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ABSTRAKT

Tato bakalarskd prace ,,Marketing a propagace koncertni instituce* se
zabyvéa funkci marketingu s dirazem na komunikac¢ni kandly ve Filharmonii
Bohuslava Martint ve Zliné. Cilem je dospét k vyhodnoceni marketingu
instituce. Zejména pak propagacnich prostfedkti, které filharmonie vyuziva ke
komunikaci se zdkazniky a partnery z fad médii. Na zéklad¢ tohoto vyhodnoceni
pak navrhnout mozné nové prvky komunikace ke zlepSeni situace, nebo
navrhnout zefektivnéni stdvajicich pouzivanych nastroji. Aby bylo mozné
uskutecnit uvedené cile, je tieba definovat v teoretické Casti marketing uméni,

najit prvky, které ho odliSuji od klasického marketingu a urcit jeho specifika.

Kli¢ova slova:

marketing, marketing uméni, marketing koncertni instituce, marketingovy mix,
marketingovd komunikace, reklama, public relations, podpora prodeje, osobni

prodej, direct marketing, focus froups

ABSTRACT

This bachelor thesis, entitled “Marketing and promotion of a Philharmonic Or-
chestra”, deals with the function of marketing with the focus on communication
channels in the Bohuslav Martinti Philharmonic Orchestra in Zlin. The goal of
the work is to evaluate the marketing of the institution, namely the means of pro-
motion that the philharmonic uses for communication with customers and with
partners from the media. On the basis of this evaluation, this work aims to pro-
pose new communication elements to improve the present situation, or to suggest
the steps to increase the effectiveness of the currently used tools. In order to
achieve these aims, it is necessary to provide the definition of the fine arts mar-
keting in the theoretical part of the thesis, as well as to establish the elements that

distinguish it from the standard marketing and to identify its specific features.



Keywords:

marketing, fine arts marketing, marketing of a concert institution, marketing mix,
marketing communication, promotion, public relations, sales support, personal

selling, direct marketing, focus groups
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UvVOD

Tato prace se zabyva marketingem Filharmonie Bohuslava Martind ve Zliné. Jeji
teoretickd Cast je zamifena na marketing umeéni a vystupy, které umoziiuje v oblasti vyuziti
marketingovych komunikaci. Vzhledem k tomu, Ze se nejedna o klasicky podnikatelsky
subjekt, bude nezbytnym zakladnim stavebnim kamenem bliz$i specifikace marketingu

umeni a jeho odlisnosti od klasického marketingu.

Praktickd c¢éast se konkrétnéji zaméfuje na marketing a propagaci pravé Filharmonie

Bohuslava Martinu.

V roce 2011 zazila filharmonie meznik ve své existenci. Tim je pfesidleni do nové
vybudovaného sidla Kongresového centra ve Zliné. Bakalaiskd prace zohlednuje i tuto
udalost, a to ve vztahu k vyuziti propagacnich prostiedkl v souvislosti s novym ptsobistém
koncertni instituce. V praktické casti si proto klademe za cil nejenom definovat miru a
kvalitu vyuzivani marketingovych prostiedku, ale také zjisténi jejich dopadu na cilové
skupiny filharmonie. Proto se zaméfime i na produkt, neboli nabidku koncertt, jeho tvorbu
a kvalitu. Mezi propagaci filharmonie a navstévnikem koncertu vétSinou stoji sdélovaci

prostiedky, neopomeneme proto zjistit 1 kvalitu a miru komunikace s médii.

Zjisténi vyse minéné situace se uskutecni metodou focus group, tedy metodou, kterd je
zalozena na skupinovych pohovorech s vybranymi ucastniky. Jednd se o kvalitativni
vyzkum. Ndazory a postiehy zdkaznikl a potenciondlnich zdkaznikli mohou odhalit dalsi

moznosti propagacnich prostifedkt, ¢i piipadné rezervy v propagaci filharmonie.
Cela situace pak bude vyhodnocena.

Na zaklad¢ analyzy marketingu a propagace filharmonie a vystupti z focus group budou
navrzeny konkrétni &innosti, které by mohly vést ke zlepSeni situace. Cili soupis
doporuceni a doplnéni stdvajicich marketingovych aktivit ve formé aplikovatelnych navrha
s ohledem na charakter kulturni instituce, jeji financni moznosti a predev§im moznosti,

které poskytuje nové sidlo.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

11

I. TEORETICKA CAST
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1. MARKETING UMENI

Marketing je vse co se déje mezi vyrobcem a spotiebitelem. Spravny vyrobek na
spravném misté za spravnou cenu ve spravnou dobu podpoifen spravnou propagaci. Cili
taktéz definice marketingu , ovSem fecena slovy odbornika zni: ,, Marketing je spolecensky
a manazersky proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potreby a
prani v procesu vyroby a smény produktii a hodnot.” (Kotler, Wong, Saunders,
Armstrong, 2005, s. 40)

., Neexistuje Zadny univerzalni obor, ktery bychom mohli nazvat ,, marketing kultury* ¢i

¢

,,marketing umeni* a ktery by dokdzal pojmenovat (nerkuli vyresit) vSechny mozné
problémy kulturnich instituci, kterym na poli marketingu celi.“ (Bacuvcik, 2008, s. 5)A
slova Radima Bacuvcika potvrzuje i Ladislav Kesner, ktery se zamétuje na ¢eské prostiedi.
., Naprosta vetsina kulturnich destinaci ma k dispozici zdkladni statistiku o poctech svych
navstévniku. Jejich znalosti publika, jeho ndzoru, potieb a reakci v§ak nejdou o mnoho
dale. V podminkich CR bylo dosud provedeno jen minimdlni mnoZstvi prizkumii. ...
Nedostatek empirickych védomosti tohoto typu a predevsim soustavné zaujeti nazory
verejnosti jsou jednou z vyznamnych prekazek dalsiho rozvoje celého sektoru muzei a

kulturniho deédictvi. V tomto ohledu ceské kulturni organizace dosud vyrazné za svymi

zahranicnimi protéjsky zaostavaji. * (Kesner, 2005, s. 10)

Je tfeba zminit, ze odmitavy postoj k marketingu uméni miZe pramenit i z negativni
zkuSenosti. Pravé protoze se jedna o nepiiliS probadany obor, je mozné dopustit se pii
implementaci klasického marketingu do uméni mnoha chyb a vysledek mtze byt spise v

neprospéch organizace a ji produkovaného nebo podporovaného umeéni.

,Je evidentni, Ze kultura a klasicky marketing nejdou prilis dohromady. Jednotlivé
principy marketingu je potreba velmi citlivé pretransformovat do sféry kultury tak, aby

zustaly ve sluzbdach uméni a ne naopak. “(Tajtakova, 2006, s. 5)

1.1 Marketing v kultufe a jeho tukoly

O tom, nakolik je klasicky marketing aplikovany v podnikatelském prostiedi podobny

marketingu kulturni instituce, uz polemizovala fada odbornikii. Na prvni pohled by se dalo
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fici, Ze zde jistd podobnost je, nicméné stejné tak jsou zde i velké rozdily. Tim hlavnim

rozdilem je pohyb umélecké tvorby mimo klasicky trh.

., Hlavni pric¢inou odmitavych postojii k aplikovani marketingovych postupii v kulture je
vetsinou nepochopeni jeho zdkladnich funkci... Mnohé kulturni organizace povazuji
marketing jen za ndstroj prodeje, nebo prostredek k dosazeni zisku. Tim se celd
marketingova filozofie zuzuje jen na jeden castecny element, ktery akcentuje kratkodobé
hledisko a zapomind na cely proces poznavani, pochopeni a vychovavani spotiebitele.
Dalsi chybou je vnimani marketinku jakozZto synonymum reklamy a nebo propagace ci
naboru. (Tajtikovd, 2006, s. 5) Cast odbornikil podle tvrzeni M. Tajtakové tedy, jak je
vyse citovano, stale odmita marketing kultury viibec a ta cast, ktera jej vitd se shoduje na
tom, ze jeho ulohou neni pfizpisobovat se nabidkou trhu, ale ldkat na jiz existujici

produkty.

,Z pohledu marketingové teorie je ovsem kulturni produkt stejnym produktem, jako
Jjakykoliv jiny vyrobek ¢i sluzba, byt ma sva specifika, ktera ovsem neni nikterak narocné
v pritbehu marketingového procesu zohlednit a udelat z nich vyhodu. Marketingovy pohled
na kulturni produkt zacind u potieb a prani zdkaznika, coz nutné nemusi byt v rozporu s
L tradicnim ™ pohledem kulturnich instituci, které chtéji predevsim pecovat o uméleckou
tvorbu chapanou historicky jako vyjadreni vnitinich pocitii, nazoru a postoju autora, které
sice primarné marketingovy princip obsahovat nemusi, presto s nimi lze v tomto smyslu

pracovat. “ (Bacuvcik, 2011, s. 11)

K nastinéni tezi art marketingu poslouzi rovnéz postieh R. Bacuvcika. ,,Kotler v
predmluve ke knize Marketing the Arts identifikuje ctyri jeho hlavni ukoly: zvySeni_

navstévnosti, rozvoj (vzdelavani) publika, rozvoj principu clenstvi (prislusnosti ¢i vztahu k

organizaci) a rozSirovani zdroji financovani (fundraising). O témeér dvé desitky let pozdéji

vidi stejny autor cely ukol ponékud skromnéji - hlavnimi problémy marketingu v kulturnich
organizacich jsou nalezeni trhii pro jejich nabidky, rozsirovani trhii a udrzeni svého
publika.“ (Bacuvcik, 2008, s. 8) Nic z toho ov§em nema za kol upfednostnit jiné véci
nad uméleckou kvalitu. Koneckonct ona kvalita ,,produktu — neboli uméleckého vykonu*

je prave soucasti nabizené¢ho produktu.
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Cilem marketingu v kultuie neni potlacovani umélecké stranky, tvrdy prodej za kaZdou
cenu nebo manipulace v§udypiitomnou reklamou. Jeho cilem je nalezeni kompromisu,
ktery bude prospéSny pro obé strany - pro samotnou organizaci i pro zakaznika jako dva

ucastniky smény.“ (Bacuvcik, 2011, s. 11
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2 MARKETINGOVY MIX V KULTURE - 4P

Proto aby se organizace mohla vyvijet potiebuje umét oslovit zdkaznika, musi ho
znat, védeét jaka ma prani, potfeby. A to se tyka jak zakaznika firmy, tak zajemce o kulturu.
Nastroje a informace, se kterymi muize instituce pracovat pro potieby dosazeni uvedenych

cili jsou obsazeny v marketingovém mixu.

V klasickém marketingovém mixu (4 P) na sebe vzajemné pusobici Ctyfi prvky:
* Product (produkt)

hmotny i nehmotny statek, ktery je pfedmétem z4jmu urcitych skupin.

* Price (cena)

mira hodnoty produktu. Vyse ceny souvisi se stimulaci odbytu.

* Place (misto umisténi, distribuce)

distribu¢ni systém zprostiedkovava cestu produktu od vyrobce ke spotiebiteli.

* Promotion (propagace, komunikace)

informuje o produktu, jeho vlastnostech, presvédcuje o vyhodnosti nabidky a stimuluje ke

koupi.

V modernim marketingu hovofime o vice P. Také Person (osoba, jednotlivec,
individualita), People (lid¢), Packaging (obaloviny), Planning (pldnovéni), Partnership

(partnerstvi), Participation (partnerstvi se zakazniky), Perfection (vyvarovani se chyb),..

2.1 Produkt

,, Produktem v marketingu rozumime jakoukoli nabidku zakaznikovi. Muize existovat

v podobé hmotné, jako zbozi, vyrobek, nebo v podobé nehmotné. ““ (Johnova, 2008, s. 17)
Formy nehmotné nabidky podle Johnové:

e SluZzba:
Vyznam sluzeb stale roste a je tomu tak i v oblasti kultury

e Udalost:
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Koncert, ptedstaveni, jednorazova akce,..
* ZkuSenost:

ZkuSenost se snazi provozovatelé¢ kulturnich instituci poskytnout svym zdkaznikiim pro
ptibliZzeni a povzbuzeni z4jmu. Jedna se napiiklad o rukodélné dilny v muzeich, autorska

¢tent,..
e Misto:

Misto nemusi byt produktem (pokud neni napt. predmétem prohlidky atd.), ale mize byt

vyznamnou souc¢asti, n€kdy i dominantni ¢asti nabizeného produktu.
*  Myslenka:

,,Marketing myslenky je také propagaci néceho nehmotného, napriklad filozofie urcité
doby, sméru, nebo Zivotniho stylu, nabozZenstvi, nazoru. Propagace myslenky nesmi preriist
v propagandu. Propaganda je myslenka prezentovand jako jediny spravny ndazor a s jeho

odmitanim jsou spojeny represe. “ (Johnova, 2008, s. 17)
* Kampan:

Jednordzova akce spojena s prezentaci myslenek.
* Instituce:

Timto je myslena pfedev§im nehmotna nabidka dané organizace, jako jsou sluzby, ..
«  Cinnost:

Jedna se o aktivitu, o kterou by mohli mit zdkaznici zdjem a je spiSe soucasti samotné

nabidky produktu.
» Zazitek:

Zazitkem je myslen samotny proces navstévy vystavy, koncertu, ¢i piedstaveni.
* Osoba:

Marketing na podporu konkrétniho umélce.
* Demarketing:

Je vyuzivéan naptiklad k omezeni navstévniho ruchu v dobé¢ Spicky a nebezpeci preplnéni

kapacity, atd.
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., Art marketing kombinuje celou radu pristupii k produktu, uvedené cleneni nema presné
urcené mantinely a proto se jednotlivé postupy mohou libovolné prolinat a kombinovat.

