stalo sa tak po osemnastich rokoch.
Az do tohto momentu CBSO nikdy skutoéne nezaujalo pristup k marketing a to aj preto, Ze Simon
Rattle sdm bol odkazom, ktory orchester niesol. Bol velmi znamy ako vesely kuceravy dirigent,
ktory zmenil tvar CBSO z provinéného ansamblu na orchester svetovej triedy. Simona Rattla
nahradil skvely dirigent Sakari Oramo, avSak v Britanii nezndmy a s totalne rozdielnou povahou
v porovnani s Rattlom. Sakari Oramo bol zo zac¢iatku opisovany ako rezervovany a cudzi a vSeo-
becné vnimanie kvality hovorilo o jej poklese. CBSO sa ocitlo vo vaznom zlome vo vztahu k svojej
identite a navyse sa bliZilo k finan¢nej krize. Bolo nutné pristupit k velkym zmenam.

O rok neskor bol orchester osloveny, aby sa prihlasil do stabiliza¢ného program Art Council’s
Stabilisation programme. Obaja novi riadiaci pracovnici — vykonny $éf Stephen Maddock
ariaditelky marketing arozvoja Sarah Gee, mali jasnu predstavu, ¢o je nutné dosiahnut: dokladny
strategicky pristup k marketingu a komunikacii zaloZeny na prieskume publika. Vznikol nalezity
business plan a komunikaéna stratégia, a pod novym nazvom Oddelenie komunikacie boli
zvacsené timy marketingu, komunikacie a fundraisingu.

ZMENA IDENTITY

V roku 2001 presla spolo¢nost CBSO rebrandom. Jej image bol posunuty od “staromédneho,
snobského a tazkopadneho” k identite vyjadrujicej priatel'skost, pristupnost a nadsenie hudbou.
Nova identita sa pridrziavala medzinarodnej reputacie podujati vysokej kvality

Zmena identity obnasala:

« Vytvorenie novejjednotnej znacky CBSO (pouzivali separatne loga pre jednotlivé subory)

+ Zmena loga z tazkého, statického na svieze, moderné, farebné

+ Ujasnenie zakladnej hodnoty - “vasen pre hudbu”

+ Vytvorenie neformalnych, hovorovych textov/opisov plnych emécii a entuziazmu

+ Bilboardova kamparn obsahujica provokativne vyhlasenia ako napr. “Vezmi svoju Zenu
von a ¢el hudbe!” alebo “Nikdy nezabudnes na svoje prvykrat

"

Zmena programu

CBSO vytvorenim niekolkych novych programov zameranych na netradicné koncertné
publikum zmenilo zazitok publika nasledovne:

+ Nedelné popoludiajsie koncerty pre rodiny

+ Rush Hour concerts (koncerty v ¢ase dopravnej $picky)
Nedelné popoludnajsie koncerty pre rodiny st zabavné podujatia oddelené od beznych koncer-
tov a tradicii. Princip spoc¢iva v tom, Ze prezentujuci z TV, radia ¢i orchestra navodi zrelaxovanu,
neformalnu a veseld atmosféru, popri tom predstavi tému, nezvycajné nastroje, orchester, hudbu
atd. Deti diriguju orchester, alebo pomahaju pri svetelnych efektoch, umelci si netradi¢ne
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oblec¢eni napriklad ako ¢arodejnici, ai.

Na zaciatku predstavovala vacsinu publika Cast abonentov orchestra so svojimi vnucatami,
avsak v roku 2004 bolo 60 % uc¢astnikov novych a predtym pre CBSO neznamych. Hoci je hlavnou
cielovou skupinou tohto programu rodina, navstevuju tieto podujatia aj dospeli bez deti, pretoze
ocenuju ich neformalnost a implicitny vzdelavaci styl. Podujatia pre rodiny znamenaju predsta-
venie CBSO novej generdcii, a teda svojmu budicemu publiku.

