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ABSTRAKT

Prace se zabyva efektivitou uziti nastrojii komunika¢niho mixu v rdmci propagace abo-
nentnich koncertt, jejichZ pofadatelem je Méstské kulturni stiedisko ve Frenstaté pod Rad-
hostém. Teoreticka ¢ast se obecné zaméfuje na marketing kulturnich stiedisek a propagaci
jejich produktii se zaméfenim na publikum. Prakticka ¢ast popisuje vyzkum vedeny formou
polo strukturovanych rozhovora s navstévniky abonentnich koncertii. Vyzkum zjistuje, jak
efektivni je uziti nastroji Komunika¢niho mixu p#i propagaci koncertti a zaroven zjistuje
programové a zanrové preference publika. Do budoucna mohou vysledky vyzkumu poslou-
zit organizatorim, jako podklad pro planovani propagace abonentnich koncerta v pfistich
letech, a také jako zdroj informaci o potfebach navstévnikid véetné jejich preferenci
Vv oblasti budouci dramaturgie koncertniho cyklu.

Kli¢ova slova: abonma, publikum, komunika¢ni mix, benefit, komplexni kulturni produkt,
kvalitativni vyzkum, méstské kulturni stfedisko, abonentni koncert

ABSTRACT

The thesis deals with the efectivity of using communication mix tools, in the frame of sub-
scribed concerts” promotion, which are organized by the Municipal cultural facility in
Frenstat pod Radho$tém. The theoretical part is generally focused on the cultural facilities’
marketing and product promotion, with emphasis on the audience. The practical part
describes the survey conducted by the form of polo structured interviews with the visitors
of subscribed concerts. The survey finds out how efective is the use of communication mix
tools concerning concert promotion and the audience’s programme and genre preferences
as well. For future purposes, the results of the survey could help the organizers as a base
for subcribed concerts” promotion planning and also as a source of information about the
visitors” needs, including their preferences in the field of future concert cycle dramaturgy.

Key words : subcsription , audience, communication mix, benefit, complex cultural pro-
duct, qualitative survey, municipal cultural facility, subcribed concert
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UvoD

Meéstské kulturni stfedisko ve Frenstaté pod Radhostém je hlavnim organizatorem kultur-
nich akci ve mésté. Jde o organizacni slozku mésta, ktera provozuje dim kultury, kino a
meéstskou knihovnu. Méstské kulturni stiedisko zajistuje v ramci dramaturgického planu
celou fadu kulturnich akci. Mezi ty, které se v poslednich letech t€8i nardstajicimu zajmu
navstévniki, patii cyklus abonentnich koncerti klasické hudby. Na to, ze je Frenstat pod
Radhostém méstem mensi velikosti, je 0 koncerty klasické hudby nebyvaly zajem. Jesté
pfed rokem 2012 byl zdjem publika ve mésté o okrajovy zanr klasické hudby tak maly, Ze
se v kulturnim programu organizace prakticky nevyskytoval. Zména nastala v roce 2012,
kdy poradatelé zacali systematicky spolupracovat s externi uméleckou agenturou a spolu s
ni a dal$imi externimi partnery vytvofili komplexni kulturni produkt Koncertni cyklus abo-
nentnich koncertl klasické hudby. Ve své praci jsem se zaméfil na zhodnoceni vyuziti na-
stroji komunikaéniho mixu pfi propagaci abonentnich koncertli ve Frenstaté pod Radhos-

tém V uplynulych tfech letech.
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l. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING MESTSKYCH KULTURNICH STREDISEK V CR

1.1 Kulturni stiediska v Ceské republice

Témét v kazdém mésté v Ceské republice existuje mistni samospravou ztizeny odbor, or-
ganizacni slozka, ptispévkova organizace, anebo externi agentura zajist'ujici v daném misté
kulturni ¢innost. NejrozSifenéjsi pravni formou téchto organizaci, Kulturnich stfedisek ¢i
center, je prispévkova organizace. ,, Tyto instituce vétsinou vedle ¢innosti spravce kultur-
nich objektli nabizeji ob¢anlim dané obce ¢i mésta predevsim kulturni produkty, které maji
povahu sluzby. Mezi podstatné vlastnosti sluzeb patii nemateridlni povaha.”“ (Bacuvcik,
2012, str. 94). Samotna ¢innost kulturnich stfedisek je vazana nejcastéji k objektu Kultur-
niho domu a tim padem se soustfed’uje kulturni ¢innost v daném mésté, nebo obci do jed-
noho centralniho mista. Historické koteny centralizace kulturniho déni ve mésté ¢i obci lze
hledat uz ve stfedovéku. Verejné zabave slouzila namésti, rynky a trzisté. Pozdéji byly lo-
kalnimi a spoleCenskymi centry také kostely. ,,Od 19. stoleti vznikala spolecenské centra
spolki, jako byly naptiklad Sokol, byly zakladany rtizné besedy, na zacatku 20. stoleti si
své kulturni objekty zfizovat také té€lovychovna jednota Orel. V tnoru 1948, kdy doslo
k oficialnimu ptfevzeti moci komunisty, se s budovanim socialismu zacaly budovat i vefej-
né stavby, mj. i kulturni domy dale jen DK.*“ (Novotna, 2011)

Béhem let 1948 az 1989 tak vzniklo na tzemi Ceskoslovenska 4 000 kulturnich domd,
které mely za kol kulturn€¢ vzdé€lavaci Cinnost v daném obvodu. Toto poslani spolu
S objekty pteslo po roce 1989 praveé pod Kulturni stiediska, nebo Kulturni centra. Ve srov-
nani s 80. 1éty 20. stoleti se zvysil pocet subjekti v jednotlivych segmentech (napt. divadla,
muzea). Podstatné se rozsitila typologie subjektli, napt. se objevila multifunkéni zafizeni,
vSeoborova centra spojujici poznani, ptipadné neformalni vzdélavani s proZitkem a zaba-
vou pro viechny generace. Také v CR existuji komunitni centra i ve formé restrukturaliza-
ce ne¢kdejsich ojedinéla sit’ nespecifickych kulturnich zatizeni, pfinasejicich zejména mul-
tikulturni nabidku. Novym fenoménem je vyuziti byvalych industrialnich prostor pro kul-
turni ucely, pfindsejici nadhodnotu v podobé sité specifik. Vzhledem k proménam zivotni-
ho stylu jsou poskytovatelé nuceni byt kreativnéj$i a o svého uzivatele aktivné usilovat,

necekat az sam prijde. (NIPOS - KAM, 2014)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 12

1.2 Obsah ¢innosti kulturnich stredisek

Poslanim kulturnich stfedisek a center je organizace a rozvoj kulturniho zivota v daném
misté. Napiiklad ve zfizovaci listiné Méstského kulturniho stéediska ve Frens$taté pod Rad-
hostém je uvedeno v bod¢ Cislo III. Vymezeni ucelu a predmétu ¢innosti toto: ,,Mé&stskeé
kulturni stfedisko je kulturné spolecenskym zatizenim. Zajistuje provoz Domu kultury,
Meéstské knihovny a Kina. Zaroven zajistuje spravu a udrzbu majetku, pronajima prostory
budov a ptipravuje podklady pro dohody a smlouvy k realizaci kulturnich akci. Dam kultu-
ry je hlavnim organizatorem kulturné spolecenskych, zabavnych a vzdé¢lavacich akci ve
mésté. Méstska knihovna buduje univerzalni knihovni a informacni fond se zfetelem ke
kulturnim a vzdélavacim potiebdm obcantl. Ziskédva a uchovéava fond regiondlni kultury a
literatury. Poskytuje bibliograficko-informac¢ni sluzby ¢tenaiim. Kino zajist'uje programo-
vou stranku provozu filmovych predstaveni a je zodpovédné za vhodny vybér filmovych

tituld. (Mé&sto Frenstat pod Radhos§tém)

1.3 Propagacni ¢innost kulturnich instituci

Kulturnich stfediska poskytuji pfedev§im sluzby a tomu odpovida také marketing téchto
instituci. Je nepfeberné mnozstvi definici marketingu, které hovoii o marketingu, jako o
procesu vedoucimu k uspokojovani potieb a cilti spotiebiteli. Konkrétné De Pelsmacker
definuje marketing jako ,,proces planovani a realizace koncepce cenové politiky, podpory a
distribuce ideji, zboZi sluzeb s cilem tvofit hodnoty a uspokojovat cile jednotlivci a orga-
nizaci“. (Pelsmacker, 2003, s. 23.). Konkrétné sluzby se odlisuji od hmotnych produktt a
predstavuji jiné vnimani z pohledu zakazniki i jejich hodnoceni. Zakladnimi vlastnostmi
sluzeb jsou nehmotnost, neoddé€litelnost, proménlivost a pomijivost.

Nehmotnost: Sluzby jsou nehmatatelné. Zakaznik nema moznost vyzkouset jejich kvalitu
predem.

Neoddélitelnost: Poskytovatel sluzby se stava jeji soucasti. Zakaznik vnima kvalitu sluzby
subjektivné v zavislosti na celé fadé vné;sich 1 vnitinich faktori, které se promitaji do jeho
hodnoceni.

Proménlivost: VétSina sluZzeb nema sériovy charakter. Proto je velmi naro¢na, pfipadné i
nerealnd, standardizace sluzeb. Pokud je zazitek z poskytované sluzby pokazen jinymi za-
kazniky nebo pracovniky sluzeb, zdkaznik nemiiZe ziskat zpét své investice, zejména cas a

penize. To se opé€t promita do jeho hodnoceni sluzby.
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Pomijivost: Pro sluzby je charakteristické, ze jsou vytvareny a spotiebovavany soucasn¢.
Sluzby nelze vyrabét do zasoby a skladovat. Nevyuzité a neprodané sluzby zanikaji. (Ko-
zel, 2006, str. 239).

Uvedené vlastnosti se projevuji s rozdilnou intenzitou, navic je mohou vykazovat i vyrob-
ky. Kozel (2006, str. 238) proto doporucuje sluzby definovat jako ¢innosti, které maji ten-

denci k nehmotnosti, neoddélitelnosti od poskytovatele, pomijivosti a proménlivosti.

1.4 Marketingovy mix kulturnich instituci
Marketing kulturnich instituci, funguje stejné jako marketing firem postaveny na komerc-
nich zakladech. Zde plati klasické uziti nastroji marketingového mixu 4 P.
Marketingovy mix obsahuje nasledujici slozky:

e Produkt (product)

e Distribuce (place)

e Cena (price)

e Komunikaéni mix (propagace), (promotion)
V soucasnosti se béZné pouzivaji i dalsi ,,P* jako: progress, people, perfection, psychology,
participation, partnership, punctuality, potential possibilities nebo packaging.
Marketingové nastroje prezentuje model 4C (a vice): consumer, convenience, cost, compe-
tition, communication, channels, cooperation, collaborators, company skills nebo context
(Johnova, 2008, str. 16 — 21)
Pro zjednoduseni se ale pridrzme zakladnich 4 P.
Produkt
Produktem v marketingu rozumime jakoukoli nabidku zakaznikovi. Nehmotna podoba
nabyva celé fady forem.
Sluzba. S rostouci zivotni trovni a vzdélanosti roste i vyznam sluzeb kult. charakteru.
Udalost. Jednorazova akce, napt. vystava, vernisaz, do¢asna expozice.
Zkusenost. Muzea mohou nabizet historické a tviréi dilny, kde si navstévnik mize vy-
zkouset pouzivané techniky.
Misto. Marketing mista sice vychdzi z hmotné podstaty, protoze misto redlné existuje, na-
vstévnik si ho v§ak nekupuje. ProhliZi si ho, odnasi si pocity, dojmy.
Myslenka. Marketing mySlenky je také propagaci nééeho nehmotného, napf. filozofie urci-
té doby, sméru nebo nézoru. Propagace myslenky nesmi piertist v propagandu, to znamena,

nesmi byt prezentovana jako jediny spravny nazor.
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Instituce. Podobné jako misto sice existuje v hmotné podobé, ale marketingem instituce
myslime piedevsim jeji nehmotnou nabidku.

Cinnost. Marketing ¢innosti pouzivéa jako sviij produkt n&jakou aktivitu, o kterou by za-
kaznici mohli mit zajem.

Zazitek. Na zazitek z expozice, tedy na piinos pro zakaznika, se velice Casto orientuji
marketingoveé zamétené kulturni instituce.

Demarketing. Pouziva marketingové nastroje na omezeni poptavky v dobé navstévni $pic¢-
ky, nebo kdyz opakujici se velké mnozstvi navstévnikli ohrozuje exponaty zhorSenim mi-
kroklimatickych podminek, pfipadné kdyz naval navstévnikt snizuje esteticky zazitek.
(Johnova, 2008, str. 17 — 18)

Kulturni organizace a instituce nabizi své produkty vétSinou ve formé sluzeb. Sluzba je
definovana mnoha zpisoby.

Kotler (1995, s 490) definuje sluzbu ,,jako ¢innost, kterou muze jedna strana nabidnout
druhé, je naprosto nehmatatelnd a nevytvari zddné hmotné vlastnictvi. Jeji realizace mize,
ale nemusi byt spojend s konkrétnim vyrobkem.*

Payne (1996, str. 15) ,,Definice sluZeb je obtizna, protoze tyto zavisi na mnoha faktorech.
Napftiklad na tom, zda jsou zaméfeny na uspokojovani obchodnich ¢i osobnich potieb, na
tom, jestli vyzaduji fyzickou pfitomnost zakaznika, nebo na tom, zda jejich poskytovani

z4visi na zafizenich nebo na lidech.

Mezi sluzby fadime obecné tyto oblasti ¢innosti (Payne, 1996, str. 18)
e Maloobchod a velkoobchod
e Doprava, distribuce a skladovéani
e Bankovnictvi a pojistovnictvi
e Nemovitosti
e Komunikace a informacni sluzby
e Vefejné sluzby, vladni a vojensky sektor
e Zdravotnictvi
e Obchodni profesionélni a osobni sluzby
e Rekrea¢ni a ubytovaci sluzby
o Vzdélavani

e Ostatni neziskové sluzby
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Dalsi déleni sluzeb je mozné napiiklad podle:
e Podle segmentace trhu - konecni spotrebitelé, organizace
e Podle stupné hmotnosti - zapujcené zbozi, viastnéné zbozi, nejde o zbozi
e Podle poskytovatele - profesionalni, neprofesionalni
e Podle cile - zisk, nejde o zisk
e Podle stupné regulace - regulované profesiondlni, neregulované neprofesionalni
e Podle stupné¢ ucasti zdkaznika - vysokd ucast, nizka ucast

Podle podilu lidské prace - nizky podil, vysoky podil (Jakubikova, 2009, str. 168)

1.4.1 Distribuce

Ukolem distribuce je zajistit, aby se produkt dostal k zdkaznikovi ve spravném &ase a na
spravném misté. Kulturni instituce Si vét§inou nemohou své misto vybirat. Mohou ale za-
kaznikovi pomoci zorientovat se, poradit, jak se do instituce dostat, mohou iniciovat za-
stavku hromadné dopravy, umisténi orientacnich zna¢ek. Mohou také vybudovat parkovis-

té. Druhou dimenzi je Cas, tedy otviraci doba a naasovani mimotadnych akei.

1.42 Cena

Z ekonomického hlediska je cena zakladnim faktorem ovliviiujicim poptavku. Pii jejim
stanoveni je tieba brat v potaz mnoho faktorti. Uéast na kultufe neni pro vétsinu lidi nut-
nosti, ale volbou z bohaté nabidky moZznosti traveni volného ¢asu a uspokojovani osobnich
potieb. Vstupné také neni pro vétSinu navstévnikil jedinym vydajem spojenym s navstévou
muzea. VéEtSina z nich musi pocitat jesté s naklady na dopravu, parkovani, ptipadné obcer-

stveni.

1.4.3 Komunikaéni mix

Marketingova komunikace pouziva sviyj vlastni komunika¢ni mix, ktery tvofi:

Reklama. Zahrnuje vSechny placené neosobni formy komunikace.

Public relations. Publicita v oblasti kultury, uméni a kulturniho dédictvi je nezbytnym
predpokladem pro uspé$ny marketing. Neziskovym organizacim dava moznost prezentovat
své zamery s relativné nizkymi naklady.

Sponzoring. Je obvykle soucasti public relations a v oblasti kultury a uméni je pro svij
mimofadny vyznam samostatnym nastrojem.