(Johnova, 2008, s. 18)

Produkt kulturni organizace miZeme také rozebrat takto:
1. Jadro produktu (umélecky zaZzitek). Pfinasi navstévnikovi n&jaky uzitek. Mlze se
jednat o umélecky, esteticky, spolecensky, emociondlni zazitek,..
2. Vlastni produkt (umélecké dilo). Oznacuje to, co organizace nabizi svym

zakaznikim. Tedy jedna se naptiklad o konkrétni dilo konkrétniho autora, nebo

jeden predplatitelsky cyklus v ptipad¢ koncertni instituce.

3. Ocekavany produkt (standardni ocekavani spotiebitell). Znamend piidanou
hodnotu, kterou zdkaznici ofekavaji ke svému zakoupenému listku. V ptipadé
ptedplatitele to je naptiklad vyhoda cenovd, informace,.. BéZny navstévnik ocekava
naptiklad moznost zdzemi, Satny, blizkého obcerstveni, propaga¢nich materiali.

4. Rozsifeny produkt (dopliitkové vyrobky a sluzby). Jednd se o vyhody, které
zakaznik neceka a nemusi bezprostiedné souviset s produktem. Muze se jednat o

vyjimec¢nou zazitkovou akci, slevovy kupon, prednostni informace.

2.2 Cena

Pro navstévniky kulturnich zatizeni je cena Casto rozhodujicim faktorem. Specialné
v kultufe a stejné tak v neziskovém sektoru je totiz cena vétSinou soucdsti néjakého
kulturniho dédictvi a tim padem je vetejnym statkem financovanym zcela nebo castecné z

vetejnych zdroji — zfizovateli instituci jsou obce, mésta, kraje, stat.
Faktory, které ovliviiuji cenu:

* Legislativa — aktualni zdkony

* Spolecnost - jak vefejnost vnima danou aktivitu, obor

* Ekonomické podminky — rozpocet
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2.3 Distribuce

VétSina kulturnich instituci — muzei, divadel, spolecenskych dom,.. si nemuze
vybrat misto svého ptisobeni, nemohou ovlivnit to, co je jim dano. OvSem i tak se da najit
zpiisob, jak zdkaznikovi usnadnit orientaci, nasmérovat ho spravnym smérem napiiklad od

zastavky MHD Sipkami az k budove.

Dalsi moznosti jak nabidnout sluzbu ¢i produkt, je nabidnout ho ve spravném case -

oteviraci doba, ¢as koncertu,..
Faktory distribuce:
* Misto

%

e (as

2.4 Propagace

Propagace v kultuie miize vyuzivat stejn¢ dobie klasickych prvki komunikacniho

mixu jako podnikatelsky sektor, je potfeba tak Cinit ale s citem. Tvofi ho:
1. Reklama
2. Public relations + Sponzoring
3. Podpora prodeje
4. Direct marketing

5. Osobni prodej

2.5 Marketingovy mix v kultufe - 4C

Chceme-li jit jest€¢ do vétsi hloubky, co se vySe zminéné¢ho marketingového mixu

tyce, pak miizeme mluvit o modelu 4 (a vice) C.

Tento model zdlraziuje nutnost a vdhu komunikace jak zdkaznika s instituci, tak instituce
se zakaznikem. Je zde kladen diraz pravé na navstévnika/zdkaznika kulturni organizace a

jeho spokojenost:
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* Consumer (spotiebitel - jednotlivec) a Customer (kone¢ny zdkaznik — tfeba i firma).

Zabyva se zakaznickymi potfebami a pfanimi, segmentaci zdkazniki a chovanim.

* Convenience (pohodli). Hleda moZnosti, jak spotiebiteli vyjit vstiic ve smyslu jeho

pohodli.

*  Cost (naklady). ,, Naklady a koupéschopna poptavka spolu s elasticitou poptavky
Jjsou hlavnimi faktory, které se promitaji do ceny.* (Johnova, 2008, s. 21)

*  Competition (konkurence). Je samoziejmé& faktorem, ktery vyznamné ovliviiuje

tvorbu propagace dané instituce.

* Communication (komunikace). Komunikace organizace by méla byt kompaktni s

marketingovou strategii instituce a tim padem i s propagaci.
* Channels (distribuce). Odpovida distribuci v 4P, tedy taktéz zohlednuje misto a Cas.

* Cooperation (spoluprace). PredevSim v neziskovych sférach je spoluprace mezi

jednotlivymi subjekty Castejsi, nez konkurencni boj.

* C(Collaborators (spolupracovnici). Pokud chce organizace pusobit jako skutecné
odborna, pak mezi jejimi spolupracovniky nechybi kvalifikovani odbornici z oboru,

recenzenti, hosté ,..

* Company Skills. Zahrnuje pét bodd. Znacku, image, jméno, schopnosti a uroven

organizace.

* Context (okoli). Je C, které zahrnuje veSkeré vnéjsi nebo zprostiedkované faktory,

jez kulturni stanek ovliviuji.
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3 MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Marketingové komunikace jsou nejviditelnéj$i nastroj marketingového mixu. Je to
soubor Cinnosti, opatfeni, projevl, vystupl, hmatatelnych i nehmatatelnych, jejichz cilem

je zaujmout, informovat, ovliviiovat a pfimét k ndkupu produktu konkrétniho spottebitele.

Marketingova komunikace vyuziva péti hlavnich komunikac¢nich prostfedki — reklama,
podpora prodeje, osobni prodej, PR a direct marketing. Téchto pét prvki tvoti takzvany

komunikaéni mix.

Komunikaéni mix:
 reklama

Masové osloveni segmentu formou placené reklamy. V ramci kulturnich organizaci to

mohou byt billboardy, inzerce v médiich, .. ale vétSinou nejvétsi uspéch maji plakaty

* public relations

vvvvvv

v ramci jeji komunikace s vefejnosti a je nezbytnym piedpokladem jejiho usp€sného

marketingu. Vyhodou této sloZzky komunika¢niho mixu jsou relativné nizké naklady.
* sponzoring

Je obyCejné soucasti public relations, ovSem v oblasti kultury slouzi jako samostatna

polozka piedevsim pro jeho dulezitost.
» direct marketing

Ptimé osloveni konkrétniho zakaznika miize byt velmi efektivni. D4 se tak Cinit naptiklad

akci na podporu svych sluzeb. Nejcasteji vSak oslovenim prosttednictvim emailu.

,,Dnesni spolecnosti sestavuji své informace do databadzi zakaznikii, databazi vyrobki, .. a
pak slucuji informace z riznych databazi. Databdze zdkaznikii obsahuji napviklad jméno
kazdého zdkaznika, jeho adresu, minulé transakce a v nekterych pripadech rovnez jeho
demografické a psychografické rysy ( aktivity, zajmy a nazory). Misto aby spolecnost
podnikla kobercovy ndlet a rozeslala svou nabidku vsem zdakaznikim ve své databazi,
oslovi jen urcité mnozstvi zakaznikii podle ndkupii v posledni dobé, frekvence nakupii a

jejich financni hodnoté. Posle nabidku jen tém zakaznikum, kteri dosdahnou nejlepsich
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vysledkii. Kromé toho, Ze uSetri na postovném, casto dosahne dvouciferné procentudlni

miry rekce. “ (Kotler, Keller, 2007, s. 112)
* osobni prodej - osobni nabidka produktu.

* podpora prodeje - ovlivitovani zdkaznika v misté prodeje. Dalsi néstroj komunikacniho

mixu, ktery pfi spravném vyuziti ptinasi vysledky.

Tabulka ¢. 1 Nastroje komunikacniho mixu kulturni organizace podle Tajtikové

REKLAMA PR P.PRODEJE O. PRODEJ PRIMY Mk.
CIL Informovat Budovani | ZvySeni Ptimy prodej Vyvolat akei,
image navstévnosti udrzet vztah
CILOVY TRH Siroky Siroky Castednd Konkrétné  Piesné uréeny
omezeny dany segment
EFEKT Strfedné- Dlouhodob Kratkodoby Muze byt Muze byt
dlouhodoby 'y kratkodoby 1  kratkodoby 1

dlouhodoby  dlouhodoby

NASTROJE  Externi Tiskové Kupoény na Prezentace,  Pfimé zasilky,

reklama Zpravy, slevu, soutéze, osobni telemarketing,
(plakaty, tiskové darky, zvlastni nabidky neadresny
letaky,..), konference, nabidky, firmam, emailing,
reklamni rozhovory s reklamni Skoldm internet
spoty, umélci, dny materiadly v

inzerce v otevienych misté prodeje

tisku dvefi
PRISTUP Nepfimy Nepfimy  Piimy Ptimy Ptimy
CHARAKTER Informace  Veiejné Zvyhodnéni Osobni Zosobnény

KOMUNIK. minéni pozvani vztah
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4 MARKETINGOVE PROSTREDI KULTURNICH ORGANIZACI

V okoli kulturnich instituci existuje fada spolecenskych trznich vlivi, které, které v
disledku ovliviyji jejich chod. Na zédkladé analyzy stavu téchto skutec¢nosti lze vytvorit
ucinny marketingovy mix. Takovéto prostfedi spole¢nosti muzeme rozdelit na
makroprostiedi, jez ovliviluje chod organizace nepfimo a mikroprostiedi, které ma pfimy

vliv na jeji existenci.

Makroprostiedi zahrnuje faktory:

1. demografické (pocet obyvatelstva, hustota, struktura, vék, pohlavi, zam¢estnani..)
2. ekonomické (faktory ovliviiujici kupni silu — mzdy, inflace, nezaméstnanost,..)
3. kulturni (zékladni hodnoty dané spolecnosti, chovani, postoje, zajmy,..)

4. geografické (vzdalenost od dilezitych center, dostupnost, charakter terénu,..)

5. technologické (vliv pokroku na zptisob komunikace, produkty, ..)

6. politicko-pravni (legislativa, platné zakony,..)

Vyse zminéné faktory mohou vyrazné ovliviiovat existenci subjektu. Uspésnost fungovani

organizace tak mliZze ovlivnit mira vyrovnani se s vlivy makroprostiedi.

Mikroprostiedi délime na:

* Interni zdroje
lidské, finan¢ni a materialni
* Externi prvky

Spotrebitelé. Jedna se o koncového uzivatele produktu kulturni instituce, mize byt zaroven
uzivatelem produktu konkurence. Spotiebitele segmentujeme do skupin se stejnymi prvky,
abychom docilili konkrétnéjSiho zasahu potfeb zdkaznika, zjistili jejich motivaci, nebo
bariéry.

Zrizovatelé, sponzori. Jsou to vSichni, kdo jakkoli pfispivaji na chod organizace.
Marketingové kandaly. Za ty jsou v marketingu kultury povazovany média. Je tfeba mit na

paméti, Ze konkurenéni zafizeni vyuZivaji stejnych marketingovych kanald.
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Konkurence.

Verejnost. Ma schopnost ovlivnit cile organizace. Zde jsou napiiklad bankovni ustavy,

média, obcanskd sdruzeni, vladni orgény, spole¢nost, zaméstnanci, ..

4.1 Spotrebitel kultury

K ukoliim marketingu patii uspokojovani potieb a ptani spotiebiteli. ,, Spokojenost
zakaznika po vyuziti sluzby zajistuje opétovného zdakaznika, dobré reference, pozitivni
vnimani ostatni verejnosti a celkovou prestiz organizace. Proto je diilezité znat, jak se
chova zakaznik po vyuziti sluzby. Znalosti ziskané z chovani zakaznikii by mély byt
vyuzitelné pro lepsi marketingovy pristup téchto instituci ke svym klientum. .. Cilem
analyzy chovani zakaznikii je pripravit soucasnym i potencialnim zakaznikim nabidku,

ktera by jim po vSech strankach vyhovovala.  (Johnova, 2008, s. 67)

Tajtakova ve své knize Marketing kultury definuje osobu spotiebitele kulturni organizace,
jako Cloveka, ktery ma vySsi nez prumérné vzdélani a tim padem i vys$i nez primérné
piijmy.

Typy zakaznikl kulturnich organizaci podle M. Johnové

Obcasni:

Za takové jsou povazovani ti zakaznici, ktefi instituci navstivi jednou do roka.

Pravidelni:

Navstévuji kulturni akce nékolikrat do roka. Je ndrocnéjsi je zaujmout, vétSinou se tak déje

nabidnutymi vyhodami, naptiklad slevami ze vstupného.
Turisté:

Pti skutecné vyjimecné akci jsou ochotni pficestovat jednorazové prave pro tuto piilezitost
lidé z vétsich dalek. Instituce zde mohou vyuzivat spoluprace s dopravci, ¢i cestovnimi

kancelafemi

Mistni:

Mistni zakaznici kulturni instituce tvoii nejvétsi zdkaznickou obec. Je potfeba podnécovat
jejich zdjem zajimavymi akcemi a predev§im produktem uréenym pravé pro ,,mistni

publikum®.
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Typy zékaznikt kulturnich organizaci podle K. Diggle (Bacuv¢ik, 2011, s. 16)
*  Dostupné publikum

Jednda se o navstévniky, ktefi navStévuji nebo by mohli navstévovat kulturni akce.
Zpravidla je na n¢€ upirdna nejvetsi pozornost marketért. Dostupné publikum se dé rozdélit

na publikum:

Névstévnici — pravidelné nebo obcasné navstévuji koncerty nebo piedstaveni. Dobie znaji
nabidku a podminky, maji ptistup k informacim o programu. To je také diivod, pro¢ nejsou
z hlediska upoutani propagacni pozornosti tak narocni. Staci splnit jejich ocekavani a
predat informace formou jakou jsou zvykli je pfijimat a na zndmych mistech.

y.