Rush Hour concerts predstavujukoncerty, kdemézuludia preckat dopravny ruch a stravit prijemnu
hodinu na koncerte, kym sa cesty uvolnia. Uvadzané su vSetky hudobné zanre od Stravinského
Svatenia jari po filmovu hudbu. Ide o ,bzuciace” publikum, ktoré je ochotné riskovat hodinu
svojho za normalnych okolnosti nevyuzitého ¢asu. Listok sa pohybuje v cene vstupného do kina.
Je to tieZ dobra cast dila pre $koly. Toto publikum je mladsie a kultirne rozmanitejsie nez obvyklé
publikum.

Dalsie nastroje:

+ Lacnejsie vstupenky pre rodiny a $tudentov

*Medidlnepartnerstvonapodporunovychprogramov,napr. Heart FMand family concerts

«Zvyraznovanieaspektunetradi¢nostiznacky,napriklad prostrednictvomfestivalunovej
hudby a ko-prezentacie s IKON Gallery a performance umelcom.

CBSO stale ponuka formalne podujatia pre publikum tradi¢nych koncertov. Naviac boli prekona-
né bariéry a oslovili sa také skupiny publika, ktoré pévodne na koncerty nechodili, alebo boli nej-
akym spdsobom odstrasené. CBSO vyuzilo nasledovné nastroje pre pritiahnutie nového publika:

+ sprievodca na webstranke pre novych navstevnikov,

+ CD, ktoré si spolu s The Birmingham Post navstevnici odniesli zadarmo

+ navstevnici, ktori prisli do CBSO prvy raz dostali uvitaci balicek s mnoZstvom
informa cii a ponuk, ktoré by ich prilakali na iné podujatie v tej istej sezéne

Zasadnym klucom Sirenia odkazu CBSO v dlhodobej perspektive sa stalo vzdelavanie. Keith
Stubbs, manazér vzdelavania a projektovy manazér, rozsiril komunitny vplyv CBSO a zapojil ho
do celozivotného vzdelavania. CBSO je teraz povazované za viac pristupné, napr. CBSO odpove-
dalo na ziadost lidrov komunity ¢iernych v Astone (v oblasti hlbokého neporozumenia, znamej
fatalnou strelbou na Novy rok v roku 2003), aby im pomohlo so zaloZenim mladeznickeho
orchestra. S pomocou lokalneho sponzora, CBSO viedlo mladych muzikantov od velmi skorého
stupna, zorganizovalo im v §kole navstevu jamajskej opernej hviezdy Willarda Whita, a povzbud-
zovalo hudobnikov a ich rodi¢ov chodit na koncerty pravidelne.

CBSO investovalo do prieskumu a analyzy publika. Vytvorilo pracovné miesto Sales Manager

(manazér predaja), ktory sa venuje publiku a spracovaniu databazy a CBSO tak méze efektivne
sledovat vysledky.
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Vysledky

Z vys$sie uvedeného vyplynuli nasledovné vysledky:
+ 17% narast publika v prvom roku po rebrandingu
+ Prijem z fundraisingu stupol o 25 % za rovnaké obdobie
+ Vytvorenie spojenia so segmentmi, ktoré st obycajne “stratené” na dlhu periédu (mladé
rodiny, mladi kariéristi)

V sucasnej dobe sa pracuje na rozsiahlom projekte, ktory sa zameriava na kulturnu diverzitu.
Akcentuje umelecku viziu, ale rovnako aj rozvoj publika, tréningy a komunitny dosah. Velké
Vyzvy pre organizaciu, ktora hrava hlavne zapadnu klasickt hudbu pre najma bielych I'udi stred-
néhoveku zo strednej triedy, predstavuju demografické zmeny v meste (klesajuce percento bieleho
obyvatelstva v meste).

Klucovym faktorom bola podpora zo Stabilisation Funding (financovanie stabilizacie), ktora
umoznila organizacii vyviaznut z tazkej situacie a zvysit rozpocet na marketing, ergo CBSO
mohlo investovat do novych aktivit.

Nemenejpodstatnym bolo spoznavanie trhu a spojenie tohto poznania s umeleckymiimperativmi
zodpovedajucimi CBSO a zvySovanim prijmov.

V otazke odkazu organizacie bol vykonany rozsiahly marketingovy prieskum zamerany na
percepciu odkazu a na potreby publika. Vznikla ucelena komunikacna stratégia, ktora zaistila
konzistentnost CBSO odkazu (Zvlast efektivna bola vo vztahu k birminghamskému obchodnému
spolocenstvu).

