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ABSTRAKT

Bakal&ska prace se zabyva problematikou marketingu aetiagové komunikace hudeb-
niho festivalu. Nejprve sesuuji zakladnim teoretickym pozndik problémové oblasti —
marketingu v kultie a poté marketingu hudebniho festivalu a jeho eterjovému mixu.
Dale popisuji zakladni charakteristiky vybranéhalélniho festivalu (Ostravské dny). Na
z&kladt informaci je sestavena realizace marketingu orgaei a kompletni marketingovy
mix. Poté formuluji vlastni navrhy na 2mu sestaveni séasnych cilovych skupin festiva-

lu Ostravskeé dny.

Kli¢ova slova:

Marketing, hudebni festival, marketingovy mix, e#oskupina

ABSTRACT

The thesis deals with problems of the music fektivaketing. First of all | determine main

theory aspects of the subject — marketing in celtumd then marketing of music festival
and his marketing mix. Then | describe main charastics of selected music festival (Ost-
rava Days). Based on the information realizatioorgfaniyation marketing and completed
marketing mix is composed. Finally | suggest owapmsal for changes in current target

groups of Ostrava Days Festival.
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UvoD

Marketing nepat praw k tradinim ¢innostem a oblastem z4jmu kulturnich organizaci.
V poslednich #kolika letech vSak nastal u kulturnich subjektalom a se zvySujicim se
mnozstvim organizaci, které se staraji o kultutah® zend, si z&inaji stale vice uwdo-
movat roli marketingu. Jeho préstinictvim se snazi nejen o dosazeni zisku, ale daké
ziskani vice nav&tnikua a finartnich podporovatél projekt, jejichZ fizen je pro existen-

ci vétSiny kulturnich akci nezbytna. Finam prostedky, které na kulturu vynaklada statni
sprava i tizné nadace a natfd fondy, se kili zvySovani pétu organizaci, které o penize
Zadaji, stavaji méndostupné a tim, Ze se darcovske instituce snadtlitopenize mezi co
nejvice recipient, jsoucastky pro jednotlivé subjekty stale mensi a mdP&ito musi kul-
turni organizace stale vice a vice hledat fimarprostedky u podnikatelskych subjeit

pro které hraje marketing Zadajicich organizatgéZtou roli.

Ve své bakal&ke praci se nénuji pouze teoretické strance marketingu v kidiwale za-
byvam se konkrétnim marketingem a marketingovou Wakaci festivalu nové hudby
Ostravskeé dny, ktery pada Ostravské centrum nové hudby (OCNH). Pro OCKidyji
jako projektova manaZerka &mo se podilim na realizaci marketingu a celéhg@amu
vibec. Cilem teoretickéasti je vymezeni podstaty a specifik marketingwhuge a mar-

ketingu hudebniho festivalu vazné hudby.

Cilem praktickécasti je analyza marketingu a marketingové komurkagbraného hu-
debniho festivalu. Nezaffuji se pouze na marketing k segmentu cilové skypgitsrou
jsou nav&tvnici festivalu, ale pozornostnuji také dalSimu, nemérdulezitému segmen-
tu, kterym jsou mozni finami podporovatelé projektu. Prac&ze byt informé&nim pro-
sttedkem pro ptadatelé festivalu vazné hudby, ite ni mohou nalézt cestu k realizaci

vlastni marketingové strategie.

Cilem mé bakal&ké prace je poskytnout systematicky a komplexhigebna marketing
organizace p@dajici hudebni festival. Praci mohou v budoucnuzitynovi pracovnici

OCNH, kterym nabidne celistvou informaci o markgtirOstravskych dn

V bakal&ské praci jsem si stanovila nasledujici hypotézy:
1. Uzce zamiena tematinost v giipadt Ostravskych din $kodi a uzavira je do jejich

vlastniho s¥ta.
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2. OCNH se se svou marketingovou kampani tiegélakat na festival &né na-

vsttvniky, naopak odborné publikum je oslovovano destgta (Einné.

Ostravskym dam s kazdym dalSim smikem stoupa pmt nav&vnika. Informovanost
obyvatel Ostravy a Moravskoslezského kraje je vaaiva. Maloktery Bzny ¢loveék festi-
val zna, natoz aby sdigel podivat. V zasru své bakali&ké prace se snazim odpdét na

otazku pr¢ tomu tak je a co by mohlo OCNH éldt pro to, aby informovanost byl&tgi.

Festivalu Skodi jednostranna z&enost. V dob, kdy se jednotlivé oddily kultury navza-
jem prolinaji a stefatak se navzajem ovliwji jednotlivé Zanry hudby, je pro festival na

Skodu se zafit jen jednim smrem a nenechat do programu proniknout nové prvky.

Bakal&ska prace byla napsana v souladu sagriymi cili a problémovou oblasti. Prace

obsahuje Sest kapitol a dale pak uvod &rzav

V Gvodu zdvodiuji svij vybér problémové oblasti, dale obsahuje formulaci hgpoa
strukturu bakal&gské prace. V zavu své bakal&ké prace zhodnotim &teni formulova-

nych hypotéz.

Teoretick&ast je rozdlena do ti kapitol, které maji za cil seznamit se s pojmeittuky, a
jeji tlohy ve spolénosti vCeské republice, dale sénuji marketingu v kultie a jeho spe-
cifikam pii poradani hudebnich festivak realizaci marketingu v organizacichidubeaji-

cich hudebni festival.

Praktickacast mait kapitoly, z nichZ prvni se&uje charakteristice OCNH a festivalu
Ostravské dny. Druh& kapitola analyzuje a popiso@ketingovou komunikaci Ostrav-
skych dri — analyzu cilovych skupin, marketingové planovardpecifikaci jednotlivych
prvka marketingového mixu. Sesta kapitola ma za céibhypotézy stanovené v Gvodu
bakal&ské prace a vifpadt jejich potvrzeni podat navrhy na zlepSeni markgtué ko-
munikace OCNH.
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1 KULTURAA ULOHY KULTURY VE SPOLE CNOSTIAROLE
KULTURNICH ORGANIZACIV CESKE REPUBLICE

Kultura se stala vyznamnym faktorem Zivot&aiské spoknosti. Rispiva k rozvoji inte-
lektualni, emocionalni i moralni Uro¥rkazdého otana a plni v tomto smyslu vychavn

vzklavaci, socializéni, aj. vyznamné kreativni a hodnototvorné funkce.

Kultura je zarovét vyznamnym hospodskym odétvim. Spotebovava progedky ze stat-
niho a komunalnich rozpti, ale také sefifmo a nepimo podili na jejich tvorta Ffimo
prostednictvim d#&ovych vynos odwtvi kulturniho ptimyslu, a nefimo tim, Zze vytvé
podminky pro vznik fjmu statniho i komunalnich rozgid nag. daiovymi vynosy kul-
turniho turismu, jehoZ vyznamnym zdrojem je nadeukoi dédictvi. Souasti ekonomickée

funkce kultury je i to, Ze nabizadu pracovnichiflezitosti.

Kultura déle pini dlezitou socialni funkci. Gast na kultie vytv&i smysluplnou nagl
volnéhocasu a MZe se stat iezitym nastrojem prevencequ sociald patologickymi
jevy. Hispiva k lepSimu vzajemnému porozimhmezi olgany tizného etnického a na-

rodnostniho fivodu a je nezanedbatelnym piestkem boje proti xenofobii a rasismu.

V poslednich letech kultura &aa byt povazovana za vyznamné &g narodniho a ev-
ropského hospodstvi. Rinos kultury byl donedavna nejenCeské republice, ale i v Ev-
ropské unii opomijen. Jednou z vyznamnych stutiirékpoukazaly na potenciél kultury je
piedevsim studie Ekonomika kultury v Evéppypracovana pro Evropskou komisi v roce

2006. Tato studie se zabyva kulturou vymezenou kakimirnim a tvréim odwtvim.

1. Kulturni odwtvi:

e Odwtvi produkujici nereprodukovatelné zbozi a sluitgré jsou ,konzu-
movany” na mist Maji nepfimyslovy charakter (hudba, vytvarné &mn
scénicka ureni, kulturni @dictvi atd.).

e Odwtvi produkujici kulturni produkty dené k masoveé reprodukci, hro-
madnému $éni a vyvozu (kniha, film, hudebni CD).

2. Tvarci odwtvi:
e Kultura se zde stava iwci“ investici do produkce ,nekulturniho” zbozi

(design, architektura, reklama).
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Studie roviZ upozotiuje na miitelné a nendtitelné, ale rejmé @ginosy kulturniho a twr-

¢iho odwtvi (souvisejici s plinim cili tzv. Lisabonské strategie).

* Provazanost technologického rozvoje a kulturnihtviaciho odwtvi. Praw
tvarci obsah je jednim z nejvyznagsich hybateal rozvoje novych technologii

— prodej DVD, mp3 fehravat, domacich profesionalnich hi-fi soustav, apod.

* P¥inosy k mistnimu rozvoji — Kulturni zboZi se z#nje predevsSim na mistni
publikum, jeho jazyky a kultury,fgemz probih& souvisly konkurém boj o ta-
lenty a twirce. Kultura se stava vyznamnym faktorefnpgmsilovani regionalni

atraktivnosti, napklad v turistice.

Objem sektoru kultura €eské republice v roce 2005eplstavoval 1,6% celkové produkce.
Obor Koncerty, divadla, tir¢i ungleckacinnost, do kterého spadénost v oblasti pia-
dani konced, hudebnich akci a festivama Urové produktivity vyrazg podpfimérnou.
Tuto skuténost ovSem nenirgba ecaiovat, protoze hodnotovy ukazatel produktivity
prace v &chto oborech je ovliwn i tim, Ze souhrnnydinek aktivit, ktery pinaseji tyto
obory, je problematické ocenit a kvalitatévayjadit. (Kol. autofi, Univerzita Karlova v
Praze, 2007, s. 4).

Kulturni organizace jsou nositelifeli, ale i pivodnimi zdroji kultury a udlecké tvorby,
powtSinou Uzce spjaté s regionem, kdesqbi. Kulturni organizace jsou zavislé jak na
dobré spolupraci s witi a jejich schopnosti vytw¥ét si a zaujmout publikum, tak na fi-
nartni podpde statnich i nestatnich instituci. Ulohou kultumirganizaci tak neni jen
zaji¥ovat kulturni akce po fin&ni, organizéni a technické strance a volbou vhodné
dramaturgie programu, ale také hledani¢dap komunikace s naeshikem, k¢emuz je
nutné vytvait spravnou marketingovou strategii. PodrgBn pohled na marketing a jeho
specifickou ulohu v propagaci wecké tvorby, se za#enim na hudebni festivaly se bu-

dou zabyvat dalSi kapitoly této bakiasléé prace.
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2 MARKETING V KULTU RE

Zatimco obec# pro produkt, & uz vyrobek nebo sluzbu plati, Ze vznika zpravithaza-
kladé vyzkumu, analyzy a pozadavKrhu, v oblasti urni je produktem jiz vytviené
umgleckeé dilo, které vzniklo bez ohledu na situacutrRresto niize byt Zadouci jej na
tomto trhu uplatnit. V oblasti kultury a umi neni propagovan produkt nesouci materialni
znaky a atributy, které Ize kvantitativmyjadrit a vyzdvihovat ped jinymi produkty. Mar-
keting v oblasti kultury je i@devSim nastrojem komunikace mezideunkym dilem a po-
sluch&em, gip. divakem (Dveak 2004, s. 116).

Dnesni s¥t je nejdynamitéjSim obdobim lidskych &in. Lidem se proréiuje délka i for-
ma pracovni doby, lidé dnes dojéfiddo prace z Sich vzdalenosti, svobodné matky pra-
cuji a zarova se staraji o rodinu, navidipylo rodict, ktefi se o dti staraji sami. Ve svém
dusledku pak na volnyas a mimopracovni aktivity zbyva nejen raéasu, ale také mén
energie a mé&hinvence ve vyhledavani novycliilgzitosti. Lidé dnes navic, pokud maiji

chuw’ vnimat undleckd dila, chiji se také pobauvit.

Co se tge malych divadel, hudebnich a tanieh spolénosti, nejsouifilis zavislé na mis-

té konani. Vzdy musely Sét a brat ohled na zajem publika, vystupovaly kdehiy, ko-
mukoliv kdo projevil zajem. Velké orchestry, baletrebo operni soubory vSak na mist
konani zavislé jsou. Toto vyZaduje mj. extra vydage infrastrukturu a na vybudovani
technického zazemi. Mnohem prapddobrji se pak ve svém marketingovém snazeni

spiSe zarri nacerpani grarit a dotaci nez na divaka.

Potreba zajistitterpani z fond ¢asto donuti organizace stat se v podstakojmimi viad,
korporaci a osobnichrigpévateli projektu. Problémem je, Ze kazdyeztito ¥ zdrojn ma
casto velmi odlisny pohled na poslani organizac@dylna jedné str&njiz nadale nejsou
ochotny pokréovat ve financovani tragti¢ vysokého uréni ve stejné vysi, na druhé stéan
po kulturnich organizacich vyzaduji, aby bylyspuprgjSi a odpovidaly zajmu SirSi skupiny
obyvatel. Podnikatelé a firmy se gtprostednictvim kulturnich akci zviditelnit, coz
znamena taktézudaz na zajisini SirSiho obecenstva, jinymi slovy ra&sii unéni do [¥i-
tazlivejSi zabavejsi formy. Osobni déarci zase vynikaji konzervatistipktera je velmi

net&na vi¢i zménam v gstupu a zakteni organizace (Kolb, 1999, s. 124).
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e

Zivot se stal zaroveporekud vice stresujicim a kultutrslozigjsim a lidé dneseli priva-

lu marketingovych stleni vztahujicich se k jejich volasovym aktivitam. Tento propa-
gani pretlak zmsobuje, Ze se lidé od reklam odvraci, c@&uje Sanci na dosazeni &Sp
né propagace. Dny, kdy k Gstu staila graficky vyvedena broZurka nebo plakét, jsou
pry¢. Kulturni organizace musi byt ve své propagagnstereativni jako urani, které pro-

paguiji.

2.1 Predméty a zajmy kulturniho marketingu

Podobi jako v gipadt trzniho marketingu Ize marketing v kukuschématicky znazornit
v podolg magického trojuhelniku, jehoemi vrcholy - gedméty zajmu marketingu — jsou
zékaznik, makro a mikrookoli a produkt. Jejich charakteristiky se od¢zného komef-

niho marketingu v kulturnim prasdi odlisuiji.

/////

zdroji, bez nichz by neziskové organizace nemohly exattdvilovou skupinou kulturnich
organizaci tak nejsou jen ti, kiespotebovavaji nabizenou sluzbu, ale také firmy, nadace
nebo darci, kté cinnost organizace financuji (Bavcik 2006, s. 20)Zakaznikem kultur-
nich organizaci tak neni pouze névaik, ktery ffijde na zorganizovanou akci, ale také

finanéni podporovatelé organizace. Jejichipby se navic musi vzajesladit.