Zajemci — skupina, ktera se produktim kulturni organizace nebrani, dokonce ma i
piedstavu o nabidce. Na koncerty ovSem chodi sporadicky nebo viibec, protoze ji do toho
vzdy néco vstoupi, nebo si nevzpomenou na akci. Je potfeba na vzbuzeni jejich zajmu
vynaloZit podstatné vétsi Usili. Je potfeba nejenom volit pro propagaci jinad mista, ale také

jiny zpuasob osloveni. Zajemci potiebuji argumenty, které je ptildkaji na kulturni akei.
* Nedostupné publikum

Neboli také Siroka vefejnost. Tedy vSichni ti, ktefi nepocitili touhu navstivit onu kulturni

organizaci, nemaji k ni, nebo k jeji nabidce zadny vztah.

Lhostejni - pfipousti existenci organizace v zavislosti na vice ¢i méné vetejnych financich.
Kulturni stanek ovS§em nenavstivili, snad jen kdyby byli donuceni okolnostmi. Pokud by se
jim dostalo lepSich informaci o ucelu fungovéani organizace a jejich produktech, pak se

mohou ¢asem dokonce zatradit mezi zéjemce.

Odmitaci — jsou lidé, kteti nesouhlasi s instituci, kterd je financovana z vetejnych penéz.
Jejich nazor je v neprospéch existence organizace, nebo proti lidem v ni pracujicich.
Utelem propagace mifené na tuto skupinu publika je zmirnit jejich antipatie, dostat je

alespon do ,,neskodné* neutralni roviny.
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5 MARKETINGOVE PLANOVANI V KULTURNI ORGANIZACI

., Marketingové Fizeni kulturnich organizaci zasahuje do nekolika oblasti. Jde
o Fizeni podoby produktu (v souvislosti s charakteristikami publika), 7izeni lidi
(zaméstnancu, clenit ¢i dobrovolnikit) a Fizeni financnich toku (vydajii na jedné strané a
na strané druhé prijmi z vlastni cinnosti a od riiznych donatorit). Kazda z téchto oblasti
zahrnuje spoustu ¢innosti (otazky dramaturgické, persondlni prace, vyhledavani mozZnosti
financovani atd.), které manazer organizace zastituje, byt pravomoci k jejich vykonavani
a zodpovédnost za jejich adekvatni naplnéni deleguje na své spolupracovniky.* (Bacuvcik,

2011, 5. 14)

Strategicky cil

Zakladnim stavebnim kamenem marketingového planovani v kulturni organizaci je jeji
poslani a strategicky cil - €ili divod vzniku instituce. Strategicky plan se da oznacit jako
plan udrzeni rovnovahy mezi cili organizace a mezi tim, co se v aktudlnim obdobi dé&je na
trhu. Jak uvadi Maria Tajtdkova v knize Marketing kultury, v této fdzi marketingového
planovani je tieba dasledn¢ se vénovat tvorbé podnikatelského portfolia. ,, Tak jako vétsina
firem nabizi na trhu vice druhit vyrobkii nebo sluzeb, tak i vétsina kulturnich organizaci
poskytuje svym navstévnikum, posluchaciim, nebo divakiim rizné typy kulturnich produktii.
Cilem tvorby portfolia je predevsim zabezpeceni atraktivni a vyvazené nabidky v

konkrétnim momenté schopném oslovit pozadované cilové trhy. “ (Tajtakova, 2006, s. 96)
Takticky plan

Na vySe zminéném se da pak pokracovat taktickym planem, ktery v kulturnich
organizacich predstavuje pfedev§im dramaturgie. Dramaturgicky plan vypovida o trovni

organizace.
Marketingovy plan

Strategicky a takticky plan jsou zakladem pro vytvofeni marketingového planu. Aby
organizace fungovala skutecné kvalitn€, uméla zasahnout velkou ¢ast svého trhu, je
potieba, aby méla stanoveny marketingové cile. Ty se zabyvaji mimo jiné marketingovym
prostfedim a analyzou vlivu mikroprostfedi a makroprostfedi. K posouzeni a ptesné

definici silnych a slabych stranek marketingového prostiedi slouzi SWOT analyza.
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Marketingova strategie

Z uvedenych rozborti je mozné vytvorit samotnou marketingovou strategii. ,, Marketingova
strategie zahrnuje jednotlivé politiky pro dosazeni marketingovych cilii. Na prvnim misté
Jje politika budovani publika, ktera ovlivituje vSechny ostatni marketingové nastroje. Dalsi
marketingové vystupy tvori politika marketingového mixu, ktery v kulturni organizaci
zahrnuje produktovou politiku, cenovou politiku, distribucni politiku, komunikacni politiku

a politiku personalu/osobnosti. *“ (Tajtakova, 2006, s. 98)
Vykonavaci programy

Vykonavaci programy maji za kol uvést do praxe veSkeré dosavadni usili na zakladé
stanovenych Casovych harmonogrami. K tomu taktéz zapotifebi stanovit rozpocet na
zakladé realnych moznosti kulturni organizace. Po zavedeni do praxe je tfeba také zjistit
zda vSe funguje jak ma. Tedy dochdzi i na zpétnou vazbu, vyhodnoceni marketingového

planu, ptipadné jeho korekce.
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6 CILE, HYPOTEZY A METODY

Poznatky z teoretické Casti bakalarské prace aplikujeme v praktické Casti na realné
pouzivani marketingovych nastrojii, predevsim komunika¢niho mixu, ve Filharmonii

Bohuslava Martinu ve Zliné.

Tedy nejdfive provedeme analyzu marketingového prostiedi filharmonie s diirazem na
produkt a posléze prostiednictvim vyzkumu zjistime, zda pozivané nastroje
komunika¢niho mixu organizace jsou uzivany jako vSechny mozné€ dostupné, v dostatecné
mife, efektivné a se spravnym zacilenim na zékaznika. Je tfeba fici, Ze nas zajima aktudlni
propagace v novém mist¢ plsobisté. Tedy jak filharmonie vyuzila zménu sidla v lednu
2011 ve svlij prospéch a jak onu zménu vnimaji zékaznici (navstévnici koncertd) z
hlediska ptidané hodnoty produktd (koncertli). Jak se zména projevila na propagacnich

materialech.

Jak jiz bylo fedeno, vétsina kulturnich instituci v Ceské republice se zabyva marketingem
pouze v ptipad¢ marketingovych komunikaci, nebo jen nékterou z jejich soucasti. Budeme
ovétovat, zda FBM taktéz fesi pouze propagaci jako jeden samostatny vystup, nebo pii jeji

realizaci vychazi z vyzkumi a znalosti potieb zdkaznika.

Kulturni zatizeni obdobného typu jako je filharmonie obycejné neoplyvaji finanénimi
prostiedky, proto je pravdépodobné, ze stejné jako jeji konkurence, tak 1 zlinska
filharmonie nejméné vyuziva reklamy a naopak nejvice public relations. Pro tento nastroj
je potieba kvalitni komunikace s médii, ktera se zpétn¢ projevuje informacemi, ¢lanky a
rozhovory z prostfedi filharmonie. Zda je tato komunikace propagac¢niho oddéleni

kulturniho zafizeni dostateCna si taktéz oveéfime pomoci znalosti a postiehi jejich

zéakazniku.

Hodnota propagacniho oddéleni ve filharmonii je z velké ¢ésti tvofena schopnosti vnimat
konkurenci a vnimat zmény, které nastanou ve vlastni organizaci a reagovat na n¢
adekvatnim zptisobem. Vzhledem k tomu, zZe marketing kulturni instituce Casto nefesi
koncep¢né, je pravdépodobné, ze ani FBM nastalych zmén a poznatkl nevyuziva ve svij
prospéch bud’ viibec nebo nedostatecné — neméni léta zab¢hlé potupy a nebo je méni velmi

pomalu.

Metodu, kterou pro ovéteni vyse uvedenych hypotéz zvolime, nazyvame focus goup. Jedna

se o kvalitativni vyzkum.
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Vyzkum prostiednictvim Focus Groups je jednim ze zplsobu jak ziskat informace. Jedna
se o sledovany skupinovy rozhovor. ,, Focus Groups umoznuji marketérum pozorovat, jak
a proc spotrebitelé prijimaji nebo odmitaji urcité koncepce, ideje a nazory. Klicem k
uspesnemu vydani Focus Groups je naslouchat. ... Krasa Focus Groups, jak prohlasil
jeden z marketingovych manazeru, spocivda v tom, Ze je dosud — vzhledem k vynalozenym
nakladum — nejefektivnéjsim, nejrychlejsim a nejchytrejsim zpiisobem, jak dostat o nécem

rychle informace. * (Kotler, Keller, 2007, s. 144)
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II. PRAKTICKA CAST
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7 MARKETINGOVA ANALYZA FBM

Zlinska filharmonie byla oficialné¢ zaloZena v roce 1946. Je druhym nejstarSim
orchestrem na Morave. ,,Na pocdtku dvacatych let vznikla na piidé Batovych zavodii
Hudba Bata, ktera hrala spise jazz, ale v sestavé rozsirené o dalsi nadstroje prileZitostné
take symfonickou hudbu. Tento soubor byl po vilce v cervnu roku 1945 obnoven
a profesionalizovan (za rizeni Gustava Hauptvogela - Halka) a stal se zakladem budouciho
symfonického orchestru. .. Prvni koncert Zlinského symfonického orchestru Narodniho
podniku Bata, jak znél jeho prvni ndzev, se konal 30. dubna 1946. Koncerty se v
nasledujicich letech konaly nejen ve Velkém kiné, které s kapacitou téemeér dvou tisic mist
byvalo pravidelné vyprodano, ale casto také primo v provoznich halach mistnich

podniki. “ (Bacuvcik, 2011, s. 25)

Devét let po svém zaloZeni se stal jejim sidlem byvaly pamatnik TomasSe Bati ve Zlinég,
dnesni Dim uméni. Ten byl na vice nez pul stoleti zizemim FBM. V roce 2011 se
organizace dockala nového ptlisobisté. Ptesidlila do nové vybudovaného Kongresového
centra ve Zlin¢, kde v soucasné dob¢ uskutecnuje vétSinu svych koncertd. Ma zde k

dispozici nejenom Velky sal, ale taktéZ Komorni sal s mensi kapacitou.

Nékdejsi Filharmonie pracujicich nebo také Symfonicky orchestr kraje Gottwaldovského a
pozd¢ji Statni symfonicky orchestr Gottwaldov se dnes, na rozdil od svych pocatkil, mize
chlubit kvalitni hra¢skou zakladnou (kolem devadesati hudebnikl), coz potvrzuji mnozi
dirigenti a dalsi hudebni seskupeni, ¢i solisté, ktefi orchestr fadi mezi nejkvalitnéjsi u nas.
Velky kvalitativni rozmach zazila filharmonie pod vedenim S$éfdirigenta Jakuba Hrasi,

kterého v roce 2008 vystiidal soucasny Séfdirigent Stanislav Vaviinek.

Filharmonie hospodati s rocnim rozpoc¢tem pfiblizné tficet osm milionu korun.

7.1 Marketingové prosti‘edi Filharmonie Bohuslava Martint ve Zliné
7.1.1 Mikroprostiedi — vnitini:

Cinitelé mikroprostiedi filharmonie jsou veskeré slozky zajistujici jeji chod.
Konkrétné top management, ddle manazer, propagace a marketing, dramaturg, inspektor

orchestru, archivar, vedouci technické tdrzby, umélecka rada.
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Top management, ktery urcuje hlavni chod filharmonie tvoii spravni rada, dozorci rada,

feditel instituce, Séfdirigent a hlavni ekonom.

SPRAVNI RADA je statutarnim organem. M4 Sest &lend, z nichZ tfi jsou jmenovani za
mésto Zlin a tfi ¢lenové jsou jmenovani Zlinskym krajem. Clenové spravni rady se vzdy

voli na tfileté funkéni obdobi.
DOZORCI RADA je dozoréi organ.

REDITEL je vykonnym fidicim organem filharmonie, jednd jejim jménem a zavazuje ji
vici tfetim osobam. Zabezpecuje bézné fizeni spolecnosti. V soucasnosti je feditelem

Filharmonie Bohuslava Martinii ve Zliné¢ RNDr. Josef Némy.

SEFDIRIGENT zodpovida fediteli filharmonie za uméleckou troveii a kvalitu orchestru,

smérovani a rozvoj filharmonie.

HLAVNI EKONOM je zodpovédny za spravnost viech widetnich tkonti a za dodrzovani
platnych vyhlasek a zdkonii ve FBM.

Dalsi Cinitelé mikroprostfedi: manazer, dramaturg, propagace a marketing, inspektor

orchestru, archivar, vedouci technické udrzby, umélecké rada

MANAZER zodpovidd za plnéni vSech organizaénich, umélecko-provoznich tkold
tykajicich se samotného orchestru a domlouva a organizuje zajezdy orchestru mimo
pusobisté ve Zling.

DRAMATURG - jeho prace v o€ich vefejnosti uréuje charakter instituce, je zodpovédny
za vypracovani a realizaci dramaturgického a koncertniho planu filharmonie. Zajistuje
komunikaci s dirigenty a hosty, tim padem do jisté miry urcuje i minéni odborné vetejnosti

o instituci.

PROPAGACE A MARKETING je oddéleni, které zajistuje propagaci a distribuci
propagacnich materiali. Jeho tulohou je ovliviiovani navstévnikd a potenciondlnich
navstévnikl filharmonie, stejné jako dal$i vnitini 1 vnéjS$i vetejnosti. Je zodpoveédné za

marketingovy plan.

INSPEKTOR mé za ukol pfredevSim zajiSténi organizacnich zdleZitosti orchestru a

ptisluSnou komunikaci jak ve vztahu k orchestru, tak k vedeni filharmonie.
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VEDOUCI TECHNICKE UDRZBY f#idi, organizuje a zajituje technicky provoz

filharmonie a to jak v jejim piisobisti, tak na zajezdech.

