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Title of the Bachelor’s Thesis:

Marketing of works of grand figures of classical music on the example of Vitézslav

Novak

Abstract:

The aim of this thesis lays in outlining the complexity of problematics connected to attendance of
concerts of classical music used as the main characteristic of the market where classical music’s
marketing takes place. The theoretical part deals with terms like attendance, audience
classification and with the description of it's key audience’s attributes as well as with the
motivation behind their visits which are then used in the following case study as the portrayal of
the targeted consumer. The case study is based on an analysis of marketing activities of Ustav pro
propagaci dila a odkazu Vitézslava Novdka. The thesis revolves around the promotion of the
works and legacy of Czech composer Vitézslav Novak and how the tools of modern marketing can
be used to achieve its goals.
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Nazev bakalarské prace:

Marketing dila osobnosti vazné hudby na pfikladu Vitézslava Novaka

Abstrakt:

Cilem této prace je nastinit problematiku navstévnosti koncert(i vdziné hudby jakozto stézejni
charakteristiky trhu, na némz se odehrava jeji marketing. Teoreticka ¢ast se zabyva navstévnosti,
typologii publika a popisem vlastnosti navstévnik( koncertd vazné hudby a jejich motivace, coz je
v praktické ¢asti vyuZito k urceni cilového zakaznika. Praktickd ¢ast vychdazi z analyzy
marketingovych €innosti Ustavu pro propagaci dila a odkazu Vitézslava Novdka. Prace se zabyva
propagaci odkazu a dila skladatele Vitézslava Novdka a tim, jak na né&j mohou byt aplikovany
marketingové nastroje s ohledem na o¢ekavani soucasné spolecnosti.
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UvoD

Vazna hudba ma v Cesku dlouholetou tradici a je nesporné, 7e tato tradice je hodna uchovani ve
vsi své hojnosti a rozmanitosti. Navstévnost koncertld vazné hudby ma vsak klesajici trend, na
néjz je potfeba reagovat vhodné zvolenou marketingovou komunikaci.

V teoretické Cdasti této bakaldfské prace bude nejprve definovdna problematika navstévnosti
koncertd vadziné hudby, na niz musi marketing nezbytné reagovat. Dale pak bude uvedena
charakteristika typického ndvstévnika koncert(i vdzné hudby, jenZz nasledné poslouzi v praktické
&asti prace k uréeni cilového zékaznika marketingové strategie pro Ustav pro propagaci dila a
odkazu Vitézslava Novdka. Tato charakteristika bude zaloZena primarné na sociologickych
vyzkumech a doplnéna o vnimani problému z pohledu behavioralnich rysd jedince a jeho
motivace k navstévam koncertd vazné hudby. Zminéna bude také typologie publika v pojeti ¢tyr
raznych autord. Z dlvodu limitovaného rozsahu prace se jeji autorka zaméri predevsim na oblast
marketingu Zivych koncertl vaziné hudby.

Za Ucelem dosaZzeni stanovenych cili bude v teoretické ¢asti pouzito prevazné metody reserse
védeckych zdrojli z oblasti hudebni teorie, sociologie, PR a marketingu kultury. Smyslem
teoretické c¢asti je tak vlastni zmapovani dostupné literatury a snaha o jednoduché shrnuti
zakladnich myslenek v dané literature obsaZzenych, jehoZ ptinos je predevsim v kompletaci
informaci tykajicich se této problematiky obsazenych v riznych zdrojich. Kazdy teoreticky koncept
se autorka zaroven bude snazit ilustrovat priklady z marketingové praxe.

Prakticka cast se zaméfi na oblast propagace hudby Vitézslava Novdka mimo jiné skrze analyzu
konkrétnich marketingovych aktivit Ustavu pro propagaci dila a odkazu Vitézslava Novdka a na
uvedeni vlastnich zavérd a doporuceni z ni vychazejicich. Vyusténim z poznatk( ziskanych
v teoretické ¢asti v kombinaci se zjisténimi ziskanymi v ¢asti praktické pak bude autoréin navrh
marketingové strategie.

Vramci snahy o splnéni cile této prace se bude autorka tedy snaZit postupné zodpovédét
predevsim tyto otazky:

e Jaka je navstévnost koncertd vazné hudby v Ceské republice a jaka jsou jeji specifika?

e Kdo je cilovym zakaznikem marketingu vaziné hudby? Jaké jsou jeho vlastnosti a co ho
motivuje k navstévé koncertl?

e Jak formulovat marketingové sdéleni tak, aby mélo pozitivni dopad na takového
zakaznika?

e Jak Ize vazinou hudbu zatraktivnit SirSimu spektru cilovych skupin, aniz by doslo ke ztraté
jeji hodnoty?

e Jaké je povédomi o osobnosti a dile Vitézslava Novaka? Jak vypada jeho marketing?
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e Jaklze aplikovat béZzné marketingové postupy na propagaci osobnosti a odkazu Vitézslava
Novaka?

Zakladnimi vychodisky pro volbu pfistupu k zodpovidani téchto otdzek pak budou nasledujici
hypotézy:

e Navstévnost koncertl vazné hudby ma klesajici trend.

e Pro budoucnost navstévnosti koncertl vazné hudby je potfeba se snazit oslovovat mladsi
publikum.

e Propagace dél Vitézslava Novdka je nedostatecna.

e Marketing odkazu skladatele vazné hudby lze v jadru pojmout stejné jako marketing
jakéhokoliv jiného produktu.

Cilem prace je tedy propojit poznatky z rlznych disciplin v logicky celek aplikovatelny v béiné
praxi pro zajmy marketingovych aktivit snazicich se Sifit povédomi nejen o osobnosti a dile
Vitézslava Novaka, ale potencialné i pro propagaci jinych osobnosti vazné hudby.



1. VYMEZEN{ POJMU VAZNA HUDBA

Pro ucely této prace je tfeba nejprve vysvétlit, jak je v jejim ramci pouzivan pojem vadzna hudba,
ktery sice neni z Cisté hudebné-védniho pohledu zcela spravny, avSak dle ndzoru autorky prace je
pro jeji uCely a tématiku soustredici se predevsim na marketing nejvystizné;jsi a také nejuzivanéjsi.

Termin vazna hudba je v této praci vnimdan zejména jako protiklad pojmu popularni hudba a jako
ekvivalent pojmu artificialni hudba, jenZ je z muzikologického pohledu vyrazem presnéjsim a
terminologicky vyhranénéjSim. Ztohoto hlediska Ize hudbu délit na hudbu artificialni a
nonartificidlni, kterd vedle hudby popularni a veskerych jejich forem a mutaci zahrnuje taktéz i
hudbu folklorni. (Schnierer, 2007)

Slovo artificidlni pochazi z latinského slova ars oznacujiciho uméni a jeho definice tkvi v dlirazu na
naroky na vnimani posluchace (Polednidk, 2006, s. 153) a vyznacuje se ,specifickymi
umeéleckohodnotovymi aspiracemi” (Fukac, 1997, s. 48) Oproti tomu hlavnim poslanim hudby
nonartificidlni neni funkce uméleckd, nybrz uzitkovd, oddechova i zabavna. (Schnierer, 2007, s.
10) Praveé kvali zastavani zabavné funkce, je nonartificialni hudba také obcas oznacovana za hudbu
komer¢ni.

V odborné literature i v médiich a béZzném hovoru se lze setkat také s pojmem klasicka hudba,
jehoz vyuzivani byva cCasto prejimano z anglicky psanych textl, v nichZ termin ,classical music”
nahrazuje ¢eské ,vazna hudba.” Tento termin vSak mizZe byt v ¢estiné ponékud zavadéjici, nebot
ho lze snadno zaménit se slovem klasicistni, kteréZto oznaduje pouze omezenou podmnoZzinu
hudby klasické. (Van Eijck, 2001)

Vazinou hudbu lze dale délit dle mnoha kritérii, nejcastéji se setkdvame s kategorizaci do epoch
starovéku, stredovéku, renesance, baroka, klasicismu, romantismu a modernich hudebnich styl(
20. stoleti. Hudba Vitézslava Novdka se fadi do prelomu obdobi romantismu, pozdniho
romantismu a impresionismu.

K polarizujicimu rozdéleni hudebnich Zanrd na hudbu vaznou a populdrni doslo az ve 20.stoleti,
béhem néhoz se radikalné odlisil zplisob tvorby, propagace a konzumace hudby téchto dvou
segmentu, predevsim vlivem vzniku nahrdvaciho primyslu a pfichodem masovych médii, nejprve
rozhlasu, pozdéji pak televize a internetu. Zatimco hudba vdzina viceméné zlstala vérna svym
tradicnim hodnotam i stylu interpretace a propagace, hudba popularni se ¢im dal vice
prizplsobovala poZzadavkim trhu a komerénim cilim.
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Ve 21. stoleti se pak tyto vlivy zacaly citelnéji projevovat i na poli hudby vazné. Masivni nastup
technologickych inovaci vedl k vzajemnému pfiblizovani téchto dvou sektorl a k jejich vzajemné
inspiraci. Ta se na poli popularni hudby projevila ve volani po vyssi kvalité (jak kompozice
samotné, tak i zvukovych zaznamu), oblast vazné hudby pak palcivé pocitila nutnost zatraktivnéni
své prezentace pro zachovani poslouchanosti a navstévnosti, pro niz bylo stéZzejni predevsim
osvézeni marketingovych a propagacnich pfistupu.

V soucasnosti mUzeme stdle vyraznéji pozorovat trend kombinovani Zanrl, at uz se jedna o
crossoverové koncerty Ci takzvanou postklasickou hudbu. Hudbou postklasickou je minéna
rekompozice klasické hudby za pouZiti modernich technologii, elektronické amplifikace apod.
(Dohnalova, Bohacovd, & Stilec, 2018) Dochazi také k modernizaci prezentace vazné hudby a
zejména pak k hledani zpUsobd, jak oslovit nové a mladsi publikum prostfednictvim inovativnich
a kreativnich marketingovych nastroju.

Produkce v oblasti vaZzné hudby v Ceské republice je zna¢né rozsahld, dle Statistiky kultury Ceské
republiky za rok 2017 provadéné stiediskem NIPOS v CR piisobi 42 profesionalnich hudebnich
téles odehrajicvsich ve sledovaném roce celkem 3 050 koncert(i navstivenych poctem 461 386
navstévnikd (NIPOS, 2017). Tradice produkce vainé hudby je tak evidentné v Cesku stéle silna, je
nicméné nesporné, Ze i prezentace vazné hudby navzdory jeji orientaci na konzervativni hodnoty
musi nasledovat naroky ze stran posluchacd a navstévnik( a tvofit nabidku, ktera je zaujme a
pfivede do koncertnich sini.
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2. PROBLEMATIKA NAVSTEVNOSTI KONCERTU VAZNE HUDBY

Jako v kterékoliv oblasti uméni se i na poli vazné hudby miZeme setkat s organizacemi, které
koncertuji v beznadéjné vyprodanych salech, s témi, které zapoli s klesajicim trendem
navstévnosti a s takovymi, jejichZz samotnou existenci nizka ndvstévnost bezprostfedné ohrozuje.
Navzdory finan¢ni podpore hudebnich téles z vefejnych zdroju, tvofi placeni navstévnici stézejni
prijmy financi téchto organizaci. Pfili§ nizka navstévnost mulze tak vést az k jejich zaniku.

Snaha o zachovani ndvstévnosti je motivovdna nejen primym ziskdvanim financnich prostredki
z prodanych vstupenek, ale také zohledriovanim ndvstévnosti jako jednim z hlavnich kritérii pro
hodnoceni Uspésnosti projektl. Navstévnost (at jiz v absolutnich Ccislech ¢&i jako procento
vypocitané pomérem kapacity daného mista a jeho vyprodanosti) je zakladni metrikou pro
srovnavani organizaci mezi sebou i v ¢ase a vidy je uvadéna ve vyrocnich zpravach organizaci
zabyvajicich se produkci vazné hudby. Uspésnost jiz provedenych projektd tak pfimo ovliviiuje
moznost ziskani financnich prostfedk( na projekty nové. Takto vznikd kauzalni retézec, v ném?z
bez novych projektl/inscenaci/nastudovani neni pro hudebni organizace moziné si udriet
navstévnost a dochazi tak ke vzdjemnému prohlubovani problému souvisejicich s ndvstévnosti.
Naopak pozitivni narlst navstévnosti lze vnimat jako pfileZitost pro rlst organizace v podobé
ziskani vysSich financnich prostfedkd umoZnujicich vytvoreni vétSiho prostoru pro
experimentovani (napfiklad s inscenacnim pojetim, ¢i se zarazenim nového repertoaru). Tyto
finan¢ni zdroje mohou pak byt pouZity také na rozsahlejsi a sofistikovanéjsi marketingové aktivity
opét vedouci k dalSimu navyseni navstévnosti. Navstévnicky Uspésné organizace se také mohou
zameéfit na hledani nového publika mimo své béZzné navstévniky.

Nejen alokace financnich ptispévk( z verejnych zdrojl je silné podminéna ndvstévnosti. |
soukromi darci se mnohem pravdépodobnéji rozhodnou podporovat spiSe ty organizace, které
v minulosti byly schopné realizovat Uspésné projekty. Pokud se organizaci nepodafi sehnat
dostatek financnich zdroju potiebnych pro nastudovani nového repertodru, je nucena opakovat
stavajici repertoar, jehoz navstévnost bude zakonité nadale klesat. To pak mlze vést az k omezeni
¢innosti Ci plnému zaniku daného télesa. Naopak mozné pozitivni dopady navstévnosti jsou
znazornény na nasledujici grafice.
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Obrazek 1 - Kauzalita ndavstévnosti. Zdroj: vlastni zpracovani.

Jak je patrné z vySe uvedeného grafu, jednotlivé faktory ovliviujici ndvstévnost jsou navzdjem
tésné provdzané. Aby nedoSlo naopak k jejich negativnimu ovliviiovani, doporucuje se
organizacim vyuzit toho, co se v komeréni sféfe nazyva diversifikace portfolia. (Fotr, Svecova,
HrGzova, & Richter, 2010) V oblasti vazné hudby je mozno tuto metodu promitnout predevsim do
dramaturgické skladby repertodru daného hudebniho télesa. Napfiklad symfonické orchestry
mohou vytvorit rGzné druhy koncertnich cyklli se zamérenim na rGzné typy vainé hudby a
potazmo i narozli¢né segmenty posluchact — napfriklad cyklus staré hudby, koncerty crossoverové
¢i soudobé hudby, nebo program skladeb soucasnych autorl nebo napfiklad fadu koncertl pro
déti. (Palasovd, 2017) Repertoar musi byt od zacatku vybiran a koncipovan tak, aby oslovil
vybraného posluchace. Kazdy z téchto program(l pak musi mit vlastni marketingovou komunikaci,
jez bude pfizpUsobena pravé cilovému segmentu publika.

Koncept diversifikace portfolia je v této praci zminovan predevsim proto, Ze souvisi s propagaci
dila Vitézslava Novaka, jehoz skladby nepatfi k tém nejuvadénéjsim (porovnavame-li jej napriklad
s Dvorakem c¢i Janackem). Hudebni dramaturgové tak mohou zaradit Novakovy skladby po boku
skladeb naptiklad Janackovych, které maji vétsi potencidl pritdahnout vétsi mnozstvi navstévnikd
a téleso se nemusi obavat toho, Ze pokud by zaradilo na repertoar pouze skladby Novakovy, snizilo
by tim svou navstévnost. Naopak timto zplsobem muZe Novakovy skladby vyslechnout i
navstévnik, ktery by si primarné na né vstupenku nezakoupil, ale je mozné, Ze po jejich poslechu
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v brilantnim provedeni se o jejich autora za¢ne blize zajimat a pristi vstupenky si zakoupi vyhradné
na né.

Otazky tykajici se navstévnosti, dramaturgie a marketingu jsou vzdjemné provdazané tak tésné, ze
je pro uspéch provozovateld vazné hudby nutné o nich také provazané premyslet. Orchestry a
dalsi télesa jsou pak postavena pred dilema toho, do jaké miry mohou inovovat a snazit se pfildkat
nové publikum, a do jaké miry by mély zlstavat vérni zajetym principim a uspokojovat tim své
soucasné navstévniky. Vétsina organizaci se zaméruje pravé z dlivodu udrZeni navstévnosti na
znaméjsi tituly, a to podle Adorna vede k nasledujicimu: , Tato selekce (oblibenych titulll) se
reprodukuje ve fatdlnim kruhu: to, co je nejzndméjsi, je nejuspésné;jsi, proto se to hraje stdle
znovu a dél3 se to jesté znaméjsim.” (Adorno, 2015) Podle Mehty (2003) je snaha o oZivovani
repertodru orchestru velice komplikovana tim, Ze prevaina ¢ast publika (jeZ je v pfipadé vazné
hudby vétSinou znacné konzervativni) neni novinkdm pfilis naklonéna. Je pak tkolem marketingu
prostfednictvim svych nastrojd presvédcit potencialni navstévniky o tom, Ze i nova dila, dila
moderni hudby, ¢i méné znama dila, jim mohou prinést stejny ¢i dokonce vétsi uzitek z poslechu.
Pro zarazovani méné znamych kusl, napriklad skladeb Vitézslava Novaka, pak hovofi nasledujici
teze: ,Hudba posluchacdi zndma se pro néj stava také oblibenéjsi. Pokud je ale opakovana pfilis
dlouho nebo intenzivné, subjektivni oblibenost opét klesa.” (Hargraeves & North, 2009) Zarazeni
Novakovych dél tak mulze pfijemné osvézit uvadény program a v dlouhodobém horizontu
napomoci udrzeni vysoké ndvstévnosti. Hlavnim cilem dramaturgie je tedy nalézt kyZzenou
rovnovahu mezi osvédc¢enym a novym, konzervativnim a inovujicim, proslulym a nezndmym.

Ackoliv je nesporné, Ze kvalitni dramaturgie vede k udrZovani a zvySovani ndvstévnosti, jeji
inovujici snahy jsou v praxi bohuzZel Casto svazovany nedostatkem financnich prostredka.
Realizace méné zndmych autorl a dél je z finan¢niho hlediska vZdy znacné riskantni a pro mensi
télesa tak predstavuje riziko, které nejsou jeho dramaturgové a manazefi vidy ochotni podstoupit
a uchyluji se tak k opakovani osvédcenych kusl, prehlizeje tak méné hrané autory.

Diversifikace portfolia pfinasi hudebnim télesim jesté jeden benefit, jimZ je minimalizace rizika
plynouciho z neuspésnosti nékterych projektd. (Fotr & kol., 2010, s. 379) Pokud téleso uvadi
nékolik rdznych hudebnich cykll, nékolikandasobné tak zmensSuje hrozbu nizké navstévnosti,
protoze cili na nékolik riznych segmentl navstévnik(i zaroven. Pravdépodobnost toho, Ze ani
jeden z vybranych programu by nebyl Uspésny, je velmi mala. Pokud by ale naopak orchestr hral
naptiklad jen dila jednoho vybraného autora, jehoZ oblibenost by z néjakého divodu nahle
razantné poklesla, dané téleso by se ocitlo v situaci velmi ohroZujici jeho navstévnost.

I navzdory tomu, Ze vétsi diverzita nabizeného programu v jistém sméru zmensi negativni dopady
neuspéchu vybranych koncert(, jejich nezdar muize stdle vyvolat retézec negativnich reakci.
Pokud se napfiklad vybranému koncertu dostane obzvlasté tvrdé kritiky v tisku, v niz bezesporu
zazniijméno souboru, jenz dany koncert uvedl, mohou i ostatni ¢asti jeho repertodru zaznamenat
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snizenou navstévnost. S timto musi PR oddéleni télesa umét véas a efektivné pracovat, aby
tomuto negativnimu efektu, pokud mozno, co nejvice zabranilo.

Pro doplnéni problematiky navstévnosti je potrfeba také zminit, Ze ndvstévnost neni pouze
objektivnim odrazem kvality hudebni produkce, nybrzZ je silné ovliviiovana také marketingem
dané instituce a mnoha spolecenskymi a psychologickymi jevy. Jednim z téchto faktor(, které
nelezi plné v rukou organizace, avsak je nutno je vést v patrnosti a umét na né reagovat v ramci
marketingu a PR, je takzvané cognitive bias. Tento pojem pojmenovava lidské chovani
oznacované také jako predpojatost, konformita ¢i stadni chovani neboli podvédomou tendenci
napodobovat chovani druhych. (Kahneman, 2011) Nejen Ze vysoka navstévnost vede k jesté vyssi
navstévnosti skrze ziskavani financnich prostredkd, jak bylo popsano v textu vyse, ale také skrze
tento psychologicky jev. Koncert ve vyprodaném sale na navstévnicich jisté zanecha zcela jiny
dojem neZ koncert odehrany v séle zpola prazdném. Mira vyprodani kulturnich akci vzdy znaci
v oCich verejnosti jejich kvalitu. Ze spole¢enského hlediska je tento pfiklad stadniho chovani velice
bézny. Inscenace s vysokou navstévnosti si vétSinou tuto navstévnickou oblibu drzi velice dlouho.
Z oblasti performativniho uméni lze uvést priklad Dejvického divadla, o némz je vSeobecné
znamo, Ze je dlouhodobé beznadéjné vyprodano a ziskani vstupenek na jeho predstaveni
vyzaduje jejich zakoupeni ve znacném casovém predstihu, nebot béhem predprodeje byvaji
vyprodany béhem minut. To, Ze je vstupenky obtizné ziskat, jim pfisuzuje jakousi exkluzivitu a
spoleCenskou prestiz. Tento fenomén vede k tomu, Ze Dejvické divadlo nema problém vyprodat i
»,méné povedené” inscenace (toto hodnoceni je samoziejmé vidy subjektivni). JelikoZ ndvstéva
jakychkoliv kulturnich akci vZdy plni i spolecenskou funkci, nejen funkci uméleckou a zabavni, je
Ukolem marketingu komunikovat pravé chténost a omezenost daného predstaveni/koncertu,
napftiklad zverejrovanim fotografii ¢i videozdznamu z vyprodanych akci. Pokud ma potencialni
navstévnik pocit, Ze na dané predstaveni chodi vSichni jeho znami a ¢asto se o ném v jeho
spole¢enském okruhu mluvi, nabyde pocitu, Ze i on by si mél vstupenky zakoupit a inscenaci
navstivit.

