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ABSTRAKT

Bakalarskd prace je zamcfena na problematiku souvisejici s marketingem Filharmonie Bo-

huslava Martinu ve Zliné.

Teoretickou ¢ast prace tvoii uvod do marketingu kulturnich instituci a obecné informace o

zkoumané organizaci.

z Mz

V analytické ¢asti je predevS§im sledovan marketingovy mix filharmonie, komunikacni sdé-

leni v jeji komunikaci a srovnani s prizkumem jeji cilové skupiny.

Klicova slova: marketing kultury, cilovéd skupina, reklama, komunikacni sdé€leni, neziskové

organizace.

ABSTRACT

The Bachelor study deals with issues related to marketing of Bohuslav Martind Philhar-

monics.

The theoretical chapter consists of introduction to arts marketing and general information

about the examined organization.

The analytical part of the work observes the marketing mix of the philharmonics, messages

in its communication and confrontation with members of its target group.

Keywords: arts marketing, target group, advertisement, communication message, non-

profit organizations.
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UVOD

Predlozend bakalaiskd prace je po obsahové strance diverzifikovana do dvou stéZejnich
Casti: teoretické a analytické, ¢imZ soucasné¢ koresponduje s pozadovanou strukturou odpo-
vidajici drovni bakalafské prace.

Teoretickd Cast je ddle clenéna do dvou dil¢ich kapitol. Prvni kapitola seznamuje
s problematikou marketingu kulturnich instituci a rozdily, které souvisi s jejich zfizovanim
a provozem. Jsou zde pfiblizeny pojmy a souvislosti, ¢imZ ziskdva podobu teoretické za-

kladny a vychodiska pro dalsi, analytickou ¢4st bakaléarské préce.

Druhé kapitola popisuje Filharmonii Bohuslava Martinli jako organizaci. Zabyva se pied-
métem jeji ¢innosti, specifiky, které spole€nosti pfindsi jeji pravni forma, vztahy, které mu-
si dodrzovat, strategickymi cili a ekonomickym i marketingovym pozadim jejiho fungova-

z

ni.

s Wz

Analyticka Cast je stéZejnim usekem bakalaiské prace. Jeji pateii je definice cilovych sku-
pin filharmonie, podrobny rozbor marketingového mixu firmy a specifikace i vyhodnoceni
prazkumu provedeného pro potieby této prace s vybranym vzorkem oslovované cilové

skupiny.

Cilem bakalarské prace je srovnat teoretické literarni prameny vénujici se marketingu kul-
tury s vysledky vlastni analyzy marketingového chovéni organizace. Na zaklad¢ provede-
ného Setfeni formou marketingového priazkumu mezi zastupci oslovované skupiny obyva-

tel pak tytéZ informace konfrontovat s pfanim a vnimanim potencidlnich zakaznikd.

Tak bude zajisténo provazani praxe marketingu kulturni instituce i s jejimi problémy a teo-
retického marketingového zdkladu na jedné stran€ a potieb a vniméni propagacnich pro-

sttedkil ptislusSniky jedné z cilovych skupin na stran¢ druhé.

Analyza se zaméfuje na obdobi po roce 1989, kdy se v dasledku vystoupeni z ekonomické
izolace obyvatelé Ceské republiky poprvé ve velké mife setkali s piisobenim reklamy. V té
dobé¢ byly také subjekty piisobici v oblasti klasické hudby nuceny vyrovnat se s konkurenci
zahraniCnich interpreti a populdrnich hudebnich stylti, k nimZ posluchaci diive nemé¢li pii-

stup. Oblast zabavy se tak stala, zvl4sté pak pro mladsi generaci, sttedobodem jejich Zivota.

V porevolu¢nich dobéch se tak FBM musela naucit pracovat s publikem, propagaci svych

koncertil i se svymi zfizovateli. Zménila se také forma organizace a jeji struktura. Z tohoto
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pohledu se cely vyvoj marketingu kulturnich instituci koncentroval do tohoto obdobi, a tak
zatimco jinde v zapadnich demokraciich jiZ kulturni instituce marketing povazovaly za
piirozenou soucast svého fungovani, u nés stile pracovaly ve vleku starych zvyklosti a uci-

ly se mu postupné a mnohdy nahodile.

Dtivodem volby tohoto tématu byl dlouhodoby zdjem o problematiku kulturnich a nezisko-
vych organizaci i fakt, Ze jsem ve Filharmonii Bohuslava Martinli dva roky pracoval a

dodnes jeji ¢innost se zdjmem sleduji.

Klicovym vychodiskem mého analytického badani, které prezentuji v této bakaldiské prici,

je ovétit stanovené hypotézy. Hypotézy respektuji hledisko testovatelnosti hypotéz.

1. Kreativni zpracovani marketingové komunikace Filharmonie Bohuslava Martint

neoslovuje nékteré cilové skupiny.

2. Filharmonie Bohuslava Martinti neuziva ke komunikaci se svymi zdkazniky vhod-

nych propagac¢nich prostredk.

3. Aby filharmonie pfildkala vice mladych posluchact, je tieba zaméfit se na praci

s produktem, tedy dramaturgicky obsah koncertti.
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I. TEORETICKA CAST
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1 KULTURNI INSTITUCE

1.1 Chovani kulturnich instituci a jejich specifika

,» Klasickou primyslovou ekonomiku predstavuje tristupniovy proces od produkce k distri-
buci a spotrebe. Je to analogické k obecnému vnimdni zdkladnich prvkii predstaveni nebo
vystavy: tviir¢i materidl a osoba ci osoby jej interpretujici (produkce), misto k jeho prezen-
taci (distribuce) a publikum jako svedek predstaveni nebo uméleckého dila (spotieba).“ |7,

s.13]

Kulturni instituce jako orchestry, divadla, knihovny nebo muzea nemaji velké moZzZnosti
finan¢niho zisku, vétSinou vsak maji oporu v rozpoctovych fondech, které obecné slouzi k
pokryti jejich nejzédkladnéjSich mzdovych a provoznich ndkladii. Naprostd vétSina profesi-
ondlnich kulturnich instituci funguje na bazi neziskovych organizaci. Finan¢ni efektivnost
z investic do jejich pisobeni je obvykle nizka. Jejich existenci ospravedlnuje ale také po-
tteba nositele urc¢ité umélecké vize, ptipadné poslani instituce — poptavka po jejich produk-
ci z hlediska zvySovani kulturni Grovné obyvatel, estetickych proZitcich. ,, Pro organizace
pusobici v oblasti kultury je typické, Ze pracuji s uméleckymi a kulturnimi statky, a to tak,
Ze je bud’ primo tvori, interpretuji, prezentuji, uchovdavaji nebo se snaZi o jejich zdchranu. *
[2, s.73] Ackoliv se pocet zdjemctl o tyto poskytované sluzby da vycislit mnohdy nepatr-
nym zlomkem celkové populace, je tedy ve stitnim zdjmu se i 0 menSinové priority posta-
rat z diivodu ochrany kulturniho dédictvi naroda, kulturnich tradic ¢i fyzického zachovani
nékterych artefakti. ,, Sirokd verejnost je viici uméni netecnd a nevsimavd. MuZi i Zené z
ulice se umeni témer jisté bude zddt nepodstatnou, obcasnou aktivitou péstovanou malou

elitou. “ [Phillips in 8, s.191]

,» Hudba, zvldsté klasickd hudba, ... se zdd byt vice a vice vytlacovdna na okraj.“ [Morrison

in 8, s.191]

Kotler slavné obhajoval, aby ziskové organizace bojovaly o to, stit se ,,orientovanymi na
trh“ 19, s.41], jinymi slovy, Ze by se mély proaktivné snaZzit identifikovat potieby, touhy a
pozadavky a pak navrhnout zptlisoby, jak je splnit. Popsal ovSem také jiné typy orientace,
z nichZ nékteré 1€pe popisuji mnoho uméleckych organizaci. Napiiklad spole¢nost zaméte-
nd na produkt bude tim typem organizace, kterd publiku nabidla to, ¢emu véfi, Ze je pro né

dobré, ovsem bez jakéhokoliv diikazu o jeho potiebé. Z jiného pohledu 1ze uméleckou or-
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ganizaci povazovat za subjekt pracujici se socidlnim cilem, ktery nejenze urcuje potieby a
ptani cilovych trhii, ale adaptuje organizaci tak, aby uspokojovala ono ,,zlepseni Zivota

zdkaznika ci spolecnosti. [8, s.196]

Samoziejmé, Ze i kulturni instituce mizZe mit vice zdméri a cilti. Mezi jeho cilovymi sku-
pinami pak lze nalézt nejen segmenty obyvatel, ale i paletu zaklddajicich organizaci,
z nichZ nékteré maji velmi specifické potieby, z nichZ se nckteré 1iSi. Napf. spoleCnosti
nabizejici sponzorské smlouvy, lokdlni vladni instituce poskytujici granty, orgdny narod-
nich uméleckych fondu, charitativni organizace, spolky ptatel hudby nejsou v Zadném pfi-
pad¢ obycCejnymi zdkazniky v obchodnim smyslu, kdy jedinec pfijde na koncert a koupi si

listky.

1.2 Ekonomika kulturnich instituci

Ekonomické divody nuti zfizovatele jednotlivych instituci k omezeni poskytované finan¢ni
podpory a druhotné i organizace samotné k tomu, aby se byly schopny o sebe postarat, za-
pojit se do soukromého sektoru a dosahovat zisku nebo byt alespont schopné dosdhnout
vyrovnaného rozpoctu. Zlepsit svou finan¢ni situaci pak organizace mohou prodejem nej-
ruzn¢jSich upominkovych predmétd, vstupenek apod. ,, Odkryvdni interakce mezi manazer-
skymi, ekonomickymi a estetickymi cily se kterymi se vSechny (...) umélecké organizace v

soucasné spolecnosti musi konfrontovat, se uz vénuje vyssi pozornost.“ |7, s.3]

Mezi institucemi, jez funguji na nejvyssi trovni, se ovSem vyskytuji i piipady, kdy byla
organizace privatizovédna, a piesto je nadéle schopna pfindset SpiCkovou uméleckou pro-
dukci. [7, s.4-6] Tento rozpor souvisi ale také s typem kulturni instituce a s naklady nut-

nymi pro jeji provoz a hlavné pro tvorbu vysledného produktu.

V disledku zmén ve financovani a rostouci konkurenci se i v neziskovych organizacich
zacinaji prosazovat marketingové piistupy a organizace jsou donuceny jit zdkaznikiim
vstiic a i timto zpusobem bojovat o dotace, dary a granty. Co se komunikace s dondtory
tykd, ,,mohou kulturni instituce operovat s takovymi pojmy, jako zvySovdni kulturni iirovné
ndroda, ldska k umeni apod. “ [2, s.74] Z uvedeného vyplyva, ze ,,vSechny typy uméleckych
organizaci se potrebuji obracet na tri vzdjemné se podporujici vazby: kvalita a uméleckd
integrita, pristupnost a rozvoj publika a verejnd odpovédnost a cenovd efektivnost. [7,

s.14]
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1.3 Marketing kulturnich instituci

Marketing neziskovych organizaci lze chédpat také jako ,, udrZovdni konkurenceschopnosti“
[6, s.17] uz proto, ze ,,dnesni uméleckd produkce je kvalitou (i kvantitou) na vyssi virovni,

neZ tomu bylo drive.* |1, s.6]

Tradi¢ni marketingova teorie piid€lila marketingovému mixu ustfedni roli. OvSem spolu
sjinymi sektory sluZeb praxe marketingu kultury vyZzaduje spiSe vétSi pozornost
k procestim a Siroky koncept péCe o zdkaznika neZ zdjem o produkt, cenu, propagaci a
umisténi. To lze povaZovat za dulezité jak pro procesy, tak i pro prvek zdkaznické péce
v uméni. Napi. Tusa uvadi, Ze role marketingovych oddéleni je hlavné v propagaci, aby

lidé védéli, ze se maji urCité akce uskutecnit a aby je pfitdhli k ucasti. [8, s.195]

Nejvétsim problémem u kulturnich organizaci je, ze se ,,spiSe neZ na zdakaznika orientuji
na produkt . [2, s.75] Ze strany ndvStévnika je potom pro marketing ,,klicem znalost pro-
duktu®. [8, s.69] Stdle je pritom jest¢ dost Casté, Ze ,,mnoho mensich spolecnosti nemd

Y
1

marketingové oddeleni* [8, s.79], neprovadi se disledné segmentace zdkaznikl a tedy ani

naslednd komunikace s nimi nepfindsi maximéalni mozné vysledky. ,, Predstava, Ze zdkaz-
nik ve veku 20-29 let je prospéesneéjsi neZ zdakaznik ve veku 50-59 let, (...) je jak nebezpecnd
tak i diskriminujici. “ [Bowditch in 8, s.84] Pro mnoho lidi nema nabizeny produkt dostatek
pfitazlivosti pro svou odtrZzenost od soucasného Zivota nebo standardii, na které jsme v
dnesni dob¢ zvykli. Nejhiife se se vzdalenosti vkusu kupiikladu klasickych hudebnich dél a
hudby soucasné vyrovnava dost pochopiteln¢ nejmladsi generace. ,, PovaZujeme za prestdr-
ly repertodr, ovSem publikum uméleckych produkct rovnez starne vmerne s Sirsimi demo-
grafickymi odhady. Riist , Sedého trhu“, jak se obecne oznacuje populace nad 50 let, je
nejzjevnéjsi, kdyz pohled do publika jasné odhali relativni nedostatek mladych lidi.* [8,
s.73]

Marketingové mysleni se Casto doslova vylucuje se smyslenim uméleckym, i myslenka, Ze
kvalitni umélecky produkt nepotfebuje Zadnou propagaci, je Cisté marketingova: jeji nositel
predpoklada, Ze cilova skupina ma takovy zdjem o produkt, Ze bude sama intenzivné vy-
hledavat informace o ném, a ddle Ze tento produkt je sdm o sob¢ natolik kvalitni, Ze uspéje
v konkurenci ptipadnych dalSich nabidek. ,, Lze tusit, Ze v dnesni ,, hyperkonkurencni* do-

be, kdy konkurentem divadelnimu predstaveni neni pouze jiné divadelni predstaveni, ale
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také nekonecny televizni seridl nebo vecer v ndkupnim centru, je podobnd vivaha ve vétsine

pripadii zcela neoprdvnénd a mylnd. “ 1, s.5]

V prostfedi kulturnich organizaci musime marketing vnimat vice jako proces, ktery ma
mnohdy za cil ospravedlnit vlastni existenci samotné instituce. Marketingové oddéleni ma
nejen propagovat vysledny umélecky produkt, ale i seznamovat s nim vefejnost, kterd si
mnohdy fungovani kulturnich organizaci ani pfili§ neuvédomuje. Ve vztahu k Siroké veftej-
nosti rovnéz plati i predpoklad jejiho vzd€lavani, tedy, Ze jako nositel urcité kulturni tradi-
ce bude instituce tuto tradici ddle preddvat a zajisti timto zplsobem jeji pokracovani. Je to
jednim ze zdkladnich poZzadavkl na fungovani kulturnich organizaci ze strany organt statni
spravy, jez jsou bud’ pfimo jejich zfizovateli, nebo jejich provoz dotuji subvencemi.