Podpora prodeje. Reklamu v misté nabidky mohou vyuzit i neziskové organizace. Jedna

se napft. o letdky, znaCeni v misté€, docasné slevy apod.
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Piimy prodej. Neziskové kulturni organizace mohou vyuzit napt. databazovy marketing

nebo piimé akce na podporu svych sluzeb. (Johnova, 2008)

1.5 Marketing a emoce

Vyznamnym faktorem marketingu v oblasti kultury smérem k zakaznikovi hraji emoce
,Lze Tici, Ze o co silngjsi jsou pozitivni emoce, (zprostfedkované v naSem piipadé produk-
tem, ¢i sluzbou) o to cennéjsi je pro nads onen produkt a jsme ochotni za néj utratit penize.*

(Vysekalova, 2011, str. 30)

,,Clovék je ,,naprogramovan® na vyssi intenzitu prozitkd, neZ jakou mu poskytuje dnesni
zpusob zivota. Proto kolem sebe vidime celou fadu ptiklad umélého obohacovani Zivota
0 prozitky. Masovy zajem o nejriznéj$i formy uméni (o hudbu, literaturu, divadlo, film,
architekturu) je vice nebo mén¢ projevem tohoto deficitu.* (Vysekalova a kolektiv, 2007, s.
113)

,»V posledni dob¢ se setkdvame s vyrazem emo¢ni marketing, ktery je zaméten na emocni
zazitky zakazniku, a dle jeho autort je pii zkoumani emoci spotiebiteli zajimavé odhalit:
e Jak mizeme emoce klasifikovat, méfit a interpretovat
e Jak lze u spotiebitell zvysit pozitivni emocnich vnimani zazitka
e Jak dosahnout vyssi emocni hodnoty v o€ich VIP a loajalnich klientt
e Jak pomoci unikatniho emoc¢niho dialogu (komunikace) uspét v konkurenénim boji
e Jak skolit prodejni tymy v konzulta¢nim prodeji a jaké kompetence jsou klicové pro
rozvoj rychlého a spravného rozpoznani spottebitelskych emoci a pro odpovidajici

chovani.” (Vysekalova a kolektiv, 2014, str. 55 - 56)

1.6 Komplexni kulturni produkt

,V souladu s koncepcemi 4P a 4C se na produkt kulturnich organizaci mizeme divat ze
dvou hledisek: produkt je na jednu stranu to, co organizace chce vytvaret a nabizet, na dru-
hou stranu zakaznikem vnimané benefity a tedy to, co by chtél nakupovat a konzumovat.
Moderni marketingové piistupy zdlraznuji pfedevSim pohled zdkaznicky, tedy chépou
produkt, jako souhrn benefitl, které zdkaznik vnima4, a jsou pro néj dostatecné zajimavé na

to, aby produkt koupil.* (Bacuvc¢ik, 2012, str. 42) Navstévnici kulturnich akci velmi citlive
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reaguji, nejen na samotnou kulturni produkci, ale vnimaji kulturni zazitek komplexné. O
tom, zda si nakonec listek na koncert, divadelni ptedstaveni, ¢i vystavu koupi, mnohdy
rozhoduje také prostiedi, kde se dana akce pofada a dalsi benefity, napiiklad ve form¢ zvy-
hodnéného vstupného na vice predstaveni, slosovani vstupenek anebo nadstandardni osob-
ni komunikace ze strany potadateld. ,,Podle Colberta (2001: 31) ma kulturni produkt tii
dimenze, z nichz kazda hraje z marketingového hlediska svou roli. Jde o dimenzi referenc-
ni (referential), ¢imZ se mysli druh, zanr, historické pozadi, vztah k ostatnim produktim,
technickou (technical), ktera zahrnuje proces produkce a konzumace, véetné fyzické podo-
by produktu (vytvarny objekt, divadelni ptedstaveni, hudebni nosi¢) a okolnostni (cir-
cumstantial), ktera zahrnuje rtizné, pomijivé slozky souvisejici s osobnosti umélce a kon-
zumenta, ty uréuji jedine¢nost okamziku a vnimani dila, které nemize byt ani pro jednoho

Cloveka dvakrat stejné (Coblbert 2001: 32).“ (Bacuvcik, 2012, str. 42)

1.7 Pozice marketéra ve vnitini struktuie kulturnich organizace

Vnitini prostedi kulturnich organizaci zahrnuje vedeni organizace zaméstnance, pfipadné
poradni komise slozené z profesnich odbornikd, nebo néjakou formu kontrolni komise.
Jednotliva oddéleni jsou zodpovédna za program, ktery musi napliiovat strategické cile, za
ziskavani zdrojl k jejich uskutecnéni, za kontakt se sponzory a dérci.(Johnova, 2008, str.
42). V kulturnich stiediscich a centrech je ve vétSiné pfipadi jeden i vice pracovniki pové-
vy, festivaly, dlouhodobégjsi koncertni cykly) mnohdy dochazi ke spolupraci s externimi
reklamnimi a marketingovymi agenturami. Kli¢ovymi v tymu pracovnikt kulturnich stedi-
sek jsou pozice dramaturga a propagac¢niho referenta. Zatim co dramaturg zajistuje zaklad-
ni obsahovou ndpln Cinnosti kulturniho stfediska, tak propagacni referent zajist'uje infor-
macni servis smérem k vefejnosti. To jest pfenos informaci o pofadané kulturni udalosti k
zakaznikim. Zaroven je tim, ktery je kontaktni osobou pro ziskani zpétné vazby. Jde tedy o
kombinovanou pozici marketéra a pracovnika v oblasti public relations (PR). Mnohdy je
pravé tato osoba vyznamnym aktérem V procesu komunika¢niho mixu. Prostfednictvim
emailové a telefonické komunikace je v uzkém spojeni s budoucimi navstévniky kulturnich

akci.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 18

2 METODIKA PRACE

2.1 Cil prace

Ctyfi roky poiada organizaéni slozka mésta Méstské kulturni stfedisko ve Frenstatd pod
Radhostém, cyklus abonentnich koncertt, které se postupem Casu t&si stale vétsi oblibé. Ve
Frenstaté¢ pod Radhostém se celou fadu let nedafilo ptildkat publikum na koncerty klasické
hudby. Obecné se téméf patnact let mélo za to, ze klasika ve Frenstaté¢ pod Radhostém ne-
tdhne. V roce 2012 vytvorili pracovnici M¢éstského kulturniho stfediska ve spolupraci
s externi umé¢leckou agenturou a Zakladni umeleckou Skolou marketingovou strategii, ktera
postupem casu vedla k popularizaci klasické hudby a jinych okrajovych hudebnich Zanra
formou cyklu abonentnich koncertli. Béhem nasledujicich tii koncertnich sezon v letech
2013, 2014, 2015 a 2016 se podafilo postupné navySovat mnozstvi abonentl tak, Ze ve
¢tvrté sezoné jejich pocet stoupl témef na 275, coz je v porovnani s jinymi mésty srovna-
telné velikosti neobvyklé.

Ugelem prace je poskytnout organizaéni slozce Méstské kulturni stfedisko ve Frenstaté
Radhostém céastecnou odpovéd’ na to, pro¢ se cyklus abonentnich koncertl stal tak uspées-
nym a jak by mohli pofadatelé¢ postupovat v oblasti organizace a dramaturgie koncertniho

cyklu dale, aby byl tento pozitivni trend zachovan.

2.2 Vyzkumna otazka

Vyzkumnou otazkou je: jaka je efektivita uziti nastrojit komunika¢niho mixu v propagaci
cyklu abonentnich koncertii ve Fren§taté pod Radhostém? Dale pak: jak by méli organiza-
tor koncertd postupovat pifi organizaci a planovani dramaturgie koncertniho cyklu
Vv nasledujicich sezonach? Pro vyzkum bylo v letech 2015 a 2016 vybrano vzdy 14 partici-
pantt. S dotazovanymi probéhl kvalitativni vyzkum formou polo strukturovanych rozhovo-

ri.

2.3 Metody

Ke zjisténi informaci o tisp€snosti pouziti marketingovych nastrojt, pii osloveni vetejnosti
Vv ptipad¢ abonentnich koncertii a ziskadni podnéti pro jejich budouci dramaturgii, pouzil
autor interni materidly Méstského kulturniho stiediska, statistiky propagacniho useku
OSMKS, vyro¢ni zpravy. Vyzkum probihal formou fizenych rozhovoru s abonenty i indi-

vidualnimi navstévniky jednotlivych koncertu.
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Jako vyzkumna metoda bude pouzit kvalitativni vyzkum formou polo strukturovaného roz-
hovoru (Kozel, 2006, s. 142) s navstévniky abonentnich koncerti. V mésici lednu az biez-
nu 2016 bude osloveno celkem 14 dotazovanych. Z toho 7 stavajicich abonentii a 7 obcas-
nych navstévnikl koncertt, ktefi abonentku nevlastni. Tato forma byla zvolena z divodu
moznosti kladeni dopliujicich otazek. Vzhledem k ¢asové naro¢nosti budou dotazovani
osloveni tazatelem piimo na koncertu a ten si s nimi domluvi terminy jednotlivych rozho-
vorl. Vybér respondentti bude mimo dvou vyse uvedenych skupin proveden tak, aby zahr-
rovnomeérny pomér dotazovanych zen a muzu.

Cilem vyzkumu bude zjistit, jak by se tento komplexni kulturni produkt mohl vyvijet
V budoucnu. Vyzkum by mél také pfinést odpovéd’ na dvé hlavni vyzkumné otazky. Jak co
nejlépe komunikovat s publikem? A jaky by mél byt zvolen piistup ke tvorbé dramaturgie
koncertniho cyklu v budoucnu? To vSe s ohledem na udrZeni nartistu poétu abonent.
Vysledky vyzkumu budou pouzity piimo pro Méstské kulturni stfedisko ve Frenstat¢ pod
Radhostém. Organizatorovi koncertniho cyklu poslouZi jako cenny zdroj informaci pro
dalsi strategicky rozvoj tohoto komplexniho kulturniho produktu a to ve dvou klicovych

oblastech. V oblasti marketingu a PR a v oblasti dramaturgie.
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II. PRAKTICKA CAST
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3 VYVOJ ABONENTNICH KONCERTU VE FRENSTATE P. R.

Zameér poradat ve Frenstaté pod Radhostém koncerty klasické hudby neni myslenkou nijak
novou. V minulosti §lo pouze o ojedinélé koncerty, které se nesetkavaly se zajmem publi-
ka, proto je méstské kulturni stfedisko prakticky piestalo potadat. Zména nastala az po roce
2009, kdy doslo ke zmén¢€ na postu vedouciho této organizacni slozky a postupné obmeéné
tymu. Klicova byla pfedev§sim zména pracovnika na pozici propagacniho referenta. Od
roku 2009 zacala byt systematicky naplnovana koncepce ,,kultura véc verejna®, kterd méla
Vv nasledujicich péti letech 2009 az 2014, dva hlavni cile. Za prvé naucit lidi ve FrenStaté na
kulturu chodit a nasledné je naucit za kulturu platit. Hlavnim cilem celé strategie bylo ak-
tivné zapojit do kulturniho déni ve mésté Sirokou vefejnost. K tomu vyuzilo méstské kul-
turni stfedisko od roku 2009 zintenzivnéni spoluprace s institucemi, které maji vliv na ve-
fejné minéni a ovliviiuji spolecensky zivot ve méste. Vznikl format roéniho dramaturgic-
kého planu, na jehoz tvorbé se tyto instituce také aktivné podileji. Ro¢ni dramaturgicky
plan umoziluje planovani kulturnich akci v dlouhodobém ¢asovém horizontu, coz se ukaza-
lo jako velmi vyhodné. Diky ro¢nimu dramaturgickému planu bylo také mozné zacit pla-
novat dopiedu propagacni kampané na vybrané kulturni udélosti a zaroven se stat zajima-
vymi pro medidlni partnery a sponzory. To vSe mélo za nasledek postupny nértst zajmu
vefejnosti o kulturni déni ve méste.

Mezi instituce, které uzce spolupracovaly a spolupracuji s Méstskym kulturnim stiediskem
ve Frenstaté pod Radhostém, patii mistni Zakladni umélecké Skola, ktera se tési velkému
zajmu zaki a ma velmi vysokou uroven. Pravé uzka spoluprace se $kolou, ktera poskytuje
umelecké vzdélavani stovkam zakt, vedla k myslence poradat cyklus koncertti klasické
hudby se zvyhodnénym vstupnym — abonma a v ramci téchto koncertd umoznit také pre-
zentaci zaku skoly. Pro zajisténi interpretd a systému predplatného vyuzilo Méstské kultur-
ni stfedisko sluzby externi umélecké agentury GlobArt z Brna. V roce 2013 byla zafazena
do ro¢niho planu série ¢ty abonentnich koncertil klasické hudby. Zistaval hlavni kol pii-
vést na koncerty lidi, nejlépe co nejvice stalych abonentd. Byla naplanovana kratka inten-
zivni kampan, ktera zacala v fijnu 2012 a skoncila v prosinci téhoz roku. Zacatek kampané
byl stanoven na 30. fijna 2012, kdy M¢éstské kulturni stiedisko poradalo koncert ,,Pocta
méstu” k prilezitosti 630. vyro¢i zaloZzeni mésta Frenstatu pod Radhostém. Na tomto kon-
certu ve frenstatském kiné vystoupila s programem ,,Vecer filmové hudby“ Janackova
filharmonie Ostrava. Potfadatelim se podatilo nacasovat zac¢atek kampané propagujici cyk-

lus abonentnich koncertd v roce 2013, ktery byl pfimo na koncertu Janackovy filharmonie
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prezentovan. Diky prestizi celé akce — oslavam 630. vyroc¢i zalozeni mésta, kterd vyprodala
kino, si publikum spojilo hodnotny kulturni program s prezentovanym cyklem abonentnich
koncerti. Tento okamzik znamenal velky pocate¢ni zasah publika. Vysledkem bylo 193
abonentq, ktefi si béhem dvou nasledujicich mésicti koupili abonentku na koncertni sezonu
2013. V nasledujici sezoné¢ 2014 zaznamenali poradatelé mirny pokles zajmu, ale ten byl
nepatrny, Slo fadové o jednotlivce. Po celou dobu se intenzivné pracovalo s publikem. Pou-
zita byla celd skala marketingovych nastroji. Pravé probihajici sezona 2015 potvrdila, Ze se
intenzivni marketingova komunikace vyplatila. Pocet abonenti narostl na 259 a postupné

se zvySuje také prodej individudlnich vstupenek.

3.1 Dramaturgie abonentnich koncerti

V roce 2012 navazalo OS MKS spolupraci s uméleckou agenturou GlobArt z Brna. Mést-
ské kulturni stfedisko vyuzilo zkuSenosti, kontaktl a sluzeb této uspésné agentury pfi tvor-
bé dramaturgie abonentnich koncertll. Sestavovani dramaturgie koncertt probihd v uzké
koordinaci mezi agenturou a Méstskym kulturnim stfediskem tak, aby méla uspéch u pu-
blika. ,,Dramaturgii se rozumi pfedevSim vytvareni programu koncertu nebo koncertniho
cyklu (sezony) tak, aby tvoril celek v roviné logické navaznosti a kontrastu jednotlivych
¢asti s tim, ze by mé&ly byt vyvazené naplnény funkce, které kulturni produkt ma (tzn. funk-
ce umeélecka, esteticka, zabavni a podle povahy téZz ekonomicka)* (Bacuvcik, 2012, str. 94)
Pfi vybéru interpretii byl kladen diraz na kvalitu a zaroven na programovou pestrost.
V roce 2013 obsahoval abonentni koncertni cyklus 4 koncerty. V roce 2014, byl rozsifen na
5 koncertd a v pravé probihajici koncertni sezoné 2015 také 5 koncertu. ,,V cyklu koncertt
abonentni koncertni sezony vystoupili v roce 2013, Jifi Stivin a Beladona Quartet, komorni
orchestr Musici Boemi, Shadow Quartet a Petr Malasek & FrantiSek Kop Quartet.*
(Vyro¢ni zprava OS MKS Frenstat p. R., 2013) V roce 2014 byl cyklus pro velky zajem
roz§ifen na 5 koncertt, na kterych vystoupila Iva Bittova, Muzsky vokalni soubor Affetto,
Klavirni improvizatoti, Moravské klavirni trio s opernimi sélisty a Muzikalové hvézdy
v ¢ele s Hanou Holisovou, za doprovodu Broadway Bandu Brno. Koncertni sezonu 2015
zahajila v lednu svym recitalem piedni ¢eska mezzosopranistka Andrea Togel Kalivodova,
nasledovala vystoupeni Sansoniérky Szidi Tobias, houslového virtuosa Ivana Heréaka, Sla-
vonic Quartetu a kytarového mistra Lubomira Brabce. V roce 2016 otevieli organizatoti
pravé probihajici sezonu koncertem solistky narodniho divadla operni pévkyné Evy Urba-

nové. Z divodu vétsiho zajmu byl tento koncert uspotadan ve velkém sale nové opravené-
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ho Domu kultury ve Frenstat¢ pod Radhostém. DalSimi koncerty v potadi ¢tvrté sezony
jsou Tango Miglonguero, Barock — barokni a rockové hity, klavirni recital Martina Kasika
a Kristiny Kasikovové a vano¢ni koncert Janackova komorniho orchestru s hostem pévec-
kym souborem Garrendo.