Jiz ddvno v dobdch pred vytvorenim pojmu marketing se v performativnim uméni tohoto jevu
vyuzivalo — v antice ve formé placeného potlesku, ktery mél k bouflivé reakci vyburcovat i zbytek
publika, ve Francii 19. stoleti pod ndzvem klaka, ktera slouzZila ke stejnému ucelu. (Reittererova,
2013) V ramci moderniho marketingu se s takovymto kopirovacim efektem da velmi zruéné
pracovat. Casto se napfiklad nechd prvni termin koncertu zcela vyprodat a ai nasledné se
»pridavaji“ dalsi reprizy. Jednim z dil¢ich cilG marketingu vainé hudby tedy musi byt vyvolat
v lidech pocit, Ze nabizime néco jedine¢ného, v limitovaném mnozstvi, co stoji za to navstivit a co
poslouzi k navyseni jejich spolecenského statusu.

Jak z textu této kapitoly vyplyva, navstévnost je pro oblast vazné hudby zcela krucidlnim pojmem
a dalsi kapitoly se k ni budou také velice ¢asto odkazovat. Cilem marketingu vazné hudby
koneckoncl neni nic jiného neZ navySovat jeji navstévnost. V nasledujicich ¢astech prace se tedy
jeji autorka pokusi zodpovédét otazky zminéné v ivodu jako: Kdo je navstévnikem koncertd vazné
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hudby? Jaké ma charakteristiky? Jaké je jeho typické chovani a co ho motivuje k navstévam
koncertd vazné hudby? Jaky typ marketingového sdéleni ma nejvyssi Sanci takového navstévnika
zaujmout? A jaké prvky charakterizujici osobnost a dilo Vitézslava Novdka by se mély v téchto
sdélenich objevit, aby tyto navstévniky prilakaly k navstévé koncertt jeho skladeb?

2.1 Navitévnost koncertd vazné hudby v CR

Prvnim krokem k vytvoreni marketingového planu pro jakykoliv produkt vzdy musi byt analyza
trhu, na némz chceme tento produkt propagovat. Zatimco v komeréni sféfe bychom se zamérovali
na prodejnost vybraného produktu a na objemy ziski z nich plynoucich, v oblasti performativniho
uméni je pro nas rozhodujicim ukazatelem navstévnost daného druhu uméni — v nasem pripadé
tedy ndvstévnost koncertl vazné hudby.

Dle vyzkum(l Mikula$e Beka v Cesku koncerty vainé hudby navitévuje pFiblizné 15 % celkové
populace (Bek, 2003, str. 47) Dvojice autord Brown a Bare (2003) dosla ve stejném roce pro uzemi
USA ke stejnému ¢&islu. Ve srovnani se zemémi Evropské unie se Ceskd republika nachazi zhruba
v priméru (navstévnost divadel je pak lehce nadprimérna). (Dostal & Cernd, 2015)

Zajimavé je, Ze Brown a Bare ve své studii zaroven uvadéji, Zze ackoliv 15 % amerického
obyvatelstva koncerty vazné hudby navstévuje, k zajmu o vaznou hudbu se hlasi az 27 % populace.
(Brown & Bare, 2003) Z marketingového hlediska je tento Udaj velice podstatny, nebot znaci, Zze
okruh lidi, které by se mél snazit zasdhnout je témér dvojnasobné vétsi nez skupina tvorena
stdvajicimi navstévniky. Z vyzkum( Radim Bacuvcika (2011) pak vyplyva, Ze z lidi, ktefi sami sebe
povaZzuji za zajemce o vaznou hudbu, jich jeji produkce navstévuje jen 37 %, u opery je to dokonce
jen 17 %, naopak u divadla se mezi navstévniky fadi az 45 % jeho zajemcl. NevyuZity potencidl
pro zvySovani navstévnosti v oblasti vazné hudby zde tedy skuteéné existuje a v nemalé mire.
ZUstava otazkou, jestli za pozitivnéjSimi vysledky u divadel stoji jejich Sirsi nabidka, mensi divacka
narocnost nékterych divadelnich Zanru, ¢i pravé efektivnéji fizeny marketing. Autorka této prace
se domniva, Ze divadla jsou ve svych propagacnich kampanich mnohem kreativnéjsi nez télesa
vazné hudby a neobavaiji se tolik experimentovat. Jedna se vSak pouze o subjektivni domnénku
zaloZenou na vlastnich zkusenostech.

Pfestoze 70 % Cechl se domniva, Ze koncerty vazné hudby jsou nedilnou souéasti kulturniho
Zivota, vice nez 30 % z nich nikdy nebylo na koncerté vaziné hudby a polovina dotazanych nikdy
v Zivoté nebyla v koncertni sini. (Ceska filharmonie, 2012) | z nasledujiciho grafu je patrné, ze
obraz vdiné hudby jako znaku kulturni vyspélosti je v ocich verejnosti ustdlen, ale kjeho
presvédceni k navstévé koncertl je sdm o sobé nedostacuijici.
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Myslite si, Ze ndvstéva koncertl vazné hudby patfi ke
znaklm kulturniho ¢lovéka?

6%

m Rozhodné ano  m SpiSe ano Spise ne Rozhodné ne

Obrdzek 2 - Ndvstéva koncertt v. h. jako znak kulturniho ¢lovéka. Zdroj: vlastni zpracovdni na zdkladé Vyrocni
zprdvy Ceské filharmonie za rok 2015 (online), cit.: 20.4.2019

Jednim z dldvodd nizké navstévnosti koncertd vaziné hudby mize byt jejich nedostatecny
marketing. Ve srovnani s popularni hudbou jsou na néj vynakladany diametralné mensi financni
prostfedky. V oblasti produkce vainé hudby je ohniskem zajmu predevsim jeji kvalita a jeji
propagace je vnimana az jaksi sekundarné a doplnkové.

2.2 Charakteristika navstévnika koncert(l vazné hudby

Jadrem této prace je predevsim marketing Novakovych dél skrze jejich Zivou prezentaci. Misty se
tak prolinaji pojmy jako konzument, zakaznik, posluchac, divak a navstévnik, vsechny vsak maji
znacit osobu, kterd pfichazi do styku s intepretaci Novakovy hudby. Proto abychom mohli
takového clovéka oslovit adekvatnim marketingovym sdélenim, je tfeba védét, kdo takovym
potencialnim zakaznikem je.

V extrémné zjednoduseném podani je typickym navstévnikem vazné hudby Zena starsi Sedesati
let s vysokosSkolskym vzdélanim. Pro porozuméni publiku vSak nestaci jen stru¢né popsat jeho
demografické slozeni. Vyznamnou roli bude hrat i chovani potenciadlnich navstévnik(, jejich
motivace pro navstévu koncertd vazné hudby a co na nich touzi slyset ¢i zaZit. Pro tyto Ucely se
v marketingu vyuZiva segmentace zakaznik( dle Zivotniho stylu. Dale nas bude zajimat, jaké maji
postoje ke kulture, jak konzumuji produkty kulturni povahy a jakd vyuzivaji média. (Bacuvcik,
2012) Na zakladé téchto faktorl pak mulze byt vytvorena opravdu relevantni marketingova
komunikace vyuZivajici pravé ta média a sdélovaci prostredky, které tyto cilové skupiny
konzumuji, takovym zplsobem, ktery na koncerty vainé hudby pfildkd co mozZna nejvice
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navstévnika. Jak piSe ve své diplomové praci Palasova: ,,Proto je nutné pfi planovani dramaturgie
a marketingu i na poli vazné hudby reflektovat behavioralni tendence soucasné spolecnosti, jako
je napt.: sklon ke kombinovani zdanlivé protichGdnych prvk(, smazdvani vyhranénosti preferenci
a popirani hranic (napf. mezi vysokou a nizkou kulturou, oficidlni a neoficidlni prilezitosti,
slavnostnim a vsednim apod.).” (Palasovda, 2017) Zmény v navstévnosti vazné hudby nejsou
nezavislym jevem, nybrz ndsleduji trendy ve zménach Zivotniho stylu, spole¢enskych postoji a
kulturnich preferenci publika.

Bacuvcik spatfuje za poklesem navstévnosti predevsim zmény v Zivotnim stylu spoleénosti, které
na nasem uUzemi v 90. letech pak byly diky politickym udalostem pocititelné jesté silnéji a nahleji
nez jinde. Ve svété mezi 60. a 80. lety doslo k narlstu mnozstvi volného ¢asu, coz vedlo mimo jiné
k velkému boomu performativniho uméni, stavéla se nova divadla a koncertni sdly a vznikaly nové
hudebni soubory. (Bacuvcik, 2011) V té dobé byl kulturni sektor fizen a financovan v podstaté
vyhradné statem. Kulturni organizace tak nemusely bojovat o finanéni zdroje ani o navstévniky.
Art marketing tedy de facto neexistoval.

Béhem 80. let doslo ke stagnaci narlistu zdjmu o performativni uméni a opét za tim stalo mnozstvi
volného casu, tentokrat to vsak byl jeho pokles. 37 % Ameri¢an(i deklarovalo, Ze se jim mezi lety
1973-1987 snizilo mnozstvi volného ¢asu z 26,2 na 16,6 hodin tydné. (Bacuvcik, 2011) V 90. letech
se pak trini prostiedi v Cesku radikalné proménilo, na trh s kulturou a uménim vstoupily i
soukromé podnikatelské subjekty a zvysily konkurencéni tlak. Zaroven se objevila plejdda novych
konkurencnich zplsobi traveni volného ¢asu véetné cestovani. Navstévnost tedy neohroZuje jen
konkurence prima v podobé nabidky jinych divadel a orchestrt, ale i konkurence nepfima jako
navstéva kin, vénovani se sportu, sledovani TV atd.

Kulturni organizace na tyto spolecenské zmény nebyly pfipraveny a reagovaly na né nedostatec¢né
flexibilné. Az v 90. letech se vlastné zacaly ucit pracovat s marketingovymi nastroji. Dotace
poskytované z verejnych zdroj se zmensily a prestaly byt jakousi samoziejmosti a vznikla nutnost
zabyvat se otdzkami vicezdrojového financovani. Tomu vsak historicky vyvoj v nasich zemich také
moc nepfal, tudiz nemd princip mecendasstvi v Cesku zdaleka tak silnou tradici jako naptiklad
v anglosaskych zemich. Zaroven se ale organizace z oblasti vazné hudby snazi dostavat napliovani
vefejnych zajml a museji neustdle dokazovat, Ze si zasluhuji dostdvat financni prispévky
z verejnych zdrojll a jak piSe Bonita Kolb: ,(...) vedou vécny boj o to, zda jsou organizace opravdu
pro vSechny, kdyzZ jejich sluzby ve skute¢nosti vyuziva jen mald skupina lidi (...).“ (Kolb, 2005, s.
76)

Mensi mnozstvi volného ¢asu vede ke zménam ve zpUsobu spotifeby vazné hudby. Jeji poslech se
¢asto odehrdva na pozadi jako kulisa pfi provadéni jinych ¢innosti a na jeji navstévu jiz nezbyva
tolik ¢asu. Vyrazné se to projevuje na poklesu zajmu o klasickd abonma, nebot zakaznici jiz nejsou
ochotni planovat svij Zivot dlouho doptedu a radéji, nez aby byli vérni jedné vybrané organizaci,
si vybiraji to nejlepsi z programu rdznych téles. Tradi¢ni celosezonni cykly se tak scvrkavaji do
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rdznych miniabonma a tematickych balick. Aby mohlo byt na problematiku klesajici navstévnosti
spravné reagovano v ramci marketingu, musi pro néj byt uréen a charakterizovadn jeho cilovy
zakaznik, tedy navstévnik koncertu.

Nasledujici text se pokousi shrnout nékolik vyzkumi publika vainé hudby do ucelené
charakteristiky cilového zakaznika na zdkladé jeho sociodemografickych a behavioralnich rysu.

2.2.1 Charakteristika na zakladé véku

Vékovy primeér publika koncertli vazné hudby je vyrazné vyssi nez u jinych zanr(. (Bek, 2003)
Stejné zavéry vyplyvaji i z vyzkum( vékového rozloZeni konzumentl rlznych druhl umeéni
provadénych Radimem Bacuvcikem, jenz jsou ve zjednodusené formé zndzornény v tabulce nize,
ta udava procentualni zastoupeni navstévnikl ve vymezenych vékovych segmentech.

Koncerty

VaIné Rozdil proti Koncerty Divadlo

hudby ost.um. pop. hudby
15-19 7,4 5,5 -1,9 5,3 11,1 8,8
20-24 7,9 7,0 -0,9 7,5 10,4 7,0
25-29 9,4 7,3 -2,1 10,1 12,7 9,7
30-39 18,3 -3,3 16,3 23,7 17,8
40-49 15,4 12,7 -2,7 15,0 17,8 16,7
50-59 175 2NN 439 20,7 15,4 19,2
60-69 12,4 | 1720 = +46 14,5 6,4 12,5
70-80 11,7 14,1 +2,4 10,6 2,9 8,4

Tabulka 1 - Publikum kulturnich akci podle véku. Zdroj: Bacuvcik, 2009

V oblasti vazné hudby jsou nejpocetnéji zastoupeni lidé ve véku 50-69 let, primérny vék
navstévnika koncertll vazné hudby pak vychazi na 54,8 let. Vynechame-li skupinu do 19 let, jejiz
¢lenové se jesté o navstévé koncertll ve vétsiné pripadd nerozhoduji zcela nezavisle, nejméné
zastoupena bude vékova kohorta mezi 25.-29. rokem Zivota — tedy vysokoskolsti studenti a Cerstvi
absolventi. (Bacuvcik, 2009) Jesté vyssi vékovy primeér lze pozorovat ve skupiné abonentl, mezi
nimiz tvori lidé nad 60 let témér 67 %. (Bacuvcik, 2011) Vétsi zajem o vlastnictvi predplatného
mezi starSimi jedinci lze vysvétlit vétSim mnozstvim volného ¢asu v dlichodovém véku a silnéjsi
inklinaci k planovani navstév kulturnich akci s delsim ¢asovym predstihem.
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Veék Abonenti Neabonenti

15-19 1,1 8,3
20-24 1,6 19,3
25-29 1,1 9,7
30-39 3,7 9,7
40-49 10,3 15,2
soso [EsSI 13
coso NNSASIN 17
7080 [MNSISNMN 16

Tabulka 2 - Vékové zastoupeni abonentd. Zdroj: Bac¢uvcik, 2011.

Prestoze rostouci vékovy pramér neni fenoménem tykajicim se pouze vazné hudby, nybrz celé
populace, vazné hudby se dotyka citelnéji nez jinych odvétvi a je potfeba na néj prostfednictvim
dramaturgie a marketingu hudebnich téles adekvatné reagovat. Dle vyzkumu provadénych
National Endowment for the Arts se pramérny vék navstévnik( vazné hudby v Americe mezi lety
1992 a 2002 zvysil ze 45 na 49 let. Jesté znatelnéjsi byl dbytek poctu navstévnikl v mladsich
vékovych skupindch. Vsegmentu 18-34 let se ve sledovaném obdobi snizilo zastoupeni
posluchacl vazné hudby z 29 % na 23 %. (Kolb, 2005, s.56)

evvs

pocetné zastoupeni nejméné, nejméné jich ve skutecnosti Ize napocitat ve stfednich vékovych
kohortach. David Wolf tento jev vysvétluje vymezenim tfi Zivotnich fazi, v nichz se proménuje
spotfebni chovani jedince a v zavislosti na ném také jeho zplisob a frekvence konzumace statk(
kulturni povahy. Béhem fdze shromazdovdni majetku trvajici priblizné do 30. roku Zivota se mladi
lidé primarné soustfedi na tvorbu materidlniho zazemi pro sebe a svou rodinu. Pro tuto fazi je
typicky nedostatek finanénich prostfedkd na kulturu a také nedostatek volného casu na jeji
uzivani. (Wolf in Kotler & Scheff, 1997, s. 82) Dle Favariho a Frateshiho (2007) se do 5 let ditéte
mnohonasobné sniZuje pravdépodobnost, Ze jakykoliv ¢len dané domdcnosti navstivi koncert
jakéhokoliv Zanru.

Po vstupu do fdze uzivdni si postaveni jiz z vétsi ¢asti odpada potrfeba honby za majetkem a
materidlnimi hodnotami a zacdind se vytvaret prostor pro hodnoty nemateridlni, dochazi také
k navyseni zajmu o konzumaci kultury. S nastupem stari (dle této teorie po 60. roku Zivota) jedinec
vchazi do fdze uzivani si krds Zivota, jenz nejvice preje uspokojovani nematerialnich potreb véetné
spotieby kulturnich statk( a sluzeb. (Wolf in Kotler & Scheff, 1997, s. 82) S touto teorii ve svych
publikacich pracuje i Mikulds Bek a uvadi, Ze: , Pokles navstévnosti mezi kategorii véku do 29 let a
tficatniky zfejmé nesouvisi s odliSnou hodnotovou orientaci, nybrz s praktickymi pfekdzkami v
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realizaci zajmu o vaznou hudbu, v niZ zna¢nou energii a ¢as vyZzaduje rodina a kariéra.” (Bek, 2003,
str. 191)

V souvislosti s témito zavéry se €asto hovoti o takzvané samo-obnové publika. Zjednodusené to
znamena, zZe potom, co déti dosahnou urcitého véku, se jejich rodi¢e opét vrati k pravidelnému
navstévovani koncertli vazné hudby. Tento navrat ke vzorcim kulturniho chovani z mladi vsak
nelze brat jako samozifejmost a je vhodné ho vramci marketingovych aktivit co nejvice
podporovat. Pfikladem muze byt vytvareni programu, ktery je naklonén navstévam rodin s détmi,
poradani koncertl v dopolednich ¢i odpolednich hodinach a o vikendech, ¢i nabidka moznosti
hlidani déti béhem koncertu.

Na druhou stranu ani vrchni vékovd hranice nema mozZnost se posouvat donekonecna. |
posluchace v seniorském véku v navstévach koncertl limituje mnoho faktord od nedostatku
financi, pres zdravotni stav a absenci doprovodu, a7z po nechut je navstévovat v pozdnich
vecernich hodinach. | tyto limitujici faktory musi byt pfi planovani ¢innosti organizace provozujici
vaznou hudbu zohlednény.

Redeni starnuti publika vazné hudby by mélo byt reflektovano jak v piistupu k dramaturgii, tak i k
marketingu hudebnich téles. Vramci dramaturgie se bude jednat o vytvoreni programu
obsahujiciho idealni pomér klasickych kus( a inovativnéjsiho repertodru (jako napfriklad skladeb
soucasnych tvlrcl, originalnich nastudovani osvédéenych kompozic, zarazovani crossoverovych
koncertd spojujicich klasiku s modernimi Zanry apod.). Vyvazend dramaturgie zamérena na
pfilakani mladSich poslucha¢d pak musi byt vefejnosti prezentovdna vhodné zvolenymi
marketingovymi ndastroji. | voblasti marketingu je stéZejni dosahnout rovnovahy mezi
konzervativnim pristupem osvédcenym u starSich stavajicich navstévnikl vyznavajicich spise
tradi¢ni hodnoty a mnozstvim inovaci, které jsou pro pfildkani mladsich skupin posluchac
nezbytné. Zaroven je tfeba dbat na to, aby si tyto dva pfistupy zaroven neprotirecily a napriklad
pfilisna snaha o originalitu nevzbudila nevoli ve stavajicich navstévnicich.

Je nesporné, Ze postupnému starnuti publika vazné hudby lze zamezit pouze oslovenim mladsich
posluchacu. Ackoliv jsou navstévnici ndlezejici do mladsich vékovych kohort zpocatku pro hudebni
organizace nerentabilni, nebot nejprve trpi nedostatkem financnich prostfedkd a nasledné
nedostatkem volného ¢asu zpUsobeného péci o rodinu, predstavuji pro hudebni télesa vhodné
zvolenou investici. Nékolik vyzkum totiZ prokazalo, Ze lidé, ktefi si v détstvi ¢i v mladi vytvorili
k vazné hudbé pozitivni vztah, se k jejimu navstévovani v postproduktivnim véku pravdépodobné
vrati. (Bacuvcik, 2012) Nebudeme-li se snazit prildkat mladé publikum, jednoho dne nastane
situace, kdy nam k poslechu védzné hudby nebude mit kdo ,dostarnout.” Jak piSe Bonita Kolb, to
Ze vétsinu publika vazné hudby charakterizuje vyssi vék, vyssi vzdélani a vyssi pfijmy, neznamen3,
Ze vsichni s vySsim vékem, vzdélanim a pfijmem se stanou posluchaci vazné hudby. (Kolb, 2005)
Je nutné o své publikum neustale bojovat za pouziti (nejen) marketingovych nastroju a snazit se
si mladé posluchace k navstévam koncertl vazné hudby ,,vychovat.”
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Nejvice Zadoucim segmentem z hlediska marketingu koncert(l vazné hudby budou vysokoskolsti
studenti, ktefi spliuji hned nékolik kyZzenych charakteristik. Aktivné se zajimaji o spolecenské a
kulturni déni, jsou jiz ve véku, kdy sami rozhoduji o alokaci svych finan¢nich prostfedkid na zabavu
a volny ¢as, nemaji zatim financ¢ni ani rodinné povinnosti a jsou pravé v Zivotni fazi, kdy sami sebe
definuji skrze statky, které spotiebovavaji a spole¢nost, s niz se stykaji. Vzorcim chovani, jimz
navyknou béhem tohoto obdobi uz pravdépodobné zlistanou vice méné vérni po zbytek Zivota.
Jejich styk svaznou hudbou jiz neni podminén rodinou ¢i Skolou (naptiklad v ramci tzv.
vychovnych koncertl), ale vysokoskolsky student si voli poslech vazné hudby jako naplni svého
volného ¢asu zcela dobrovolné. Zaroven se ocekdva, Ze po absolvovani vysoké Skoly se zafadi do
vyssi pfijmové skupiny a bude disponovat dostatkem zdrojd na nakup vstupenek. Prekazkou v
motivaci pro navstévu koncertl vaziné hudby je vtéto vékové kohorté podle Bacuvcikovych
vyzkum( (2012) to, Ze mladi lidé o vazné hudbé mini, Ze je nudna a neatraktivni. Zavratna propast
byla ve vyzkumech Radima Bacuvcika provadénych na vzorku 800 studentl Univerzity Tomase
Bati (2008) patrna mezi tim, Ze vétSina dotdzanych si asociuje divadlo s pojmem zabava, ale
naopak oznaceni vdzna hudba v nejvice lidech evokovalo slovo nuda. Vzhledem k témto pocitim
svaznou hudbou spojenym tedy neni aZz tak prekvapivé, Ze vice nez 32 % dotazovanych
vysokoskolskych student( uvedlo, Ze koncert vazné hudby nikdy nenavstivili.

