Ak saludia v publiku bavia, tak vas ignoruju.
Ak na vas uprene hladia, tak mate nieco, ¢o chct pocut.

Chuck Berry
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AUDIENCE
DEVELOPMENT ?

Audience development — rozvoj publika je dlhodoby proces Specificky realizovany
za Ucelom naplnit potreby existujiiceho 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 kultirnej produkcie. Divakov/klientov/
kultury kladie do stredu vsetkych aktivit. Zvacsa zahfna oblasti vyskumu, marketingu,
dramaturgie,programovania, komunikacie,vzdelavaniaavytvaraniavztahovspublikom.

Neziskova organizacia KoSice 2013 systematicky pracovala a prinasala r6zne formy
podpory novych zanrov a prezentacnych foriem umenia a kultary 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 existujuicemu publiku.

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

Zo skusenosti, ktoré EHMK prinieslo vyplyva, Ze najdoélezitejsSimi faktormi pre buduci
uspech tychto subjektov si medzinarodné skusenosti, konfrontacia so suc¢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 kulturneho 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 spoloc¢enskom a ekonomickom
kontexte. Podpora a vzdelavanie vo sfére kultarneho a kreativneho priemyslu su pren
kIa¢ovymi, rovnako ako uvedomenie si potrieb divakov/publika/klientov a systematic-
kost v praci na ich vzdelavani a vztahu s kulturnou produkciou.

Koncepcia Audience development je jednym z hlavnych cielov programu Kreativna
Eurépa, ¢o potvrdzuje, dolezitost tohto konceptu. Tuto skutocnost reflektuje aj Mi-
nisterstvo kultury Slovenskej republiky v Stratégii rozvoja kultury na roky 2014-2020.
Vo svojej strategickej oblasti 1 Formovanie kulturnych potrieb a dopytu po kulture
explicitne vyjadruje potrebu budovania divackej zakladne a participacie:

~Vychovak aktivnej participacii na kultture a podpora vzdelavania ku kultirnej spotrebe

je jednou z priorit strategického smerovania kultary. Len kultura, ktora ma divakov,
Citatelov a vnimatelov, si mézZe narokovat na opodstatnenost statneho alebo verejného
financovania.”

Kultirna a umelecka produkcia ma svoje Specifika. Je nositelom hodnét a symbo-
lickych vyznamov, reprezentuje vysledky dusevnej prace, talentu a kreativity Iudi
s cielom oslovit a sirit svoj odkaz k ostatnym, k publiku. Z pohladu kultirnych organi-
z4cii je rozvoj publika kltucovy pre ich dlhodobu existenciu. Stabilna divacka zakladna
dava mozZnost 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 beznym javom, Ze kultirne organizacie funguju
na dotaénych 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 mozZe priniest prijmy, ktoré zabezpecia nezavislé fungovanie, zaujem sponzorov,
partnerov a dalSie moznosti. Organizacia si zachova svoju integritu a reputaciu.

Ak hovorime o ekonomickom vyzname publika, méZeme si dovolit mala paralelu
so svetom podnikania. V fiom klienti zastupuju poziciu divakov. Biznis pouziva naj-
roznejSie metddy 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 kulturnej 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.



AUDIENCE DEVELOPMENT 2015
PRIESKUM 2015

A.DEMOGRAFICKE UDAJE VZORKY

Zber dat bol vykonavany na kultarnych a Sportovych podujatiach v Kosiciach a okoli, a to ce-
loro¢ne, v roku 2015. Opytovanych bolo celkom 1521 respondentov. Deskriptivna Statistika vo

forme frekvencii, ako aj induktivna Statistika (parametrické a neparametrické korelacie, ANOVA,
Kruskal - Wallisov H test, faktorova analyza) boli prevedené v programe SPSS.16. Vyber vzorky bol
prilezitostny, dotaznik bol administrovany anonymne, formou strukturovaného rozhovoru. Vzorka
spifia vsetky atribtity normalneho rozloZenia, je vhodnym vyberom z celej populacie v nasich
podmienkach.

