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ABSTRAKT

Diplomova prace V teoretické ¢asti shrnuje poznatky z oblasti art marketingu a marketin-
govych komunikaci neziskovych organizaci pohybujicich se na hudebnim trhu.
V praktické Casti se podrobné vénuje marketingovym komunikacim obc¢anského sdruzeni
QUASARS v souvislosti s vedenim Quasars Ensemble a jeho pozici na slovenském a ev-
ropském trhu. Marketingovy vyzkum je postaven také na hloubkovych dotaznicich
S organizatory mezinarodnich festivali a zastupci dvou uspé$nych evropskych ansambli.
Zavérecna projektova Cast s konkrétnimi navrhy k inovacim marketingového a marketin-
goveé komunika¢niho mixu vychazi z poznatkt pfedchoziho vyzkumu a feseni, ktera pied-
klada, zpracovava s ohledem na moZznosti zajisténi persondlniho a finan¢niho zabezpeceni

managementu Quasars Ensemble.

Kli¢ova slova: art marketing, marketing hudby, marketingové komunikace, obCanské sdru-

zeni, hudebni trh, vazna hudba, Quasars Ensemble

ABSTRACT

In its theoretical part, this thesis summarizes knowledge from art marketing and marketing
communications of non-governmental organizations being active on music market. Practi-
cal part deals in detail with marketing communications of non-profit organization
QUASARS in connection with Quasars Ensemble management and its position on Slovak
and European markets. Marketing research is also based on in-depth questionnaires with
organizers of international festivals and representatives of two successful European en-
sembles. The final project part of the thesis describes concrete proposals for marketing and
marketing communication mix innovations and it is based on previous research findings.
Presented solutions are processed with regard to possibility of HR and financial security

options of Quasars Ensemble management.

Keywords: art marketing, music marketing, marketing communications, non-governmental

organizations, music business, classical music, Quasars Ensemble
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UvVOD

Kdyz jsem po vSeobecném gymndziu zaCala studovat marketingové komunikace, musim
pfiznat, Ze jsem vlastné piili§ nevédéla, co mam ocekavat a do ¢eho se poustim. Najednou
se prede mnou zacal otevirat zcela novy svét, ve kterém jsem chvili hledala své misto.
Vzhledem k mym dal§im zajmtm, jako je amatérské divadlo, zpév a celkové hudebni pro-

dukce, jsem se zacala uchylovat k art marketingu, ve kterém jsem se taky nasla.

Diky Skole i sob¢ samé se mi podafilo v prub&hu poslednich Sesti let podilet se na organi-
zaci n¢kolika hudebnich festivald, divadelnich ptehlidek, projekti zaméfenych na podporu
handicapovanych, stejné jako jsem si vyzkousela také kontinualni praci v tomto oboru.
Vétsinu aktivit jsme navic realizovali pod zaStitnou neziskovych organizaci, takze kdyz
jsem se seznamila s hudebniky Quasars Ensemble a za€ala s nimi spolupracovat, téma mé

diplomové prace bylo jasné, naprosto presné¢ ke mné sedélo.

V celé diplomové praci se pokusim skloubit pravidla a zasady, které obecné plati pro mar-
keting v komerénim sektoru se specifiky sektoru neziskového. Nesnazim se o to vSak za
kazdou cenu, nebot’ zastdvam nazor, Ze to zejména v oblasti kultury a produkce vazné
hudby neni stoprocentné¢ mozné. Umeéni zlistane vzdy oborem, ktery si zije vlastnim zivo-
tem, a pokud bychom se jej snad snazili zaSkatulkovat a udrzovat v n¢jakém nesvobodném
prostiedi, pfestane se rozvijet. Na druhou stranu kazdé umélecké dilo, které chce vydéla-
vat, potfebuje propagaci a publicitu, kazda, byt kulturni, organizace musi fungovat, dodr-

Zovat terminy, motivovat své Cleny, reagovat na konkurenci a sousttedit se na zakaznika.

Tato diplomova prace vystihuje pfesné onen krasny moment, ve kterém si Quasars Ensem-
ble tato fakta uv€domuje a jeho postaveni mu postupné dovoluje zacit se marketingem a
oblasti marketingovych komunikaci zaobirat na profesionélni tirovni. V této praci se proto
pokusim zhodnotit soucasny stav a naznacit né€kolik moznych cest, kterymi Ize jit dat, ne-
bot’ si myslim, ze jeden z nejvétSich rozdil mezi témi, ktefi marketingové komunikace
studuji, a ostatnimi, ktefi se jimi zabyvaji jen na laické Grovni, je hlavné ten, Ze ti druzi

nové cesty nevidi nebo jim nevéfi.

Marketingové komunikace vSak funguji, maji sva vlastni pravidla, vyzaduji nesmirnou
zodpovédnost, Usili, poctivost, pracovitost, empatii, kreativitu, trpélivost a trochu zdravého
sebevédomi. Zaroven to neni obor pro kazdého, stejné jako v jinych oblastech i tady musi
mit marketér védomosti, nadani a chut’ vénovat této praci spoustu své energie. V takovém

piipadé to pak vychazi stejné, jako kdyz 1+1=2.
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. TEORETICKA CAST
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1 ART MARKETING V NEZISKOVEM SEKTORU

Neziskové organizace piisobici v oblasti kultury zacaly vyuzZivat marketing, jeho nastroje a
postupy pozdéji nez komercni firmy, mnohé se mu teprve uci nebo zjistuji, jaké jim dava

moznosti (Johnova, 2008, s. 13).