Z dal$iho prGzkumu pak vyplynulo, 7e vaina hudba patii u mladych Cechd na druhé misto na
Zebticku nejméné oblibenych hudebnich Zanrd. U chlapcl adolescentniho véku se pak antipatie
vuci vazné hudbé projevily jesté mnohem vyraznéji nez u stejné starych divek. (Muzik, 2007)
Pritom pravé adolescenti predstavuji co se ty¢e hudebniho primyslu nejvétsi kupni silu. Podle
starSich vyzkum( jiz na konci devadesatych let mladi Americané travili poslechem hudby v
praméru vice nez 4 hodiny denné a v hierarchii svych zajm0 hudbé pfifazovali prvni misto (Zilman
& Gan in Muzik, 2007), lze predpokladat, Zze s masivnim narGstem streamovacich a dalSich sluzeb
usnadnujicich pristup k pfehravani hudby se denni doba jejiho poslechu jesté prodlouZila.

Nékolik autorll se zabyvalo otazkou, co zpusobuje to, Ze u mladych lidi je v sou€asnosti vazna
hudba tak neoblibend. V podstaté ze vsech jejich vyzkumi vyplynulo, Ze mladé lidi trapi
domnénka, ze vaina hudba je pro né pfilis komplikovana a oni nebudou schopni ji pochopit,
protoze pro jeji poslech nemaji dostatek znalosti, zatimco pro hodnoceni populdrnich pisni jim
stadi jejich vlastni vkus. Bonita Kolb uvadi: ,Studenti jsou presvédceni, Zze publikum vdzné hudby
ma pristup k informacim a znalostem, které ostatni nemaji. Predstavuji si publikum vazné hudby
jako velmi ,hudebné zalozené lidi s kulturnim a intelektualnim zazemim, ktefi studovali hudbu”.
Povazuji za nutné védét pred koncertem o hudbé co nejvice, aby se jim napfiklad ,nelibila
nepovedena skladba, coz by bylo trapné, kdyz zbytek publika by to poznal“. (Kolb, 2005, s. 122)

Kromé toho, Ze mladé posluchace od navstévy koncertl vazné hudby odrazuje ned(ivéra ve vlastni
znalosti a talent, jejichz nedostatek podle nich zamezuje schopnosti hudbé porozumét, také
obecné usuzovali, Ze by je koncert vdaziné hudby nudil a nebyl pro né zabavny. V souvislosti
s nedostatecnou zdbavnosti také dotazovani zminovali, Ze koncerty vazné hudby jim nenabizeji
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dostatecnou stimulaci a akénost (v porovnani s tim, co mohou zazit béhem koncertd popularni
hudby). Dale je zaporné ovliviiovaly minulé negativni zkuSenosti, jako kdyZ byli nuceni koncerty
vazné hudby navstévovat v ramci Skolni vyuky ¢i je do toho tlacila jejich rodina. Celd fada
negativnich konotaci souvisela s tim, Ze mladi vnimaji tradi¢ni publikum vazné hudby jako silné
elitarské a snobské, v jehoz spolecnosti by se necitili prijemné a nezapadli by do ni. Pokud navic
na koncerty vazné hudby z jejich vlastniho okoli nikdo nechodi, mohla by jejich navstéva podle
nich poskodit jejich vlastni self-image, do jejiz koncepce poslech vazné hudby nezapada. (Harland,
1995 in Bacuvcik, 2009, s. 3) Vytvafi se tak cyklus minéni, Ze pokud na koncerty vazné hudby jejich
pratelé a znami nechodi, nebudou je tedy navstévovat ani oni. Tyto domnénky by se mél
marketing téles provozujicich vaznou hudbu snazit opakované narusovat a tyto predsudky cilené
bofit.

Prvni krok ke zatraktivnéni koncertll vazné hudby v ocich a usich posluchaci mladsi generace
bude jisté spocivat predevsim v dramaturgii. Dle vyzkumd Bonity Kolb (2005) mladym
poslucha¢lim pouze pasivni poslech hudby béhem koncertl nestaci a touzi po néjaké pridané
hodnoté, kterd by z koncertu vytvofila silny zaZitek. Mladsi generace vyr(istala ve svété
prehlceném technologiemi a viemy a je zvykla napftiklad sledovat nékolik elektronickych zatizeni
zaroven, u poslechu hudby se vénovat nékolika dalSim c¢innostem a podobné, ocekava tedy
takovéto plné vyuziti své pozornostii béhem koncertl, pouhé sezeniv sale s pohledem na skupinu
cerné odénych hudebnikl ji mize pripadat nedostatecné stimulujici. Zde se vSak opét vynofuje
dilema toho, jak skloubit zajmy tradi¢niho starsiho a konzervativniho publika, které chce koncerty
takové, na jaké je zvyklé, s touhou mladsich navstévnik(l po novych pristupech a komplexnosti
zazitku z koncertu. Dramaturgové tak musi balancovat na tenké hrané mezi touhou inovovat za
kazdou cenu, kterd muze vést az kjisté vyprazdnénosti a pfrilisSné libivosti a podbizivosti
pripominajici zplsob prezentace popularni hudby, a mezi az zbyte¢nym strachem cokoliv ménit a
prilisSném lpéni na osvédéenych pristupech, coZ vede k obavdam z uvadéni modernéjsich a méné
znamych kust vazné hudby. Vzhledem k tomu, Ze mladi lidé predstavuji budoucnost navstévnosti,
potreba reflektovat v dramaturgii trendy v traveni jejich volného ¢asu je nesporna.

Jednim ze zajimavych prikladd snahy o pfiblizeni vazné hudby mladému publiku je napriklad
uvadéni koncertni fady Mladad krev Filharmonii Brno. V ramci tohoto abonma je dana pfileZitost
vystupovat velmi mladym hudebnikim, coz ma potencial priblizit hudbu mladsimu posluchacstvu,
které se tak mlze s vystupujicimi |épe identifikovat. Navic se tim bofi predsudky toho, Ze vaina
hudba pro mladé lidi neni. Koncerty v ramci fady Mladd krev jsou navic pojaty znacné netradicné.
Nejlépe vyhody tohoto pojeti shrnuje sama Filharmonie Brno na svych webovych strankach (2018,
cit.: 20. 4. 2019): ,,Zajem o tento cyklus ze strany publika byl v uplynulych sezonach znacny a jisté
bychom k tomu nasli hned nékolik ddvodl. Mladicky strhujici projev Ucinkujicich, rGznorody
repertoar... A nejen to. Podtitul cyklu Hudba zblizka dava tusit, Ze koncerty v Besednim domé jsou
koncipovany netradi¢né — zveme na atypicky rozestaveny a intimné nasviceny sal, na hudebniky,
ktefi jsou takrka na dosah... Na klasiku, pfi niz odpada bariéra pddia ¢i vecerni réby. Prijdte
podpofit mladé nadéje, v dZinsech (chcete-li), pfijdte na hudbu zblizka do rodinné pohodové
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atmosféry a za sympatické vstupné.” Mladd krev je jednim z dikaz(, Ze dramaturgie vazné hudby,
pokud pojata kreativné, ma Sanci oslovit i mladé publikum.

JelikoZ znacnou ¢ast potencidlniho publika zjevné odrazuje od ndvstév koncertld vaziné hudby
strach z toho, Ze si ji nebudou umét dostate¢né fundované vychutnat, protoze k tomu nemaji
dostatek védomosti a informaci, jedna z cest, jak tento predsudek zbofit a tyto posluchace do
koncertnich sini naldkat, vede skrze posileni edukativnich aktivit. Zpfistupnéni vazné hudby
SirSimu publiku pak mGze nabyvat mnoha podob. Jednou z nich, jiz vnimame dnes prakticky jako
samoziejmost, muze byt naptiklad vyuZzivani titulkovacich zafizeni béhem opernich predstaveni,
ktera divakim nabizeji preklady origindlnich text( arii. Pfitom i tento jednoduchy ndstroj, ktery
umoznuje divakim porozuméni déje, mél kdysi své odplrce z fad profesionalnich provozovatell
vazné hudby v zajmu co nejrigoréznéjsiho dodrzovani tradic v inscenacnich postupech. Byvaly
feditel Metropolitni opery James Levine se dokonce v roce 1985 nechal slyset, Ze: ,titulkovaci
zatizeni v tomto opernim domé nainstalujete jen pfes mou mrtvolu. Neumim si predstavit, Ze by
publikum bylo ochotné spustit o¢i z umélct.” (Brown, 2004) Podobnou informativni funkci plni
programy v tisténé ¢i online podobé. Nékterd hudebni télesa na svych strankach zverejiuji i
propracovanéjsi rozsahlé materidly vztahujici se k jejich repertoaru. Komplexnost metod rozvoje
publika neboli audience development vystizné definuje Rogers: ,(...) udriovani a rozSifovani
stavajiciho publika, podpora novych posluchaci nebo navstévnikli a rozsifovani jejich radosti,
porozuméni, dlvéry a schopnosti v ocenéni dané umélecké formy (...) “ (Rogers in Hill, O’Sullivan
& O’Sullivan, 2008, s. 38)

Dalsim nastrojem pro edukaci publika jsou vychovné koncerty. Ty klasické, jez se ndm vybavi
z détskych let, jsou de facto povinnymi navstévami produkci vazné hudby poradanymi pro
kolektivy déti a adolescentu. Problém téchto aktivit je v tom, Ze mohou déti k budouci navstévé
vazné hudby motivovat, stejné tak je ale mohou od ni naopak odradit na cely Zivot, nejsou-li dobre
zpracovany a podany. A¢koliv jsou vychovné koncerty pro $koly v Cesku pomérné rozsifené a maji
dlouhou tradici, stdle Ize jejich realizaci zlepSovat. Zahraniéni filharmonie napfiklad nabizeji
pedagoglm odborné zpracované materialy, které si mohou zdarma stahnout z jejich webovych
stranek, nez se tfidnim kolektivem navstivi jejich koncert. Ucitelé, ktefi ¢asto postradaji vlastni
odborné vzdélani v hudebnim oboru tak mohou na jejich zakladé kvalitné informovat tfidu o tom,
co pozdéji uslysi, za jakych okolnosti dilo vzniklo, kdo ho slozil apod. Jesté vice mohou byt
zaméstnanci filharmonie do edukace zak( zapojeni, pokud si je Skola najme pro kreativni
workshop pofddany pfimo v prostorach skoly, kam interpreti prijdou predstavit své hudebni
nastroje, vybrané skladby a jejich historii. (Machackovd, 2011) Déti si tak maji moznost
vyslechnout vyklad nikoliv ve formé béiné faktografické prednasky z ust vyucujiciho, ktera nema
tak velkou Sanci je zaujmout, nybrZ v interaktivnim podani lidi, ktefi vaZznou hudbou doslova Ziji
kazdy den. Velkym popularizatorem takzvanych Concerts For Young People byl slavny skladatel a
dirigent Leonard Bernstein, v jehoz podani se vychovné koncerty dostali az na televizni obrazovky,
a to dokonce i v hlavnim vysilacim ¢ase. To svédci o tom, Ze pokud je vazna hudba interpretovana
srozumitelné, ma i v moderni dobé potencial zasdhnout masovou audienci. (tamtéz) | pro rodiny
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s détmi lze sestavit program, ktery zaujme jak déti, tak i jejich dospély doprovod, ktery by jinak
tfeba na navstévu klasického vecerniho koncertu nemél ¢as. Filharmonie Brno napfiklad v ramci
rodinného abonma provozuje détsky klub, v némz béhem sobotniho dopoledne lektor détské
divaky pfipravi na nasledujici koncert tak, aby ho pak Iépe pochopili. (Filharmonie Brno, 2018,
online) V Symfonickém orchestru hl. m. Prahy tuto funkci pIni cyklus Orchestr na dotek, v némz si
mohou mali divaci hudbu doslova osahat, Narodni divadlo pak nabizi velice populdrni porady
uvadéné pod souhrnnym nazvem Opera nds bavi.

Posluchaéska narocnost artificidlni hudby samoziejmé nesouzi jen détské a mladé publikum,
organizovani moderovanych koncertu je tedy zcela bézné i v koncepci pro dospélé navstévniky.
Casté jsou dramaturgické ¢i rezisérské Gvody, v nichi moderator, dirigent, dramaturg, hudebni
védec ¢i jeden z hudebnik( poskytne divakim kratké vysvétleni dila a okolnosti jeho vzniku, které
nasledné vyslechnou. Tento princip skvéle odstrafuje pravé onen zmifovany strach, Ze
nedostatecné informovany posluchac dilo pochopi Spatné ¢i nepochopi viibec a prinasi mu tak
znacné prijemnéjsi zazitek z poslechu. Tyto takzvané dramaturgické uvody navic byvaji zahrnuté
v cené vstupného a predstavuji tak pro navstévniky jakousi pfidanou hodnotu, zaroven se
obycejné odehravaji tieba hodinu pred zacatkem koncertu a navstévnik si sam muze zvolit, zdali
navstivit koncerty, béhem nichz se hrané dilo opravdu do detailu rozebird po muzikologické
strance. Nelze prfedpoklddat, Ze o akce tohoto typu bude mit zajem kazdy béziny navstévnik,
vzhledem k mensi zndmosti dél Vitézslava Novaka je vSak moZno usuzovat, Ze jeho posluchac se
pravdépodobné ve vainé hudbé dobte orientuje a touzi se v ni ddle vzdélavat, tudiz by mohl
nabidku takového programu ocenit.

Tato podsekce se zabyvala segmentaci publika na zadkladé véku a podrobnéji rozebirala tyto
skupiny: typické navstévniky koncertl vazné hudby starsi 60 let, détské divaky a jejich rodice
v produktivnim véku a vysokosSkolské studenty. Pro uUcely této prace je jejich charakteristika
podstatna hlavné vzhledem k tomu, Ze definuje cilové skupiny, na nézZ je potreba se soustredit
v ramci marketingu nejvice. Marketingova sdéleni a nastroje by mély byt pro kazdou skupinu
zvoleny jinak. Z vysledkd vyzkumu zvefejnéného v bakala¥ské praci Kristyny Zackové vyplyva, ze
vétsina respondentl daného vyzkumu se domniva, Ze propagace vazné hudby neni dostatecna.
Zajimavou informaci je pak to, Ze s narUstajicim vékem také narlsta nazor, Ze vaina hudba je
propagovana dostateéné. (Zatkovd, 2016) Tento poznatek podporuje premisu toho, Ze
v soucasnosti je marketing vazné hudby cilen predevsim na své stavajici zakazniky nalezejici do
starsich vrstev populace. Naopak mladsi navstévnici zjevné tyto reklamy prevainé neregistruiji,
protoZe neobsahuiji nic, co by je mohlo zaujmout, nebo jsou zvefejiiovany prostrednictvim kanald,
které mladi lidé konzumuji jen v omezené mire (napf. tisk a radio). Tento postoj de facto svédci o
selhani marketingu aktérd na poli vazné hudby, ktefi nedostatecné komunikuji ty kvality vazné
hudby, které maji potencidl zaujmout mladé posluchace. Nejvétsich zmén v pfistupu k marketingu
bude tedy potieba pravé v této sekci.
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Na mladsi vékové kategorie je vhodné cilit prostfednictvim online komunikace, predevsim pak
socidlnich siti, jichZ tato skupina hojné vyuziva na kazdodenni bazi. Jak bylo zminéno vyse, volba
kulturnich akci, kterych se studenti zuc¢astni se odviji mimo jiné i od souvislosti s utvarenim jejich
image v ramci jejich referencni skupiny, socidlni sité jsou pro né tedy vhodnym zplisobem, jak
zjistit, zdali se o akce podobného typu zajimaji i lidé z jejich okoli, a idedInim nastrojem pro jejich
sdileni. Podle Bacuvcika (2012) vétSina mladych respondentl béhem vyzkum( uvedla, Ze by byli
ochotni navstivit koncert vazné hudby, pokud by je na néj pozval jejich kamarad, ¢i jim k jejich
navstévé dal doporuceni. Pokud tedy organizace provozujici vdznou hudbu dokdazi vytvofit na
socialnich sitich dostatecné poutavy obsah, mladi lidé, ktefi jiZz jejich produkci navstévuji a maji
s ni pozitivni zkuSenost, jej pravdépodobné budou organicky Sifit dal mezi své zndmé. Z hlediska
online gramotnosti vSak nelze podcenovat ani starsi skupiny populace, které tradi¢né dobre
reaguji na primou online komunikaci — napfiklad zasilani informaci v podobé newsletterd Ci
specialnich nabidek elektronickou postou.

. \Vék(zastoupeniv%) |

motivace Celkem 20-24 | 25-29 | 30-39 | 40-49
Pozvani
znamych 43,3 32,5 40,0 51,1 48,7 46,9 42,9 49,0 27,1
Zajimavéjsi
program 9,5 12,0 11,1 11,1 9,2 5,1 15,6 4,1 4,2
Nizsi cena 13,0 8,4 6,7 7,8 10,1 13,3 13,0 20,4 41,7
Nic 29,7 42,2 42,2 23,3 26,9 26,5 22,1 24,5 27,1

Tabulka 3 - Co by Vds privedlo na koncert vdazné hudby? Zdroj: Bacuvcik, 2011.

Bez ohledu nato, jak brilantné zpracovany bude marketing cileny na skupinu mladych posluchacq,
nelze ocekdvat, Ze se do koncertnich sini masové pohrnou. Vaina hudba vidy byla a bude
konzumovana jen omezenym mnoiZstvim populace. Je nicméné podstatné, aby si organizace
provozujici vaznou hudbu neustdle pfipominaly, Ze edukace publika a snazeni se usnadnovat mu
pochopenivazné hudby a prohlubovani jeho vztahu k ni, je pro né do budoucna efektivni investici,
ktera zarudi jejich preziti. Vazna hudba je cennym kulturnim dédictvim a je nutno ji ochrariovat a
uchovavat prostrednictvim snahy o udrZeni ndvstévnosti. Specidlni diraz by pak mél byt kladen
na uchovavani dél ¢eskych autord, jako napfiklad Vitézslava Novaka.
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2.2.2 Charakteristika na zakladé pohlavi

Z hlediska pohlavi v publiku vazné hudby mirné prevazuji Zeny. Bacuvcik (2012) ve shodé s Bekem
(2003) uvadi, 7e ho tvofi 60 %, Simiinkova s Dobrovolnou (2011) 7en ve svych vyzkumech
zaznamenaly aZ okolo 69 %. Vy3si podil Zen ve sloZeni navstévnik( neni typicky pouze pro oblast
vazné hudby, ale obecné pro vSechny druhy uméni. (Kotler & Scheff, 1997) Autofi Kotler a Sheff
(1997) tento jev vysvétluji tim, Ze jsou to Zeny a divky, kdo ¢astéji navstévuje umélecké skoly, coz
je dano obecné zakofenénymi spolecenskymi zvyklostmi. Vedle vzdélani Zeny podle téchto autor(
k vyssi afinité k uméni preduréuji jim obecné prisuzované osobnostni predpoklady jako je
vyraznéjSi expresivita, silnéjSi emocionalita a markantnéjsi orientace na spolefenské vyzZiti.
Naopak muzi jsou podle nich zaméreni spiSe na vlastni nezavislost a individualitu. Neni tedy pfilis
prekvapivé, Ze jsou to Zeny, kdo Castéji navstévy kulturnich akci podnécuje.

Podstatné je toto konstatovani, pfeneseme-li ho do oblasti marketingového planovani. Lze z néj
totiZz usuzovat, Ze Zenské potencialni divdaky bude vhodné oslovovat propagacnimi sdélenimi
soustfedicimi se na vyjadfovani emoci a pfibéhl, jez se nejlépe zobrazuji skrze vizualni
komunikaci. Spolecensky aspekt ndavstév kulturnich akci je pak moZno nejlépe komunikovat
v prostiedni socidlnich siti. MuzZské ¢asti publika bude vhodné prezentovat hodnoty spojené
s tvorbou jejich image a postaveni a predstavovat koncerty vazné hudby jako spolecensky
prestizni uddlosti. (Bacuvcik, 2012)

2.2.3 Charakteristika na zakladé dosazeného vzdélani

Dalsim typickym rysem publika vazné hudby je, Ze je prevainé vysokoskolsky vzdélano. llustrovat
tento zavér lze na prikladu navstévnikd koncertd Filharmonie Brno, z nichz 65 % dosahlo
vysokoskolského vzdélani. (Bacuvcik, 2007, str.4) Také Mikulas Bek ve své praci piSe, Ze:
»Navstévnost koncertd oCividné roste se vzdélanim.” (Bek, 2003, str.193) Z Bekovych poznatkl je
nejzajimaveéjsi vysledovani toho, Ze pokles navstévnosti v Case se nejvyraznéji projevil na vrstvach
se stfednim vzdélanim. ,Z nejvétsi ¢asti jde patrné o signdl vyrazné promény habitu stfednich
vzdélanostnich vrstev, které patrné vice nez vysokoskolaci v uplynulém obdobi resignovaly na
participaci na tradi¢ni ,vysoké’ kulture, patrné ve prospéch kultury ,popularni’.” (tamtéz)
Dramaturgové koncertl vazné hudby na tento posun v preferencich publika reaguji snahou o
zptistupniovani vazné hudby SirSimu publiku skrze zafazovani zanrl, které se vice pfiblizuji
popularni hudbé (jako napriklad koncerty filmové hudby).