Kdo ale dnes vlasthje ,spotebitel” kultury a urdleckych &l? Ve své publikacMarke-
ting kulturnich organizacdefinuje B. M. Kolb novy typ zadkaznika, jemuz byahonohli
fikat ,kulturni konzument*“. Je ochotny kulturni aktavstvovat — pokud jsou propagova-
ny spravnym zfisobe, ktery odpovida nabizenému produktu. Tito zdéikase aktiva za-
jimaji o kulturu a kroré toho, Ze je zajima uni, chgji se také bavit. NerozliSuji mezi
kulturou vysokou a vychodni nebo zapadni, naxgt rockové koncerty a stejriak operu.
UZiji si Mozarta pi sledovani laserové show v planetariu anebo Ktasiibetské zgvy v
mistnim kulturnim gedisku. Vyznam takového zakaznika je pro kazdotukuil organiza-
ci obrovsky, uz jen z tohoidodu, Ze swj aktivni zajem penasi na své blizké a roage
informaci o konani kulturni akce v podstaadarmo. | proto stoji za to tento typ kulturniho
navstvnika oslovit odpovidajici kampani, ktera jéjnpéje se o kulturni akci vice dogv

dét, sdilet swj zajem a posléze zazitek i s jinymi lidmi.
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Okoli se sklada ze dvou zakladnich slozek — mikrookatiakrookoli. Domakrookoli

(nebovnéjSiho prostiedi) seradi nasledujici faktory:

* Financni faktory— demografické podminky, zivotni Uravebyvatel, ekonomické
prostedi, moznosti finaimi podpory z Evropskeé unie,i&gné spravy - Ministerstva
kultury CR, mésta a kraje pod které organizace spada, nebo zejeyeh zdroj —
nadace, spon#p darci

« Pravni faktory -zakony a pravniiedpisyCeské republiky.

» Technické faktory- technologické prostdky, dostéujici technické moZznosti pro

realizaci kulturnich akci — vhodné prostory, teckaisluzby, doprava, atd.

Faktorymikrookoli (¢i operaéniho prostiredi) jsou organizaci bezprastre ovlivnitelné.
Vztahuji se na podminky uvhibrganizace nebo partnery, Ktee na provozu organizace
podileji, jako jsou hi&, skladatelé, grafici, partiieve sgizrnénych organizacich, pronaji-
matelé sal, novin&i, apod.(Rektaik, 1998, s. 58; Kotler, 2007, s. 203).

Produktem se rozumi vytviené undlecké dilo. Podrohtji se produktu ¥nuje kapitola
3.3.

2.2 Organizaé¢ni zabezp&eni marketingu v kulturnich organizacich

V organizacich, které padaji hudebni festivaly&tSinou neexistuje samostatny marketin-
govy usek. Marketingovodinnost ¢asto vykonava pouze jedinovék, samozejme ve
spolupraci s ostatnimi zastnanci. Podle Du@ka by nély kulturni organizace v ramci

marketingu zastavat nasledujici body (EAl02004, s. 117):

» Definovat charakter kulturni instituce (strategickdmer a poslani), jeji osobitost,
jedinginost — stanovuji spolu s programovyetitelem tematnost festivalu, ana-
lyzuji postaveni festivalu v kontextu jiz existugil festivali. Zkoumaji, analyzuji a
vyhodnocuji trh — zjiuji stav konkurence nejen v rdmcitpdatel festivah, ale
také organizaci, které ziskavaji figan podporu ze stejnych zdtgjanalyzuji po-
ptavku po hudebni produkci, zkoumaji své publikuneéinuji si své cilové skupi-
ny, hledaji zfsoby jak posluch# ziskat, udrzet a rozvijet s nim vztahy.

* Analyzovat swj produkt a jeho hodnotu, stanovovat jeho cenutesap distribuce
— podili se na programové staviestivalu, stanovuje napcenu vstupenek, hleda

vhodné prostory pro produkci.
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Zabezpeéovat propagaci a PR na zalkdaahalyzy cilovych skupin hudebniho festi-
valu — sestavuiji rozet celého festivalu a na jeho zakladarketingovy plan nebo
se staraji o p@adani tiskovych konferenci.

a nejzodpowdrejSich funkci v organizaci — jednaji s partnery, a@mi, sponzory,

jsou zodpowdni za podavani Zadosti o granty a dotace.

2.3 Specifika marketingu sluZzeb v oblasti pgadani hudebniho festivalu

Marketing organizaci, které paaji hudebni festivaly, $adi do sektoru sluzeb. Produkce,

prezentace, distribuce a Ziva interpretacetlaaké tvorby ma charakter fegné sluzby.

MuzZeme tedy o&m mluvit jako o marketingu nekom@riho profesionélniho uéni.

Umelecky provoz hudebnich festivaje zizovan v naprosté&Sine jako soukroma ne-

ziskova aktivita, ne€pstji ve formé obtanského sdruzeni nebo ob&grosgsnych spo-

le¢nosti.

Marketing sluzeb mé své specifické vlastnosti, kterse vyrazg odliSuje od marketingu
vyrobki (Janekova 1996, s. 10):

Nehmotnost— sluzby neni mozné&ed jejich realizaci viét, ani jinak smyslo¥ po-
znat. Navatvnik hudebniho festivalu nevi, jaky vykon hudebrgodaji. Mize se
spolehnout jen na svéqalchozi zkuSenosti nebo dopdeni.

Neoddlitelnost - sluzbu neni mozné odd od prodavajiciho, ktery je tak seasti
produktu. V kultite jsou sluzby nejive prodany a az potom produkovany a spo-
trebovavany. Kvalita tak zavisi na schopnostechzd@alra. Organizator i hudeb-
nik je nedilnou satasti existence celého festivalu a hudebni produkeay. kon-
cert Jan&ovy filharmonie.

Heterogennost -stejnd poskytnuta sluzba neni nikdy totozn4, i kdyiposkytnul
jedenclovek. Dva koncerty, i kdyZ ve stejném obsazeni, nikdipudou znit stefn
ZAavisi na aktualnim rozpolozeni hudehnilirigentovi nebo progtdi, ve kterém
se koncert odehrava.

Zni¢itelnost —sluzby jsou vazané naditly casoprostor. Nejde je skladovat. Neob-

sazena mista na konaepsou kapacity, které jsou navzdy ztracené.
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* Vlastnictvi — zakaznik ma pouzeiptup ke sluzb, za ktery plati. Divak si kupuje
hudebni zazitek, doinodchazi duSewnobohacen o uplynulé prozitky, které ale

nemize vlastnit.
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3 REALIZACE MARKETINGU V ORGANIZACICH
PORADAJICICH HUDEBNI FESTIVAL

Realizace usgného marketingu neziskovych spwilesti nizeme dle Rekiidka shrnout
do piti zakladnich krok (Rektaik 2002, s. 53):

1) stanoveni marketingovych giza pomoci strategického marketingového planovani
2) analyza organizace na trhu
3) stanoveni marketingového mixu a na jeho zakksbtaveni marketingového planu

4) stanoveni komunikaiho mixu

Po té, co si organizace stanovi veskeré vySe&miprvky, mize gistoupit k poslednimu

- patému kroku, kterym je realizace propag&kampas.

3.1 Strategie marketingového planovani

Vychozim bodem pro strategické planovani je poskanili kterého byla organizace zalo-
Zena, a cile, kterych chce dosahnout. Strategit&edefinuji, jak by nila organizace vy-
padat, a objekt jejiho zdjmu v dlouhodobém vyhldgluaji casto shrnuty v programovém
prohlaSeni organizace — definice jejiho poslanpiigads hudebnich festivélje nefastj-
festival tematicky zagten, jedna se také o systematickou prezenta&tiébo hudebniho

stylu.

Marketingové cile jsou, narozdil od strategickykititkodobé a tykaji se konkrétni aktivity
nebo jednoho z projektorganizace. Jsou shrnuty v marketingovém planjekiw Marke-
tingové cile se tykaji vzdy jednotlivychamiki festivalu — kazdy rok mohou byt cile jiné.
Méni se se skladbou publika, sagnou ekonomickou situaci organizace nebo programo-

vym schématem festivalu.

zakladni metodou pro poznani makro a mikrogeaita stavu instituce. Jedna se o poznani
silnych a slabych mist organizace &jgich Sanci a rizik. Pomaha zé&tih pozornost na

klicové oblasti vorganizaci. Pro ugtn neziskovych organizaci je jednou

Mrivrw s
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gths / silné strankyWeaknesses / slabé strankypportunities / pilezitosti, Threats /

hrozby.

Silné a slabé stranky jsou vmitmi faktory efektivnosti organizacefifezitosti a hrozby se

vztahuji k vigjSimu prostedi - vrgjSim faktofim efektivnosti organizace.

V piipact organizaci, které gadaji hudebni festivaly, iieme vymezit jednotlivé prvky
SWOT analyzy:

Mezi silné stranky hudebnich festivalpati vynikajici organizéni tym, znami a kvalitni
umelci, zkuSeny a usny vedouci pracovnik, bohaté a kvalitni vybavdaogtatek prostor,
piizen podnikatelskych kruy dobra lokace, bohata tradice, postaveni vzhlekkekonku-

renci nebo dobra peést.

Slabymi strankami mohou byt Spatna pést, nefungujici organizace, Spatné nebo zadné

prostory, zastaralé technické vybaveni, nedostaesonalu nebo Spatna lokace.

Mezi prilezitosti hudebniho festivalu mohou p&theobsazené misto na trhu, dostupnost
financnich zdroji, ziskani vice financi, moznost novych fidaith zdroji, nové divacké

okruhy, pod#ty k mezinarodni spolupracijst prestize kultury a uéni.

K hrozbam mazemeriadit konkurenci, zrny v politice, legislati¢ a ekonomice, omeze-

nost financovaniifpravovanych projekinebo Grova divaka

3.2 Analyza trhu

Kazdy trh, i unélecky, pro svou rozsahlost &znorodost Ize dalélenit na rkolik men-
Sich¢ésti tvaenych zakazniky s podobnymi pelbami a spéebitelskymi zvyklostmi. Z&-
kaznici zéazeni do stejné skupiny musi shddragovat na dité marketingové podity.
Tento proces se nazyva segmentace trhitispipa k odhaleni podnikatelskychilpZitosti.
Rozpoznatelné a vyznamné faktory vyivaegmenty trhu (Dvdk 2004, s. 124). Cilem
segmentace trhu jgipptsobit vSechny prvky marketingového mixu konkrétnitramimu
segmentu. Trhem se rozumi souhrn skufeh a potencialnich sgebiteli trzni nabidky,

kterd ma podobu zboZi nebo sluzeb.
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Jak uz bylo vySe uvedeno, fipdatelé hudebnich festivase zarovi obraci na vice tyjp

zakaznik — na nav&vniky festivalu a finaéni podporovatelé organizace.

NejcastjSimi faktory segmentace trhu hudebnich festiyyabu jejich druhy a zanry a de-
mografie. Z &chto faktofi vychazime jak pro definovani potencialnich né&wsika tak
financnich podporovatél MiZzeme tak rozpoznat né&jhodrejSi cilové skupiny s nejvyssi

sympatii pro dany zanr a nabidku.

Philip Kotler si k této problematice sam goklade otazku, na kterou si také odpovida:
»,Chceme stoprocenthuspokojit jeden typ divak nebo povrché vSechny? Jsem zastan-
cem nazoru, Ze je pregkteré organizace vhodj$i vyhledavat trzni niky nez se dat cestou
masového marketingu(Drucker 1994, s. 75). Trzni nikou je zde prosiace vymezeny
specifickym zanrem a #gobem distribuce (Dwék 2004, s. 125).

Temattnost festivalu, je jedinou spravnou cestou, ktaraczje Usgch, také pro Renana
(Peman 2002, s. 11). Na jedné stravyhrarénd hudebni temaost ritahuje utitou
cilovou skupinu, na strérdruhé odrazuje ty cilové skupiny, které jsou teckgtnevyhra-
néné — nizeme tak vychazet z myslenky Jana&paktery tvrdi, Ze tematnost je neudr-
Zitelna a festival vlasthbrzdi (P€man 2002, s. 11). Nelze s nim jinak nez nesouhlasit
V sowasné dob maji wtSi Sanci na usigh multitematické festivaly nez ty, které jsou jed-
nostrang vyhraréné. Riklad mizeme nalézt u festivalu Colours of Ostrava, kteg seni
festivalem vazné hudby, ale jeho Siroka tematic@&¥enost pitahuje rékolik rozdilnych

cilovych skupin a festivaluimasi velke usgchy.

Pro WtSinu unglct je obecenstvo integralni ststi jejich undleckych zazitk. Jen v pi-
padt, Ze divaci prozivaji to, co si uhkec preje aby citili, povazujeme kreativni proces za
splreny. Umeni, které neni schopno si vyted obecenstvo, sifidkakdy bude schopno
zajistit dostatek fiima a’ uz z prodeje vstupenek nebib gerpani z fond a hledani spon-
vSttvovali predstaveni a vystavy nebo nakupovaliélenka dila a fedntty a podrcovali

je, aby swj kulturni zazitek séovali dalSim potencialnim nawsmnikam (Hill, E., Hill, L.,
Sullivan C., Sullivan T. 2003, s. 254).
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3.3 Marketingovy mix

Z&kladnim nastrojem marketingu k dosazeni poZzadovaarketingové strategie je tzv.
marketingovy mix. Jde o souhrn nastrokterymi organizace fize ovliviiovat poptavku
po svych produktech, které se navzajem dijiva pisobi ve vzajemné kombinaci (Dvo-
fak 2004, s. 130). Charakterizuje vSe, awenorganizace podniknout k ovligm poptav-

Ky po svém produktu. Marketingovy mix je tem 4 nastroji (4P) / produktem, cenou, mis-

tem a propagaci.

3.3.1 Produkt

Produkt je obecny pojem pro nabidku na trhu. Prteakv oblasti hudebnich festival
muze byt cely unslecky program, jednotlivé koncertniqustaveni nebo jedna hudebni
kompozice. Mezi produkt hudebniho festivalu daigzeme z#adit kulturni sluzbu organi-
zace, jeji tématické zafreni nebo cely mySlenkovy koncept festivalu. Spekyin pro-
duktem u festival je tvorba pilezitostnych festivalovychdl vazanych na udité festivalo-

vé prostedi (unglecké tarci objednavky).

Jak je vidt, v oblasti hudebniho wni ma produkt velmi abstraktni a nematerialni povah

O to vice ho organizace musi &étnpiesré specifikovat a definovat.

Myslenkovy koncept festivalu, jako prvotni produktuz definovan v poslani organizace —
v jejim konceptu a cilech. Na ten pak navazuji id&dSti produktu, jako dramaturgicka
stavba festivalu, ze které pak vychazi jiz konkiginprodukty, kterymi mohou byt hudeb-
ni premiéry nebo jiz existujici kompozice. Ze z@kialinie festivalu vychézi dalsi produk-
ty — doprovodny program a jiné dalSi kulturni shazkteré jsou satasti festivalu. V dalsi
fazi pak mizou byt produktem sami hudebnici, ktgsou diky uspSného vykonu zvani na

dalSi a dalSi koncertni produkce.