UMELECKA RADA je tvofena koncertnimi mistry a vedoucimi skupin. Ridi &innost své
skupiny po umélecké strance a jeji obsazeni na zkouskach a koncertech. Jejim tcelem je
také kontrolovat udrzovani muzikantské kvality orchestru a vznaSet piipadné namitky k

dramaturgii ve prospéch urovné filharmonie.

Samotna filharmonie se ¢leni na tfi useky:

1./ fidici (feditel, Séfdirigent a hlavni ekonom)

2./ umélecky usek (orchestr, hudebni sekce)

3./ ekonomicko-provozni sek (zajistuje chod filharmonie)

(Organizacni 7ad FBM, 2009, s. 1 a 2)

7.1.2 Mikroprostredi — vnéjsi:

Pro organizaci jako je Filharmonie Bohuslava Martini ve Zling plati, Ze jeji chovani
ovliviiuji vngjsi vlivy. Ve své knize ,,Marketing kulturniho dédictvi a uméni“ R. Johnové
tyto vlivy déli do dvou skupin — jedné se o vnéjsi vztahy, které organizace neovlivni a pak
jsou to vlivy, které ovliviiuji organizaci, ale zaroven jsou touto instituci ovliviiovany

(naptiklad hodnotovy systém c¢lovéka).

Slozky, které vytvateji systém poskytovani hodnoty:

V piipadé¢ FBM do této kategorie mizeme zatadit povédomi o instituci, tedy potencial z
hlediska vazené a tradi¢ni organizace, vSeobecného povédomi o ¢innosti filharmonii a

veskere klady 1 zapory s timto faktem spojené.

Déle to jsou distribu¢ni firmy, které spoluvytvaieji obraz FBM, ale také navstévnici,

vetejnost a konkurence.

SPOLECNOST - viz. vnitini mikroprostiedi.
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DODAVATELE - , Firmy a jednotlivci, ktefi poskytuji zdroje, jez spolecnost a jeji
konkurenti potiebuji pro vyrobu zbozi a sluzeb* (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong,
2005, s. 131). V ptipad¢ filharmonie se jednd samoziejmé o grafickou firmu, ktera
zpracovava zadani propagacnich materiald. Ddle se jedna o distribu¢ni firmu, ktera
obstarava vylep plakatl, na distribuci se podili jen z c¢asti, nebot’ technicky usek
filharmonie ma toto taktéz ve svych povinnostech. Radime sem také muzikantské
vypomoce, hostujici dirigenty a umélce. Mluvime-li o dodavatelich, pak pfedevSim o

hostech, ktefi spole¢n¢ s orchestrem ucinkuji. Spoluvytvati tak kone¢ny produkt.

ZAKAZNICI (spotiebitelé) — predplatitelé, stali navitévnici, ndhodni nav§tévnici, ob&asni
navstévnici koncertli, Skolska zatizeni (vychovné koncerty), rodice s détmi, potadatelé

festivalli, organizatoii hudebnich akei.
KONKURENCE - jedna se o dalsi podobné instituce, tedy v nejbliz§im okruhu

Filharmonie Brno a Moravska filharmonie Olomouc 2z filharmonickych zafizeni.
Konkurenci jsou ovSem 1 akce obdobného charakteru jednorazové potadané, dale
piedstaveni Méstského divadla Zlin, Slovackého divadla, koncerty v soukromych
zafizenich, klubech, sportovni akce, dalsi divadelni soubory, kina — ptenosy z metropolitni
opery, amatérské soubory, Krajskd galerie vytvarnych uméni, Muzeum jihovychodni
Moravy, Art galerie, Galerie pod radnici a dalsi galerijni zafizeni. Dale akce typu Zlin Film

Fest a dalsi festivaly Zlinské jaro, Setkdni-Stretnutie, ..

VEREJNOST - zde se jedna samoziejmé o média, kterd navic poméhaji utvatet nazor dalsi
vefejnosti na instituci, dale medialni partnery kterymi je MF Dnes, Cesky rozhlas Brno a
portal ,,zlin.cz*“. Mezi vefejnost pocitame také partnery FBM, kterymi jsou z hlediska
vefejnost (i lidé, ktefi nechodi na koncerty) a v neposledni fad¢ také zaméstnanci

filharmonie.

7.1.3 Makroprostiedi

Sirdi prostfedi filharmonie ovliviiuji podobné faktory jako soukromé instituce. Jedna
se o demografické prostiedi (vék, pohlavi, rasa, povoléni..atd.) obyvatel dané lokality - ve
Zlin¢ napiiklad podnikani a studenti (UTB — cca 12000 studentti). Jak demografické

podminky ovliviiuji zajem o navstévu filharmonie jsme vyhodnotili nize.
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Ekonomické prostredi, ve kterém se instituce nachazi ovliviiuje zdjem o produkty, a to z

hlediska jejich kupni sily v zavislosti na inflaci, minimalni mzd¢, nezaméstnanosti.

Politicke prostiedi pak ovlivituje filharmonii zejména proto, ze jejim ziizovatelem je kraj a
mésto, jejichZ zastupci tvoii spravni radu a maji moznost ovlivitovat dalsi vyvoj instituce.
Stejné tak smerodatné je hospodaieni Magistratu mésta Zlina a Zlinského kraje ve smyslu

financovani FBM.
Organizaci citeln€ ovlivituje i vyvoj v jednotlivych odvétvich, ¢ili technologicke prostredi.

Geografické prostiedi, jako je napiiklad vzdalenost mezi mésty, terén, ¢i poloha
filharmonii taktéZ ovliviuji. Dostupnost z okolnich mést a spadovost krajského mésta

posouva hranice puisobeni na $irsi vefejnost 1 do okolnich mést a obci.

V neposledni fadé mluvime o prostredi kulturnim (naptiklad tradice télesa prezentujici
vaznou hudbu, ..). V tomto smyslu ma zlinska filharmonie nelehké postaveni. ,, Zlin by
bylo mozné charakterizovat jako mladé meésto bez vyrazné kulturni tradice,
ve kterem Zije necelych osmdesat tisic obyvatel. .. Je smutnou pravdou, Ze prakticky
po celou dobu existence Filharmonie Bohuslava Martinit se cas od casu vynoruji
diskuze o tom, zda je instituce tohoto typu ve Zliné skutecne potrebna ... Tyto
diskuze byly v posledni dobé zazehndany spolecnym financovani filharmonie
z mestskych a krajskych zdrojii a vitli mésta poskytnout filharmonii zdzemi v nové
budovaném Kongresovém a univerzitnim centru, avsak je asi jisté, ze Filharmonii
Bohuslava Martinii se ve Zliné pravdépodobné nikdy nedostane tak jednoznacné

podpory, jako orchestriim ve méstech s vetsi kulturni tradici.,, (Bacuvcik, 2011, s. 28)
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8 MARKETINGOVY MIX FBM

Produkt FBM

vvvvvv

kdmen marketingové strategie. U kulturnich organizaci miZzeme mluvit o jedine¢nosti a
originalit¢ produktu. A tak tomu je i Filharmonie Bohuslava Martinl. Pravé pro
neopakovatelnost okamziku uvedeni dila a pro charakteristiky definujici tento konkrétni
orchestr (hra¢sky potencial, nastrojové moznosti,..)

V zafi 2011 odstartuje jiz 66. sezdna zlinské filharmonie (podzim 2011 — 1éto 2012), ktera
pfindsi 1 né€kolik novinek. Tou nejpodstatnéjsi je zavedeni nového cyklu, ktery je vénovan
komorni hudbé a komornim ¢i sélovym ucinkujicim. Program filharmonie navic nabizi
nejedno zndmé jméno umélce, ktery do zlinského Kongresového centra zavita. I toto je do
Jjisté miry novotou, ktera stejn¢ jako zavedeni cyklu K, reaguje na ptesidleni do novych a
atraktivnich prostor — Kongresového centra Zlin. Filharmonie vyuziva novy sal a zazemi. K

dispozici ma také, prave pro komorni cyklus, 1 sal komorni s kapacitou 100 mist.

Nabidka koncerti FBM:

Abonentni cykly: Dale:

Cyklus A — klasicka hudba *  Mimotéadné koncerty

Cyklus B — klasicka hudba *  Vychovné koncerty pro §koly
Cyklus C — popularni hudba * Festival Harmonia Moraviae

Cyklus D — koncerty pro rodi¢e s détmi e TFestival Talentinum

Cyklus K - komorni hudba * Zijezdy orchestru — u¢inkovani mimo

domaci scénu

vvvvvv

pred vice nez padesati lety (1958), jsou zaméfeny na vaznou hudbu.
Cyklus C se ve Zlin¢ tési oblibé, jedna se o popularni koncerty.

Cyklus D patfi taktéZ mezi ustdlenou nabidku. VétSinu té€chto koncertli stoji na

dirigentském stupinki Milo§ Machek.
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Cyklus K je oficidln€ poprvé zarazen do nabidky koncertti. Prvni vlaStovkou novinky byl
JiZ uskute¢nény komorni koncert kvarteta hrajicitho francouzskou hudbu zacatkem roku
2011. OvSem cyklus skutecné startuje az tfemi koncerty ptichdzejici sezony. Filharmonie

tak z Casti pfestavi své Cleny orchestru, ktefi vynikaji taktéZ v komornich formacich.

Dal$imi hudebnimi produkty filharmonie ve Zliné¢ jsou mimoradné koncerty. Zdjezdy
orchestru jsou ve vétsi mife po tuzemsku. Do zahrani¢i jezdi filharmonie v mens$i mife nez
jiné Ceské (i méné kvalitni) orchestry — jednd se ptredev§im kazdoroéni zdjezdy do
Némecka, pfipadné do Itdlie, obcasné pak do Chorvatska, Polska, ¢i na Slovensko. Pro

Skolska zatizeni nabizi pak filharmonie vychovné koncerty.

Filharmonie ve Zlin¢ je také potadatelem dvou zajimavych festivalil bienale Talentinum a
Harmonia Moraviae. Oba festivaly se potkaji v nadchazejici sezoné, jejich koncerty jsou
vétSinou i soucasti abonentnich fad. Na podzim 2011 ¢eké posluchace jedna z nejvétsich
udalosti sezony, kdy v ramci 9. ro€niku festivalu Harmonia Moraviae vystoupi Magdalena
Kozena. Pravé svétoveé uznavana mezzosopranistka ma byt prvni hvézdnou vlastovkou z
fad budoucich vyznamnych hosti, kterym je po mnoha letech ¢ekani na nové prostory

umoznéno vystoupit ve Zlin€ ve spolupraci s FBM v novém Kongresovém centru.

Festival Talentinum ma poslani nabidnout posluchac¢iim pohled do budoucna v podobé
predstaveni mladych talentovanych umélcti. Poprvé se tak stalo v roce 1972. Dvanacty

ro¢nik tedy predstavi mladé hudebni nadéje na jare 2012.

Nekoncertni produkty FBM:
Budova, interiéry a misto

Za nekomercni produkty filharmonie miizeme povazovat i prostfedi filharmonie, to je do
Jjisté miry soucasti nabizeného produktu, jeho pfidanou hodnotou. Zékaznik si uvédomuje
naptiklad dostupnost, kapacitu, pohodli,.. V tomto smyslu se stal leden 2011 pro zlinskou
filharmonii pfelomovym obdobim. Jeji pfesidleni znamenalo velkou zménu, kterou dle
prvnich moznych vysledkd navstévnosti jeji zdkaznici ptivitali. Pivodnim sidlem byl po
desetileti Dim uméni. Kapacita velkého salu Kongresového centra je 837 mist a malého

salu 100 mist.
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Tabulka ¢. 3 Srovnani byvalého a soucasného pusobiste FBM

Dum uméni

Kongresové centrum Zlin

Spatna dostupnost, na kopci, bez

ptistupu MHD

Témét v centru Zlina “centru déni“ bez
zdolavani terénnich piekazek, v dostupnosti

MHD

Malé kapacita parkovacich mist

Podzemni parkovisté + prilehld parkovisté v

bezprostiedni blizkosti

Bez moZnosti pofadat komorni

koncerty

FBM ziskala i Komorni sal

Ve vyhledu branily sloupy, nepfilis

idedlni akustika

Sal ptsobi kompaktné, 1 kdyz napiiklad na
balkonech neni pres zabradli idedlni

viditelnost

Zazemi pro hudebniky nedostacujici

a ve Spatném stavu

Hudebnici maji zcela nové a kvalitni

zazemi

Nevyhodou mtize byt rozdéleni do n€kolika

prostort

Zazemi pro divaky bylo negativnim
prvkem a toalety 1 pro navstévniky v
nedostacujici  kapacit¢ a velmi

Spatném stavu

Divacké zazemi je moderni a dustojné v

dostacujici kapacité

Ptibyly hostesky, které usazuji divaky

Nemoderni prostiedi ,,ubezpecovalo
navstévniky, ze je FBM starsi

instituce*

Moderni prvky, 1 kdyZ kontroverzni, plsobi

ve prospéch FBM

Sdileni prostor s KGVU, mozZnost

pronajimat sal

Nové prostory jsou soucasti komplexu
Univerzitniho a kulturniho centra, FBM tak
nemuze vyuzivat ani pronajimat libovolné

saly ani parkovisté
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Vyrobky, suvenyrys,..

Zde miZeme mluvit o v§em, co si zdkaznik miZze ve filharmonii koupit. Pfimo na misté je
mozné si zakoupit program, nebo brozurku FBM. V nabidce neni napt. Live CD z

koncertu, ktery je jedine¢nou udalosti v ramci desitek let.
Spolecenské a komer¢ni sluzby

S novym centem se vyrazn¢ zlepsil servis poskytovany ndvstévnikiim koncerta. V ptizemi
a prvnim patie béhem piestavek, pred koncertem a po ném funguji kavarny s moznosti
objednani si ndpoje ¢i zakusku, je zde vétsi pocet mist k sezeni v obou patrech a taktéz
moznost vyuzit moderni restaurace ve 2. pate budovy. Ve foyér funguje Satna, ktera diky
své velikosti a dostate¢né kapacité personalu, je schopna obslouzit i velké mnozstvi
navstévniku.