Nesmierne délezity bol pristup k vykonanym zmendam. Tie boli profesionalne riadené, a preto sa

ziadna skupina publika, ani zakladn4d, ani nov4, necitila odcudzena a dezorientovana.
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MACROBERT CENTRE

The Macrobert Centre bolo postavené ako cast Stirling University. Centrum utrpelo faktom, Ze
bolo pomerne ukryté na vysokoskolskej péde a hoci bolo schopné prilakat studentov a inych
podobnych mladych dospelych, nesluzilo skutocne lokalnemu publiku.

Obyvatelstvo v Stirling a jeho okoli je Sirokou socio-ekonomickou zmesou s vysokym podielom
mladych rodin. V januari 2002 sa k umeleckému centru pripojila ako riaditel'ka Liz Moran z pro-
stredia komunitného umenia v blizkosti Glasgowa. Dlho zastavala nazor, Ze va¢Sina umeleckych
organizacii nie je pristupna pre deti a rodiny a vysledkom je, Ze velké skupiny obyvatelstva su
tak vylucené. Umelecké centrum vyzeralo ako idedlne miesto, ktoré by sa malo zamerat na tito
problematiku.

Avsak univerzita, ktora riadila umelecké centrum, bola vcelku spokojna so stavom veci, az
na fakt, Ze centrum bolo v strate. Liz sa najskoér zbavila strat a az potom (z pozicie uspesného
riadenia) navrhla jej novu viziu.

Novou viziou bolo, aby boli deti a dospeli vitani v umeleckom centre rovnako. Vizia sa stretla
s obrovskym odporom. Ludia (vratane univerzity) si mysleli, Ze ide len o “Zensku vec”, Ze by to bolo
privelmi hlu¢né, Ze nie je mozné robit Spickové prace a detské prace, zZe by to odcudzilo existujice
publikum a centrum by zbankrotovalo.

Zabralo to roky usilia, no napokon si Liz ziskala priazen podielovych vlastnikov. Lizina stratégia
bola nasledovna:

+ Zaistit, aby bola v spravnych komisiach (obzvlast v Scottish Arts Council)

« Prist s argumentmi, s ktorymiby sa jej publikum mohlo stotoznit (napr. pre univerzitu:
zodpovednost vo¢i komunite, dlhodoby zdroj Studentov, Studenti maju deti, Studenti st
stale detmi

+ Pouzit vonkajsich konzultantov, aby objektivizovali jej zdmer

+ Regrutovat tych najlepsich (ako predsednicka umeleckého centra Diana Rigg) pre jej
podporu

+ VZdy nacuvat, no vzdy ostat pevnou

A jej stratégia ako neustale zostat osobne zaangaZovana:

+ V prvom rade skutoc¢ne verit v dand viziu

+ Najat zastupcu, ktory by zdielal viziu a vedel by ju manaZzérsky dopinat

+ Nesnazit sa byt privelmi silna — priznat, ked sa toho zda byt privela (a vyplakat sa na
pleciach blizkych kolegov, ked je to nevyhnutné)

Mozno najdoélezitejSou vecou, ktort sme urobili, bolo priame zahrnutie deti a mladych l'udi do
rozhodovania o zmenach v umeleckom centre. Najali sme “Mladych konzultantov” vo veku 8-14
rokov, ktori pracovali v centre po dobu niekol'kych rokov, aby tam odovzdali svoje nazory na vset-
ky aspekty fungovania - od budovy cez umeleckému program az po cenu sladkosti. Manazment
bral ich nazor vazne.
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S Mladymi konzultantmi bol vytvoreny plan pre umelecké centrum, ktory zahfial:

Zmenu poslania — od zameriavania sa na umenie k zameraniu sa na ludské
skusenosti/zazitky

Zmenumena z Macrobert Arts Centre najednoducho “The Macrobert” (na zaklade toho,
Ze nezainteresovani su odradeni slovami “umelecké centrum”)

Reorganizaciu budovy (poskytnutie samostatného vchodu, vytvorenie poslucharne
vyhradenej pre deti rovnako ako hlavnej budovy, umeleckej galérie pre prace deti

a ‘Wallace's den’ — priestor pre odpoc¢inok pre Mladych konzultantov a teenagerov
Reviziu programu - program pre deti aj dospelych