Vyznam dosazeného vzdélani se pak promita nejen do kulturnich ndvyk( daného jedince, nybrzi

do zajmu o vaznou hudbu, ktery v zavislosti na ném projevu;ji i jeho déti. Vysokoskolsky vzdélani

rodi¢e své déti vedou k navstévé koncertli vazné hudby castéji nez ostatni. (Bacuvcik, 2012)

Ackoliv u déti je tato korelace nespornd, ne vidy se tento vzorec prenese az do dospélého véku

jedince. To znamen3, Ze i ti, ktefi v détstvi na navstévach koncertl vazné hudby participovali,
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mohou od této zaliby v dospélosti upustit. Je vzajmu hudebnich téles se tyto posluchace
prostiednictvim marketingu snaZit udrzet a dbat na to, aby byli motivovani svij zajem o vaznou
hudbu dale mezigeneracné preddvat. Jiz zmifované koncertni fady koncipované specificky pro
rodiny s détmi jsou toho skvélym prikladem.

Specidlni dlraz byva z hlediska charakterizace navstévnik( kladen na jejich kulturni vzdélani.
V mnoha vyzkumech bylo potvrzeno, Ze hudebni vzdélani a dovednost hry na hudebni ndstroj
silné ovliviiuji pravdépodobnost ndklonosti jedince k vainé hudbé. Navstévovani hudebnich
vzdélavacich instituci jakéhokoliv stupné vede k navySovani kulturniho kapitalu a k rozvoji
schopnosti plnohodnotné percepce artificialni hudby. (Borgonovi, 2014) Bek ve svych publikacich
tento soubor schopnosti zastfeSuje pojmem hudebnost a dochazi k zavéru, Ze lidé s hudebni
prapravou projevuji vyrazné lepsi vztah k vazné hudbé nez zbytek populace. (Bek, 2003, s. 50)

Josef Secky se ve vyzkumech pro svou disertacni prdci zabyval srovnanim vztahu k vazné hudbé
mezi gymnazisty, ktefi se sami aktivné vénovali hudbé (napf. v rdmci Skolniho sboru) a témi, ktefi
se nijak na hudebnich ¢innostech nepodileli. Pouze 8 % dotdzanych uvedlo, Ze vazna hudba patfi
mezi jejich oblibené hudebni Zanry a z nich drtiva vétsina na hudbé aktivné participuje. U téchto
jedincl se také znacné vyraznéji projevila schopnost porozuméni artificialnimu hudebnimu dilu.
(Secky, 2009) Muzik pak v komentafi ke svym vyzkumuim zabyvajicim se obdobnou oblasti uvadi:
»Hudebni aktivita, tedy skutecnost, Ze dospivajici hraje na néjaky hudebni nastroj, ma pozitivni
vliv na kladnéjsi hodnoceni komplexnich a reflexivnich zanrd.” (Muzik, 2007) Opét se tedy
dokazuje nepopiratelny vyznam edukace posluchacl pro udrzeni ndvstévnosti koncertl vazné
hudby. Predstavitelé uméleckych organizaci navic podle JoliJensen (2002) véri, Zze pokud se budou
navstévnici v oblasti uméni vzdélavat, nakonec se za¢nou zajimat i o ty druhy uméni, které jsou
dnes opomijeny. ZvySovani vSeobecné hladiny enkulturace tedy podle ni povede k zachovani i
dnes méné zndmych dél. Pro autora jako je Vitézslav Novdk to znamena nasledujici — aby mél
posluchac zajem o navstévu koncertu jeho skladeb, musi o ném védét dostatek informaci. Je pak
ulohou propagace k potencialnimu publiku tyto informace prenést.

Do sféry marketingu se tyto poznatky o vzdélanosti publika promitnou ve formé vysokych naroki
vzdélaného obecenstva jak na Uroven produkce samotné, tak na kvalitu pfidruzenych sluzeb a
marketingové komunikace. Komunikace musi splfiovat vysoké standardy jak po strance obsahové,
tak i formalni. Vzdélani ndvstévnici budou mnohem méné tolerantni k pfipadnym chybam,
nepresnostem ¢i zavadéjicim informacim poskytovanym ze strany hudebniho télesa. Naopak
budou ocekavat, Ze budou mit moznost se néco béhem navstévy koncertu dozvédét.

2.2.4 Charakteristika na zakladé vyse pfijmu

Charakterizace publika z hlediska vyse pfijm0 je stéZejni predevsim v zemich, kde nejsou hudebni
instituce tak silné podporovany prostredky z verejnych zdrojl a kde tak vyse vstupného v daleko
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vyssi mire podléhda vykyvim na strané trhu, konkurence, poptavky a nabidky. Vesmés veskera
produkce koncertd vainé hudby je v Cesku dotovana statem, jeho? cilem je ji udrzet pfistupnou
pro vSechny skupiny obyvatel, mimo jiné pravé regulaci vySe vstupného. Pfesto plati, Ze
navstévnici vazné hudby vétsinou patfi do skupin s nadprdmérnymi prijmy. (Bek, 2003) Zajimavé
ovsem je, zZe snizeni ceny by pravdépodobné do koncertnich sall vice ndavstévnikl stejné
neprivedlo, ¢emuZ napovida tato tabulka, jejiz obdoba jiz byla pouZita v kapitole zaobirajici se
vékem navstévnik( koncertl vazné hudby.

motivace Celkem 30-39 | 40-49 | 50-59 | 60-69
Pozvani
znamych 43,3 32,5 40,0 51,1 48,7 46,9 42,9 49,0 27,1
Zajimavéjsi
program 9,5 12,0 11,1 11,1 9,2 51 15,6 4,1 4,2
Nizsi cena 13,0 8,4 6,7 7,8 10,1 13,3 13,0 20,4 41,7
Nic 29,7 42,2 42,2 23,3 26,9 26,5 22,1 24,5 27,1

Tabulka 4 - Vliv sniZeni ceny na zvyseni navstévnosti koncertu v. h. Zdroj: Bacuvcik, 2011.

Z tabulky je patrné, Ze snizeni ceny by ve vétsiné vékovych segmentu vedlo ke zvySeni motivace
pro navstévu koncertl vainé hudby jen zhruba u 10 % dotazovanych jedinc. Nutno vsak
podotknout, Ze ve starsich vékovych skupinach uz je otazka ceny mnohem podstatnéjsi a procento
respondent(, pro néz by nizsi cena predstavovala dlvod k navstiveni produkce vazné hudby je
vyrazné vyssi. (Bacuvcik, 2011) Tento jev plyne z logického zavéru, Ze lidé v seniorském véku jiz
nedisponuji aktivnimi finanénimi pfijmy a jsou tedy na cenu vstupného mnohem citlivéjsi.

Pro management téles provozujicich vaznou hudbu to znadi, Ze je efektivni poskytovat
dlchodcovské slevy. Cenotvorba pak spada pod nastroje marketingového mixu ¢asto oznacované
zkratkou 4P, jimiz se tato prace bude jesté podrobnéji zaobirat.

ZvySe rozebrané sociodemografické charakterizace publika vainé hudby lze vyvodit, Ze
modelovym zdkaznikem produkci vazné hudby je vskutku Zena starsi Sedesati let s vy$Simi pFijmy
a vysokogkolskym a pravdépodobné té7 hudebnim vzdélanim. Uéelem textu viak bylo zejména
podtrhnout vyznam téch skupin populace, na néz se v rdmci marketingu vazné hudby bézné necili,
avsak jsou pro udrzeni navstévnosti, obzvlast pak v budoucich letech, nesporné nesmirné dilezité
a uvést, jak by s nimi mélo byt komunikovano v rdmci marketingu. Co by mohlo pro tyto segmenty
posluchacl slouZit jako motivace pro navstévu koncertd vazné hudby se pokusi nastinit nasledujici
kapitola.
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2.2.5 Charakteristika na zakladé Zivotniho stylu a behavioralnich rysu

V podstaté vSichni autofi zabyvajici se problematikou ndvstévnosti vazné hudby se shoduji na
tom, Ze pouhy sociodemograficky popis publika neni dostacujici a je tfeba se zabyvat také
rozborem jeho behavioralnich charakteristik, Zivotniho stylu, psychografickych rysd, dovednosti a
hodnot. K jejich deskripci bude potfeba nejprve vysvétlit sociologické koncepty, jimiz se bude
zaobirat nasledujici text.

Prvnim konceptem, ktery jiz v této praci zaznél v souvislosti s hudebnim vzdélavanim, je pojem
kulturni kapitdl. Sociolog Pierre Bourdieu, jenZ tento pojem zaved|, vnimal dosavadni uZiti
terminu kapital vnimaného pouze v ekonomickém smyslu za nedostacujici a vedle ekonomického
kapitdlu pfisuzoval Clovéku jesté vlastnictvi kapitdlu socidlniho, symbolického a kulturniho.
Kulturnim kapitalem pak rozumi veskeré dovednosti, schopnosti, védomosti, zkuSenosti a
poznatky z kulturni sféry, jimiz mize jedinec disponovat. (Bourdieu, 1984) Jak jiz bylo zminéno,
uroven kulturniho kapitalu vybraného jedince Uzce souvisi s jeho inklinaci k navstévam koncert(
vazné hudby, jejichi prostfednictvim zaroven muzZe sv(j kulturni kapitdl dale navySovat a
obohacovat.

Muzikolog Mikulas Bek (2003) soubor téchto znalosti a dovednosti souvisejicich se schopnosti
percepce hudby oznacil pojmem hudebnost. Zaroveni dosel k zavéru, Ze rGzné hudebni Zanry
vyzaduji od publika rGznou uroven hudebnosti. Neni prekvapivé, Zze hudba artificidlni klade na
posluchacovu hudebnost naroky nejvyssi. Zajimavé je také to, jak se da hudebni percepce rozvijet
a jak i poslech skladeb zpocatku velice naroénych na posluchadovu pozornost se stane ¢asem az
automaticky a oddechovy.

Kromé charakterovych vlastnosti a preferenci bude pro volbu zplsobu traveni jejich volného ¢asu
pro navstévniky také jejich motivace neboli jakou svou potiebu by chtéli navstévou koncertu
naplnit. Kazdy typ navstévnika si voli hudbu na zdkladé toho, jakou z jejich funkci uprednostiuje.
Dle Fukace se funkce hudby déli na funkci estetickou, ekonomickou, symbolickou, stimulacni,
zabavnou, relaxacni, emocionadlni, reprezentacni a ndbozenskou. (Fukac, 1991, str. 43) Hlavnim
pfinosem psychografické segmentace je, Ze pomaha marketérdm odhadnout, jaké sdéleni bude
mit na proces rozhodovani potenciadlnich navstévnikl nejvétsi vliv a napomaha jim porozumét,
pro¢ navstévnici maji zajem o jisté koncerty, zatimco ne o jiné, pro¢ nékteré hodnoti kladné a jiné
zaporné a pro¢ ma néjaky typ reklamy potencial je zaujmout, zatimco jiny ne. Motivaci mlze byt
napriklad se béhem koncertu odreagovat a odpocinout si, vychutnat si hodnotny esteticky
prozitek Ci stravit prijemny Cas s prateli. Je jasné, Ze na kazdou z téchto motivaci bude navstévnik
ocekdvat odpovéd v podobé jiné mutace produktu a jiného marketingového sdéleni.

Zajimavym konceptem je také zkoumdni prozitkl spojenych s ndvstévou koncertl vazné hudby
z hlediska takzvaného flow. Flow je psychologicky pojem oznacujici pocity Stésti, které nastavaji
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v momentgé, kdy se jedinec plné pohrouzi do vykonavané Cinnosti. (Csikszentmihalyi, 1990) Jelikoz
pocity flow vedou k touze danou ¢innost vykonavat opakované, je v zajmu organizatord koncert(
jeho vyvolavani v navstévnicich podporovat. Nékolik svétovych autor( se zabyvalo pravé vyzkumy
navaznosti pocitli flow na poslech vdziné hudby, ktery byl dokazan také skrze vyzkumné dotazniky
uvedené v diplomové praci Ing. Terezy Palasové. (Palasova, 2017)

Kombinace sociodemografickych a psychografickych rysG publika vede ke komplexnimu
porozuméni jeho charakteristikdm, které lze nasledné vyuZit pro navrhnuti optimalni
marketingové komunikace pro dany segment. Cilovym zdkaznikem tak nebude napfiklad
Htricetilety muz,” ale ,tficetilety muz Zijici v Praze s vysokoskolskym vzdélanim, ktery se chce na
koncertu odreagovat a o kulturnich akcich se dozvida primarné z internetu.”

2.3 Typologie publika vazné hudby

V této kapitole budou opét popsany rizné koncepty typologie publika na zakladé jeho
behavioralnich rysli. Prvnim z nich je ¢lenéni typl posluchacl vainé hudby podle T. W. Adorna
(2015), ten je rozradil do 8 nasledujicich segment(l. (Adorno, 2015)

Takzvany expert je Clen publika oplyvajici rozvinutou schopnosti poslechu artificialni hudby, jehoz
Ize nalézt v podstaté jen v fadach profesiondlnich hudebnik(i. Takového posluchace Ize oslovit
nabidkou méné zndmého repertoaru ¢i naptiklad uvadénim skladeb, jeZ na interprety kladou
vysoké technické naroky (jako napfiklad Novaklv Pan) a poskytovat jim mnoZstvi odbornych a
podrobnych informaci.

Také zastupci typu dobry posluchac jsou jedinci velmi dobfe rozuméjici hudbé, ktefi se ji vétSinou
téz sami vénuiji. Jsou predstaviteli Zivotniho stylu, ktery byl historicky spjat s aristokracii, avsak
v dnedni spoleénosti ma velmi nizké zastoupeni. Cleny této skupiny by se dalo oznalit ze
sociologického hlediska za elitu, je vSak jednim z trendld postmoderni doby, Ze spolecensky i
kulturné elitni skupiny mizi a s nimi i vkus, ktery byl jejich predstaviteli tradi¢né zastavan. Pravé
poslech vazné hudby byl v minulosti silné vazan na elitni vrstvy spoleénosti, v dnesni dobé je vSak
jejich elitarsky vkus ¢asto doplfiovan i o masovéjsi Zzanry zdbavniho a kulturniho vyzZiti, jednim
z priklada sklont k miseni Zanr(i namisto konzervativniho vymezovani se vUci nizSim zanram je
takzvané kulturni vSeZroutstvi. Tento typ publika ze spole¢nosti mizi také diky tomu, Ze i u elitnich
skupin je v soucasnosti preferovana spiSe enkulturace skrze technické a informatické obory, na
rozdil od aristokracii zastdvané vyuky hry na hudebni nastroje, kterd je vidy silné spjata se zajmem
o navstévovani koncertl vazné hudby, jak bylo popsano vyse.

| vzdélanecky konzument se v hudbé dobre orientuje a také jejim poslechem travi mnoho cCasu,
je vsak silné Zanrové vyhranény. Uzndva a obdivuje pouze vybrana dila, kterd byla osvédéena
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dobou. Nerad objevuje nové skladby, je velmi konzervativni a konformisticky. Jelikoz je to dle
Adorna posluchac, ktery v publiku vazné hudby prevlada, je to pravé jeho vkus, ktery ma nejvétsi
vliv na vybér dramaturgie hudebnich organizaci. Pro zaujeti takového navstévnika je potifeba mu
skrze marketingové nastroje poskytnout dlikaz o kvalité a uznavanosti dané organizace ¢i autora.
Vhodné bude publikovat PR sdéleni v odborném hudebnim, i v lifestylovém tisku a online médiich
i na socidlnich sitich, kde by mély byt sdileny pochvalné hudebné-kritické recenze.

Dosti odliSny pfistup ke konzumovani hudby ma takzvany emocionalni poslucha¢, ktery se
otdzkou jeji kompozi¢ni a historické hodnoty nezabyva a sousttedi se pfedevsim na jeji zabavni a
oddechovou funkci. DileZité je pro néj predevsim, aby v ném vybrana hudebni skladba vyvolavala
jisté emoce. Proto je potfeba s nim skrze emoce i komunikovat a vyzdvihavat takové aspekty dané
kompozice ¢i Zivota jejiho autora, pod nimiz si mlzZe tento navstévnik vybavit néjaky pfibéh,
s nimZ je schopen se citové identifikovat. | proto Ze ma sklony se upinat ke kliSovité hudbé, je
pravdépodobné, Ze ho zaujmou naptiklad koncerty filmové hudby ¢i zndmé opery z obdobi
romantismu.

Za opak emociondlniho posluchace lze prohlasit takzvaného odporujiciho posluchace. Ten se
stavi do opozice vuci klasicko-romantickému idealu, ktery mezi spotfebiteli vdzné hudby podle
Adorna prevlada, a kloni se k historické interpretaci a ¢asto vasnivé obdivuje Bacha a dalsi autory
starSi hudby. Ackoliv by se mohlo zdat, Zze tohoto navstévnika nemad sanci dilo Vitézslava Novaka
zaujmout, je moZné, Ze pro néj tento autor méné zprofanované hudby mlzZe predstavovat
pfijemnou zménu oproti nejbéznéji uvadénému repertodru, ktery tento posluchac jiz z principu
odmita.

| ¢lenové skupiny jazzovych expertt klasicky idedl odmitaji, naopak vSak ve prospéch hudby
moderngjsi.

V dnesni populaci jsou nejpocetnéji zastoupeni takzvani konzumenti zabavné hudby. Pro ty, jak
jejich oznaceni napovida, je hudba predevsim nastrojem zabavy a zpfijemnéni volného ¢asu.
Nevnimaji hudbu jako komplexni celek a ani o to neusiluji. Casto poslechu hudby ani nevénuiji
plnou pozornost, jeji konzumace je pro né spiS jaksi automatickd a nepfinasi jim zadny vétsi
pozitek. Jsou-li vSak vystaveni jeji absenci, jsou znaéné nespokojeni, nebot jsou na ni navykli.
Jednd se vétSinou o konformni osobnosti bez vyhranénych nazoru. | tyto posluchade ma
marketing vdzné hudby Sanci zaujmout, sahne-li po nékterych nastrojich vyuzivanych k propagaci
hudby populdrni a zaméri-li se na zabavnéjsi prvky vaziné hudby. Pfikladem muze byt podtrzeni
dramatickych elementq, které jsou ve vainé hudbé skryty a mohou byt postaveny do kontextu
bézného Zivota v moderni dobé. Takovéhoto principu vyuzila v rdmci své kampané napfiklad
Filharmonie Fort Wayne v Indiané, jenZ vyuZila pro jeden ze svych propagacnich slogan(
nasledujici text: ,Hlasité. Tvrdé. Rychle. Po svém. Necekejte poklidny vecer v koncertni sini.
Poslechnéte si klasické kusy v podani, které vas zvedne ze zZidli a roztleskd.” (Machdackova, 2011)
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Poslednim z typ( posluchacd popsanych T. W. Adornem jsou hudebné lhostejni ¢i dokonce
amuzikdlni jedinci, ktefi maji kvainé hudbé indiferentni az negativni vztah. Prestoze
nepredstavuji hlavni cilovou skupinu marketingu vaziné hudby, ani oni by neméli byt opomijeni,
jak bude jesté podrobnéji vysvétleno nize v rdmci popisu rozélenéni audience na dostupné a
nedostupné publikum v podani K. Diggleho.

Zatimco T. W. Adorno se zaméroval na typologii publika dle hudebnich preferenci spojenych
predevsim s percepci vazné hudby, Keith Diggle se segmentaci populace zabyval vice z hlediska
navstévovani kulturnich akci. Zakladni Diggleho myslenkou (1994) je rozdéleni verejnosti na
dostupné a nedostupné publikum. Dostupné publikum je tvofeno navstévniky kulturnich akci,
nedostupné zbytkem populace.

Vramci dostupného publika lze oddélit dvé podskupiny-navstévniky (attenders) a zajemce
vstupenky (at jiz pravidelné, ¢i obcasné), a jelikoz se o kulturu dlouhodobé zajimaji, samovolné
sleduji nabidku kulturnich organizaci, shanéji si o nich informace a maji vytvorenou sadu
uméleckych preferenci. (Diggle, 1994) Vhodnym marketingovym sdélenim pro tuto skupinu bude
vyzdvihnuti téch bodd programu, kterymi se propagovana organizace odliSuje od konkurence,
nebot navstévnici disponuji dostatkem informaci pro to, aby byli schopni si rizné nabidky mezi
sebou porovnat. Dillezitd pak bude predevsim forma sdéleni, ktera se musi dostatecné jasné
diferencovat od sdéleni ze strany konkurence. Moderni publikum vazné hudby totiz nevoli napln
svého volného casu jen z okruhu pfimé konkurence v podobé koncertli vazné hudby a kulturni
nabidky obecné, ale i ze sféry neptfimé konkurence ve formé veskerych ostatnich alternativnich
volnocasovych aktivit véetné cestovani, spolecenskych akci a sportu. Jddrem marketingové
komunikace tedy budou sdéleni co, kdy a kde se kona a ¢im je to zajimavé.