., PrestoZe Fada problémii je spolecnych pro ruzné typy kulturnich instituci, kazdy z nich
rest své vlastni problémy, které vyplyvaji z toho, pro jaké cilové skupiny je jejich produkt

urcen a jak velkou cdst potencidlniho publika dokdZe oslovit. “ [1, s.5]
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2 CHARAKTERISTIKA ORGANIZACE

Filharmonie Bohuslava Martind vznikla ve Zlin€ jako profesiondlni symfonicky orchestr v

dubnu 1946, ma tedy uz vice nez 63letou tradici. [25]

Za dobu své existence piisobila pod mnoha jmény, z nichZ n¢které byly pouhou variaci

nazvi predchozich nebo odpovidaly pozadavkim doby.

Tabulka Tab. 1 tento seznam jmen ovlivnénych dobou a politickou situaci prehledné vy-

jmenovava. Pod svym stdvajicim ndzvem plisobi od 1. ledna 1989. [25]

Zlinsky symfonicky orchestr Narodniho podniku Bata 1946 — 1948
Zlinsk4 filharmonie 1948
Filharmonie pracujicich 1948 — 1951
Symfonicky orchestr kraje Gottwaldovského (SOKG) 1951 — 1955
Statni symfonicky orchestr kraje Gottwaldovského (SSOKG) 1955 — 1958
Filharmonie pracujicich - Statni symfonicky orchestr kraje 1958 — 1960
gottwaldovského
Filharmonie pracujicich - Statni symfonicky orchestr v Gottwaldové 1960 — 1966
(FP SSOG)
Statni symfonicky orchestr v Gottwaldové (Filharmonie pracujicich) 1966 — 1988
Filharmonie Bohuslava Martint od 1. 1. 1989

Tab. 1. Prehled ndzvii zlinského filharmonického orchestru. Zdroj: Vlastni zpracovdni.

Dne 16. ledna 2006 se Filharmonie Bohuslava Martinti stala obecné prospésnou spole¢nos-
ti, pfi¢emz se na jejim provozu podili napul jeji zakladatelé, Zlinsky kraj a statutdrni mésto
Zlin. Drive fungovala jako pfispévkova organizace dotovand pouze statutdrnim méstem
Zlin. Jejim vykonnym orgdnem je spravni rada, z niZ kaZzdou polovinu jmenuje jedna ze
zakladatelskych instituci. Dotace, které organizace na provoz od svych zakladateld kazdo-
rocn¢ ziskava, pokryvaji pouze mzdové ndklady, na vlastni provoz, idrzbu a rozvoj si insti-

tuce musi vydélat svymi aktivitami na poli umé&lecké a potadatelské ¢innosti. [25]
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SloZeni zaméstnanci Filharmonie Bohuslava Martini je v soucasnosti nasledujici:

88 ¢lenll orchestru na plny ¢i ¢astecny uvazek
e 20 zaméstnancu administrativné-technického useku.

Jejich rozmisténi v hierarchii firmy dokumentuje organiza¢ni schéma filharmonie, které se

nachazi v Priloze P 1I.

Mimo stdlé Cleny orchestr vyuZiva tzv. vypomoci, coZ jsou externi spolupracovnici naji-

mani na konkrétni program.

Predmétem hlavni ¢innosti je ,,interpretace hudebniho umeéni realizovand prevdzné vlast-
nim orchestrem a komornimi soubory, ale i hostujicimi soubory, solisty a dirigenty v ramci
koncertnich produkct, které porddd FBM v tuzemsku i v zahranici.“ [14] Mimoto FBM
potada abonentni, zdjezdové, zahranicni a mimotradné koncerty symfonické, operni, ope-
retni i komorni hudby, vychovné koncerty pro mladez, Zivé i studiové nata¢eni CD, video-
zaznamu a dalSich zvukovych i obrazovych nosi¢ii. Organizuje festivaly se zastoupenim

domécich i zahrani¢nich umélct a dals$i akce majici vztah ke koncertnimu uméni, jako

napt. vystavy, besedy ¢i sympozia.

Obecn¢ prospésnou Casti ndplné Cinnosti filharmonie je zajisténi kulturniho vyZiti pro mi-

lovniky vazné hudby na uzemi celého Zlinského kraje.

2.1 Soucdasna situace a marketingové cile

Usilim Filharmonie Bohuslava Martin@i je nejen uspokojeni a udrZeni si stdvajicich ni-
v§tévniki, ale i pfildkani posluchact novych. Pomineme-li Méstské divadlo Zlin, jehoz
predplatitelé jsou ve velké vétSin€ i abonenty koncerti FBM, ddle Statni galerii a Muzeum
jihovychodni Moravy ve Zlin¢ coby konkuren¢ni kulturni instituce, nema v celém Zlin-
ském kraji ptimého konkurenta. Boj o zdkaznika v marketingovém baleni FBM je pak sna-

hou o zasaZeni maximélniho poctu potencidlnich posluchact.

Jak si uz zacind management FBM uvédomovat, nelze k navstévnikim Domu uméni pfi-
stupovat jako k jednomu nedélitelnému celku, nybrz rozdélit si je na nékolik riznych seg-
mentl (a v téchto souvislostech na né myslet a pfipravovat takto i programy). Zatim si stej-

nym dilem neuvédomuje, Ze sponzorim a dondtoriim je tieba vénovat stdlou péci v pritbé-
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hu celého roku, ne tedy, jako je v soucasnosti zvykem, pouze v dob¢, kdy se piipravuje

dalsi sezona a potteba finan¢nich prostiedkt se stane akutni.

Sponzorstvi je vilbec samostatnou kapitolou marketingové prace neziskové organizace.
Spolu s fundraisingem a ziskem pravidelnych dotaci je u neziskové organizace hlavnim
bodem marketingové Cinnosti. Bez soustavné prace nelze ziskat dostatecné mnoZstvi fi-
nan¢nich prostfedkli potiebnych k provozovani umélecky naro¢néjsich dél a dochdzi ke
stagnaci a nasledné o produkci primérné kvality klesd zdjem. Filharmonie se proto vytrvale
snazi obratit na sebe pozornost sponzord, v naSem regionu je to ovSem za stavajici ekono-
mické situace spiSe boj s vétrnymi mlyny. Je tieba ale vé&fit, Ze s rastem ekonomiky Ceské
republiky vznikne podhoubi grantového a dona¢niho financovani neziskovych organizaci a

FBM bude v takovém okamZziku mit klicovy naskok.

Neni tajemstvim, Ze mimo jiné i kvili pfedchozimu politickému zfizeni a dosavadnimu
organizacnimu ¢lenéni instituce je marketing ve vétSin¢ neziskovych organizaci chédpan
jako reklama, propagace ¢i prodej vstupenek na koncerty. FBM neni vyjimkou. V kulturni
instituci jako FBM maji na vysledek Cinnosti organizace, v tomto piipad¢ hudebni produk-
ci, i poradni orgdny, stiezici uméleckou stranku vysledného produktu. Ze tyto organy zpi-
sobem opa¢nym zavedenym marketingovym (a Casto i ekonomickym) pravidlim ovliviiuji
kone€nou aktivitu podniku, je nasnad¢. Je tfeba také konstatovat, Ze ve FBM neni (jako u
asi velké ¢asti podobnych instituci) ustdlend terminologie, oznacujici tu kterou konkrétni
¢innost. Za marketing se mnohdy chépe jen a pouze propagace, naopak slovem ,,propaga-
ce* byva oznacovano vlastni jaddro marketingové Cinnosti. FBM ma vili po marketingovém
pfistupu k problému navstévnosti, zvySovani trzeb, zlepSovani svého ,,produktu i jeho
propagaci. Nelze tyto ¢innosti ovSem shrnout pod pojem ,,propagace®. TotéZ se tykd public
relations. Pod pojmem propagace se ve FBM shrnuje vSe od zajiSténi organizace koncertd,
navrh, zpracovani a vylep plakatd, pfes spravu internetovych stranek, PR aktivity a prodej
abonentnich vstupenek az po ziskdvani novych sponzor. Na veskeré tyto aktivity bylo

pfitom napf. na cely rok 2005 planovano 925 tis. K¢.

Organizacni zfizeni spolec¢nosti deleguje nejveétsi dil zodpovédnosti za samotny produkt
dramaturgyni, kterd je mimo poradni hlas um¢lecké rady a ekonomické a organizacni roz-
hodovéni feditele a manaZera orchestru hlavnim tviircem jednotlivych koncertt. JelikoZ je i
autorkou doplnujicich i podkladovych informaci k nim, stdva se v podstaté rovnéz autorem

komunikac¢nich sdé€leni, nebot” ty jsou ve FBM vlastné piejaty z téchto textl. Jeji pracovni
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role je ovSem odli$nd od zajiStovani marketingové komunikace, proto by bylo lepsi, kdyby
napi. kone¢ny ndzev programu, pod kterym je predstaveni inzerovano, definovalo na z4-

kladé provedenych prizkumi a svych zkuSenosti s oslovovdnim jednotlivych cilovych

skupin marketingové oddéleni.

Obr. 1. FBM s séfdirigentem Jakubem Hrisou (2005). Zdroj: Archiv FBM.

2.2 Propagacni aktivity
Jednotlivd média, coby nositele reklamniho sdé€leni, rozdéluje Svoboda [10, s.39] na:

e vysilaci,
e tiskova,

e venkovni.
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Reklama ma ovSem svd omezeni. Za jeji hlavni limity mGzeme oznacit tato fakta:

e prih vnimdni piijemct sdéleni leZi ,,vzhledem k celkovému informacnimu

pretizeni* [11, s.50] hodn¢ vysoko;
¢ rychlé zapominan{ reklamnich apelt;

e predem vytvofené postoje publika nebo jeho emociondlni faktory. [11, s.51]

Reklama ovliviiuje pouze motivaci ¢loveéka [11, s.105] a to tim zplisobem, Ze ,,informuje a
presvédcuje* [10, s.4] o kvalité produktu a vyhodéch jeho potizeni. Proddvajici a piijemce

cs vz

zpravy spolu nemaji zadny piimy kontakt. [10, s.4]

V prostiedi, v némZ7 Zijeme, na ¢loveéka neustdle Gtoci velké mnozstvi podnéti. Nejvetsim
problémem proto je zpusob, jak nalézt takovy podnét, ktery ,,preklene vzddlenost mezi pii-

sobenim reklamy a situaci, kdy se clovek aktudlne rozhoduje o koupi.* [11, s.105]

Vlastni sdéleni pak je souborem informaci, které maji ovlivnit chovéani a rozhodovani pii-

jemce ve prospéch sd€lujiciho. Skldda se z
e materidlu, na némz je sdéleni reprodukovano;

e obsahu a formy sdéleni. [11, s.29]

~Forma i obsah zprdavy by mély odpovidat ocekdvdni prijemce...jemu? je urcena.* [11,
s.29] Jejich tvorbu tak bude ovliviiovat individudlni psychologicka charakteristika kazdého

oslovovaného jedince.

Za propagacni aktivitu mizZeme v piipad¢ symfonického orchestru povazovat viceméné
kazdy koncert, uvedeny mimo ptedplatné mimo centrum jeho pravidelnych (at’ uZ abonent-
nich ¢i mimotadnych) vystoupeni, jakkoliv je lokdlnim potadatelem propagovan. Pro jaky-
koliv oblastni orchestr, ktery lze kvalitou a vyznamem zatadit mezi soubory ,,az* druhé
kategorie, Ize proto za propagacni aktivitu povazovat kterykoliv koncert pofddany v centru
kulturniho déni v Ceské republice, feknéme v méstech jako Brno ¢&i Praha nebo v rdmci
festivalii. Filharmonie Bohuslava Martini se proto v poslednich letech vzdava financné

lukrativnéjsich projektd, jako jsou napt. dirigentské kurzy, ve prospéch ucasti na téch ak-

cich, na néz byla pozvana.
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Pak se da tici, Ze zvlaste docka-li se podobné vystoupeni jakékoliv zminky nebo recenze v
odbornych kruzich ¢i jesté 1épe v dennim tisku, rddiu pifipadné televizi, miZeme pak k
ekonomickému piinosu z takového koncertu pficist vice nez dspéSnou propagaci, ktera je

dondtory a sponzory zaznamendéna nebo ktera, je-1i jim predloZena, slavi uspéch.

U kulturnich instituci omezuje vybér propagacnich prostiedkl financni narocnost toho kte-
rého média. ,,Obvykle se v pristupu k reklamé a propagaci klade diiraz na seznamy abo-
nentu jako na hlavni ndstroj spolu s broZurami, informacnimi bulletiny, prospekty a letdky
a na inzerci v novindch. V posledni dobé se k pouZivdani internetovych stranek pridalo roze-

sildni e-mailit a zprav.“ [8, s.79]
Z propagacnich prostfedkt tedy pro filharmonii ptipadaji v tvahu:

e reklamy v tisku,
e radiu,
e outdoorova reklama,

® internet.

To vSe hlavné z divodu ekonomickych. Filharmonie vyuziva ke své komunikaci vSech ti{
typtt masmédii, pfi¢emz nejveétsi diraz zastava na venkovni reklamé a reklamé tiskové, kde
se ovSem zpravy objevuji spiSe formou PR ¢lankl. Vysilani reklamnich upoutdvek v ko-
mercnim radiu ¢i televizi neni moZné v prvnim piipad¢ s ohledem na spektrum oslovova-

nych zdkaznikd, v piipadech obou pak kvili vysoké finan¢ni ndro¢nosti.

Partnerskd spolupriace s Ceskym rozhlasem vyustila v pravidelné vysildni upoutdvek na
koncerty na stanici CRo Brno a z jeho zlinského lokdlniho studia, na vybrand pfedstaveni

(nejvice jich bylo 6 v sezoné 2006 — 07) byvaji uvadény vyrazngjsi reklamni spoty.

Propagacni aktivity se ve FBM dlouhou dobu provadély spiSe intuitivné, s novymi daty,

ziskanymi z prizkumu se pracuje aZ od sezony 2005 — 06.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 21

2.3 Marketingovy prizkum

V dubnu a kvétnu 2006 provedl Ing. Mgr. Bacuvcik marketingovy prizkum ndvstévnikt
na péti koncertech FBM. Provedeného priizkumu se zucastnilo 378 respondentt. [3, s.2]
Informace, se kterymi se dosud ve FBM pracovalo, vychédzely z ne zcela profesiondlné pro-
vedenych prizkumu a hlavné z dat starSich. Cilova zdkaznickd skupina byla nebyla nikdy
diive vymezena na zdklad¢ marketingového pruzkumu, ale spiSe vyplynula jako poziistatek
aktivit organizace za ptedchoziho rezimu. Z toho vyplyva i dnesni rozd¢€leni respondentt z
hlediska pohlavi a v€ku, coz jsou také asi jediné kategorie, které v této charakteristice od-

povidaji odhadu FBM.