Pridanie doplnkovych sluZieb orientovanych na rodiny (jasle, miesto, kde odlozZit
kociky, priestor amateridly pre aktivity, malé stoliky a stoli¢ky v kaviarni, pravé detské
menu, atd')

Vytvorenie prostredia, v ktorom st rodiny a deti v bezpeci a citia sa ako doma
ZjednoduS$enie a osvieZenie tlace, tlacovych materialov

Vytvorenie nového komunikaéného vlakna zameraného na deti: WOW
Casopis,ktorého prvé ¢islo bolo distribuované (cez LEA) vSetkym detom v regione
webova stranka www.macrobert-wow.org

Niektoré z veci, ktoré sme zmenili boli zjavne vel'ké (ako budova), no iné boli malé a jednoducho
zavedené, ako napriklad: inStalovanie bezpec¢nostnych krytov na vSetky zasuvky a pripevnenie
sklapacich sedadiel pre batol'ata na stenach vsetkych toaliet pre dospelych.

Nové centrum Macrobert bolo otvorené v oktébri 2002. Hned na zaciatku sa jeho kvantitativhymi
vysledkami stalo:
+ ZvySenie navstevnosti
+ Omnoho viac rodin
+ Ludia prichadzajuci z ovela vac¢sich vzdialenosti nez zvykli
* Neoficialny dokaz (bude ratifikovany), Ze zucastiiovat sa zacinaju ludia z réznych
socio-ekonomikych skupin

Kvalitativne vysledky su tiez velmi povzbudivé. Spatna vazba publika je velmi pozitivna a medzi
I'udmi je zrejmy skuto¢ny pocit nadSenia a ulavy ¢i uz prichadzaju pozriet si predstavenie, alebo
len pobudnut a vyuzit zariadenie.

Zahrnut deti, ako to robime teraz stoji o 20% viac, avSak benefity si mnohonasobné — napriklad
rovnako ako navstevnost, mame dnes ziskovy prijem z detskych oslav.

V poslednej dobe pracujeme na lokdlom zvySovani nasho profilu a racionalizacii program
(doteraz sme sa snazili robit privela programuy).

Klacovymi faktormi, ktoré umoznili aspech v Macrobert su:
+ Jasng, jednoducha vizia,
« Lizin $tyl riadenia (zahfniajuca, pristupnad, vZdy po¢uvajica a vysvetlujuca, no tiez
velmi pevna (prisna) a nastavujuca vysoky Standard),
+ Zahrnutie cielovej skupiny do procesu rozhodovania,
+ Pristup “can do”,
+ Doraz na detail — obzvlast pokial ide o zaradenie miesta konania.
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MANCHESTER ART GALLERY

Prieskum trhu v polovici 90. rokov ukazal, Ze galéria je vhimana odstrasujuco, je povazovana za
nepriatel'sku a nehostinnu. TieZ vysvitlo, Ze skupina priblizne 30 tisicov lojalnych navstevnikov
zodpoveda vacsine zo 130 tisicov kazdoro¢nych navstev.

V juni 1998 bola galéria zavreta z dévodu rozsirovania priestorov a rekonstrukcie, so zadmerom
urobit galériu viac pristupnou z hladiska nielen fyzického priestoru, ale aj psychologického
a s cielom zvysit pocet navstev rozsireného publika, najma l'udi, ktori nezvyknu navstevovat
umelecké galérie

Cas, kedy bol priestor uzavrety, vyuZzila galéria na prieskum, planovanie a rozvijanie novych ciest,
ako prezentovat umenie a novych spésobov prace. Galéria bola znovuotvorena v maji 2002.
Klhacové zmeny:

+ Galéria zmenila Strukturu manazmentu. Pozicia vzdelavania a marketingu sa stala
stcastou vedenia timu a obe boli zahrnuté do rozhodovacich procesov. Rovnako boli zahrnuté
hned od zaciatku do planovania kazdej novej vystavy. Poméaha to uistit sa, Ze budud vystavy ¢o
najefektivnejsie podporovat vzdelavanie a rozvoja publika prace,