Segment zajemcu sestava z potencidlnich navstévnik(, ktefi sice projevuji o akce kulturniho typu
zajem, ale v jejich skuteéné navstéveé jim zamezuji uréité zabrany, napriklad absence doprovodu,
nevhodny ¢as ¢i misto konani ¢i nedostatek volného ¢asu, pfilis vysoka cena vstupného nebo
nepfistupnost informaci o dané udalosti. (tamtéz) Zajemci skytaji nejvyssi potencial pro
rozsSirovani publika a vétSina marketingovych aktivit bude tedy logicky zamifena pravé na né.
Cilem marketingové komunikace bude hlavné Sifit informace o daném hudebnim télese, jeho
aktivitach a programu a jeho atraktivité, a tim zdjemce primét k preméné jejich jiz existujiciho
latentniho zajmu ve fyzickou ndvstévu koncertll. Komunikace musi primarné sdélovat, proc¢ by
mél zdjemce dany koncert navstivit a zaméfit se pfitom na prenos pozitivnich emoci souvisejicich
s jeho navstévou.

RovnéZ nedostupné publikum pod sebou ukryva dalsi dvé podskupiny. Prvnimi z nich jsou
takzvané lhostejni (indiferent) neboli jedinci, ktefi maji k vazné hudbé indiferentni vztah. Sice
jaksi implicitné vnimaji, Ze kultura ma v Zivoté jistou dllezZitost, ale ddle se o ni nezajimaji a nejsou
motivovani k jeji navstévé. (Diggle, 1994) Marketing by mél s touto skupinou pracovat ve smyslu
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snahy presvédcit ji, Ze vazna hudba je pfinejmensim hodna jejich zajmu, protoze i pro né muze
byt nécim zajimavd. Neni tudiz jeho primarni tlohou lhostejné informovat o konkrétnich akcich,
ale spise v nich vzbuzovat zdjem o oblast vazné hudby obecné a snaZit se je tak posunout do
kategorie zajemcu.

Posledni skupina odmitact (hostile) se stavi vici kultufe vyloZzené zamitavé a ma kni silné
negativni vztah. (tamtéz) Anituto sekci populace by viak marketing nemél zcela ignorovat presto,
Ze pravdépodobnost, Ze by jejich akci navstivili je velmi miziva, a mél by se snazit odmitace
pretvofit alespont na lhostejné, aby nemohli svymi negativnimi postoji ovliviiovat i své okoli.
(Bacuvcik, 2011) Prace s timto segmentem je velice obtizna a pramdlo rentabilni, tudiz se ji vénuje
jen mizivy pocet organizaci.

Segmentaci konzumentd kultury se zabyva také Bonita Kolb a popisuje ve svych publikacich pét
typu. (Kolb, 2005) Prvnimi znich jsou znalci uméni (culture petty producers) — skupina
charakteristicky shodna s experty v nazvoslovi T. W. Adorna. Jsou to jedinci s uménim tak spjati,
Ze je Ize nalézt de facto jen mezi profesionalnimi ¢i poloprofesionalnimi umeélci.

Stejné tak kulturni nadSenci (culture enthusiasts) vykazuji velké mnoZstvi znalosti z oblasti
kultury, Kolb jim ale navic pfisuzuje jesté touhu po sdruzovani se s lidmi s podobnymi zajmy,
zejména v ramci jednotlivych ZanrQ. Pro tyto navstévniky bude pritaZlivé spojeni koncertu vazné
hudby s doprovodnym programem typu odbornych prednasek, rozbor( a kurzl. Jelikoz maiji
znamé, kteti také navstévuji akce podobného typu jako oni, budou nejspiSe pozitivné reagovat
pfedevsim na osobni doporuceni neboli takzvané word-of-mouth.

Vyznavaci kultury (culture cultists) sdili mnoho znak( s kulturnimi nadsenci, jsou vSak mnohem
vice soustrfedéni na jeden vybrany zanr, obdobi ¢i umélce. Ackoliv o cokoliv mimo své zaméreni
projevuji minimalni zajem, ve sféfe svého zajmu se orientuji dokonale, a jsou ochotni touto
zalibou travit mnoho ¢asu a vynakladat na ni i vétsi obnosy penéz. Pro takové navstévniky bude
silnym zdazZitkem, budou-li se napfiklad moci osobné setkat v zdkulisi se svym oblibenym
interpretem.

Na rozdil od vyznavacl kultury, pfiznivci kultury (culture fans) nemaji potrebu se sdruzovat
s dalSimi navstévniky sdilejicimi jejich preference. Taktéz se v kulturnim svété orientuji a vybiraji
si, které akce navstivi predevsim na zakladé svych vlastnich minulych zkuSenosti. Hudebni
organizace by s nimi proto mély udrzovat komunikaci i potom, co jejich produkci navstivi —
napriklad jim na email, prostfednictvim jehoz si nakoupili vstupenky online, kazdy mésic posilat
newsletter s novinkami v repertoaru a ze Zivota daného télesa a podobné.

Konzumenti kultury (culture consumers) jsou nejméné vyhranénou skupinou, nemaji
preferovanou oblast kultury, ani nerozlisuji kulturu vysokou a nizkou. O volbé kulturnich akci se
rozhoduji na zakladé svého okoli, nebot je pro né dilezZitéjsi spolecensky aspekt jejich navstévy.
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Velké marketingové kampané je tedy maji Sanci zasahnout, pokud nenabizeji kulturni produkt az
moc Uzce vyhranéného typu.

Posledni pojeti typologie publika uvedené v této praci vychazi z publikaci Radima Bacuvcika, ktery
ho déli do dvou mnozin.

Lidé Zijici kulturou (cultural lifestyle group) je kategorie svymi rysy do jisté miry shodnd se
skupinou ndvstévnikl dle Diggleho klasifikace. Tito lidé vnimaji kulturu a jeji navstévovani za
dlleZitou soucdst svého Zivota a Casto ji travi svlij volny ¢as. Z dlivodu trvalého zdjmu o vaznou
hudbu si také svévolné vyhleddavaji informace o jejich produkcich a neni tedy tézké je zaujmout
prostfednictvim zverejiiovani programu v tisku, radiu ¢i na internetu. (Bacuvcik, 2012). Jakozto i
u navstévnikl je stézejni tyto jedince predevsim informovat o tom, Ze dané téleso néjakou akci
poradad, Ze na ni Ize zakoupit vstupenky, jak a za kolik, o obsahu jejiho programu, pfipadné o tom,
jaké bude mozZnost vyslechnout interprety. Pro podporu jejich motivace pro vybér navstévy
propagovaného koncertu bude taktéz dilezité sledovat repertoar konkurence a snazit se jeji
nabidku budto napodobit, nebo se od ni naopak zamérné odlisit. Konzumenty kultury spadajici
do tohoto typu oslovi napfiklad uvedeni skladby, kterd se pro svou narocnost ¢asto nehraje ¢i
hostovani ocenfovaného zahrani¢niho dirigenta. Naopak nasledujici skupinu by ale tento typ
propagace mohl lehce odradit, nebot z néj mize ziskat dojem, Ze se jedna o néco pfilis narocného
na pochopeni ¢i pfilis formalniho a exkluzivniho. Vzhledem k tomu, Ze vaznou hudbu tato skupina
konzumuje pravidelné, je vhodné se snazit o podniceni jejich opakovanych navstév. Ktomu
poslouzi napfriklad nabidka abonmd dramaturgicky vhodné sestaveného pro podskupiny
posluchacl s rznymi preferencemi.

Spolecensky aktivni lidé (socially active group) nespatfuji v ndvstévach koncertd vazné hudby
primarné hodnoty umélecké, nybrz socialni. Kromé prozitku z hudby tedy oéekavaji, Ze navstéva
koncertu jim poslouzi téZz jako pfilezitost k setkani slidmi. Chtéji, aby pro né byl koncert
komplexnim zazitkem, po skonéeni programu ¢asto vyuzivaji pfidruzené sluzby jako jsou divadelni
kavarny, restaurace, doprovodny program apod. Ztohoto dlvodu jsou nejvice ndachylni
k substituovani kulturnich udalosti volno¢asovymi akcemi jiného typu. (Bacuvcik, 2012, str. 87)
V ramci marketingové komunikace tedy bude vhodné jim prezentovat predevsim netradiéni
obohaceni koncertl o dalsi doprovodny program a podtrhnout zajimavost vybrané akce, ¢im je

jedineénd a proc stoji za straveny cas.

motivace Celkem 30-39 | 40-49 | 50-59 | 60-69
Pozvani
znamych 43,3 32,5 40,0 51,1 48,7 46,9 42,9 49,0 27,1

Tabulka 5 - Spolecenskd motivace k ndvstévé koncertt v. h. Zdroj: Bacuvcik, 2011.
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Pro konzumenty oznafované za spolecensky aktivni je obzvlasté dllezZity statusovy rozmér
navstévy koncertll vazné hudby — chtéji svému okoli ukazat, Ze jsou dostatecné kultivovani a
erudovani pro jeji poslech. Maji zdjem o udalosti, o nichZ ,se mluvi“ a které mohou diskutovat
s okruhem svych znamych. Je Ukolem PR neustdle Sirokou vefejnost informovat o aktivitdch
hudebni organizace a vytvaret tak o ni vSeobecné povédomi, a to nejen v dobach, kdy ma za cil
zvySeni prodeje vstupenek. Pokud jsou PR aktivity spravné koordinované a podporené
profesiondlné vedenou aktivitou na socidlnich sitich, je pak pro hudebnitéleso mnohem snadnéjsi
potencialniho zdkaznika oslovit a setkat se u néj s pozitivni reakci v momenté, kdy mu prezentuje
néjakou konkrétni nabidku programu. ProtoZe témto posluchaclim znacné zdleZi na tvorbé jejich
spolecenské image, sami budou pravdépodobné na socidlnich sitich sdilet obsah souvisejici
s jejich ndvstévou koncertu vazné hudby — fotky ve slavnostnim odévu v honosném koncertnim
sale apod. MuZe je oslovit také prestiz spojend s oznacenim mecenas, stanou-li se podporovateli
dané kulturni organizace. Tim se prenesené zaradi do jakéhosi uzsiho okruhu vybranych lidi
s podobnym Zivotnim stylem. Chce-li marketing oslovit potencidlni mecenase, musi jim jako
protivahu jejich financ¢nich prispévkl poskytnout dostatecné atraktivni odmeénu — v podobé VIP
koncertd, moznosti vstupu do zakulisi a setkavani se s interprety, reziséry a dalSimi ¢leny tvlrciho
tymu, specialnich vyletl, prednasek, doplikovych program( atd. Nasledné sdileni fotek
z takovychto akci je pak pro organizaci dalsim (a v podstaté bezplatnym) marketingem. Dle
autorky této prace ma skvéle zvlddnutou komunikaci s mecenasi Narodni divadlo, jehoz
Mecenasskému klubu je vidy v ¢asopise ND vénovana specidlni sekce a jez je velmi aktivni také
na Facebooku.

Spolecensky aktivni lidé od koncertu vazné hudby ocekavaji komplexni zazZitek s komplementy
v podobé dobrého obcerstveni, pfijemného zazemi atd. Radi navstivi tfeba koncert nasledovany
vecefri pfi svickach. Pro segment lidi zijicich kulturou ale takovéto obalovani uméni do zazitkd
zpUsobi naopak pokles jeho atraktivity, protoZe v nich vyvola pocit, Ze jde o néco masového,
postradajiciho dostateénou uméleckou hodnotu, co navstévuji lidé, ktefi vlastné vazné hudbé
nerozuméji a ani nebudou védét, kdy tleskat.

V ocich publika orientujiciho se na spolecensky rozmér koncertli mlze byt motivaci k navstévé
koncertd dél Vitézslava Novaka touha po dokazovani své hudebni vzdélanosti a vyspélosti. Mohou
se chtit diferencovat od navstévnikl, kteri si kupuji vstupenky jen na nejhranéjsi opery a
poslouchaji komercéné nejrozsifenéjsi skladby, aniz by se vlastné o vaznou hudbu hloubéji zajimali.
Tim, Ze prejdou k poslechu dél méné znamych autorl se pfriradi kvice posluchacsky
uvédomélému publiku. Pfikladem perfektné provedeného spojeni hudebniho a spolecenského
elementu hudby byl v roce 2018 usporadany koncert koncertniho cyklu Pan od Vitézslava Novdaka
konany v prostorach Senatu CR. Hudebni kvalité bylo u¢inéno zadost bravurné zvladnutou
interpretaci dila v podani Patricka Hemmerlého a socidlni rozmér byl naplnén volbou mista
kondni, které neni bézné pristupné, a tim v navstévnicich budi pocit jakési exkluzivity.
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3. MARKETING

,Cilem marketingu je dodat produkt spravnym skupindm zakaznik(, v pravy ¢as, na spravném
misté, za odpovidajici ceny a s pfiméFfenou propagaci, l[épe ne? konkurence.” (Johnova & Cern3,
2007, s. 9) Jadrem marketingu jakéhokoliv produktu vidy musi byt uspokojovani potreb
zakaznika. Aby k nému mohlo dojit, je tfeba zjistovat nejen, jaké to potfeby jsou, ale také jakou
maji intenzitu (Kotler, 2007, s.38) a to obzvlasté, jedna-li se o produkt kulturni povahy. (Johnova
& Cernad)

Zakladnim vychodiskem pro tvorbu marketingové strategie je vidy analyza trhu, ta byla v jistém
sméru provedena v kapitole Ndvstévnost koncertii vazné hudby, nebot navstévnost je pro oblast
koncertd vainé hudby stéZejnim ukazatelem. Dale je potreba si definovat svého cilového
zakaznika, tedy komu bude nas produkt nabizen, pro¢ a jak. To, jaké ma cilovy konzument
koncertd vaziné hudby sociodemografické vlastnosti, jak se chova a jaka ho vede motivace bylo
podrobnéji rozepsano v sekci Charakteristika navstévnika koncertii vdziné hudby. Pochopeni
behavioralnich rysG potencidlnich zakaznik( je ¢asto v marketingovém planovani opomijeno a
marketing je €asto omezovan na propagaci a prodej, pro tvorbu efektivni strategie je vsak
nesmirné dileZité chapat i preference spotrebitele a jeho chovani. (Kotler, 1997, s. 4)

Nemélo by byt zapomindno, Ze i tvorba produktu jako takového spada do sféry marketingovych
aktivit. Nefunguje tedy vztah, ktery si pod pojmem marketing mnoho lidi predstavi, a to, ze
marketing vytvari propagaci pro jiz nezménitelné definovany produkt. Je-li marketing koncipovan
spravné, je na néj bran zretel pfi kazdém kroku vytvareni nového produktu. Nemélo by preci smysl
nabizet produkt, o néjz nikdo nema zajem. Produkt se fadi mezi takzvana 4 P marketingu. Pod
zbylymi tfemi P se skryvaji price (cena), place (misto/distribuce), a promotion
(propagace/komunikace). (Kotler, 1997) Ve svych novéjsich pracich pak Kotler koncept 4 P
dopliuje jeSté o dalsSi ctyfi prvky: people (lidé), partnership (partnerstvi), programming
(programy) a performance (vykon). (Kotler & Keller, 2013) Tato dodatecna ctvefice se nicméné
uvadi v rlznych alteracich dle odvétvi, napriklad kategorie packaging, s niz se také Ize v nékterych
zdrojich setkat vSak neni pro oblast sluzeb relevantni.

Dvojice autorek Johnovda & Cernd zabyvajici se marketingem kultury a uméni déli marketingovd p
na hmotna (produkt) a nehmotna (sluzba, udalost, zkusenost, misto, myslenka, kampan, instituce,
¢innost, zazitek, osoba). (Johnova & Cernd, 2007) Hmotnym produktem vazné hudby lze chapat
napriklad tisténou partituru ¢i CD nosi€ s jejim zvukovym zaznamem, veskeré Zivé provozovani
hudby je sluzbou.

Udalost (také casto oznacovano anglickym slovem event) je jednorazovou akci. Mize se jednat o
prednasku, kurz, festival atd. Event mlze byt jak sluzbou sam o sobé, tak také nastrojem
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propagace néjakého produktu. Napfriklad krfest CD je eventem podporujicim jeho prode;.
Organizaci uddlosti se zabyva obor event marketing, jehoz rozmach patfi k jednomu z trend(
soucasného marketingu. Ackoliv pfevaina ¢ast komunikace se zdkazniky se jiz dnes odehrava
online, eventy jsou stdle prostfedkem, jak se se zakazniky setkat i v redlném svété a prenést na
né bezprostiredni dojmy a pocity.

Touha soucasnych navstévnik(li po takzvanych zkuSenostech jiz byla vtéto praci nékolikrat
zminovana. Aby se klasicky koncert vazné hudby stal pro jeho ndvstévnika komplexni zkuSenosti,
je tfeba mu nabidnout k poslechu hudby jesté néjakou pfidanou hodnotu, napfiklad moznost
participace na workshopu, prohlidku zékulisi apod. VSechny elementy tvofici tuto zkusenost by
ale mély byt v souladu, jinak je navstévnik patficné neoceni, a naopak na néj mlze vzdjemna
nesouvislost rliznych prvk( plGsobit negativné.

Misto (place) Ize v kontextu koncert(l vazné hudby chapat predevsim jako lokaci, na niz se dany
koncert odehrava. Mnoho hudebnich organizaci ma stdlé sidlo, jiné hostuji v rdznych domacich i
zahranic¢nich stagionach.

Myslenkou Johnova s Cernou oznaduji soubor nehmotnych prvkd, naptiklad filozofii dané
organizace, skrze niz se propaguje. Muze jit napriklad o vyjadfeni poslani dané organizace
provozujici vaznou hudbu, které obcas byva také v kratké podobé uvadéno jako soucast jejiho
loga a propagacnich materialu. | jednotlivé koncerty mohou v rdmci své kampané komunikovat
vybranou myslenku. Pfikladem Sikovné zvoleného sloganu je Bacha na Mozarta!
pojmenovavajiciho abonentni cyklus barokni hudby jiZ osmou sezonu sestavovany seskupenim
Czech Ensemble Baroque. (web Czech Ensemble Baroque, 2019)

Myslenky se v rdmci marketingu prezentuji kampanémi jednorazového charakteru.

Instituce je pojem zastfeSujici organizace, které se vénuji poskytovani kulturnich sluzeb, v oblasti
vazné hudby se na naSem Uzemi jednd prevdiné o organizace neziskové.

Cinnostmi se rozuméji vedkeré aktivity, u nich? zakaznik neni jen pasivnim pfijemcem, ale mGze
na nich sam participovat. Casto byvaji za¢lefiovany pfedevéim do programd pro déti (napf. cyklus
koncertl pro déti Orchestr na dotek, kde se déti mohou dotykat hudebnich nastrojl). | mnozstvi
vhodnou pfilezitost k participaci, aniz by to narusSilo ocekdvani zastancu tradi¢niho pojeti
prezentace dél vazné hudby.

Varianta klasifikace 4 C pak s celou teorii pracuje z pohledu zdkaznika namisto z pohledu
organizace. Onémi ¢tyfmi C jsou: uzitna hodnota (customer value), naklady zakaznika (costs),
dostupnost (convenience) a komunikace (communication). Optika 4 C pracuje s jiz zminénymi
klicovymi charakteristikami ndvstévniki a snazi se reagovat na jejich potfeby a prani
prizplsobenim nabidky a stylu jeji komunikace. (Kotler, 2007)
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Marketing se taka déli, podle toho, kde je jeho cilovym zakaznikem — nabizime-li nas produkt jiné
organizaci, hovofime o B2B marketingu (business-to-business). Tato prace se zaobira vesmés
pouze B2C marketingem (business-to-consumer), kdy organizace komunikuje s koncovym
spotiebitelem, tedy v pfipadé koncertl vazné hudby s jejich navstévnikem. (Kotler, 2007)

Pro ucelenou predstavu je ale vhodné podotknout, Ze i B2B marketing hraje v marketingu vazné
hudby velkou roli. Jednd se predevsim o snahu hudebnich téles oslovit sponzory z fad firem a
partnerskych organizaci. Tento marketing ma napfiklad i podobu presvédéovani Ccinitell
Ministerstva kultury a dalSich instituci, Ze Zadosti dané organizace o financni prispévky, dotace a
granty jsou opodstatnéné. B2B marketing tedy komunikuje diametralné odlisné hodnoty nez B2C,
predevsim slibuje rentabilitu investice do dané organizace. Sponzoring a partnerstvi mohou
nabyvat rozli¢cnych podob od souhlasu s vylepenim letdk( v prostorach partnerské organizace az
po velké finan¢ni obnosy.