Cilem marketingu je prodat. Ackoli diky pohledim z psychologického, sociologického,
demografického, ekonomického, komunikacniho, filozofického a jiného hlediska se tato
strohd definice pon¢kud rozvétvila, jeji podstata zustava stale stejna. V uméleckych orga-
nizacich neziskového sektoru je kladen nemaly diraz na prosazovani cilt a celé podstaty
organizace, primarni je pfitom tvorba a proces, ze kterého maji uzitek nejen sami tvireci,
ale druhotné také odbératelé — tedy zakaznici, publikum, navstévnici, piipadn¢ filantropo-
vé. Do role ,,strazct marketingovych pravidel” se pak dostavaji zprostiedkovatelé — tedy
galeristé, organizatofi festivall, provozovatelé muzei ad., kteti ponékud laviruji mezi udr-
zenim uméleckych zajmi tvirce a uspokojenim potieby zdkaznika. Takova je prakticka
situace ve chvili, kdy se o art marketing jiz nékdo zajimé a pro neziskovou organizaci jej
déla, v praxi je vSak potieba, aby o principech marketingu védéla také sama organizace, a
to praveé proto, ze si (zatim) z financnich divodi nemize ztidit marketingové odd¢leni.
Pak jsou povinni sami tvirci se o art marketing zajimat a dokazat pracovat s jeho specifiky
vV nekomerénim, ale také komerénim sektoru (ten je nutno znat jiz proto, ze se v mnohych

ptipadech objevuje v roli konkurenta).

Za zminku stoji také jisty filozoficky rozpor, ktery se pozastavuje nad tim, zda by se umé-
leckd instituce ochranujici kulturni a duchovni hodnoty viibec méla zabyvat marketingem
(typickym pro komercni sféru)? Zda by se umélci neméli starat jen o samotnou produkei,
bez ohledu na jeji okolnosti a na jeji piijeti. Marketingova odpoveéd je jasna: ,,Z pohledu
marketingové teorie je ovsem kulturni produkt stejnym produktem jako jakykoliv jiny vyro-
bek ci sluzba, byt ma sva specifika, ktera ovsem neni nikterak narocné v priubéhu marke-

tingového procesu zohlednit a udélat z nich vyhodu. *“ (Bacuvc¢ik, 2011, str. 11)

Pro stanoveni odliSnosti, kterd v art marketingu existuji, je tfeba si uvédomit, jaka odvétvi
do n¢j zahrnujeme — jsou to kulturni organizace, oblast vytvarného uméni, reprodukéni
uméni, medialni uméni (film, multimédia), literatura, hudba, obchod s autorskymi pravy,
nakladatelské a vydavatelska Cinnost, architektura, kulturni instituce, pamatky nebo vyuziti
umgélct a jejich dél pro reklamni a marketingové ucely. V popiedi zdjmu této specifické

oblasti art marketingu v neziskovém sektoru tedy stoji, stejn¢ jako u komercnich firem,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 13

desatero entit: vyrobky (obrazy, sochy, hudebni audiovizualni nosice, knizni publikace,
fotografie ad.), sluzby (umélecka vyuka), udalosti (vystavy, seminafe, koncerty, divadelni
a jina piedstaveni, umé¢lecké kurzy), zazitky (pozitky z udalosti, sluzeb a vyrobkii), 0soby
(umélecké osobnosti, celebrity, odbornici), mista (kontinenty, staty, mésta, vesnice, kde
k n€které z typtu produkce dochazi, kde zasahuje nebo naopak zatim nezasahuje propaga-
ce), majetek (vlastnicka a autorska prava k uméleckym dilim), firmy (konkurence muzei,
uméleckych Skol, filharmonii, ansamblu a jinych instituci), informace (kromé& uméleckych
zazitkn distribuuji zminéné instituce také informace z oblasti uméni) a ideje (kromé pro-
duktt jasné generujicich jisty zisk produkuji umélecké a neziskové organizace témét vzdy

také ideje — ,,rozvijejte osobnost skrze uméni®, ,,pomahejte hudbou* ad.).

Trhy s uménim délime na primarni a sekundarni. Za primarni je povazovan prodej nebo
darovéni dila samotnym autorem (umélec se tak zbavuje dalsi odpovédnosti za to, co se
s dilem bude dit dale). Sekundarnim trhem se chépe dalsi prodej uméleckého dila soucas-
nym majitelem zdjemctim, tedy zakaznikiim (v pfipad¢ ptimé bezuroviiové marketingové

cesty se trh nediferencuje a zakaznik uziva dilo pfimo od tviirce).