+ Konzultacie a prieskum publika ako zaklad pre planovanie,

+ Zanik identity ako sucasti znacky mesta a vytvorenie vlastnej znacky a vizualnej
identity, ktora zahfna obrazky Iudi rovnako ako obrazky s umenim. Znacka vyjadruje
priatelskost, vysoku kvalitu galérie i organizacie,

+ Prepracovanie stalych zbierok novymi pristupnejSimi metédami,

+ Interaktivita ako princip v celej galérii, nielen v ¢astiach uréenych pre deti,

+ Zabezpecenie vykladu pre rézne typy navstevnikov vratane vykladu pre
I'udi s postihnutiami,

* Bezbariérovy galerijny priestor,
+ Zamestnanci, ktori maju priamy kontakt s navstevnikmi uz viac nie st dozorcami —
volaju sa zamestnanci pre sluzby navstevnikom, rozpravaja sa s navstevnikmi o ume

ni, sprevadzaju ich po galérii,

+ Obohateny vzdelavaci program a vac¢si dosah na dlhodobé budovanie
vztahov s lokalnou komunitou,
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Pokracovanie v prieskume publika:

+ 98 % stalych a novych navstevnikov sa zhodlo, Ze galéria je priatelska a Ze sa v nej
citia vitani

+ 91 % stalych a novych navstevnikov sa zhodlo, Ze na galériu mozno byt pysny

+ 77 % stalych a novych navstevnikov sa zhodlo, Ze galéria robi umenie pristupnej$im

Za prvych 8 mesiacov po znovuotvoreni bol stav nasledovny:

« 116 tisic I'udi navstivilo galériu 248 tisic raz (poc¢as 12 mesiacov pred zatvorenim
galérie to bolo 23 tisic Iudi a 128 tisic navstev)
+ Zvysil sa pocet starSich a mladych Iudi

Klucoveé faktory, ktoré umoznili aspech galérie su:

+ Zmena zamerania pozornosti z umenia na publikum,

+ Neustala pozornost a hladanie ciest, ako ulahcit 'udom
porozumenie a interakciu s umenim,

+ Déraz na marketing a strategickt komunikaciu — zahrnutie marketingu do riadiaceho
timu, zvySenie rozpoc¢tu a I'udskych zdrojov marketingu,

+ Integrovanie marketingu a vzdelavania do procesu planovania vystav.
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PRiIPADOVA STUDIA

MAZAL TOV Festival zidovskej kultury v KoSiciach
MAZAL TOV - Audience development

Projektovy tim kladie do stredu svojho zaujmu publikum, preto bol uskuto¢neny prieskum festi-
valového publika, aby organizatori poznali svoje publikum a jeho potreby (vysledky prieskumu
vid nizsie).

Festival sa kona v KoSiciach od roku 2012 v lete v rozsahu 5 dni. Projekt Mazal tov rozsiril v roku
2013 aktivity: zachoval festivalovy format a k nemu pridal podujatia pocas roka ako sucast audi-
ence development stratégie.

Festival ako umelecka produkcia netrpi nedostatkom publika, napriek tomu je potrebné si
publikum budovat a vztah s nim rozvijat. Potrebné je identifikovat vSetky aktualne i potencialne
cielové skupiny a urcit, ktoré z nich su pre festival klIucové.

Aktualnemu publiku, ako potvrdil aj prieskum (vid nizsie), chybaju I'udia do 25 rokov, ¢o sa ukazuje
ako zasadny problém vo vztahu k vzdelavaciemu rozmeru projektu a cielu posuvat stereotypy
a potlacat intoleranciu. Mladému publiku, ergo kategoérii 16 — 25 rokov, sa chce projekt priblizit
nasledovne:

+ zmenou loga a vizudlnej identity,

+ dalej pripravou komunikac¢nej stratégie s danou cielovou skupinou,
+ jasnym komunikovanim programu ur¢eného prave tejto skupine,

+ zapojenim mladych umelcov do programu,

+ rozvinutim spoluprace s umeleckymi strednymi Skolami.