Neni v moZnostech rozsahu této prace dopodrobna probrat kazdy ztrendd soucasného
marketingu, pro zajimavost vsak Ize uvést alespon nékolik z trendl moderniho marketingu, které
popsal Philip Kotler, které se daji aplikovat na oblast poskytovani kulturnich sluzeb. Mezi nimi
Kotler zddraznuje prechod od marketingu centrovaného okolo zvyseni prodeje k vétsimu darazu
kladenému na komunikaci se zdkaznikem a naslouchdani jeho potfebdam, na néZ vzapéti opét
reaguje. Monolog tladeny za strany propagace je tak nahrazovan dialogem se spotiebiteli.
Navstévnik a jeho preference tak nahrazuji produkt v roli sttedobodu marketingu. | tento posun
ve zplUsobu marketingového mysleni vede k tak silnému rozmachu socidlnich siti, které jsou
perfektnim prostiedkem pro okamzité ziskani zpétné vazby na jakoukoliv ¢innost organizace a
platformou, jiz Ize snadno vyuZivat pro méné formalni a ,,prodejni“ styl komunikace se zakazniky.
Fokus kladeny na ziskdvani novych zakaznik( je zas nahrazovan zamérenim na jejich udrzeni.
(Kotler, 2005) Proto by se hudebni télesa méla snazit navstévnikiim nabizet néjakou hodnotu
nejen béhem chvil, které stravi pfimo poslechem jejich koncertd, ale i pribézné mimo né. Méla
by neustdle komunikovat ¢emu se vénuji, ¢im je to zajimavé, jak se odlisuji od konkurence, a
zverejiiovat nejen obsah souvisejici s jejich vlastni ¢innosti, ale napfiklad i odkazy na zajimavé
¢lanky tykajici se interpretll z jejich fad, autord, jejichz dila maji na repertodru apod. Tim docili
toho, Ze si k nim jejich navstévnici vytvori opravdu hluboky dlouhotrvajici vztah a budou je
navstévovat opakované. Keller pak doplfiuje marketingové trendy jesté jednim, ktery byl v této
praci zminén jiz v nékolika souvislostech, a to pojmem zaZitkovy marketing (experiential
marketing). (Keller, 2007, s. 256)

3.1 Art marketing

Pro tzv. art marketing jesté v ¢estiné nebyl ustalen jednoznacny ekvivalentni termin. V anglickém
pojeti se art marketingem povétSinou mysli marketing vytvarného umeéni, zatimco ostatnimi
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slozkami umeéni se zabyva takzvany marketing of performing arts nebo marketing of
entertainment. V ¢eském pfristupu se vSak termin art marketing vaze na vSechny oblasti kultury a
uméni véetné pamatkové péce a performativniho uméni. (Johnové & Cerna, 2007, s. 7)

Ackoliv koncepty uplatfiované v art marketingu samoziejmé vychazi ze stejnych zdkladd jako
marketing jakéhokoliv jiného sektoru, vyznacuji se specifickymi charakteristikami. Ty se projevuji
jak ve sfére komeréni zahrnujici primarnii sekundarni trhy s umeéleckymi dily a ¢innost komercnich
organizaci, jejichz primarnim cilem je generovani finanéniho zisku, tak i ve sféfe neziskové, v niz
pUsobi vétSina vyznamnych ceskych organizaci provozujicich vdinou hudbu. Mezi aktivity
spadajici pod marketing neziskovych organizaci patfi i obstardvani financnich prispévki
z verejnych zdrojl i skrze sponzoring a fundraising. (Johnova, 2008, s. 17) Prestoze se kulturni
organizace logicky nemohou nikdy zcela oprostit od potfeby vykazovani financnich zisk(, jejich
pokud mozno dosahovano, je tedy cena vstupného regulovédna statnimi dotacemi. (Bacuvcik,
2012) Kulturni organizace tak bojuji s konkurenci nejen o zakazniky, ale i o financni zdroje. (Kotler
& Andreasen 1991)

Problematiku do jisté miry rozporuplnych zajm( rdznych aktér(i na poli kultury Radim Bacuvcik
shrnuje takto: , Ukolem marketingového Fizeni v kulturnich organizacich by mélo piedeviim byt
vyvazeni nékolika (zdanlivé) protikladnych zajm(. Za prvé je zde zajem tvlrce (umélce),
organizace samotné, spolecnosti (personifikované napfiklad organy statni a verejné spravy),
filantrop( (ktefi podporuji uméni bez ohledu na svij zisk nebo ztratu) a tradi¢nich konzumenta
uméni.” (Bacuvcik, 2011) Vedle tvlrcl a zastupcl verejnosti jsou na kulture zainteresovani i sami
koncovi spotrebitelé kultury, ktefi touZzi po takové kulturni nabidce a jeji kvalité, ktera jim
poskytne co mozna nejlepsi straveni volného casu. (tamtéz) Jak si tuto nabidku a kvalitu
predstavuji se pak diametralné lisi v zavislosti na preferencich téchto navstévnikd. Je jasné, Ze
neni v silach Zddné umélecké instituce se svou cinnosti zalibit celé populaci, naopak musi byt
schopna si jasné vytycit, které segmenty chce zaujmout, a sv(j produkt koncipovat na miru jejich
tuzbam. Posledni skupinou stakeholder(l v sektoru kultury jsou komercni organizace, které
prostfednictvim sponzoringu kulturnich organizaci naplfuji své vlastni marketingové cile a chtéji,
aby jejich jméno bylo prezentovano v souvislosti s co nejkvalitnéjsim produktem ¢i sluzbou.
(tamtéz) Z uvedeného je jasné, Zze komunikace s kazdou z téchto stran bude mit jiné cile a musi
byt koncipovana zcela odliSné. Opét se tak vracime ktématu nutnosti snahy o co nejblizsi
porozuméni charakteristik a preferenci jednotlivych segmentd, bez néhoz nebude mozné zvolit
spravné marketingové nastroje, kandly a sdéleni.

Aby kulturni organizace mohly plnit svdj primarni ukol, jimz je uchovdvani kulturniho dédictvi,
musi pro néj skrze marketing predevsim ziskat dostatecny zajem spolecnosti. Kotler ve své knize
Marketing the Arts (1980) vytycuje Ctyti zakladni oblasti, jimz by se mél art marketing vénovat:
zvySovani navstévnosti, rozvoj a vzdélavani publika, rozvoj vztahu korganizaci a pocitu
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prislusnosti k ni a rozsifovani zdrojl financovani a fundraisingu. VSechny tyto oblasti jiz byly v této
praci podrobnéji zmifiovany.

Jednim z problémd, jimZz musi art marketing celit je téZko uchopitelnd podoba umeéleckych
produktll. Zakaznik se rozhoduje o konzumaci zboZi na zakladé mnoha faktor(, v pripadé
kulturnich statk(l je vSak pro néj mnohem komplikovanéjsi porovnavat jednotlivé alternativy.
Uméleckd dila mohou byt jen obtizné definovatelnd, navic zaleZi také na jejich konkrétnim
provedeni, a i totozné nastudovani mize pokazdé vyznit jinak. Ze své podstaty navic hudba pUsobi
predevsim na emoce svych posluchacl, které mohou byt sloZité postizitelné. Aby se mohl
potencialni divak rozhodnout, zda chce vybrany koncert navstivit, je tfeba aby pro své rozhodnuti
mél dostatek informaci, z nichz mize vychazet. Marketingova komunikace by méla jasné sdélovat
jedna-li se o pfilezitost formalni ¢i neformalni, do jakého Zanru se dana skladba fadi, je-li pojata
v tradi¢nim ¢i inovativnim nastudovani atd.

V4

3.2 Specifika marketingu vazné hudby

Mnozi si spojuji pojem marketing jen s komerénimi zajmy a mysli si, Ze kultura a vdznd hudba jsou
z ného jaksi vyjmuty, Ze ho nepotrebuji, protoZze maji svého zakaznika, ktery si produkce vazné
hudby sam vyhleda a sam se o nich bude informovat. Jak ale bylo fec¢eno v prvni kapitolach,
navstévnost vazné hudby vykazuje klesajici trend a je potfeba, aby byla podporovdna ze strany
marketingu intenzivnéji, nez tomu bylo doted.

Marketing vazné hudby je jesté vice nez kterékoliv jiné odvétvi uméni svazovan konzervatismem
— ze strany navstévnik(, dramaturgl i marketingovych manager(i. Vazna hudba je automaticky
asociovdna s tradicionalismem a Ipénim na dodrZovani zajetych poradkd. Zdrzenlivost vuci
inovacim se projevuje i v marketingové komunikaci s potencidlnim publikem. Sice plati, Ze toto
publikum samo se vyznacCuje konzervatismem, ale konzervatismus v pfistupu k marketingu
zaroven vede k opomijeni jinych segment( publika, které by inovativnéjsi pristup mél potencial
zaujmout. Slavna dila vazné hudby nelze interpretovat pfilis odliSné od toho, jak byla napsana, Ize
je vsak odlisné prezentovat. Lze naptiklad v ramci marketingu komunikovat ty zazitky a emoce,
které z hudby muze ziskat i ¢lovék bez jakéhokoliv hudebniho vzdélani. Takova komunikace
zamérena vice na zabavné aspekty vainé hudby by mohla pomoci bofit predsudky o jejim
elitarstvi a prilis naro¢né srozumitelnosti. Je pravda, Ze percepce vazné hudby posluchacem, ktery
je absolutné nepoliben jejim sebemensim studiem, bude jind nez jeji percepce profesiondlnim
hudebnikem, stejné ale muze jeji koncert navstivit a vychutnat si emoce z ni plynouci. Zaroven
neni potieba se uchylovat az k pfiliSné popularizaci a podbizeni se publiku, aby byly komunikovany
zabavné aspekty hudby. To by totiz navic odradilo ty nejvérnéjsi navstévniky, coz by jednoznacné
bylo kontraproduktivni.
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Bacuvcéik nejvétsi specifikum marketingu vaziné hudby spatfuje v omezenosti moznosti prace
s produktem. Vnima dilo vazné hudby jako celek, ktery byl napsany urcitym zplsobem, a i
interpretovat by se mél jen s drobnymi nuancemi. (Bacuvcik, 2012) V divadelni dramaturgii a rezii
je napfriklad zcela bézné ménit od zakladu stavbu hry dané scénarem, pokud by ale dirigent ve
vazné hudbé po vzoru divadla napfriklad vynechal v sonaté nékolik taktd, ¢i hral lento namisto viva,
nebylo by to akceptovatelné. To Cini z vazné hudby jeden z produktu, které lze pfizplUsobovat
pranim zakaznikd jen v minimalni mife. Otazkou je, jak moc tento ndzor vlastné vychazi pouze
z ustalenych domnének. | takzvané tradi¢ni pojeti koncertt totiz v mnoha pripadech neodpovida
plvodnimu autorovu zdméru. Mnoha dila vainé hudbu byla plvodné komponovana pro
specifické spolecenské udalosti jako korunovace, svatby ¢i duchovni obrady, a ne pro platici
obecenstvo sedici v koncertnich sdlech. Je vSak nesporny fakt, Ze marketing vazné hudby se
nebude toliko soustfedit na produkt (ten bude ponechan v rukou dramaturgie) jakozto se bude
zabyvat predevsim zbyvajicimi prvky marketingového mixu, zejména cenou, distribuci a ze vseho
nejpodstatnéji komunikacnimu mixem.

Zajimavosti platnou pro marketing vainé hudby je také v jistém sméru nedostatecnd
profesionalita jeho tvircl. V fadach marketéri vazné hudby se lze setkat v podstaté se dvéma
typy lidi. Bud' se jedna o odborniky na marketing, ptipadné management, ktefi vSak postradaji
hlubsi vhled do svéta hudby a jeho uméleckych aspektd, ¢i jde naopak o profesionalni hudebniky
¢i muzikology, ktefi naopak postradaji potfebné schopnosti a dovednosti v managerskych a
marketingovych disciplindch. Synergie obou svéti je pritom kruciadlni. Marketing sice neni exaktni
disciplinou a do jisté miry se fidi zakladnimi sociologickymi poznatky a ,selskym rozumem,” ale
mezi vysledky profesiondlnich a neprofesionalnich marketingovych strategii jsou diametralni
rozdily. Zaroven je potfeba mit na zreteli, Ze marketing vazné hudby se neomezuje jen na prodej,
ale slouzi hlavné k uchovavani kulturniho dédictvi skrze podporu zdjmu u vaznou hudbu jako
takového.

Tento apel je potfeba uchovat na mysli i pfi tvorbé marketingu pro odkaz Vitézslava Novaka.
Nebude rozhodné jeho cilem generovat co nejvétsi zisky ani prodat co nejvice vstupenek na
koncerty jeho hudby. Cilem bude rozsifit povédomi o jeho dile a Zivoté, aby neupadl jako autor
v zapomnéni. V jeho pfipadé se budou marketingové strategie radit po bok strategii animacnich
a reanimacnich a Uzce kolaborovat.
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4. PRAKTICKA CAST

4.1 Zivot a dilo Vitézslava Novaka

Vitézslav Novak, vlastnim jménem Viktor Augustin Rudolf Novak, se narodil 5. prosince 1870
v jihoCeské Kamenici nad Lipou do rodiny Iékafe a zemrel 18. ¢ervence 1949 ve Skutci. Obecnou
Skolu navstévoval v Pocatkach, kde jeho rodina Zila od roku 1872. Po smrti svého otce se v roce
1882 s matkou a dvéma sourozenci prestéhoval do Jindfichova Hradce, kde studoval na gymnaziu.
(Cesky hudebni slovnik, 2016) Toto gymnazium dnes nese Novakovo jméno.

V dobé gymnazidlniho studia se Novak zacal zajimat o literaturu, coZ ovlivnilo jeho pozdéjsi
hudebni tvorbu. Jiz v Pocatkach se ucil hrat na housle a na klavir, le¢ bez velkého zapalu. To se
zménilo az béhem studia na gymnaziu, kdyz ho v kvarté zacal ucit mistni kapelnik a skladatel Vilém
Pojman, pod jehoz vlivem zacal komponovat své prvni skladby. (Schnierer, 2017)

V roce 1889 se po maturité Novak prestéhoval i s rodinou do Prahy, aby zde studoval na Karlové
univerzité, jejiz Filozofickou fakultu absolvoval v roce 1893. Soubéziné s vysokoskolskym studiem
zacal studovat skladbu na Prazské konzervatofi, v letech 1891-1896 pak na konzervatofi studoval
také hru na klavir. V kompozici ho v prvnim ro¢niku ved| Karel Knittl, od druhého ro¢niku Karel
Stecker a posléze Antonin Dvorak, v jehoz tfidé v roce 1892 absolvoval Sondtou d moll pro housle
a klavir. (Cesky hudebni slovnik) Jiz béhem studia na konzervatofi se zacala projevovat Novakova
romantickd a bouflivacka povaha, kterd ustila vto, Ze se Novak nerad podfizoval tradi¢nim
metodam praktikovanym ve tfidach Knittla a Steckera a svij talent tak mohl pIné rozvinout az ve
tfidé Antonina Dvordka. (Schnierer) Prostiedi Dvorakovy tfidy Novaka vyznamné ovlivnilo nejen
umélecky, navazal zde také pratelstvi s Josefem Sukem a Rudolfem Reissigem. Hru na klavir
studoval Novak u Josefa Jirdnka, ktery se pozdéji stal interpretem mnoha jeho klavirnich dél a
ktery dle Novakovych vlastnich slov také inspiroval vznik jeho prvnich klavirnich cykll (Vzpominky,
Serenddy, Bagately, Barkaroly a Eklogy). Eklogy Novak vénoval Johannesi Brahmsovi, ktery ho
nasledné doporucdil na umélecké stipendium a berlinskému hudebnimu vydavateli Simrockovi
doporudil jeho skladby k vydani, coz Novakovi nejen pfineslo finan¢ni prospéch, ale také mu
otevrelo cestu do svéta. (Novak, 1970)

Od svého prestéhovani do Prahy si Novdk budoval postaveni v hudebnich kruzich a vytvofil si
okruh pratel, ktefi propagovali jeho dila. Mezi tyto osobnosti patfil predevsim houslista a dirigent
Rudolf Reissig, Arnost a Jindfich Konigovi, a pozdéji také klaviristé Karel Hoffmeister a Vaclav
St&pan. (Cesky hudebni slovnik)

V roce 1896 stravil Novak prazdniny ve Velkych Karlovicich, kde se obeznamil s mistnim folklorem.
Diky Reissigovi se Novak vroce 1897 seznamil v Brné s LeoSem Janackem, jenz mu ukazal
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Hukvaldy a seznamil ho slasskou lidovou hudbou. Moravsko-slovensky folklor potom hral
vyznamnou roli vjeho dalSim skladatelském sméfovani. Vroce 1900 inspiroval moravsko-
slovensky folklor jeho velkou klavirni Sonatu eroicu, a hold této hudbé sloZil i ve své Slovdcké svité
(1903), ktera se stala jeho nejpopularnéjsim a nejhranéjsim dilem. (Novak, 1970)

Uspédnost jeho uméleckého vyvoje byla potvrzena jmenovanim do vyboru Umélecké besedy a
jmenovanim komisafem zkudebnich zkousek pro ucitele hudby vroce 1900. Clenem Ceské
akademie véd a uméni se stal v roce 1906. Novdk se postupné stdval spolu se Sukem vedouci
osobnosti ¢eské a moravské hudby (Janacek v této dobé jedté nebyl ocefiovén). (Cesky hudebni
slovnik)

Novakav dalsi skladatelsky vyvoj lemuji vyznamna dila jako impresionisticky ladény klavirni cyklus
Pisné zimnich noci a symfonické basné V Tatrdch, O vécné touze a Toman a lesni panna.
Vyvrcholenim dosavadni tvorby byl pétidilny klavirni cyklus Pan, bdseri v tdnech a kantata Boure.
V klavirnim Panovi vytvoril Novak v klavirni literature zcela ojedinélé dilo kladouci na interpreta
tak nebyvalé naroky, Ze Novak toto dilo pozdéji preved| i do orchestralni podoby. Kantata Boure
na text Svatopluka Cecha, kvali jejimuZ autentickému vyznéni pry Novak dokonce skoc¢il do
rozboureného norského fjordu, byla objedndna Besedou brnénskou k padesatému vyroci
Filharmonického spolku, coZ potvrdilo Novdkovo vedouci postaveni v dobé, kdy Janacek jesté
nebyl v Brné uznavan. (Novak, 1970)

Po domdcich uspésich zacala Novakova hudba pronikat i do Vidné a do Némecka. V roce 1910
Novdk uzavriel smlouvu s nakladatelstvim Universal Edition, které mu nabidlo vydani jeho
orchestralnich skladeb. S Universal Edition spolupracoval Novak témér az do své smrti, po niz
doslo k oslabeni zajmu nakladatelstvi o vydavani jeho skladeb. Tento pokles zajmu mulzeme
Castecné pricist rostoucimu zajmu o vydavani dél LeoSe Janacka, ktery trva dodnes. (Schnierer)

V roce 1909 byl Novak jmenovan profesorem kompozice na Prazské konzervatofi, coz ho financné
zajistilo a osvobodilo ho od vyucovani soukromych Zaka. Roku 1912 se oZenil se svou byvalou
Zzackou Marii Praskovou, ktera pochdzela ze Skutée a Novakovi pomahala i vjeho tvorbé —
predevsim v poslednim Novakové tvirc¢im obdobi byla autorkou textovych predloh pro jeho
skladby. ManZelGm se narodil syn Jaroslav, jeni se pozdéji stal vytvarnikem. (Cesky hudebni
slovnik) Z osobnich dlvod( Novéak v roce 1912 odmitnul nabidku na misto profesora hudebni
teorie a kompozice ve Vidni. (Schnierer)

V nasledujicim obdobi se Novak obratil k operni a baletni tvorbé. Jeho opery neprokdazaly
dostatecnou Zivotnost, spiSe se mizeme setkat s jeho baletni hudbou Signorina Gioventt nebo
Nikotina. Z jeho dalsi symfonické tvorby se na repertoaru udrzely predevsim Podzimni symfonie,
Jihoceské svita a De profundis. (Vojtisek, nepub.)
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Po vzniku Ceskoslovenska byl Novak stéle aktivnéj$im aktérem vefejného Zivota a zastaval mnohé
funkce, z nichz nejdulezitéjsi byla funkce rektora Prazské konzervatore, do niz byl zvolen v letech
1920/1921, 1921/1922 a 1927/1928. (Cesky hudebni slovnik)

PFi svém uméleckém angazovani se Novdk nevyhnul ani kontroverznim polemikdm. V souvislosti
s uvadénim svych oper v Narodnim divadle se na zacatku 30. let dostal do sporu s Otakarem
Ostrcilem, kterého kritizoval v broZzufe Novdk contra Ostrcil. Za Ostrcila se vSak postavila fada
umeéleckych osobnosti véetné Zderika Nejedlého, ktery vydal brozuru Otakar Ostrcil ¢i Vitézslav
Novdk. (Schnierer, 2017) Novakovou odpovédi Nejedlému byla brozura Zdenék Nejedly v zrcadle
své védecké kritiky, kde Novak zcela nepokryté tvrdi, Ze Nejedly ,reprodukci nerozumi.” (Novak,
1931, s. 6)

Také ve 30. letech obdrzel Novak fadu vyznamendni a Cestnych ¢lenstvi. V roce 1939 byl
penzionovan, za okupace ¢asto pobyval ve Skutci v domé své manzelky, kde zacal psat své paméti.
Po skonceni valky se Novak prestéhoval zpét do Prahy a zahy byl jmenovéan do funkce pfedsedy
Klubu slovenskych skladatell. V témZe roce ziskal titul narodniho umeélce a dalsi pocty. Zemfel
v roce 1949 ve Skutci, pohfeb se konal v Praze a jeho popel byl uloZzen v Kinského zahradé.