RODOVE ROZLOZENIE

zeny 60,6 %

® muziza%

VEKOVE ROZLOZENIE 2015

@ 26-40r0Eny 39%

@ 41-60r0eny 17%
61 - 70 rocny 6%
viac nez 70 ro¢ny 1%
do 18 rokov 7%

18 - 25 rocny 30%

VEKOVE ROZLOZENIE 2014

@ 26 - 20r0eny 26%

@ 41-60r0eny12%
61 - 70 roény 5%
do 18 rokov 27%

18 - 25 rocny 29%

V AKEJ LOKALITE KOSIiC BYVATE?

. Kosice okolie 19%
@ Kosicel16%

Kosice Il 24%

Kosice 1 17%

KosSice IV 24%

AZ 86% opytanych Zije v KoSiciach a okoli. RozloZenie mestskych ¢asti je pomerné a s rokom 2014
nedoslo k vyznamnému posunu.

Zvysnych 14% opytanych prichadza na podujatia v KoSiciach prevazne z PreSovského kraja, nasle-
duju okresy Kosického kraja okrem Kosic a okolia a 3% navstevnikov je z ostatnych ¢asti Sloven-
ska a zahranicia.



CELKOVE GEOGRAFICKE UDAJE

@ Kosice 86%
Kosicky kraj okrem KE a KS 4%
Presovsky kraj 7%

Ostatné kraje SR, zahranicie 3%

B. INFORMOVANOST NAVSTEVNIKOV O PODUJATI

Respondenti odpovedali na to akym spdsobom sa o podujatiach dozvedaju a tiez aky sposob prefe-
ruju. Medzi najCastejsie opat patri facebook (aZ 55,6%), plagat/letdk a znami.

Zaujimavé je, Ze oproti roku 2014 doslo k vyraznému narastu pri kanaloch ako webstranka a tlac.
Navstevnici sa tiez vo zvysSenej miere dozvedaju informacie v informaénych centrach a z ¢asopi-
su Kamdomesta. Celkovo mozZno povedat, Ze opytani vnimali v roku 2015 viac moznosti ziskania
informacii o podujatiach v Kosiciach.

AKO SA DOZVEDATE O PODUJATIACH V KOSICIACH?

Znami 31.8%
Internet 20.6%
Webstranka 41.5%
Facebook 55.6%
Informacné centrum 7.2%
Kamdomesta 19.8%
TV 15.1%
Radio 19.2%
Tlac¢ 33.6%
Plagat 44.7%
Iné 5.3%
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POROVNANIE V TABULKE S ROKOM 2014

Iné

Plagat

Tlaé

Radio

TV

Kamdomesta
Informacné centrum
Facebook
Webstranka podujatia
Internetova reklama
Znami

2015 (%)
Ako sa dozvedate o
podujatiach v Kosiciach?

53

44.7
33.6
19.2
15.1
19.8
7.2

55.6
41.5
20.6
31.8

2014 (%)
Ako ste sa dozvedeli
o navstivenom podujati?

28.5
10.3
10
8.7
7.2
1.5
31.2
7.8
26.4
27.4

Takmer tretine opytanych vyhovuje Facebook a medzi preferované formy patria znadmi a webova

stranka podujatia - ktora oproti roku 2014 zaznamenala narast preferencii. Za nimi nasleduje pla-
gat a tlac, kde preferencie klesli, avSak nie Statisticky vyznamne. Najvyraznej$i pokles zazname-
navame v internetovej reklame podujatia, kde preferencie klesli az o 30%.

GRAF AKY INFORMACNY KANAL VAM NAJVIAC VYHOVUJE?
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POROVNANIE V TABULKE S ROKOM 2014 POROVNANIE V TABULKE S ROKOM 2014

2015 (%) 2014 (%) 2015 (%) 2014 (%)