Dal$im krokom rozvoja publika projektu Mazal tov je praca s detmi, a to formou interaktivnych
programov zahrnutych do festivalového programu. Rovnako ako u predchadzajicej skupiny,
aj v tomto pripade je nutné zvolit spravnu komunikaciu, odlisnd od samotnej komunikacie festi-
valu, kedZe predoslé skusenosti ukazali, Ze festivalova komunikacia spominanu cielovd skupinu
mina. V roku 2015 bude do programu zahrnutd interaktivne divadelno-hudobné spracovanie
zidovskej rozpravky. V nasledujucich rokoch je v plane samostatny vzdeldvaci program pre
§kolky a zakladné Skoly.

Do identifikovanych cielovych skupin patria aj turisti, v prvej faze (od 2015) ti, ktori maju zaujem
o festival a zidovsku kulturu, v druhej faze ma projekt v plane vyvinat novy produkt uréeny na
podporu turizmu v meste KoSice a regiéne zamerany na zidovsku kulturu v nasom regiéne (od
2016). NajdolezitejSou aktivitou v ramci tejto skupiny je uskutocnenie prieskumu a od toho sa
budu odvijat dalsi postup a planovanie.

Pre sucasné publikum bude zachovana festivalova programova strukttura obohacovana o nové
zZanre, a okrem pasivnej percepcie budu v celoro¢nom programe zahrnuté kurzy a workshopy,
ktoré obohatia navstevnikov festivalu o nové zazitky (napr. kurz varenia, tane¢né kurzy, kurz
hebrejciny atd.).
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DOTAZNIK PRE FESTIVAL MAZAL ToV!
Chceme poznat Vas nazor zaskrtnite vyhovujuce odpovede

Prieskum sa konal formou anonymnych dotaznikov a $trukturovaného rozhovoru
v meste KoSice. Dotaznik pozostaval z nasledujucich otazok:
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Na festivale MAZAL TOV
som po prvy krat
som bol aj minuly rok

Ktoré podujatia ste navstivili a eSte planujete navstivit pocas festivalu?
Komorny orch. Mendelssohn
Breiner — Lenko — Luptak — Paluch
Tzomet

Klezmer Night

Tvoriva dieliia

Kantor Shmuel Barzilai

Avishai Cohen Quartet

Yuri Dojc: Last Folio

Synagogy v strednej Eurépe
Potulky

Aké dalsie podujatia by sa vam na festivale alebo pocas roka pacili?
divadlo

filmy

tanecéné predstavenia

prednasky

hudobné workshopy

taneéné workshopy

vytvarné workshopy

kurzy varenia

literatura — autorské ¢itanie

podujatia pre deti

tradicie, gastronémia

iné — Specifikujte ...

Aky deii a cas Vam na kultirne podujatia najviac vyhovuje? (vyhovujucu odpoved zakrazkujte)
Den v tyzdni:

pondelok [] utorok [] streda [] stvrtok [] piatok [] sobota [] nedela

Cas zaéiatku podujatia:
dopoludnia [] popoludni [[] 17:00 [] 18:0 [] 19:00 [] 20:00 [] 21:00

Do ktorej vekovej kategorie patrite?
do 24 rokov

25 - 40 rokov

41 - 60 rokov

61 a viac

Kde Zijete? /mesto, Stat/..




VYHODNOTENIE PRIESKUMU MAZAL TOV
1. Popis vzorky, demografické adaje

1.1 Celkova pocetnost respondentov z jednotlivych koncertov:

C

1.2 Vekové rozlozenie vzorky:

12%
27%
34%
25%

1%

Tzomet
Avishai Cohen Q.
Klezmer Night

Breiner, Mendelsohn

Do 24 rokov
25-40 rokov
41-60 rokov
60 a viac rokov

neuviedli
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1.3 Geograficky popis vzorky — celkova poc¢etnost

neuviedli -15
Iné (zahranicie) - 8
Iné (SVK) -15
Bratislava - 8
PreSov - 8

Z uvedenych miest v ramci Slovenska to st napr. Revica, Dolny Kubin, Cifer, a i.
Z miest mimo Slovenskej republiky su to napr. Stuttgart, Mersch (Luxembursko), Brno, Praha,...