Vitézslav Novak patfil k nejvyraznéjSim a nejvyznamnéjSim osobnostem ceské kultury od zacatku
20. stoleti az do své smrti. Svuj vliv mohl Novdak uplatfiovat pfedevsim v pozici rektora Prazské
konzervatore, ale také z titulu ¢lena mnoha porot a komisi. Za Novakova Zivota patfila jeho dila
k nejhranéjsim, at jiz na koncertech, v opernich divadlech ¢i v rozhlase. (Schnierer, 2017) Nejinak
tomu bylo i za vdlky ¢i na Slovensku — slovensky rozhlas vysilal Novakovu tvorbu pfi nejmensim
stejné Casto jako hudbu Mozarta a Beethovena. Tento stav trval jesté nékolik let po Novakové
smrti, od té doby se bohuzZel z hraného repertoaru témér Uplné vytratil. (Schnierer, 2010)

Také hudebnimi kritiky byla Novakova hudba pfijimana vesmés pouze pozitivné a premiéry jeho
dél byly nejen v Praze povaZzovany za vyznamné spolecenské udalosti. Témér vsechna Novdakova
hudba byla vydana tiskem, od 50. let pak byly vydavany také gramofonové nahravky jeho dél.
(Schnierer, 2017) Napfiklad Supraphon na CD vydal nahravky skladeb Slovdckad svita, JihoCeskad
svita, De profundis, Toman a lesni panna, O vécné touze, Nikotina, Signorina Gioventu, Lady
Godiva a Boure (ve dvou nahravkach s Ceskou filharmonii). Klavirista Martin Vojtisek nahral
Novdakovo kompletni klavirni dilo na ¢tyfech CD (z toho 2 CD vydal Supraphon). Pana natocili také
francouzsky pianista Patrick Hemmerlé (CFRPM/IndéSENS) a Margharet Fingerhut (Chandos). Na
CD vysly také starsi gramofonové nahravky FrantiSka Maxiana (Pan) a Frantiska Raucha (vybor
z Novakova klavirniho dila). (VojtiSek, nepub.)
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4.2 Dlvody k propagaci odkazu a dila Vitézslava Novaka

Zatimco mnoho vyznacnych skladatell nabylo patficného uznani az po smrti a odchazeli ze svéta
v chudobé a nepochopeni, Novak, jak jiz bylo zminéno, se velkému obdivu tésil jiz za svého Zivota.
Jiz od roku 1895 byla frekvence uvadéni jeho dél velmi vysoka jak na programech koncerttd a
divadel, tak i v rozhlase, na nahravkach a v tisku. (web UVN, 2017) Naopak po jeho smrti se viak
jeho dila z koncertnich sini béhem nékolika let vytratila a jen pomalu a nepravidelné se do nich
navraceji. Ddvodu, které ktomu mohly vést, je jisté nékolik. Prvnim z nich mUzZe byt vyse
nastinény spor, ktery Novak vedl s muzikologem a hudebnim kritikem Zderikem Nejedlym. Ackoliv
ve stafi jiz znacné senilni, Nejedly mél stale dost silny vliv na hudebni scénu a jak piSe Marie
Novakovd, manzelka Vitézslava Novaka, v jednom z dopist své pritelkyni kamenické basnifce a
spisovatelce Jarmile Hanzalkové, Nejedly se Novéakovi za jeho kritiku mstil i po umélcové smrti.?
,Schazeji mi radostné injekce poslechu skladeb mého choté. Jeho hudba je stdle vice utlacovana
— v divadle je zakdzan, v koncertech, kam sahaji pracky Zderika Nejedlého, se téZ nehraje (...).”
(15. 12. 1951) Marie Novakova tak pfirozené oslavovala, kdyZ byl Nejedlého vliv oslaben. ,(...)
vykupoval sva dila, jak titansky zapasil o svoji pravdu a jeho dilo zdpasi o ni i po jeho smrti. Letos
se situace jasni, nebot jeho Uhlavni nepfitel Z.N. je jiz odsunut na vedlejsi kolej a ministr kultury
se vsemozné snazi napravit, co N. za léta napdachal (...)” (5. 10. 1953) Horce zabarveny boj o
propagaci dila zesnulého manzela provazel vdovu po Novakovi aZ do jeji vlastni smrti. V roce 1961

ces

si nad tim napftiklad posteskla takto: ,Stava se pravidlem, Ze Zijicim hudebnim umélcim umoznuje
jméno je spojeno s mnoha povinnostmi i s uréitym finanénim zatizenim (...)“ (21. 10. 1961) Jednim
z mala potésujicich moment( v jejich snahach o udrieni povédomi o jejim manzelovi a jeho
odkaze ji vS8ak mohlo byt GUspésné otevieni expozice souvisejici s jeho zivotem v jeji rodné Skutci,
kde Novak stravil vétsinu Zivota. ,Letos je mi dobfe na dusi. Vybojovala jsem, Ze v pfistim roce
bude zde v mém domé otevien Pamatnik Novakuv. Zatizi mne to sice doZivotné financné ale ta
radost, Ze vSe co jsem v Zivoté planovala, vSe jsem dovedla i prosadit!” (1. 9. 1953)

Dozajista to vSak nebyl jen Zdenék Nejedly, kohoZz vécné proteZovani Novakovych skladeb
rozéilovalo a kdo tak tihnul k vymezovani se vici Novakovu dilu. Nebyt této “presycenosti
Novakem”, mohla mozZna jeho dila dnes byt znama minimalné tak jako dila jeho soucasnika Josefa
Suka. (Vojtisek, nepub.) Dle Bacuvcikovych vyzkum( (2011) oblibenosti jednotlivych skladatell
mezi posluchaci vainé hudby ze Zlina, Olomouce a Brna, se Vitézslav Novak umistil az na 27. misté,
daleko za svymi soucasniky Janackem (7. misto) a Martin( (10. pricka) i Sukem (18.-22. misto

1 Uvadéné fragmenty dopisti spadaji do souboru korespondence Marie Novakové s Jarmilou Hanzéalkovou, jeZ byla
spole¢né s daldimi pisemnostmi z Novakovy poziistalosti zpracovana ¢lenkou Ustavu pro propagaci dila a odkazu
Vitézslava Novéaka PhDr. Ludmilou Pefinovou, Ph.D. a je dostupna na webovych strankach Ustavu.
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v Zebficku). Pro zajimavost je celd tabulka vyplynuvsi z onoho vyzkumu pfiloZzena v priloze této
prace.

Dalsim faktorem mohlo byt Novdkovo ustrnuti v romantickém stylu, ktery jiz za jeho Zivota
nahradily modernéjsi styly. Novakdv kompozicni styl se zhruba od roku 1920 prakticky nevyvijel a
drzel se prvkl vrcholného romantismu misty s projevy impresionismu. Svétovou hudbu vsak jiz
v té dobé ovladly progresivnéjsi styly evropské moderny zcela opoustéjici romantickou zakladnu
ztélesnéné v tvorbé Parizské Sestky a dalSich. Novaka tak uz za jeho Zivota v centru zajmu nahradili
Janacek a Martinu. (Vojtisek, nepub.)

Nemaly vliv na jeho dnesni zfidkavé uvadéni na repertoaru maji nejspise také vysoké naroky, které
obzvlasté jeho klavirni kusy kladou na technické a interpretacni schopnosti interpreta. Klavirni
virtuos, skladatel a interpret nékolika CD nahravek Novdkovy tvorby Martin VojtiSek toto
specifikum uvadi na nasledujicim prikladu.

,Novdkovo klavirni dilo je skutecné nadherné, ale z pianistického hlediska je zde jeden
nezanedbatelny problém. Aby opravdu zapusobilo, je tfeba ho zahrat beze zbytku na sto procent.
Aby mi bylo rozuméno — uvedu ,,nenovakovsky“ priklad: Vezméte si tieba takovou popularni vétu
z Beethovenovy Meésicni sondty. Kaidy pokrocilejsi Zak-klavirista ji chce hrat. Samoziejmé,
malokdo ji hraje dobre, ale vidy tam zlistane néco, co zaplsobi. Toto v naprosté vétSiné
Novakovych skladeb neplati. (...) Virtuozni plochy nejsou samoucelné, vidycky jde o soucdst
autorova sdéleni. S tim vSak souviseji problémy, které vrcholi pravé v Panovi. Tam se chtél Novak
opravdu pianisticky blysknout a podafilo se mu to za cenu obrovskych obtizi pro klaviristu, o
kterych ale on sdm nemél ani tuseni. Protoze v pomalém tempu, v jakém si Novak Pana urcité
prehraval, je dobfe hratelné vse. (...) Uvedu tedy priklad: Kdyz Liszt dojde k bouflivému mistu,
napise hutné akordy, které se automaticky hraji ve forte az fortissimu. Kdyz se dostava do intimni
nalady, klidné piSe jenom jednohlas, jako tfeba ve slavné Sondté h moll. Kdyz tuto obtiznou sondtu
hrajete, mate pocit, Ze na vas Liszt jako na klaviristu myslel a laskavosti a jakoby vam fikal: ,Mas
to tézky, ja vim, ale bude to stat za to.” U Novaka mam naopak ¢asto pocit, Ze sedél u klaviru,
svyma pokroucenyma rukama tam vyhleddval hmaty a fikal si: , Ted se ukaz.” (Vojtisek, 2012)

Z hlediska propagace v zahraniéi pak nespornou tlohu hraje zafazeni autora na repertoar Ceské
filharmonie, jez je sledovana i za nasimi hranicemi, k éemuz u Novaka ovSsem nedochazi.
Naposledy byla Ceskou filharmonii uvedena Novakova Mdjovd symfonie v roce 2007 za vedeni
filharmonie prof. Vaclavem Riedlebauchem pod taktovkou v CF tehdy debutujiciho Tomase
Netopila, nesetkala se vSak s navstévnickym ohlasem a od uvadéni Novakovych dél bylo opét
upusténo. (Sindlerova, 2019) | zadjem o vydavani hudebnich nahrdvek méné znamych éeskych
skladatell po privatizovani nahravacich spolec¢nosti jako Supraphon zna¢né ochladl.
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Obrdzek 3 - Titulni strana webovych strdnek Ustavu. (2019)

4.3 Ustav pro propagaci dila a odkazu Vitézslava Novaka

Pro Ucely propagace Novakovych skladeb a myslenek byl zfizen Ustav pro propagaci dila a odkazu
Vitézslava Novdka (dale jen UVN ¢&i Ustav) diive vystupujici jako Mezindrodni spolecnost Vitézslava
Novdka, jehoz marketingovymi aktivitami se bude tato prace zabyvat v nasledujicich kapitolach.

LUstav pro propagaci dila a odkazu Vitézslava Novdka se zabyva soustavnym Sifenim
skladatelského a pedagogického odkazu Vitézslava Novdka (1870-1949)v ceském i
mezinarodnim kontextu. Iniciuje koncertni ¢innost zamérenou na interpretaci Novakova dila
(spolu svyhledavanim mladych talentd v pévecké i instrumentdlni oblasti), organizuje
putovni Novdkovské dny na rlGznych mistech republiky (z nichz mnohé jsou aktivovany
muzikologickymi  konferencemi), podnécuje badatelskou, publikacni a prednaskovou
¢innost smérovanou ke kompozi¢nimu dilu V. Novaka a jeho Zaku, podili se na pfipravé kazdorocni
Mezindrodni Novdkovy klavirni soutéZe v umélcoveé rodisti Kamenici nad Lipou.“ (Zakladaci listina,
web UVN)

PFi Ustavu funguje pét jeho podsekci:

e Zivot a dilo Vitézslava Novaka

e Vitézslav Novak dnes

e Mezinarodni Novakova klavirni soutéz

e Stald expozice V. Novaka v Kamenici nad Lipou
e Pratelé a podporovatelé Ustavu

Vznik pévodni Spole¢nosti Vitézslava Novdka jakoZto zdjmového sdruzeni tehdejsi Ceské hudebni
spolecnosti se datuje do roku 1980 na popud osobniho znalce hudby Vitézslava Novaka a jeho
rodinného ptitele Prof. PhDr. Bohumira Stédroné&, DrSc. z Univerzity Jana Evangelisty Purkyné
v Brné. Vedl jej k tomu spravny predpoklad hrozby mozného pozapominani vyznamu Novéakova
skladatelského a pedagogického dila a jeho dopadu na éeskou a slovenskou hudebni kulturu prvni
poloviny 20.stoleti. Profesor Stédrofi v rdmci Ustavu inicioval muzikologické badani v oblasti dila
Novaéka i jeho ZakQ, inspiroval kompletni zpracovani Novakovy korespondence, béhem néhoz bylo
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analyzovano az 1000 nejrGznéjSich pisemnosti, z nichz velka ¢ast byla pozdéji volné uverejnéna
na webovych strankach Ustavu, a pro potieby vzdélavani uciteld a 7ak( zakladnich a stfednich
Skol vydal publikaci Vitézslav Novdk v obrazech. Diky jeho snahdm byl také sestaven a
v aktualizované verzi v roce 1999 i knizné vydan Tematicky a bibliograficky katalog V. Novdka.
Myslenka zaloZeni Spoleénosti V. N. zaznéla z Ust profesora Stédroné jiz b&hem oslav 100. vyroéi
skladatelova narozeni v roce 1970, doslo k nému vsak az o 10 let pozdéji. Mezi zakladajici ¢leny
patfili také vyznacni muzikologové PhDr. Jiti Fuka¢ a PhDr. Milo$ Schnierer. a Novakdv syn
akademicky malif Jaroslav Novdk. Cestnym predsedou se b&hem prvnich let fungovani
Spole&nosti stal uznavany hudebni skladatel Prof. llja Hurnik. (web UVN, 2017)

Jedtd pod finanéni a organizaéni zastitou Ceské hudebni spolecnosti byl Ustav velmi aktivni. Svédé&i
o tom i bulletin Zprdvy Spolecnosti Vitézslava Novdka Citajici 45 Cisel vydanych mezi lety 1982 a
2007. Od roku 1985 se také na rliznych mistech republiky zacaly organizovat putovni Novdkovské
dny zahrnujici koncerty, muzikologické konference, odborné predndsky a dalSi doplikovy
program. Celkem se jich do roku 2012 uskutecnilo 13, z toho tfikrat se odehraly v Novakové rodné
Kamenici nad Lipou.

Se zanikem Ceské hudebni spoleénosti vroce 2007 bylo potfeba restrukturalizovat také
Spolecnost Vitézslava Novdka, jez se nové pretvofila v Mezindrodni spolecnost Vitézslava Novdka
jakoZto ob&anské sdruzeni pravné spadajici mezi organizace zfizované Ministerstvem vnitra CR.
Od prevazné muzikologicky badatelskych ¢innosti byl akcent presunut na klavirni soutéze konané
v Kamenici nad Lipou.

Po ztrité finanéniho zdzemi poskytovaného z prostiedkil Ceského hudebniho fondu byla
Spolecnost nucena své aktivity omezit, nebot nebyla schopna pro své ¢innosti zajistit dostatek
jinych zdroja.

Ackoliv tato prace se sousttedi pfedeviim na €innost UVN pisobiciho v Novakové rodné Kamenici
nad Lipou, je potfeba zminit, Ze i v druhém misté spojeném s Novakovym Zivotem, ve Skutci, se
aktivné snazi o kontinualni propagaci jeho odkazu, napfiklad béhem kazdorocniho jarniho
festivalu Tomdskova a Novdkova Skutec €i v ramci pravidelnych koncertl konanych v tamnim
Pamdtniku Vitézslava Novdka.

V rdmci posledni Upravy svého organizacniho zfizeni, béhem niz dostal Ustav sv(ij nynéjsi nazev a
pravni formu zapsaného Ustavu byla vyddna tato zfizovaci listina shrnujici icel jeho existence ve
vazbé na propagaci Novakova odkazu v dnesni dobé:

,Jsme presvédceni, Ze Ceskd hudba 20. stoleti ma vedle nyni jiz svétového vyznamu LeoSe Janacka
a naruUstajici recepce Bohuslava Martint i v Novakovi (a jeho kompozi¢ni Skole spolu s jeho
nejblizsSim , konkurentem” a ptitelem Josefem Sukem) hodnoty stale aktualni, jeZ je ovSem treba
v konzumné zaloZzeném zmateném 21. stoleti Sifit s nadéji jejich trvalého Zivota a toto nalezité
dokazovat i vzahranici, zejména v kontextu naseho ¢Elenstvi v Evropské unii. Vérim, Ze
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v nastoleném trendu bude s Uspéchem pokracovat, propagaci Novakovy tvorby zajistovat a
celkovy odkaz skladatele v &eském i mezinarodnim mé¥itku $ifit novy Novakév Ustav v Kamenici
nad Lipou.“ (Zakladaci listina, web UVN)

Je nepopiratelné, 7e Ustav proved| nedocenitelnou praci z hlediska badatelské €innosti a i nadéle
je stézejnim aktérem na poli Sifeni Novakova odkazu. Je vSak potreba, aby si jeho predstavitelé
jeho roli uvédomili také v kontextu dnesni doby a ocekavani ze strany spolecnosti. Pry¢ jsou ¢asy
80. let, kdy se podobné organizace prakticky nemusely starat o zajistovani zdroji financovani a
mohly se plné oddavat muzikologickym vyzkumUm bez ohledu na jejich rentabilitu a vztaznost
k prostredni konkurence a komeréniho trhu. Jak jiz bylo v této praci zminéno nékolikrat, z hlediska
marketingu je vdzna hudba produkt jako kazdy jiny a je potfeba k nému tak také pfistupovat.
Dovolime-li si poutZiti lehké nadsdzky, Sifeni Novakova odkazu skrze skladovani jeho
korespondence a hudebnich rozbord v Kamenické knihovné Sifeni povédomi o jeho tvorbé
v okruhu Siroké verejnosti nejspiS moc nenapomdiZe. Je potieba tedy zabrousit do vod
marketingovych nastroji a pouzit je kvyuzivani vSech ziskanych poznatkl k tomu, aby se
Novdkovo jméno a jeho hudba skutecné v povédomi posluchacl vainé hudby i zbytku
potenciadlniho publika rozsifilo a Vitézslav Novak tak postupné nadobro neupadl v zapomnéni.

4.3.1 Novakovské dny

Mezi ¢innosti Ustavu spadd také organizace takzvanych Novdkovskych dn(l konanych zatim
13.krdt mezi lety 1985-2012 vidy na mistech néjakym zplisobem spojenych s Novakem. Rodna
Kamenice a Skutec, v niz Novdk stravil vétSinu Zivota vdomé rodici jeho manzelky, tak byly
alterovany Teplici nad Becvou reprezentuijici jeho silny vztah k Valassku, kde se inspiroval tamnimi
lidovymi pisnémi, vztah k moravskému folkléru reprezentovalo zase umisténi ve Veseli nad
Moravou, jeho jihogesky plivod pro zménu volba Ceskych Budé&jovic. NiZe je uvedena tabulka
s pfrehledem dat a mist konani vSech dosavadnich ro¢nika.

Tradicné mély Novakovské dny program trvajici tfi dny kromé koncertd naplnény také
predndaskami, konferencemi, schiizemi Ustavu a daldim doprovodnym programem. Vedle skladeb
Novdakovych na nich byvaly uvddény také kusy z per jeho pocetnych zaka.
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Rocnik Datum Rok Misto

1. | 25.-27.10. 1985  Ceské Budé&jovice

2. 5.-7.10. 1989 Brno hudebnévédné kolokvium V.N.

3. 21.-23.9. 1990 Kamenice n. Lipou védecké symposium Zivot a dilo V.N.
4. 25.-26.6. 1993  Teplice n. Be¢vou  konference Valassko v dile V.N. a A.Haby
5. 25.-26.6. 1994 Skutec

6. 21.-22.10. 1995 Kamenice n. Lipou

7. 25.-27.6. 1999  Teplice n. Becvou konference Kompozi¢ni Skola V.N.
8. 22.-249. 2000 Znojmo

9. 15-17.11. 2002 Praha Konf. Prazskd kompozicni Skola V.N.
10. | 23.-25.9. 2005  Jindfichav Hradec muzikologicka konference

11. | 14.-16.9. 2007  Veseli na Moravé konference Folklor — inspirace uméni
12. | 18.-20.9. 2009 @ Kamenice n. Lipou Konference V.N. a hudba Vysociny
13. | 20.-21.4. 2012 Skutec kolokvium Tomadsek, Novdk a Skutec¢

Tabulka 6 - Prehled rocniki Novdkovskych dnii. Zdroj: Vlastni zpracovdni na zkl. webu UVN.

V priabéhu konference poradané béhem jednoho z ro¢nikli Novakovskych dnli byl konstatovan
fakt, e propagace Novakovych dél v Cesku i v zahrani¢i je palcivé nedostateénd a neodpovida
rozméru a dllezitosti jeho dila. V této souvislosti tak padl napad klaviristy a predsedy Mezinarodni
spolec¢nosti Antonina Dvoraka Radoslava Kvapila na Sifeni Novdkova odkazu prostiednictvim
poradani klavirnich soutézi pro mladé hudebniky zamérenych pravé na interpretaci Novakovych
dél. K jeho realizaci doSlo hned nasledujici rok béhem oslav 140. vyroci skladatelova narozeni.
(web UVN)

4.3.2 Mezinarodni Novakova klavirni soutéz v Kamenici nad Lipou

Od roku 2010 se Ustav zabyva také organizaci Mezinarodni Novakovy klavirni soutéze (déle jen
MNKS) kazdoroc¢né konané béhem kvétnovych dni v Kamenici nad Lipou. Mezi 14. a 26. kvétnem
letoSniho roku se tak uskutecni jeji jubilejni 10. roénik. Hlavnim ucelem jejiho poradani je
,zviditelnéni klavirni tvorby V. Novaka mezi zaky a uciteli nejen ¢eskych hudebnich Skol a vétsi
zpFistupnéni skladatelova odkazu $iréi vefejnosti.“ U€ast na soutd?i ma vdak bohuzel klesajici
trend a jiz nikdy nedosahla poctu vyssiho 59 ucastnikll z 6 zemi, s nimZ odstartovala svij prvni
ro¢nik. (web UVN)

Soutd? ma za cil dat moZnost zG€astnit se véem typlim Zakd a pedagogl od ZUS, pres konzervatore
az po vysoké skoly, je tedy rozélenéna do 4 vékovych kategorii.
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Aby UVN zastal svou tlohu i na poli propagace dél zak(i Novakovy kompozi¢ni $koly, je béhem
soutéze interpretidm dana moznost volby mezi skladbou Novdkovou ¢i dilem nékterého z jeho
2aku ¢i spolupracovnikll — v minulosti to byli slovensky skladatel Jan Cikker (v roce 2011, ke 100.
vyroci jeho narozeni), Oskar Nedbal (v roce 2013, u pfilezZitosti 85 let od jeho umrti), Josef Suk (v
roce 2014, ke 130. vyroci narozeni) ¢i Zdenék Fibich (2017).