Program koncertu je rozdélen na dvé ¢asti piestavkou. Pii vstupu do foyer kina jsou na-
vstévnici akce privitani uvadéckami a vSichni drzitelé abonmé maji zajisStén uvitaci piipitek
italskym vinem, které vénuje sponzor akce. Hned na zacatku koncertu, tedy jest¢ pied
hlavnim programem, vystoupi na poédiu nadani zaci nebo absolventi frenstatské Zakladni
umélecké Skoly. Tento kratky program nazvali organizatoii ,,Pomahédme talentim®. Nasle-
duje prvni ¢ast koncertu a prestavka. Na zacatku druhé ¢asti programu probéhne losovani
na podiu, kdy je hlavnim interpretem vylosovan jeden z abonentd, ktery ziskava poukaz na
vecefi pro dvé osoby ve ¢tythvézdiCkovém hotelu. Losuje se pouze z fad abonentd, drzitelé
klasickych vstupenek tuto vysadu nemaji. Po skonéeni koncertu pozve moderatorska dvoji-
ce abonenty i divaky s klasickou vstupenkou na dalsi koncert sezony. Z vy$e uvedeného
vyplyva, Ze jsou abonentni koncerty ve FrenStaté pod Radhostém konstruovany jako Mo-
derni produkt. ,,JJde o cely komplex benefitd, které mohou uspokojovat rizné potieby za-
kaznikd a jejichz kombinace vytvati jedine¢nou konkurenéni vyhodu produktu nebo orga-

nizace.” (Bacuvc¢ik, 2012, str. 95)

3.2 Publikum — Abonenti

»Existuje cela fada typologii publika, respektive zptisobt jeho kvalifikace. Jako hlavni ka-
tegorizacni kritéria ptitom slouzi predevs§im typ uzivaného média (Ctenaiské, posluchacske,
divacke publikum), délka existence publika, mira angaZovanosti ve vztahu ke konzumova-
nym obsahtim a v neposledni fad¢ i typy vzajemnych vztahti mezi ¢leny publika.” (Reifova
Irena, 2004)

e Publikum jako socialni skupina, nebo vetejnost

e Publikum jako soubor zalozeny na uspokojeni

e Publikum definované médiem

e Publikum definované ptislusnosti ke kandlu ¢i obsahu
Co se tyka publika abonentnich koncerti ve Frenstat¢ pod Radhostém, tak nejlépe na n¢j
sedi v pofadi druha, vySe uvedena kategorie publika Soubor zaloZeny na uspokojeni. ,,Ne-

jde o homogenni socialni skupinu, ale 0 mnozinu jednotlivet, kteti sdileji urc¢ité individu-
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alni zaméry, ¢i potieby tykajici se spolecenskych ¢i politickych informaci nebo emocional-
ni saturace (McQuail 1997). “ (Bacuv¢ik, 2012)

Pravé touha po emocionalnim prozitku a jeho naplnéni pti poslechu klasické hudby, ale 1
hudby jinych zanrti ve spojeni s potiebou se spolecensky setkavat na organizované udalosti
jisté urovng¢, je jednou z hlavnich motivaci k zakoupeni abonentky u vétSiny abonentt kon-
certni sezony ve Frenstat¢ pod Radhostém. Toto vyplynulo z prizkumu prostfednictvim
individualnich rozhovora s abonenty. Skladba publika abonentnich koncertti ve Frenstaté
pod Radhostém je riznorodd. Pfevazuji navstévnici stfedni a starSi generace, ale koncertt

se ucastni také mladi lidé a déti za doprovodu rodicu.

3.3 Navstévnost abonentnich koncerta

Skladba publika abonentnich koncerti ve Frenstaté pod Radhostém je riiznoroda. V roce
2013 eviduje 233 abonentt. Ti tvofili cca 67% z celkového poctu navstévniki koncertniho
cyklu. Zbyvajicich 33% tvofili individualni navstévnici, ktefi si zakoupili jednorazové
vstupenky na jednotlivé koncerty. V roce 2014 se pomér zménil a pocet abonentd mirné
Klesl na 226, a tvofil cca. 80% z celkového po¢tu navstévniki. To znamena, Zze pokles na-
v§tévnosti se projevil také u jednorazovych navstévnikl. V praveé probihajici koncertni
sezoné 2015 vyznamnéji stoupl pocet abonentli na 259. Pfestoze abonentu piibylo, tak na-
opak, v roce 2015 vyznamné poklesl pocet jednotlivych volné prodanych vstupenek. Téch
se na vSechny koncerty v roce 2015 prodalo pouze 146 ks. V roce 2016 narostl pocet abo-
nentti o 17 stalych predplatiteld, na koneénych 275. Znamy jsou uz také pocty z lednového
koncertu Evy Urbanové, na ktery se prodalo 112 jednotlivych listkd a také pocet 37 listkl

na druhy koncert aktualni koncertni sezony Tango Milonguero.

ABONENTKA NA

HLEDATE VHODNY VANOCNI DAREK? Heonuexine S
MAME PRO VAS VYBORNY TIP! | B0, oowi'aoe '1 P
ABONENTKA NA KONCERTNI SEZONU 2015 | | v ¥a

Ve F1‘€ﬂ§tété p- Rn 3 Eva Urbaové a Moravsksé klavimi trio

28. ledna 2016 / Dam Kultury, Frenstat p. R.

V PRODE" OD 15. 12. 2014 ]! Trio Milonguero

& The Best Of Tango Argentino
17. biezna 2016 / KINO Frenstat p. R-

Barock
Adam Malik & Musici Boemi
5. kvétna 2016 / KINO Frenstat p. R

Martin Kasik & Kristina Kasikova
15.z4fi 2016 / KINO Frenstat piR.

Janaékiav komorni orchestr
6. prosince 2016 / KINO Frenstat p. R.

_ : ‘.' dm. Miru 1, Frontét p. . wwwfronstat nfo, 556 836 916
\ u Vi CZ; WWW. T iz
-~ \ M .

Obr. ¢. 1. Plakat Tip na abonentku jako vanocni darek, propagacni akce Vanoce 2012 - 2015
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Tabulka €. 1. Navstévnost a prodej abonentek v roce 2013

Prodej abonentek / 2013

Typ vstupného cena prodano ks
1 osoba - student 270 K¢ 13
1 osoba 540 K¢ 22
2 0soby 920 K¢ 78
abonentka ZTP/P 270 K¢ 1
doprovod ZTP/P 270 K¢ 1
Abonentka ZTP 270 K¢ 5
celkem platicich abonenti 198
vyherci a dérci krve 16
VIP 19
celkem abonenti 233

Tabulka €. 2. Navstévnost a prodej abonentek v roce 2014

Prodej abonentek / 2014

Typ vstupného cena prodano ks
1 osoba - student 340 K¢ 11

1 osoba 690 K¢ 21

2 0soby 1280 K¢ 78
abonentka ZTP/P 340 K¢ 2

doprovod ZTP/P 340 K¢ 1
Abonentka ZTP 340 K¢ 2

celkem platicich abonenti 193

vyherci a dérci krve 12

VIP 21

celkem abonenti 226

Tabulka ¢. 3. Navstévnost a prodej abonentek v roce 2015

Prodej abonentek / 2015

Typ vstupného cena prodano ks
1 osoba - student 370 K¢ 18

1 osoba 740K¢ 37
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2 0soby 1360 K¢ 88
abonentka ZTP/P 370 K¢ 1
doprovod ZTP/P 370 K¢ 1
Abonentka ZTP 370 K¢ 7
celkem platicich abonentt 240
vyherci a darci krve 0
VIP 19
celkem abonenti 259

Tabulka ¢. 4. Navstévnost a prodej abonentek v roce 2016

Prodej abonentek / 2016

Typ vstupného cena prodano ks
1 osoba - student 390 K¢ 14
1 osoba 790K ¢ 36
2 0soby 1480 K¢ 98
abonentka ZTP/P 390 K¢ 6
doprovod ZTP/P 390 K¢ 1
Abonentka ZTP 390 K¢ 1
celkem platicich abonentt 254
vyherci a darci krve 0
VIP 21
celkem abonenti 275

Tabulka ¢. 5. Prodej jednotlivych vstupenek v letech 2013 - 2016

Prodej vstupenek 2013 - 2016

Prodej jednotlivych vstupenek v roce 2013 | 282 ks

Prodej jednotlivych vstupenek v roce 2014 | 229 ks

Prodej jednotlivych vstupenek v roce 2015 | 146 ks

Prodej jednotlivych vstupenek v roce 2016

149 ks (E. Urbanova, Tango Milonguero)
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3.4 Abonma

Koncertni cyklus ve Frenstaté pod Radhostém je komplexnim produktem rozsifenym o
celou fadu benefiti. Ty slouzi jako nastroj marketingové komunikace mezi potadajici or-
ganizaci a navstévniky akce. Nabidka koncertniho cyklu ve form¢ abonma sebou nese
ziejmé vyhody a otevira celou fadu moznosti k rozvoji vztahu mezi pofadatelem a publi-
v oblasti interpreta¢niho uméni. Kulturni organizace maji hned nékolik divodi mit zajem
na tom, aby se co nejvétsi ¢ast navstévniki stala abonenty. (Bacuvéik, 2012, str. 138)
Zajistit si stalou pfizen navstévniki koncerti bylo a zlstava hlavnim cilem organizatort
koncertniho cyklu ve Frenstaté pod Radhostém. Abonma slouzi jako vérnostni program,
ktery ptinasi abonentim celou fadu vyhod a organizatorim jistotu a to jednak v oblasti
dramaturgie a také v oblasti piijmi. Vedle standardnich vyhod pro abonenty, jako je vyho-
da stalého mista po celou sezonu a zvyhodnéna cena, jsou abonenti ve Frenstaté pod Rad-
hostém organizatory piredchazeni dal§imi vyhodami.

Navstévniklim s jednordzovou vstupenkou je velmi citlivé, ale pfesto jasné davano najevo,
ze Si na vyhody, které abonenti Cerpaji, nedosahnou. Cilem tohoto nenapadného, ale sou-
stavného tlaku je, pfimé&t individualniho navstévnika ke koupi abonentky. Diky skute¢nosti,
7e uz od samotného pocatku tvoii vétsinu frenstatského publika abonenti, tak si poradatelé
mohou dovolit vice odvahy v dramaturgii koncertt. ,,S publikem, které je z velké ¢asti tvo-
feno abonenty je mozné experimentovat a zarazovat do programu také naro¢né;si dila.*
(Bacuveik, 2012, str. 139)

S jistou mirou nadsazky lze konstatovat, ze to ndvstévnici s organizatory frensStatského
koncertniho cyklu mnohdy nemaji snadné. Vedle tradi¢ni klasické hudby jim jsou predkla-
dany 1 jiné hudebni Zanry, anebo tradicni program s netradicnimi formami interpretace.
Tak napiiklad, vedle klasiky se publikum uz naptiklad setkalo s expresivnim projevem
multiinstrumentalistky Ivy Bittové, anebo s netradi¢ni jazzovou polohou Petra Malaska.
Skute¢né neotielou formu hudebni interpretace klasickych dél pak piedvedli klavirni im-
provizatoti Zdenék Kral a Martin Jakubicek. Po jejich vystoupeni vydalo Méstské kulturni
stiedisko tiskovou zpravu s titulkem, ktery popisuje nevsedni atmosféru tohoto vystoupeni
,»Na abonentnim koncerté hazeli muzikanti po divacich raj€ata.” Zaroven je v této tiskové
zprave citovana reakce jedné z navstévnic bezprostiedné po skonceni koncertu ,,J4 se tady
vzdycky moc t€$im, protoze jsem zveédava, co jste zase piipravili. Dnes jsem vlastné€ viibec

nevédela, co meé ceka, a mizu vam fict, Ze jsem nadsend.* (Zarsky Marian, 2014)
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Koncertni cyklus ve Frenstaté pod Radho$tém, prostiednictvim abonma plni nejen funkci
kulturni, ale také vzdélavaci. Diky tomu, Ze si navstévnik zakoupi abonentku na celou se-
zonu, tak navstivi 1 koncerty, na které by jinak neSel. Pro abonenty se otevird novy prostor
pro seznameni s jinymi hudebnimi zanry, nebo netradi¢nimi formami interpretace klasic-
kych hudebnich d¢l.

Méstské kulturni stiedisko ve Frenstaté pod Radhostém
[ i} | GLOBART:

ve spolupracisuméleckou agenturou GLOBARTs.r. 0.

KONCERTNI SEZONA 2013

i - % ' KINO Frenstat p. R. C X 'i‘ KINO Frenstat p. R.
i ( 21. inora 2013 ..smee "(n'ﬂ/' 23. kvétna 2013 .ureen
Jiti Stivin Musici Boemi
o Beladona Quartet Ctvero rocnich dob A.

Vstupné 230 Ké / 200 Ké 4 Vstupné 160 Ké / 130

Abonentni pfedplatné s bonus

- vybér nejlepsich mist v sale
~rezervace vybraného sedadla po celou koncertni sezonu 2013
~abonentni vstupenka je prenosna, pokud napr. z Gasovych divodi nemuzete navativit nékter
koncert, mizete ji zapujcit Vasim pratelim ¢i vénovat abonentku jinému ¢lovéku jako darek

+zasilani pozvanek a informaci k pfedplatnému e-mailem
- pro predplatitele je pfed zahajenim koncertu pipraven pripitek

-na kazdém koncerté bude vylosovana 1 vstupenka, jejiz majitel ziska poukaz na veceri
pro dvé osoby v Hotelu Troyer v Trojanovicich

KINO Frenstat p. R. KINO Frenstat p. R.
26. Z4Fi 2013 .ioneen &t 5. prosince 2013 .uma

Shadow Quartet Petr Malisek,
s Frantisek Kop Quartet
Vstupné 230 K& / 200 K

Vstupné 160 K¢ / 130 K&

FRENSTAT pod RADHOSTEM

Predplatné: Zlevnéné vstupné:

Zlevnéna prenosna abonentka pro 1 osobu 270 KE 50% ze vstupného na jednotlivé koncerty a ceny

30 1 o 20" 2 (dité do 15 let, student do 26 let) abonentky drzitelim prikazu ZTP/P a jedné
. . prenosna abonentka pro 1 osobu 540 KE doprovodné 0sobé.

< pienosn abonentka pro 2 0soby 920 K 50 % ze vstupného na jednotlivé koncerty a
v 19.00 hodin abonentky driteliim prikazu ZTP. s
(Zlevnéna abonentka je nepienosna).

0d31.10.2012 60 19. 2.

Piedprode] abonentek 2013
Piedprode] vstupenek na jednotlivé koncerty v

Koncert ku pfilezitosti
630 let mésta
Frenstdtu pod Radhos§tém

v o, Mi
Kancelsfl DK tel.:556 835 397 a TIC Frenstat p. R. Tel.: 556 836 9

Zacatek koncertii vidy v 19 hodin

Zména programu vyhrazena

&

=
CESKY ROZHLAS Polo)
[V monior2t G seskve  ERETNAN Em.. [E %

Obr. ¢. 2. Plakat Koncert Pocta méstu, JfO, 2012 Obr. ¢. 3. Plakat Koncertni sezona 2013
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- A p 2 oz L MESTSKE
m ve é pod GLOBART: SATURN] Méstske kulturni stfedisko ve Frenstaté pod Radhostém  G|OBART:

ve acl s e I3 GLOBARTs.r. 0. ve spolupraci s uméleckou agenturou GLOBARTs. r. 0.

KONCERTNI SEZONA 2015

KINO, Frenstat p. R. KINO, Frenstat p. R.
29.ledna 2015 .isnean /3 Z 3. prosince 2015 . nesin
Andrea Kalivodovd ) [.uﬁomlr Brabec
al cert - Vinocni recital
Vstupne 280 Ké / 260 K¢ Vstupné 280 Ké /260 Ké
Abonentni pfedplatné s bonusy Abonentni pfedplatné s bonusy
* vitbér nejlepsich mist v sale *pro phedplatitele jo ped zahdjenim koncertu phpraven  plipitek,
+ vybér nejlepiich mist v sile «pro piedplatitele je pied zahajenim koncertu piipraven piipitek. ey vénovala firma STORICA ENOTRIA, A Hadwsy 367 Frenstse . Raxshobtén

+na kazdém koncarts vylosujeme 1 z abonentd, ktery zisks

Ktery vénovala firma STORICA ENOTRIA
“na kaidém Koncerté vylosujeme 1 2 abonentd, ktery
215k poukaz ©os0by v hotelu Troyer v Trojanovicich
Ll L LA S bl el PRO ABONENTNi PREDPLATITELE PRIPRAVUJEME SPECIALNi BONUS

«rezervace vybraného sedadia po celou Koncertni sezonu 2014
- poukaz na veefl pro 2 asoby v hotelu Troyer v Trojanovicich

« cenove zvjhodnéni pii koupi abonentky aZ 960 Ké

KINO, Frenstat p. R.
22. kvétna 2014 1w

Muzskf vokdlnd kyarteto AFFETTO

KINO, Frenstat p. R.
7.dubna 2015 .o nean
Ivan Herdk,

Ciknsky oustovy virtud s cimbilovou Kopelon.