2. POPIS NAVSTEVNOSTI

. 105 po prvy krat

. 49 boli aj minuly rok

Je preukazany Statisticky vyznamny rozdiel medzi respondentmi, ktori festival navstivili po
prvykrat, a tymi, ktori navstivili festival aj minuly rok — tych, ktori navstivili festival po prvykrat
bolo pribliZne 2-krat viac.
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3. POPIS NAVSTIVENYCH PODUJATI FESTIVALU MAZAL TOV

Mendelssohn | Breiner | Tzomet | Klezmer

0-24 4
24 - 40 3
41- 60 15
60 a viac 1
SPOLU 33

3.1 Preukazuje sa niekol'ko vyznamnych korelacii medzi navstevnostou jednotlivych podujati:

a) Navstevnost podujati Tzomet, Klezmer a Mendelssohn vzajomne Statisticky
vyznamne koreluje (tzn. respondenti, ktori navstivili jedno podujatie, pravdepodobne
navstivili aj ostatné).

3
9
24
24
60

4
9
20
9
42

5
19
27
23
74

Dielna

w |w

Shmuel
2
9
12
16
37

Avishai
8
23
27
15
65

Yuri
1
17
23
12
53

Synagégy | Potulky

1
6
12
9
27

b) Vyznamna korelacia navstivenia podujatia Klezmer Night a Synagdg.

¢) Vyznamna je tiez suvislost navstivenia koncertu Avishai Q. a vystavy Yuri Dojc.

d) Dalsou je suvislost Synagégy — Yuri Dojc - Tzomet — Potulky.

3
8
8
7
29

Vsetky uvedené korelacie sa pohybuju v hodnotach 0,3 — 0,4, ¢o je stredna miera suvislosti
(nie je to Uplne ostra suvislost), s pravdepodobnou chybou Statistickej vyznamnosti mensou nez 5%.

3.2 Vekové rozdiely v navstevnosti podujati Mazal Tov

Statisticky vyznamné vekové rozdiely navstevnosti sa ukazali pri podujatiach Breiner (vyrazny
nepomer ,mladsSej a starSej” generacie - vySe 90% respondentov je vo vekovej kategorii 40 a viac
rokov), a Yuri Dojc (taktiez).
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4. POPIS PREFEROVANYCH PODUJATI NA DALSOM FESTIVALE MAZAL TOV

Preferované podujatia na dalSom festivale Mazal Tov:

Pocet respondentov V%
Divadlo 88 57,14
Filmy 72 46,75
Tanecéné predstavenie 49 31,82
Prednasky 33 21,43
Hudobné workshopy 33 21,43
Tanecéné workshopy 27 17,53
Vytvarné workshopy 14 9,09
Varenie - kurzy 33 21,43
Literatura 30 19,48
Pre deti 16 10,39
Tradicie, gastronémia 55 35,71

Co sa tyka vekovych rozdielov u respondentov, neboli zistené Ziadne Statisticky vyznamné
zavislosti od veku v tejto otazke.

5. ODKIAL SA RESPONDENTI DOZVEDELI O FESTIVALE
Odkial sa respondenti dozvedeli o festivale:

Pocet respondentov V%
Plagaty 53 34,42
Tla¢ 33 21,43
Web mazaltov.sk 37 24,03
Radio, TV 12 7,79
Internet 51 33,12
Facebook** 21 13,64
Priatelia 54 35,06

** Zavislost od veku sa Statisticky vyznamne potvrdila len v pripade moznosti: O festivale MT
som sa dozvedel/a z facebooku, a to nasledovne; u vekovej kategoérie 25-40 rokov je to vo vyssej

miere nez v kategoériach 40-60 a 61 a viac.

V ostatnych pripadoch nedoslo k Statisticky vyznamnym rozdielom.

32



Graf: Percentualne zobrazenie vekového rozloZenia 21 respondentov odpovedajucich kladne

v otazke O festivale som sa dozvedel/a z facebooku:

24%
57%
9,5%

9,5%

Do 24 rokov
25-40 rokov
41-60 rokov

60 a viac rokov

6. CASTOST NAVSTEVOVANIA ROZNYCH KULTURNYCH PODUJATI

Cosatykapriemernychhodnétrozliénychvekovychkategérii,nie st statisticky vyznamnérozdiely

medzi nimi, ¢o sa tyka frekvencie navstevovania podujati. Celkovo sa vysledky pohybuju

v priemere medzi hodnotami viackrat za mesiac a raz za mesiac, a to bez vekovych rozdielov.