Co se analyzy charakteristiky sledovaného vzorku tykd [3, s.2], pro FBM maji pro jeho
dalsi zpracovani vyznam pouze nékteré ze zkoumanych kategorif a to vzdélani, zaméstnani,

mesicni pifjem a vlastni rozdéleni respondentli do predplatitelskych cykli.

Vzdélani [3, s.3] a zaméstnani cilové skupiny [3, s.5] maji velky vyznam pro samotnou
komunikaci jednotlivych produktl co do tvorby sdéleni a volby komunika¢niho média, co
se tykd hudebniho vzdé€lani a hry na hudebni nastroje [3, s.4], nejde o natolik podstatné, ale
spiSe jen dopliiujici informace. Zato informace tykajici se ¢ist¢ého mési¢niho piijmu [3, s.5]
je dobré znét z diivodu tvorby cenové politiky firmy, eventuelné pro piipadné oslovovani

vlastnich navstévnikl z divodu sponzoringu.

Jadro dotazniku, tykajici se statistickych informaci, za¢inad rozdélenim respondentt do jed-
notlivych abonentnich cykll, jehoz dileZitost netfeba komentovat — jednd se z hlediska
byt’ tuto informaci lze povaZovat za relativné ¢asové omezenou na sezonu, v niZ byl pra-
zkum proveden. [3, s.6] S ohledem na dlraz, ktery filharmonie ptiklada predplatitelim a

vvvvvv

zek pro vyprofilovani zdkaznickych segmentti a ndslednou tvorbu vhodného cyklu.

s~ 2

Cetnost ndvitév koncertti vazné hudby FBM vyhodnocuje v rdmci piiprav kazdé dali se-
zony. [3, s.10] Zda se totiz, Ze zdkazniky nezajima tolik mnoZstvi koncertd, které v ramci
pfedplatného za své penize dostanou, ale spiSe ndplii a kvalita nabizeného. S vyjimkou
dotazu mifeného na osoby, které abonenty nejsou a tykajicitho se navstév koncertli jinych
cyklii a koncerti mimotddnych, neni strukturovani do dalSich podotdzek pro organizaci

tolik podstatné, nabizi jen ptipadné dalsi srovnavaci udaje.
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Diilezit4 je naopak dalsi otdzka, v niz respondenti vyjadiuji své preference tykajici se skla-
datelli a s ni souvisejici dotazy na mozZnosti rozsifeni dramaturgického pldnu a motivaci k
navstéveé koncertu. Pro dramaturgii a tedy tvorbu celého produktu FBM jde o velmi pod-

statnou informaci, bude-li vhodné s rozdélenymi daty srovndna a vyhodnocena. [3, s.14]

V prizkumu se rovnéZ objevily otazky, které se tykaji propagace a informovanosti na-
vstévnikl o aktivitich FBM. Ty jsou dileZitou zpétnou vazbou tykajici se komunikace

FBM s jejimi navstévniky. [3, s.34]

Otazky vstupného a mista koncertil [3, s.17-19] mizeme povaZovat za trochu zavadéjici z

dtvodi nésledujicich:

. Kohokoliv se v misté jeho pravidelnych navstév dotdZeme na cenu sluZeb, za néz

si zaplati, bude se mu zdat vysoka.

. Co se umisténi Domu uméni coby mista, kde se koncerty FBM odehravaji, tyka,
neni tajemstvim, Ze nevyhovuje témet nikomu véetné samotné FBM. Dostatecné
neni zdzemi, moZnost parkovani ani doprava, 1 kdyz tuto slozku FBM fesi for-

mou posilovacich autobusti ptivazejicich prevazné starsi posluchace.

. S témito ddaji souvisi i dal§i zkoumany faktor odrazujici od ndvstévy. Vyskytuje
se zde kombinace n¢kolika potfebnych a nékterych méné potfebnych dat a lze ji
vyuzit pro jejich srovndni, jelikoZ se v nabidce mozZnosti prolind nckolik jinych
faktorti. D4 se oCekavat, Ze s dostavbou Kongresového a univerzitniho centra, v
jehoz prostordch méla FBM najit od roku 2009 svlij novy domov, bude velka

vétSina faktor od navstévy koncertu odrazujicich pominuta.

s 2

Otazka na financovéani vazné hudby [3, s.41] md vyznam pouze sociologicky a pro marke-
tingové fungovani FBM neni podstatna. Odkryva sice ¢astecné ndzory populace na sponzo-

ring klasické hudby, pro smysluplnéjsi udaje, upotiebitelné ve sponzoringovych aktivitdch

FBM, by bylo tfeba zvlastniho prizkumu.
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II. PRAKTICKA CAST
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3 CILOVE SKUPINY

3.1 Obecna vychodiska

Zamgéteni FBM na oblast klasické, vazné hudby svym zptusobem piedurcuje jeji hlavni ci-
lové skupiny. K pochopeni divodii strukturalizace oblibenosti u obyvatelstva je tfeba uvé-

domit si principy ovliviiovani vkusu populace ze strany (nejen) hudebnich Zanri.

Vé4zna hudba, ktera kdysi byla vedle hudby lidové jedinou existujici hudebni formou, do-
stala zvlasté v pribéhu minulého stoleti vyznamnou konkurenci v podob¢ hudby popularni.
Vlastn€ téméf kazdé dalsi generaci se od povalecnych let dostalo vlastniho stylu popularni
hudby. Ten ovliviioval nejen ducha doby, ale také styl oblékani ¢i jazyk a literaturu. Popu-
larni hudba se stala vyrazem a svym zptsobem i mluvéim své generace. Vzhledem k tomu,
Ze obecné ve spolecnosti vZdy dochdzelo a dochézi k nejvétsimu mezigeneracnimu napéti
v obdobi dospivani, miiZeme prvni pfedstavitelé novych stylli vZdy oslovovali hlavn¢ tee-

nagery. Pro ty pak takovy hudebni styl piedstavoval ztélesnéni jejich vzdoru vici svétu a

vkusu rodicl a rovnéz vyrazem jejich ndzoru.

Kdyz se postupem Casu otupi vnimani potieby nutnosti odd¢lit se od toho, co predchazelo
jejich generaci, je naprosta vétSina jejich piisluSniki schopna i ochotna akceptovat ¢i ale-
spon okusit, at’ uz ze zvédavosti ¢i z potfeby poznani nebo zmény, i Zanry diive jimi pie-

hlizené nebo odmitané. Podobnym vyvojem prochdzi vétSina dospivajicich, takze 1ze ocCe-

vV,

s 2

certu vazné hudby — at’ uz z potteby hledani jiného hudebniho vyrazu, nebo z divodu jejiho

vniméni spolecnosti jako exkluzivni ¢i intelektudlni zdbavy.

3.2 Rozdéleni cilovych skupin

V roce 2006 provedl ing. Mgr. Radim Bacuv¢ik marketingovy prizkum zaméieny na struk-
turu navstévnikd koncerti FBM. Z néj vyplynulo, Ze hlavni cilovou skupinou je generace
mezi 50 a 60 lety, kterd ovSem spolu s posluchaci spadajicimi do kategorie nad 70 let
predstavuje pies 66% navstévniki koncertl. [3, s.3] Co se vzdélani tykd, prevazuji stiedo-
Skolsky a vysokoskolsky vzdélani posluchaci, coz je pochopitelné uz vzhledem k vnimani
vazné hudby jako intelektudlni formy zdbavy. Podil takto vzdélanych respondentli znamena

témet 88% z celkového poctu dotazovanych. [3, s.3] Demografické rozdéleni podle vzdé-
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l4n{ je p¥itom pro préci s cilovymi skupinami v kulturni instituci dtleZité. I Cesky statistic-

ky ufad totiz konstatuje, Ze ,,...osoby s vysokoSkolskym vzdélanim maji nekteré strdanky

demografického chovadni odlisné od ostatni populace . [12]

v

Prevazujici vyssi veék ndvstévnika koncertit vazné hudby ma nekolikeré vysvétleni:

1. Diive nebyl vybér riznych hudebnich forem tak velky, takZe se zdjemci o klasickou
hudbu v podstaté vyhnuli hledan{ jinych, jim vyhovujicich styll a déle se vénovali
poslechu jim jiz diive zndmych d¢l.

2. Ctyficet let komunistické vlady oblasti vazné hudby do uréité miry pomohlo. Ceské
republika byla z velké ¢asti izolovana pied ,,Skodlivymi* vlivy ,,imperialistické*
kultury, takZe mnoho ve svété se prosazujicich hudebnich Zanrti se viibec ve své
dob¢ nemélo Sanci u nés prosadit. Navic, snad v souladu se réenim ,,co Cech, to
muzikant®, patfili ¢eSti interpreti klasické hudby mezi svétovou Spicku a komunis-
ticky rezim se jimi rdd pochlubil. Koncerty vazné hudby byly proto pravidelné vysi-
lany televizi a rozhlasem a vkus obyvatelstva ji do urcité miry privykl.

3. Ve Zlin¢ (resp. tehdejsim Gottwaldove) plisobil FrantiSek Blaha, ktery se i
v celorepublikovém méfitku proslavil jako vyznamny popularizator klasické hudby
mezi mlddezi. Mnoho z dneSnich Sedesatnikli az osmdesétnikt si jeho vychovné
koncerty dodnes pamatuje a vétSina z nich svou cestu ke poslechu symfonickych
orchestrii nasla jeho zasluhou. [25]

Pod dojmem hrozictho masivniho dbytku posluchact se FBM dlouhodobé snaZi ptildkat
7éky, studenty a mladou generaci obecné. JiZ pouhou konfrontaci vysledkii predchoziho
prizkumu s dal$im prizkumem ing. Bacuv¢ika zvefejnénym ve studii ,,Divadlo, filharmo-
nie a studenti lehce zjistime, Ze plo$Sné zobecnéné zaméieni repertodru na ,,studenty* ¢i
,mladez*“ se musi minout uc¢inkem. [1, s.22] Jasn¢ se zde ukazuje, Ze starSi studenti UTB,
na néz se tento pruzkum sousttedil, vykazuji vyssi miru pozitivniho vnimani klasické hud-

by a jejich koncertli nez zbytek respondentii.

Podle prezentovanych vysledkt se studenti nad 26 let véku nejen vice orientuji v repertodru
a jsou vice seznameni s nabidkou FBM, ale Cast€ji koncerty 1 navs§tévuji, coz je vyborna
vychozi pozice k tomu, aby se marketingové oddéleni orchestru zacalo na tuto cilovou sku-

pinu vice orientovat. [1, s.28]
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Odpovédi na otazku ,,Zndte soucasny repertodr Mestského divadla Zlin a Filharmonie
Bohuslava Martinu Zlin?“ nabizi krom¢ mozZnosti ,,Viibec ne* (78,6% vsech respondentt,
55,1% studentli nad 26 let) i varianty ,,Jen jednotlivé tituly* (9,9% oproti 12,2%), ,,Ptibliz-

n¢ vim, co hraji*“ (8,5% versus 20,4%) a ,,Znam repertoar* (1,9%, pfiCemz studenti nad 26

let 10,2%!). [1, s.31]

V tomto sméru je dilezitd otdzka ,, Pldnujete v budoucnosti navstivit néjaké divadelni
predstaveni nebo koncert vdazné hudby?“. Ackoliv univerzitnim primeéru se pozitivné vyja-
drila tfetina dotazovanych, v této vékové kategorii se jednd uz o témét 41% respondentd.
Tato odpovéd posiluje domnénku, Ze s nartstajicim vékem, spoleCenskym postavenim a
zabezpecenim roste u skupiny, jeZ je do urCité miry vymezena vzdélanim, ptani klasicky

koncert navstivit. [1, s.29]

Vzhledem k tomu, Ze FBM a vaZnd hudba jako celek je v soucasnosti obecné vnimana jako
seriozni, intelektudlni forma ,,vznesené* zabavy, lze ptfedpokladat, Ze uz svou image neo-
slovi dospivajici mlddeZ nebo mladé lidi, kteti se teprve hledaji svou pozici ve spole€nosti
nebo se do ni zafazuji. Dal§im diivodem pro toto tvrzeni je i fakt, Ze teenagefi, ktefi jsou,
stejné jako celd populace, v soucasné dobé zvykli byt doslova bombardovani velkym
mnoZzstvim komer¢nich i socidlnich osloveni, nemaji takovou trpélivost, aby zkouseli, zda

je néco zaujme na urcitém klasickém dile.

V dobé¢, kdy se mlady ¢lovek etabluje v zaméstnani a do urcité miry si uspotada i svlij sou-
kromy Zivot, ma uz jednak vzd¢lani, zkuSenosti, trpélivost a zpravidla a v neposledni fad¢ i
finan¢ni prostfedky k tomu, aby se poslechu vazné hudby vénoval pravidelnéji. Pohnutky k
navstéveé koncertl ovSem nemusi byt pouze estetického charakteru a mohou pramenit i
z jinych, prestiznich divoda, které se odvijeji od potieby zvyraznit své spolecenské posta-

veni a prezentovat se jako vzdé€lany, dobte zajiStény a kulturni obc¢an.

Tohoto statusu obvykle lidé dosahuji feknéme mezi 25. a 40. rokem Zivota, piicemz
z vysledkli prizkumu Ing. Bacuvcika vyplyvad, Ze mezi navstévniky koncertii pofddanych

FBM je z této skupiny necelych 12% respondentd. [3, s.3]

Pokud ma FBM zachytit pro ni nepfiznivy demograficky vyvoj, méla by se zamé&fit praveé
na uvedeny segment navstévnikl. Jejich osloveni a ziskédni je pro pravidelné navstévy po-
fddanych koncerti klicové, nemé-li v disledku dojit k vyraznému propadu navstévnosti.

Ten by totiZ mohl také znamenat vyrazné omezeni uméleckého plisobeni orchestru.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 27

3.3 Specifikace Setieni stanovené cilové skupiny

Z divodu potieby presné zjistit, které formy zpracovani marketingové komunikace FBM
jsou pro pfislusniky definované cilové skupiny podstatné, byl proveden marketingovy pri-

zkum.

Prizkum byl provddén formou individudlnich hloubkovych pohovorii. Tato metoda byla
sice ndro¢nd na Cas, zaru€uje vSak dostatecné piesné vysledky. Pfi osobnim pohovoru ztrati
respondent velkou Cast zdbran a nema pocit, Ze je k odpovédi nucen. Osobni kontakt byl

nutny i kvtli pfedkladani piikladii reklamnich sdéleni FBM k posouzeni dotazovanych.

Cely pruzkum probihal jako neformdlni rozhovor, pficemz dotazujici sdm zaznamenaval
odpovédi na MP3 zaznamnik a posléze vyhodnocoval. ProtoZe u otdzek nebyly responden-

tim predkladany zZadné skély, bylo n¢kdy tfeba opatrné jim nabidnout i jiné varianty.