Vstupné 160 K& /130 Ké

Zlevnéné vstupn

‘abonentia pro 1 0sobu 340 K& 50% z0 Jednotiivé

Zevnénd pienosnd
{00é G0 15 let. student do 26 bet) 3 zlevnéna pienosna abos thka pro 1 osobu 370 Ké 50% ze vstupného na jednotlivé koncerty a ceny abonentky
nentka pro 1 osobu 690 Ké oy {divé do 15 let, student do 26 let) drtitelam prikazu ZTP/P a jedné doprovodné osobé,
nontka pro 2 osoby 1280 K m....u... p = piancsnd abonenthapro 1 osebu 140 K¢ S5 400 e oot anry & cary Aty
‘abonentka je nepienosnad) (Ll AL LU LS e R driitelam prikazu

CENOVE ZVYHODNENI pii koupi abonentky at 860 KE (tlevnina abonentka fe nepienosnd)

iom. Miru 1, Frendtét

mmtmnmm(mmoun el B nmlﬁbnm«mllmy.wmmwnl.m 556835 397
15.

prodej f y v centru, ném. Miru 1, Frenitét p. R., tel.: 556 836 816

Bli23i informace na www.kulturafrenstat.cz, www.hudbafrenstat.cz

= o, IR . cwwrion
= Osti i
Ostrave TROVER 32t moniortt QR i mi, A

Blizsi informace na www.kulturafrenstat.cz www.hudbafrenstat.cz

o RovER (e B QR s IETTHE vy i [

Obr. ¢. 4. Plakat Koncertni sezona 2014 Obr. ¢&. 5. Plakat Koncertni sezona 2015

L E D E N o BLIZSI INFORMACE NA www Kultt
BREZEN —KVETEN

PROSIN

plencsnd abonentka pro 2 osoby 1480 K& mnovozwhodnen P koupi abonentky aZ 1180 K&
plencsnhabonentkapros osobu 790 Ke NTN PR J
ievndnd plencsas abonentka pro 1 @sodu 350 K¢

Nove abonenthy budou v prode) od 14 12 2018 v ontru, aden Mirs 1, Franitat p. & tel 558 538 018,

=, ==
<~ e, Wi
= wébn: 7 .
Emn e B Soe BOD aEm Bk SR 5550 mowe -

Obr. ¢. 6. Plakat Koncertni sezona 2016
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4 PROPAGACE ABONENICH KONCERTU VE FRENSTATE P. R.

Pti propagaci abonentnich koncerti ve Frenstaté pod Radho$tém byla pouzita celd fada
nastroji marketingového komunika¢niho mixu. Zatim co reklama, jakoZto placena neosob-
ni forma komunikace, sehrala jen okrajovou roli, tak ostatni nastroje, tedy public relations,
podpora prodeje formou benefit, direct mailingu, ptimého prodeje a sponzoringu, zde

nachazeji své uplatnéni.

4.1 Reklama

Jedinou placenou formou neosobni komunikace, ktera byla spojena s propagaci abonent-
nich koncerti ve Fren$tat¢ pod RadhoStém, bylo vyuziti sluZeb internetové vyvésky
www.plakatovna.cz. Jde o vyvésku tisténych plakatli na internetu. Tuto sluzbu zacalo
Méstské kulturni stiedisko vyuzivat az od poloviny roku 2014. Touto formou byly v roce
2014 od cervna do listopadu propagovany plakaty Muzského vokalniho souboru Affetto,
Souboje klavirnich improvizatori a Moravského klavirniho tria s opernimi solisty. U vo-
kalniho souboru Affetto bylo na plakatovné zaznamenano 6188 zobrazeni a 95 otevieni. U
Souboje klavirnich improvizatora 4609 zobrazeni a 68 otevieni a u Moravského klavirniho
tria s opernimi solisty 4128 zobrazeni a 55 otevieni. Co se tyka dalSich forem placené pro-
pagace, tak zde Ize pouze zapocitat S naklady na vyrobu plakati a informacnich bulletini —
letackt, které si ale organizatofi distribuovali sami. Zcela zdarma pak o abonentnich kon-
certech pravidelné informovali internetové portaly www.informuji.cz, www.oblibeny.cz,
www.mistnikultura.cz, www.citymania.cz, www.akce.cz a www.365dni.cz. (databaze

Méstského kulturniho stfediska ve FrenStaté¢ pod Radhostém).

4.2 Podpora prodeje
Méstské kulturni stiedisko vyuziva informace na internetovych strankach, propagac¢ni ma-

terialy v tisténé a elektronické podobé€, medialni partnery, benefity.

4.2.1 Propagaéni materialy

Propaga¢ni materialy uréené k tisku propagujici abonentni koncerty ve Frenstaté pod Rad-
ho$tém jsou dva. Plakat a skladand brozura. Oba materidly graficky tvofi propagacni refe-
rentka Méstského kulturniho stfediska a obsahovou stranku materialti pfipominkuje feditel
Meéstského kulturniho stfediska a spolu potfadajici umélecka agentura GlobArt s.r.o. Mate-

ridly jsou vZdy lazeny do jedné dominantni barvy. V roce 2013 to byla barva hnéda, v roce


http://www.plakatovna.cz/
http://www.informuji.cz/
http://www.akce.cz/
http://www.365dni.cz/
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2014 fialova a vroce 2015 svétle modra. V roce 2016 je dominantni barvou materialt
tmav¢ zelena se zlatymi prvky. VSechny materialy jsou ke stazeni v elektronické podob¢ na
internetovych strankach M¢stského kulturniho stfediska www.kulturafrenstat.cz a umélec-

ké agentury GlobArt s.r.o. www.globart.cz.

4.2.2 Plakat
Plakat formatu A2 propaguje vSechny koncerty sezony a je tistén v nakladu 200 ks/rok.
Mensi plakaty ve formatu A3 propaguji jednotlivé koncerty sezony a jsou vytistény v poctu

50 ks na koncert.

e

BONO#S

GLOBART:  TRover

e GIOBART, TROVER i

TIP na vanocni darek - koncertni abonma 2016

) L ¥ o
i
28. LEDNA 2016 v 19 hodin / Diim kultury, Frenstat p. R.

GALAKONCERT

EVA URBANOVA

a MORAVSKE KLAVIRNI TRIO

Vstupné 280 K¢ (pfizemi) / 260 K¢ (balkon)
Jednotlivé vstupenky v prodeji od 19, 2, 2015
v Mira 1, Frenstét . R.

‘\f Vstupné 260 K¢ (pfizemi) / 240 K¢ (balkon)

Vstupenky v prodeji od 12, 11. 2014 v Turistickém informaénim centru
I, ném. Miru 1, Frendtat pod Radnostém, tel: 556 836 916

TIP na vanoéni ddrek - koncertni abonma 2015

W biseeate:  wwusbarensLcx

Obr. ¢. 7. Koncert muzikalovych hvézd, Obr. €. 8. Plakat Szidi Tobias, Obr. ¢. 9. Plakat Eva Urbanova

Plakaty jsou vylepovany zdarma na 16 vylepovych plochach ve Frenstaté¢ pod Radho$tém,
na 19 vylepovych plochéch v Trojanovicich a na dalSich 20 plochach v okolnich obcich.
Do 8kol, vetejnych budov, restauraci a frensStatskych podnikt se vylepi ptred kazdym kon-
certem 25 plakati.

4.2.3 BroZura

Brozura v tisténé, barevné a skladané formé ve formatu A4 obsahuje podrobné informace o
ucinkujicich, Case, misté¢ a cen¢ koncertii. Dale informace o abonmad, benefitech pro abo-
nenty a informace o partnerech koncertniho cyklu. Tyto brozury jsou vytistény v nakladu
1000 ks na sezonu. Pocty plakati a brozur jsou od roku 2013 stejné. Brozury jsou
k dispozici volné k odbéru piimo ve foyer kina, v Turistickém informa¢nim centru ve Fren-

Staté pod Radhostém a v Trojanovicich, na recepci Méstského uradu ve Frenstaté pod Rad-
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Obr. ¢. 10. Brozura Koncertni sezona 2013

4.2.4 Internet

Internet hraje v oblasti propagace abonentnich koncertti ve Frenstaté pod Radhostém klico-
vou roli. Vsechny tisténé materialy jsou K dispozici ke stazeni také v elektronické podobé
na strankach Méstského kulturniho stiediska www.kulturafrenstat.cz. Na téchto interneto-
vych strankach a na facebookovém profilu organizace jsou také uvetejniovany plakaty, po-

zvanky, fotografie a tiskové zpravy tykajici se abonentnich koncertt.

4.2.5 Medialni partneri

Medidlni partnefi abonentnich koncertll ve Frenstat€ pod Radhostém byli vybirani tak, aby
1 pro né samotné bylo toto partnerstvi pfinosem. Osloveny byly tedy pfedev§im regionalni
média. Portfolio medidlnich partnerti zlistdvd uz od prvni koncertni sezony v roce 2013
stejné. Medialnimi partnery koncertniho cyklu ve Frenstaté pod Radhostém jsou Novoji-
&insky Denik, Televize Beskyd, Radio Cas (do roku 2016) a Turistické informaéni centrum
ve Frenstaté pod Radhostém. Medialnim partnerem, ktery dodava celému koncertnimu cyk-
lu punc kvality je Cesky Rozhlas Ostrava. Vichni medialni partnefi informuji o koncert-
nim cyklu prostfednictvim medialnich rozhlasovych kampani, typech na vikend, ¢lancich a
televiznich reportazich v rdmeci recipro¢niho plnéni za propagaci v misté akce a za uvedeni
loga na propagac¢nich materidlech. Od organizatorii koncerti ziskava kazdy z medidlnich

partnerti 2 VIP abonentky na celou koncertni sezonu.
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4.2.6 Benefity

Benefity v propagaci abonentnich koncertli ve Frenstaté pod Radhostém se tykaji prede-
vS§im samotnych abonentu. Ti ziskaji tradi¢ni benefity, které¢ obsahuje kazdé bézné abonma.
Témi jsou stalé misto v hledisti po celou sezonu a zvyhodnéna cena, proti cené individual-
niho vstupného. Napfiklad v sezoné 2015 usetiil navstévnik, ktery si koupil abonentku pro
dvé osoby, proti navstévnikovi, ktery si Koupi vstupenky na jednotlivé koncerty individual-
n¢, az 960 korun. Vedle téchto tradi¢nich benefiti ptipravili organizatoti pro drzitele abo-
nentek také dal$i zvyhodnéni. Uz pii vstupu do foyer kina je nabizen navstévnikim ,,wel-
come drink* ve formé& ptipitku bilym italskym vinem. Na pfipitek maji narok ale pouze
drzitelé abonentky. Dal§im momentem, kdy je zcela jasn¢ komunikovana vyhoda abonentd,
a tim padem 1 zfejma diskriminace individudlnich névstévnikl je losovani svatecni vecete
pro dvé osoby na zacatku druhé poloviny kazdého koncertniho programu. Do osudi se totiz
dostavaji pouze Cisla sedadel abonentt. V koncertni sezoné 2015 ptibyl dalsi benefit ve
form¢ losovani darkového poukazu pro dvé osoby, ktery byl vylosovan na zavére¢ném
koncertu sezony kytarovym mistrem Lubomirem Brabcem. Vyherce ziskal vstupenky na
vyjimeény kulturni zaZitek ve formé koncertu Ceské filharmonie ve Dvotékové sini Rudol-

fina v Praze, noc v hotelu a zapijc¢eni vozu s plnou nadrzi.

— V - S — ’étmgg‘w<b ‘l: ~,L_v & “ y - A ‘ v

Obr. ¢. 11. Pripitek pro abonenty, foyer DK, 2016  Obr. ¢. 12. Losovani svateéni vecefe / Jifi Stivin, 2013

Tyto ceny vénuji smluvni partneti koncertniho cyklu. Pouziti t€chto benefitl, jako nastroje
marketingové komunikace vdzané¢ho na abonma a citlivy, ale soustavny tlak na individualni

navstévniky ma za nasledek postupny nartst abonenta.
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4.3 Direct marketing

Direct mailing pouzivaji organizatofi abonentnich koncerti od roku 2012. Propagacni re-
ferentka Méstského kulturniho stiediska rozesila pravidelné informace o abonentnich kon-
certech na cca 900 emailovych adres z databaze organizace. Jednd se o adresy ostatnich
kulturnich organizaci, informacnich center, Skol, muzei, médii, smluvnich medialnich part-
nertl, sponzorti a soukromych osob. Z téchto adres tvofi cca jednu tfetinu soukromé adresy
lidi, ktefi chtéji byt informovani o kulturnim déni ve mésté. Co se tyka Cisté¢ abonentt, tak
zde probihd pomérné tizka komunikace prostfednictvim emaild, telefonatt a dopisti. V roce
2013 poskytlo sviij email, poStovni adresu, nebo telefonni ¢islo 83% z 233 abonent.
V roce 2014 to bylo 91% z 226 abonentti a v roce 2015 98% z 259 abonentl. Praxe je ta-
kova, Ze abonenti dostavaji tyden pfed koncertem zvaci email. Abonenti, ktefi email nemayji
internet (starsi generace) dostavaji zvaci dopis s programem koncertu postou.

Distribuce ti§ténych programi abonentnich koncerti. Hlavnim tisténym informa¢nim
materidlem, ktery pouzivaji organizatoii abonentnich koncertti ve Frenstat¢ pod Radhostém
je informacni bulletin — brozura. BroZzury jsou nabizeny piimo pfi Vstupu do salu kazdému
navstévnikovi koncertu uvadéckou. Dale jsou tyto brozury volné k odbéru na nékolika
frekventovanych vetejnych mistech. Misty, kde si mohou lidé brozuru vzit, jsou foyer kina,
Turistické informaéni centrum ve Frenstaté pod Radhostém a Trojanovicich, v Méstské
knihovné a Zakladni umélecké Skole, v kavarné Fortissimo na namésti, anebo v Centru

volného ¢asu Astra.

4.4 Public relations

Budovani vztahu s navstévniky koncertd at’ jiz s témi stavajicimi, nebo t€émi budoucimi, je
kli¢ové pro udrzeni ptizné€ abonentl a ziskavani novych. Osobni ptistup ve vSech formach
komunikace mezi organizatory a navstévniky koncertl ve Frenstaté pod RadhoStém se
z dlouhodobého hlediska vyplaci. Dilkazem je narist poctu abonentii a také oboustranna
pozitivni zpétnd vazba. Zvlasté¢ abonenti maji zajiStén pravidelny informacni servis pro-
stfednictvim elektronické, postovni i osobni komunikace. Zde zastava klicovou roli propa-
gacni referentka Méstského kulturniho stfediska, kterd v této oblasti odvadi velky kus pra-
ce. Kazdy z abonenti, ktery poskytnul organizatorim kontakt, dostava emaily, dopisy, ane-
bo je mu telefonovano pied kazdym koncertem, na ktery je osobné pozvan. Po kazdém
koncertu vydava Méstské kulturni stfedisko tiskovou zpravu, kde organizator zhodnoti

koncert, pod€kuje publiku a partnerim akce. Souc¢asti budovani dobrych vztaha s publikem
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1 partnery patii také benefity, uvedené v predeslé kapitole a také osobni forma komunikace

S publikem prostiednictvim moderatorského paru a uvadécek.

4.5 Sponzoring

Je soucasti public relations a v pfipad¢ abonentnich koncerti ve Frenstat¢ pod Radhostém
se podarilo propagovat sponzory a partnery aktivni zazitkovou formou. Mezi stalé partnery,
kteti poskytuji koncertnimu cyklu bud’ finan¢ni, materidlni anebo technickou podporu patii
Hotel Troyer, Vinotéka Storica Enotria, Bono auto — Renault, Kavarna Fortissimo, Zaklad-
ni umélecka skola, Sin kvétin Galery a Hotelova Skola ve Frenstaté¢ pod Radhostém. Pora-
datelé aktivné zapojili partnery do programu koncertti tim, Ze se jejich produkty a sluzby
staly soucasti doprovodného programu, anebo dokonce samotné dramaturgie koncertu.
Vinotéka Storica Enotria poskytuje vino uréené pro ,,welcome drink* pro abonenty, servis
a obsluhu pfipitku maji na starost zaci Hotelové Skoly. Spole¢nost Bono auto s.r.o0. podpo-
ruje koncertni cyklus finanéné. V roce 2015 se také tento prodejce vozl znacky Renault
podili na tvorbé zazitkové ceny pro vylosovaného abonenta na poslednim koncertu sezony,
kdy mu zaptj¢i auto s plnou nadrzi, aby mohl vyrazit za kulturnim zézitkem v nasi nebo
jiné evropské metropoli. Listky na tento kulturni zazitek poskytne spoluporadajici agentura
GlobArt a ubytovani v hotelu v metropoli zajisti Hotel Troyer, ktery mimo jiné na kazdém
koncertu zajist'uje cenu do losovani o svate¢ni veceti pro dvé osoby, Sin kvétin Galery do-
dava kvétinové vazby pro tc€inkujici. Zakladni umélecka Skola pomahé s technickym zajis-
ténim programu a podili se na jeho tvorbé vystoupenim svych zakid a absolventli v ramci
kratkého vstupu ,,poméhame talentim*. Kazdy z partnerti abonentnich koncertli ve Fren§ta-
té pod Radhostém ziskava od organizatord dvé VIP abonentky a je zminovan moderatorem
na pddiu béhem koncertu. Dale maji partnefi V misté akce vystaveny interiérové propagacni
bannery a jsou uvadéni v propaga¢nich materialech. Sponzorské pInéni i aktivni materialni

a technicka podpora ze strany partnerd postupné roste. To sv&d¢i 0 jejich spokojenosti.