PRIMARNI SEKUNDARNI
TVURCI - UMELCI _T““ ZPROSTREDKOVATELE TH“ ZAKAZNiICI
(NABIDKA) (NABIDKA) (POPTAVKA)

Obrazek 1 - Primarni a sekundarni trh v art marketingu

Zakaznikova potfeba je v umélecké oblasti uspokojovana dvéma zpiisoby — koupi a posle-
chem (nebo prohlizenim). V prvnim piipadé tak zakaznik uspokojuje svou potiebu deko-
rovat byt, zptfijemnit si poslechem hudby ¢ast dne nebo investovat penize do uméni. V pii-
padé druhém jsou motivy k uziti dila vychovné, vzdelavaci, estetické, reprezentacni Ci za-

bavné.

Problematika riznych motivli vedoucich k uziti dila se dotykd pomérné diskutovaného
vztahu mezi uménim a zabavou. Odpovédi na otazky, zda se prolinaji, dopliuji, odporuji
si nebo se vylucuji, sméfuji k tomu, Ze se jedna o dalsi filozoficky problém. Déjiny uméni

proSly nesmirnym vyvojem, jen stéZi stru¢né popsatelnym, nelze tedy zobecnit postoje
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to v konkrétnich historickych obdobich a na konkrétnich mistech asi bylo. Pro piiklad
Vv obdobi minesengri, truvért, trubadart a jejich milostné lyriky byl nepochybné primarni
emocionalni a duSevni popud, jenz autory k tvorb¢ vedl, pozitek konzumenta byl v tomto
ptipad¢ spise zabavou. O nékolik staleti pozd¢ji, kdy byla umélecka tvorba ¢asto odpoveédi
na objednavku panovniki a cirkevnich nebo svétskych hodnostaid, byl také ptistup ,,za-
kazniki* velmi rozlisny, zatimco nékdy se chtéli pobavit, jindy uctivali bozstvo nebo sle-
dovali zcela jiny zamér. Ptikladu je v historii bezpocet, vzdyt’ mnohé tolik uspésné Mozar-
tovy opery vznikaly na objednavky italské Slechty, dvora ¢i arcibiskupa, Da Vinciho Po-
sledni vecefe pané¢ byla zakazkou pro milanského vévodu Lodovica Sforzu a fresky
v Sixtinské kapli vznikly na papeZzovu vyzvu. Naproti tomu vznikala neustdle také dila
vedena jen vnitinimi motivy umélce, ktera polozila zaklad nezavislé umélecké tvorbé. Ve-
dle toho se pfirozen¢ rozvijela lidova kultura a slovesnost. Ta si prvopldnové nekladla za
cil poskytnout poslucha¢iim umélecky zazitek, ale méla bavit, sdélovat a uchovavat pfi-
bchy, informace a tajemstvi. Tato lidova tvorba piezivd dodnes a my jsme také
Vv soucasnosti svédky jejiho povySovani na urovenn vysokého uméni. Pfikladem mohou byt
vychodoasijské nebo africké rytmické ritualy, které jsou pro Evropana uméleckym zazit-
kem, zatimco pro Japonce nebo obyvatele Mali jsou jakousi liturgii nebo zkratka jen zaba-
vou. Casto tedy stadi pienést tvorbu z kontinentu na kontinent. Nabizi se otazka, zda je
vubec rozliSeni pojmli uméni a zébava pro art marketing dilezité — odpovéd’ zni ano.
. Zmateni pojmii je vtéto oblasti takika dokonalé a skoro by nas to mohlo vést
K prohlaseni, ze Zadné ,,uméni a zabava* neeXiStuje, respektive neda se presné definovat.
Presto pro nas ale ma tato kategorizace zasadni vyznam. Dobre totiz referuje o tom, co od

Kulturnich produktii ocekadva zakaznik. ©“ (Bacuvéik, 2012, str. 31)

1.1 Marketing hudby

., Marketing neni umenim nachdzet chytré zpiisoby, jak zaplnit hlediste. Marketing je ume-
nim vytvaret skutecné zakaznické hodnoty. Je to umeni pomoci zakaznikium, aby se stali

bohatsimi. “ (Kotler in Bernstein, 2007, str. viii)

V porovnani s marketingem komerénich spolecnosti, které si n¢kdy také davaji za cil
,vnitini obohaceni* zakaznika, plati tato definice Philipa Kotlera v marketingu kultury,
tedy 1 specifictéji v marketingu hudby, dvojnasobné. Problémem je, ze v oblasti marketin-

gu hudby je tfeba uspokojovat zajmy a potieby nckolika subjektd, ty navic Casto stoji
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témer (nebo dokonce zcela) proti sob€. Jsou to samotni umélci, hudebni spole¢nosti, filan-
tropové, koncertni publikum, narodni i nadnarodni podporujici firemni sektor, organy stat-
ni a vefejné samospravy ad. — pravé jejich rozdilnost pfedurcuje zakladni cile ¢innosti kul-

turniho hudebniho télesa:

1. tvorba a ochrana uméleckych hodnot,

2. zajem dosahnout ekonomického zisku,

3. uspokojeni potieby konzumenti smysluplné a kulturné travit volny ¢as,
4

uspokojeni zajmu komercénich sponzoru podporit spole¢enskou aktivitu.
Marketingové Fizeni a strategicky management vV hudebnich organizacich

Velké mnozstvi instituci v zdpadni Evropé stale nema sva marketingova oddé€leni. Fungo-
vani hudebnich a jinych kulturnich instituci ¥idi nedostatek financi a strach z jejich nena-
vratnosti v ptipadé investice do marketingovych aktivit. Potfeba marketingového fizeni je

pfitom pfi dneSni vzristajici konkurenci viditelna hned v n¢kolika oblastech.