Znacka

., Znacka je atributem produktu, jeho nedilnou soucasti. U sluzeb a dalsich produktui
nehmotného charakteru je jeji vyznam jesté patrnéjsi, nebot zakaznik si nemiize produkt
prohlédnout. *“ (Johnova, 2008, s. 147) To znamena, zZe logo filharmonie je synonymem
definice organizace, v o¢ich zdkaznika ji urCuje (jeji zaméteni, uroven, nabidku), proto by
méelo byt viditelné, zapamatovatelné a prace na znacce by méla byt dilezitou soucasti
propagace FBM. S pfesunem do nového sidla zaznamenalo zménu prave logo filharmonie,
coz se poprvé viditeln¢ projevilo na propagacnich materidlech, zejména pak na brozuie
vydané k ptehledu koncertl sezona 2011/12. Pismeno F v logu doznalo ptiméjsi podoby
(toto je novinka roku 2010) a barevnost loga je tmaveé modra (rok 2011), témér Cerna.
Prozatim je logo uvadéno v jak v nové podobé, tak v ptivodni, stejné jako v dalSich
barevnych provedenich obou variant (bilé v modrém pozadi, bilé ve fialovém prostredi).
Vzhledem k mnoha variantdm znacky, které jsou v riznych pftileZitostech zakaznikiim
nabizeny se miiZe stat, Ze tmavsi — nové logo snadno ptehlédnou, nebot’ Casté zmény ve

variantach uziti zabrani zapamatovatelnosti znacky.

8.1 Tvorba produktii ve FBM

Tvorba produkti ve FBM je nésledujici. Dramaturgyné predklada ptipravenou

sezonu minimalné rok doptedu. Je ovS§em mozné zaradit ve vyjimkach mimotadnou zménu
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1 v probihajici sezoné. Dramaturg je také ta osoba, ktera vytvaii specifika jednotlivych
produkti svou volbou a tak ovlivituje 1 minéni a aktivitu nadvstévniki a taktéz motivaci
orchestru. Dramaturgie je ukazatelem vyspélosti umu filharmonie. Pracovnik se mize a
nemusi v pfipadé FBM nechat ovlivnit poznatky o navstévnosti ze strany propagace nebo
manazera orchestru, ¢i podvolit se doporuceni §éfdirigenta, v organizacnim clenéni top
managementu filharmonie je manazer, propagace a dramaturg na stejné urovni, a to se tyka
i marketingu. VySe jmenovani ovSem mohou program spoluvytvaret, ptipadn¢ navrhovat
mimotadné koncerty. Umélecka rada je v tomto piipadé poradni organ feditele. Vzhledem
k diivodiim sv¢é existence a zkuSenostem koncertnich mistri a vedoucich skupin (a to jak
piehledu o déni v tuzemskych i zahranicnich orchestrech) by méla dramaturgicky plan
schvalovat. Role umélecké rady se 1isi orchestr od orchestru. Zatimco ve Zlin€ neni nutnou
podminkou schvaleni UR, napiiklad brnénska filharmonie nedovoli dramaturgicky plan
zvetejnit aniz by podle stanov souhlasila celd uméleckd rada. Z ¢asti dramaturgicky do
plantt FBM zasahuje 1 manazer orchestru, ktery je zodpovédny za veSkeré koncerty mimo
domaci pédium a zatizuje predevsim zahraniéni zajezdy orchestru. Tvorba nabidky cykla
na pristi sezonu ve FBM sice nevychazi z konkrétnich marketingovych udaji, nicméné

jako mnoho dalSich filharmonii jsou pro ni dilezité ukazatele navstévnosti.

Na tvorbé produktic FBM se podili (vzhledem k tomu, e mluvime o nabidce koncertit)
piedevsim dramaturgie, dale manaZer a propagace/marketing. Tviirci proces probihad
viceméné samostatné v kaZdém oddéleni na zakladé individudlnich dojmii a vlastni
zpétné vazby. S vyjimkou propagace, ktera zohlediiuje pocty prodanych vstupenek na

koncerty.

8.2 Cena produkti FBM (Price)

I tato polozka marketingového mixu doznala zmény s pifesunem do nového sidla
FBM. S vyhlidkou mozZnosti vyuzit kvalitni prostory pro poznani skutecné zajimavych
hostl a zaroven udrzeni kvality orchestru, nejlépe zvyseni jeho kvalitativni urovné,
ohlasilo vedeni Filharmonie Bohuslava Martinli ve Zlin€ zvySeni cen piedplatného. To se
nejvice dotklo Cyklu C. Srovnani novych cen s cenami sezony 2010/2011 a pro zajimavost
také podobnych abonentnich cykli v Moravské filharmonii v Olomouci a Filharmonii
Brno. Rozepsany jsou vzdy tii nabizené tfidy v daném cyklu. Hvézdickou jsou oznaceny

nazvy srovnavanych cyklt ve filharmoniich v Brn¢ a Olomouci. Lze srovnavat primérné
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ceny jednoho koncertu ze zakoupenych abonentek. Do tabulky nejsou zahrnuty slevy na

vstupném pro seniory, ZP a studenty.

Tabulka ¢. 2 Srovnani cen vstupného vybranych filharmonii

Produkt FBM |Cena 2011/12 | Cena 2010/11 |Srovnani Brno |Srovnani Olomouc
FBM K&- | FBM K& 2010/11 K&,- 2010/11 Ké,-

Cyk. A—1.kat 1300 1250 880 *KCA 530

Cyk. A—1I. kat | 1170 1050 720 *KCA 380

Cyk. A - Ill.kat | 1040 -- 560 *KCA 230

Pocet koncertti |7 7 4 4

D cenal kat. 186 179 220 133

koncert/predpl.

Cyk. B—1. kat | 1300 1250 680 *KLA 530

Cyk. B—1I. kat | 1170 1050 560 *KLA 380

Cyk. B —IIl.kat | 1040 -- 480 *KLA 230

Pocet koncertut |7 7 4 4

O cenal kat. 186 179 170 133

koncert/predpl.

Cyk. C—1. kat 1600 1400 760 *NA 400 *D

Cyk. C—1I. kat | 1450 1200 680 *NA 280 *D

Cyk. C —IIl.kat | 1260 -- 560 *NA 170 *D

Pocet koncertii |7 7 4 3

O cena l kat. 229 200 190 133

Koncert/prepl.

Tabulka ptehledu cen koncerti tfi filharmonii ukazuje jen orientaéné, kde se nachdzi
finan¢ni hodnota koncerti FBM. Jisté zkresleni nastava pifi srovnavani ne zcela
dramaturgicky podobnych cykli. Nejméné financné narocnd je Moravska filharmonie

Olomouc.
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V publikaci Marketing symfonickych orchestrii zvetejnil R. Bacuvc¢ik studii, ktera se
zabyvala mimo jiné zjiSténim financni naro¢nosti (ve vztahu ke koncertim FBM)
navstévnikl zlinské filharmonie. Otazky jim byly pokladany na jafe roku 2006 na péti
ruznych koncertech cykli A, B, C, koncert festivalu Talentinum a cyklu S (dnes uz

neexistujici).

., Nejvetsi cast (celkem 86,8 %) respondentii by za optimdlni povazovala cenu pod 140 K¢,
tedy méné, nez jakda byla vdobé kondni vyzkumné sondy cena jednotlive vstupenky
v hlavnim cenovém pasmu. Vice nez 40 % respondentii zaroven uvadi, Ze by nebyli ochotni

dat za koncert (max.) vice nez 200 K¢. “ (Bacuvcik, 2011, s. 115)

Do castky 200,- K& za koncert se v ptipadé¢ zakoupeni abonentky filharmonie stale
vejdeme, i po zdrazeni. Vyjimkou je pouze Cyklus C, ktery ovSem oné hranice 200,- K¢&/za
koncert dosahl uz v loiském roce. Zde ovSem divacky zdjem neklesd, ale ani nijak neroste.
Primérny pocet navstévnikil na jednom koncertu v letech 2006 — 2010 byl v rozmezi 562 —
567 posluchaci. Zajem o Cyklus A 1 Cyklus B si ziskava stale vice zajemcii, coz se
projevilo ve statistikach za rok 2010 a prvni pololeti roku 2011 to pravdépodobné potvrdi.
Ovsem je nutné pocitat se zkreslenim, které¢ vyplyne ze zvédavosti navstévnikl spise o

nové pusobiste, nezli koncerty.

Zajimavé jsou v souvislosti ochoty platit za koncerty 1 postoje navstévnikli a jejich
spokojenost. Tyto parametry maji vliv na opétovnou navstévu koncerti, ¢i zakoupeni
abonentky. Prizkum z reprezentativniho vzorku navs§tévniki koncertli z roku 2009 (cca
100 respondentti, 40% vysokoskolské vzdélani) odpoveédélo na otdzku ,, Myslite si, Ze jste
ziskal/a hodnotu adekvatni cené navstévy? “ (Bilkova, 2009) odpovédélo ano, nebo spise
ano. A na otdzku zda navstéva koncertu predcila jejich o¢ekavani odpoveédély tii Ctvrtiny
respondentll Ze ano a vétSina zbyvajiciho poctu dotdzanych, Ze navstéva splnila jejich

oc¢ekavani.

8.3 Distribuce

Distribuce kulturnich organizaci mlize byt pfima a nepfima. Jak uZz bylo feceno, je
distribuci tieba uskuteCiiovat ve spravném case a na spravném misté. Bavime-li se o pfimé
komunikaci, pak ji je jakykoli kontakt filharmonie se svym zakaznikem, v nepiimém

ptipadé je mezi¢lankem naptiklad umeélecka agentura.
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Jednim z distribuc¢nich kanali FBM je prodej vstupenek. Stale vétsi diiraz na zplisob koupi
vstupenek na koncerty zvySuje moznost koupi ze strany navstévnikii. Zlinské filharmonie,
stejn¢ jako brnénska a olomouckd nabizi nejen prodej na svych pokladnach, ale formou
online rezervaci, rezervaci po telefonu a emailem. Zmeénou, kterou pfinesla sezona 2011/12

je prodlouzeni oteviraci doby pokladny v Kongresovém centru Zlin.

Samoziejm& nemizeme opomenout misto konecné distribuce, ¢imZ je zminéné nové

pusobiste filharmonie, jehoz aspekty jsme uz rozebrali.

Pokud ovSem mluvime o cCase, tak se to v pfipadé koncertli tyka jejich casovému
uskute¢néni. Dlouhd 1éta je ve Zlin¢ zakotven zvyk, kdy jsou koncerty filharmonie
uskutecnovany ve ¢tvrtek od 19:00 hodin. Vyjimec¢né se predpremiéra ctvrtecniho koncertu
kona ve stfedu, prilezitostné koncerty odehraje zlinsky orchestr i ve svatecni dny. Opét se
dostavame k novince 66. sezony, kterd uvadi n€kolik koncertli, véetné¢ Cyklu K, noveé v

uternich Casech. Bude jisté zajimava reakce predevsim stalého publika.

8.4 Propagace (komunikaéni mix) FBM
Reklama

U kulturnich organizaci miize pasobit dvojim zptisobem. Ten prvni je zvyseni povédomi o
daném produktu a ten druhy druhy zplisob naopak mulze plsobit na ptiznivce uméni

negativné, jako urputna snaha prodat produkt o ktery neni zéjem.

Vzhledem k tomu, ze se jedna o placené formy propagace neni jeji vyuzivani az tak Casté, a
to se tyka i filharmonie Bohuslava Martini. Ta vyuziva predevs§im plakati a letakd, ale
napiiklad v pfipadé festivali v minulych letech volila i billboardy, inzerci v odbornych
médiich. O grafickou podobu plakatii se stara spolupracujici graficka firma, do vylepu ke
kazdému koncertu putuje plakati v rozmezi 50 — 100, podle typt koncertd. Novym jevem
ve FBM jsou nikoli jednotlivé plakaty (neni-li koncert né¢jak vyjimeény nebo nepotiebuje-li
zvySenou propagaci), ale plakaty mésicni, které barevné odliSuji jednotlivé koncerty. Jsou 1
vizualn¢ identické, Cili neméni se vizdz ale obsah. Stejné barvy a provedeni jako na

plakatech nese billboard filharmonie v centru Zlina.
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Public relations

Je velmi dilezitou slozkou propagace, predevsim proto, ze pracuje s vefejnym minénim.
Filharmonie hospodaii s omezenymi prostiedky a PR ji umoziltuje nejenom komunikovat,
ale propagovat se diivéryhodné. Ve FBM jsou cestou k tomuto komunika¢nimu prosttedku
medidlni partnerstvi. Dal$i moznosti PR piili§ nevyuzivd, byt je PR je jednou z

nezbytnym piedpokladem jejiho uspé$ného marketingu.

Komunikace s médii probihd pravidelné jednou mési¢né, zasldnim struéného piehledu
koncerti v dalsim mésici. Dalsi mozné prostiedky nevyuziva, s vyjimkou podnét na typy
vyvolané medidlnimi partnery a tiskovych konferencich (2x rocné¢ porada

zprostiedkovatelska agentura a ucastni se ji v pruméru osm médii ze Zlina a Otrokovic).

Doposud nedoslo k pevnému pravidelnému propojeni s vetejnopravni CT ani CRo a ani
dal$imi lokalnimi a regionalnimi médii (vyjimkou jsou medidlni partnefi).
Sponzoring

Je obycejné soucasti public relations, ovSem v oblasti kultury slouzi jako samostatna
polozka ptedevsim pro jeho dilezitost. Generalnim partnerem FBM je Tescoma, dulezita je

kvalitni a promyslena komunikace se ziizovateli a dalSimi partnery.