4.6 Primy prodej

Ptimy prodej formou osobniho plisobeni na navstévnika abonentnich koncertii ve Frenstaté
pod Radhostém se nejsilnéji projevuje piimo na podiu. V této oblasti se ukazala byt klicova
role moderatort, ktefi na poslednim koncertu sezony 2013 a poté 2014 opakované vyzvali
abonenty k obnové abonma na dalsi sezonu jako moznost hodnotného vano¢niho darku pro
své blizké. Jako velmi takticky se ukazal také krok doporuceny spoluporadatelskou agentu-

rou GlobArt. Ta doporucila, at’ na prvnim koncertu sezony, tedy ve chvili, kdy uZ je zndm
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pevny pocet abonentii, nabidnou potadatelé posledni moznost pro ziskani abonma. Tato
nabidka se tykala jednordazovych navstévniku, ktefi si zakoupili vstupenku pouze na dany
koncert. Konkrétn¢ moderatofi oznamili publiku, Ze ti z individualnich navstévnikua, ktefi
nemaji na probihajici koncertni sezonu abonentku, si ji jest¢ mohou koupit po skonceni
koncertu. Cena jimi zaplaceného listku se jim odecéte z ceny abonentky. Takto se naptiklad
podaftilo na posledni chvili ziskat na prvnim koncertu sezony 2015, jest¢ 11 novych abo-
nentl. Jak vnima aplikaci vySe uvedenych nastroji komunika¢niho marketingového mixu
sdm navstévnik abonentnich koncertd ve Frenstaté pod Radhostém? Kdy a kde se poprvé
setkal s nabidkou abonentniho koncertniho cyklu? Jakou formu komunikace s organizatory
preferuje? Co ho ptimélo k tomu, aby se stal abonentem? A co ho ptimélo k tomu, aby si
popiipadé¢ abonma obnovil? A jak individudlné hodnoti cely koncertni cyklus? Na tyto
otazky odpovidalo celkem 14 navstévniki koncertniho cyklu, formou polostrukturovanych
rozhovort.

V roce 2016 vzrostl oproti roku 2015 pocet novych abonentll o 16. Opét byla vyhlasena
akce na prvnim abonentnim koncertu nové sezony 2016, kdy si vyménou za jiz zakoupeny
listek mohli individuélni navstévnici koncertu Evy Urbanové, pofidit abonentku. Cena list-
ku jim byla z ceny abonentky odpocitana. Takto se podafilo na prvnim koncertu sezony
2016 jeste ziskat 7 novych abonentii. Na prvni dva koncerty sezony 2016 se napiimo pro-
dalo 149 vstupenek, coz je o tii vstupenky vice nez prodej jednotlivych vstupenek za celou
uplynulou sezonu 2015. Je nutno, ale zminit, ze v roce 2015 byl pfimy prodej individual-
nich vstupenek vilbec nejnizsi za celou dobu existence abonentniho cyklu. V roce 2014 se
napiimo prodalo 229 individualnich vstupenek a v roce 2013 dokonce 282 vstupenek. Na
pokles prodeje individudlnich vstupenek v misté kondni koncertu mohl mit Castecné za
nasledek naopak vzrlstajici pocet abonentd.

Dosavadni vyvoj prodeje individualnich vstupenek v roce 2016 ukazuje, ze by se mohly
prodeje dostat k ¢islim v prvnich dvou sezonach. Stejné jako v roce 2015 byl i v roce 2016
proveden kvalitativni vyzkum, ktery navazoval na vyzkum ptedchozi. Byla zvolena stejna
metoda tedy polo strukturované rozhovory se 14 participanty. Prostfednictvim osmi navod-
nych otazek, se tazatel snazil zjistit jak si abonentni koncerty, jakozto komplexni kulturni
produkt, povedou v budoucnu. Hlavni zaméteni bylo na zjisténi, jak efektivni je uziti na-
strojii komunika¢niho mixu a dale ziskani podnéti pro dramaturgii v budoucich sezonéach.
Oproti predeslému vyzkumu, byli vedle abonentll dotazovani také ob¢asni navstévnici kon-

certu.
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Obr. ¢. 19. Lubomir Brabec, 2015 Obr. ¢&. 20. Tango Milonguero, 2016
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5 ROZHOVORY S NAVSTEVNIKY KONCERTU

V ramci kvalitativniho vyzkumu abonentnich koncerti ve Frenstaté pod Radhostém, bylo
v roce 2015 kontaktovano celkem 14 participantt, vSichni byli majitelé abonentek. Celkem
Slo 0 8 Zen a 6 muzd. U jednotlivych citaci z rozhovort, je uvedeno oznaceni pismenem M
oznadujici muZe nebo Z oznalujici zenu a &islice uvadgjici vék respondenta (ky). Osobni
rozhovory s navstévniky abonentnich koncerti probéhly v terminu 19. 2. az 20. 3. 2015.
Vyzkumné otdzky, na které participanti odpovidali, jsou tyto: Co nejvice zaujalo navstév-
niky v nabidce abonentnich koncertli ve Frenstat¢ pod Radhostém? Co vés piimélo k tomu,
abyste se stali abonenty a popiipadé si abonma obnovili i pfes skuteCnost, Ze jeho cena
kazdym rokem roste? Jaké pocity u vas vyvolava prezentované umeéni v ramci abonentnich
koncertd?

V roce 2016 byl kvalitativni vyzkum rozsifen. Probihal opét formou polo strukturovanych
rozhovorQ se 14 participanty, z nichz 7 abonentku vlastni a 7 je pouze pfilezitostnymi na-
v§tévniky koncerti. Rozhovory byly realizovany v terminu od 28. 1. do 14. 3. 2016. Vy-
zkumné otazky, na které participanti odpovidali, byly tyto: Jaky typ hudby poslouchate
v soukromi? Je néjaky typ hudby, ktery prioritné neposlouchate, piesto kdyby byla prezen-
tovana formou koncertu, tak byste na ni zaSel/la? Proc¢ jste pravé zde ... pro¢ prave abo-
nentni koncerty ve Frenstaté pod Radhostém? Jak se k vam informace o kulturnim déni
dostavaji, popiipad¢ jakou formou sdéleni upfednostiiujete? Pro¢ jste si opét obnovil/la
abonentku? Pro¢ jste si jeSté nezakoupil/la abonentku? V piipadé abonentli §lo o dotaz
smétujici k zamysleni nad tim, co je pro né€ prioritnim podnétem ke koupi abonentky, ¢i
opakované obnové abonmd. Co na vas v ramci koncertniho cyklu plisobi pozitivné a co
naopak negativné? Co byste rad/da v rdmci koncertniho cyklu slysel/la? Kdybyste mél/la
pozvat své znamé, nebo ptatele na tento koncertni cyklus, co by bylo tim rozhodujicim

faktorem, popfipad¢ jaky jiny argument pii pozvani pouzil/la?

5.1 Rozbor rozhovoru z roku 2015

Prvni otazka: co nejvice zaujalo navstévniky v nabidce abonentnich koncerti? M¢la re-
spondenty podnitit k zamysleni, pro¢ citili potiebu zcastnit se kulturni udalosti tohoto
tipu. Tato otdzka byla poloZena s tim, Ze po dlouhé roky byla klasicka hudba ve mésté po-
vazovéana za naprosto okrajovy zanr. Zarovenl méla tato otazka pfipravit respondenty na

otazku ¢isla dv€é. Druha otazka méla podnitit k zamysleni nad tim, pro¢ jsou ochotni vy-
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davat stale vyssi Castky za prezentované umeéni a obnovit si abonma. Zaznivaly nckteré
velmi zajimavé argumenty. Treti otazka je v tomto vyzkumu kli¢ova, nebot poskytuje
nejvetsi prostor pro individualni vyjadieni pociti, kazdého respondenta vztahujicim se
Kk prezentovanému uméni, dramaturgii i samotné atmosféfe jednotlivych koncertti i celému
cyklu jako celku. Vzhledem k tomu, Ze bylo timto zpisobem dotazovano pouze 14 abonen-
tl z celkového poctu 259, tak jde jen o malou ¢ast publika. Ptesto lze fici, Ze dotazovani
abonenti piedstavuji velmi Siroky veékovy zabér, diky kterému se, k polozenym otazkam

m¢ély moznost prakticky vyjadrit vSechny vékové skupiny tvorici souc¢asné publikum.

Na prvni otazku: co nejvice zaujalo navstévniky v nabidce abonentnich koncertd, se vét-
Sina respondentil vyjadfila, Ze takova nabidka doposud ve Frenstaté pod Radhostém chybé-
la. Odkazovali se predevSim na zanr klasické hudby.

,»Osobné velmi rada chodim na koncerty vazné hudby, V naSem mésté dlouha léta nic po-
dobného vibec nebylo. Spolu s manzelem jsme proto navstévovali klub pratel hudby ve
Frydku - Mistku. Kdyz jsme pied tifemi roky narazili na plakat koncertii naseho milovaného

7anru, nevahali jsme a hned jsme si koupili abonentku.“ (Z, 69)

Casto se také objevila odpovéd, Ze se ke koupi abonma nechali navitvnici zlakat na kon-
certu Janackovy filharmonie, kterd vystoupila na podzim roku 2012 v rdmci koncertu Pocta
meéstu, ktery usporadalo Méstské kulturni sttedisko k prilezitosti 630 let Frenstatu pod
Radhostém.

,Vibec prvné jsem slySel o pfipravovanych koncertech vazné hudby na koncertu Janac-
kovky tady v kin€. Tusim, Ze to jsou tak tfi roky. S manZelkou a tchyni jsme odchazeli tak
nadseni, ze jsme tchyni koupili abonentku na Véanoce pod stromek. Po kazdé, kdyz pfisla
z koncertu, tak basnila o tom, jak se ji to libi a jaké by to bylo super, kdybychom u toho
byli. No a tak jsme si dalsi rok abonentku taky kupili.“ (M, 38)

Prave osobni doporuéeni od znamych bylo jednim z hlavnich motivii mnoha dotazovanych,
ke koupi abonentky. V nékterych ptipadech dokonce osobni reference znamych piimély ke
koupi abonentky lidi, ktefi klasickou hudbu bézné neposlouchaji. Zde je ovSem nutné zmi-
nit, Ze dramaturgie abonentnich koncerti ve Fren§taté dava prostor i jinym hudebnim Zan-
ram. Svoji roli také hraje obohaceni programu koncertu o vystoupeni zak Zakladni umé-

lecké skoly.
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»Ja a klasika (smich). Mam rad Ivu Bittovou, to m¢ presvédcilo spolu s doporuc¢enim zna-
mych. Spogital jsem si, Ze se ta permanentka docela vyplati. Rikal jsem si, kdyby mé to

nebavilo, tak to nékomu necham. No a od t€¢ doby jsem ani jednou nevynechal.” (M, 28)

,»Syn chodi na klavir do lidusky pfes ulici a vystupoval na zacatku jednoho koncertu. Tak
jsme se na néj §li samoziejmé podivat. Na dalsi koncert jsme si uz koupili listky. Myslim,
ze to byl ten vanocni koncert Malaska. Dalsi rok uz jsme méli abonentku pro dva lidi. S

manzelem se stiidame, ale kluk chodi poiad. Libi se nam skoro viechno.* (Z, 37)

Na druhou otizku: Co vas pfimélo k tomu, abyste se stali abonenty a poptipadé¢ si i
abonma obnovili 1 pfes skutecnost, Ze jeho cena kazdym rokem roste?, reagovali respon-
denti riznorodé. VétSina z nich ale zminovala dva hlavni divody. Témi je kvalita a pestrost
programu a tim druhym je zvyhodnéné cena abonmd. Ve dvou piipadech byly jasné vy-
zdvizeny benefity pro abonenty, jako je pfipitek a losovani cen. V ptipad¢ programii byly
nejcastéji zminovany jména hvézd a zajimava az piekvapivd dramaturgie. Cena nebyla v
odpovédich vnimana jako problém. V podstaté vSichni dotazovani si uvédomuji, Ze plati za
kvalitu. Ta podle nich rok od roku roste a tomu také odpovida cena abonentky.

,»Ja tu chodim s kamaradkou od samého zacatku. Skoro vzdycky jsme spokojené. Jsme obé
ucitelky a tak je to pro nas velky relax. Abonentku jsme si ob& obnovily uz podruhé, proto-
ze je to spolecenskd udalost a my se vzdycky téSime na to, co nového uvidime. To vite,
zvédaveé zenské. A taky jsem si na Vanoce nechala nadélit nové boty k Satim, tak at’ mi
doma nelezi ve skiini (smich).“ (Z, 51)

,»3¢ Zenou jsme uz oba diichodci a abonentku jsme dostali jako darek od dcery. Je to tady
vzdy takové slavnostni. UZ jen to, Ze se ndm né€kdo vénuje hned, jak ptijdeme, je fajn. Uvi-
taci pfipitek a potom koncert. Cely den se uz téS§ime na vecer. VE&tSinou sebou bereme 1
devitiletého vnuka, ale kdyZ jdeme sami, tak si po koncerté zajdeme jesté na vecefi. Prosté
si to spolu délame hezké.* (M, 73)

,»Chodila jsem pravidelné¢ dva roky a k obnové abonentky mé presvédcil program na rok
2015. Po uplynulé sezoné jsem uvazovala, zda to znovu risknu, protoZe, nékteré véci mé
viubec nechytly. Tieba Bittova, tak z té jsem normalné odesla. Vedle toho ale zase byly
krasné operni arie a taky ty muzikdly z téch jsem byla nadSend. Andrea Kalivodova a pan
Brabec, co tu mate letos, jsou jednoduse svétovi, takze nebylo o ¢em pifemyslet. Rozhodné

leto$ni program je nejlepsi.” (Z, 43)
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Cast abonentnich mist cca. 17, je uréena sponzortim a partnerim koncertniho cyklu. N&kte-
i1 z partnerti vyuzivaji VIP abonentek jako benefity pro motivaci svych zaméstnancti.

,Tak my to dostdvame od zaméstnavatele, jako odménu. Continental je partnerem, takze
tak. VIP abonentka je i tak u nas docela podpultové zbozi. Jsem rada, ze tu dnes mohu byt.
Jinak mi to celé pfijde super. Uvidim, jaka bude nabidka na pfisti rok, uvazuju, ze si abo-
nentku koupim. Cena abonentky ve srovnani, cena versus vykon, je Gpln¢ v pohod¢. Vzdyt

je to zazitek rozloZeny na cely rok.“ (Z, 39)

U tieti otazky: Jaké pocity u vas vyvolava prezentované uméni v ramci abonentnich kon-
certu, se respondenti rozpovidali nejvice. Pravé toto bylo také cilem. Kazdy ¢lovek je indi-
vidudlni a tomu také odpovida jeho vnimani celkové atmosféry, kvality a pestrosti progra-
mu, ale také ostatnich navstévnikii i samotnych potadateld. Respondenti u této otazky ¢asto
popisovali jednotlivd vystoupeni a své pocity z nich. Rozpovidali se také o doprovodném
programu i o tom co by si v budoucnu v abonentnim cyklu pfali slySet. Diky této zpétné
vazbé, bylo mozno ziskat n¢které velmi cenné podnéty, které mohou organizatofi vyuzit
jako zdroj inspirace pro své dal$i planovani.

,»NO ja jsem napiiklad byl tim poslednim koncertem Sansoniérky Szidi Tobias trochu zkla-
many, zpivala krasné, to jo, ale pfislo mi to takové moc ala putika. Pfitom byla vyborna,
muzikanti excelentni, ale asi jsem ¢ekal kultivovangjsi projev, néco jako Edith Piaf, nebo
tak. Ale pak jsem se bavil se Zenou, a ta z ni byla zase UpIn€ hotova, tak nevim. Hele viibec
by m¢ ale nenapadlo, Ze se mi budou n¢kdy libit takové véci, jako je opera, anebo vazna
hudba, a postupné, ty jo, zjistuju, Ze jo ©. Dokonce jsem si koupil cedlo Moravského kla-
virniho tria a poslouchdm to v auté.” (M, 37)

,Pokud jde o nejsilngjsi zazitek, tak urcité vystoupeni Shadow Quartet, dodnes na to
vzpominam (smich). J4 jim dokonce psala na web: (Chtéla bych podékovat za dne$ni kon-
cert ve FrenStaté pod Radhostém. Moc jsem se téSila a byla zvédava, co nas vlastné cekd a
jednim slovem SUPER!! Byli jste naprosto skvéli, kdo nedorazil, pfisel o nevSedni zazitek
a krasny koncert. At' se vam dafi a ve Frenu n€kdy znovu na vidénou). Naopak vystoupeni
klavirnich improvizatord, to uZ bylo moc, takova klaunidda. Réda tady potkdvdm znamé,
na které nemam bézné Cas. Z prace se urvu vétsinou az vecer a tak mam co délat, abych to
stihala na sedm, ale stoji to za to. Po koncert¢ vzdycky jest¢ sedneme na vinko tady

v bufetu a klabosime az do zaviragky.” (Z, 62)
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Ptilezitost k setkani se zndmymi a spolecné sdileni zazitkl je velmi ¢asto zminovano. Rov-
néz benefity, které¢ respondenti vyuzivaji. Navic se ukazuje, Ze si mnozi navstévnici kon-
certll v§imaji sami sebe navzajem a jsou citlivi na to, jakym zptisobem publikum phsobi
jako celek.

