Priloha 3

Zaznam rozhovoru s nestatnim aktérem (kulturni instituce)

1/ Které propagacni aktivity vedete (reklama, PR, webové stranky, konference, ...)?

Propagacni ¢innost profesionalnich orchestrii sméfuje spise dovnitf, s cilem prodat
listky. Tuzemské propagacni aktivity cili na potencialni navstévniky a sponzory. Pro
zahraniéni komunikaci spolupracuji manazefi orchestru se specializovanymi
poradatelskymi agenturami, které se staraji o propagaci na misté, zajistuje PR,

rozhovory, plakaty. Kazdy profesionalni orchestr ma webové stranky i v anglictiné.

2/ S kterymi subjekty (statni, soukromé; nadnéarodni, narodni, regionalni)
spolupracujete? V jakych tématech (vyzkum, koncepce, propagace)? Kdo je inicidtorem

spoluprace?

Profesionalni orchestry se sdruzuji ve vlastni asociaci (ASOPS). Ta je zastupuje
napriklad smérem k Ministerstvu kultury v otazkach tykajicich se legislativy,
podptrnych programi, financi. Asociace je clenem evropské PEARLE, ktera zastiesuje
zameéstnavatele v performing arts, icastni se diskusi nad normami EK (tykajicich se
mobility umeélci, hluénosti, danové piekazky, cla, transportu nastroja atd.),
komunikuje s evropskymi odborovymi svazy. Profesionalni orchestry spolupracuji i s
Krajskymi arady (které jsou mnohdy jejich zfizovateli). Spoluprace probiha i s
korporacemi, at za icelem sponzoringu mecenasstvi ¢i barterti. Zahranic¢ni zvyk, kdy
ministr ¢i primator mésta jede na oficialni navstévu a bere s sebou kromé podnikatelt
i orchestr, v ¢eském prostredi prili§ obvykly neni. Ani partnerstvi orchestru a velké
korporace (nap¥. Skoda & Prazdroj). Pii planovani zahrani¢nich vystoupeni byvaji
informovéna pi¥islusna velvyslanectvi CR. Spoluprace s Ceskymi centry probiha spise

ojedinéle.

3/ Délate vyzkumy k image/vnimani CR? Jaké?

Expert 5: Od 60. do 90. let 20. stoleti byla ¢eska klasicka hudba a kultura zadana, byla
vnimana jako elitni, v dal§im obdobi uz tolik ne. Cesk4 hudba patii mezi pét hudebnich
kultur svéta a ma nejvétsi skladatele. Uz pred revoluci umeéni cestovalo, po revoluci
byla vysoka poptavka po c¢eské klasické hudbé, télesa byla levnéjsi. V soucasnosti se

klasicka hudba stava elitni, pro uzsi segment, je poptavka po top télesech. Vnimani




jednotlivych orchestrti 1ze ¢astecné odvodit z rtiznych zverejiiovanych Zebrickd (napf.
casopis Gramophone) nebo z webové aplikace kam muze kazdy zadat své hodnoceni.
Analyzy vnimani CR a jeji hudebni produkce se nezpracovavaji. Orchestry si délaji
vyzkumy zamétené na ¢eské publikum, aby zji§tovaly motivaci a divody navstévnosti.

Festivaly si nechavaji zpracovavat dilci studie.

4/ Jak vybirate témata, kterd budou komunikovana?

Expert 5: Témata jsou volena dramaturgem, ve spolupraci s S$éfdirigentem a
manazerem. Na jedné strané jsou danosti tykajici se orchestru (pocet koncerti, dani
hosté jako dirigenti, solisté). Na druhé strané danosti jako vyrodi, i kdyz ta jsou sama o
sobé ,trivialni“, je Zadouci hledat ,nové svétlo“ nebo pohled na autora. Vedle danosti
jsou tematické mozZnosti oteviené, soustfedili jsme se tfeba na téma ,voda“ v
symfonickych dilech, kam jsme zahrnuli Smetanovu Vltavu ¢i Debussyho More. Volba
témat probih4 nejpozdéji 1-2 roky pred realizaci. Strategie Ceské filharmonie m4 i
dlouhodoby dosah.

5/ Odrazi dosavadni propagace narodni identitu?

Expert 5: Od 18. stoleti jsou Cesi konzervatoii Evropy. Né&jaky symbol éeské kultury v
hudbé existuje, patfi k nasim nejzadanéj$im vyvoznim artiklim. Jsme tercem obdivu

vzhledem k mnozstvi profesionalnich orchestrii a 80% vyprodanosti koncertt.

6/ Jaké jsou vzhledem k Vasim aktivitam prioritni trhy?

Expert 5: V zapadni Evropé je to Némecko, Velka Britanie, Francie, Italie, Svédsko,
Rakousko, Benelux. V jizni Evropé (Bulharsko, Recko, Chorvatsko) se nam piilis
nedafi. Mal4 poptavka je i ze Spanélska, Ruska a Polska. V jihovychodni Asii roste

zajem z Ciny a Jizni Koreje, diileZitym trhem je i Japonsko, kde zdjem mirné klesa.

7/ Jaké konkurenty vnimate ve stiedni Evropé a jaké v Evropé?

Expert 5: Konkurenci jsou pro nas orchestry z Némecka, Francie, Rakouska, Velké
Britanie a USA.

8/ M4 CR strategii propagace na celostatni tirovni?

Expert 5: Spole¢na propagace neexistuje, probiha nahodile. CR je zahrani¢im vniméana

jako zemé Vychodni Evropy.




9/ Méla by mit CR jednotnou prezentaci? Kdo by se na ni mél podilet? Jaké kroky jste

tim smérem udélali?

Expert 5: Je to jednoznaéné tukol pro vladu nebo MZV.

10/ Jaké prekazky branici jednotné prezentaci vidite?

Expert 5: Absolutni nekoordinace.

11/ Jaké klady jednotné prezentaci vidite?

Expert 5: ZvySeni zAjmu o Cesko, ptiliv turistd.

12/ Jaka spole¢na témata byste zvolili pro jednotnou komunikaci CR do zahranici?)

Expert 5: CR je rozvinuta zemé s vzdélanou populaci. Jednotna prezentace se musi dit
pres konkrétni osobnosti, postavy, témata. Podivame-li se do historie, symboly a
osobnosti se vygenerovaly v krizovych okamzicich (1968-Caslavska, 1989-Havel). Mezi
symboly patii sametova revoluce a Havel, i kdyz je to do urcité miry uz anachronismus.
Mezi dal$imi napriklad Remek, Jagr, vysledky védy, kontaktni cocky, pohostinnost,
pivo. Jsme kulturni zemé€ a v hlavach nasich lidi je potencial. Neldmal bych nad tim
hil.