Skupina respondenti byla pfedem vybrdna a jeji specifikace vychdzela ze zminovaného
prazkumu Ing. Bacuvcika. [3] Strukturou se vesmés jednalo o zdstupce cilové skupiny
osob mezi 25 — 40 lety s minimdlné stfednim vzdé€ldnim a stabilnim zaméstndnim.
V n¢kolika piipadech se jednalo o pary €i o skupinku tif osob. VSichni Gcastnici Setieni se
0 hudbu zajimaji, bylo v§ak mezi nimi pouze 10% téch, které Ize oznacit za znalce ¢i obdi-

vovatele klasické hudby.

Pfedem bylo rovnéZ vymezeno 8 okruhti otdzek. VSechny se vénovaly zjisténi individudl-

nich preferenci dotazovaného ohledné:
o zpiisobu osloveni s nabidkou koncertt,
° dulezitosti informaci v marketingové komunikaci FBM,

o celkového pocitu osloveni predkldadanymi ndhledy plakatd, jejich grafickym a

textovym zpracovanim.

Dvé otazky mély uzavienou formu, zbyvajici byly oteviené a zdvisely na individualnich
dojmech z predklddanych ptikladi. Obecné se jednalo o ,,dominujici priority jedincu zara-
zenych do urcité demografické skupiny* [11, s.30], jelikoZ ty s sebou nesou ,.,Zivotni ndvy-
ky, formy chovdni, zdjmy a zkuSenosti“. [11, s.30] U piikladu se jednalo o to, jaké grafické
prvky nebo provedeni plakétu ¢i které slogany, jména piip. ndzvy d¢€l respondenta zaujmou
na prvni pohled. Vysledky pohovort jsou pfipojeny k Analyze marketingového mixu zalo-

Zené na vysledcich ro¢nikové préce. [5]
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Néhledy predkladanych plakata se nachazi v Priloze P IV.

Filharmonie
Bohuslava
Martind

Obr. 2. Logo FBM. Zdroj: Archiv FBM.

Zajimavé také je, Ze si respondenti vliibec nespojuji logo filharmonie s jejim ndzvem. Pro-
kazana spontanni znalost obyvatel Zlina jména zlinské filharmonie se ve vzorku sledované
cilové skupiny pohybovala od 42,3% na spodni do 51% na horni vékové hranici. [4, s.12]
To potvrzuje i zminovany fakt, Ze rozhodnuti o navstévé vystoupeni ovliviiuje jméno inter-
preta, resp. dirigenta, méné skladatele a jeSt¢ méné vlastni ndzev koncertu. A¢ tedy zastup-
ci sledované cilové skupiny, rekrutovani z obyvatel regionu, znaji FBM, neni pro né rozho-

dujici, zda se jednd o pfedstaveni dila v jeji interpretaci ¢i nikoli.
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4 ANALYZA MARKETINGOVEHO MIXU

4.1 Produkt

Hlavni naplni prace FBM je plnéni vefejnopravni sluzby pii uspokojovani poptavky obyva-
tel Zlinského kraje po klasické hudbé. [14] Orchestr potfddéa nejen koncerty se svou ucasti,
ale v mensi mifte i za ti¢inkovani jinych, pozvanych interpretii riznych mensinovych zanru.
Zakladni nabidka vici zdkaznikdm je tato:

e bézny koncert,

e cyklus koncertl A,

e cyklus koncertt B,

e cyklus koncertti C (vSechny po 7 koncertech),

e cyklus koncert D (koncerty pro rodic¢e s détmi; 2 koncerty),
e koncerty mimo ptredplatné,

e studentsky cyklus,

¢ vychovné koncerty pro Skoly,

e mezinarodni hudebni festival Harmonia Moraviae,

¢ hudebni festival mladych umélcii Talentinum.

4.1.1 BéZiny koncert a koncertni cykly

Za bézny koncert se oznaCuje predem avizovany koncert, ktery je v ramci vyhodného ce-
nového balicku zatazen do nékterého z koncertnich cykli A, B nebo C. Koncertni (nebo

také abonentni) cykly jsou balicky diive Sesti, od roku 2006 sedmi koncertt. [15]

U cykli A a B se jednd o klasické programy stavéné pro narocné posluchace vazné hudby,

pricemz jsou dramaturgicky fazeny tak, aby byla dila méné zndma ¢i t€Z8i zatazena do cyk-

lu A.

Cyklus C byva oznaCovan jako populdrni, stile ovSem pfevdzné v ramci vazné hudby.
V minulosti obsahoval hlavné vybéry opernich &rii nebo operetni pfestaveni, vystupuji zde
Casto popularni interpreti, mj. Jifi Korn, Hradist'an, Petra Janti, Lad’a Kerndl ¢i Felix Slo-

vacek. V poslednich n€kolika, pfiblizné€ 5 letech, se v jeho rdmci objevuji koncerty snaZici
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se prindset predstaveni prekracujici hranice Zanrti a kombinujici vlivy napt. folklérni hudby
na hudbu klasickou, nebo zde naopak filharmonické téleso ptsobi jako zajimavy doplnék
naprosto odliSného stylu. Tento zptisob ozvlastnil pro bézného konzumenta nudnou nabid-

ku a s divackym zdjmem o Zdnrové prolinani ¢astecné pomohl filharmonii pfilakat do pub-

lika nové navstévniky. [15]

4.1.2 Koncerty mimo predplatné, mimoradné koncerty

Koncerty mimo ptedplatné predstavuji akce vymykajici se z nékterého z cykla z rtiznych
divodt, jako napt. jednd se o vyjimecny koncert s mimoifddnym obsahem nebo dopadem,
nejcastéji pak s mezindrodnim obsazenim, exkluzivnim programem, zndimym interpretem
¢i konany k vyznamné piileZitosti. Jsou to také v naprosté vétSiné piipadu akce, jejichz
realizace nebyla piedem jistd nebo byla dohodnuta az po vydani propagacnich materidlii na
inzerovanou sezonu. JelikoZ k ovéteni zdjmu o jednotlivé koncerty ¢i cykly koncertt slouZi
managementu FBM aZ data o piedprodejich vstupenek, jsou takova piedstaveni pofadana
bez jistoty, jaky bude jejich vysledek. U téchto koncertd neni nikdy jisté, nakolik program

posluchace zajima a kolik navstévnikt akce prilaka.

Tento divod nejlépe ilustruje vétsi soustfedéni FBM na obsah a kvalitu koncert neZ na
zajem posluchacii. Zpravidla jsou programy vedeni organizace nabizeny manazery a pro-
motéry s predstihem v faddu vice mésicti. Musi chystané sezén¢ obsahové vyhovovat nebo ji
vhodné dopliiovat. Pokud se ndklady na projekt pohybuji ve firmou tolerovanych hranicich,
koncert je zatazen do dramaturgického planu dal$i sezény. AZ v prubéhu predprodeje vstu-

penek na ni se ukazuje skute¢ny zdjem potencidlnich navstévnika.

Vnéjsi vlivy jsou také dlivodem organizovani tzv. mimotddnych koncertii. U nich se zpra-
vidla jednd o program, na jehoz ptipravé se FBM c¢asto podili jen minimélnég. Jedna se vSak
o finan¢n€ vyhodné zahrani¢ni nabidky, které mivaji diskutabilni kvalitu, jsou vSak eko-

nomicky vynosné.

4.1.3 Studentsky cyklus

V sezon¢ 2005-2006 se naposledy uskutecnil pokus pfildkat do Domu uméni studenty
v ramci specidlniho Studentského cyklu. Obsahoval 3 koncerty a jeho cena se snaZila re-

flektovat omezenou dosazitelnost cilové skupiny na podobné akce, celd snaha vSak vyznéla
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naprazdno. Koncerty pfisluSnou cilovou skupinu vitbec nezaujaly a navstévnosti i celkové

ekonomicky cyklus naprosto propadl.

Studentsky

Fitharmonie

Bohuslava CYK’ us
2005/ 2006

PREDPLATNE STUDENTSKEHO CYKLU
12. zéri = 23. listopadu 2005

Martind

g Ay
Seberod |

w
Fak Biaarin: Cavain, 5400 7 apiy
- . i DAMA DAMA

Limilcky vrdous: Pl Dlews; Spofue Seny: Dlasied Ferrs, arhary
Dirigent. ek Finife

82

k- Hitn a Pels Wlrychowi a dapinm Loy

vice infarmaci ne WWW.fbmalin.cz

Obr. 3. Nadhled plakdtu Studentského cyklu. Zdroj: Archiv FBM.

Za hlavni chybu pfi samotné piipravé tehdejSiho studentského cyklu lze opét povazovat
piilisné zahledéni na samotny produkt a ne na ptani a potieby publika, coz je v rdmci mar-
ketingu kultury a neziskovych organizaci ¢asto usttednim problémem fungovani organiza-
ce. Studentsky koncertni cyklus byl propagovan pouze plakaty, ¢imZ rovnéz doslo k chybé
s ohledem na oslovovanou skupinu. Mladd generace d4 spiSe na jiné formy komunikace
nez na zastarald média. Jelikoz vSak byl cyklus rozprostien v priibéhu celé sezony, nebylo
také dobré propagovat jej jako pouze celek. Tim se navic FBM ochudila 0 moZnost masiv-

n¢jsi propagace.

Zkusenosti z minulych sezon ukazuji, Ze se zdjem o Cisté studentsky abonentni cyklus (ac¢
byl sestaven pouze ze tii koncertli a cenove velmi zvyhodnén) nesetkal s o¢ekdvanim. Zda
se, Zze ve Zliné mezi studenty (a to nejen univerzity, ale ani 8kol stfednich) momentilng
neni dostatecny zdjem o navstévu i specidlné pro né koncipovanych akci. Tento zdjem se
muZe zvysit i spolenym vystupovanim na projektech, v nichZ dochdzi ke kiiZzeni hudeb-

nich Zanrd, nicméné se jednd o dlouhodobé&;jsi zalezitost. Situaci se studentskymi koncerty
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nelze mistné srovnavat napt. s Olomouci. Nejedna se pouze o velikost daného mésta, ale
také o jeho demografickou situaci. Olomouc je nepomérné starS$i mésto nez Zlin s dlouho-
letou kulturni tradici, v pfipad¢ studentli jako trzniho segmentu musime brat v tivahu i za-
meéfeni studijnich oborl. Nedd se ocekdvat, Ze se mezi studenty obort pfevazné technické-
ho sméru (Fakulta humanitarnich studii byla na UTB zfizena az k 1. 1. 2007; [17]) najde
tolik potencidlnich navstévnika koncertii vazné hudby, jako mezi studenty oborti humani-
tarnich. Typ vzdélani navstévnikl by vitbec mohl byt dalsim ndamétem na zajimavou a po-

s~ 2

ttebnou sociologickou sondu do struktury zajemct o koncerty vazné hudby.

4.1.4 Vychovné koncerty

Naproti tomu zdjem o vychovné koncerty i diky tradici od druhé poloviny padesatych let a

pusobeni zakladatele FrantiSka Blahy neustale trva. [15] [25]

V soucasnosti md FBM v nabidce 2 programy ro¢n¢ pfipravené dramaturgicky vzdy pro
dva po sobé€ nésledujici Skolni ro¢niky tak, ze ji pokryva celou zdkladni Skolni dochéazku.
KaZdoro¢né se celkem jednd o 10 rlznych programd, které byly napfi. v roce 2006, kdy

doslo k rozsiteni nabidky vychovnych koncertd, odehrany na 43 koncertech. [24]

Obr. 4. Frantisek Blaha uvddi vychovny koncert (nedatovdno). Zdroj: Archiv FBM.
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Zajem o ucast na téchto predstavenich je neustdle velmi vysoky a zhruba na tfetinu zdjem-
cu se z kapacitnich diivodl nedostane. I to bylo diitvodem, proc byl v roce 2006 zvysen po-
¢et konanych koncertl na 2 rizné terminy s riznym obsahem pro dva po sobé& jdouci Skolni
rocniky. [15] V dalsi sezoné se pak zméni jejich dramaturgicky obsah a déti a studenti pak
mohou ve dvou letech slySet 4 rizné programy. Stava se, Ze FBM prid4 dalsi terminy, vét-

Sinou to vSak i z divodu vytizenosti hracli orchestru neni mozné.

Ptesto, Ze navstévnost vychovnych koncertli neodraZi skuteny zdjem zakl a mladeze vi-
bec o klasickou hudbu, jednd se prakticky o jeden z mdla moZnych zptsobti, jak podchytit
a pripadné pozitivné zaptisobit na vkus mladé generace. Velky vliv tyto povinné navstévy
koncertni sin€ na zvySenou potiebu po klasické hudb¢ ovSem nema.

Vev s

Ackoliv se vychovné koncerty potddaji aZ do soucasnosti, jejich dopad s dfivéjsi dobou je
neporovnatelny. S pddem komunismu, otevienim se svétu a ndstupem internetu a globali-
zace ma dnesni mladez piistup k jakékoliv hudbg&, coZ pro hudbu vaZnou znamena utkdvat
se s pro mlddez nesrovnatelné atraktivnéjsi konkurenci. Samoziejmé, Ze se i mezi mladezi
vyskytuji posluchaci, ktefi symfonickou hudbu uptfednostiuji pted hudbou moderni,
v celkovém méfitku se vSak skute¢né jedna o zanedbatelny podil. Vzhledem k tomu, Ze pro
mléadez je pfitazlivéjsi vSe, co je moderni, i1 k urcité stadnosti, s niZ si v tomto véku vybiraji
své oblibence, proto skute¢né nelze mimo vychovné koncerty pro tuto skupinu potencidl-

nich navs$tévnikd mnoho udélat.

4.1.5 Koncerty pro rodice s détmi

Do kategorie staronovych predstaveni patii koncerty pro rodice s détmi. Nyni jiz druhou
sezonu za sebou jsou napldnovana dvé predstaveni, na obsahu jejichZ programu se podilel
dirigent Milo§ Machek, ktery m4 s koncerty pro déti zkuSenosti z riiznych soubort v Ceské
republice. [15] Témito programy se filharmonie snazi ptildkat do Domu uméni nové publi-

kum a zvrétit nepiiznivy vyvoj skladby posluchact klasické hudby.
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4.1.6 Hudebni festivaly

Dal$imi vyznamnymi akcemi, které FBM potddd, jsou bezesporu i hudebni festivaly. Na
tomto poli mé filharmonie dlouhodobé zkuSenosti. Jiz od roku 1972 pravidelné potada s
mimofddnym ohlasem v odbornych kruzich v jarnich mésicich Mezindrodni festival mla-
dych koncertnich umélcti Talentinum. Tento festival se kona jako biendle a v minulosti se
stiidal s cyklem koncertd Hudebni jaro, ktery byl v roce 1999 tematicky zaméten na du-
chovni hudbu a s pfesunem data kondni do podzimniho obdobi dostal ndzev Podzimni fes-
tival duchovni hudby Harmonia Moraviae. [15] Jeho cilem bylo potddat festival s duchov-
nimi skladbami v kostelech a chramech zlinského regionu. V roce 2007 se Harmonia Mo-
raviae, pro nevelky zdjem o €ist¢ duchovni hudbu i z divodu rozsifeni jeho moZnosti, stal
mezindrodnim hudebnim festivalem, jehoz obsahem je jiz nejen hudba duchovni, ale také
hudba svétskd vSech zanrii a stylovych obdobi. Harmonia Moraviae jiZ byl zatazen i do
Asociace hudebnich festivalli, kde se nachédzi vedle dalSich 13 vyznamnych ceskych festi-
vald, jako napft. Prazské jaro, Smetanova Litomysl, Jandckovy Hukvaldy, JandCkiv méj a

dal§ich [23].