., Soucasny stav odborného strategického marketingu v kulturnim sektoru lze povazovat za
nedostatecny jak z teoretického, tak z praktického hlediska.“ (Hagoort, 2009, str. 79) Ac-
koli toto tvrzeni vychazi zejména z monitoringu americkych publikaci o neziskovych umé-
leckych organizacich, jeho principy je mozno dobie implementovat také do Evropy. Hlav-
nim problémem marketing managementu uméleckych organizaci je, Ze pravé z nedostatku
podkladi sahé k vyuzivani strategii funkénich pro komercni sektor. Prikladem je vyuzivani
Porterova modelu analyzy konkurence v umélecké oblasti. Porter sam pfitom upozoriiuje
na skute¢nost, ze se kultura t€Zko ptfevadi na ekonomické ukazatele a doporucuje ve své
matici zohlednit také pro kulturni oblast typické znaky — napft. kratké trvani kulturni pro-
dukce, nejista pozice umeleckych feditelli, zavislost kulturni produkce na poptavce nebo
ptipadny rozpor mezi vkusem zakaznika (tedy publika) a postojem a vyvojem umélce. Jea-
nette Wetterstromova jiz pied 17 lety sepsala studii o Kralovské opete ve Stockholmu, ve
které (stejné jako Porter) popsala ekonomicko-kvantitativni metody strategického formo-

vani zbozi a sluzeb s ohledem na specifika divadelni produkce.

Namétem k diskuzi je také postava samotného umeleckého manazera, tedy osoby, ktera je
zjednodusené pojitkem mezi komerénim svétem ostrych loktd a ryzosti umeélecké produk-
ce. ,, Uméleckého manazera vnimaly kulturni a umélecké organizace jako poslicka a slu-
zebnicka, viceméné v podiradném slova smyslu, v lepSim pripadeé se zarazoval do ekono-

mické oblasti, vzdy vsak dostatecné daleko od umeéni a kultury. “ (Gajdos in Hagoort, 2009,
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str. 7) Tato situace se v dnesni dobé méni a posunuje, také kulturni organizace neziskového
sektoru si potfebu manazera uvédomuji. Dalsi otazkou vsak je, zda si mohou dovolit jej
financovat, nebo v druhém piipadé, zda naleznou personalni silu, kterd by byla ochotna

manazerskou praci provadét bez 100% zaruky honorafte.

1.2 Neziskové organizace

Slovensky neziskovy sektor l1ze vymezit jako soubor subjekti, jejichz cilem je vétSinou
vykonavani vefejné sluzby. D¢li se na dv€ hlavni podskupiny — veiejny a soukromy nezi-
skovy sektor. V prvnim piipadé jsou zakladateli vetejné subjekty (statni organy, mésta,
obce), které organizace podporuji bez toho, aby ocekavaly zisk, jsou zainteresovany spise
na piimém uzitku, ktery tzv. ptispévkova organizace ptinasi. VéEtSinou se jednd o muzea,
divadla, galerie, Skoly, nebo zdravotnicka zatizeni. DalSim typem subjektl neziskového
sektoru jsou soukromé mimovladni neziskové organizace, mezi které patii nejcastéji ob-
¢anské sdruzeni, nadace, neinvesti¢ni fondy a vSeobecné prospésné spolecnosti, dale pak
organizace s mezinarodnim prvkem, zajmové sdruzeni pravnickych osob nebo politicka

strana ¢i nabozenska spole¢nost.

1.2.1 Obéanské sdruzeni

Jedna se o jednu z nejrozSitenéjSich platforem v neziskovém sektoru, ktera sdruzuje fyzic-
ké 1 pravnické osoby a je vytvofena primarné pro vyjadieni a realizaci pfedstav a napadl
svych €lenid. Zakon nevymezuje piesné ucely, za kterymi miiZze vznikat, ale urcuje hranice
V podobé stanoveni ¢innosti, které¢ by nemély byt cilem sdruzovani. Pravni forma obcan-
ského sdruzeni v Ceské i Slovenské republice byla ustanovena jesté spolednym zakonem
83/1990 Sb. (Zb.) o sdruzovani ob¢ani, na kterém se usneslo Federalni shroméazdéni Ces-
koslovenské socialistické republiky. Pozd€ji byl zdkon na zemi obou stati nékolikrat
zménén, v SR pak témito novelami: zakon ¢. 300/1990 Zb. a 62/1993 Z.z. Obecné se jedna
o legislativni ukotveni prava obcana Slovenské republiky svobodné se sdruzovat bez povo-
leni statniho organu, v tomto pfipadé se vSak nesmi jednat o politické strany, politicka hnu-
ti, cirkev, ndbozenské spolecnosti ¢i sdruzovani obcanli k vydéle¢né cinnosti nebo

Yo7~

k zajisténi fadného vykonu ur€itych povolani.