,,Vino dobré, kvalitni program, a konkrétné my mame naslapnuto vyhrat ten vylet na kul-
turu do Prahy anebo né¢kam do zahrani¢i. Chodim pravidelné se zenou i dcerami a poprav-
d¢ jsem nadSeny. Koncerty samoziejme, ale i z téch lidi. Plny sal ve Frenu na toto pted par
lety? Naprosta utopie. Jen by se teda méli zacit umét néktefi chovat. Jako, kdyz si nékdo
nevypne mobil anebo se dokonce tady pied salem pta, jestli se tu neprodava popcorn, tak to
je skute¢né¢ sila. Ale v pohodg, to jsou vyjimky, je tfeba nas jesté vychovavat. (smich). Jo
jinak k programu, vnimam, ze jako u nastroju, by to chtélo vice dechui. Ale to az tak neva-
di, protoze si jich uzijeme vice nez dost na Swingovych Vanocich (festival swingové hud-
by, potadany uz sedm let vzdy 27. prosince v king).* (M, 42)

,Ja tady chodim s dédou a babi. Libi se mi vSechno, dneska jsem vyhral veceti na Troyeru.
Mam radost.“ (M. 9)

,Pofadatelé¢ jsou vzdy vyfiknuti a tak to celé plsobi slavnostné, tak to tak taky beru.
V kalendafi mam ten datum poznaceny a cely den se na to piipravuju. Kamaradka sousedka
je holicka, tak mi vzdycky udé€la hlavu, abych tu nedélala ostudu (smich). Jinak je to celé
izasny poéin, ja uz vyhrala i tu vecefi. Kolikrat si tady i pobre¢im, jak je to hezké.“ (Z, 72)

,,Jsem muzikant a tak si myslim, ze mtizu hodnotit. Jasné, n¢které vykony jsou prumérné,
ale zatim v8e mélo urcité¢ troveil. No a pak tady jsou luxusni v&ci. Dne$ni koncert Szidi
Tobias, pecka. Ja teda hlavné sledoval ty jeji muzikanty. To bylo neuvéfitelné. Vyborna
byla i ta Holisova s Broadway Bandem, no a ptekvapili mé pozitivné ti improvizatofi. To,
ze to muzikantim klape, se pozna hned. M¢ vzdycky skubou nohy samy od sebe. Hned
bych si s nékteryma z fleku zahrél. Je to dobré.” (M, 48)

5.2 Vyhodnoceni rozhovori z roku 2015

Z rozhovort Vv roce 2015 vyplynulo, Ze se podstatna ¢ast dotazovanych dozvédéla o kultur-
ni udélosti od svych znamych. Prvni kontakt s nabidkou abonentnich koncertli ve Frenstaté
byl pro mnohé z dotazovanych na koncertu Pocta méstu, ktery Méstské kulturni stfedisko
organizovalo na podzim roku 2012 k pfilezitosti 630 let mésta. Respondenti uvadéli, ze je
zaujala nabidka hudebnich zanri, které dosud nebyly ve Frenstaté bézné. Zatim co asi jed-

na tfetina z dotazovanych jednoznaéné preferovala klasickou hudbu, zbyli respondenti na-
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opak vyzdvihovali programovou pestrost, tedy to, Ze maji moznost vybéru i z jinych hu-
debnich zanrt nez je pouze klasicka hudba. Na druhou otdzku vztahujici se k dtivodu pofi-
zeni, anebo obnovy abonma a ceny, vétSina dotazovanych odpovidala, ze si abonma obno-
vili, anebo Cerstvé pofidili z divodu kvality programu a také kvuli benefitim. I kdyz nekte-
1 z respondenti méli 1 dosti velké vyhrady k nékterym konkrétnim interpretim, tak celko-
vy pozitivni nazor prevlada. Benefity nad ramec rozsahu bézného abonma (tedy nizsi cena
a pevné misto v sale po celou sezonu), byly velmi ¢asto zminovany, benefity doplikové,
ptipitek, losovani osobni pfistup poradatelti. Z vyjadieni abonentd, ale jasné vyplyva, ze
jsou tyto doplikové sluzby pfijimany pouze jako pfidana hodnota a nemély nijak zasadni
vliv na jejich rozhodovani o koupi, anebo obnoveé abonma. I kdyz by bylo docela zajimavé,
jak by abonenti reagovali na to, kdyby néktera z téchto nadstandardnich sluzeb v budoucnu
z programu zmizela.

Co se tyka ceny, tak nikdo nepovazuje abonentni cyklus za drahy. Naopak, ve vztahu k
nabizené kvalité¢ programt, ve kterych se vyskytuje hned n¢kolik zndmych jmen v kazdé
sezong&, hodnoti respondenti shodné cenu za ptiznivou. Na skutecnost, Ze se cena kazdym
rokem abonentky navysi, reagovali dotazovani vesmés tak, ze spolu s cenou nartista také
kvalita a troven jednotlivych vystoupeni. Ve dvou ptipadech u respondentli vyssiho véku
zaznélo, ze si musi sice na abonentku delsi dobu Setfit z diichodu ale, Ze se jim to vyplati.
U tieti otdzky se v&tSina respondentii opét vracela k jednotlivym vystoupenim. Témét vzdy
zacali hovofit o nékterém interpretovi, ktery na n¢ nejvice zaptsobil. Hned na to se Casto
objevil opaény priklad. To znamen4d, Ze se vétSina dotazovanych snazila své odpovédi rov-
nomérn€ vyvazovat.

Konkrétné nejpozitivnéjsich reakci se dockaly z hlediska programu pfimocaré a jasné vy-
mezené zanry, tedy ty, u kterych abonenti piesné védéli, na co jdou. Nejcastéji se v odpo-
védich objevovalo Moravské klavirni trio s opernimi pé&vci, Andrea Togel Kalivodova a
vystoupeni muzikalovych hvézd s Broadway bandem Brno. Velmi pozitivné byl hodnocen
také koncert Shadow Quartetu a Szidi Tobias. I kdyz zde §lo v prvnim piipade o do jisté
miry improvizacni hudebni vystoupeni a v druhém o Sanson. Naopak jisté rozcarovani vy-
jadfovali respondenti u Klavirnich improvizatori, jejichZ vystoupeni rozdélilo publikum na
dv¢ casti, ty naprosto nadsené a ty, ktefi se citili pohorSeni. Podobné to bylo u recitalu Ivy
Bittové. Vice nez polovina respondenttl, ale pfimo zminila, ze abonentni koncerty jsou pro
n¢ zdrojem rozsifeni si rozhledu a ze se diky koncertnimu cyklu dostali k poslechu hudby,

na kterou by sami jinak nikdy nesli. Jako jednu z hlavnich osobnich pohnutek navstévovat



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 44

abonentni koncerty ve Frenstat¢ pod Radhostém, uvadi témét dvé tietiny dotazovanych
abonentll moznost vidét se se znamymi a spole¢né s lidmi podobného zaméteni sdilet emo-
ce. V této zalezitosti se mnohem vic oteviely dotazované zeny. Ty v nékolika ptipadech
zabrousily i do svého soukromi s tim, Ze se na koncert pfipravuji a ze je to pro n¢ vyznam-
na spoleCenska udalost. Dokonce je uvedena navstéva kadeinika, koup€ novych bot a spo-
jeni koncertu se slavnostni vecefi. Zatim co dotazovani abonenti rodu muzského se zaméfi-
li spiSe na technické a programové parametry koncertniho cyklu, tak zeny hodné hovotily o
pocitech. Vyzkum ukéazal, ze nastroje komunika¢niho mixu jsou vyuzivany efektivné a

komplexné. Navstévnici koncertll jsou velmi dobfe informovani hned z né¢kolika zdrojt.

5.3 Rozhovory s navstévniky v roce 2016

Kvalitativni vyzkum Vv roce 2016 m¢l za cil zjistit jak si abonentni koncerty, jakozto kom-
plexni kulturni produkt, povedou v budoucnu. Hlavni zaméfeni bylo na zjisténi, jak efek-
tivni je uziti nastroji komunika¢niho mixu a dale ziskani podnétti pro dramaturgii
v budoucich sezonach. Vyzkum v roce 2016 navazuje na vyzkumu v roce 2015, zna¢né ho
ale rozsifuje. Tazatelka poklada dotazovanym celkem 8 navodnych otazek. Oproti piede-
Slému roku, nebyli osloveni pouze abonenti, ale také ptilezitostni ndvstévnici koncertt,
ktefi abonentku nevlastni, anebo ji v minulosti vlastnili, ale z néjakého dtivodu si ji neob-
novili. Osloveno bylo sedm abonentti a sedm pfilezitostnych navstévnikt koncertd, kteti
abonentku nevlastni. Dil¢im cilem vyzkumu bylo ziskat také kriticky pohled participantt
na koncertni cyklus tak, aby bylo mozné dale pracovat na jeho vylepSovani. V roce 2016
stale pokracuje souvisly nariist abonenttl, kterych je v této koncertni sezon¢ 275. Od prvni
koncertni sezony v roce 2013 pocet abonentll prakticky neustdle roste. Tento pozitivni
trend je ale neudrzitelny bez dlouhodobého planovani a to jak v oblasti dramaturgie, tak
v oblasti komunikace a propagace. Proto organizatoti povazuji vysledky tohoto kvalitativ-
niho vyzkumu za cenny zdroj informaci. Aby byla zachovana co nejvyssi nestrannost, byla
jako tazatel oslovena nezavisla osoba, ktera nema nic spole¢ného s organiza¢nim tymem.

Touto osobou je studentka zurnalistiky z Frenstatu pod Radho§tém Aneta Piadkova.
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5.4 Rozbor rozhovoru z roku 2016

Prvni a druha otazka: Jaky typ hudby poslouchate v soukromi? Je n&jaky typ hudby, ktery
prioritné neposlouchate, piesto kdyby byla prezentovana formou koncertu, tak byste na ni
zasel/la? Tyto otazky si kladly za cil zmapovat, jaky hudebni styl participanti preferuji, jaké
emoce u nich hudba vyvolava. Zaroven $lo o to zjistit, co by respondenti byli ochotni ak-
ceptovat v pripad¢ budouci programové nabidky.

Treti a ¢tvrta otazka: ProcC jste pravé zde ... proC praveé abonentni koncerty ve Frenstaté
pod Radhostém? Jak se k vam informace o kulturnim déni dostavaji, poptipadé jakou for-
mu sdéleni upiednostiujete? Byly zaméfeny na prizkum efektivity uziti nastroju komuni-
ka¢niho mixu a zaroven slouzily ke srovnani s vyzkumem v piedeslém roce. Cilem bylo
zjistit, zda oproti pfedchozimu vyzkumu vyvstaly nové podnéty ke zlepseni komunikace ze
strany potadatele koncerti.

Pata otazka: Proc jste si opét obnovil/la abonentku? Proc jste si jeSté nezakoupil/la abo-
nentku? V piipadé abonenti $lo o dotaz sméfujici k zamysleni nad tim, co je pro né priorit-
nim podnétem ke koupi abonentky, ¢i opakované obnové abonma. Obcasnych navstévnika,
ktefi nejsou majiteli abonentky, méla druha ¢ast otazky primét, aby uvedli divody, proc¢
nemaji o abonma zajem.

Sesta otazka: Co na vas v ramci koncertniho cyklu piisobi pozitivné a co naopak negativ-
né. MiliZzete zminit vSe, cokoliv vads napadne, od komunikace, dramaturgie, organizace az
po prostiedi, kde jsou koncerty pofadany, cokoli. Tato Siroce poloZena otazka uz je mifena
pfimo na individualni pocity dotazovanych abonentli i obCasnych navstévnikl. Cilem je
ziskat co nejvice, nejen pozitivnich, ale také negativnich postieht. Ty mohou poradatelé
pouzit jako podnét k zamysleni a ke zlepSeni.

Sedma otazka: Co byste rad/da v ramci koncertniho cyklu slysel/la? Otazka se tyka pri-
zkumu programovych priorit koncert smérem do budoucna. Z hlediska planovani budouci
dramaturgie jde o cenny zdroj informaci.

Osma otazka: Kdybyste mél/la pozvat své znamé, nebo pratele na tento koncertni cyklus,
co by bylo tim rozhodujicim faktorem, poptipad€ jaky jiny argument pii pozvani pouzil/la.
Otéazka se tykd prizkumu programovych priorit koncertd smérem do budoucna. Otazka
prozrazuje, jak vlastn¢ navstévnici cely cyklus vnimaji a zérovei je pfim¢je k vlastni for-

mulaci prezentace abonentnich koncertl ostatnim.
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Prvni otazka: Jaky typ hudby poslouchate v soukromi? Ot4dzka méla za cil jednak uvést
dotazované do tématu rozhovoru a postupné je ptipravit na dalsi otazky. Presto i tak odpo-
védi na ni pfinesly mnoho zajimavych podnéti. Vétsina z dotazovanych je v poslechu hud-
by zanrové vice rozkro¢ena. Dotazovani v soukromi poslouchaji od vazné huby az po hud-
bu rockovou. Jednozna¢né ale prevladal jazz, folk country, swing a klasika.

,Posloucham klasickou hudbu z obdobi pozdniho romantismu a pak jazzovou muziku a
také muziku swingovou. (M, 75)“

,Doma nej¢astéji posloucham jazzovou hudbu.” (M. 46)

,Mam rada lidovou hudbu a v posledni dobé¢ také hodné operu a vaznou hudbu, kterou si
gasto poustim doma.“ (Z, 53)

,»Rada si pustim jakoukoliv dobrou hudbu. Nemohu fici, Ze bych byla uplné vyhranéna, ale
pokud mam jmenovat, tak mam velmi rada hudbu a upfednostituju hudbu jazzovou, Swin-
govou a klasickou.“ (Z, 45)

Prekvapivé ale byly odpovédi, kdy néktefi z dotazovanych v soukromi misto hudby prefe-
ruji ticho. ,,Ja sem vlastné takovy hudebni ignorant, nejlepsi hudba je pro mé ticho. Ale
snad pravé proto, ze jsem ignorant a sama hudbu nevyhledavam, konzumuji tu, ktera mé
nahodné obklopuje, napiiklad hudbu z televize a radia.” (Z, 46)

,»V soukromi upiednostiiuju ticho, protoze v praci slyS§im deset hodin denné relaxacni a
uklidiyjici hudbu, takze doma ji uz moc nevyhledavam. Pokud bych si ale méla vybrat, tak

bych $la do vazné hudby.* (Z, 46)

Druha otazka: Je n¢jaky typ hudby, ktery prioritné neposlouchate, ptesto, kdyby byla pre-
zentovana formou koncertu, tak byste na ni zaSel/la? Odpovédi na ni ukazaly na to, jak
pestré je slozeni frenstatského publika. Dosti €asto byl v této souvislosti zmiflovan jazz,
rock a metal a jedna navs§tévnice zminila i operu a dalsi gospel.

,,UrCité bych §la na gospel, nebo na sborovy zpév. Doma si to sice nepoustim, protoze na to
musim mit atmosféru.*(Z, 45)

,,Kdyby to byl koncert hudby, kterou neposloucham a ktera mé¢ nezajima, tak bych tam po-
slal nékoho jiného. Je pravda, ze uz jsem ale zazil koncerty, o kterych jsem si nemyslel, Ze
to bude muj Salek Caje, a presto se mi to libilo. Byl to naptiklad koncert houslového virtuo-
sa.”“ (M, 37)

,»Kdysi jsem Sel se synem na koncert rockové hudby, aspon jsem si udé€lal obrazek. Pokud

by takovy koncert byl soucasti abonentniho cyklu, zfejmé bych ho navstivil. Nevadilo by
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mi to. Mozna bych tam $el tro§ku rozpacité, Sel bych, abych se seznamil s tou oblasti.“(M.
75)
,Doma si moc nepoustim pravé ten jazz, ale nazivo mé¢ to bavi. Mozna pojedu 1 na néco

takového do Prahy.” (M, 56)

Treti otazka: Pro¢ jste pravé zde, pro¢ zrovna abonentni koncerty ve Frenstat¢ pod Rad-
hostém? Vétsina dotazovanych odpovidala, Ze prioritni je pro né lokace, tedy misto konani.
,,Protoze nemusim nikam jezdit, koncerty jsou vyborn¢ dramaturgicky vybrané, také mé to
donuti hezky se obléct, a jsem z nich piijemné piekvapena. (Z, 50)

,UZ ta prvni sezona nds moc zaujala. Nedokazu si predstavit, Ze by to bylo jednostranné
zamétené. Navic bydlime opravdu blizko DK a kina, takze to je bonus. Nicméné dojizdime
i za kulturou do vzdalenéjSich mést. Jednou ro¢né nebo dvakrat si také udélam radost a
jedu pravé do Prahy.* (M, 56)

,Protoze se naskytla takova pfilezitost, bylo to na doporuceni kamaradky a bylo to blizko.
Piilezitostné dojizdim za kulturou do Prahy.* (Z, 31)

»Jsme s manzelkou radi, ze je néco takového pravé ve Frenstate, protoze prekonavat velké
vzdalenosti uzZ nam déla problém. Libi se ndm jind aranzma vazné hudby. Stejny hudebni
motiv lze slySet v nékolika modifikacich, to je skvélé. A navic nazivo. Také tam potkava-

me spoustu znamych a lidi, které bézné nepotkavame.* (M, 61)

Na ¢tvrtou otazku, jak se informace o kulturnim déni k navstévnikiim dostavaji, popiipa-
d¢ jakou formu sdéleni dotazovani uptfednostiiuji, vétSina odpoveédéla, Ze pres internet, a
prostfednictvim plakatl a FrenStatského zpravodaje. Nékteti oproti elektronické formé sdé-
leni naopak zminili, Ze preferuji hmatatelnou formu sdéleni, tedy plakat, nebo tistény pro-
gram. Velmi Casto zaznélo také jméno Zuzany Kalinové, kterd méa na starost propagaci
abonentniho cyklu. Akce také spolumoderuje a podili se na jejich dramaturgii i samotné
organizaci. Vyzkum ukazuje, Ze osobni pfistup poradateli k nav§tévnikiim je vniman velmi
pozitivné a Ze pravé komunikace se Zuzanou Kalinovou je pro mnohé z navstévniki velmi

dilezita.