Produktem organizace, kteréa hudebni festivaéhgé vSak nemusi byt jen jiz znafy
umelecky produkt, ale také sluzby, které jako ins@utabizi. Vygj¢ni, finartni, infor-
mani, komunik&ni, propagani nebo distribtni sluzby. Dale se mezi produkt mohou
fadit pronajmy prostor, prodej reklamnich ploch migace, prodej autorskych prav, agen-
taz unglct nebo celych hudebnich soubobale zde péi predméty, nadvazné a dofjici

obchodniinnosti nabizené v rdamci merchandisingu.
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K produktu hudebniho festivalu se taleéli lide, kterych se festivakjak tyka. Rozumi se
jimi jak zamgstnanci organizace, tak jeji zakaznicifippd organizace hudebnich festiva-

It nejen jeho navétnici, ale takeé finadni podporovatelé Fadajici organizace.

K zaméstnan@m v pripact hudebniho festivalu negajen samotni festivalu (vifiti za-
meéstnanci), ale také hudebni interpreti, na kteryspE&nost festival velkou mirou stoji
také (vrgjSi zangstnanci). Na tomto mistmiZzeme polemizovat s tvrzenim dPeana
(Peman 2002, s. 11), kteiyka, Zecesta h¥zd neni cestou ke érmdam.Spickovy interpret
neni jen zakladninllankem k bezchybné interpretaci nebo marketingotagindakem, ktery
k festivalu ginese Zadouci pozornost, ale takn@Si festivalu prestiz afiplizi jej vy-
znamnym zahratinim festivalim. Organizatti festivalu jsoucasto v osobnim kontaktu
s jednotlivymi interprety a neni tedy vzdy pré jejich participace na festivalu fin&mim
vykrvacenim, ale jakousii@telskou podporou a vypomoci ze strany interprétechto
piipadech tak zarowiestoupa vyznam vrthich zandstnandé — organizatar, kdy nejen
samotny zakaznik ale takégsi zangstnanec - hudebnik, ziskava dojem o organizaci i o

sluzke na zaklad chovani a jednani viiitich zandstnanda.

Jak jsem se jiz vySe zminila, zakaznikem neni grstvnik festivalu, ale také donator,
diky emuz festival existuje. K osobnimu kontaktu doch@edevsim fi ziskavani spon-
zorskych daki od firem, které zagstnanci osobh navstvuji a gredstavuji projekt. Jeho
hlavnim cilem je pedstavit cely festival v takovém &le, aby ziskat co nefiSi moznou

finanéni podporu. Tat@innost obvykle nefislusSiradovym zamstnan@m, ktei se staraji

0 provoz organizace, ale @hackémurediteli festivalu.

V ramci lidi vS8ak nenmizeme zapomenout na naustika, jehoz vlastnosti vychazeji ze

segmentace trhu — cilovych skupin. Né&vaik mize byt:

* mistni, lokalni

e Zjinych mést a mist zerh
» zahrantni

» déti, mladez, studenti

» duachodci

* Uurcité profesni skupiny

* souwasny, aktuald dochazejici
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* potencialni — minuly, o kterého jsm&3i nebo novy — budouci
3.3.2 Cena

Cenou se rozumi hodnota produktu, ktera se zpeavighduje v perzich a vyznamnych
zpisobem ovliviuje chovani zakaznikaipdjmu o produkt. Je to jediny nastroj marketin-
gu, ktery vytvéi prijmy (Dvorak 2004, s. 140).

VySe ceny je dana vysi nakiad také samdejmeé poptavkou po produktu. U hudebnich
festivali se nizeme setkavat n&gsgji s cenou vstupenky, ale dale také s cenou zagpron

jem salu, udlenim licence, prodej programCD nebo reklamy.

V piipact existence hudebnich festiialSak neexistuje trzni cena. Cena je stanovena pod
arovni néaklad, které si realizace festivalu vyZaduje. Zanovak tedy musi byt stanoveno,

Z jakych dalSich finamich zdrofi bude pokryt zbytek festivalovych nakiadviohou jimi

byt nagf. soukromé zdroje, nadace nebdepea sprava (viz kapitola 3.4.5 Fundraising).
V nekterych gipadech mze byt sluzba poskytovana také zdarma nebo sifingicniho
prispivku urci sdm poslucha Psychologicky vSak plati, Ze vipact, kdy je lidem ®jakéa

sluzba nebo produkt poskytnuty zdarmajevazné ¥tsin€ si jej malo vazi.

Do ceny vstupenky hudebniho festivalu s&epromitat #kolik aspektu:

» vnéjSi faktory: politické a ekonomicke vlivy

» aspekty trhu: cenova politika konkureémich hudebnich festivala pdadatel hu-
debni produkce

» podminky instituce, kterd stanovuje cenu:cile a poslani organizace, postaveni
festivalu v kontextu uriecké pisobnosti, vyuZziti popularnich uheckych osob-

nosti
» signaly od zakaznika:jeho poteby, poptavka po festivalu, ochota akceptovat cenu
Festivalovi organizatopouzivaji i tvorbé rizné cenové kategorie (odliSné ogei), kte-
ré by vSak nily respektovat rozdily v poptavcéznych skupin posluckéa:

e Cena v pedprodeji — tuto moznost vyuziva mnoho festiydddy véasovém ped-

stihu se cenyasto odliSuji od cen, které jsou uvedeny v &ksinani akce.
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Postupné zvySovani ceny pouzivaggevsim renomovaneé festivaly, které vyuziva-
ji své powsti a dovoli si prvni, nejlewsi vstupenky zé&t prodavat v doy kdy
jes€ neni znam program festivaluii Brabézném odhalovani jednotlivych konaert

a interpred se cena s blizicim se festivalem zvysuje.

* Terminové slevy — podle denni doby nebo dne. Mrfektivali stanovuje niZsi ce-
nu na koncerty, které se odehravaji v dopolednétiorodpolednich hodinach opro-
ti vecernim koncestm.

* Ceny pro wité kategorie — é&i, studenti, rodiny s&mi, dichodci, novin&. Vét-

Sina festival nabizi vstupnédem a dichoddim zdarma a studenti maijfi piedlo-

Zeni dokladu &kolika procentni slevu na vstupném.

* Novinaum jsoucasto z dvodu co nejétSi propagace nabizeny vstupenky zdarma.

» Sleva na neregulérni, neplnohodnotna mista. FéSRireZské jaro ip koncertech

v prostorach Rudolfina nabizi raglevy na mista k stani za sloupem.

Pro organizatory hudebnich festitralSak neznamena cena jéastku, kterou posluchia
zaplati za koncert. Z pohledu donatora, jako da$tgorie zakaznika, je cenou vysSe po-
tiebné dotace nebo daru, kterou jefploa sehnat k realizaci festivalu. VySe dotace vzicha
z predlEZného rozpétu, ktery se postugnupravuje a vyviji podle vySe ziskanych dotaci.
Specifikem organizaci, které ziskavaji finance ealizaci festivalu progtdnictvim fi-
nartnich dotaci je fakt, Ze dlouhou dobtegem planuji cely projekt festivalu, ale do po-
sledni chvile si nejsou jisti, zda jej budou malizovat v pedpokladaném rozsahu. Or-
ganizatoim se tak mize bohuzel stat, Ze nebudou moci realizovat vSeplanované ak-

tivity, protoZze na & nebudou mit dostatek fin&mich prostedki.

3.3.3 Distribuce / misto

U hudebnich festivAlmiZzeme mistem chapat priedi, kde dochazi je kontaktu poslucha-
¢e s produktem festivalu — hudebni produkci. Misjertedy lokalita, ve které se koncert

odehrava.

Distribucni politika mize vyuzivat pedplatnéglenstvi nebo nové lokality. Ke zvySeni na-
muze probihat Pmymi nebo nefimymi cestami. Hmy prodej narozdil od néjmého,

probiha nezprogtdkovar, osobnim kontaktem, alethe byt velmi nakladny a neoslovi
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1.0 *

tak Siroké publikum potencialnich nasgtika jako nezprosedkovana distribuce (prodejni

a predprodejni s&, internetovy prodej).

Mezi podstatné faktory, které zasadninisgbem distribuci a ugpnost hudebniho festi-
valu ovliviiuji, pati zatatek konani koncett dopravni spojeni, parkovaci mista, prodejni

doba nebo vzhled a charakter pfedf, gipadré zpisoby platby a doba splatnosti.
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4 PROPAGACE HUDEBNIHO FESTIVALU
Propagani mix, ktery vyuZiva hudebni festival m§ti zakladni prvky:

* reklama
» direct marketing
e 0sobni prodej

* public relations (PR)

V ramci propagace hudebniho festivalu, bych se takéila o fundraisingu (ziskavani
finanénich prostedki), bez kterého byinnost velké ¥tSiny organizatar festivalu nemoh-

la existovat.

4.1 Reklama

S reklamou jde ruku v ruce graficky design, kteyghézi z image spalaosti. V gipad
organizaci pfadajicich hudebni festivaly néeme tak Uplé mluvit o image spolaosti,
jako spiSe o image festivalu, ktery sézm kazdym dalSim festivalemeémit. Nekteré festi-
valy, jako nap. Janéktv mdj obn&nuje swvij stavajici design a neexperimentuje s Zadnymi

novinkami. Oproti tomu Prazské jaro kazdy rok dege&stivalu obmiiuje.

Kulturni reklama, do které spada také reklama hoihebfestivalu, mé specificky objekt,
ktery propaguje a tvorba designu je zde mnohemal#isi nez pi tvorbé propaganich
komegnich produki. Odrazi wity vytvarny a undlecky nazor turce (designéra), zada-
vatele (hudebniho festivalu) i dramaturgického pmowu festivalu. Designér ma tak moz-
nost prosadit se spiSe jako &let nez jen jako twce reklamy. Undlecka originalita a

forma vSak musi reklamu podiitca ne zamlzit jeji smysl a cil.

Prvni a zasadni otazkotii pvorbe reklamni strategie pro padatele hudebniho festivalu je
vySe rozpotu na reklamu. V &kterych gipadech se fze vySe vyddj odvodit z trzeb ne-

bo od konkurence,&Sinou ale musi gadatel vychazet ze svych vlastnich moznosti, kte-
rych je v fipact neziskovych organizaciisinou malo. Jednotlivé moznosti forem komu-
nikace vychazi néastji z jiz zminénych finanich prostedki a také z medialnich part-
nerstvi, které p@datel s médii uzae. O moznostech medialniho partnerstvi se dale zmi-

nuji v kapitole 4.4 Public relations.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 26

Média, které hudebni festivaly mohou vyuzit prowsveklamu, nizeme rozdlit do néko-

lika zakladnich kategorii:

Elektronicka média

K elektronickym médiintadime televizi, rozhlas, internet, audiovizualn$ive.

Televizni a rozhlasové spoty si mohou festivalyelk& &tSiny dovolit jen tehdy, kdyZ jim
TV nebo rozhlas vyjde v§t a poskytne jim slevu. V opaém gipact je pro neziskove

organizace tégf nemozné se déthto médii s reklamou dostat.

Internetova reklama je jizékolikanasobs levrgjSi a pdadatel si nize vybrat internetove
stranky, které se&nuji presre té cilové skupi#, kterou patebuji (gehledy festival, pre-

hledy konceii, specifické hudebni internetové stranky atd.).

Vyroba audiovizudlnich nasi je finartné i ¢aso¥ velmi nakladnou zalezitosti. Proto ji
festivaly vyuzivaji jen vyjimené a to bul’ ve spolupraci sdkterym hudebnim periodikem,
které vyda CD na vlastni naklady a slouzi tak jgkm vkladana filoha, nebo si jej pa-
datel vyrobi sam a vyuziva heéeglevsim jako podpny a argumentai prostedek i zis-
kavani finagnich prostedki — pri jednani se sponzory nebo nadacemi jako ukazkebd

ni produkce, kterou festival uvadi.

Tistend média
Mezi tiskova médigdadime veSkery periodicky tisk a dale jakékolivétg materialy, které
festival pouziva pro svou prezentaci (plakaty,Ketgorogramy, vstupenky, pozvanky, do-

pisni papiry, obalky).

Stejre jako v gipad TV nebo rozhlasu, jsou noviny nejdrazsSim tiskovgmdiem pro
reklamu.Castji se tak vyuziva inzerce v regionalnim nebo mfsttisku a pedevsim ve
specializovanych hudebnich periodikach, které sec#gi na tu cilovou skupinu, kterou

festival potebuje.

Tistené materidly, jako program, plakaty a letaky jsoo propagaci festivalu nezbytné a

piedevsim jejich progednictvim se snaZzi udrzet jednotny komutikastyl.

Venkovni a mobilni reklama
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Venkovni reklama jako billboardy, megaboardy, nenalo citylighty také p&t mezi vy-
sokonakladovou reklamu. Naopak mobilni reklamu nav@itt dopravnich prosedki je
festivaly vyuzivana velmtasto, pedevsim proto, Ze zaujme dalSi cilovou skupinupkte

jsou obyvatelé lokality, kde se festival odehrava.

Pro prezentaci svych partiiea sponzai vyuzivaji pdadatelé hudebniho festivalieple-
vS8im velkoploSné exteriérové transparenty nélaoé za¥sné poutée. Jako upozogmi na
misto konani festivalu se pouzivaji panely s pnogna a nazvem festivalu, které jsou vy-

véSeny na venkovnich prostorach mista, kde se fé&ive.

4.2 Direct marketing

Pro pdadatele hudebnich festivgle z jednotlivych forem direct marketingu velniileZi-
ty predevSim direct mailing — reklama zasilana poStdao reemailem. Pi@datelé posilaji
svému publiku pravidelné informace o ssignosti, pozvanky na festival neboap&zne
informuji o @ipravach festivalu (jaky program ségravuje, ktery undlec potvrdil svou

Gcast atd.).

Zakladem dobrého direct mailingu je adtes&atabaze, ktera jeti€zné rozSiovana a

aktualizovéana.

4.3 Osobni prodej

Zakladni podoba osobniho prodeje, ktery se chdqegaobni prezentace &eplavani in-
formaci o produktu, nenifippropagaci hudebniho festivatastym jevem. P&tzde ovSem
také forma osobniho dopaeni, ktera je pro kulturni produkce velmi podstatfiormou

propagace.