Facebook 27.4 23.9 Divadlo 38.6 43.9

Znami 12.5 13.4 Koncerty 66.5 55.6

Webova stranka 11.7 3.8 Muzea 14.2 25.3

Plagat 9.3 20.2 Konferencie 5 49

Tlac¢ 6.9 9.5 Veltrhy 8.2 10.2

Kamdomesta 6.9 4.5 Tanecné 11.2 12.1

Internetova reklama 4 33.9 Workshopy 6.5 7.9

Radio 3.1 6 Kino 48.5 57.5

Informaéné centrum 2 - Sport 25.4 31.1

TV 1.9 6.6 Folklor 8.8 9.6

Iné 0.9 1.8 Festivaly 31.4 32

Iné 11.4 4.4

C. PODUJATIA YV K0§|C|ACH Spomedzi preferovanych typov podujati vedd koncerty, a to u 21% opytanych. Nasleduje kino 20,7%.
Medzi najéastejsie navstevované podujatia patria koncerty, kino, divadlo a festivaly. Sportové O nieco menej oblbené st divadlo (12%) a Sportové podujatia (10%). V porovnani s rokom 2014
podujatia navitevuje Stvrtina opytanych. V porovnani s rokom 2014 sme nezaznamenali vjrazné nedoslo k vyraznému posunu priorit vo vybere podujati.

rozdiely, nanajvys priblizne 10% v prospech koncertov a porovnatelny pokles pri muzeach a kine.

AKE PODUJATIA V KOSICIACH NAVSTEVUJETE?
AKE PODUJATIA V KOSICIACH NAVSTEVUJETE?

25
Festivaly 31.4% 20.7%
Folklor 8.8% 20
Sport 25.4%
Kino 48.5% 15 12% 21%
Workshopy 6.5% 10.3% 10%
Tanecné 11.2% 10
Veltrhy 8.2%
Konferencie 5% S 2.5% 2.5% 2.7%
' 9% 19% 777 129
Muzea 14.2% 0.7% '
Koncerty 66.5% 0
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POROVNANIE V TABULKE S ROKOM 2014

Divadlo
Koncerty
Muzea
Konferencie
Veltrhy
Tanecné
Workshopy
Kino

Sport
Folklér
Festivaly
Iné

V porovnani s rokom 2014 doslo k miernemu poklesu ¢astosti navstevovania kulturnych podujati.

2015 (%)

12.1
20.9
2.5
0.7
1.9
2.5
1.2
20.7
10.3
2.7
10.1
3.1

2014 (%)

10.7
16.6
3
0.2
0.9
2.3
0.8
15.8
8.6
2.8
5.6
4.4

Stvrtina opytanych uvadza, Ze ich navstevuje len zriedka, dalsia tretina uvadza udaj raz za tri

mesiace.

AKO CASTO NAVSTEVUJETE KULTURNE PODUJATIA?

AKO CASTO NAVSTEVUJETE PREFEROVANE PODUJATIE?

4
Raz za mesiac
3
Raz za 3 mesiace 2
2
1
0
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Piatok a sobota vyhovuja takmer polovici u¢astnikov. Nasleduji navstevnici, ktorym vyhovuje
nedela a §tvrtok (zhodne 9%). Pondelok, utorok a streda st najmenej preferované dni pre podujatia.
Stvrtina opytanych preferuje ¢as za¢iatku 18:00, tretina preferuje 19:00.

AKO CASTO NAVSTEVUJETE KULTURNE PODUJATIA?

Pondelok m 2.2%
Utorok mmm 3.8%

26.3% 29.3%
9.3%
3.3%
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Streda
Stvrtok
Piatok
Sobota
Nedela
Kedykolvek

%

9%
I 49.8%
I 43.9%
9%

m 2.2%
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AKY CAS ZACIATKU PODUJATIA VAM VYHOVUJE? KAM CESTUJETE ZA KULTUROU?

. b 8
Dopoludnia mmm 1.9% 7.2%
Popoludni TEEEEEEEEESSS——— 16.8% 7
17:00 e 11%
6

18:00 ST 24.6%
19:00 e 29.3% 5
20:00 meessssssss—— 10.5%

4
21:00 D 6%
Kedykolvek B 0.5% 3 26%
0 5 10 15 20 25 30 2 1.5%
0.9%
1 C o 0.7%
0.2% 0.2%
D. VSEOBECNE OTAZKY 0
Kolko pefiazi ste ochotni minut na kultaru?” 2 X & @ & bé,(\ &
rb\\f.’\ . &0\ ob'bQ Q& \&gb A\Q’
Najcastejsie I'udia minaju do 20€. Tretina opytanych do 10€. Desatina je ochotna minut do 50€, & q{b hS
arovnako desatina maximalne 5€. Len malé percento opytanych by do kultary nechcelo investo-
vat nic.

KOLKO PENAZI STE OCHOTNI MINUT NA KULTURU?