Navrh na registraci obCanského sdruzeni poddvaji nejméné tti osoby, z nichz alespon jedna
musi byt starsi 18 let. Tito ¢lenové piipravného vyboru do navrhu uvedou své jména, pii-

jmeni, rodna ¢isla, adresy bydlisté, podpisy a oznaceni nékterého z ¢lenti (starSiho 18 let),
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ktery bude zmocnén pro jedndni jménem vyboru. K navrhu pfipoji ptipravny vybor stano-
vy s uvedenim nazvu sdruzeni, sidla, cile ¢innosti, organii sdruzeni, zptisobu jejich ustano-
veni, organiza¢nich jednotek, zasad hospodateni a zaniku sdruzeni. Navrh se vSemi nalezi-
tostmi je nutno odeslat spolu s dokladem o zaplaceni spravniho poplatku (v tuto chvili je to
66 EUR) na Ministerstvo vnitra Slovenské republiky. Pokud je navrh bez vady, minister-
stvo okamZité za&ina Fizeni o registraci a neshleda-li zadny diivod k jejimu nepovoleni’, do

10 dni pak o platné€ registraci pisemné informuje ptipravny vybor.

1.2.2 Neziskova organizace v kulture

Rozvoj kultury je v nékolika mistech ukotven uz v Ustavé Slovenské republiky, podle ni je
kazdy povinny chranit a zvelebovat zivotni prostiedi a kulturni dédictvi. Pravé proto je
kultura a jeji rozvoj jednou z nejvyznamnéjsich statnich priorit a stat stejné jako jeho jed-
notlivé samospravni celky ji podporuji a ztizuji jako své ptispévkové organizace. Piesto, ze
tato forma kulturnich instituci je dominantni, vznika také velké mnozstvi mimovladnich
neziskovych organizaci v kultufe, sdruzujicich vétSinou mensi skupiny osob v obCanskych
sdruzenich nebo vétsi skupiny ve vSeobecné prospéSnych spolecnostech. Mezi kulturni
neziskové organizace patii néktefi potadatelé festivalli, hudebni, tane¢ni a vytvarné projek-

ty ¢i nadace na podporu umélct.

1.3 Marketingové komunikace

Marketingové komunikace, tedy fizené informovani (pfip. pfesvédovani) cilovych skupin,
jsou na dneSnim ,,hyperkonkurenc¢nim® trhu pro vétSinu komer¢nich 1 nekomer¢nich firem
nutnosti. Také vladni 1 nevladni neziskové organizace sleduji své cile — snazi se vymytit
Skodlivé chovani (jako koufeni, obchod s ,bilym masem®, doméci nasili), nebo naopak
podpofit vSeobecné prospé$né aktivity (détské domovy, psi utulky, azylové domy, darcov-
stvi ad.), n€¢které se snazi vychovavat a jiné tvofit. VSechny vSak maji svij cil, ke kterému
vede koupé produktu nebo vyuziti sluzby. At uz reklama, direct marketing, podpora prode-
je, public relations, event marketing, sponzoring, osobni prodej nebo on-line komunikace,
vSechny tyto néstroje maji moc firmu nebo organizaci k cili posouvat, jsou soucasti vétsiho

celku a tim je marketing firmy.

! Ministerstvo registraci odmitne, pokud ze stanov vyplyva, Ze jsou v rozporu s odpovidajicimi
zakony Slovenské republiky.
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Marketingovy mix

,,Jde o soubor kontrolovanych marketingovych proménnych, které by mély byt nastaveny
tak, aby produkce firmy byla co nejblizsi pranim cilového zdkaznika. “ (Foret, Marketingo-
va komunikace, 2011, str. 189) Jakmile tedy firma projde S, T, P procesem (segmentace,
targeting - zacileni, positioning - pozicovani), a zna tedy svij cilovy trh, miZze pfistoupit
k uziti taktické pomucky marketingového mixu. Pro jasné vymezeni firmy nebo organizace
je zapotiebi si zodpovedét trojici zadkladnich otazek: 1. Kde jsme? 2. Co chceme? 3. Jak se
tam dostaneme? Marketingovy mix, zvany podle McCarthyho rozdéleni téZ ,,4P* je pro-
stiedek, ktery je pfi spravném nastaveni schopen otdzky zodpovédét a dosahnout pozado-
vané odezvy na cilovém trhu. Product (produkt), Price (cena), Promotion (propagace) a
Place (misto) jsou Ctyfi hlavni skupiny atributil, jeZ marketérim pomahaji. DalSim vy-
znamnym ,,P* jsou People (lid¢), ktefi pak upozornuji na nutnost zohlednéni geografic-
kych, demografickych, socioekonomickych a jinych hledisek. Pokud se jednd o sluzby,
hovoti se dokonce o 7P, svou roli hraji také Processes (procesy) a Physical Evidence (ma-

terialni prostredi).