Direct marketing

Filharmonie oslovuje piedev§im své stavajici zakazniky, a to prostfednictvim
emailu. Jednd se o podobny, nebo tentyz dokument zasilany hromadné i1 médiim s
informacemi o nasledujicich koncertech. Telemarketing filharmonie nevyuziva. Pfimé
osloveni zdkaznika — navstévnika filharmonie se déje i prostfednictvim internetu. Webové
stranky filharmonie jsou www.filharmonie-zlin.cz. FBM ma na prvni pohled kvalitnéjsi
weboveé stranky, nezli naptiklad filharmonie v Olomouci, dobry dojem ovSem kazi
neaktualni a neupraveny obsah. Web stdle obsahuje informaci, Ze sidlem filharmonie je
Dim uméni, jako marketingové strategické se nejevi ani opomenuti aktualizace nové
nabidky cyklli véetné neuspotadané nabidky koncertd pro Skoly. Pozorny ¢tenaf si vSimne
nesrovnalosti v obsazeni orchestru ve srovnéani s brozurkou na sezonu 2011/2012 a nebo v

sekci ,,Déni ve filharmonii* hned druhd informace informuje o tom, ze v fijnu 2010
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filharmonie vystoupila v holeSovském zamku. Stejn¢ tak sekci, ktera nabizi mnohé
moznosti zlepseni, mohou byt ,,Clanky a recenze®, kde hodnotu recenzi ponékud sniZzuje
stylistika pfispévki, neptesné informace v nich, nebo dokonce faktické chyby pisateli. V
ofich Ctenafi nemusi vzbudit ani zdjem neuvedeni autorti, piipadné jejich blizsi
specifikace a nebo zafazeni ptispévkl ,,kohokoli“, naptiklad s oznacenim ,,pokladna

FBM*.

Dalsi moznou podporou divackého zajmu je facebook, ktery je pomérné Ccerstvou
zalezitosti ve FBM a zatim postrada ,.kromé klasickych upoutavek na koncerty* jakykoliv
vetsi pohyb, ktery by strance zajistil vétsi zdjem ze strany navstévnikli. Nicméné uz si nasel

své prvni piiznivce.

Osobni prodej

Osobni nabidka produktu je v kulturni instituci jako je FBM moZna naptiklad formou
osobni nabidky naptiklad vychovnych koncertli Skolam. Osobni prodej neni v béznych

metodéch filharmonie pouzivan.

Podpora prodeje

Ovliviiovani zdkaznika v misté prodeje. DalSi nastroj komunikacniho mixu, ktery pfi
spravném vyuziti ptindsi vysledky. V ptipad¢ Filharmonie Bohuslava Martinii ve Zlin¢
mizeme mluvit ani ne tak o soutézich, ¢i vyuZiti kuponi, jako o klasickych slevach ze
vstupného pro vybrané skupiny. K nim patii seniofi, studenti a zdravotné postiZeni.
Podporu prodeje z hlediska propaga¢nich materialii na misté podporuje instituce naptiklad
sezonni brozurou. Pro rok 2011/2012 vysla v nakladu 11.000 vytiskd. Opét ma jiz
nékolikrat zminéné parametry barevného odliSeni jednotlivych cykld. Zména sidla
filharmonie se projevila 1 na provedeni publikace. Sjednocujicim prvkem je jednoznaéné
dominantni fialova barva, ¢ili jedna z barev Kongresového centra ve Zlin¢ a dale pak motiv
motyla, ktery je soucésti interiéru Velkého salu. Zajimava je volba fotografii orchestru,
které jsou pofizeny taktéZ v novém puisobisti. Grafické zapracovani v nékterém piipadé
fotografii zkreslilo (napfiklad vytaZeni obli¢ejii €lend orchestru zachycenych u kraji
fotografie do S$itky), ¢ehoz si ale citatel pravdépodobné nevSimne. Kontroverzné miize

pusobit celostrankova fotografie, ktera ma vypovidat o atmosféie koncertu, kde byl
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hvézdou David Lomeli, ov§em spiSe zachycuje zpévéaka v nelichotivé pozici se zavienyma

o¢ima a v pozadi orchestr, ktery neni soustiedén na situaci.

Novinkou, kterou pfineslo KC Zlin je moderni prostiedi s nékolika velkoplosSnymi
obrazovkami. Momentalné na nich mohou néavstévnici vidét predevSim loga sponzorti a

partnert.

Dalsi vyuzivanou podporou prodeje na misté plisobisté je vyveéSeni plakatii na koncerty ve
foyér Kongresového centra. Navstévniky by jisté potéSila vétsi aktualnost. Ve smyslu
podpory prodeje produkti FBM na misté¢ KC neni filharmonie v dobré pozici. Na zakladé
pozadavkul architektky nesmi exteriér jakkoli slouzit k propagaci subjektii vyuZzivajicich
prostory. Dokonce logo filharmonie je mozné zaznamenat pouze v nejmenSich moznych
parametrech pozadovanych zdkonem na dvetich sluzebniho vchodu. Architektonicky plan
pocita s jedinou vnéjsi podporou propagace a tou je vnéjsi vizudlni elektronicky panel. Ten
ovSem slouzi nikoli pouze filharmonii, ale i veSkerym dal$im subjektim v budové a i
konkurenénim organizacim potadajicim zde jednorazové akce. TakZe vedle upoutavky na
koncerty FBM se muzeme docist o oteviraci dob¢ restaurace, nebo reklamnim textu
poutajicim na akci konkrétni produkéni a reklamni agentury. Panel navic neni umistén
smérem k centru mésta a k pfilehlym hlavnim frekventovanym komunikacim, ale je

situovan nad hlavni vchod do budovy na protilehlou stranu.

Podobn¢ omezené moznosti ma propagace filharmonie v jiz zminéném interiéru budovy.
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9 FOCUS GROUPS FBM

Zékladnim stavebnim kamenem FBM je produkt — tedy nabidka koncerti. K tomu
aby o nabidce produkti védéla posluchacska obec, stejné tak jako budouci mozni
navstévnich filharmonie, je potieba mit kvalitni komplexni marketingovy plan jehoz

soucasti je cilené a promyslené pouzivani propagacnich prostredki.

V piipadé Filharmonie Bohuslava Martint ve Zlin€ se v tomto vyzkumu zamétfujeme na
potieby zdkaznika, jeho spokojenost a zptisoby jeho uspésného osloveni, které¢ povede k
navstévé koncertu, nejlépe zakoupeni predplatného. Zajima nés prioritné ten zakaznik,

ktery unikd G¢inkiim propagace.

Definice respondentii

Vyzkumu se zucastnily skupiny osmi az deviti respondentii. Ve skupiné byli lidé, kteti se
neznali a neznaji ani své pracovni zafazeni. Ziji a pracuji ve zlinském kraji. Ucastnici byli
lidé, ktefi nejsou zcela nepoznamenani vSeobecnymi informacemi o hudebnich télesech

typu filharmonie.

Pro vétsi presnost byl pouzit vyzkum metodou focus group na tfech skupinéch,
vyhodnoceni a nize vyvozené zavéry tedy nebyly zaznamenany pouze u jedné konkrétni
skupiny ale jsou vyvozeny ze tii nezavislych Setfeni. Jednotlivd sezeni se pohybovala v

casovém intervalu hodiny Ctyficet minut az dvou hodin.

Respondenti debatovali o piedem pfipravenych tématech. Kazdé téma koncilo
vyhodnocenim. Diskuze byly vedeny jednim moderatorem a zapisovatelem v jedné osobé.
VSsichni ucastnici méli moznost se vyjadrit, aby nedochézelo k pfim. Diskuze méla jasna
pravidla, kterd dovolovala se nejenom kazdému vyjadrit, ale také nezasahovat si vzajemné
do teci. Ve vSech piipadech byl zasedaci poradek pojat tak, aby na sebe vsichni vidéli,

sedéli viceméné€ v kruhu.

Pokladany byly vzdy kontrolni otazky, které ovéfily pevnost a pravost nazort respondentii
tak, aby hodnota odpovédi byla co nejkvalitngjsim ukazatelem. Ucelem bylo zjistit
nejenom nazor na konkrétni ¢innost, ale také pro¢ a co teto nazor formuje, jaké konkrétni

aspekty.
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Naptiklad u produktii jednotlivych abonentnich fad jsme zjistovali nejenom ktery vyrobek
je nejzajimavéjsi, ale také pro€ ostatni jsou méné, co je zajimavého na konkrétni nabidce a
co zajimavé neni. Ugelem bylo na zékladé velkého poétu doplitujicich otazek docilit co

nejkonkrétnéjSich informaci. Diskutovany byly tfi tématické celky.
Scénai FG FBM

1. Zahgjeni diskuze

2. Seznameni a uvedeni pravidel

3. Seznameni s tématy diskuze

4. Diskuze, kontrolni otazky, zavér jednotlivych oblasti

5. Ukonceni a pod€kovani ticastnikiim

6. Kontrola zdznamt, vyhodnoceni

7. Tiidéni a zpracovani dat

Skupiny respondentii:
1. skupina:
Vek: 24 - 55

Pocet osob 8: 4 zeny, 4 muzi (bydlisté ve Zlin€¢ a mimo Zlin v dosahu do 50 minut cesty

autem, potencidlni 1 soucasni navstévnici FBM) Pievazuje vysokoskolské vzdélani.
2. skupina:
Vek: 29 - 56

Pocet osob 9: (bydlist¢ ve Zlin€é a mimo Zlin v dosahu do 50 minut cesty autem,
potencialni 1 soucasni navstévnici FBM, jeden respondent povolanim hudebnik v jiném

hudebnim zanru), ptevazuje vysokoskolské vzdélani.
3 skupina:
Vek: 19 - 52

Pocet osob 9: (bydlisté Zlin a nejblizsi okoli, studenti 1 pracujici, navstévuji béZzné hudebni

kulturni zafizeni), prevazuje stiedoskolské vzdélani.
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Okruhy otazek:

Scénai FG zamezenych na Filharmonii Bohuslava Martinli ma tfi tématické celky, které
pomahaji odlisit el dotazli. Kazdy z celki méa né€kolik ptedem danych otazek, které byly
v pribéhu diskuze dopliiovany ve prospéch dosazeni stanoveného cile. Na kazdy okruh

otazek byl predbézné vymezen cas tficeti minut, ktery mohl byt kratsi i delsi.
Nabidka produktu
* Znate nabidku koncertli FBM?

* Libise Vam? * Na zéklad¢ ¢eho se rozhodujete

) ] navstivit koncert?
* Ktery produkt je pro Vas

nejzajimavejsi a proc? * Co soudite o kvalité zlinského

e ., , . orchestru?
» Ktery nejméné zajimavy a proc?

Zakaznicky servis

* Libi se Vam prosttedi KC Zlin? * Jakou formou?
» Jste spokojeni s dalSimi sluzbami v * Co by Vas v nabidce zaujalo natolik,
KC Zlin (pokladna, WC, Satna, abyste navstivili koncert?

obcerstveni,..)? o s .
veni,..) e Cim Vas miZe FBM odradit?
» Prali byste si byt individualné
upozoriiovani na udalosti?
Propagace
» Jak ziskavate informace o koncertech?
» Ktera forma propagace Vas zaujme nejvice (noviny, TV, radio, plakat,..)

* Jsou pro Vas informace o koncertech snadno dostupné?

* Kde nejcastéji ziskavate informace o koncertech? (internet, MF Dnes, radio Zlin,

Zlinsky denik, odborné ¢asopisy, magazin mésta Zlina, Okno do kraje, inZlin,..)
* Jaké informace o déni ve FBM byste ocenil/a?

* Kterou formu informace byste uptednostnil/a? (inzerci, piehled koncertt, ¢lanek,

rozhovor, kratkou zminku,..)
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* Jak se Vam libi provedeni plakata a brozur FBM a proc?

* Znate webové stranky FBM? Libi se Vam? Proc¢?

9.1 Vysledky FG FBM
Nabidka produkti — zhodnoceni:
*  Znate nabidku koncertic FBM?

Vétsina dotdzanych bohuzel nabidku dokazala definovat jen jako nabidku koncertli a obcas
néjaké vychovné koncerty pro Skoly. Abonenti naopak nabidku koncerti znaji, ackoliv
stale jeste nestihli zaznamenat zmény napiiklad v zavedeni novych cykli. Divodem je, Ze
na sklonku kvétna 2011 teprve vznikly broZury s piehledem sezony 2011/12. Druhym
divodem je rozptyleni pozornosti, které zptsobilo nové KC. Predev§Sim pro nejstarsi
veékovou kategorii je prvni Ctvrtleti letoSniho roku, odkdy se filharmonie v KC nachazi,

kratkou dobou na adaptaci.

I pro navstévniky, kteti do filharmonie zamiii vice nez jednou do roka je problém
orientovat se v cyklech, postradaji jasnou definici predevsim rozdili mezi cykly A a B. Je
to také jednou z pficin nezakoupeni si predplatného. Protoze se nemohou rozhodnout, tak s
piedpokladem, ze si budou vybirat postupné co se jim aktudlné libi, nezakoupi zadné
pfedplatné. To mé za nasledek navstévu koncertli ve filharmonii jednou, dvakrat a ve
vyjimkéch i vice do roka. VétSina nerozhodnych ptfiznava, ze pokud by méli zakoupenou

abonentku, pak koncerty navstévuji pravidelnéji.
* Libi se Vam koncerty?