»Informace ziskdvam né€kolika sméry. Jednim zdrojem je FrensStatsky zpravodaj a druhym
pak naSe pfitelkyn¢ Zuzana Kalinova, to jsou ty hlavni zdroje. Sem tam si pak v§imnu pla-

katli na informacnich panelech ve mésté. Co se tyka té formy sdéleni — uptednostiuji ,,ti-
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chou® formu. Tedy to, Ze si informace piectu sam v Casopise nebo je dostanu e-mailem
nebo si je najdu prave na plakatovacich plochach. “(M, 46)

,Informace mam od Zuzany Kalinové osobnim kontaktem, ona je u m¢ v obchodé¢ vécné,
nékdy mi donese také plakat. Vim, ze jsou také informace na webu atd., ale to je pro mé
nepodstatné. J4 je ziskavam hlavné od lidi osobnim kontaktem.“ (Z, 51)

,Samoziejmé e-mailem a skrz socialni sité. A diky spolupraci se Zuzanou Kalinovou jsem
zasobovana 1 timto smérem. Jinak ale kulturni déni sleduji nejen ve Frenstaté pod Radhos-
t&m.“(Z. 46)

wlednak je dostdvam e-mailem, ¢tu Frenstatsky zpravodaj a také neustéle sleduju plakaty.
To je takova moje libustka — divam se, jak plakat vypada, jak je graficky navrzeny, ztvar-
nény. V§imam si toho v jakémkoli mésté. Z plakatovacich ploch informace ziskavam nej-
radé¢ji. Jako ,,star$i borec” mam rad hmatatelnou formu pfenosu informaci. Plakat je pro me

hmotnéjsi véc.” (M. 75)

Na patou otazku tykajici se divodu, pro¢ si dotazovani opét obnovili abonentku, byla
v odpovédich zminovana predev§im kvalita a pestrost programové nabidky a dostupnost
z hlediska mista konani koncerti. Mezi argumenty ,,pro¢ ano®, se objevil také duvod jisté-
ho pohodli z hlediska dlouhodobého naplanovani koncertii a také pfenosnosti abonentky
Vv piipadé, Ze jeji majitel nemiiZze na koncert v dany termin, jit osobné.

,Program pro mé pii zakoupeni abonentky neni prvorady, uZ nikdy jsem se zatim nezkla-
mala. Vyhoda abonentky je urcité finan¢ni — ta cena je uzasna. A také jsem o koncertech
pravideln€ informovana. Na vecery chodim s kamaradkou, je to pro mé¢ spoleCenska uda-
lost, je to v mist& bydlist&. (Z, 50)

»Je tam urcitd ekonomicka vyhodnost, 1 kdyz uZz se mi stalo, Ze jsem jeden koncert pro-
meskal. Samoziejmé, s tim si abonentku kupujeme. Samoziejmé nevyhovuji mi vSechny ty
koncerty, ale dosud byla celkova skladba dobra. Vzdy se tam da néco vybrat.” (M, 61)
,Obnovil jsem si abonentku pfedev§im diky tomu, jaky byl planovany koncertni program.
Vsechno jsou to koncerty, které mé zajimaji, minimaln¢ tfi z nich maji pro m¢ velkou hod-
notu. Napfiiklad koncert Evy Urbanové by ¢lovek jen tak nékde ,,lovil” pomérné slozité. A
navic koncert v prostfedi nového salu DK je pro mé fenomenalni zazitek. Chtél jsem tu

sérii zazit, abych véd¢l, jak i ten novy DK bude slouzit, jak to bude fungovat.” (M, 43)
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Na druhou verzi otazky sméfované na obcasné navstévniky koncertti, pro¢ si jesté neza-
koupili abonentku, anebo si ji znovu neobnovili, odpovidali dotazovani riznorod¢. Nejcas-
t&ji byla zminovana Casova zaneprazdnénost v souvislosti s pevné danymi terminy koncer-
tt, ale také nevyhovujici programova nabidka. Jedna nédvstévnice dokonce vedle divodu
prestéhovani se z mésta uvedla nevhodné chovani publika béhem koncertt.

,2Abonentku jsem si letos nekoupila. Diivodem ¢islo jedna je Cas. Nechci se vazat a upinat
na n¢jaké terminy, protoze (ted’ také v dobé studia) nevim, kdy, co a jak pfijde. A navic —
kdyz nejsem ve spravném rozpolozeni, tak nemiizu jit na koncert. I kdybych méla ten den
volno a neméla na koncert naladu, neuzila bych si ho. Také se mlze stat, ze bych na ten
koncert zapomnéla. A také divodem, pro¢ nechci abonentku, je to, ze ne vSechny typy
koncertti ¢lovéku sednou — kazdému se libi néco jiného. (Z, 45)

»Zprvu jsem na abonentni koncerty chodila pravidelné. Nicméné jednou - tusSim, ze ve
druhém rocniku - se ¢asto ménil program a také vybér koncerti, posouvala se 1 data, coz
m¢ rozzlobilo a nakonec jsem byla snad jen na jednom koncertu, pfitom abonentku jsem
zaplatila predem. Dnes vim, Ze je pro m¢ lepsi koupit si jednotlivou vstupenku na koncert,
0 ktery mam zajem a ktery se mi bude libit. Je ovSem pravda, ze loni jsem byla na vSech.
Radgji vSak pujdu i za drazsi vstupenku, v dobé, kdy mi to vyhovuje a kdy si vyberu, co mé
zajima. Nabidku koncerti sleduju.“ (Z, 60)

,K programu jsem (pfed odst¢hovanim z mésta) ptihlizela. KdyZ mé zaujala vétsi polovina
planovanych koncertti, védéla jsem, ze do toho ptijdu. Pokud bych védéla, ze to tak nebude,
tak bych volila jednotlivé vstupné. Navstévnici t€chto koncertli ve FrenStaté jsou vesmes
lid¢, ktefi hudbé nerozumi a jdou se tam hlavné predvést — ukazat se. UZ jen zpisobem
prezentace, jak jdou na koncert obleceni, jak se tam chovaji, jak tam vystupuji a prezentuji

se, to nema nic spole¢ného s laskou k hudbé. To nemam rada, ale je to tak. (Z, 46)

Sesta otazka, co puisobi na navitévniky koncertdl pozitivné a co naopak negativné byla
poloZena uz v zavéru rozhovoru. Tazatelka vyuzila jistého uvolnéni a vétsi otevienosti do-
tazovanych. Pravé odpovédi na tuto vSeobecnou otazku, ptinesly velmi cenné podnéty,
které budou moci organizatofi koncertli v budoucnu vyuzit. Na prvni ¢ast otdzky odpovida-
li navstévnici velmi podobné a znovu opakovali, to co uz zaznélo i v piedeslém vyzkumu,
kvalitni program, osobni pfistup organizatorti, koncert, jako spolecenska udalost a benefity.
Velmi ptinosné ale byly odpovédi, co se navstévnikiim koncertti nelibi. Vedle stisnénych

prostor kina, kde dokonce nekolikrat zazn€l vyraz jako ,,nedtstojné®, se nékteti dotazovani
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zminili o pfilisném mluveni kolem koncertii. Pro nékteré je zmifovani sponzoru a organi-
zacnich informaci pfimo na koncertech zbyte¢nou ,,omackou®. Vedle pfilisné ,,upovidanos-
ti“ moderatort, naopak nékterym navstévnikim chybi verbalni komunikace ucinkujicich
smérem k publiku. Vyskytly se vytky k prezentaci programu. Konkrétné u vdno¢niho kon-
certu Petra Malédska s Jazzovym FrantiSek Kop Quartem v roce 2013. Posluchaci tehdy
slyseli néco jiného, nez oc¢ekavali a byt to bylo pied n¢kolika lety, néktefi si to stale pama-
tuji. Dva z dotazovanych V této souvislosti dokonce zminili, ze se citili byt podvedeni.
Velké vytky byly k chovani publika a to k nevhodnému chovani, oblékani a k vyzvanéjicim
mobilnim telefontim béhem koncerta.

,Omacka kolem se mi nékdy jevi piehnana. Chapu, ze musi byt sponzofi jmenovani, ale
mozna by to stailo napsané pii vstupu na né¢jaké plose. Nékdy mi to troSku pfipadd takove,
ze toho mluveni kolem tam tolik nepatii. To by mohlo byt zuzené. Ptirovnal bych to k to-
mu, jako kdyz dlouze losujete tombolu na plese. Také mi nékdy chybi, ze interpret nema
potiebu svému publiku nic fict, nevim, zda se to da ovlivnit, ale m¢l by navazat kontakt s
lidmi. Samoziejmé tam byli takovi, ktefi ten kontakt méli, to bylo skvélé. Technicky mi
vadi, ze mi n¢kde za hlavou cvaka fotoaparat. Rusi mi to zazitek. Bylo by dobré, aby tam
fotografové tolik nepoletovali. Chtélo by to vic zastabilizovat. Dale prostiedi — ke kinu
mam citovou vazbu, byl jsem u jeho pfestavby, aby se tam dalo koncertovat. Nicméné kdyz
je opraveny DK, tak by mi to tam pasovalo lépe. Myslim si, Ze by ani nebyl problém to
naplnit. Kino je mali¢ké. (M, 56)

»Rozhodné to vnimame 1 jako spolecenskou udélost, ale je to tam malé. Celkové€ ten sal
kina — vestibul, foyer — takovy prostor je pro tento typ akci nedistojny. Rozhodné do foyer
nepatii néco jako Satna, toalety, vybér vstupného. M¢lo by to byt vétsi. Co se ale tyka kon-
certll, moc si nedokazu ptedstavit vSechny koncerty v DK — nevim, co by to pfineslo. Na
koncert Evy Urbanové mi to rozhodné nevadilo. DK je feSeny velmi nad¢asove, je tam
hodné prostoru, je to tam dustojné, co se tyka té spolecenské Casti. Samotna hudebni pro-
dukce je ale peknéjsi v kin€. Velky sal nebude mit nikdy intimitu komorniho prostiedi ki-
na. Z tohoto jsem rozpolceny, nevim, co je lepsi. Nedokazu si to predstavit, chce to zkratka
vyzkouset. Co si myslim, Ze by mélo zmizet, tak vSechny ty feci okolo koncertu. Stacilo by
to kratce — dvé tfi vety, uvést interpreta a hraje se. Ti lidé ptece védi, pro¢ tam jsou. Mlu-
veného slova by mélo byt co nejméné, je to pfili§ zdlouhavé. * Pani Vitova: No, ale zas
tolik, jak to popsal manzel, tam toho mluveného slova neni. Také mi vadi mobily. To, Ze si

nékdo polovinu koncertu nataci a mé rusi rozsviceny displej telefonu. Kdyby to bylo krat-
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ce, ze si nékdo natoci dve tfi minuty. Ale ne polovinu koncertu. Pak nevim, zda se to da
néjak ovlivnit, ale uvital bych vét§i komunikaci mezi interpretem a publikem. To, Ze ucin-
kujici za celou dobu koncertu nepromluvi, ptisobi odosobnéné. A jesté prezentace nékte-
rych koncertli — jejich uvedeni je n€kdy nejasné. A to zrovna vzpomenu koncert pana Ma-
laska — vsadil bych se, Ze to bylo uvedeno tak, Zze m¢l hrat libivé melodie, ale tak to roz-
hodné nebylo. Nebyl jsem na to pfipraveny a ptipadalo mi to jako podvod.“(M, 61)

,»Vyslovené mi vadi (ale je to zfejmé& jakysi zivotni trend), ze si lidé do sélu nosi lahve s
pitim — S mineralkou nebo ¢imkoli. To mé¢ irituje. Jestli si to pfinesou z domu nebo si to
koupi tam, to ja nevim, to je mi jedno, ale nechapu, pro¢ by béhem tfi ¢tvrté hodiny, kdy je
prednes, museli odSroubovavat zatky a popijet v sale. Nékdy je to rusivé i vzhledem k hu-
debnimu pfednesu. Taky nemam rad, kdyZ na abonentni koncerty lidé chodi ve svetrech, v
bundach a podobné¢. Také to, ze si své svrsky nechavaji na klinech nebo to tam rizné vési
po sedadlech, to mi pfipada trapné. Nevim, zda chtéji uSettit, nebo je to projev plebejstvi ¢i

prost’acstvi... OvSem to vSe potadatel stézi ovlivni.” (M, 75)

Odpovédi na sedmou otazku pfinesly na jedné strané urcita jména a tipy na to, co by na-
v§tévnici radi na koncertech slyseli, na strané druhé, ale vyjadfila velka ¢ast dotazovanych
naprostou spokojenost s dosavadni programovou dramaturgii.

»Jsou to vesmes lidé, ktefi tam byt uz nemizZou. Napiiklad pak Hapka. Méla bych rada
pana Horacka, Suchého. Je ale zbyte¢né o tom mluvit. Nicmén¢ aktualni nabidka mi vyho-
vuje. Ani bych do toho necht&la mluvit, tak jako mi nikdo nemluvi do mych kyti¢ek. (Z,
51) ,,Réada bych §la na operu — respektive na operni zpév. Koncert Evy Urbanové jsem si ze
vSech abonentnich uZzila asi nejvic — z hlediska hudby. Moc se mi vS8ak libila také Szidi
Tobias. Kdyby se konal koncert podobného Zanru, uréité bych jej chtéla navstivit.* (Z, 60)
,»Radi bychom slyseli Peckovou. Klidné tam muze byt i néjaky sbor. Nemusi tam byt pade-
sat lidi, klidné méné. A samoziejmé bych si rad nazivo poslechl v néjakém aranZma Janac-
kovu tvorbu.* (M, 61)

,,Zanrovou pestrost. Minimaln& udrzeni kvality dramaturgie, propojeni klasiky s ostatnimi

styly, udrzet to vnimani hudby jako takové — popular, klasika, muzikal.« (M, 43)

Casto se dotazovani vyjadfovali tak, ze jsou s dosavadnim programem spokojeni a na da-
ném stavu nic ménit nechtéji. Nekteti zminili, Ze je pro né vyhoda, Ze nemusi nad progra-

mem piemyslet. PIn€ tak spoléhaji na potadatele, kterym v této zéleZzitosti pln€ diveéiuji.
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»Nevim, ani jsem nad tim nepfemyslel. Tuto otazku nechdvam na dramaturgovi, protoze
predpokladam, ze je dostatecné Skoleny na to, aby nabidnul kvalitni produkci. To mi na
tom vlastné vyhovuje — Ze program nabizi odbornik. Mohl bych vyjmenovat samoziejmé
spoustu zp&vaki a interprett, ale zda se mi to zbyte¢né.* (M, 46)

,Nabidka mi pfipada tak pestra, Ze nemam potiebu ji néjak extra rozvijet. (M. 56)

,»10 mé nenapadne, protoze jsem konzument a rozhodné nejsem odbornik. Ale preferuju

kvarteta, to se mi moc libi.* (Z, 45)

Osma otazka: Kdybyste m¢l/la pozvat své znamé nebo pratele na tento koncertni cyklus,
co by bylo tim rozhodujicim faktorem, popiipadé jaky jiny argument byste pfi pozvani po-
uzil/la? Otazka méla za cil zjistit, jaké programové priority jsou pro navstévniky duilezité.
V odpovédich na tuto otazku vyjadiuji dotazovani, diky vlastni formulaci pozvéani druhych
na koncert, své priority a také svlij osobni vztah k tomuto kulturnimu produktu. Nejcastéji
je zminovana kvalitni programova dramaturgie,

»Protoze je to tam fantastické. Navic mam pfatele, kterym feknu: ,,Jdeme tam a tam* a oni
jdou. Nikdo se mé& neptal na diivody.“ (Z, 50)

»No, vzdyt tam chodi kazdy :-) Myslim, Ze uz jsme tam pfitdhli dost lidi. Nicméné hodné
lidi se tam chodi pfedevs§im zviditelnit. “ (M, 56)

,»Asl to, abychom se viibec potkali a navic jeSté pfi pfijemné ptileZitosti. A samozi€jmé to,
ze mohu dat zaruku, Ze koncert bude v pékném prostiedi a vSechna pozitiva, o kterych jsem
jiz mluvila.“ (Z, 45)

,,Kdybych nékoho zval na takovy koncert, fekl bych asi néco v tom smyslu: Pojd’ si to po-
slechnout, urc¢ité neud¢las chybu. A to i tehdy, kdybych sam nevédél, jaky ten koncert bu-
de. Myslim ale, Ze prvotni pfi rozhodovani zda jit, ¢i nejit na koncert by nikdy neméla byt
cena vstupenky.« (M, 75)

,UZasné prostiedi a interpret. UZ jsme tam nalakali celou rodinu.“ (M, 56)

»Koncerty nabizim zndmym a prezentuju je vSude. V praci o tom mluvim tyden pted i po,
myslim, Ze jsem 1 spoustu lidi naldkala. Dokonce jsem zacala brat 1 svoji patnactiletou dce-
ru, také kamaradka vzala svoji ¢trnactiletou. Nékdy mam strach z té vazné hudby, co ony
na to, ale nikdy nefekly, Ze to byla blbost. J& sama své znamé lakam hlavné tim, ze ja jsem
z toho nadsena, nabiji m¢ to a mam z toho dobry pocit. Vyjime¢ny den. Kdyz uz ten den
vim, ze jdu vecer na koncert, je to pro m¢ mala oslava. T¢Sim se na néco, co mé piekvapi.