4.4 Public relations

Cilem public relations je vytweni dobrych a trvalych vztéhs véejnosti. Organizace se
snazi o dialog se Zmou vazbou, rozvijeni vztéha vytv&eni vzdjemného porozumi a
duveéryhodnosti. Véejnost je pro PR hudebniho festivalu réleda do nasledujicich sku-
pin:

* pavsévnici festivalu
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» vlastni zamistnanci — organizatn technickeé sluzby, brigadnici
e Weinkujici
e sponzdi, donatdi

» predstavitelé résta, kraje, ministerstva kultury

* novin&i, reprezentanti medii

Vztah, ktery se vytw&d mezi novindi a pdadateli nazyvdme medidlnim partnerstvim a je
jednou z podstatnych s@asti propagace projektu. fddatelé si obvykle nemohou dovolit
platit kometni ¢astky za uvedeni reklamy v TV, rozhlase, novindehonspol&enskych
magazinech. Jednou z forem medialniho partnerkteige ntize vyesit tuto situaci, je
zprostedkovani inzertni plochy za velmi vyrazné slevypadré zdarma. Za uvauhi uri-
tého média jako medialniho partnera projektu naclv§mopagénich materialech ziska

festival moznost celostatni propagace s velmi $irokosahem.

Druha forma ma podobu pravidelnych informaci oifedtt — & uz ve fazi piprav nebo
béhem samotného festivalu. Média tej@uji pozvanky na festivaklanky o &astnicich,

rozhovory s organizatory a&iakujicimi, doporgduji navsévu festivalu.

Jednim z hlavnich &lPR hudebnich festiviaje ziskani podpory pro fundraisingové kam-
part — naklonnost fedstaviteh statni spravy a sponZorJednotlivé vySe zméné cilove

skupiny se navzajem ovihwiji a je tedy dlezité podporovat vztahy ve vSech skupinach.

4.4.1 Fundraising

Pro existenci hudebnich festiigsou naprosto nezbytné finar prostedky. \ktSina fes-
tivali si na svou existenci newld prodejem vstupenek a musi se tak starat o Ziskan
navySovani finagnich zdroji. Byva nejpropracovasi ¢asti komunikace organizace a je
mu wnovana nejitsSi pozornost. Zakladem pro fundraising je stanovempaitu na cely
festival. Festivaly jsou financovany vicezdrajey méloktery festival zisk& finance na cely
provoz a organizaci z jednoho zdroje. Zdrbpancovani mzeme nalézt u hudebnich fes-

tivalt ngkolik:

Statni instituce a samosprava
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Zakladnim zdrojem financovani hudebniho festival yamci statnich instituci Minister-
stvo kulturyCR, které mé vlastni grantové a dstasystémy. Obvykle jednoudes vyhla-

Suji grantova&izeni, ve kterych mohou jednotlivé organizace Zad#mtaci.

DalSim velmi dilezitym zdrojem financi ze statnich instituci jésto a kraj, ve kterém se
festival odehrava. Stejnjako Ministerstvo vyhlaSuji grantovéizeni, ale komunikace
S nimi je uZ na mnohem osaij@i rovirg. Festival s rastem komunikuje kroghfinancnich

prostedki také jednotliva mista padani festivalu a jedna o propagaci.

MaZeme zde zadit také zahratini ambasady a kulturni instituty, které byl eské re-
publice Zizeny zahranimi vladami. Ambasady a instituty finém¢ podporuji zahragdni
umeélce jejich zemt a mohou tak pokryt veSkeré naklady, které jsoims spojené (cestov-

ni vydaje, ubytovani, stravné, honiwha

Nadace a nadéni fondy
Nadace a nadai fondy jsou institucefizené za &lem podpory projekt V ramciCeské
republiky existuje #kolik nadaci zarrenych na podporu hudby, ale jejiciigpévky mi-

vaji pro wtSi festivaly jen symbolickou hodnotu.

Mnohem \tSi roli zde hraji zahraémi nadace, které mohou zafinancovat az 50% naklad
celého festivalu. V fipact, Ze na festival fijizdi zahranini unglci a ma tak mezinarodni

charakter, je podpora zahramich nadaci pro jeho existenci nezbytna.

Nadace vyhlasuji stejrjako Ministerstvo nebo #sto jednotliva grantovéizeni nebo mo-

hou Zadosti o grantifimat celor@né bez gedem uteného terminu.

Podniky a podnikatelé / spon#o
Podniky mohou financovat hudebni festivagni tiznymi cestami:
* Maji vlastni grantovy systém takze jejich podpora ma stejnou podobu jako u na-
daci.
* Sponzorstvi- neni jen jednostranné odevzdani firdho obnosu, ale byva defino-
vano jako poskytovani fingnich nebo hmotnych prastki a sluzeb firem za tir
tych podminek v ramci jejich marketingovych a kornkatnich cifi. Jde tedy o ob-
chodni vztah mezi hudebnim festivalem a firmou. ¢hrd festival ziska finami

podporu, firma si zvySuje svou znamost a populariavyraiuje své image.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 30

» Darcovstvi (donatorstvi) — jedna se dasté altruisticky motivovanou podporu, za

kterou déarce nic neéekava.

Individualni darci a donatdi

V Ceské republice neni jésindividualni darcovstvi rozvinuto tak jako rfay Americe,
kde individualni darcovstvi pokryva 80% firgmich gispivka neziskovych organizaci. U
nas se jedna o minimaldastky, které maji symbolickou hodnotu a jsou spigeviné
osobni podpory darce, ktery tak vyiam sympatie s danou instituci a pokud jde o znamou

osobnost, ze tak k hudebnimu festivalu dovést dalSi fimampiispévatelé i publikum.
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. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 32

5 OSTRAVSKE CENTRUM NOVE HUDBY

5.1 Historie a organizatni struktura OCNH

Obc¢anské sdruzeni OCNH vzniklo v roce 2000 zelém pdadani projektuDstravské dny
— Institut a Festival nové hudhy propagace arimosu soudobé hudby v SirSimgititku
véetre produkci mimeadnych konceit a vydavani publikaci. OCNH je drzitelem ochran-

né znamky na projekdstravské dny — Institut a Festival nové hudby.

Ostravské dnysou organizovany mezinaroginkanceléemi v Ostra¥ a New Yorku, ve
spolupraci gadouceskych a zahragmich partnak. Newyorskym spolup@adatelem je ko-
morni orchestr S.E.M Ensemble. Zgjife prostedky z nadénich zdroji a od individual-
nich daré v ramci USA. S.E.M. Ensemble dale projekt zajjé organizané — kontaktuje
a komunikuje s urici v USA a podili se na produkci konaed propagéni kampani. Dal-
Sim vyznamnym spolupadatelem je ostravské divadlo Komorni scéna Arktema se na

projektu podili finatiné a organizéné — hradicast provoznich nakla@dkancel#e OCNH.

Organizani struktura OCNH

Renata Spisarovanykonnaeditelka Ostravského centra nové hudby
Petr Kotik /umeleckyreditel Ostravskych din

Kristyna Zelinska projektova manazerka, Ostrava

Lucie Steifova koordinatorka, Ostrava

Dita Eibenova Externi spoluprace, Ostrava

Felix Neumann koordinator, New York

Spravni rada:

Antonin Matzner (Praha)

Rudolf Bernatik (Ostrava)

Ivan C. Chadima (Praha)
Frederic Z. Haller (Londyn)

Nele Hertling (Berlin)

Ing. Lubomir KarpiSek (Ostrava)
Ing. arch. Martin Kotik (Praha)
Petr Kotik (New York)
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JUDr. Stanislav Brtnik (Ostrava)
Norman Rosenthal (Londyn)
Bessel Kok (Praha)

Stalymi zangstnanci OCNH jsou jen projektova manaZerka a kodtdrka. Vykonn&e-
ditelka pracuje na hlavni Gvazek jako redaktotleského rozhlasu Ostrava a dletky
feditel pisobi fedevsim v New Yorku jako uftecky reditel, dirigent a flétnista v S.E.M.

Ensemble — vCeské republice se pohybuije jednou za dvéiaidsice.

Vedeni OCNH se se spravni radou setkava jedning ma valné hromag kde se projed-
navaji aktualni projekty OCNH a sestavuje se drargatky plan nadchazejicidDstrav-
skych dui.

5.2 Ostravské dny — Institut a Festival nové hudby

Cilem bienaleDstravské dny — Institut a Festival nové hugbyytvaeni mezinarodniho
pracovniho progedi, ve kterém 35 mladych hudebiigo dobuiti tydni konzultuje a dis-
kutuje otazky sotasné hudby se Siovymi osobnostmi nové a experimentélni hudby a
zarove pod jejich vedenim pracuje s rezideimi orchestry - Jag&ovou filharmonii Ost-
rava, a Ostravskou bandou (mezinarodni) a dal8@skymi a zahratinimi komornimi

telesy a solisty.

Institut se sklada ze semifiaprezentaci, skupinovych diskusi i individuélnkdnzultaci,
workshopi, orchestralnich zkouSek aregych konced. Rezidenti institutu (lekio a stu-
denti) spolén¢ pracuji a vzajemhse ovlivauji v neformalnim a otéeném progedi. Re-
zidenti konzultuji, diskutuji a analyzuji své skbgch obecné otazky stasné hudby a tou-
to konfrontaci se svymi kolegy ziskévaji dalSi Bagsti, jsou motivovani v rovénntelek-
tualni i ryze praktické. Jedna se o neustalouahktzrvSech zéastrenych. Prace je zatre-
na, ne vsak vyhradnna orchestralni kompozice. Dany rozvrh institatopkuji individu-
alni i skupinové pednasky a prezentace hoststitutu i festivalu - skladaté] interpret a

muzikolodi.

Na workshopech a koncertech participuje dkoga filharmonie Ostrava, Ostravska banda
a dalSi orchestry. Rezidenti-studenti gasini zkousek orchestrsleduji a nasledndisku-

tuji, jak se orchestr potyka s interpretaci novéxperimentalni hudby. Studenti mohou
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pracovat podle svych schopnostinpo s orchestrem a dirigovat své skladby. Pracovnim
jazykem institutu je angdltina. Vybsr studend probiha na zakladposouzeni fedloZzenych

partitur a audio nahravek.

Ostravské dnyredstavuji tydenni sérii koncérs exkluzivnim programem v oblasti sou-
¢asné hudby. Je stdsti a tydennim vyvrcholenimstitutu Ostravské dnylsou zde pre-
zentovany skladby studeéntkteré pedstavuji zhruba polovinu festivalové dramaturgie.

Festival je zar&en zejména na provéai orchestralnich skladeb.
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6 ANALYZAP RiPRAVY A PLANOVANI MARKETINGOVE
KOMUNIKACE OSTRAVSKYCH DN U

Predmétem této kapitoly je marketingova komunikaGestravskych diy ktera vychazi
v prvni fac® z poslani OCNH a z nich vyplyvajicich marketingovycili. Dale se zabyva
analyzou trhu — f@devsim konkurence a cilovych skupin. DalSim stapmarketingové
komunikace je pak analyza jednotlivych pivkarketingového mixu. Ze vSeckchto jed-

notlivych ¢asti vznika medialni plan a propggakampa naOstravskeé dny.

6.1 Strategické marketingové planovani

Strategickym poslanim OCNH je zafist akceOstravské dny — Institut a Festival nové
hudby.V rdmci tétocinnosti si klade za cil:
* Vytvaret prostor pro aktivitu, konfrontaci uheckych koncepci a hledani v oblasti
soudobé artificialni hudby v mezinarodnim dleckém progsedi.
* Napomahat rozvoji kvalitni produkce a interpretacetasnéceské a zahraémi
hudby.
» Prispivat k pronikani novych sini soudobé hudby do SirSiho kulturniho pademi
vefejnosti, zejména mladé generace.
» Spolupodilet se na aktivitach spojujicich hudbstatmimi druhy uréni.
« Nutnost propojen{eské republiky a gdni a vychodni Evropy se s@snym kul-

turnim cnim. Iniciovani vzniku novych kompozic ggovych skladatei.

Prvni krok, ktery vede k vypracovani marketingotréategie pro ptadani hudebniho festi-
valu bylo stanoveni marketingovychicOstravskych diy co by hlavniho projektu OCNH.
Cile byly stanoveny ve spolupraci s glatkymieditelem a organizaim tymem:
» Stat se uznavanyniigladem projektu v kontextu aktualniho éeckého dni (v
CR podobny projekt ve stejném rozsahu neexistuje).
* Navazani na kontinuitu v oblasti modernihogaiml. poloviny 20 stoleti.
» ZlepSeni rozvoje kvalitni interpretace gasnéceské a zahratmi hudby, zejména
orchestralni.
» ZlepSeni atraktivnosti a zvySeni nabidky v oblasttasného urni pro navaivni-

ky Ceské republiky, Moravskoslezského kraje a Ostralgtnich ngsicich (vCR
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podobny projekt neexistuje).
6.2 Analyza trhu, cilova skupina

Ostravské dnysou jedinou akci svého typu a rozsahtleské republice, &dni a vychod-
ni Evrog. OCNH ma svou cilovou skupinu vymezenu velmi @reanezinarodni vej-
nost se $edosSkolskym a vysokoskolskym wénim ve ¥ku 16 — 80 let se zajmem o sou-
¢asné umini — predevsim ale mladé publikum do 35 let. Segmenthai $f OCNH rozd-

luje pouze natt zakladni skupiny:

1. Studenti osloveni jako zajemcilastitut Ostravské dnyV roce 2007 se Institutu
z(astnilo 35 rezidertstudent ze 13 zemi sita (Brazilie,Ceska republika, Velka
Britanie, Mal’arsko, Irsko, Makedonie, Nizozemi, Novy Zéland,sRo| Slovensko,
Jizni Korea, Svédsko a USA).

OCNH rozesila informani letdky a pihlasky na univerzity v celém &, na hu-
debni informani centra, oslovuje studenty, vSechny lektory adklelé, ktg se
zWastnili predchozich rénika Ostravskych dix V ramci této cilové skupiny nejlé-
pe funguje forma dopoéeni. Nefastji jsou studenti, kt&# seOstravskych dizu-
¢astni, informovani svymi kolegy nebo \Wujicimi, ktei Ostravské dnyznaji.

OCNH proto klade velkyittaz na udrzovani kontaks participujicimi unsici.

2. Profesionalni hudebnici, Kieposkytnou své sluzby v ramci festivalu. Ostravska
banda, jako rezideni orchestr se sklada z cca 30 hudebr{dbsazeni Ostravské
bandy je variabilni) v rozsahu 22 — 40 lefeské republiky, Mdarska, Nmecka,
Velké Britanie, Nizozemi, Finska, Peru, Polska,v8itska a USA. Jedna se o hu-
debniky, kt& se ciled vénuji interpretaci soudobé hudby. V gaané dob je nej-
vétSim evropskym centrem soudobé hudby Berlin. Dalgeme hudebniky, vzhle-
dem k jejich ¥ku, nalézt na univerzitach nebo je oslovovat pgeastictvim soudo-

bych ansamlil, ve kterych vystupuiji.

Naprosté ¥tSina hudebnichekes, které sednuji soudobé hudf nemaji stalé obsa-
zeni a angazma - hudebnici propracuji na volné noze. Jejich spmigmi rysy je

velkd nadSenost pro soudobou hudbu a jeji profabiorinterpretace. Soudoba



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 37

hudba je natolik specifickym zanrem, Ze pro klagibkidebniky je jeji interpretace

velmi slozita.