Vseobecné je vnimana nabidka koncertli pozitivng, i pies to, ze vétsina dotdzanych jsou jen
obcasni navstévnici, tak soudi, Ze nabidka filharmonie je Sirokd. Z programd, u specidlné
mén¢ znamgjsich autort neméli pocit, ze by na koncert §li na zdkladé¢ jmen dirigenta,
skladeb, ¢i1 solisth. Pravdou ale také zlstava, ze Casto davaji prednost bud’ autorim které
znaji, nebo spise koncertim z Cyklu C. Divodem je postradani informaci o mén¢ znamém
dile, hostujicim umélci, ¢i autorovi. V domnéni, ze se jedna napiiklad o velmi naro¢ny
zazitek, na koncert nejdou. Zajimava je reakce studentt, ze které¢ vyplynulo, ze se nebrani

ani koncertiim cyklu A a B, ale nenavstivi je z ditvodu deficitu informaci.

* Ktery produkt je pro Vas nejzajimavéjsi a proc?
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D4 se fict, Ze pro vSechny dotdzané je atraktivnéjs$i koncert, od kterého ocekéavaji néco
vyjimecného — Cili vyjimeény zazitek, skladbu ktera se zde nehraje pfili§ Casto, netradi¢ni
obsazeni orchestru, nebo zajimavého hosta. V poslednim piipad€ nerozhoduje, zda se jedna

o hosta za kruhit odbornych, nebo populdrni osobnost. Naopak rozhoduje mira informaci.
* Ktery nejméné zajimavy a proc?

Nejméné zajimavé koncerty pro respondenty jsou naopak ty, které se nijak nedotykaji
jejich zdymu. Pro mladsi respondenty jsou to koncerty pro rodiny s détmi, pro nejstarsi
cilovou skupinu jsou to koncerty napiiklad z Cyklu C, u kterych ptedpokladaji velky vliv
modernich prvki. Opét také plati, Ze nejméné zajimavy koncert je ten, o kterém zdkaznik

nic nevi a nema se kde dozveédét.
* Na zdklade ceho se rozhodujete navstivit koncert?

Respondenti z tad predplatiteld chtéji vyuzit své abonentky. Dotdzani abonenti v tomto
pruzkumu jsou lidé nad padesat let. Jedna Céast se rozhodla pro koncerty filharmonie
automaticky, aniz by srovnavala s konkurenci, nebot’ FBM uz léta navstévuje. Dalsi
predplatitelska skupina se rozhodla vyzkouset predplatné zatim jednorazové. V prabéhu
sezony se rozhoduji, zda vyuZiji opét predplatného FBM, nebo zvoli divadlo, ¢i klubovou

scénu.

Respondenti, ktefi navstévuji koncerty ndhodné déle zvazuji den koncertu, vyhodnocuji
zda zvoli pravé koncert FBM, tesi ¢as koncertu (naptiklad hlidani déti, zda se stihnou vratit

vCas z prace) a také jak se do KC dostanou a s kym na koncert ptijdou.
e Co soudite o kvalite zlinského orchestru?

D4 se fict, Ze v této otdzce se respondenti rozdélili na dvé skupiny. Prvni z nich (méné
naro¢na na kvalitu, vétSinou lidé nad padesat let a predplatitelé) vniméa vSeobecné
filharmonii jako velké a kvalitni téleso, které ,,neni v kazdém méste, muzikanti musi projit
konkurzy a tak se da fict, ze musi jit o kvalitni instituci.” I mezi nimi se ovSem najdou
znalci, ktefi pozorné sleduji vykony orchestru, védi, ktery dirigent dokaze desitky
hudebnikii usmérnit a podat standardné¢ vynikajici vykon, znaji hrace orchestru, nckteré
dokonce osobné a hodnoti i jejich vykony (jedna-li se o hrace so6lového). Tato cilova
skupina hodnoti kvalitu zlinského orchestru a jeho hudebnikli jako velmi kvalitni s rostouci

tendenci, kterou pficitaji vyraznému omlazeni v obsazeni.
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Zakaznicky servis — zhodnoceni:
* Libi se Vam prostredi KC Zlin?

Centrum déni kolem koncertii Filharmonie Bohuslava Martinti se pfesunulo do zcela nové
budovy blize centru mésta. V kontextu prostiedi je pravé dostupnost povazovana ze strany
respondentl za klicovy faktor. Nova budova sice vyvolava kladné reakce, ale objevily se
zde 1 takové, které ji oznacily za pfili§ studenou a neosobni. Také zaznéla kritika akustiky
ve Velkém sale, kdy je z n€kterych mist orchestr slySet zkreslen&. Respondenti bez vyjimky
povazuji nové prostiedi za atraktivnéj$i. Negativni reakce zaznély pouze na adresu vysky
pddia, které je nepohodIné pro prvni fady a zabradli balkont, ktera jsou pro divaky prvnich
fad ve vySi oCi. Filharmonie v tomto smeéru prostorové dispozice ovlivnit nemuze.
Zajimavé je, Ze ve svych propagaCnich materidlech FBM nabizi mista, ktera se
respondentim jevi jako zvukové nevyhodna, coz se tykad i prvnich tad, které jsou pod
urovni orchestru jako ptedplatné kategorie I. (nejkvalitnéj$i mista) a naptiklad z hlediska
akustiky nejvyhodnéj$i mista na 2. balkonu bud’ nenabizi viibec, nebo jsou soucasti

levné;si I1. a III. kategorie.
* Jste spokojeni s dalsimi sluzbami v KC Zlin?

Pozitivné jsou respondenty hodnoceny napiiklad navySené kapacity toalet, rychlejsi

odbaveni v Satné a moznost obcCerstveni v diistojném prostiedi.
*  Prali byste si byt individudlné upozornovani na udalosti? Jakou formou?

V tomto bod¢ se zase respondenti rozdélili na dvé skupiny. Prvni z nich by takovou
moznost uvitala, i kdyz nejsou pfedplatitelé. Sami si koncert nevyhledaji ani na internetu a
bézné se do kontaktu s propagacnimi materialy FBM nedostanou. Podminkou by ovSem
musela byt skute¢né hodnotna informace, pfipadné n¢jaka vyhoda. Akce a pocet takovych
zprav by musel byt omezen. Druha skupina oslovovani emailem odmitd — a to z toho
diivodu, Ze bud’ email nemd, nenavstévuje ho (vétsinou lidé nad padesat let), nebo se boji
zavaleni zbyteCnymi informacemi a zneuziti emailu. Mladsi lidé pozitivné hodnoti
facebook, a to zase jen za podminek, Ze se ,,stanou soucasti komunity* a jakoby se pfiblizi

internimu déni v orchestru. VétSinou jsou aktivnimi uzivateli facebooku.

Zakaznici si vice vS§imnou osloveni adresného. Pozitivni odezvu to ovSem muze vyvolat
pouze v pripad€, ze ma pro n¢ osloveni hodnotu (zapojeni se do soutéze, informace o

zajimavém zazitku, informace o zajimavostech z ,muzikantského Zivota zlinskych
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filharmonikt* atd.). Pokud by informace pro né€ hodnotu neméla, povazovali by ji za

obtézujici.
* Co by Vas v nabidce zaujalo natolik, abyste navstivili koncert?
»  Cim Vis miize FBM odradit?

Na tyto dv¢ otazky jsme odpovédeli uz vyse. Pokud bychom méli shrnout vysledky zjisténi
o spokojenosti respondentl s klientskym servisem FBM z hlediska poskytovani informaci,
pak muzeme konstatovat nasledujici. Prilezitostni navstévnici postradaji jakykoli servis,
ktery by jim pfiblizil jiz zminéné body. Naro€nost na informace klesd s ptfibyvajicim
vékem a neutralni postoj k pfipadnym zméndm v poskytovani informaci zaujimaji

abonenti.

Propagace — zhodnoceni:
* Jak ziskavate informace o koncertech?

Informace o koncertech ziskava kazda v€kova skupina jinak. Piedplatitelé¢ predevsim z
informacnich sezonnich brozur, nejstarsi generace taktéz, dale z plakath a tisku. V piipadée
nejmladsi generace jde témet vyhradné o informace na internetu, webovych strankach FBM
a portalech. Pfi vyhledavani je pro n€ dilezitd rychlost, pokud se k informaci nedostanou
rychle a nedozvi se vSe potiebné, tak nedojde k procesu rozhodovani se zda na koncert
pijdou ¢i ne. Vyjimecné se s vystupy propagace setkaji jinde, vyjimkou byla pouze
informace bud’ v kulturnim mési¢niku inZlin (zacileny na mladé lidi) nebo zahlédnuti

letaku, plakatu.

Vétsinu respondent ovlivni informace, kterou ziskaji od svého okoli — at’ uz pozitivni

nebo negativni.
* Kterd forma propagace Vis zaujme nejvice?

Nejcastéji preferovanou formou propagace jsou plakaty, informace na internetu (nejenom

na strankach FBM) a v magazinech.
* Jsou pro Vas informace o koncertech snadno dostupné?

S vyjimkou abonentl vyhodnotili respondenti ziskdvani informaci o koncertech FBM jako

spise té¢Zce dostupné. Tyka se to predev§im informaci k Cyklim A a B. Diivodem je podle
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respondentl jak jejich nedostatek na mistech kde se pohybuji, tak i jejich nepiehlednost.
Pokud nemaji chut’ skute¢né stravit ¢as Cerpanim informaci o koncerté, pak informacim

neveénuji pozornost ani kdyz se s nimi setkaji.

*  Vjakych médiich nejcastéji ziskavate informace o koncertech? (internet, MF Dnes,
radio Zlin, Zlinsky denik, odborné casopisy, magazin mesta Zlina, Okno do kraje,
inZlin,..)

Vétsina respondentt uvedla, Ze se s ¢lanky o FBM nesetkavaji, nebo setkavaji vyjimecné.
Nejsirsi zadbér v tomto smyslu md Magazin mésta Zlina, ktery se ovSem vyhyba
zakaznikim bez trvalého bydlisté¢ ve Zlin¢ a studentim. Uvefejnéni informaci v tomto
médiu spociva ve zvefejnéni mesicniho piehledu a obcasného clanku redakce. Nejmladsi
cilova skupina upfednostiluje internet, ovSem jen minimalné stranky FBM. Diivodem je

nepichlednost a neaktualnost informaci a predevsim nepochopeni oznaceni koncertti.

*  Kterou formu informace byste uprednostnil/a? (inzerci, prehled koncertii, clanek,

rozhovor, kratkou zminku,..)

Pro vSechny cilové skupiny naSich respondentd plati, Ze by se chtély dozvédét vice o
zékulisi filharmonie, vice o koncertech a to pfedevSim prostiednictvim c¢lankd, nebo
rozhovort. Nejlépe v téch médiich, které preferuji, nebo ptimo ve FBM pii navstéve

koncertu.
* Jak se Vam libi provedeni plakatii a brozur FBM a proc?

Dali jsme mozZnost vyjadfit se k propaga¢nim materidlim Filharmonie Bohuslava Martint,
které organizace vyuziva k propagaci koncertl stavajici 1 pfisti sezony. Jedna se o plakaty a
programovou brozuru 66. sezony 2011/12. V obou piipadech byla respondenty kladné
hodnocena vizudlni sjednocenost materialii a také barevné provedeni, které pisobi svéze.
Na druhou stranu drtivd vétSina respondentd nepochopila zdmér propagace jednotlivymi
barvami odd¢lit hudebni nabidku koncerti v jednotlivych cyklech. Diivodem byla prave

pfemira informaci, ve které se ona myslenka ztratila.

Ptehlednost plakati znemoznovalo velké mnozstvi informaci, zajimavych z ¢asti jen pro
predplatitele. Vytkdm neuniklo zasazeni bilého textu do barevného pozadi, coz
zpusobovalo zhorSenou Ctivost textu. Za zbyte¢né respondenti oznacili pismena cyklli a

¢islo koncertu daného cyklu a mnoZstvi méné podstatnych informaci.
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9.2 Vyhodnoceni FG FBM

Pokud vyhodnotime pfedchozi vystupy analyzy, pak mizeme fici, ze Filharmonie
Bohuslava Martinti je jako organizace vnimana pozitivné, a to predev§im po strance
hrac¢ské kvality orchestru. Z marketingovych vystupli organizace jsme si vybrali ty, které
nejvice ovliviiuji soucasného, obcasného i potencionalniho navstévnika — tedy produkty
(koncerty), které filharmonie nabizi, zakaznicky servis a vystupy propagace. Ani o jedné z
téchto oblasti nemlzeme fict, Ze nefunguje, ale stejné tak nemizeme fict opak. Jak jsme
vySe dokézali, existuji zde rezervy, které je mozné vyuzit ke zlepSeni vztahii filharmonie s
vnéjsim okolim, predevsim ke zvySeni a udrzeni navstévnické podpory. Je tfeba hledat
novou strategii, ktera nebude o Sirokém zdkaznickém spektru uvazovat jako o jedné cilové
skupiné. Prozatimni piisobeni propagace a marketingu filharmonie zatim misto jednotné
koncepce nabizi jen urcité solitéry (byt nékteré jsou velmi vydatené) ze spektra moznosti

které ma.

Dali jsme si za cil zjistit pouziti komunikacnich prostiedkli propagace ve vztahu k novému
pusobisti a jejich vlivu na navstévniky. Kdyz mluvime o zlepSeni zédkaznického servisu
filharmonie, tak tim myslime pfedev§im prostiedi a sluzby (restaurace, kavarna, nova
budova, hostesky,..). Tuto pfidanou hodnotu nevytvotila FBM. Ukolem instituce bylo
informacnich vyhod pfesidleni vyuzit ve sviij prospéch, coz neudélala (nebo se o né
nepfiCinila). Navyky propagace z let minulych se s pfichodem do novych prostor
nezménily. Naopak, prvotni propagaci koncertii v novém sidle provazela informacni ticha,

a to 1 na strankdch FBM. Jako nezvladnutd se d4& povazovat pruznost propagace v

poskytovani aktualnich informaci o koncertech. Nevyuzila tak velké Sance zviditelnéni.