@ do20€43%

@ dos50€1%
nié 0.3%
do 5€ 12%

do 10€ 34%

Vyse 80% opytanych odpovedalo, Ze za kultirou do inych miest necestuju. Ostatni respondenti
cestuju do bliz§ich miest v ramci Slovenska (7,2%), do Bratislavy pocestuje 2,6%. Zo zahraniénych
miest dominovali Praha, potom Viedeni, Krakov a Budapest.
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RODOVE A VEKOVE ROZDIELY

Koncerty, divadlo a workshopy preferuju v prevaznej miere Zeny.
Sportové podujatia si skér vyberaju muzi.
Plagat a tla¢ ako formu komunikacie preferuju Zeny.

Vekové kategorie v rozpati 40 - 70 rokov sa dozvedeli o podujatiach skér z tlace, radia a tv nez
mladsie vekové kategdrie.

Vo vyznamnej miere sa starsi respondenti dozvedaju informacie z facebooku menej ¢asto.

Divadlo, kino, koncerty a festivaly navstevuja vo zvySenej miere navstevnici od 18-40 rokov v po-
rovnani s ostatnymi vekovymi kategériami. Sportové podujatia navstevuju najmé 26-40 roéni.

Muzeum, folklérne predstavenia a veltrhy navstevuje dvojnasobne viac opytanych vo veku aspon
40 rokov v porovnani s mladsimi respondentmi.

Na konferenciach je najviac zastupena kategoéria 41-60 ro¢nych.

Deil a ¢as zaciatku podujatia nevykazuju ziadnu suvislost s vekom ¢i rodom opytaného.

VYBRANE FORMY KOMUNIKACIE

Plagat ako spdsob akym sa respondenti dozvedeli o podujati, vyrazne suvisi s niektorymi ostat-
nymi. Velmi silna suvislost sa ukazuje medzi palgatom a tlacou, az 44% navstevnikov, ktori sa

o navstivenom podujati dozvedeli z plagatov, zaroven eviduje informacie o podujati aj z tlace. Tla¢
tiez koleruje s radiom - 25% Ci televiziou - 16%. AZ 19% navstevnikov, ktori sa o podujati dozvedeli

z Radia, maju tieto informacie aj z plagatov. MéZeme tvrdit, Ze §tvorica plagat, tlac, radio a televizia
je nasmerovana v znacnej miere na rovnaku divacku zakladiu.

Vyznamne spolu suvisi aj televizia a radio (vyse 33% tych istych navstevnikov podujati sa o iom
dozvedelo z TV a zaroven z radia). Vo vys$sej miere tieZ suvisi zdroj informacii pri facebooku a we-

bovej stranke podujatia, a to na 32%.

Zdroj informacii o podujati z Kam do mesta mierne suvisi so zdrojom Informacéné centrum, a to
na15%.
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PODUJATIA

22% opytanych, ktori navstevuju koncerty v KoSiciach sa o nich dozveda z webovej stranky podu-
jatia. 27% navstevnikov kina sa dozveda informacie z facebooku. Rovnako sa 27% navstevnikov
festivalov dozveda informacie z facebooku. Milovnici festivalov sa vo v§eobecnosti dozvedaju
informacie o podujatiach prostrednictvom internetu (11%) a z webovej stranky (16%).

Veltrhy, konferencie a workshopy su navstevované tretinou tych istych respondentov (29%).

Ludia, ktori v KoSiciach navstevuju koncerty si s pravdepodobnostou 22% vyberaju dalsie poduja-
tia ako festivaly.

Vyznamne spolu koleruju kino, §portové podujatia a festivaly, a to v miere 13-16%. Co vytvara fak-
tor, repektive typ navstevnika.

Ochota minut isty obnos peflazi Statisticky vyznamne nesuvisi ani s preferovanym podujatim,
ani s informa¢nym kandlom, ale stvisi s ¢astostou navstevovania podujati. Respondenti, ktori su
ochotni minut 10-20€ navstevuja podujatia prevazne raz za tri mesiace (12%) alebo raz za mesiac
(9%).

Stvrtina tych navstevnikov, ktori si ochotni minuat na kultaru do 50€, navstevuju podujatia raz za
mesiac. Z celkového poc¢tu respondentov to je vSak len 2,4%.
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