3. VSichni potencialni nav&tnici festivalu - odborné publikum, do kteréhoipaesti
i zahranéni hudebnici, studenti univerzit a konzentgtbudebni skladatelé, muzi-
kologové, novin#. Jejich spolénym rysem je fedevSim znalost soudobé hudby,
jeji problematiky a nadSenost pro ni; né&vsici festivalu, kt& projevuji zdjem o
soudobou hudbu a lidé, kienavstivi festival poprvé. Celou tuto skupinu esije
OCNH stejnou marketingovou kampani, kterd je detagopsana v kapitole 6.

Propagace a propafyd kampa Ostravskych din

Trend nav&tvnosti Ostravskych dih ma od roku 2001 vzestupny charakter, coz doklada

nasledujici graf:
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Zdroj: OCNH, vlastni zpracovani

DalSi, velmi podstatnou cilovou skupinou jsou skityjekteréOstravské dnyinancné pod-

poruji. Této cilové skupthse podrobgji vénuji v kapitole 6.4.3 Fundraising

Vzhledem k hlavni cilové skupinkterou se OCNH snazi oslovit, tedy mladi lidéviku
16 — 35 let, jsou konkurenci pfastravské dnyweSkeré ostatni letni hudebni a divadelni

festivaly, gipadre jiné kulturni akce, které se ve stejné él&bnaji & uz v okoli Ostravy



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 38

nebo na Uzemi cel@eské republiky — napv roce 2007 se v deélfestivalu konal tkolik
kilometri od Ostravy festival alternativni hudby Dolnolhatdbkuben, ktery ma velmi po-
dobnou cilovou skupinu jakOstravské dnyDale nizeme ke konkurenci zadit vSechny
organizace, které zadaji o stejné fitrnprostedky jako OCNH — fedevSim se jedna o

ostravské kulturni instituce, které usiluji o seepodnikatelské subjekty.

6.3 Marketingovy mix

Marketingem se v OCNH nezabyva jedna konkrétni asake vSichni zagstnanci s tim,

Ze kazdy zawstnanec odpovida za jin@ast marketingu — projektova manazerka se zaby-
va fundraisingem a sestavuje marketingovy planrdioatorka pini jednotlivé dil akoly,
které ji projektova manazerka ukldda na zaklaedstaveného marketingového planu. Se-
staveni marketingoveho planu a fundraising je tiet&ionzultovan s externi spolupracov-
nici, vykonnoureditelkou a urdleckymieditelem. Komunikaci s tiskem zdji§e vykonna

feditelka.

6.3.1 Produkt

Hlavnim produktenOstravskych dije cely festivalovy program — v roce 2007 to b¥®
koncerfi s 96 skladbami, z nich 25 bylo uvedeno v prémi@stravské dnyznikly prede-
vSim jako mozZnost realizace mladycltinajicich skladatél kteri maji moznost vyzkou-
Set si praci s orchestrem - profesionalnim synefom &lesem Jan&govou filharmonii,
mezinarodni Ostravskou bandou, komornimi soubdy jsou Melos Etos Ensemble, Flux

Quartet nebo Sonar Streichquartett nebo vynikajisatisty a dirigenty.
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Graf 2 Pa’et skladeb a z toho uvedenych premiénojednotlivych letech kona-

ni festivalu Ostravské dny

Zdroj: OCNH, vlastni zpracovani

Ostravské dnynabizeji exkluzivni program v oblasti nejprogresjgich snéri soudobé
hudby. Tim, Ze OCNH neni zavislé na zadnych hudébiristitucich a spravni rada je
Z kulturnich center Evropy a USA, citeprosazuje program odpovidajici nejmodgimu
hudebnimu vyvoji. Festival uvadi jakésejni dila sotasné hudby od 2. poloviny 20. stole-
ti (soudoba ,klasika“), tak kompozice skladatetladé generace. Festival uvddduces-
kych a s¥tovych premiér, jejichZz autbse (&astni nastudovani svych skladeb své skladby
skladaji pimo pro Ostravské dnyVice nez polovinu festivalové produkce itvgkladby

rezident-studeiiit ktefi se &astnilnstitutu Ostravské dny.

Spoluprace s Jatkéovou filharmonii Ostrava (jeden Zgunich symfonickych orchegtr
Ceské republiky, ktery ma 116 kg ¢ini Ostravské dny jedigeym projektem. Filharmo-
nie pracuje vramci projektu kazdy den ve dvoudaz+ gehrava skladby rezidaint
student (,reading“) a zkousi. V zé&vecném festivalovém tydnu uvadi kompozice nové
hudby zahrnujici také skladby rezidéstudent. Nedostatek filezitosti pro praci se sym-
fonickym orchestrem znemtidje dneSnim skladateh komponovat pro velkd hudebni
télesa. AvSak jsou to n&gstji prave velka orchestralni dila, ktera definuji skladéavethu-
debni ginos. OCNH participuje na objednavkach orchesttliiompozic Sgkovych
skladatei.
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OCNH se Bhem festivalu snazi uvést co nejvice koncext nékterych dnech jsou tak
koncerty koncipovany jako odpoledni,éeeni a ndni. Na né&ni koncerty se snazi OCNH
prilakat divaky mimo jiné progednictvim sloganiNa naSich koncertechithete i lezetSal
Domu kultury ngsta Ostravy totiz umdiije diky své variabili (konaji se zde koncerty
filharmonie, divadelni fedstaveni nebo plesylané postaveni hledi&a jevist. Behem
no¢nich konceri je zde umisin obrovsky gymnasticky koberec, na kterémzm divak

lezet.

Od svého peatku v roce 2001 buduje OCNH archiv hudebnich nadkr@ partitur, které
zdarma profjcuji hudebnimu oddeni Knihovny nésta Ostravy, kde je k dispozici vSem

jejim navsgvnikam.

Od roku 2005 rozs&ije OCNH festivalOstravské dny doprovodné akce. V roce 2005 i
2007 se jednalo o projekci filimsoudobé hudby, jejichZz autory nebsinkujicimi byli lek-
tori Ostravskych dix

Ostravské dnye v roce 2007 ve dvou koncertnich dnech tematiekgiily na paatky
nové hudby v Praze v 60. letech 20. stoleti. Blopyym produktem lKOstravskym dim
byla v roce 2007 panelové diskuse na tém&tky nové hudby v Praze v letech 1959 -
1964, které se zastnili vSichni zijici akt& té doby. Panelova diskuse byla @stravskych
dnech prepsana a vydana jako publikace dokumentujici vzmkvé hudby
v Ceskoslovensku. Vedle pravidelnych diiake tak publikum rozio o muzikology,

hudebni historiky a studenty muzikologie.

V ramci hudebni produkce festivalu uvedlo OCNH ge@007 dva «&rni programy, kte-
ré se zasadnodliSovaly od BZné produkcestravskych dix V ramci tématu petky no-

vé hudby byl jeden z ¥ernich konceft vénovan hnuti Fluxus. Cely program dramaturgic-
Ky pripravil Ben Patterson, jeden ze zakladatehuti Fluxus, spolu se studenty Institutu a
n¢kterymi ¢leny Ostravské bandy. Vera se zéastnil se svou performance také Milan
Knizak. RedevSim dily jehoiftomnosti na festivalu, ktera byla sanmgjm¢ doprovazena
medialnimi ohlasy jehoifjezdu, se na koncert dostavilo mnoho n&wsika, ktei by jinak

na koncertyOstravskych di negisli. Pro ostravska média je saniee zajimawjsi psat

o pritomnosti Milana Knizaka v Ostrawnez skladatele Alvina Luciera, jehoZz jméniz-b

nému olanovi Ostravy nic nekne. DalSi vé&rni novinkou byl koncert, ktery se konal
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v jazzovém klubu Parnik. Za#y zde jazzové improvizace Muhala Richarda Abramase
student Ostravskych dir a dale koncert ostravské vitkovické romské skupitisgovci.
Stejre jako u gedchoziho koncertu, se i do klubu Parnik dostgiik publikum, nez které

bézr¢ navstvuje koncerty OCNH.

V roce 2007 se programova skladba festivalu daeostla o vystavu fotografii Wolfganga
Tragera — dvorniho fotografa hnuti Fluxus, kteké€thylo tématem celé vystavy. Sasti
vernisaze zafftomnosti autora byla performance zakladatele hiRluxus Bena Patterso-

na.

Zménou programové dramaturgie festivalu a rim&nim hlavniho produktu se OCNH
snazi roz§it a poznénit své cilové publikum o nové posludeaa navitvniky a strhnout
si nalepku festivalu zageného jen na velmi specifické publikum. Diky réegi nabidky
festivalu islo v roce 2007 na festival SirSi a diversifiko¥gin publikum aOstravské dny

se dostaly do 3irsiho pgdomi nejen obyvatel Ostravy, ale c€léské republiky.

Produkt z hlediska participujicich u#icii

Hlavnim produktem je pro jednotlivé cilové skupisgmotny festival. Kazda z nich ma

I gvrs

N7 VirrN pvt s

devSim samotny institut a hlaviejich vlastni skladba, ktera na festivalu zaf¥. Ostra-
vy prijizdi predevsim proto, aby mohli nawgovat workshopy fednich skladatéla inter-

preti soudobé hudby a mohli séastnit zkouSek a provedeni své skladby.

Pro profesionalni hudebniky je produktem nejeéasti na festivalu — poskytovani jejich
hudebni produkce, ale také spoluprace a komunikazstatnimi hudebniky a skladateli,
ktefi jsou provedeni své skladbyifpmni a mohou s nimi tak konzultovat interpretaci

skladby tak, jak si to skladatetquistavuje.

Lidé
Jak jsem jiz zminila v teoretick&sti prace, lidsky prvek hraje v marketingovém mixu
hudebniho festivalu velmiadeZitou roli. ProOstravské dnexistuji ¥ sloZzky tohoto prv-

ku: zangstnanci, véejnost a finatini prispévatelé.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 42

Zaméstnanci tvori vnitini prostedi Ostravskych dihx Vedle pdadateli zde pat také
umglci, kteri na festivalu participuji. Na vlastnich zé&stnancich, mezi které ganejen
organizatdi, ale také technici a brigadnici, ki@a festivalu vypomahaji, zavistquevsim,

jak bude posluchahodnotit gistup organizace kému. Uneleckou kvalitu festivalu za-
bezpeéuji profesionalni a kvalitni udhci, ktefi musi prokazovat vysoky stupéoajality a
nazoro¥ i umelecky se ztotoiuji s programem festivalu. Coz je iipac nové hudby, na
kterou seOstravské dnygantiuji, casto velky problém. Interpretace nové hudby je davi
piedevsim na Spkovém vykonu urgice, ktery s ni ma zkuSenosti. Nema smysl| pracovat
s nekvalitnimi hudebniky, ktese nové hudbnewnuji a neznaji jeji specifika, ktera jsou
pro interpretaci nezbytna.ddst znamych osobnosti zvySuje zajem o festivaké jeho

prestiz. O angaZzovani konkrétnich osobnosti rozjeagdwlecky reditel.
Finanénim prispévatetlim festivalu se podrokinvénuiji v kapitole 6.4.3 Fundraising

Vztahy s va‘ejnostifeSi public relations, které jsou popsané v kapiéodePublic relations

a v kapitole 5.2 Analyza trhu, cilova skupina.

6.3.2 Cena

Cena vstupného na festivabtravské dnyeni stanovena Zadnou metodou typickou u spo-
le¢nosti, které generuji zisk. Vstupné na festivalerhwy OCNH poprvé v roce 2005. Prvni
dvé bienale byla bez vstupného. Program festivalunagblik novy nejen pro Ostravy a
cely region — zagrem OCNH bylo vytvéit co nejlepSi podminky pro:

st s

e Zpristupreéni koncert co nejSirsimu publiku.

* Prilakani novych navstvniki mladé ¥kové generace (kulturni instituce v Ostfav
nabizeji zejména konvémi hudebni program pro cilovou skupinu od 50 —€7) |

* Prilakani mimoostravského publika.

» Sezndmeni publika se s@snym hudebnim vyvojem a odbourani ingdy v to,
Ze tradéni prostory (im kultury meésta Ostravy, Jakkova konzervatt) neumoz-

ni kontakt s aktualnim wteckym cnim.

Provedeni koncaitfestivalu je konano na neziskové bazi, coz znamemakce jsou usku-
tetnény od roku 2005 s dotovanym vstupnym. OCNitHgpanoveni ceny vstupenky vycha-
Zi z toho, aby cena nebylawwdem nenavstiveni festivalu a stale stimulovalptdpgku.

Vstupné naDstravské dnje ve srovnani se vstupnym konéevtOstraw aCR nizké.
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OCNH nabizi d¥ zakladni varianty vstupenek, které jsodemy podle denni doby a mista
konani. Na Jarg&ové konzervatti, kde se konaji odpoledni koncerty byla v roce 200
cena za jednu vstupenku 40.¢,K roce 2007 bylo odpoledni vstupné zvySeno naKa@,
Na veernich koncertech, které se konajireyazné ¥tSine v Dome kultury mesta Ostravy
se vybiralo za jednu vstupenku v roce 2005 7@,akia dalSim bienale v roce 2007 100,-
K¢. Stalé festivalové publikum mé& moznost zakoupit\gihodrégnou permanentku, ktera

v roce 2005 na vSechny koncerty stala 25@,-\Kroce 2007 vySla na 350,<K

6.3.3 Misto, distribuce

Umisgnim Ostravskych dirje mesto Ostrava. V evropském kontextu by se d&kekavat
Ze takto narény koncert bude realizovan ve velkém centru kulumyneni. Ostrava vSak

disponuje gkolika priznivymi faktory, které realizaci festivalu umaji:

e Institucionalni zazemi — diky velmi dobré vzajemspolupraci ma OCNH
k dispozici zazemi Jatkovy filharmonie Ostrava a Jatikbvy konzervatee, které
poskytuji festivalu realizovat institut i festivah profesionalni sové Urovni. Sal
Domu kultury ma flexibilni hledigta je dostat@¢ prostorny pro umishi trech or-
chestt.

* Ceny sluzeb v Ostrayjsou gedevsim v letnim obdobi dostupné a velmi vyhodné.
Ubytovaci a stravovaci #i@aeni nejsou v letnich &sicich vyuZity a nabizi tak
OCNH moznost vyhodnych mnoZstevnich slev.

» Politicka vile — Ostravské dnylostaly od svého gatku velmi dobrou politickou
podporu statutarniho ¢ata Ostravy, které existenci festivalu velnéle podporuje

na vsSech rovinach.