Na druhou stranu statistiky hovoii o velmi piijemnych cislech co se navstévnosti tyce. Coz
ale, jak bylo zminéno, souvisi spiSe se servisem budovy a zvySenym zdjmem o novinku.

Nabizi se tak myslenka, Ze zajem ze strany navstévnikli bude casem opadat.

Jako nezvladnutd se d4 povazovat 1 komunikace s médii. V souvislosti s otevienim centra
se zvysil zajem médii. KC je prezentovano jako sidlo filharmonie. Nékteré ¢lanky FBM
spiSe poskozovaly nez propagovaly (vytrzené véty top managementu z kontextu,
nepravdivé a zkreslené informace,..). To svéd¢i o neexistujici, nebo Spatné strategii

komunikace s médii a zadné zpetné vazbe.
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Z predchoziho vyzkumu vyplyva, ze filharmonie zna okrajové pouze skupinu svych
predplatiteli, zatim jeSt€¢ nehledala odpovédi na otizky kdo je zdkaznik, jaky je

potenciondlni zdkaznik, jaké ma potfeby a prani a jak o nejlépe oslovit.
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I1II. PROJEKTOVA CAST
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10 SOUBOR NAVRHU NA PODPORU PROPAGACE FBM

Proto aby mohla byt navrZzena feSeni pouzitelnd v praxi, je dobré definovat
jednotlivé skupiny navstévnikt. Jednotlivé navrhy na podporu propagace pak sladime s jiz

pouzivanymi propagacnimi prostiedky filharmonie.

Cilové skupiny které chceme oslovit:

1./ stavajici zakaznici:
» predplatitelé
» prilezitostni ndvstévnici
* obcasni navstévnici
2./ novi zakaznici
Ucel osloveni:

Upevnit vztah se stavajicimi zadkazniky, z nahodnych navstévnikl vytvotit piedplatitele, z
obCasnych navstévnika pak Castéjs$i zdjemce o koncerty a zdroven oslovit 1 skupinu lidi,
kterd koncerty nenavstévuje. Diivodem je vytvoreni pozitivniho pohledu na filharmonii,

casem se mohu zaclenit do skupiny pfileZitostnych navstévnikl koncertd.

Soucasny navstévnik Filharmonie Bohuslava Martina:

Pro odpovéd na otdzku kdo je nejCastéjSim zdkaznikem FBM si vypuj¢ime rozsahlou

studii Radima Bacuvcika ,, Marketing symfonickych orchestrii*. (10)

Za smérodatny je povazovan vzorek 378 dotaznikli. Mezi zlinskymi navs$tévniky prevladaji
zeny. Polovina z nich ma stfedoskolské vzdélani, ¢tvrtina vysokoskolské. U muzl jsou

piedevsim vysokoskolaci a pak nésleduji muzi se stfedoSkolskym vzdélanim.

Vzorek dale ukazuje, ze vétSinovym navstévnikem Zlina je penzista (pfes 40%), mozna
také proto maji nejvétsi zastoupeni v publiku lidé s ¢istym mésicnim piijmem do 10 tisic
korun Ceskych (téméf 40%). V tomto Cisle jsou zapocitani 1 lidé s pfijmem diichodu a

studenti zavisli na rodicich.

Mezi zlinskymi abonenty je nejpocetnéjsi v€kova skupina 60 — 69 let (témét 30%),

nasleduje ji v€kova skupina 50 — 59 let (témét 28%).
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Mezi neabonenty je nejpocetnéjsi skupina student do 19 let (21%). Tento udaj je trochu
zkreslen pofadanim prazkumu v dobé jesté existujiciho studentského cyklu. Mezi dalsi
nejpocetnéjs$i abonenty patii cilova skupina lidi 60 — 69 let (17%). Hodnot kolem 15% pak
dosahuji vékové kategorie 20 — 24 let, 25 — 29, 30 — 39 let.

Z ptedchozich vysledkl se dd vycist, Ze nejpocetnéjSim navstévnikem FBM jsou Zeny se
sttedoskolskym vzd€lanim ve véku 60 — 69 let s mesi¢nim pfijmem niz§im nez 10.000,-

K¢,-.

Navrhy zmén ve FBM:
Produkt FBM

Je tfeba vydefinovat Cyklus A a Cyklus B, zde FBM ptichdzi o navstévniky, nebot’ oba
cykly ptisobi shodné. Ptipadné navrhy ukazujici na zménu by bylo dobré ovéfit prizkumem
(budou ho navstévnici chtit? Za jakych okolnosti?). Pokud by nastaly nejasnosti, 1ze

projekt ,,dopilovat®, aby byl piijat ptiznivéji.

Stejné tak 1ze u novych projekt pribézné ovétovat co se na nich lidem libi, nelibi, kde se
o nich dozvédéli, co je zajima. Napiiklad novd komorni fada se zatim nedockala

vyrazné¢jSiho uvedeni a to ani v sezonni brozuie.

Je vzdy potteba nejdiive védét pro koho produkt nabizime a podle toho smérovat

propagaci. Pokud je tomu naopak, potom je navstévnost spise otazkou nahody.

Distribuce FBM

Veskerd vefejnd propagacni mista slouzici filharmonii k propagaci by méla mit
sjednocujici prvek, ktery by byl identifikatorem v ocCich zdkaznika. Stejné tak jako miize
vyloha, trojnozka, billboard slouzit k pozitivni propagaci, tak mize velmi ubliZit v ptipadé,
7e je neaktudlni. Chyby zaujmou vice nez pozitiva a také ptsobi vétsi Skody.

Ma smysl ovétovat v pravidelnych intervalech a vést zdznamy o tom, na jakych mistech
jsou umistény plakaty, letdky, v jakém poctu. Zda plakat viibec vyvésili, kam ho umistili,

zda tam mé vyznam — ekonomické promyslené chovani.
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Komunikace FBM
Komunikace s medii

Ve FBM doposud chybi prace s PR ¢lanky, navazani blizs§iho kontaktu s novinafi, tiskové
zpravy, vyprodukované rozhovory, nebo moznost zprosttedkovani rozhovori s umélci,

reporty z akci, vetné fotografii.

Je potieba domlouvani si schlizek s novinafi, usilovani o zvefejnéni PR ¢lanku. V tomto by

m¢ély byt ve FBM jasné kompetence. V ¢i pravomoci to je, propagace nebo manager?

Pro ziskani vefejnosti a ,,vtahnuti do d&je* hledat zplisoby pfibliZzeni — naptiklad vytvoreni
cyklu rozhovorid s hudebniky z orchestru, kteti néjak vynikaji. Lze pouzit jako aktualita na
webové stranky, nabidnout médiim jako zajimavost ke zvetfejnéni nebo podnét, tisknout na

druhou stranu programu a upeviovat tak v o¢ich navstévnikti dobré jméno filharmonie.

Bezpochyby ve FBM chybi komunikace s médii, kterd oslovuji jiné cilové skupiny nez jsou
soucasni zakaznici, chybi zcela cileni na piespolni navstévniky a mladsi cilové skupiny,

chybi komunikace o PR s médii mimozlinskymi.

Komunikace s verejnosti

Vesketi pracovnici, ktefi ptijdou do kontaktu s vefejnosti by méli mit na paméti, ze
reprezentuji a tvofi v oich vetfejnosti ,,dobré jméno* filharmonie.

Komunikace na pokladné FBM

Vyuziti pokladny (pokladni) mtze byt skute¢né Siroké. Je tieba pamatovat na to, ze tady je
Casto prvni misto, kdy se zakaznik dostava do kontaktu s filharmonii, proto by zde méla byt
jasné definovand komunikace. Jak se predstavit do telefonu atd. Pti koupi listku rovnou

nabidnout, ¢1 upozornit na dal$i koncert a moznost zakoupenti si vstupenky.

Vyuzit pokladnu jako prizkum — odkud vi, Ze je tady ten a ten koncert atd.

DalSi moZnosti propagace
Tiskoviny

Na tiskoviny je potfeba se divat se oima zakaznika, ktery neni zainteresovan. Mély by mit
jednotnou koncepci. Zodpovédny pracovnik by mél hlidat barevnost, kvalitu a kvantitu

informaci, pouziti loga a ndvaznost na dal$i propagacni projekty. Stejné€ jako ovéfeni zda se
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materidl skuteCn¢ dostal do spravnych rukou a ziskal zpétnou vazbu. Ta by méla myt
charakter vystupniho hodnoticiho dokumentu, ktery by mél byt podkladem pro dalsi tvorbu

materialt.
Pruzkumy

Dil¢i priizkumy jako zéklad pro tvorbu dramaturgického pldnu, marketingového planu,

volbu propagacnich prostfedkd.
Foyér
Foyér je jedinym prostorem, kde je mozno plisobit na v§echny cilové skupiny.

Zmeénit plakat jesté v prabehu koncertu. Odchazejici navstévnici by méli vidét dalsi

moznost navstévy.
Weboveé stranky a facebook

Internet zajima cilové skupiny, které doposud nejsou pfili§ zastoupeny mezi zakazniky
filharmonie. Web FBM by mél byt aktudlni, je oknem do organizace a milize odradit

zajemce od navstévy.

Facebook je tieba neustdle udrzovat aktivni, starat se o to, aby tam pfibyvali pratelé
pfipadné si fict o pfatelstvi jinych organizaci. Psat aktualni zpravy, a zajimat se o reakce.
Posilat pozvanky na koncerty.

Soutéze

Soutéze pro ptedplatitele, budouci predplatitele, motivace pro novinafe, Skoly. Ma tucel
povzbudit zdkazniky.

Segmentovani zakaznikii do databazi, emailing

Mozné skupiny: byvali abonenti, soucasni abonenti (jednotlivych cykld — A, B, C, D,
komorni), dalsi zdkaznici. Toto umozni informovat piehledné nejenom o koncertech v

jejich abonentni fad¢, ale posilat zajimavé informac¢ni zpravy lakajici na jiny koncert.

Je to dobry zptsob jak naplnit koncert, ktery neni vyprodany — rychld akce pro stavajici

veérné zadkazniky za zvyhodnénou cenu!

Dale umozni mit prehled o aktivitaich zdkaznika — na jaky koncert a jak ¢asto chodi, vystup

z tohoto pak miize byt voditkem na co se v nadchazejicich koncertnich sezonéch zaméftit.
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Emaily mohou slouzit jako prostfedek prizkumu vetfejného minéni — ktery koncert

ptedchozi sezony se Vam nejvice libil? Jak hodnotite Groven orchestru?

Emailing je velky prostor pro osloveni mladsiho publika — a tim padem i pro budovani

budouci posluchacské zakladny

Kontrola a zpétna vazba, pripadné dokument se zaznamenanym vyhodnocenim je
pro realizovani dalSich propagacnich projekt velmi diileZita zaleZitost. Kontrola jak
jdou vidét plakaty, jak vypada nasténka, pozorovat jak lidé reaguji,.. DiileZité je se
ptat tvirci verejného minéni o organizaci — novinari jak zasilat zpravy, kdy, v

jakém rozsahu.. telefonovat a navazovat vztahy.
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ZAVER

Vsechny marketingové aktivity filharmonie ukazuji na kladeni diirazu na ziskani
vEtsi navstévnosti. Mozna praveé proto zde ziistava opomijena otazka vnitini komunikace —
vytvotfeni jednotné koncepce prosazované svorné manazerem, propagaci, dramaturgii a
zbytku top managementu k podpoie vztaht s vnéjsi vetejnosti, ale i s vnitini. To v§echno
vede ke kolisavym a ndhodnym vysledkim. Jednotlivé pozitivni zalezitosti, které
Filharmonie Bohuslava Martini zaznamendva (rdst navstévnosti,..) tak mohou byt jen
vyjimkami s do¢asnym trvanim.
Tato prace ve vysledku ukazuje organizaci plnou potencidlu kulturniho dédictvi, ovSem
svazanou absenci integrovanych marketingovych postupti a naopak ovliviiovanou
ptebytkem zdlouhavych procesti. Pravée tyto dvé véci stoji mezi vyraznéjsi akceleraci FBM
v z4jmu nadvstévnikd 1 prohloubeni, nebo spiSe vytvoieni vztahi s SirSi vefejnosti. Ze
zpracovanych udaji vyplyva, ze je filharmonie zaméfena ve své propagaci pouze na
stavajici zakazniky, nikoli na oslovovani novych. Coz je disledek neznalosti zakaznika — a
to hlavné obcasného, ktery by za jinych okolnosti mohl byt piedplatitelem. Jakékoli
rozvijeni navstévnického portfolia FBM je za téchto podminek téméi vylouceno. Vznika
tak nepomér mezi akceleraci kvality orchestru, nabidkou novych produktti na jedné strané a

vyuzivanim stéle stejnych propagacnich prostfedkli na strané druhé.

V textu jsme shrnuli aktivity Filharmonie Bohuslava Martinli v celé jeji marketingové S§ifi
se vSemi klady i1 zapory. Mozné cesty na podporu propagace jsme nastinili v posledni ¢asti
prace, kde nejenom definujeme postichy a ptani jednotlivych cilovych skupin, ale také

vyhodnocujeme mozné cesty, které by mohly byt pro instituci s letitou tradici realné.
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KC
FBM
PR

BP
KGVU
UR
KCA

NA

KONGRESOVE CENTRUM

FOLHARMONIE BOHUSLAVA MARTINU
PUBLIC RELATIONS

BAKALARSKA PRACE

KRAJSKA GALERIE VYTVARNEHO UMENI
UMELECKA RADA

NAZEV ABONENTNIHO CYKLU

NAZEV ABONENTN{HO CYKLU

NAZEV ABONENTN{HO CYKLU

NAZEV ABONENTNIHO CYKLU
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