60

50

40

30

Pocet respondentov

20

1 2 3 4 5 6 7 .

Navstevnost podujati vo vSeobecnosti

1-viackrat za tyzden

6-raz za rok
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Navstevovanost podujati vo vSeobecnosti:

* vek 0 znamena, Ze respondenti neuviedli vekovu kategoériu

frekvencia

neuviedli

viackrat za tyzden

viackrat za mesiac

raz za mesiac

raz za 3 mesiaca

raz za polrok

raz za rok

spolu

N O O o o o

do 24

o N W A~ O W

vek

24 -40

4
4
22

42

41-60

18
17

53

61 a viac
9
4
13

39

spolu
23
17
58
33
14

154

7. POPIS NAVSTIVENYCH KULTURNYCH PODUJATI V UPLYNULOM ROKU

Navstivené podujatia v uplynulom roku:

34

0-24
24 - 40
41 - 60
60 a viac

spolu

divadlo
13
32
37
26
108

filharmonia
7
23
21
30
81

komorné
8
14
25
18
65

jazz
8
21
24
16
67

folklor

galéria

11
29
32
20

92

kino

13
36
26
13
88

Tabacka
2
13

letné

8

pop/rock
6

muzikal Sport

2
7
6
6
21



8. PREFEROVANY DEN A CAS ZACIATKU PODUJATIA

25
20
.8
o 15
(]
>
=
o
S 10
5
0
01 2 3 4 5 6 7 8 9 10 1N 13
Den
LEGENDA:
1 - pondelok 8 — pondelok az piatok
2 — utorok 9 — piatok azZ nedela
3 — streda 10 - sobota a nedela
4 - stvrtok 11 — piatok a sobota
5 — piatok 12 — utorok az stvrtok
6 — sobota 13 — kedykolvek
7 — nedela 14 - stvrtok a piatok
15 — Stvrtok az nedela
pondelok utorok streda stvrtok piatok sobota nedela kedykolvek
do 24 0 0 0 3 9 8 4 0
24 - 41 2 2 4 7 28 18 4 1
41-60 1 2 2 17 31 21 11 1
60 a viac 1 3 2 9 11 15 3 7
spolu 4 7 0 36 79 62 22 9

Neboli zistené Statisticky vyznamné vekové rozdiely v preferencii diia podujatia.
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- 20
10
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Cas
Preferovany cas zaciatku podujatia
LEGENDA: 1- dopoludnia 8 -18:00,19:00, 20:00
2 - popoludni 9-19:00,20:00
3-17:00 10 - 18:00, 19:00
4-18:00 11 - 17:00, 18:00, 19:00
5-19:00 13 - kedykolvek
6 - 20:00 0 - neodpovedali na otazku
7 - 21:.00

Vekové rozdiely vo vybere ¢asu zac¢iatku podujatia:

Vekova kategéria do 24 rokov sa Statisticky vyznamne odliSuje vyberom od kategoérie 41-60,
a zaroven 61 a viac, kde respondenti vo veku 41 a viac preferuju ¢as zac¢iatku podujatia o 18-19:00,
arespondenti do 24 rokov nemaju vyhranené preferencie (Co sa tyka popoludnia).

dopoludnia | popoludni 17:00 18:00 19:00 20:00 21:00 kedykolvek
do 24 1 4 0 2 8 3 0 0
24 -41 0 5 8 13 22 9 0 0
41 - 60 0 3 1 13 41 13 0 2
60 a viac 0 3 5 13 19 8 0 5
spolu 1 15 14 41 90 33 0 0

Statistické ukony boli prevedené v programe SPSS 16. a nasledne spracované v Libre Office. Boli
pouzité T-testy pre nezavislé vybery, U-test pre neparametrické tidaje, Chi-kvadrat pre pracu
s kombinovanymi kvalitativhymi tdajmi, kontingenéné tabulky. Statisticka vyznamnost bola
urc¢ovana pre hodnoty 5% pravdepodobnosti pochybenia (teda 95% istota tvrdenia).
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