Jest& se nestalo, e bych byla zklamana.* (Z, 46)
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5.5 Vyhodnoceni rozhovoru z roku 2016

Z rozhovoru Vv roce 2016 vyplynulo, ze pro ziskavani informaci o aktudlnim kulturnim déni
je pro vétsinu dotazovanych prioritnim zdrojem internet. PfedevSim emailova korespon-
dence ze strany organizatort k navstévnikim koncertd. Dale internetové stranky. Nékteii
z dotazovanych ale naopak zminili, Ze jednozna¢né upiednostituji hmatatelny zptsob ko-
munikace ve formé tisténych programi, plakatd, novinovych ¢lankd, a pozvanek v mésic-
niku FrenStatsky zpravodaj. Zajimavym vysledkem je zjisténi, Ze pro mnohé
z dotazovanych je kli¢ovou osobou v komunikaci propagacni referentka kulturniho stredis-
ka Zuzana Kalinova, ktera se také velkou mirou podili na organizaci koncertu. Vyzkum
ukézal, ze zanrovy zabér publika je pomérné Siroky. Mezi nejoblibenéjsimi hudebnimi zan-
ry figuroval vedle hudby klasické, opery, jazz, swing, ale také sborovy zpév. Mezi zanry,
které dotazovani nemusi, byla nejcastéji zminovana moderni tane¢ni hudba, tvrdy rock a
metal. Celkové€ vSak lze fici, Ze publikum v oblasti dramaturgie organizatorim divétuje a
vita jistou miru programové experimentace.

Nejcastéjsimi diivody pro¢ navstévuji pravé koncerty ve Fren$tat¢ pod Radhostém, byla
participanty nej¢astéji zminovana lokace, tedy, ze se koncerty konaji v misté jejich bydlisté
a kvalitni program. Jako diivod obnoveni abonmd uvadéli osloveni abonenti kvalitni dra-
maturgii, pohodli pevnych termint, stadlého mista v sale a benefity. Naopak osloveni pfile-
Zitostni navstévnici koncertl uvadeli jako diivod neobnoveni abonentky (pokud §lo o byva-
1¢ abonenty) anebo, nekoupeni abonentky, vétSinou casové diivody. Dve€ navstévnice zmi-
nily také jisté zklamani s nékterymi interprety, takZe si radéji samy vybiraji, na co ptjdou.
Pon¢kud vseobecnéjsi otazka, co se navstévnikiim koncertd libi a co naopak nelibi, pfi-
¢emz mohli zminit cokoliv, pfinesla celou fadu postiehi, které mohou byt v budoucnu pro
poradatele velmi cenné. Dotazovani opét pozitivné hodnotili dramaturgii, kvalitu interpre-
tli, komunikaci, koncert jako spolecenskou udalost na irovni.

Tim co je ale skute¢né cenné, jsou pro poradatele nové informace o tom, co navstévnikiim
vadi. Tfemi ze ¢trnacti dotazovanych bylo zminéno pfili§ mnoho mluveni ze strany konfe-
renciéri béhem koncertd. Konkrétné se zde vyskytly vyrazy jako ,,nadbytecné* anebo
»omacka.”“ Jedné z navstévnic pfipadd uvadéni koncertd jako ,,pfili§ familiarni. Naopak
jini z dotazovanych mirné neformalni a osobné¢js$i formu komunikace hodnotili jako plus.
Velké vyhrady byly k prostfedi, ve kterém se koncerty pofadaji. Jde o sal frensStatského
kina. Nejcastéji dotazovani poukazovali na stisnéné prostory a staré sedacky. Dva ndvstév-

nici uvedli, Ze by jako vhodnéjsi prostor pro poradani koncertniho cyklu v budoucnu vidéli
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nove zrekonstruovany sal Domu kultury. V tomto sale probé&hl zatim pouze jeden z koncer-
tt abonentniho cyklu. Recital Evy Urbanové a Moravského klavirniho tria. Mezi nejcastéji
zminované negativni zkuSenosti patii chovani ostatnich navstévnika koncertii. Nevhodné
chovéni, oblékani a zapnuté mobilni telefony. Dva z dotazovanych participantti zminili
také to, ze podle nich mnozi z navstévnika na koncerty nechodi za hudbou, ale jen se uka-
zat proto, aby byli na malém mésté vidét. U dotazu na budouci dramaturgii zaznélo nékolik
zvucnych jmen, Horacek, Kozena, Peckova, ale na druhou stranu se ¢asto objevil ndzor, ze
ma dotazovany plnou divéru v organizatory koncertli a ze véti v dobry vybér potadateld
koncertil. Jako diivod uvedli dosavadni pozitivni zku$enost. Zanrové pestry program vyho-
vuje vétsing dotazovanych a tak 1ze hodnotit vysledek tohoto Setfeni, jako potvrzeni nasto-
leného sméru. Vyzkum ukazal smér, jakym by se méli potradatelé v budoucnu ubirat a to
jak v oblasti samotné organizace, technického a prostorového zazemi koncerti, tak

v oblasti budouci dramaturgie.

5.6 Navrhy a doporuceni

Z vyzkumu vyplynulo, Ze jsou navstévnici koncertti velmi dobie informovani, pfesto v mi-
nulosti doslo k jistym nepfesnostem v oblasti propagace. Konkrétné se jednalo o to, Ze na
plakaté nebyl dostate¢né zdlraznén charakter vystoupeni, konkrétné hudebni zanr. Jednalo
se 0 Vanocni koncert Petra Malaska a jazzového formace FrantiSek Kop Quartet. Ocekava-
ni vétSiny publika ve spojeni pojmli Maldsek a Vanoce byla naprosto jind, nez to CO zazng-
lo v sale. Slo o vynikajici koncert experimentalniho jazzu. Na své si tak pfisli jen skuteéni
znalci. Vyzkum ukazal, Ze to dodnes navstévnici povazuji za kiivdu a i po tfech letech si to
pamatuji. Organizatoti by méli proto velmi dbat na piesnost a jasné pojmenovani toho, co

bude na koncertech prezentovano.

Velmi dutlezitou roli v celkové tispésné bilanci navstévnosti a velké oblibé koncertli sehra-
va osobni komunikace a soustavna prace v oblasti vztahu s navstévniky koncerti. Partici-
panti n€kolikrat zminili, Ze osobni pfistup organizatort, je pro né¢ velmi dulezity. Nadstan-
dardni informacni a komunikacni servis, o ktery se stara predevsim propagacni referentka
Meéstského kulturniho stfediska Zuzana Kalinova se postupem cCasu stal pro navstévniky
koncerti standardem a v soucasné dob¢€ ho jiz vylozen¢ vyzaduji. Do budoucna bude ne-

zbytné na vztazich s publikem neustale pracovat a neusnout na vaviinech. Bude nutné vel-
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mi citlivé vnimat potfeby navstévnikl koncert(, tak aby se i nadale dafilo udrzet soucasny

stav, kdy mnozi z pravidelnych navstévnikt koncertl, povazuji koncertni cyklus za svij.

Prizkum ukézal, Ze prostory kina, kde se koncerty doposud konaji, za¢inaji byt pro tento
ucel nevyhovujici. Poradatelé by méli zvazit, zda by nebylo vhodné postupem casu piesu-
nout koncerty z kina do velkého salu Domu kultury. Stisnéné prostory kina a nartstajici
pocet navstévnikli koncertli zptsobuje, Ze pravidelni navstévnici koncert zacinaji proje-
vovat nespokojenost. Velky sal Domu kultury a pfilehlé reprezentativni prostory nabizeji
mnohem vétsi komfort. VEtSi pocet mist k sezeni, akustika velkého salu Domu kultury je
lepsi nez v séle kina. Prostorné komunikacni prostory umoznuji pohodlny pohyb navstév-

nik® koncertt o prestavce.

Béhem koncertli by mély byt upraveny vstupy moderatort tak, aby mluvené slovo zabiralo
mensi ¢ast nez dosud. Pfedev$im u vyjmenovavani sponzori lze vyrazné zkratit Cas. Pre-
zentace donatorti mize pfimo na koncertu probéhnout pouze odkazem moderatora na Roll-

upy a bannery v misté koncertu.

Potadatelé by méli vyvijet mirny, citlivy, ale soustavny tlak na to, aby kultivovali publi-
kum. Z vyzkumu vyplyva, ze néktefi z navstévniki se neumi na koncertech chovat. Ne-
vhodné obleceni je véci, kterou lze jen velmi téZko eliminovat, jde svym zplsobem o
osobni véc kazdého navstévnika. Ale vyzvangjici mobilni telefony, nataceni koncert na
prenosna digitalni zafizeni a ruSeni posluchaci pritomnymi fotografy, omezit Ize. Konfe-
renciéfi by na za€atku kazdého koncertu méli upozornit pfitomné, at’ jsou ohleduplni a vy-
pnou si vyzvanéni na svych telefonech. V ptipadé ruSeni Spatné nacasovanym potleskem
Vv pritbéhu koncertil predev§im vazné hudby je dobré, aby publikum jesté pied koncertem

poucil sam interpret. Ze strany konferenciérti by to nebylo vhodné. Lidé by se mohli urazit.

Vyzkum ukazal, ze Zanroveé pestra dramaturgie abonentnich koncerta je publikem piijima-
na velmi pozitivné. Zde hraje klicovou roli spoluprace s uméleckou agenturou GlobArt
z Brna a ZUS Frenstat pod Radho$tém. Dotazovani zminili také celou fadu znamych jmen,
ktera by se v budoucnu na programu mohla objevit. Pfesto by méli mit organizatofi i
v budoucnu na paméti také vychovny a vzdélavaci rozmér koncertt. Klasicka hudba by tak

meéla tvofit nedilnou soucast programu. Potfadatelé by se méli navrhy z fad publika inspiro-
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vat, ne vSak naprosto slepé fidit. Z hlediska planovani programové nabidky v budoucnu, by
mohli vyuzit také konzultace s jinymi odborniky z danych hudebnich oblasti tak, aby byla

zachovana pestrost a vysoka troven programoveé nabidky.
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6 ZAVER

Cilem mé bakalarské prace bylo zmapovat uziti nastroji komunika¢niho mixu v rdmci pro-
pagace abonentnich koncert klasické hudby ve Frenstaté pod Radhostém. Dale pak Slo o
ziskani podnétd k planovani dramaturgie koncertniho cyklu v budoucich sezonach. Abo-
nentni koncertni cyklus ve Frenstaté pod Radhostém béhem necelych ¢tyt let dokazal oslo-
vit velmi pocetné a riznorodé publikum. O oblibé abonentniho cyklu, svéd¢i stale stoupayji-
ci pocet abonent. V roce 2016 koncerty navstévuje 275 abonentd. S prodejem jednotli-
vych vstupenek, tak kazdy koncert navstévuje ptes 300 lidi. Postupem ¢asu se abonentni
koncerty ve Frenstat¢ pod Radhostém staly nejen vyhledavanou kulturni, ale také spolecen-
skou udalosti. Kvalitativni vyzkum formou polo strukturovanych rozhovord ve dvou po
sobé jdoucich sezonach ukdzal, ze S narustajici kvalitou koncertl se zvySuji také naroky
publika. Proto do budoucna muze byt udrzeni vysokého standardu téchto akci skutecnou
vyzvou. Pofadatelé budou pravdépodobné muset piistoupit K jistym opatienim tak, aby byli
schopni zachovat a dale rozvijet urovenn abonentnich koncertli v nésledujicich letech.
V letech 2015 jsem se osobné dotazoval étrnacti abonentd na pifedem stanovené otazky.
Z vysledka rozhovord, ale také ze samotnych statistik vyplynulo, ze v ptipad¢ propagace
abonentnich koncertt se dafi Gspésné aplikovat nastroje komunika¢niho mixu v pomérné
vyvazené podobé. Zavedeni koncertniho cyklu do programu M¢éstského kulturniho stiedis-
ka pted ctyfmi lety bylo pouze prvnim krokem.

Hlavni prace ze strany poradateld pfiSla na fadu v nasledujicich dvou letech, kdy bylo po-
tieba, jednak zajistit pestry a hodnotny program koncertli a zaroven pracovat s publikem i
s partnery koncertt tak, aby potadatelé cely koncertni cyklus nejen udrzeli, ale aby se jim
ho podatilo postupné rozsifovat a rozvijet. Zde pouzili potadatelé celou fadu komunikac-
nich nastroji. Z rozhovoru s abonenty vyplyva, Ze nejpozitivnéji vnimaji predevsim benefi-
ty a osobni komunikaci ze strany potradateltt kK nim. V ramci planovani vyzkumu jsem se
pokusil 0 co nejpestiejsi vzorek dotazovanych. Snazil jsem se, aby dotazovani predstavova-
vSechny vékové skupiny tvotici soucasné publikum. V roce 2016 jsem zvolil ponékud jiny
postup. Forma vyzkumu formou osobnich polo strukturovanych rozhovori byla zachovana,
zmeénil jsem ale sloZzeni dotazovanych. Rovnomérné jsem je rozdélil na ty, ktefi jsou abo-
nenty a na ty ktefi uz, anebo jest¢ abonenty nejsou. Cilem bylo ziskat nejen pozitivni, ale

také kritické podnéty k dosavadnimu prib&hu koncertd, jejich dramaturgii, komunikaci
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smérem k navstévnikiim ze strany potadateli 1 na celkovou organizaci abonentniho cyklu.
Aby byla zachovéna co nejvétsi nestrannost, rozhodl jsem se povéfit jako tazatele nezavis-
lou osobu, studentku Zurnalistiky Anetu Pfadkovou. Mnou pfipravené otazky slouzily taza-
telce k tomu, aby postupné od participantt ziskala celou fadu velmi cennych informaci. Ty
ukazaly, ze si navstévnici velmi dobie uvédomuji, jakou hodnotu pro n¢ koncerty maji a
naopak, dokazali velmi otevien¢ hovoftit o tom co jim vadi a co by bylo dobré v budoucnu
zlepsit anebo zménit. Oproti piedeslému prizkumu byli dotazovani mnohem vice kriticti.
To bylo zplsobeno jednak tim, Ze se tento kvalitativni vyzkum netykal pouze abonentd,
jako tomu bylo v roce 2015, ale také individualnich navstévniki. Z vyzkumu je patrné, Ze
naroky publika postupné rostou.

Prozatimni Gispéch abonentnich koncertii klasické hudby ve Frenstaté pod Radhostém je do
znaéné miry zasluhou nadstandardni osobni komunikace organizatora s navstévniky. Pre-
devsim pak ptistup propagacni referentky Zuzany Kalinové, kterd se velmi svédomité veé-
nuje piipraveé koncertli i samotné komunikaci (osobni i elektronické). Vyznamnou roli se-
hrava také aktivni zapojeni partnerti, sponzori a spolupracujicich organizaci. K celkové
prestizi koncertniho cyklu a informovanosti o ném pfispivaji také medialni partneti. Rov-
néz se pii organizaci koncertii ukazala jako klicova spoluprace hlavniho potfadatele Mést-
ského kulturniho stfediska s uméleckou agenturou GlobArt, kterd v rdmci cyklu zajistuje

nejenom Ucinkujici, ale také vyznamné pomaha svymi zkusenostmi pii praci s publikem.
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