V loniském roce festival trval od 11. zafi do 6. listopadu. Festival zahrnuje n¢kolik koncertii
s mezindrodni ucasti interpretil, perspektivné piredpokladéd pravidelné zvani skutec¢né kva-
litnich Spickovych interpretl z oblasti vdzné hudby, chce ale také opét uvadét jiné hudebni
zénry. V jeho ramci se uskutecnuji jak koncerty symfonicko-vokalni ¢i Cisté orchestralni,

tak také komornich soubord. [15]

mezinarodni

HARMONIA MORAVIAE

Obr. 5. Loga festivalu Harmonia Moraviae a Talentinum. Zdroj: Archiv FBM.
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Mezinérodni festival mladych koncertnich umélcti Talentinum je festivalem mladych inter-
pretil, ktefi se nachazeji na pocatku profesiondlni hudebni kariéry. Prvni rocnik se konal v
roce 1972 a na jeho uspoiddani se podilela zlinsk4 filharmonie spolu s Ceskoslovenskou
uméleckou agenturou Pragokoncert. Kazdé dva roky patif jiz tradi€n€ v jarnich mésicich k
hudebnimu Zivotu mésta Zlina i FBM. [25]

Talentinum si klade za cil pomahat mladym koncertnim umélciim v zacétcich jejich ume-
lecké kariéry. Casto se stdvd, Ze pravé Talentinum je uréitym odrazovym mistkem k dal$fm
uspéchtim. V minulych letech se tohoto festivalu dcastnili naptiklad Jana JonaSovd, Bohu-
slav Matousek, Igor ArdaSev, Vaclav Hudecek, Vadim Repin, Stanislav Macura, Petr
Vronsky, Leos§ Svarovsky, Tomas Netopil, Jakub HrtiSa a dalsi. Dnes patif tito i dals{
Ucastnici festivalu k uzndvanym a Zddanym umeélcim. Kromé sélovych hract pravidelné
vystupuji také komorni soubory a n€které orchestry. Festival se samozfejmeé tykd také mla-
dych dirigenta. [25]

V soucasnosti je snahou poradatelti vénovat koncerty vice mladym posluchac¢iim a rozsitit
koncerty i do dalSich moravskych mést prevazné ve Zlinském kraji - Uherského Hradisté,
Krométize, Luhacovic, Vsetina, Bystfice pod Hostynem, ale i napt. Olomouce. Jedna se
nejen o zachovani dalSitho pokracovani tradice festivalu, ale zaroven i o snahu najit dalsi
publikum. V piipad¢ Olomouce ¢i KrométiZe, tedy mést s velkych poctem studentl ume-

leckych obort, se tak navstévnikiim i vystupujicim nabizi moznost srovnani vlastnich

schopnosti. [15]

4.2 Cena

Vv s

Nejvyznamnéjs$i polozkou v piijmech z prodeje vstupného na koncerty FBM je prode;j
predplatného. Naprosta vétSina publika pfichdzi na koncert s tim, Ze jiz ma listek zajiStén
z predprodeje. Predplatitelé, v naprosté vétSin¢ z fad seniortl, také dbaji o to, aby méli za-
chovdna sva mista z pfedchozich sezon. Pocet dodatecné koupenych listkli se pohybuje

Vv s

v fadu jednotlivych kust, u atraktivnéjs$ich koncertli nanejvyse desitek kust.

Zvyseni poctu koncertti v cyklu na sezonu v roce 2006 bylo marketingovym odiivodnénim
zvySeni ceny predplatného a vstupenek obecné€. Cena, o kterou se predplatné zvysilo, od-
povidala cen¢ sedmého, prémiového koncertu. To, Ze FBM dala pfednost navyseni objemu
koncertii pred pfimym ziskem, bylo zplisobeno pfechodem organizace na jinou formu zii-

zeni a naslednému pozadavku spravni rady co do poctu zvysit aktivity ve Zlinském kraji.
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Cenova diferenciace produktové fady FBM je ndstrojem, kterému se organizace dlouho
branila. Podili se na ni Spatnd viditelnost z vice neZ poloviny mist v sdle na podium a ne-
v sdle Domu uméni jsou tak rozdélena do dvou kategorii s riznou cenou. RozvrZeni seda-

del v hledisti Domu uméni se nachazi v Piiloze P III. [15]

Druhym pausilnim cenovym pasmem je v€k ndvStévnika. Seniofi (nad 60 let) a studenti

vV,

ho, tak i koncertii vSech cykli. [26]

Cenové¢ odliseny jsou od sezony 2008 — 09 i samotné abonentni cykly. Cyklus C i jeho sa-
mostatné koncerty je, jako ndvStévnicky nejpopuldrnéjsi a nejzadanéjsi, nejdrazsi. Pokud si
rodic¢e s détmi koupi pfedplatné na oba koncerty zafazené do cyklu D, ziskaji 40% slevu.
Déti do 6 let pfitom maji navic vstup zdarma. Rizné vstupné se objevuje i v nabidce kon-

certl festivali Harmonia Moraviae a Talentinum a rovnéZ u mimotadnych koncertti. [26]

V sezoné 2008 — 09 byly poslucha¢iim u vybranych popularnich koncertii nabidnuty i alter-
nativni terminy. Tradi¢nim dnem konani koncertl je ve FBM ctvrtek. Dlouhodobé jsou na
ctvrteCni navstévy zvykli divéci. Za predpokladu, Ze mnoha lidem nemusi tento den vyho-
vovat, nabizi filharmonie stejny program podle moznosti bud’ ve stfedu, nebo v patek. Zvy-
Seni poctu termini je cestou, jak miize FBM zvysit celkovy pocet navstévnikil svych kon-

certu. [26]

4.3 Misto

Od roku 1955 je sidlem zlinského orchestru Diim uméni na Ndmésti T. G. Masaryka. [25]
Funkcionalistickd budova byla rekonstruovana z nékdejSiho Pamétniku Tomése Bati a pies

svou architektonickou hodnotu je mistem, které neni pro hudebni produkci vhodné.

Sal neposkytuje ani komfort, jaky navstévnici koncertli o¢ekavaji. Jeho kapacita je sice 580
osob, do foyeru budovy se ovSem béhem piestavky poslucha¢i nevméstnaji, v samotném
séle je v teplejSim pocasi nedychateln€, z mnoha mist v sdle divaci nevidi na pédium. Za-
zemi pro hudebniky je rovnéz tristni a pohled na filharmoniky rozehravajici se na chodbach

pfed malinkymi Satnami nepatii mezi zaZitky, které by si posluchac chtél pamatovat.
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Obr. 6. Pamdtnik Tomdse Bati (nedatovdno). Zdroj: Archiv FBM.

Produkce je ¢asto rusena projizdéjicimi automobily a ruchem ulice. JelikoZ je orchestr Cas-
to oslovovén s nabidkou nahravani zvukovych zdznamu klasickych d¢l, byva jedinou moz-
nosti jak zajistit dostate¢ny klid na préci obstardni povoleni k uzavieni okolnich ulic auto-

mobilum.

Pozitiva nelze nalézt ani ve vlastnim umisténi Domu uméni. Jeho poloha na kopci neni
z hlediska dopravni dostupnosti vyhovujici. V nejbliz§Sim okoli je navic v dobé koncertil
tém¢ef nemozné najit parkovaci mista, kterych je zde velky nedostatek. Zv1asté starsi poslu-
chaci maji s ptichodem do Domu uméni problémy kvili jeho vzdalenosti od nejblizsi za-

stavky méstské hromadné dopravy.

Ve snaze minimalizovat nevyhodnou polohu koncertniho sdlu FBM jiZ mnoho let zajistuje
zvlastni dopravu pro své divaky ze zastavky na ndmésti Prace. Pravidelni starSi posluchaci

jsou na tuto sluzbu zvykli a hojné ji vyuzivaji.

Diistojnéjsi a komfortnéjsi domov ma FBM cekat od svého budouciho, jiz nékolik let oce-
kdvaného sidla, Kongresového a univerzitniho centra. Pivodni termin jeho slavnostniho
otevieni byl stanoven na kvéten 2009, v disledku problému s financovanim dokonceni

stavby vsak zjevné dojde k posunu.

Projekt, jehoz investory jsou spolecné Statutarni mésto Zlin a Univerzita Tomése Bati ve
Zlin¢, ma nabizet dostatecné parkovaci kapacity v podzemnich garaZich i ptilehlé Hradské

ulici, zkusSebni a hlavni sdl, zdzemi pro orchestr i navstévniky.
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Obr. 7. Pocitacovd vizualizace Kongresového a univerzitniho centra . Zdroj: Archiv FBM.

4.4 Reklama — zpracovani a specifika

Pti textovém zpracovani propagacnich materidli se FBM nevyhne jejich textové obsadhlos-

ti. KaZzdy z inzerovanych koncerti obsahuje minimdln¢ tyto ddaje:

¢ jednu, obvykle vSak alespon 2-3 skladby,
¢ jméno skladatele nebo skladateld,

® jméno dirigenta,

¢ jméno piipadnych sélistl a sboru,

e datum a ¢as konani koncertu,

e misto konani koncertu,

e cena listku.

Z provedeného prazkumu vyplynulo, Ze dotazovani piisluSnici cilové skupiny, jsou-li oslo-

vvvvv

e jméno interpreta (37,5 %),
* jméno skladatele (31,3 %),
e marketingovy ndzev koncertu (18,8 %),

e datum a ¢as konani (12,5 %).
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Vibec se nestaraji o cenu, ale kupodivu ani o uvadéné skladby. Zda se tedy, Ze vhodny

pritazlivy ndzev celého programu dostate¢ny zdjem o koncert mize vyvolat.

Fakt, Ze program koncertu neni pro jeho shlédnuti rozhodujici, dokumentuji i v pribéhu
prazkumu spontdnné vyjadiené potieby respondentt, které sumarizuje véta jednoho z nich:

,KdyZ chci jit na klasiku, tak prosté jdu®.
FBM své cilové skupiny oslovuje pomoci téchto komunikacnich forem:

e celoro¢ni program (broZura),

e plakaty,
e letdky,

® internet,
® poutace,

® trojnozky/reklamni stojany,
® vitriny,

e vyro¢ni zpravy.

Prizkumem bylo zjiSténo, Ze se respondenti o nabidkach nejcastéji dozvidaji
e 7z plakati (40%),
e e¢-mailem a na internetu (20%),
e zletdkt (13,3 %),

¢ od znamych, z doslechu (6,7 %).

Veskera inzerce je vZdy planovana jako kampaii tak, aby se soubéZné objevovala na plaka-

tech, poutacich, letacich a v inzerci v tisku.
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4.4.1 Celoroéni brozura

StéZejnim materidlem, ktery FBM vyuziva k vnéjsi komunikaci, je celoro¢ni broZura s pre-
hledem koncertni sezony, jeZ je rozesildna vSem stavajicim abonentiim a je voln¢ k dispo-
zici pii v8ech akcich, jichZ se orchestr zicastiuje. [26] Graficky design broZzury ma s kaz-
dou dalsi sezonou novy vizudlni styl, ktery dale koresponduje s ndvrhy a vypracovanim
jednotlivych plakétii, poutacii, programi, vyro¢ni zpravy, letdkli apod. Vyznamnou vyho-
dou pfi praci na navrzich nové grafické koncepce je, Ze FBM od roku 2005 spolupracuje
s reklamnim a grafickym studiem DM Design. [13] Tato spolupriace a vzdjemna znalost
obou partnert orchestru zajistuje pti produkci kazdého reklamniho materidlu ndvaznost na
predchozi materidly a pifi pldnovani koncepce dal§i sezony pouceni z nedostatkii sezon

predchozich.

4.4.2 Plakaty, poutace a letaky

Alfou a omegou prodeje koncertt jsou pro FBM piedplatitelé jejich jednotlivych progra-
movych cykll, na né€Z si ndvstévnici kupuji za piiznivEjs$i cenu soubor sedmi koncerti.
Vzhledem k tomu, Zze FBM pramérné prodd v predprodejich abonentni vstupenky pro vice
nez 50% kapacity salu kazdého koncertu v predplatitelskych cyklech, nelze z ekonomic-
kych davodi ptipravovat pro jednotlivé koncerty samostatné kampan¢. Z tohoto diivodu se
v komunikaci uplatituji outdoorové prostifedky obsahujici prehledy s mési€nimi daty a pro-
gramy vystoupeni. S tim se v grafickém zpracovani poji problém s barevnosti plakata: pfi
vylepu plakatu na cely jeden mésic jsou kolemjdouci po kritké dob¢ vii¢i inzerci imunni.
Aby zaregistrovali alespont zménu plakatli, nechdva FBM navrhovat pozadi poutact a pla-

katd kazdy mésic v jiném barevném provedeni.

Na zdkladé marketingového priizkumu se v sezoné¢ 2005 — 06 maximdalné zestrucnily in-
formace uvadéné na velkoplo$né tabule, které jsou umistény na tfech mistech ve Zlin¢.
Kvili mensimu zahlceni potencidlniho zdkaznika informacemi obsahuji toliko oznaceni
koncertl a jména skladatell, ptipadné, jednd-li se o vystoupeni vyznamného interpreta ci
sOlisty zndmého jména, i o tento fakt. Tabule pro ptesnéjsi informace odkazuji na podrobné

plakdty FBM a internetové stranky, kde jsou k dispozici v plném rozsahu.

Také zpracovani a struktura zprav na plakitech doznala i diky marketingovému priizkumu
rovnéZ vyznamnéjSich zmeén. V predchozich sezonéch se upfednostiovalo provedeni v bar-

vach corporate designu (modré pozadi, text v kontrastni bilé ¢i zluté, vyjimecné oranzZové
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barve), v koncertni sezon¢ 2006 — 07 se od této praxe ustoupilo hlavné z divodu piehled-
nosti. V ramci studentského cyklu byl vytvoren design plakatd, ktery byl hodn¢ zacilen na
obrazovou vnimavost a mladsi generace a na jeji vyssi schopnost asociace obrazu a zpravy,
kdyz na nich byly vkusné uvedeny fotografie interpretli jednotlivych koncertti. Celé sdéleni

bylo doplnéno pouzitim kontrastnich barev.

Vylep plakétii na vetejnych plochich pro FBM zajistuje Agentura Zlin — Dopravni podnik
Zlin-Otrokovice. [16] Tato spole¢nost je v podstaté vyhradnim vlastnikem reklamnich
ploch ve mésté (pomineme-li velké billboardy). Maji k dispozici 43 (jesté v roce 2005 to
bylo 34) vlastnich reklamnich ploch na zastivkdch MHD. [16] Podrobny piehled jejich

inzertnich ploch je uveden v Tabulce €. 2.