Ostravské dnynaji k dispozici po dobu konani institutu celou bud Janékovy konzer-
vata‘e v Ostra¥, kterou si péadatel pronajima. Jagkkova konzervatbv Ostra¥ byla ote-
viena v roce 1996 a fiak nejlépe vybavenym konzervéiim v Evrog. Disponuje 70ti
tiidami, salem s kapacitou 400 mist, nahravacim estudityimi baletnimi sély, zkuSebnou
pro orchestr a kavarnou. Rezidenti institutu motahwoto zazemi kazdodetimyuzivat od
8 do 22 hod #etré soboty a ne#le. V budo¥ konzervatée bude roviZz umisén archiv
pro rezidenty s partiturami a nahravkami pro indidlIni studium a také kancelgro or-

ganizatory institutu.
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Vedle Jané&kovy konzervatte v Ostra¥ si pdadatel pronajima @m kultury mésta Ostra-
vy — sidlo Jan&ovy filharmonie Ostrava. Budova zahrnuje koncestdi(sal ma flexibilni

hlediSg a je dostat@né prostorny pro umishi trech orchestt) a rekolik zkuSeben.

V roce 2007 se mista konéni rad&io nasledujici lokality:

* Kostel Sv. Véaclava v Ostray kde se konal jeden z&ernich koncett Ostrav-
skych du, ktery byl zangteny na sborové a vokalni koncerty.

* Klub Parnik, ktery je v Ostr&vznam jako jazzovy klub. OCNH zde usadalo
,oddechovy" véer, na kterém zazta ostravska romska hudba a jazzova improvi-
zace jednoho z lektdrfestivalu Muhala Richarda Abramse a rezidestudent in-
stitutu.

» Galerie vytvarného ugmi v Ostra¥, kde se konala vystava fotografii Wolfganga
Tragera a panelova diskusecBtky nové hudby v Praze v letech 1950 — 64.

» Klub Atlantik, kde se promitaly filmy o soudobé Htuddurceny jak pro rezidenty-

studenty institutu, tak pro ostatni divaky.

Nova mista konani souvisela v roce 2007 s celkokym8iovanim produktuOstravskych
drui. Oproti minulym lebm, kdy se programova koncepce vazala na interpretaciobé
hudby jen v tradinich koncertnich prostorach, jakymi jsour® kultury mésta Ostravy a
Jané&kova konzervat)y miZzeme pozorovat zvySeny zdjem o festival, kteryregepuje jak
v navsevnosti, tak v naslednych nabidkach Ostravské barydyupovat na evropskych

koncertech.

Rozsfeni mist konani se pro Ostravské dny 2007 ukaalitm yelmi dobry fistup. OCNH

se tak vice otdelo lidem a svym cilovym skupindm a ukazalo se jalestena organizace,
ktera se porech redchozich rénicich rozhodla z#nit strategii a zagfit se i na jiné cilo-
vé publikum nez kterym byly vipdchozich letech pouze odbornici #zpivci soudobé
hudby.

VSechny vySe zmimé lokality lezi v centru gsta Ostravy a jsou velmi lehce dosazitelné.
PredevSim dopravni dostupnost Domu kultugsta Ostravy a Jatigovy konzervatée je
velmi vyhodna. Ob dw lokality jsou velmi dobe doprave dostupné jak z pohledu na-

VirrN pvt s VirrN pvt s

kem.
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OCNH na svych internetovych strankach k projekforimuje o Ostra¥ a v ramciOstrav-
skych di rozSiuje nabidku o odkazy a prokliky na dalSi infotmiazdroje na internetu
(informace oCR, Moravskoslezském kraji, informace o dogravMHD, CSA, CD, in-

formace o ubytovani).

Ostravské dny sowasné dob prodavaji vstupenkyipdevsim progednictvim Informa-
niho centra résta Ostravy, kde je mozné vstupenky zarezervoweipdnictvim internetu
nejen v ramciCeské republiky, ale také ze zah&nDale nabizi OCNH rezervaci vstupe-
nek prostednictvim svych vlastnich internetovych stranek. idmloucna zvazuje navazat
spolupraci s Hudebnim informiaim stediskem, které sidli v Praze a vstupenky by tak
bylo mozné prodavat nejen v Osttaale také v Praze. Vstupenky jsou v ddbstivalu

k prodeji také v migtkonani koncertu a to vzdy hodinied z&atkem koncertu.

Kromé vstupenek jsou na méskoncertu také k dispozici publikace, které OCNHi&ya,

hudebni nahravky participujicich @hoi, program festivalu atd.
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7 PROPAGACE A PROPAGACNI KAMPA N OSTRAVSKYCH DNU

OCNH kontaktuje své zakazniky (publikum) presinictvim reklamy, public relations,
direkt marketingu a ustnim podanim. Propagace nedplakati, letald, inzeréat, ¢lanka
a rozhovol v novindch acasopisech hraji velkou roli, protoZze nabouravagresitypni
piedstavu o soudobé hutlb nedostupnosti Ostravy. Cilem propagace je vitdopoow-
domi nejen obyvatel Ostravy@eské republiky, ale také zahr&ina celit tak konkurenci

jednak v podobjinych festival, jednak v dalSich dostupnych formach zabavy.

OCNH naplanovala svou propagé kampa pro Ostravské dny 200do rekolika vin tak,
aby byla zartena maximalni informovanost cilovych skupin néwstki. Kampa se sna-
Zila snerovat nejen na mistni posluciea ale také na celonarodni a mezinarodni publikum,
zejména ze sousednich ata@tlarodni Urove kampasg je podpdena gedevsim medialnimi
partnerstvimi a z4Stitami ministra kultury, hejtraavioravskoslezského kraje a priméatora
mésta Ostravy. Na mezinarodni Urovni je katfipaaloZzena fedevSim na inzerci

v odbornych médiich a distribuci informaci v kutigivzdélavacich centrech a prastinic-
tvim Ceskych center a hudebnich infokmich center \Ceské republice a zahrahi
Zvlastni diraz je kladen na propagaci v okolnich stat€eh tj. Slovensko, Polsko, &N

mecko a Rakousko.
Kampai pro Ostravské dny 200Byla navrzena détyi vin (fazi) Wetrg postpropagace:

1. vina propagéni kampar¥

1. vina propagai kampag Ostravskych di 2007 prokshla viijnu 2006 — lednu 2007,
kdy byly rozeslany brozury s informaci o instit@destivalu do v3ech hlavnich&wevych
hudebr-vzdlavacich a kulturnich instituci. Informace o feativ byly vywSeny na inter-
netovych strankach k projektugetns informaci o Ostra¥ a CR, a dalich strankadfes-
kych a zahragnich instituci. Dale praihla distribuce publikace vztahujici se
k ptedchozimu réniku Ostravskych dihs odkazem na toik nésledujici, do hlavnich na-
rodnich, mstskych a univerzitnich knihoven v EvkoSowasti této viny byla i inzerce

v odbornych médiich.

Cilem 1. viny propagace bylargdevSim oslovit potencialni studertystitutu Ostravské
dny a upozornit na chystajici se festivaBh@m této viny byli uz znami lektiolnstitutu a

hlavni Einkujici festivalu.
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Béhem prvni viny propagac®stravskych din 2007 OCNH co nejintenzivgji oslovovalo
mozné finadni podporovatele a Zadalo o fikam prostedky v rdmci grantovychiizeni.
V¢étSina instituci, & uz statni sprava nebo nadace, ma ékxdvgrantovychiizeni v obdobi
listopadu az prosince. Sté&jrak je konec roku nejlepSi dobou pro oslovovaregnfi o
sponzorské dary, protoze v té ddoii rozpaet na pisti rok a vi, kolik peéz mohou

vy¢lenit na sponzorské dary.

2. vina propagéni kampar¢
2. vina prokhla v kreznu — dubnu 2007 zejména formou tiskovych zprawzarce

v odbornych médiich a wbném tisku.

3. vina propagéni kampar¥

3. vina kampa# Ostravskych din prokehla v kwtnu — srpnu 2007. V pb¢hu kwtna byly
rozeslany prosednictvim poSty a e-mailu informace o projektu stif@lovy program do
mezinarodni sé hudebnich inform&nich center, informmich center \Ceské republice,
médii, univerzit, Skol, kulturnich, spélenskych a spravnich center. den dale zahrnovat

inzerci véeskych a zahraémich tiS€nych médiich a 1 tiskovou konferenci v Ostrav

V ¢ervnu — srpnu doslo k distribuci plakauvedeni reklamnich spov Ceské televizi a
Ceském rozhlase, ukgneni dalsi viny inzerdit v tisku i jeho elektronickych verzich,
umiseni reklamnich panél v mistech konani akce, vydani festivalovych novin
s podrobnymi informacemi pro navghiky, uspdadani 4 tiskovych konferenci v Ostéaa
Praze a poskytnuti informiaiho servisu médiim. Seéasti je PR prezentace v odbornych

médiich a denicich (odborné kritiky, rozhovory).

4. vina propagé&ni kampar¥

Posledni vina kamp&nse odehrala v ¥a— prosinci 2007. Zahrnovala PR prezentaci
v odbornych médiich (odborné kritiky, rozhovory¥kové zpravy s vyhodnocenim projek-
tu, distribuci katalogu s podrobnou dokumentacieakcuvéejréni nahravek z festivalu

v Ceském rozhlase — stanice Vltava.

Ctvrta vina zahrnovala také jednotlivé wyavani ziskanych grantovychtippsvka od stat-
ni spravy, nadaci a nagtach fondi. Sowasti vy&tovani je jasny a \Werpavajici soupis
vyuZzitych finarénich prostedki — Wetrg kopii faktur a bankovnich vypis dale podrobna

zawretna zprava a propadai servis. Ten se spolu se Ze¢nou zpravou posilal také
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vSem sponzdim, aby ngli prehled, kde vSude byla spofest pdadatelem festivalu zvidi-

telnéna.

Rozdleni propagace doétyiech vin se ukazalo jako velmi efektivni. Piltase oslovit
velké mnozstvi potencialnich nagétika a systematickaifprava usdtla zantstnanédm

cas, ktery se vyuzilipdalSi gipraw festivalu.

7.1 Reklama

Reklamu naOstravské dnyze i p'es omezené fingni zdroje nalézt vadk medialnich

prostedki. Jednd se kiio barterové pkni nebo o vzdjemné dohody a partnerstvi.

OCNH od roku 2005 spolupracuje na svém grafickémsigiel s branskou graftkou a
scénografkou Lindou Dostélkovou, kterd pro kazdgjgkt OCNH vytvdi novy design.
Z jejiho navrhu vychazi vesSkeré prop&giamaterialy — od internetovych stranek az po
design vstupenek. Koncepce designu Psiravské dnyychazi od roku 2005ipdevsim

ze jmen dinkujicich a skladaté| ktefi zazni na festivalu (vizifgohy).

OCNH se snazi svou reklamni kamparerovat mezi co nejSirSi vejnost, zejména mla-

dez. Reklamni kampaDstravskym dinje rozdtlena podle typu:

Elektronicka média

+ Ceska televize- OCNH pravidelt uzavird medialni partnerstvi se studiem Ostrava
CT, spoty naDstravské dnge tak dostanou do regionalniho i celostatnihdaryis

« Rozhlas— Cesky rozhlas Ostrava je medialnim partnerem vi&ch @CNH, re-
klamni spoty n@stravské dnge vysilaji jak na ostravské stanici, tak na \dtag-
bo Radiozurnalu.

* Internet — internetové strank@stravskych di jsou v anglické aeské mutaci.
DalSi reklamuOstravskym dém zprostedkovavaji internetové stranky hudebnich
informanich center \Ceské republice a zahraiinternetové stranky s kulturnimi
piehledy (Czech Tourism, INFO-bulletin, strdnky Maskweslezského kraje atd.) a
hudebni portaly.

* Audiovizualni nosi¢e — OCNH v sotiasné dob vyuziva audionoge jen jako pod-

purny prostedek pro ziskavani finanich prostedki — jednani se sponzoryilphy
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grantovym zadostem atd. V s@sné dob vznika televizni dokument ©@strav-

skych dnechktery se bude OCNH snaZzit dostat do SirSi dokuémendistribuce.

TiSténa média

Periodicky tisk — tiskovymi medialnimi partner@stravskych di 2007 byli Mlada fronta
DNES, HIS Voice, A2 kulturni tydenik, Harmonie, Rekt, Novy Prostor a dalgeska i
zahrantni média. Zmiagna meédia uviejiovala s vyaznou slevou inzerci a o festivalu se
zminovala ve svych kulturnich rubrikach. OCNH na opléatkveéejinovala jejich loga na
svych propagaich materidlech a rozdavala remitendni vytisidydm festivalu.

Vlastni propagaéni materialy — OCNH ma v ramci své propagacgkolik druhi propa-
ganich materiél:

* Informani letaky utené zajemam o InstitutOstravské dny 2007.

» Sklada@ka s festivalovym programem — prvni tiskovy mateti&eny k rozesilani.
Obsahuje prvni nastin festivalového a doprovodrm@bgramu.

» Brozura oOstravskych dnechk druhy tiskovy material, ktery uz obsahuje podrob
n¢jSi festivalovy program, seznangidkujicich a sponzar Do tisku se dava dva
meésice ped za&atkem festivalu, kdy je dramaturgicky plan festivgiz hotovy.
BroZura se oft rozesila na kulturni, vathvaci a informani instituce, ale rozesila
se takeé jako pozvanka vSem podporovateprojektu, publiku atd.

» Festivalové noviny — nejaktudisi festivalovy material, ktery obsahuje podrobné
informace o programu, popisy jednotlivych sklade@imkujicich, finalni seznam
podporovatel projektu a vSechdinkujicich. Vychazi prvni den festivalového tyd-
ne, takZze uz obsahuje fotografieizgichazejicich dvou tydrinstitutu.

» Festivalovy program ve formatu A4 se tiskl v deméertu. Uvadi pesné peadi
skladeb na koncettinterpety a dirigenty jednotlivych skladeb.

» Dopisni papir

* Vstupenky a permanentky

* Jmenovky

Na vSech ti&nych médiich uvadi OCNH fin&ni partnery projektu, ki€ jsou rozdleni
do nésledujicich kategorii:

* generalni partner
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hlavni partné
partnéi
hlavni medialni partrie

medialni partnig

VSichni finaréni partné jsou uvedeni na vSech propé&géch materialech s vyjimkou in-

zerce menSi nez A4, kde se uvadi jen generdlmgraftlavni a hlavni medialni parthe

Venkovni a mobilni reklama

Plakat A2 — vylepové plochy v Ostray Opaw, Olomouci, Frydku-Mistku a Ben
Dale OCNH distribuuje plakaty do kulturvzdélavacich instituci a infornéaich
center VCR a zahrardi.

Plakaty A4 — predevSim jako inzerce v dopravnich pfedtich MHD Ostrava
CityLight vitriny — umiséni plakati v CityLight vitrinach v Ostra¥, Brn¢ a Praze.
CityLight vitriny mohou neziskové kulturni organca které jsou finamé podpo-
rovany neéstem vyuzivat zdarma pdqulozZzeni a schvaleni Zadosti zastupitelsm
ta.