PRODUCT (produkt):

rozmanitost produktu

PRICE (cena): PEOPLE (lidé):

jakost, design
vlastnosti, znacka,
baleni, velikost,

deklarovana cena,
uvérové podminky,
platebni lhuty, slevy,

Interni marketing,
fizeni lidskych zdroj(,
vliv a funkce zdkaznik(

PROCESSES (procesy):
postupy, ukoly, ¢asové
rozvrhy, operativni

sluzby, zaruky, el management
vynosy, prinos,
prospésnost
P"ACE':("EtN,Tt (r']“'sm): PROMOTION PHYSICAL EVIDENCE
_Poxrytitrnd, (propagace): (materialni prostredi):
distribucni cesty, . . L
nastroje merchandising, space

logistika, sklady,
doprava, sortiment,
zasoby, umisténi

marketingového
komunikacniho mixu

management,
dispozicni resSeni

Obrazek 2 - Schématické znazornéni marketingového mixu "4P - 7P"
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1.3.1 Marketingovy komunikaéni mix v umélecké oblasti neziskového sektoru

Z predchoziho schématu je jasné, Ze marketingové komunikace zastavaji funkci propagace
a z pohledu marketingu cel¢ firmy predstavuji jeden z jeho zékladnich kamenii. Nasledujici
nastroje marketingového mixu je tfeba vZdy vhodné namichat s ohledem na konkrétni situ-
aci, na propagovany produkt, na cile firmy, na vlastnosti cilového trhu, na finan¢ni a tech-
nické moznosti a trendy. V zdsad¢ se jedna o spravnou kombinaci nastroji osobnich (p¥i-

mych) nebo masovych.

1.3.2 Reklama

wReklama je komunikacni disciplina, jejimz prostiednictvim Ize efektivné preddvat mar-

ketingova sdéleni masovym cilovym segmentium.“ (Karlicek, 2011, str. 49)

City-lighty obcanského sdruzeni Svatovaclavsky hudebni festival s kompletnim progra-
mem, billboardy hudebniho festivalu Konvergencie o.z. s upoutavkou na vybrané koncerty
nebo TV spot Prazského jara o.p.s. propagujici aktualni ro¢nik jsou jen nékterymi piiklady

reklamy uzivané neziskovymi organizacemi v kultufe.

Uginnou reklamu lze vytvofit na zaklad¢ principu 5M — Mission, Message, Money, Media

a Measurement, tedy:

1) Poslani (mission) — stanovit cile reklamy, jeZ odpovidaji strategickym ciliim organiza-
ce, mohou byt
a) Kognitivni (pozndvaci) — sleduji potfeby v dané kategorii produktu, povédomi o
znacce a jeji znalost.
b) Afektivni (emociondlni a smyslové) — zajimaji se o pocity vyvolané reklamou, po-
stoj K ni, jeji oblibu, pfipadnou preference, nazor a spokojenost se znac¢kou.
C) Konativni (behaviordlni cile) — ovliviiuji nakupni zmény a loajalita ke znacce.
2) Sdéleni (message) — ujasnit si, zda ma reklama informovat (vyvolavat prvotni poptav-
ku), srovnavat (pracovat se selektivni poptavkou), pripominat (vhodné opakovat
Vv obdobi zralosti produktu) nebo utvrzovat (upozoriiovat na spokojenost po koupi).
3) Penize (money) — sestavit rozpocet kampané lze nékolika zptusoby — podle konkuren-
ce, procentem z piijmt nebo s ohledem na cile, kterych ma byt dosazeno, ¢i s ohledem
na to, co si organizace mize dovolit.

Vw7

4) Méritka (measurement) — nastavit méfitka G¢innosti reklamy.
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U kulturnich organizaci miizeme sledovat uzivani nékterych z nasledujicich ¢ty typt za-
méfeni:
1. reklama propagujici instituci (zvySuje povédomi o znaclce a
ovliviiuje postoje k ni a tim posiluje image firmy),
2. reklama zamérena na konkrétni produkt (propaguje specialni
kolekce nebo vystaveni unikatniho exponatu),
3. reklama zaméiena na udalost (informuje o akcich, jako je mi-
mofadny koncert vyznamného houslisty nebo mezinarodni festi-
val) a
4. reklama zaméfena na zakazniky (jez ma za ukol pracovat na
atraktivité organizace a ziskat dlouhodobé zékazniky v podobé

predplatitel apod.).

Pravé podle specializace rozliSujeme nékolik typt sdéleni — instituciondlni reklama, se-
lekzivni kampan, druhovad kampan, tematicka reklama, akcni reklama, kampan na podporu
obratu ad. Reklamu Ize dale definovat podle subjektu, kterym jsou produkty, sluzby, sa-
motna znacka, firma anebo, zejména v piipadé neziskovych organizaci, myslenka ¢i kul-
turni a duchovni dédictvi. PFijemcem reklamy je kone¢ny zakaznik (Business to Custo-
mers), nebo pak dalsi firma, jiz chce reklama ovlivnit (Business to Business). Podle funkce
reklamy lze uvést jesté zasadni rozdéleni na informacéni (poskytuje informace o novém
produktu, sluzb&) a transformacéni reklamu (snazi se zménit postoje a pohled vetejnosti

na znacku, produkt, socialni problematiku, kulturu ad.).