V pfedem dohodnutych terminech ma FBM k dispozici plochu formétu Al (60 x 85 cm),
neni-li avizovdno dostatecn¢ doptedu zlstdvd moZnost inzerovat pouze od formatu A2 (42
x 60 cm) niZe. Pravidelné ptfed sezonou se dohodnou terminy a formaty plakati. Ceny za
vylep se odviji od velikosti plakatu a plati se za kazdy tyden uvetejnéni. S FBM Agentura

Zlin navic spolupracuje dlouhodobé, v disledku ¢ehoz ji nabizi vyhodnou slevu.

Jako dobré plakétovaci plocha funguji i horizonty — velké (A1) reklamni tabule ve vozech
MHD za fidi¢em, kterych je k dispozici celkem 60 ks. [16] Z diivodu vysoké ceny je FBM
pouZzivé pouze k propagaci mimofadnych akci, jako je prodej ptedplatného, vyroci zaloZeni

orchestru apod.

Predplatitelil se tyka i kaZzdoro¢ni kampan, l14kajici ke koupi abonentnich vstupenek na né-
ktery z koncertnich cykli. Kampan ma vzdy jednotny styl vychazejici pokud mozno z vi-
zudlniho stylu celé chystané sezony a od loniského roku je na¢asovéna tak, aby méli stavaji-
ci predplatitelé moznost koupit si permanentky na rok dalsi uz pfi poslednich koncertech

svych cyklu.

FBM disponuje i tfemi kusy velkoplo$nych poutacii s rozméry 220 x 190 cm. Coby oprav-
dova reklamni plocha maji vyznam pouze poutace u trznice ,,Pod kaStany* a na JiZnich
svazich naproti zastavky Slune¢nd, kudy projde ¢i projede velké mnoZstvi lidi a jedna se
tudiZz o velkou zdsahovou plochu - v ptfipadé poutace na JiZnich svazich je to cca 30.000
obyvatel sidlist¢). PoutaC u Domu uméni mé vyznam pouze z hlediska vlastniho zviditel-

néni budovy coby sidla FBM.
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Filharmonia
Bohuslava
Meavtind

PRODEJ PREDPLATNEHO NA SEZONU 2008/2009

Prode| pfedplatného pro stévajici abonenty zahdjen dne 15.5.2008.
Prode| pfedplatného pro vefejnost zahajen dne 16.6.2008.
Prode] Jednatiivjch vstupenek na koncerty zahdjen dne 1.9.2008.

Pokladna FBM v Domé& uméni ve ZIing, tel.: 577 005 742
www.filharmonie-zlin.cz

Sedesata tieti sezona

2008-09

Obr. 8. Nahled plakdtu na prodej predplatného na sezonu 2008 - 09. Zdroj: Archiv FBM.

Aby se propagac¢ni materidly dostaly k co nejSirSim vrstvdm obyvatelstva, nechdva organi-
zace tisknout i jejich letdkovou podobu na obycejném papiru o velikosti A6. Tyto letdky
maji slouZit k rozmisténi do prostor méstskych informacnich center, ¢ekaren 1ékatt, Skol

apod.

Z porovnani spontdnniho vybéru plakati respondenty vyplyva, Ze zéstupci cilové skupiny
jsou oslovovani poutaci, které jsou pestré. Nezajimavymi jim pfipadaly méné barevné, se-

belépe graficky provedené motivy.

Také byly vyrazné preferovany vSechny ukdzky obsahujici fotografie ¢i portréty skladatelt.
Jistd mira lidskosti ziejmé na respondenty lépe pusobi. Naopak dotazovani vyjadfovali

nelibost k abstraktnim motiviim a riznym barevnym plochdm v pozadi plakatt.

Co se tyka vyvoje grafiky poutacli, srovnanim hodnoceni ptikladii se ukdzalo, Ze s kazdou

Vv s

sezonou jsou plakaty FBM pro cilovou skupinu 25 — 40 let poutavéjsi a zajimavejsi.

Vev s

Textové sdéleni na plakdtech obecné zaujiméa vymezené publikum co nejstruénéjsi. Casto
sta¢i slogan nebo heslo jako symbol shrnujici cely program a stru¢né, malym pismem vy-

jmenované skladby ¢i interpreti.
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4.4.3 Vitriny

V podchodu na ndmésti Miru se nachazi velk4 vitrina, kterd je vlastné nejveEtsi samostatnou
a unikatni prezentaci FBM. Jeji vypovédni hodnota je ptes vlastni vyznam velmi nizka.
Souvisi s tim, Ze ptivodné byla koncipovdna k vyvéSovani plakati, ale frekvence jejich
vydavani neodpovida Cetnosti potfeby zmény vitriny. Nutné oZiveni by mohlo piinést pra-
videlné uvetejiiovani fotografii probéhnuvsich koncerti nebo turné. Pred zacdtkem kazdé
sezony je sice realizovdn novy design odpovidajici jejimu vizudlnimu stylu, zdkladni filo-
zofie zlstava ale stdle tatdZ. Momentdlné nabizi moZnost umisténi né¢kolika kust rtiznych

plakatt az do formétu velikosti Al.

Ackoliv se o vzhled vitriny druhou sezonu stard aranzérska firma, vysledek nenf ptitazlivy
ani povzbudivy a kasSirovanou sestavou piili§ pozornosti kolemjdoucich neupoutiva. Potie-
bu Castych zmén nabizi napt. feSeni umistit zde star$i pocitac, na némz by bézZela prezenta-

ce termini koncertli, obsahu programt a obrazovych materiala.

Na Dlouhé ulici naproti Knihovny FrantiSka BartoSe jsou umistény dvé dalSi malé vitriny
trvale vyuzivané FBM diky nabidce statutirniho mésta Zlina. I kdyz jsou situovany do
frekventovanych mist, maji tyto piehlizené vyvésky minimdlni plochu i G¢innost a jejich
stav je rovnéz neuspokojivy. Jejich nejveétsim problémem je nestandardni velikost, takZe je

problém na né umistit plakity formétu vétSiho neZ A2. S vhodnéj$im piistupem by ovSem

mohly nabyt dilezitosti, protoZe jde piece jen o plochu v centru Zlina.

koncertni sezéna 2006 - 2007
L I N

2006 - 2007
L L

Pty s Bkl Barled

en bl md |G M a1 e
. iF mll-: T o, Mg
wary B e el B B

Obr. 9. Ndvrh tipravy vitriny v podchodu pro sezonu 2006 - 07. Zdroj: Archiv FBM.
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4.44 Reklamni strojany

Se supermarkety Tesco a Interspar mé¢la v prubéhu koncertni sezony 2005 — 06 FBM do-
hodnutou moznost stdlého umisténi reklamnich stojanii s plakaty, této spoluprice se ale
od sezony nésledujici vzdala i proto, Ze ptesla, jak uz bylo zminéno, z finan¢nich divodi
na vydavani plakatl s mésicnim piehledem koncertii, pfi¢emZ pouze koncerty mimotadné
jsou propagovany zvIast. Aktualizace plakati na stojanech tim hodné trpéla a ani odezva
nebyla uspokojiva. Jedna se rozhodné o velkou zdsahovou skupinu potencidlnich poslucha-
¢l, divod jejich navstévy v ndkupnim centru se vSak vyrazné li$i od nabizeného produktu.
Jiny dopad by takova propagace mohla mit pouze v piipad¢, Ze by se vstupenky na koncer-

ty daly pfimo v ndkupnim centru pofidit.

4.4.5 Internet

Mimo venkovni (outdoorovou) reklamu vyuzivd FBM v nejvétsi mife také moZnost inzerce
na internetu, a to nejen na svych internetovych strankach, ale i na informacnich a zpravo-

dajskych serverech a strankach sptételenych ¢i partnerskych organizaci.

Obsah zvefejiiovanych informaci je v podstaté totozny se sdélenimi na plakatech ¢i letac-
cich. Forma ¢i zpracovani konkrétniho inzeratu pak podléha grafickému provedeni a moz-

nostem celé homepage, na niZ je pak umistén.

Internet je obecné vynikajicim komunikaénim médiem, ovSem pouze pro ten segment z4-
kaznikd, ktefi jsou s nim v Castém kontaktu, maji k nému piistup a umi s nim zachazet.
Podle prazkumu (Bacuvcik, 2006) se jednd o ¢ast populace v produktivnim veéku (45,5%
navstévnikl koncertit FBM), ktefi podnikaji nebo jsou zaméstnani. Nicméné ,,hlavni cilo-
vou skupinou FBM je skupina Sedesdtnikii a padesdtnikii, vyznamné jsou také osoby starsi

70 let a generace ctyricdtniku [3, s.3].

V ramci internetovych aktivit ma FBM obrovské rezervy, ty jsou nicméné vzhledem k roz-
voji tohoto média vzdy a vSude. Za piinos lze povaZovat fakt, ze webové stranky v posled-
nich letech vykazovaly velky pocet pfistupti z unikdtnich IP adres, pfi¢emz jsou filtrovany

piistupy z pocitaci s IP adresami FBM.

Z tohoto pohledu se zd4 nelogické, Ze organizace v loniském roce zménila svou domovskou

adresu z www.fbmzlin.cz na www.filharmonie-zlin.cz. Srovnani poctu ptistupli pied a po

tomto kroku bohuZel neni k dispozici.
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Internetové stranky FBM vZdy hodné trpély nedostatkem soustavné udrzby jednotlivych
rubrik a nepiili§ Castou aktualizaci. Plivodné byly navrZeny pro jednoduché dopliovéani
zprav a neprekypovaly proto narocnou grafikou ani neobsahovaly multimedidlni aplikace.

Cilem bylo poskytnuti kyZeného sd€leni v co nejjednodussi formé. Chybély nicméné zpra-

vy ze zékulisi ¢i drobné informace, které by vice draZdily pozornost vefejnosti.

S pfesunem homepage doslo i1 k redesignu celych stranek. Ty jsou nyni vizudlné¢ mnohem
zajimaveéjsi a 1 v provedeném prazkumu respondenti vyjadfovali v tomto sméru uzndni.
Horsi je prehlednost informaci. Svou podstatou je kazda zprava vydand FBM znacné texto-
ve obsdhla a z tohoto diivodu by bylo vhodnéjsi zlepsit strukturu stranek. Rozd¢€leni infor-
maci zvlast¢ podle jejich obsahové dulezitosti by v tomto tsili mélo byt prvnim vyznam-

nym krokem. [15]
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Obr. 10. Design novych internetovych strdanek FBM. Zdroj: Internet.

Poskytovéni informaci jinym serverim se déje pomoci rozesilani e-mailti s obsahem nad-
chézejicich koncertl a akci a pfi rozesilani tiskovych zprdv. Je na zvaZeni, zda zvefejiiova-
ni termint koncerth FBM a zpravy o jejich jinych aktivitich mé pro uZivatele internetu
takovy piinos, aby se oplatilo za tyto sluzby specializovanym informa¢nim serverim platit
— 1 s ohledem na vékové slozeni hlavnich cilovych skupin (viz. marketingovy vyzkum pro-

vedeny Ing. Mgr. BaCuvcikem).

V soucasnosti se vyuziva zprostiedkovani na neplaceném serveru turistickém PampeliSka
[19], zaméfenym na vyhleddvani informaci o jednotlivych oblastech CR, a také se progra-

my koncerti doneddvna objevovaly na serveru Eurobeds [20], s jejimZ provozovatelem ma
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organizace za zvefejnéni dohodnutou slevu pro vlastniky turistickych karet Eurobeds. Déle

je orchestr zastoupen na serverech e-Zlin [21] a Zlin.cz [22].

Jelikoz se vesmeés jednd o informacni servery, typ propagacniho sdé€leni je piisné omezen
na textovou zpravu, jejiz obsah se od sebe prakticky nelisi, rozdilné je pouze grafické zpra-
covani, které ovsem FBM nemd moznost ovlivnit, protoZe zdvisi na obrazovém provedeni

piislusné domény.

4.4.6 Vyrocni zpravy

Vyro¢ni zpravy rovnéz patii mezi prostfedky komunikace s vefejnosti. Jsou vitanym zdro-
jem informaci o hospodaieni spolecnosti a poskytuji tak nejen zastupctim zfizovateld, ale i
béZnym obyvatelim ptehled o tom, zda byly finance z vefejnych zdrojii vynaloZeny sprav-

W

nc.

FBM se zménou svého statutu z piispévkové spolecnosti na obecné prospéSnou spolecnost
dostala do pozice, kdy je pro ni vydavani vyrocnich zprdv povinné. Tuto svou povinnost
splnila ovS§em pouze za prvni rok svého plsobeni pod fizenim sprdavni rady. [24] Ackoliv
se v zdkonu €. 248/1995 Sb., o obecné prospeéSnych spolecnostech a o zméné a doplnéni
nékterych zdkont pise v § 20 odst. (3), Ze ,,vyrocni zprdvy musi byt verejné pristupné*,
v piipadé FBM tomu tak neni a hospodaiské vysledky od roku 2007 nejsou veiejnosti bo-
huzel k dispozici. [18]

4.4.7 Srovnavani s konkurenci

Propagacni aktivity FBM nelze tak Gplné€ srovndvat, jako se Casto ve vlastnim managemen-

tu FBM déje, se standardy Méstského divadla Zlin. Vyhody propagace divadla jsou zfejmé:
. oslovovani vétsiho procenta populace, vét$i moZnost segmentace;

. vetsi moznost nabidky navstévy piislusného programu — nabidka repriz pied-
staveni, coZ si FBM nemtiZe dovolit uz proto, Ze pocet zdjemcu o vétSinu kon-
certl stéZzi naplni kapacitu salu;

. vEtsi moznosti pii tvorbé reklamniho sdéleni jak ve formé grafické, tak i texto-

7z

ve.
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Divadlo ma pochopitelné vétsi moznosti i v oblasti public relations. A¢ se ji tato prace
primarné nezabyvd, mél by byt zminén fakt, Ze PR ¢lanky FBM pravidelné, témér pied
kazdym koncertem, nechavd publikovat. V situaci, kdy na regulérni novinovou inzerci
marketing orchestru nema finan¢ni prostiedky, je vyhodou vyuZivat piisobeni na obyvatele

timto zptisobem.

Pro FBM, prezentovanou jako seridézni organizaci, maji noviny jako komunika¢ni médium
vyznam uz pro stavbu vlastni cilové skupiny zdkaznika. StarSi lidé, ktefi jsou jeji hlavni
cilovou skupinou, obecn¢ maji tendenci tiSténym periodikiim diivéfovat, jelikoZ byli vy-
chovani za dob, kdy vse, co bylo v novinach otisténo, bylo vniméno jako nezpochybnitelna
pravda. Objevi-li se tedy v jejich tiskovindch napt. rozhovor s dirigentem vedeny kulturni

redaktorkou, mira divéry v orchestr vyroste.