Informa éni panely— OCNH si nechava vyrobit 7 padAillboardi v Ostra¥, kte-
ré jsou umisiny pred budovami konani koncéra v koncertnich salech.
Sponzorské panely- OCNH si nechava vyrobit dva sponzorské panelyktarych
jsou uvedeni pouze sporitéestivaluOstravskych dir Pro statutarni gsto Ostra-
va a generalniho partnera ma OCNH dva samostaswuvgci penosné bannery,

na kterych je uvedeno jejich logo a zvlastni gavani OCNH.

VSichni finartni partnéi jsou ot uvedeni na vSech druzich venkovni a mobilni mekia

7.2 Direct marketing

OCNH vyuziva direct marketingi@devsim pro adresny a neadresny mailing prapaga

tiskovin. OCNH rozesila v prvni &eti fazi své propagai kampas tiskoviny a emaily do

vzklavacich, kulturnich, spravnich a inforéné&ch center, tj.. univerzity, konzerva&

galerie, ptadatelé konceiit a festival, hudebni informéni centra, mistska informani

centra Moravskoslezského kraje a velkychsttCR atd. Ve spolupraci &sopisem HIS
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Voice (jediny¢asopis VCR vénovany sotiasné a alternativni hudbrozesila propagai

materialy vSem fedplatiteim ¢asopisu.

Dale ve spolupraci s hudebnimi inforgnémi centry na Slovensku, Polsku, §&rsku,
Rakousku a SRN &eskymi centry na Slovensku, Polsku, &éasku, Rakousku a SRN
rozesila OCNH propagai materialy a e-maily okruhu lidi a instituci vy$eedenych cen-

ter.

7.3 Osobni prodej

Osobni prodej pr@stravské dnyunguje gedevSim jako osobni dop@eni a to u vSech
jednotlivych cilovych skupin: naw8tnici festivalu, studenti, kiese hlasi na institut, pro-

fesionalni undlci i finan¢ni prispévatelé:

Navsevnici

Pro festival typuOstravské dnye osobni dopokieni jednotlivych navsvnika velmi pod-
statnou formou propagace. Velkast ceského i zahratiniho publika pichazi pra¢ na
zaklad doporieni svych znamych arfitel, ktéi jiz na festivale byli, neboipizd¢ji za

svymi zndmymi, kt& naOstravskych dnecparticipuji bul’ jako studenti nebo utci.

Rezidenti-studenti
Studenti, kt& se hlasi na institut jsou z ne&fsi casti lidé, kterym byla ¢ast na institutu

doporiena gedchozimi studenty, kitese z@astnili jednoho z fedchozichitech bienale.

Profesionalni un#lci
Jednotlivi undlci, kteti maji zajem o participaci v Ostravské b&ndebo se hlasi

V2Rt

tivale vystupuji neboidlve vystupovali.

Finanéni prispévatele

OCNH ziskava své fingni prispsvatele — pedevSim sponzory a individuélni darce hkavn
na zaklad osobniho dopokieni. Festival Ostravské dngeni tak velkou a komeémi akci,
aby pro ®j bylo jednoduché finami prostedky od podnikatél ziskat. Velmi dote zde
funguje doportiovani ze strany spravni rady, diky které ziskaloNBIG/Sechny své vy-

Znamneé sponzory.
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7.4 Public Relations

Tento néastroj komunikaiho mixu hraje vyznamnou roli v udrZzovani vSeolénpoé-
domi oOstravskych dnech ostatnich produktech OCNH. Komunikaci s tiskenstatni-
mi médii zaji¥uje vykonnareditelka a urélecky reditel, materialy fipravuje projektova

manazerka.

V souvislosti s festivalem jsou fmany pro média tiskové konference, které se kgalaji
v Praze tak v Ostrav Bé¢hem tiskové konference jsou novitién predany slozky obsahuji-
ci maximum informaci o festivalu (veSkeré festiva@lropagéni materialy, festivalovy
program, fotografie hlavnich ¢iinkujicich, festivalovy press pass optajici novinde
k volnému vstupu na festivali:im vice informaci je tisku poskytnuto, tim vicersélns
v tisku objevi. Zarovi pii zaji’ovani publicity hraji velmi vyznamnou roli osobrdrkak-

ty s jednotlivymi novinA.

PR prezentace Ostravskych #2007 v médiich:

« Cesky rozhlas - stanice Vlitava:informaini servis ve zpravodajstvi, hudebn
publicistické psady: Soudoba hudba, Musica moderna, Mozaika, Stavadlz.

« Cesky rozhlas - Ostrava: informa&ni servis ve zpravodajstvi, hudebn
publicistické psady Premiéra a Galerie mistr

« Ceska televizeinformasni servis ve zpravodajstvi: Udalosti, Report (zpdajstvi
Moravskoslezského kraje), Dobré rano a dale husiebblicistické psady: Notes,
Salon moravskoslezsky, Terra Musica, Udalosti vkal

» Tiskové konference:Praha 1x, Ostrava 4x

* Denni tisk: Mlada fronta Dnes, Lidové noviny, Moravskoslezsignnik, Pravo,
Hospod#ské noviny, Respekt, Reflex, Tyden, Novy Prostdre Prague Post, Ost-
ravska radnice, Moravskoslezsky kraj a elektronwi&e échto tiskovin.

« Odborny tisk CR: Harmonie, Hudebni rozhledy, His Voice, ¥et, Tvar, Lite-
rarni noviny.

* Mezinérodni odborny tisk: Czech Music, The Wire, Calendar of European New

Music Events , Gaudeamus Information, Positioneasiklexte.
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O svych aktivitach informuje OCNH kazdy rok ve v§md zprae, kterou rozesila vSem
¢lenim spravni rady, finamim podporovatéim, a ktera je také ke stazeni na interneto-
vych strdnkach OCNH.

Stejre diulezity jako vztah s médii je pro OCNH vztah s vidsti zangstnanci — dinkuji-
cimi na festivalu. Bast vyznamnych osobnosti ve spravniéradvoluje nabizet nizsi
ohodnoceni &inkujicim — berou &ast na festivalu jako otazku prestiZze &itého poslani.

V ramci celého festivalu tak panuje velniafelska a uvokna atmosféra, ktera je cama
vSemi, kdo na festivalu participuji. Vzajemné vatahezi pdadatelem adinkujicimi jsou
jednim z hlavnich @vodi, prat se prestizni uici na festival stéle vraci a hraji za honora-

e ve vysi, kterou by jinde striktrodmitli.

Public relations jsou podstatné také pro vztahgpsmzory a vSemi fin&gnimi podporova-
teli Ostravskych dix VSichni finaréni podporovatelé dostavajéstné vstupenky na festi-
val, vSechny doprovodné akce i@gevsim na vSechna spidaska setkani, ktera séhiem
tiéitydenniho konanOstravskych dirorganizuji. VSem sponzim je také po skafeniOst-
ravskych dri poslan dkovny dopis a podrobna z&ecna zprava s festivalovymi fotogra-
fiemi, prehledem propagaich prostedki, na kterych bylo uvedeno logo spiiesti a také
medialni ohlasy se vSerfianky, rozhovory a kritikami, které o festivaluehp koncertech

a winkujicich vysly v periodickém tisku.

Uspichy OCNH (pozvani Ostravské bandy na zalirsnfestivaly, koncerty v zahrafii
atd.) jsou jednim z WjSich ukazateil aktivity a ovliviiuji velmi vyznamg zdjem médii.

Dusledkem zvySené publicity je takst nav&tvnosti festivalu.

SttZejni sowdasti budovani vztdhs veejnosti je pro OCNH fundraising, bez kterého by

realizace Ostravskych dmebyla mozna.

7.4.1 Fundraising

OCNH jako olganské sdruzeni fie ziskavat penize na existenci svych prdjgémn pro-
strednictvim fundraisingu. Ziskavani finarich prostedki je tak pro existencOstrav-
skych dii jednou z hlavniciinnosti OCNH. Je to také jednim z hlavniakvaldi, proe

jsou Ostravské dnkoncipovany jako bienale — neni v mozZnostech OGNikem jednoho

roku sehnat takové mnozstvi genaby bylo schopné pirrealizovat cely festival.
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OCNH ma rkolik zdroja financovani, dosud nenalezlo takovy zdroj finaktgry by Ost-
ravské dny zafinancoval celé nebo alaéspactSiny. OCNH ziskava finance ze statni insti-
tuce a samospravy, zahramich ambasad a kulturnich instituhadaci a nadaich fondi,

podnikatelskych subjekta individualnich darc

18%

20%

8%

B Spravni instituce a samospradBZahranéni ambasédy
E Nadace a nadai fondy W Podnikatelské subjekty
B Individuéni darci O Vstupné a kurzovné

Graf 3 Zdroje financovani festivalu Ostravské dmgae 2007

Zdroj: OCNH, vlastni zpracovani

Statni instituce a samosprava
Z hlediska rozpé&tu celého festivalu, pokryvaji statni instituce anespravy 20 % roz-
poctu. V ramci vyhlaSenych grantovydfzeni Zzada OCNH pravideima dva odbory Mi-

nisterstva kultury — odbor uni a knihoven, statutarnigsto Ostrava a Krajskyiad Mo-

ravskoslezského kraje.

Kazdému podani Zadostk, aZz na Ministerstvu kultury nebo nassté a na kraji, pedchézi

schizka untleckéhoreditele se zodp@dnymi pracovniky — jednotlivymi vedoucimi od-
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boru ministerstva, primatoremésta Ostravy deditelkou kraje, kterym je podrobrvy-
swtlen cely koncept projektu aigdlozeny materialy dokumentujiciquichozi bienéle.
Osobni schzky se zmianymi osobami se ukazaly jako velmi présSpé a zartily tak za-

dostem UsgBnost a ziskani celé poZzadovaaétky.

V ramci odboru urni MK CR, mista Ostravy a Moravskoslezského kraje zada OCNH
vzdy na cely projekt -©Ostravské dny - Institut a Festival nové hudbso zahrarni odbor
si OCNH vybere jednoho nebo dva zahéahihosty a Zadaifmo na jejich participaci na

projektu a uvedeni jejich skladeb na festivalu.

Zahraniéni ambasady a kulturni instituty
OCNH se na vSechny své zaheamihosty, pipadré na uvedeni skladeb vyznamnych skla-
dateli snazi ziskat penize také ze zahmaith ambasad a kulturnich institukteré misobi

v Ceské republice.

OCNH dlouhodob spolupracuje s Americkou ambasadou, Nizozemskymysianectvim,

Rakouskym kulturnim institutem v Praze, Goetheitmstm a Svycarskym velvyslanec-
tvim. Oslovovani dalSich ambasad se vzdy odvijpamyramové dramaturgie festivalu a
participujicich dinkujicich. Stej& jako tomu je u statni spravyiquloZzeni Zadosti na am-
basadu nebo institutigdchazi osobni sthka ungleckéhoreditele s ambasadorem nebo

feditelem institutu.

Ambasady a instituty podporujOstravské dnynejen finagng, ale také pomahaji
s propagaci a rozesilaji svému mailing listu pokyama koncert, na kterém participuje

podporovany urlec, a také na cely festival.

Finartni podpora ambasad a institwtahrnuje obvykle hrazeni cestovnich nakladuby-

tovani, v gkterych gipadech takéast&né pokryti honor& pro unglce.

Z celkového rozptiu vSak ambasady a instituty pokryvaji 1-2 % razpoJejichcastky

jsou spiSe symbolické a jedna se htagrpodporu a zviditekni vzajemné spoluprace.

Nadace a nadéni fondy
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OCNH oslovuje pevazré zahranini nadace a nadai fondy. V ramciCeské republiky
pusobi ti ,vé&tSiY nadace, které hudbu podporuji — Hudebni nad28d, Nadace Zivot
umélce a Nadac& esky hudebni fond. Bohuzel v3ak tyto nadace nedigpaelkymi fi-

narcnimi prostedky a jejich podpora je jen velmi symbolicka. Vhid ¢eskych nadaci

zadda OCNH obvykle na provedeni skladlegkého autora, ktery se festivaktastni.

V Ceské republice existuji také nadacézené mistnimi podnikatelskymi subjekty —
OCNH ziskalo v roce 2007 podporu Nad&teZ. Nad&ni piispivky podnikatelskych sub-
jekta jsou koncipovany stefnjako u ostatnich nadaci — rozhodnuti o fimdm prispsvku

piedchazi podani grantové zadosti.

Mezi zahranini kulturni nadace, které podporuji existenci fedti od samého gatku
pati predevsim Mezinarodni visegradsky fond —& @CNH Zada na podporéeskych,
mad’arskych, polskych a slovenskychastniki jak festivalu tak institutu. DalSi zahrani
nadace se odviji od programu festivalu — v roce72B&dalo nafp OCNH nadaci Kurta

Weilla na provedeni dvou jeho skladeb.

Pro vSechny grantové Zadosti je spoke nejen velmi pdivé vyplnéni a napsani zadosti,
ale steji tak takeé jeji vydtovani. Mezinarodni visegradsky fond jako jeden&tardavéa

veSkeré ziskané finani prostedky az po spravném Wtvani projektu.
Z celkového rozpitu tvori prispivky nadaci a nadaich fondi 18 — 19% financi.

Podnikatelské subjekty
Pro existenci OCNH a festivalOstravské dnye sponzorstvi nejpodst&j&im zdrojem

financovani. Na celkovém roz@to se podileji z 48 %.

V Ostrav a v celém Moravskoslezském kraji tak panuje méenvi pdadateli kulturnich
akci velka konkurencetipziskavani sponzorskych financi. Ziskavani spasiaah penz

je v pripack festivalu nové hudby velmi obtizn@innosti. Nejednéa se totiz o Zadnou vel-
kou komeéni akci, diky které by se mohl sponzor zviditelMffhodou OCNH je tak ife-
devsim sloZeni spravni rady, kteriéd piskavani sponzérvelmi pomaha a jejichZz osobni

doporweni na podpor@stravskych dhje cerno zlatem.

VSichni sponzé jsou nejdive oslovovani osobnim dopisem, na ktery potom najea

osobni schzka untleckéhoreditele seditelem spolénosti.
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Individualni darci

Individualni darci tvéi 8% z celkového rozptu festivalu. V prvnichiech letech pochaze-

li individu&lni dérci jen ze strany amerického para OCNH — S.E.M. Ensemble. V roce
2007 zalozilo OCNH klulPratelé Ostravskych din ve kterém se sdruzuji individualni

donéatdi festivalu.

Klub je rozdlen do rEkolika kruhi podle vySe fispivku. Novécleny se snazi ziskatrgy
devSim na fitomnost sotasnych individualnich daii¢ ktefi jsou zveéejréni na interneto-
vych strankach OCNH vzdy pod danym kruhem, sloganepipojte se k dobré spale
nosti!!! Potencialni darce se takie gidat k osobnostem jako je Charlotta Kotikova, Jan

Kasl, Jii BartoSka, Thomas Buckner nebo Robert Rauschenberg

Vstupné a kurzovné

Vstupné na jednotlivé koncerty spolu s kurzovnyterd plati rezidenti-studenti na institut,
tvoii z celkového rozptiu 4 %. Kurzovné tvih 2200 EUR. OCNH se vSak snaZi poskyto-
vat studentm finanéni pomoc. Kurzovné f¥e byt snizeno podle fin&mich moZnosti

Zadatele a finafmich moznosti OCNH.