Krom toho, Ze organizace MNKS plni apel na edukaci mladych posluchacu kladeny v Gvodni ¢asti
této prace a zaroven na jejich osobni participaci na vainé hudbé, také spliiuje rozmér tvorby
komplexniho zazitku prostfednictvim pridruzeného programu v podobé prednasek, prezentaci a
workshop( z fad nejvétsich odbornik(i na dila Novakova a Zak( jeho Skoly a jejich interpretaci.
Zaroven maji Ucastnici moznost si projit Naucnou stezku Vitézslava Novdka umisténou
v malebném prostfedi Kamenice a jejiho okoli vedouci k myslivné Johanka, z niz pochazela
Novdkova matka, ¢i navstivit stdlou expozici tykajici se Novdka na mistnim zamku obsahujici i
skladatelovo klavirni kfidlo, ndbytek zjeho pracovny, mnoistvi uméleckych predmétd,
korespondence a dobovych fotografii. Takto , prozité” dilo Novakovo jim pak jisté bude na dlouhd
|éta emocionalné mnohem blizsi, nez bylo-li by jimi pouze vyslechnuto v koncertni sini.

4.4 Navrh marketingového planu

NezZ autorka této prace pristoupi k jejimu vyusténi — tvorbé zakladniho nastinu marketingového
planu, rada by shrnula dosavadni poznatky v praci obsazené, na nichz bude plan zalozen.

e Navstévnost vazné hudby je nedostatecnd a je treba jeji navySeni podporovat
marketingovymi nastroji.

e Publikum vainé hudby lze segmentovat do nékolika sociodemografickych
skupin s riznymi charakteristikami.

e Pro volbu spravnych marketingovych sdéleni je potieba zohledriovat i
behavioralni charakteristiky posluchacu a jejich motivaci.

e VAaina hudba je z marketingového hlediska produkt jako kazdy jiny.

e Pro zvySovani zajmu o vainou hudbu je potfeba edukovat publikum, akcentovat
zabavné prvky vainé hudby a pretvaret koncerty v komplexni zazitek.

e Dilo Vitézslava Novdka je propagovano nedostatecné.
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4.4.1 Poslani organizace

Aby byla marketingova strategie zvolena vhodné, musi vidy vychdzet z poslani organizace jakozto
zakladniho kamene jejich veskerych &innosti a dil¢ich cild. V pFipadé UVN Ize jeho poslani prevzit
pfimo z jeho zakladajici listiny:

,Ucelem ustavu je viemi zpGsoby propagovat, popularizovat a pecovat o Zivot a dilo kamenického
rodaka, hudebniho skladatele Vitézslava Novaka, jeho predch(dcl, soucasnikd, Zaka a
nasledovnikl at jiz pfimou nebo nepfimou formou, a to zejména prostrednictvim organizovani
koncertd, hudebnich soutézi, odbornych konferenci, vydavanim publikaci, nahravek a poradanim
vystav. Ucelem Ustavu je komplexni péce o skladatelliv odkaz v regiondlnim, celostatnim i
mezinarodnim kontextu.” (Zakladaci listina UVN, online)

Vzhledem k centralni tématice této prace soustredici se primarné na propagaci zivé produkce
Novakovych dél se i nasledujici ¢ast bude zamérovat pravé na ni.

4.4.2 Marketingové cile

Marketingové cile, ackoliv v teorii i praxi ¢asto zaménovany s poslanim, uz by mély mit mnohem
konkrétnéjsi charakter a méli by byt takzvané SMART — tedy specifické, méfitelné, dosazitelné,
realistické a Casové ohranicené. JelikozZ takovéto cile uz jsou velice konkrétni, je pochopitelné, ze
nejsou Ustavem zvefejnény online. Bohuzel je viak realitou, Ze mnoho neziskovych organizaci
neklade dostatecny dlraz na stanovovani si svych cild dle téchto kritérii a v disledku tudiz ani
nejsou schopny je efektivné plnit.

Pfikladem SMART cile pro UVN by mohlo byt naptiklad: Zorganizovat v roce 2019 14. ro¢nik
Novakovskych dnud s tfidennim programem s navstévnosti alespori 100 UGcastnikd ¢i zvysit
povédomi o Novdakové odkaze prostfednictvim vydani minimalné dvou PR ¢lankd &i rozhovort
v periodicich narodniho vyznamu v druhé poloviné roku 2019 ¢i zorganizovat do konce roku
koncert Novakovych skladeb s Gcasti minimalné 150 navstévnikd.

4.4.3 Situacni analyza

Dalsim krokem marketingového planovani je zhotoveni situacni analyzy vychazejici z podminek
panujicich v nadem cilovém odvétvi, tedy ve vazné hudbé. Pro pfiklad Ustavu byla analyza
Castecné provedena v kapitolach zabyvajicich se navstévnosti, jez znacné detailné pokryvaji
problematiku panujici na trhu s Zivymi produkcemi vazné hudby. Dale je pro organizaci vhodné si
sestavit prehled konkurenénich organizaci napfiklad pomoci modelu, jen? je pro pfiklad UVN
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uveden niZe. Grafika nema toliko za ukol postihnout vSechny aktéry pfimé i nepfimé konkurence
na poli vazné hudby, jakozto spiSe znazornit komplexnost otazky konkurence na trhu kulturnich a
volnocasovych sluzeb, jejichz funkce se v dneSni moderni dobé znacné prekryvaiji.

Poslech jinych romantickych autort z
reprodukovaného zaznamu

sport

Nadace B.
MartinC

Navstéva
muzea

Navstéva koncertl
Pamatnik V.N. ve Skutci jinych autord v.h.
Nadace L. Janacka z jinych obdobi

Na\is'teva ,konfertu V.N. Festival Tomaskova a
poradaného jinou org. Novakova Skuteé

M Poslech hudby V.N. na Mezinarodni spol.

A.Dvoraka

cestovani

Navstéva Mezinarodni
divadla spol.0.Nedbala Navstéva
galerie

Koncerty jinych (pozdné) romantickych autort

Navstéva kina

Jiné volnocasové
aktivity

Obrdzek 4 -Schéma konkurencnich organizaci. Zdroj: Vlastni zpracovdni

V ramci situaéni analyzy je vhodné uvézt také takzvanou SWOT analyzu zabyvajici se silnymi
strdnkami (strenghts), slabymi strankami (weaknesses), pfilezitostmi (opportunities) a hrozbami
(threats) plsobicimi na vybranou organizaci.

Silné stranky:

Mezi silnymi strankami Ustavu pro propagaci dila a odkazu by autorka této prace vyzdvihla
predevsim skutecnou expertizu jeho ¢lenli na problematiku a faktografii Novakova Zivota a dila,

54



o niz svédci i mnozstvi publikaci a muzikologickych stati, na nichzZ se jeho ¢lenové podileli. Opravdu
odbérné zpracované materialy tykajici se Vitézslava Novaka tvofi skvély zaklad pro dalsi Sifeni
jeho myslenek a dila a pro obsah jeho dalSich poutavych propagacnich aktivit.

Dalsi silnou strankou bude historie Ustavu trvajici (sic v rGznych pravnich zfizenich) jiz témé¥ 40
let, zkuSenosti jeho ¢lend a v neposledni fadé mnoiZstvi kontaktl na védecké pracovniky i
interprety vénujici se Novakovu dilu.

Mezi silné stranky Ustavu by autorka zafadila také jeho webové stranky, které béhem psani této
prace zménily svou strukturu i design ve prospéch jednodussi navigace. Ackoliv by v tomto sméru
mohly byt podniknuty jesté dalsi kroky pro zefektivnéni jejich marketingového potencidlu,
predstavuji sluSnou zakladnu pro ziskani informaci o Novakovi z ,,prvni ruky” a Ize se na nich
dopdtrat i opravdu zajimavych informaci v podobé utrzk( z Novakovy korespondence apod.
Pozitivni je také jejich existence v troji jazykové mutaci.

Dobré vztahy s vedenim mésta Kamenice, kterézto se podili na spoluporadani mnoha z ¢innosti
Ustavu je nesporné taktés silnou strankou.

Slabé stranky:

Dle nazoru autorky této prace je nejvétsi slabou strankou Ustavu jeho zcela evidentni orientace
na minulost — na analyzu Novakova Zivota, na praci s historickymi prameny, na muzikologicky
rozbor jeho dél atd. PFili§ malo aktivit UVN tak svédé&i o propagaci tak, jak ji Ize chapat v pojeti
soucasného marketingu. Je dozajisté krucidlni Novakuv Zivot a dilo patfi¢né badatelsky zpracovat
a zachovat pro dalsi generace, ale pro opravdové uchovani jeho dila je predevSim nutné, aby
Novaka lidé znali, poslouchali a navstévovali koncerty jeho hudby, jinak se jeho jméno ¢asem

omezi jen na polozku v seznamu archivalii.

Ruku v ruce s touto silné retrospektivni orientaci Ustavu jde i jeho aZ pfili$né odborné vyjadfovani.
Expertiza ¢lenti Ustavu v dané problematice je dozajista znakem kladnym, aviak komunikace se
Sirokou verejnosti, kterd z prevazné vétSiny Novaka nezna vibec, by méla byt vedena ponékud
jednodussim a odlehcenéjsim stylem. Napfiklad samotny Novaklv Zivotopis uvedeny na
webovych strankach Ustavu je napsan za pouZiti tak fundovanych pojmd, Ze étenaf bez hudebniho
vzdélani nemd elementdrni $anci ho pochopit. Jeliko? stranky Ustavu by mély slouZit spide jako
vychozi bod pro jakékoliv dalsi zjistovani informaci o Novakovi a jeho dile, bylo by napfiklad
vhodné uvést na hlavni strané pouze jeho struény a jednoduchy Zivotopis a aZz pfipadné zajemce
po rozkliknuti odkazu zahrnout vSsemi erudovanymi muzikologickymi terminy.

Z mnoha formulaci umisténych na webu Ustavu i z jejich ¢innosti vyzniva az ponékud pfehnand
fixace jeho plsobeni na mésto Kamenice nad Lipou. Kamenice méla jakoZzto jeho rodné mésto pro
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Novéka jisté svdj vyznam a tamni vedeni mésta je evidentné podpore aktivit Ustavu znacné
naklonéno, jedna se vSak o mensi mésto, a tak mohou aktivity v ném konané bohuzel ¢asto docilit
pouze omezeného regiondlniho vyznamu. Autorka se nesnai tvrdit, e by mél Ustav vazby
s Kamenici zpfetrhat, mél by se vSak v zajmu propagace Novdkova odkazu snazit své Cinnosti
rozsirovat i mimo jeho okoli. V dnedni dobé rozsifeni online marketingovych kanal(i by to nemélo
byt nezdolné problematické ani pfehnané financné narocné.

Dalsi slabou strankou prezentace Ustavu je jeho nevyrazna vizudlni identita. Nazev Ustav pro
propagaci dila a odkazu Vitézslava Novdka je znacné dlouhy a nepfili§ chytlavy. V ramci loga je
znazornén zkratkou UVN, kterd je provedena v nepfili§ ozvlastnénych &ernych literdch na bilém
pozadi. Takovéto logo pfilis dobre neplni tcel symbolického zhmotfiovani hodnot organizace ani
snadného zapamatovéni a rozpoznatelnosti. Pro jednodussi asociaci loga Ustavu s Vitézslavem
Novakem by na ném mohl byt pouZit naptiklad Novaklv charakteristicky profil z pozdéjsich let
jeho Zivota za poutziti grafického zjednoduseni. Pro své interni dokumenty (jako nap¥. Zakladaci
listinu) pouziva Ustav tuto Novékovu ilustrovanou podobiznu, jejiz verzi by bylo jisté mozné

zapracovat i do jeho loga.

STATUT

Ustavu pro propagaci dila a odkazu Vitézslava Novéka, z.d.

Obrdzek 5 - Novdkiiv portrét. Zdroj: web UVN. (2019)

Velkou mezerou v propagacnich a marketingovych aktivitdich Ustavu je absence jakékoliv
komunikace na socidlnich sitich, kterdzto je ve 21.stoleti v podstaté neopomenutelnd. Jak bylo
rozebirdno v Gvodu této prace, cilovym zdkaznikem Ustavu je pravdépodobné vysokodkolsky
vzdélana starsSi Zena, ani toto publikum jiz vSsak v dnesni dobé necerpd informace jen skrze
offlinové kanaly. Komunikace na socidlnich sitich je de facto bezplatnd, ale mizZe pomoci vytvorit
silnou komunitu lidi spojenych stejnou oblasti zdjmu. Pro Ustav by vytvoreni Facebookového
profilu znamenalo moznost sdilet udalosti, jez pordda, coZ je neocenitelnym ndstrojem event
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marketingu. VesSkeré Facebookové aktivity lze navic velice jednoduse mérit a analyzovat a
statistiky z nich ziskané mohou poslouZit jako vychodisko pro dalSi sméfovani marketingovych
aktivit. Spravci by se tak napfiklad dozvédéli, jestli verejnost zajimaji spiSe zajimavosti z Novakova
Zivota, rozbory jeho dél ¢i odkazy na rozhovory s jeho interprety atd.

Propojenost veskerych informacnich zdroja tak typickd pro soucasnou spole¢nost v komunikaci
Ustavu zcela schéazi. Ani své webové stranky, ackoliv pomérné prehledné uspofadané a
informacemi nabyté, Ustav nevyuZiva naplno. Mohl by napfiklad jejich navitévnikiim doporucit
shlédnuti videi Novdakovych interpretaci skrze odkazy vedouci na YouTube ¢i jim alespon
nabidnout kompletni seznam diskografie s Novdkovym dilem vcéetné odkazl na internetové
obchody, na nich? je moznost je zakoupit. Obecné by mél Ustav dle nazoru autorky také
podrobnéji registrovat ¢innosti souvisejici s Novakem poradané jinymi organizacemi. Pro Ctendre
jejich webu by bylo jisté zajimavé mit také moZnost na tomto misté najit prehled odkaz( na
zajimavé c¢lanky a rozhovory tykajici se Novaka a jeho dila. Pfeklopeni toho ptistupu ke sdileni
informaci s komunitou Novakovych posluchaci do prostfedi socialnich siti by pak mélo byt velmi
snadné a zdroven by to mélo poslouzit k mnohonasobné vétsimu dosahu sdéleni produkovanych
Ustavem.

PrileZitosti:

Podstatnou pfileZitosti je dozajisté moznost navazani spoluprace s dalSimi organizacemi
zabyvajicimi se autory souvisejicimi ¢asové Ci stylové s Novakovym odkazem — jako s Pamatnikem
Vitézslava Novaka ve Skutéi, Spolec¢nosti Josefa Suka, Nadaci LeoSe Janacka, Mezinarodni
spolecnosti Oskara Nedbala apod. V ramci svych akci by tak tyto organizace mohly uvadét dila
jmenovanych autord bok po boku, coz dava smysl jak po strance historické (nebot se jednalo o
soucasniky), tak po strance snahy o dosazeni co nejvétSiho zdjmu o jejich dila. Zarazeni
Novakovych dél vedle dél Dvorakovych na nékteré z akci s vyssi ndvstévnosti by na zvyseni zajmu
o Novaka dozajisté mélo obrovsky efekt.

Nabizi se také vyuziti pfilezitosti pro obnovu Novakovskych dn(, které probihaly v letech 1985-
2012. Ustav jiz ma s jejich organizaci tfinactindsobné zkudenosti, které mlze znovu vyuZit. Lze
predpokladat, Zze po 7 letech odmlceni, bude o jejich program ze strany navstévniku
znovuobnoveny zdjem. Novakovské dny zaroven pFedstavuji pfileZitost pro $ifeni aktivit Ustavu i
za hranice Kamenice.

Ohromnou prilezZitosti jak pro ziskani dodatecnych financnich zdroja, tak i navstévnického zajmu,
je Novakovo 150. vyroci narozeni vroce 2020. Slaveni vyznamnych Zivotnich jubilei formou
festivall a koncertl je obecné rozsifenym trendem, ktefi navstévnici obycejné vitaji zvySenou
Ucasti. | média maji prirozené zvySeny zajem verejnost o oslavovanych autorech informovat.
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Hrozby:

Hrozbou, kterd by fatalné ohrozila fungovani a samotné prefiti Ustavu by byla ztrata finanéni
podpory. Rozsdhly negativni dopad by méla taktéz ztrata podpory vedeni mésta Kamenice.

Dalsi hrozbou se znicujicim potencidlem by byl jesté strméji klesajici trend navstévnosti koncert(
vainé hudby.

WEAKNESSES
STRENGHTS retrospektivni zaméreni
pfilis odborna komunikace

* odborna expertiza omezovani se na Kamenici
e zkuSenosti slaba vizualni identita
* kontakty absence komunikace na
* webové stranky socialnich sitich
* vztahy s Kamenici nepropojenost

komunikaénich aktivit

OPPORTUNITIES THREATS

spoluprace s podobnymi org. Ztrata zdroju financovani
obnoveni Novakovskych dni Ztrata podpory Kamenice
150. vyroci Pokles navstévnosti v.h.

Obrdzek 6 — SWOT analyza. Zdroj: Vlastni zpracovadni.
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ZAVER

V prvni ¢asti této bakalarské prace byl nastinén problém klesajici ndvstévnosti koncertd vainé
hudby spolec¢né s charakteristikou jejiho navstévnika, coZ bylo nasledné v praktické ¢asti prace
vyuzito k popisu trhu vdzné hudby a cilového navstévnika pro marketing hudby. Poznatky plynouci
z prace by se daly shrnout takto:

e V boji proti klesajicimu trendu navstévnosti koncertl vdiné hudby je potfeba vyuZivat
nastroje moderniho marketingu.

e Pro marketing vazné hudby je podstatné se zabyvat segmentaci publika a snahou o
porozuméni motivace jednotlivych cilovych skupin. Marketingovd komunikace by pak
méla byt sestavovana s ohledem na tyto vlastnosti.

e V ramci snahy o zaujeti SirSiho publika by mély byt zd(razriovany zdbavné prvky vainé
hudby.

e Télesa by méla usilovat o zvySovani zajmu o vaznou hudbu obecné, nejen o svij program.

e Koncerty by mély byt pojimany jako komplexni zaZitkové produkty.

e ProudrZeni ndvstévnostije dlleZité se vénovat edukaci publika, pfedevsim pak v mladsich
vékovych segmentech.

e QOrganizace provozujici vaznou hudbu by se mély snazit o navazovani dlouhodobych
vztah( s publikem, ne pouze o jeho jednorazové zaujeti.

e Efektivni prace s online kanaly a zejména se socidlnimi sitémi je pro propagaci v soucasné
dobé nenahraditelna.

Z praktické &asti zabyvajici se marketingovymi aktivitami Ustavu pro propagaci dila a odkazu
Vitézslava Novdka a navrhy na jeji zlepSeni je patrné, Ze vyse shrnuté poznatky Ize aplikovat i pro
priklad tohoto skladatele. Vedle velikan( ¢eské hudby jako Janacka a Dvoraka se méné znami a
méné hrani autofi jako Novak dostavaji do pozadi zajmu a jejich dila jsou postupné zapominana.
To je v ptipadé Novaka, jenz ovlivnil celou generaci ¢eskych a slovenskych skladatel(i z fad svych
zaku, politovanihodné, neni to vsak nezvratné. Za pouZziti spravnych marketingovych nastrojl a
vyuziti pfilezitosti na trhu se jisté podafi Novakovu tvorbu navratit do koncertnich sini.
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PRILOHY

,Oblibeni“ skladatelé

Zlin Olom, Bmo Zlin Olom. Bmo
1 | A. Dvotik 1| ¢8.5% 1 | 66.1% 1 | 85.5% 22 | E. Grieg 20 | 141%
2 | L. v. Beethoven 3| sTa% ] 2| 624% 2| 55.7™% 23 | R. Wagner 20 | 13.5% | 18 | 7% 27 | 5%
3 | P. L. Cajkovskij 4 | 553 | 3| ss4% | 3| snom 24 | F. Liszt 17 | 1518 19 | 1435
4 | W. A, Mozart 2| 806 | 4| 5T |5 | 418 25 | 5. Prokofjev 21 | 133% | 2] | 15.8%
5 | B. Smetana 5| 6| 431% ]| 6| 358% 26 | F. Schubert 22 | 13.2% | 22 | 15.0% | 24 | 10.6%
6 | J. 5. Bach 6 | 458 | 5| 460% | T | 3T 27 | G. F. Hindel 24 | 127% | 23 | l48% | 21 | 12.5%
| 7] L. Janagek | 8] aoame | 8 s6em | 4| ecam 28 | Z. Fibich 23 | 13.0% 28 | e
8 | A Vivaldi Tl3m| 9] 347 | 10 | 265% 29 | PI. Vejvanovsky 25| s
9 | G. Gershwin T 3% | 11| 261% 30 | P. Eben 25| &1% | 24 | o.1% | 30 | s58%
| 10 | B. Martina | 10 ] 270 | 10 | 277 | o | 2 31 | K. Stamic 29 | s4m
11 | G. Mahler 12 | 204% | 11 | 272% | B | 30.8% 32 | I. Novak 31 | 5%
12 | C. Debussy 11 | 206% | 12 | 27.0% | 14 | 23.6% 33 | V. Novak 26 | 42% | 27 | 4% II
13 | G. Verdi 13 | z3.9% 34 | A. Schimberg 28 | 2% | 26 | s4% | 32| 33%
14 | J. Strauss Q| 283 | 16 | 190% | 23 | 12.2% 35 | P. Glass 34 | 4%
15 | S. Rachmaninov 13 | 228% | 17 | 17.8% 36 | 7. A. Benda 27| 24%
16 | J. Brahms 14 | 173% | 14 | 203% | 16 | 13.2% 37 | A. Berg 29 | 14w | 28 | 22%
17 | L Stravinskij 15 5% | 15 03% | 18 | 17.3% 18 | A Piirt 30 | L% 33 | 31%
18 | J. Offenbach 16 | 17.5% 39 | M. T&tvan 35 | 21%
19 | R. Strauss 13 | 18.3% | 20 | 16.1% | 25 | 10.5% 40 | S. Bodorova 31| 6%
| 20 | 1. suk | 18 | 1emse | 17 | 1730 | 22 | 12 41 | 5. Gérecki 32 | e |29 | 1w
| 21 | J. Haydn | 19 | 14.3%' 19 | 16,8% | 26 | 10.3% 42 | P. Blatny 30 | Lo
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