Nevyhodou komunikace v novinovém tisku je jeho nepruznost vzhledem k ¢asové naroc-
n¢jsi piipraveé. Tato nevyhoda se FBM v podstaté nedotkne. Dramaturgicky plan celé sez6-
ny je hotov vzdy s velkym pifedstihem a je fddové minimalné nékolik tydnt jasné, jaky bu-
de program dalsiho koncertu, ktefi s6listé v ném budou vystupovat i jméno dirigenta, jez
jej bude tidit. Proto mé vedeni pro komunikaci v novindch konkrétni tidaje — ty je pak tfeba

predstavit vefejnosti.

Jak jiZ bylo uvedeno, mé v celoplo$nych novinich pro FBM vyznam publikovani toliko PR
¢lankd, piip. recenzi na vystoupeni uskute¢néné mimo vlastni oblast ptisobnosti. Vzhledem
k tomu, Ze se organizace snaZi vztahy s novinafi budovat a dlouhodob¢ udrzovat, objevuje
se v tisku pomérné velké mnoZstvi neplacenych PR ¢lanki. PR aktivity mohou instituci
,vazného* vyznamu polidstit, predstavit v jiném svétle. Napiiklad k 60. vyro¢i zaloZeni
orchestru byla pfipravena série Clankli v regiondlnim tisku o vybranych ¢lenech souboru,
kterd je méla predstavit formou kratkého sloupce v roli naprosto odlisné od jejich pisobeni
v orchestru — hra¢i méli byt predstaveni se svou civilni fotkou coby letec¢ti modelafi, pred-
stavitelé dplné jiného hudebniho Zanru, vinafi, sportovci apod. Cilem bylo ,,polidSténi*
&lend filharmonie v oéich b&znych zlinskych obyvatel. Clanky mély byt uvefejiiovany na
pokracovéini ve Zlinském deniku. Zamér bohuzel nebyl uskuteénén. Vychdzelo se
z ptredpokladu, Ze Zlin neni natolik velké meésto a spousta lidi se navzdajem zna.
V okamziku, kdy ¢lovék v novinach spatii fotografii svého (témét) souseda a precte si, Ze

mimo své zaméstndni v orchestru je vasnivym cyklistou, je mu ihned o néco bliZsi.
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V kone¢ném dusledku se predpokladalo, Ze image organizace se zlepSi z nepfili§ priznivé-

ho ,,To jesté existuje?* na vyhovujici a patriotské ,,Nase filharmonie*.

Regiondlni periodika jsou pro FBM piinosem hlavné z hlediska zvetfejnéni informaci o
chystaném nebo pravé zkouseném koncertu a to nejen ve formé stru¢nych upoutdvek, ale i
rozhovort s vyznamnymi sélisty ¢i dirigenty. Publikovani takovych informaci, je-li vhodné
nacasovano, se velmi Casto okamzité projevi v zajmu navstévnikl o chystany projekt. Proto
ma v soucasné dob& pro podporu image Filharmonie Bohuslava Martinii pravidelné uvertej-

fovani PR ¢lanka v tisku velky vyznam.

Co se placené inzerce v tisku tykd, je filharmonie jako instituce stiidmé a opatrnd a to ze

dvou duvodu:

¢ ckonomické ndklady na takovou inzerci jsou vzhledem k rozpoctovym moz-
nostem pomérné vysoké a skute¢ny efekt ,,ndboru* dalSich navstévniki ta-

kovou investici neodivodni;

e podle pravidla ,,méné je nékdy vice* se soustfedi na vyrazn€js$i propagaci
pouze nekterych svych aktivit. Kdyz uz se k takové inzerci uchyli, snazi se ji
umistit zpravidla do nekomercnich tiskovin jako Magazin Zlina, ktery v jiz
diive zminované sond¢ piekvapiveé nejvetsi ¢ast navstévniklh koncertli ozna-
¢ila mimo letdk vyddvanych piimo filharmonii za nejdileZitéjsi zdroj in-

formaci o akcich orchestrem poradanych.

Dalsi informace, které se v tisku o filharmonii objevi, byvaji vysledkem tiskovych konfe-
renci, pofadanych organizaci pfi pfileZitosti vyznamnéjSich ¢i vétSich akci. Mohou se tykat
i kombinace n€kolika soucasné chystanych koncertti, hodnoceni zahrani¢nich zajezd nebo

informaci o pfipravovanych festivalech.
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ZAVER

Aplikace marketingu v kulturni instituci ma spoustu tskali. Prvnim z nich je rozpor zplso-
beny uz samotnou podstatou existence téchto organizaci. Orchestr ma uspokojovat potieby
menSinové Casti obyvatelstva po klasické hudbé, kultivovat jeho vkus, udrZovat tradice

interpretace a poslechu a timto zplisobem pftispivat k zachovani duchovniho dédictvi néro-

da a jeho identity.

To je hlavnim tkolem i pro Filharmonii Bohuslava Martint. Na zdklad¢ plnéni této vefejné
sluzby dostava od svych zfizovatelil finan¢ni prostredky, které jsou nutné k zajisténi chodu
orchestru. Za tento piistup od managementu organizace spravni rada oCekava, Ze penize
budou skutecné vynaloZeny na podporu vazné hudby v odpovidajici kvalité. Tim je filhar-
monie upevilovdna v presvédCeni, Ze zdleZi na nabizeném produktu a je jej tteba ,,pouze‘
prodat obcaniim Zijicim v daném regionu. Neni tfeba pfipominat, Ze tento pfistup naprosto

popira zazité a ovéfené marketingové vyklady. [2, s.75]

Stézi si lze predstavit, Ze by v prostfedi, kde musi symfonické orchestry konkurovat nejen
sob¢ navzdjem, ale i ostatnim subjektim provozujicim jakékoli zdbavni aktivity, mohly
fungovat pouze na predpokladu, Ze si zdkaznici jejich kvalitni produkt koupi. [Kerrigan

s.190]

Spravna cesta pro Filharmonii Bohuslava Martinli lezi mezi témito dvéma protipdly. Vy-
sledky Setfeni mohou pomoci v doladéni trvale se zlepSujici vnéjsi komunikace, potiebny a

podstatny zdsah je tfeba provést na drovni produktové nabidky.

Srovnani poznatkli z analyzy Cinnosti organizace s vysledky marketingového prazkumu
mezi prisluSniky identifikované cilové skupiny ukazuje, Ze osoby ve véku 25 — 40 let
s alespon stfednim vzd€lanim a vstficnym vnimanim klasické hudby marketingovou ko-
munikaci orchestru vnimaji. Pozitivni jisté je 1 zjiSténi, Ze s kazdou sezonou v poslednich

peti letech jsou sdéleni, poddvané v outdoorové komunikaci, pfijimana pozitivnéji.

Z interpretace vysledkl prizkumu lze konstatovat, Ze grafické zpracovani plakatd piislus-
niky cilové skupiny oslovuje a ubird se spravnym smérem. Slovni obsah komunikace FBM
by vSak mél vice reflektovat piani respondentll po zdlraznéni a zestru¢néni informact, kte-

ré podle jejich vyjadreni vice ovliviuji samotné rozhodovani.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 50

Smyslem ptedlozené bakalarské prace je poukdzat na pietrvavajici intuitivni zptisob mar-
ketingové prace Filharmonie Bohuslava Martinti a vyvolat potfebu po promyslenéjsi kon-
cepci, spocivajici jak ve vetsi snaze po zjisténi skutecnych potieb a zajml potencidlnich
posluchaci, tak i v ndslednych dpravach produktové tfady a diverzifikaci nabidky koncertii

pro ruzné cilové skupiny.

Jako nejslabsi ¢lanek v pfistupu organizace k problematice se jednoznacné jevi opomijeni
kontinudlniho zkoumdni pféni a potfeb obyvatel zlinského regionu ve vztahu k orchestru.
Filharmonie s marketingovymi prizkumy nepracuje a jedinymi zdroji informaci o chovéani
a jednani vefejnosti jsou vysledky, které ji ze svych zdroji poskytuji externi subjekty.
Zpétnou vazbu orchestr potebuje, i kdyZ je pravda, Ze i bez znalosti ndzorti vefejnosti ne-

pozbude statutu nekomer¢ni vefejnopravni instituce a dotaci s nim spojenych.

Analyticka Setfeni podloZend teoretickymi zdklady a podpofend provedenim prizkumu ve

vzorku definované cilové skupiny vyustila ve formulace naslednych zavéri:

Hypotéza I: ,,Kreativni zpracovani marketingové komunikace Filharmonie Bohuslava Mar-
tinti neoslovuje nékteré cilové skupiny.“ nebyla potvrzena. Naopak, podafilo se prokazat,

Ze cilova skupina propagacni aktivity organizace pozitivné vnima.

Hypotéza II: ,,Filharmonie Bohuslava Martinli neuziva ke komunikaci se svymi zdkazniky

vhodnych propagacénich prostfedkd.* nebyla potvrzena.

Hypotéza III: ,,Aby filharmonie pfildkala vice mladych posluchaci, je tieba zaméfit se na

préci s produktem, tedy dramaturgicky obsah koncerti* byla potvrzena.

Svym piinosem ke zviditelnéni celého kraje a mésta zvlast' poskytuje filharmonie dikaz
potieby investic do kultury. Profesiondlnim pfistupem nejen k samotné interpretaci hudeb-
nich d¢€l a zdkazniktim, ale i k jejich pfanim pak vede cesta, jak Filharmonii Bohuslava
Martint piivést do smysluplné koexistence s konkurenénimi komerénimi subjekty a zvysit

efektivnost do ni vynaklddanych veifejnych prostiedk.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
FBM Filharmonie Bohuslava Martina
S. Strana

Ip Internet Protocol; IP adresa je Ciselnd identifikace a logicka adresa ptidélena zafi-
zenim zapojenym v pocitacové siti, kterd pro svou komunikaci pouziva Internet

Protocol.
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Tab. 2. Prehled vylepovych mist Agentury Zlin - DSZO. Zdroj: [32]..cccccoveeviincieiniennens 58
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SEZNAM PRILOH

PI Prehled mist vylepu plakat ve Zlin¢
PII Organizacni schéma FBM

PIII  Plan hledist¢ Domu uméni

PIV  Nahledy plakat pouzitych v priizkumu



PRILOHA P1: PREHLED MIST VYLEPU PLAKATU VE ZLINE

Umisténi Méstska ¢tvrt’ Typ plochy
MHD Sklady Malenovice kulatd
MHD Sidlisté Malenovice billboard
Posta Malenovice Kulata
Belveder Malenovice Kulata
Louky - hristé Louky Kulata
MHD Podhoti-Sidlisté Podhof{ Billboard
Karoliny Svétlé Podhoti Kulata
Pferovanka Jizni svahy Kulata
MHD Ceska Jizni svahy Billboard
MHD Ceskd Jizni svahy Billboard
MHD Kiiby JiZni svahy Billboard
MHD Kifiby Jizni svahy Billboard
Panorama Jizni svahy kulata
Luc¢ni JiZni svahy Kulata
MHD Slunecna — fakulta JiZni svahy Kulata
MHD Slunec¢na JiZni svahy billboard
MHD Slune¢na Jizni svahy Billboard
MHD Stiedova JiZni svahy Kulata
BartoSova ctvrt’ - koupalisté Zlin — centrum Kulata
BartoSova ctvrt’ - Brouckova Zlin — centrum Kulata
Bartosova ctvrt’ Zlin — centrum Kulata




MHD Nemocnice Zlin — centrum Kulata
MHD Zéle$na Zlin — centrum Billboard
JanuStice Zlin — centrum kulata
BeneSovo néabiezi Zlin — centrum Kulata
Néadraz{ CSAD Zlin — centrum Kulatd
MHD Néamésti Prace Zlin — centrum Kulata
MHD Poliklinika Zlin — centrum Kulata
Mladcovskd Zlin — centrum Kulata
MHD Skoln{ Zlin — centrum Billboard
MHD Divadlo Zlin — centrum Kulata
Ptrehrada Zlin — centrum Kulata
Lesni ¢tvrt’ Zlin — centrum Billboard
MHD Piicni Zlin — centrum Billboard
MHD Obeciny Zlin — centrum Kulata
MHD Néamésti Prace Zlin — centrum Kulata
MHD U Zamku Zlin — centrum Kulata
MHD Padélky VIL Zlin — centrum Kulata
Cigénov Zlin — centrum Kulata
Vrsava Zlin — centrum Kulata
MHD Kiity (Star Club) Zlin — centrum Kulata
kiizovatka T. Bati x Dily VL. Zlin — centrum Kulata
ktizovatka Dlouhd x Vodni Zlin — centrum Kulata

Tab. 2. Pfehled vylepovych mist Agentury Zlin - DSZO. Zdroj: [32]




PRILOHA P II: ORGANIZACNI SCHEMA FBM

ORGANIZACNI SCHEMA

Filharmonie Bohuslava Martinua Zlin o. p. s.

spravni rada

dozor¢i rada

feditel
inspektor | uméleckd
orchestru | rada orchestru feditelska
rada
Hconkurzni
komise orchestru
orchestr
naméstek feditele
dramaturg sekretatka odborny ucetni manazer  odborny  archivai  pokladni  vedouci
referent orchestru  referent techniky
personalni uméleckého
a mzdovy provozu
technici
udrzba
uklizecky
vratni

Soucast Organizacniho fadu s platnosti od 1. 1. 2006

Zdroj: Archiv FBM.
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PRILOHA PIV: NAHLEDY PLAKATU POUZITYCH V PRUZKUMU

Filharmonie Bohuslava Martinti
koncertni sezona 2006 - 2007

Filharmanne
Bnﬂu;:::a g L
Marting ]ﬁ
1946 - 2006
5. dubna 2007 v15.00 hadin o
29, z&F( 2005 v 13.00 hodin Wastel Panny Marie pamacalca KFestind e 20k (JInT Svahy) PREMIPW KONCERT
= HARMONIA MORAVIAE 2005 Potmlestil dstom! oty Velikonotni koncert
Fuga jaka symvol nivratu vitnén tajematl
Recitacs: Radovan Lukavsky = Utisksie: Musica Florea
6. Fijna 2005 v 19.00 hedin D sl ve Aok
FAUNOVO ODPOLEDNE . DoRutey: Finovs adpeledne, symianihl hisaf 12. dubna 2007 v19.00 hedin @
B Murting: Ceski rapsedie, dpeava pro housls 4 orchestr
. Martini: Rhapsady-Goncara pro ik & orchesir
J. Brabms: ie €. 2 D dur
sélicta: Bohuslav MatouSek. nosde. viok = birigent TomS Netopll
13. fijna 2005 v s ot Mt b e 19. dubna 2007 vissoean 7 4yorhy skladatelii filmové @
= HARMONIA MDRAVIAE 2005 Pedaimnlteciival dachaw! hudhy z 2 i il hudby
- g stwus chord v Vs Z. Lisky aV. Trojana
R Duorek Cypdte oo myteovt it Haneart v rirsé prajekts -
sthistia: Lydia Drahodovd, seprin, Slovenske ® Otinkupe: Moyzesovo kvarteto, skovwssin
20. filna 2005 v19.00 bedin 0am s ve Ank
ARIADNA C.F. Pabral: Predetra _
A it o
Ueiniai: Jitha MOIAVEOVS, kiads = Alfrédl StrajEak, Thesse:  Luimila Mecorodovs, owsds, 3 26. dubna 2007 v19.99hesn o
mhn&UMB Mistna ek, hecsus » Ludmila Mecerodovs, oreets, horcks nyms PREM'ow KONCERT
weamioin - Zlin siepmaznars @08 Bowmumo P
sk POEESS  §Ofmes I wlia Ozing
Bimends, P-C1 M- 10 bedr W éeakmsan 140-2006 ke Pobadrenlumeesarat) l