OCNH se snazi i udeni stipendii pedevSim tastnikim z vychodni Evropy, zvlaStstu-

dentim zCeské a Slovenské republiky.
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8 SWOTANALYZA

Na zéklad analyzy a podrobného popisu marketingu a marketi@dgomunikacéstrav-

skych di# mohu zpracovat SWOT analyzu, jejiz piesnictvim nize OCNH minimali-

zovat rizika projektu, fedvidat Uskali svych slabych stranek a zviditedadu silnou pozi-

Ci.

Silné stranky

Slabé stranky

personalni a organizai zabezp&eni projektu je
na vynikajici arovni

silna partnerska spoluprace na regionalni, nar
a mezinarodni Urovni

dobré Ostéa

v prostorach Jar&ovy filharmonie a konzervatg

institucionalni  zdzemi v

fe

vyjimeéna dramaturgie (s$tova soudoba klasika
kompozice poslednich 15 let) — exkluzivni p
gram v oblasti saiasné artificialni hudby
kvalitni unglecké zazemi v Jatiéové filharmonii
a Ostravské bard

participace renomovanych @hoi vénujicich se
soudobé hudb

volné ubytovani a stravovaci kapacity v le
sezor
piizei statutdrniho gsta Ostravy a generalnih

partnera OKD, a.s.

* nizkd néavstvnost festivalu ze strany publik
z Ostravy a okoli, které se os@ba primarg ne-

ndngajima o soudobou hudbu

» vybudovana infrastruktura Ostravy v oblasti c

v tovniho ruchu, sluzby cestovniho ruchu a d

sluzby nejsou v pozadovaneé kvalit

» hospodéarné zaji&ni projektu nedovoluje OCNH

a nabizet vy3Si ohodnocendidkujicim — tito berou

fu

o- Uast na festivalu jako otazku prestize a ,posla

neni ale mozné vyt¥h Zzadouci ansamhi

z profesionalnich hudebriik

tnf

Ptilezitosti

Hrozby

« ziskavani vice finamich zdrofi s rozsiujici se
pramyslovou zénou v okoli Ostravy

« rozSiovani cilovych skupin stibyvajicim dopro-
vodnym programem a strukturou festivalu

kontakt

vzdélavacimi a informanimi organizacemi ¢R

e navazovani  novych s kulturrg-
a zahrardi

* rast prestize soudobé hudby — zvySujici se
vSttvnost na festivalech soudobé hudby, wédg

soudobé hudby v rdmci festivardzné hudby

» prestoze ma Jankova filharmonie silné postave
ni v ramciCR, podobné postaveni si vesgwém
metitku teprve buduje

neustale zvysujici se naklady frstedku klesan
kurzu USD a EURA

snizujici se finaéni dotace ze strany statni sprayy

nizké honor#e vedou k tomu, Zeskteri umslci a

na-ansambly sétového jména odmitajicast
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9. DOPORUCENiI PRO MARKETINGOVOU KOMUNIKACI
OSTRAVSKYCH DNU

Navrhovat zminu u hlavniho produktu OCNH, tj. hlavniho festiwabo programu, je
z hlediska ursleckého vedeni a jeho zé&m, které souviseji s udfeckym programem,
dramaturgii a profilaci OCNH velmi obtizné a prodeasi OCNH nerealizovatelné.
Podrobnou satasnou podobu produktu jsem jiz popsalareadehozim textu a na tomto
mis& bych se ¥novala oblastem, kter&imo nesouvisi s programovou profilaci Ostrav-
skych dri.

Hlavni a zakladni problém, ktery vidim v marketingumarketingové komunikaci OCNH
stranek projektu — nizka nawghost festivalu ze strany publika z Ostravy a gkktiéré se
osobré a primarg nezajimé o soudobou hudbu. OCNH oslovuje stejngiisabem a stej-
nou marketingovou kampani obrovskou cilovou sku@nnijak se nesnazi specificky se
zametit na jednotlivé cilové segmenty. Proto bych OCNawnhla, segmentovat si skupinu
vSech potencialnich na¥snika detailréji a na zaklad jejich specifickych vlastnosti je

oslovovat. Jednotlivé cilové segmenty b§tyrbyt tyto:

1. Odborné publikum, do kterého piatesti i zahrarini hudebnici, studenti univerzit
a konzervatti, hudebni skladatelé, muzikologové, novindejich spolénym ry-

sem je pedevsim znalost soudobé hudby, jeji problematikgdseni pro ni.

Vyznamnou cilovou skupinoutippropagaci festivalu jsou novitida zastupci mé-
dii. Je Zadouci pokud mozno oslovit co nejSirSkspen médii, ktera informuji o
spoleéenském dni v Ceské republice, resp. regionu, protoZze media jS@mam-
nymi zprostedkovateli informaci o festivalu a narozdil od @itk billboardx a le-
taka informuji nejen o mista ¢asu konani akce, algiplizi také dramaturgické
zaneieni festivalu, jména a dosavadni zkuSenosti inééirpzevrubné profily inter-
pretovanych skladatielatd. Zajem médii do jisté miry reprezentuje ta&g@m lidi,
jak téch, kt&i se o soudobou hudbu zajimaji, tagh, kt&i se s novou hudbou do-

sud nesetkali.
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2. Navsevnici festivalu, kté& projevuji zajem o soudobou hudbu, zajimaji se@wén
trendy, znaji interpretované skladatelé a jejictadity, fipadré znaji interprety.
Tato kategorie neni vymezenakem. Jde z &sSi ¢asti o vysokoskolsky, ale také
stredoSkolsky vz&lané osoby, které se zajimaji o kulturréng sleduji média a

vnimaji vylepové plochy s plakaty a letaky v ka\dim.

3. DalSi paetnou cilovou skupinou jsou lidé, kteavstivi festival poprvé,rfpadre
je zaujme fjaka medialni informace nebo dojdou na festivataldad nahodného

rozhodnuti. Tato skupina jegaevsim z Ostravy a jejiho okoli.

S jednotlivymi cilovymi skupinami samimeé souvisi utita zmena propagéni kampas
OCNH. Samotné rozteni kampan do rekolika vin je dobrym zfisobem pipravy, proto-
Ze umozni fedem rozvrzeni celé kampatak, aby byla co nejvice produktivni a oslovila

co nej\tsi publikum.

Zakladnim problémem celé komunikace je, Ze OCNH sehopno oslovit &né publi-
kum, které je protst festivalu a jeho &Si mediélni informovanost &tejni. Propagmi
prostedky OCNH oslovuji fedevSim odborné publikum a pravidelné néwsiky. VeSke-

ré propagéni prostedky jsou pilis odborrg zantieny a nemaji kapacitu oslovitiné
publikum. Nova hudba neni oborem, ktery by byl \desm znamy, jako klasicka hudba.
Malokdo si dokaze pojem nova hudba Wttt a predstavit si pod nim to, co nova hudba
je. Stej tak nejsou ve vSeobecném pdemi jména jednotlivych skladate pod
Beethovenem, Mozartem, Straussem nebo Schuberthde $&jich hudbu vybavi, kdezZto
jména jako Lucier, Cage, Wolff, Kotik, Xenakis neBtwckhausen si malokdo dokaze za-
fadit. Unelecky zangr preswdcuje o podstata dokonalosti svého produktu, ale na druhou
stranu ho neumi podat nikomu jinému, nez odbornpohliku a lidem, kt# jiz festival

znaji.

V poslednich dvou kmicich OCNH propaguj®stravské dnyraw prostednictvim jmen
bez blizSiho kontextu. Graficky jsou materialy pedeny vybory, ale obsahaynesaluji
podstatu festivalu. Nezifuji jeho poslani, néjblizuji vice pojem nova hudba nebo jed-
notlivé skladatele. Pouze upo#uoji na jednotlivé Ginkujici a autory skladeb, které na
festivalu zazni. Tento Agob propagace, jak uz jsem se vySe zminila, dokazestival

prildkat odborné publikum, ale ngné navtvniky.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 61

Jednotlivé cilové segmenty byein byt oslovovany odliSnym Zsobem komunikace tak,
aby byla zartiena co nej#tSi efektivita a ztotozmi se s festivalem. Pro odborné publikum
je zéklad komunikace, ktery je postaveny na zVidée jmen osob, které se festivalu zu-
¢astni nebo nadm budou prezentovani, dobry. Odborné publikum ndopaé informani
potteby nez nadSenci pro soudobou hudbu, ale lidé fdstival neznaji jsou odiedcho-

zich dvou skupin upkodlisné. Stejétak musi byt odliSny také @apob komunikace.

Koncegné bych osloveni jednotlivych cilovych skupin postawia mnohem &sSi infor-
movanosti o programu festivalu nez jak je tomu dot®CNH rozesil4, a na svych interne-
tovych strankach zvejiuje festivalovy progam bez jakékoliv blizSi informovanosti
k jednotlivym skladbéch acinkujicim. Tyto informace nalezne nagétik aZz na festivalu,
kde se mu do rukou dostane festivalova magazikierém jsou podle koncéruverejne-

ny zivotopisy skladatéla &inkujicich a popisy skladeb. Tyto informace by v&aidty byt

zakladem komunikace smem k odbornému publiku &gdevsim k nadSefim.

Odborné publikum i nadSenci soudobou hudbu znggdaotlivé popisy skladeb &iaku-
jicich pro ® budou, dle mého nazoru, velkym tahdkem festivelzhledem k rozsahlé
databazi OCNH, bych pouzila direct marketingovouade a odbornému publiku poslala
podrobné informace o festivalu — Zivotopis§agtniki a jednotlivych skladaté] popisy
skladeb a celé koncepce festivalu. Dale bych tyforimace samdejmeé uvadila na webo-
vych strankach festivalu. V séasné dob jsou na nich uvedeny jen kusé a zakladni infor-
mace o Bkterych interpretech acéstnicich institutu, ale naimych festivalovych stran-

kach zadné podrokjsi informace nejsou.

Reklama je pro odborné publikum a nadSence ma kbmmidbry a dokaze tyto lidi oslovit.
Tiskové materialy jsou rozesilany na vSechile#ité instituce, které se soudobé htidb

vazné hudb celkow veénuji a tyto cilové skupiny tak vi, Ze se festivatqula.

Pro cilovou skupinu dZnych olganmi (predevsSim v Ostrava Moravskslezskem kraji),
ktefi se o festival a soudobou hudbu priafitmezajimaji, je vSak komunikace naprosto
nedostaujici. OCNH se sice snazi o maximalni zviditglnfestivalu progednictvim pro-
pag&nich materidl (vylep plakat, roznos letak, inzerce v regionalnim tisku atd.), ale
koncegné je propagacéeSena Spatn Upozonovani na velka jména soudobé hudby, ktera

na festivalu zazni, je pragébné publikum nevyhovujici. Soudoba hudba neni pojéeo-
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becr¢ znamy a jednotlivi skladatel&inému publiku nic neknou. Kampa pro re by
naopak mila sneiovat k co nej¥tSi informovanosti o soudobé hudla jeji podstait
OCNH by se mlo béznému publiku snazit vystlit, o ¢em soudoba hudba je a jaka je jeji
podstata a nerpdpokladat, Zze pro kazdého jsou zénin jména stejnou samegmosti

jakou je Mozart, Beethoven nebo jiny velikan klasitwudby.

Stejre tak bych se toto publikum snaZila oslovovat pexhtictvim médii — tiskovych
zprav, ve kterych by kroénfestivalovych informaci byly uwejnény zakladni informace o

soudobé hudba jeji tvorig.

V ramci propagacefiistiho r@niku Ostravskych di bych se no¥ soustedila na kzné
publikum (gedevSim v Ostrava v celém Moravskoslezském kraji) a dala bychakio
OCNH, za cil co neptSi moznou informovanost a snahu dostat dosgomi lidi pojem
soudoba hudba. Propagd materialy bych koncipovala tak, aby z nich bgko prvni po-

hled jasné, na jakou hudebni udakiet¢k jde a co od ni ize aGekavat.
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ZAVER

Na zaklad vlastnich zkuSenosti s realizaci hudebniho fdstiv@ CNH a vySe uvedeného
popisu a analyzpstravskych dirse nyni pokusim odpeégit na otdzku, zda ma bak&la

sk& prace potvrdila nebo vyvrétilégglem stanovené hypotézy.

Zmena programové dramaturgi@stravskych di 2007 jasre potvrdila prvi hypotézu, kte-
rou jsem si stanovila v ivodu své bakské pracelUzce zandi‘ena tematénost v Fipad?
Ostravskych de Skodi a uzavira je do jejich vlastniho &a. Jak jsem se jiz zminila
v popisu produktu, v roce 2007 OCNH rad#séi programovou skladbu festivalu o nové
doprovodné akce k festivalu a festivalovy programekolika mistech odletila oddecho-
vym programem@stravské dnyi tak svym programovym rozévanim postuph sunda-
vaji nalepku festivalu, kterému nikdo nerozumi anptu se dostavaji do pédomi obyva-

tel Ostravy a Moravskoslezského kraje.

Se zmnou programové koncepce p&asouvisi pravdivost vySe zmimé hypotézy.
V dobg, kdy se festival hoval jen interpretaci soudobé hudby a netdlz8idj program o
jakékoliv doprovodné akce, byla jeho n&w$tost mnohem mensi nez v roce 2007, kdy se

festival programo¥ rozsfil.

Nizka nav&tvnost a neznalost festivalu ze strany ostravskéhika a jeho okoli a nao-
pak informovanost aifftomnost odborného publika na festivalu potvrzugvgdivost druhé
hypotézy:OCNH se se svou marketingovou kampani ngdgiilakat na festival #zné
navsevniky, naopak odborné publikum je oslovovano dosta¥ a inné. Odborna za-
meienost veSkerych propagdch materidl neoslovuje a nedokaze zaujmout neinformo-
vané publikum. Propagace se nesnazi komunikovatobow hudbu jako celek a podavat
alespa zakladni informace, ale stéle se Zame jen na informované publikum, pro které

jsou jména skladatilsoudobé hudby stajrsamozejma jako klasikové vazné hudby.

V ramci své diplomové prace bych dalesthttémaMarketing a marketingova komuni-
kace hudebniho festivalu Ostravské dnyzvinout a provést dotaznikové i&eti, Fipadré
hloubkové rozhovory jak s na¥sniky festivalu tak s jednotlivymidinkujicimi a partici-
pujicimi unglci. Ziskanim podrobnych informaci o jednotlivychogych skupinachOst-
ravskych dri a pohled na jednotlivé prvky marketingového mixjejich strany mohu

podrobré rozebrat a navrhnout novou marketingovou strateqiOstravské dnyak, aby
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oslovila gedevSim Bzné neinformované publikum a dost@atravské dnylo powdomi

obyvatel jako festival, ktery stoji za to navstivit
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