Prestoze zejména z komercniho hlediska reklama obecné nabizi pomérné nizké CPT (cost
per thousand) — tedy naklady na osloveni jedné tisicovky divaku, ¢tenaia ¢i posluchac, je
tteba se zamyslet nad tim, jakou ¢ast cilové skupiny reklama zasahuje. At uz jde o socialni
marketingové kampane, reklamni kampané konkrétnich organizaci, nebo prubézné anon-
covdni programu, kulturni organizace pfi jejich propagovani piihlizeji k finanénim moz-
nostem. V pifipadé¢ neziskové organizace jim médium velmi casto vychazi vstfic a
Vv zavislosti na oboustrannych moznostech poskytuje 20-70% slevu na reklamni prostor,
zejména pak vylept plakatt, billboardli a inzerce. Cena vSak pfesto vzhledem k ostatnim
potfebdm organizace nezanedbatelna a otazkou zistava, zda takto ,,vyhodné* realizovana

reklama plni svlij G€el. Marketingovi odbornici se v tomto shoduji, Ze produktova publicita

(tedy PR a reklama zamétena na propagaci konkrétniho produktu) neoslovuje cilovou sku-
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pinu, kterd o produkt sama nejevi zajem. Reklama naopak promlouva k tém, se kterymi by
bylo mozno komunikovat napft. prostiednictvim direct marketingu (ve vétSin€ ptipadi tedy
levnéji). O vhodnéjsim uziti reklamy by se jiz dalo hovofit v pfipad¢ imageové reklamy,
tedy pokud to finan¢ni moznosti neziskové organizace dovoli (je vyuzito slevy, pfipadné

sponzorského daru).

Mezi hlavni média, kterych reklama vyuziva, patii letaky, prospekty, brozury, katalogy,
reklamni knihy, sborniky, reklamni noviny a Casopisy, inzeraty v novinach a ¢asopisech,
plakaty, billboardy, bigboardy, megaboardy, city-lighty, velkoplo$né obrazovky, vitriny,

rozhlas, televize, dopisy, zasilky, internet, mobilni telefony ad.

1.3.3 Public relations

Tiskova konference obéanského sdruZeni Ostravského centrum nové hudby k chystanym

koncertiim, pravidelné tiskové zprdavy na strankdach Musical Haviiov, o. s., rozhovor s

Ivanem Buffou v rddiu Dévin pii p¥ileZitosti kitu dvou novych CD Quasars Ensemble -

to v§e a mnohem vice spadda do oblasti PR, tedy public relations.

Public relations jsou nepochybné nejkomplexnéjsi soucasti marketingového komunikaéni-
ho mixu, jejich cilem je planovat, realizovat a udrzovat dobré vztahy s cilovymi skupinami,
téz vefejnosti neboli stakeholdery. Ma za ukol vyrovnavat rozdil mezi tim, jak je firma
vnimana a jak by ve skute¢nosti chtéla byt vnimana. Dilezitym bodem PR je dvoustran-
nost komunikace, firma musi nejen komunikovat smérem ven k vefejnosti a predavat ji
informace, ale také se od zakaznikl ucit a zohlednovat zpétnou vazbu. Cela tato komuni-
kace navic musi vychazet a navazovat na celou strategii podniku. Pravé PR cerpa
z psychologickych, sociologickych, filozofickych, politickych, ekonomickych a dalSich
disciplin, pro coz je povaZzovano za hlavni soucast integrované marketingové komunika-
ce. Mezi hlavni vyhody, které oproti ostatnim disciplindm komunika¢niho mixu ma, patii
skutecnost, Ze lidé vnimaji PR mnohem objektivnéji, vice mu divéfuji a povazuji ho nejen
za vérohodnéjsi, ale také za zajimaveé;si.

Tuto disciplinu l1ze rozd€lit na interni a externi. Interni PR funguje v ramci firmy a jeho
cilem je informovat zaméstnance a motivovat je k co nejlepsim pracovnim vykontim. Mezi
prostfedky interniho PR patii Skoleni zaméstnancti, nasténky, firemni asopisy ¢i intranet.
Externi PR délime na oblast verejnych vztahu a zadlezZitosti, financni PR, vztahy k médiim a

marketingové PR. Kazd¢ z téchto odvétvi zahrnuje zase sva specifika.
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Z pohledu hudebnich instituci neziskového sektoru lze predpokladat, ze v oblasti verej-
nych zileZitosti a vztahii fesi organizace vztahy zaméfené na spolecenskou a politickou
oblast, konkrétnéji pak vztahy k mistnim, regionalnim, narodnim i nadnarodnim organiza-
cim kulturniho sektoru, které ovliviiuji nebo dokonce stanovuji trendy v kultuie (tedy také
v hudbg). Prikladem jsou vztahy s ministerstvy nebo s nadacemi (systematické informova-
ni o ¢innosti nebo VIP pozvanky na akce pro jejich predstavitele). Finanéni PR je pak
zameieno na sponzory, tedy stavajici nebo potencialni investory (zde je ptikladem dobré
zpracovani a prezentace vyrocni finan¢ni zpravy ¢i nabidka sluzeb budoucim mecenastim).
Vibec nejdilezitéjsim mezi¢lankem ve vztahu k vefejnosti jsou média. Ukolem PR je bu-
dovat s nimi dobré vztahy, tak aby byla ochotna informovat, budovat pfiznivy postoj ve-

fejnosti, tvofit pozitivni image organizace a podporovat jeji akce ¢i novinky.