! 14. inora 2008 A, Dvordk:
Myslivedek: synforie g mell e ——— Tiatf koborat, symfonicks bdseh o, 109
FrantiSek Xaver DuSek: symionie C dur 1. Pelikin:
Jan Kititel Vaiihal: symfonie d ol KeKEIL RN 0] 2 SN
Jan Nepomuk Kaika: Kavimikonert D dor e fmw
Wolfgang Amadeus Mozart: Symioniez 31, Pafitski*
9.listopadu 2006 ¢ 910 heie . . 20. inora 2008
e e e 21. iinora 2008 V NARUCI GOSPELU
' T e T Spiritus, jazz, blses, country, soul, pep a rock
~Vyjvejem americié populirni hudby Vds
rovizi muFske kvartets (¥ i slove dirigenta.
o i Petr nlk G. Gershwin, 5. Joplin, K. Chadwick,
Tom:E Badura, Aled Prochizka D. Williams, J. Kern, B. Chase ad.
e MilloZ Machek
28. inora 2008 A. Dvofdk:
1900 haein ¥ D ek e Sk Kancert pra klavir a orchestr g mell, op. 33
B. Bartok:
s byt Ardafen e
; ey TOME Hanus L LT
Astor Piazzolla, Heitor Villa-Lobos,
Jorge Morel, Roland Fi i s [
rge Dyens, | e 2l B Zinsky ko] te scoma. s a

| Atol Enorgotika Ziins.re.  ROEIMOY YT Bawmmmd .ot
Ozing

Fhedposdej wrivpesek: Dimurial pribedv RN fek 517006 142)  PO-CT W00~ 700 hsdm ¥ den borcerty 14,30 - 20,00 o [P e vesena k)




fedesits thetl sezona

2008-09

2.10. 2008

900 hadin D ik, T

Severské inspirace
Fsncertpod alitiioy bavardmive generdhiibe faraul

AR RN Y S —
- '::I,a:.":;'mm:“ R. Mayer: Symfonie . 2 Islandica
i 1. Sibelius: Finlandia, op. 26 -

1. Sibelius: Koncert pro housle a orchestr d moll, op. 47
11.10. 2008 T. Selle: Janovy paiije
12.10. 2008 Schela Cantorum Minarum Cheseviensis,
ﬂ‘..lm.hllllﬁihihhliﬂh "mﬁ,h’pﬂmu‘,‘j D“nq‘
Nrystyma KrzyEanowska - Eoboda  Instytutu Wokalno — Aktorskiego.
wipest: VOjtEch Spurny Hraji: Elenové FEM
23,10, 2008 W. A. MOZART: @
WIS hedin i i T Sanatein D - Allegro, KY 69 (11K}

Misericordias Domini, KV 732 {2052)
st am Bldibowk, Markita Guboroes, o v i llegro con spirit, K 224 (2413)
intteini o e i Boni pueri  Requiem d moll kv exe
Sharminti: Pavel Hordk, Jakub Martinec @
nugens Marek Stryncl Hraje: MUSICA FLOREA
30.10. 2008 HUDBA Z FILMOVEHO PLATNA II. @
FLLT YT Jaraslav Celba, Lubos Sluka
ety Tereza Surowovd i s vy
et et " pescne DPS CANTICA & CANTICA LAETITIA
U e glin mm | DNES
T el Enorgeria 2in o, pOGIMES ﬁ EK “Banuma SIEMENS L

Ozline

s Wi DM 0 nviod Home LU

Piviprede: Dirn smsl pituii BN bl STTRS T2 -k

7. kvétna 2008

v 19.00 hodin v Domé uméni ve Zliné

W. A. Mozart figaosa svatbs, piedefra

P 1. Cajlovski. peszo capriciocs, op 62

G. Rossini: Lassbaik senlishy (Una vooe poce)
e e pisnd

W. A, Mozart: fancer oo housle qarchesi £ 5 4t KV 205
G, Puccimi: Gions Sehivsht (0 mis babbing covs)

ureiie (og pied

Selisté:
Guni - Hai Chumn +
Yoo - Ji Kim. s
Robert KruZik suecess

Filharmonie Bohuslava Martind

Dm'genl:dfef Podafril

|| e zlin

e | DNES
afs |

| |
W Zlinsky kraj

iadesitd theti sezona

2008-09
Firarmanie
Bohusiava
Marting

3.12. 2008

V1B bedin i i

4,12, 2008

LT e

11.12. 2008

VILDOkedin D amitl e Tk

s Pavel Shopal Pavel Skopal jr. v
Kamila Zbafilovi Gabriela

4TETJIRIHO KORNA

P. J. VEJVANOVSKY: Sonata vespertina
A. VIVALDI: Gloria
L. VAN BEETHOVEN: Symfonie £. 8 F dur, op. 93

wi ROman Vilek
14.12. 2008

V1530 bedin Davi amdelve ik

s Elena Gazdikov wes.
Martin Sujan.s.. Pavel Skopal mas.
sevee: Milog Machek

19.12. 2008

¥ 1R 00 badin (D aménive ik
20. 12. 2008
TR0 hedln v Dard evdelve Dt
sant Petr Rajroha e
P
Tom Cerng e, Zdenik Plech, s
spweitnings Camticum Camerale, som Fduard Temaiti
sy Jakub Hriia

PR il o e 1| DNES
! 2in " sk bl f

/"’__"
Predvanoéni kancert pro rodice s détmi

DEN HRACEK

VANOCNI KONCERTY

1. CH. BACH: Symfonie Es dur, op. 9.2
F. X. BRIX]: Koncert pro varhany F dur
1. ). RYBA: Ceskd m3e vénoéni

U st Evargositn 5 a nezlmes Sy Bawun D SIEMENS Oginz
EES e W
BEMS  MANAG D) EETTTE o o | S0
S iyt
[ ——
Fedpradeic Dam o paididna AV o0 STTO05 TR &l ¥

Mimorddny koncert

Fitharmorie

Asnen s hvézdnym obsazenim

G. PUCCINI
7 ' A

koncertni provedeni

24. dubna 2008

v 19.00 hodin v Domé uménive Zliné

St
Blasalappaaiven  Keh llale-Purdy  Michand Spryes Sabartim pprmares Barry lsbersen HubrtGassans Vaswshl Hime

B
l i . i
Spabuidiskuge: Pévedc shor mista Bratislavy, shmisy: Ladislav Helisek

v ; DNES
tescoma. e

i

i n
|| zlin EE Zlinsky kra]

Olinc:

gt b st 1560 . i vemoniin s WWW.filharmonie-zlin.z



B4
;unarm e 1. bfezﬂa 2007 v 19 hodin Filharmonis 19-1-2005 v 19 hodin

Diim uméni ve Zlind e Dim uméni ve ZIing

G. Rossini: straka ziodéjka

; C. Saint-Saéns, M. Bruch, J. Sibelius, W. A. Mozart,
A. Paviorek: Koncert pro hask!armt A s L. van Beethoven, S. Mercadante, F. P. Tosti
Sidadba, kierd zazni ve své pramiéia, Z?I"

pmmnwsaummmmw m#n ['1 s
C. Debussy: more' ..

- Ukl
Hyojung Kim, Dahye Chung, Junhwa Huh, nousie

Salsta:
ﬂr NQRUBMK [ ——— Miyoung Hong, Hyunjung Lee, xievi
The Fist Wt Bass Claingt Compatiion v Rotdams | = j Yeounjoo Kang, Somin Park, iavi
o v v Giyoon Park, nistna
wee JAKub HRUSA © , & Jooeun Noh, Jungmin Ahn, zé
Filharmonie Bohusiava Martini
Koncert bude vysitin 12.3. 0 . Dirigent: Ales Podaiil
stanic/ ERo 3 - Wilava i = Pokladna Fihanmonie Bohuslava Martind (st 577 005 742)
! rajebt 4 15 b . PO-CT: 14.30 - 17.00 hodin 2 pfed koncertem
] st Enargtha Dins.o @!}'ﬂ;‘f,. i om0 i &%ﬁ ! semrenin - iR E N (- T - Ty i «_-%;-n
B 3k s { pezimos CImmm - | Oging B Zhish sl peEimes  promm WSEe | Ozing

Fitharrmonia 9- 1 1-2006 v 19 hodin

Bohuslava - -, s w
Marting Diim uméni ve Zliné

MIMORADNY
KONCERT

KOREJSKYCH umErci
2.2.2006 v 19 hodin, pim uméni ve Ziing

W. A. Mozart = L. van Beethoven
L. Boccherini = F. Mendelssohn-Bartholdy

VERIDN
& REQUIEM

n

Eilana Lappalainen, soprin, m
Stefania Toczyska, ai, usa
Giorgio Aristo, tenor, usa

; SpaluiCinkaje:
Spevicky zbar mesta Bratistavy, sbormistr: Ladislav Holdsek, Siovensko
— ]

Poklacing Fiharmonie Bohusiava Marting ! 577 005 742)
PO=CT: 14,30 - 17.00 hodin a pled koncertem

Prodaj wstupensk:

Poldadng Fifarmonie Bohuslava Marind jet 577 005 12)
PO~ CT: 14.30 - 17.00 hodin & pled koncarism

En i | PEEIDOS romm - | Oging

Ozlincz




iiharmonie
Bohuslava
Marting

Spolecny koncert
KASAVA
Valasského souboru Kasava a Filharmonie B. Martind

0
| O nedéle 18, Aulbma@ 2008

v 16.00 hodin
e Maéstské divadio Zlin

akce podpofena z Kulturniho fondu mésta Zlina

& ©

CHEVROLET

MIKONA Auto

generdinipartner projektu: .. jizdin v lepdl spaieinosii

Vatupné: 150~ K2 ( stupenky v pledprodel Méstského divodio Zlin)  www kasave-spikicz  wwwifitharmonte-zlin.cz

Fitharmonie
Bohuslava
Martind

HARMONIA MORAVIAE
PODZIMNI FESTIVAL DUCHOVNI HUDBY 20 0 b

13. fijna 2005 v 19.00 hodin

Alternativa - kulturnf institut Zlin

Josef Suk: Medit 4l Svaty Véclave

Robert Schumann: Sest pisnf, op. 107

Antonin Dvorék: Cyprie pre

sassx Lydia DrahoSovd, s Slovensko

enke: MOyzesovo kvarteto, Slovensko umsiecty vedouer: Stanislav Mucha

Dt o, pasasing FEM (o 577 008 74) » PO=CT 14301700 hedine V' den koncerts 12,30 20,00 heckin o s ussdera ok
Cona webapansk: 150-KE

L. van Beethoven:

Seonjeong KIM u=«, Moonkyung Lee w.s
-Vojtéch Spurny
| i o DNES
t! massorann - ZliN rm H T fescoma. }

1 sl Energution 2m o ro. ROZEIMOY ﬁ 2K mamms W22 | G
s pamae 2N rYrTTn g oo | S

Phutprade: Dim wnked il FEW el STTOES NG vl pbbvaaibarmmeie .. o ihammanie-tln.cr

3

HARMONIA MORAVIAE

5, roénik mezindrodniho hudebniho festivalu

2047 -

7. Fijna 2007 v 16.00 hodin, kostel sv. Filipa a Jakuba ve Zling

HECTOR BERLIOZ

Détstvi JeziSovo

solstE:

Frangoise Masset, sopréin
Lionel Peintre, banton
Christian Fromont, recitace

Orchestr Carpe Diem, Francie

um. vedouci: Jean - Pierre Arnaud

e P g

111,

hiarlabl pro B rvemics: www i ez, sel: 577 006 730



Filharmonie
Bohuslava
Martind

Drzime Vaim mistol

prodej predplatného zahdjen

1 3 . z

Do glin | smesmenoncs. Bowmmd  §%Gaee | ging
|
i

R Zins b ReElmes  pEroTTm 0 Wamie Oz

Filfrarmonia
Bohuslava
Martinig

PRODEJ PREDPLATNEHO NA SEZONU 2008/2009

Prodej predplatného zahajen dne 18.8.2008.
Prodej jednotlivych vstupenek na koncerty zahajen dne 1.9.2008.

Pokladna FBM v Domé uméni va ZIné, tel,: 577 005 742
www.filharmonie-zlin.cz

fedesata tfeti sezona

2008-09

koncertni verze opery
oL vdobovych kostymech

B 17.3.2006. 70 ko 2o maisiees

Wolfgang Amadeus Mozart:

wiigen PEECI TIDOKIS, UsA
cembalo:prostuly loannis Xylas

Sdlisté Metropolitni opery v New Yorku

Leonardo Lopez Linares ® Eilana Lappalainen ® Stefano Anselmi
Antonio Stragapede = Simona Bertini = Sergei Kiselev
Stefano Viti = Giada Amparan

vankye: Ars Brunensis Chorus

Pokdating Fiarmonis Bohuslava Marind (i 577 005 742)
B PO = (T 14.30 - 17.00 hodin & pod koncartam

Puriaei? FBM: Mrdiatal partved! FANC
MORIVSHE TERLARNY, b4 @Ilnsk b o & Oine
- v [ _erno ] et e
pozimo 3% rorowe] Ery

s+ Visegra ne
mezindrodni
hudebni festival
14.5.2000  Luhacovice, spolet
15.5.200 Zlin, pim uméni v 19,

i
silisté- D, Pokorny, A. Eljasinski, P. Polak, P, §pagek
pangont: M, Stilec

21.5.200 ZLin, Dim umént v 19,00 hadin
Houslovy recital Gabriely Demeteravé
vt M, Heller

22.5.200 Zlin, wim uméni v 19.00 hadin

sélszé: K, Danis, M. Koska, J. Uhlik

Dirigent: J. Hriga

Koncert vitézi houslové soutéZe Archetti in Moravia
29.5.2008  Zlin, bim uméni v 17.00 hodin
30.5.z2008 Kromeriz, pam kultury v 19.00 hodin

salate: M, Nadvarnikovd, S, Michal, M. Michal

Dirigert: G. Kali

e o

Pa—— 11}
i tescoma.

||
BB Tinsky kraj

Atsl Energetika Zins.co.  [POZIMOY Baswm S

: | DNES afs

SIEMENS FETE  wiSite Ozinez

informace na tel.: 577 005 730 www.filharmonie-ziin.cz

Zdroj: Archiv FBM.