1.3.4 Podpora prodeje

Nabidka rodinného vstupného do divadel a filharmonii. MoZnost vyhrat v soutéZi vstup
do galerie vytvarného uméni. Pulrocni predplatné casopisu amatérskych divadel

V piipadé absolvovani festivalu Jirdskitv Hronov.

Podpora prodeje neboli sales promotion je nastroj, ktery prokazatelné zvySuje kratkodoby
prodej, jeho cilem je stimulovat okamZitou a viditelnou nakupni reakci. Podpora prodeje se
vétSinou realizuje v podobé riznorodych akci (omezenych v Case a prostoru), které vsak
byvaji financné narocné, prave proto neziskové organizace téchto praktik ptilis nevyuziva-
ji, nebot’ jsou nad jejich moZnosti. Podobnd, avSak ne stejna, je situace v kultufe, mnohé
kulturni instituce s pravidelnou produkeci jiz nékterych typl podpor vyuzivaji (v tomto pii-
nastrojiim podpory prodeje patii slevy (tedy sniZzeni ceny za jednotku produktu). K dal§im
nastrojum sales promotion fadime kupony, extra objem, rabaty, spofici karty, soutéze, vér-

nostni programy, kvizy a loterie, vzorky, prémie, POL stojany ad.

1.3.5 Direct marketing

Pozvanky na vernisaZe zasilané jmenovité na kontakty kulturnich instituci. Celoroéni
programy filharmonie distribuované Skolam, abonentiim, partneriim, vladnim institucim

a dalSim.

Direct marketing, Cesky pifimy marketing, se snazi dostat k zdkaznikovi co nejblize a co

nejpiiméji. Na zacatku celého jeho fungovani stoji vytvoteni kvalitni databaze, ta pak fir-
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mam a organizacim dava moznost vyuzivat tuto pivodné ,levngjsi alternativu pfimého
prodeje?. Rozliuje se direct marketing adresny a neadresny. Adresny je zasilan kon-
krétni osobé€, na konkrétni adresu, neadresny je pak distribuovan celoplosné — tedy skupiné
lidi. V obou piipadech, stejné jako u jinych nastroji marketingového komunika¢niho mixu,

je dobré, kdyz se tvorba direct mailu fidi zasadou ,,AIDCA* — Attention — Interest — Desi-

re — Conviction - Action. Metoda lehce interpretovatelna piekladem do ¢esStiny vyjadiuje

stav zadkaznika, ktery by méla napiiklad direct zasilka vyvolat. Za prvé je to pozornost (at-
tention) — je tedy tfeba zaujmout pozornost recipienta (sloganem, melodii, barevnosti, sa-
motnym sdélenim ¢i podobné). Dale je to zdjem (interest) — vyvolani zajmu publika, za
tieti by v zdkaznikovi méla vzniknout touha produkt nebo sluzbu vlastnit (desire) a nako-
munika¢niho mixu — zékaznikv ndkup nebo uziti sluzby. Timto zplsobem je zdkaznik
systematicky veden od prvniho kontaktu s produktem ¢i sluzbou k jeho koupi (uziti). Mezi
prostiedky direct marketingu patii direct maily, direct e-maily, katalogy nebo zasilkovy
prodej. Mnohé neziskové organizace, zejména s charitativnim zamétenim, vyuzivaji pro-
sttedkll pfimého adresného marketingu, a to zejména pro jeho schopnost konkrétniho zaci-

leni a individualizace nabidky.

1.3.6 Osobni prodej

Navstéva stiredni Skoly herci komorniho divadla, jejich predstaveni her v dobé vyuky a
nasledny prodej studentského piedplatného za zvyhodnénou cenu. Prodej vstupného v

misté kondni vystav nebo koncertii.

Nepochybné se jednd o nejstarsi nastroj komunika¢niho mixu, ktery si stale, i pfes vyvoj
novych technologii, udrzuje svou dtlezitost. Jeho nejvétsi vyhodou je nesporné ptimy kon-
takt mezi firmou a zdkaznikem, moZnost okamzité zpétné vazby a individualizovana ko-
munikace. Pravé pro tato specifika ma osobni prodej schopnost zajistit vétsi vérnost zakaz-
nikl. Pfestoze v zévislosti na rozdilnych produktech a sluzbach, které¢ jsou predmétem pro-

deje, se jeho pribeh zédkonité méni, je mozné uvést jeho zakladni faze:

1. vybér a klasifikace budouciho zékaznika,

? Poté, co se zacCaly vyuzivat nastroje direct marketingu, obchodni zastupci jiz nemuseli navstévovat kazdého
potencionalniho zidkaznika osobné a stacilo, kdyz se k nému nabidka dostala postou.
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2. ptiprava a planovani prvniho kontaktu,

3. navazani kontaktu,

4. analyza potieb zdkaznika,

5. samotna prezentace (soucasti je zvladani namitek),
6. uzavfeni obchodu,

7. udrzovani kontaktu se zdkaznikem.

Také neziskové organizace prodéavaji — vstupenky na své akce nebo produkty, které vytvo-

1“rily.3 Problematika osobniho prodeje se jich tedy tizce dotyka.

1.3.7 Sponzoring, fundraising

Financéni a hmotné dary malych, stiednich i velkych firem, pravidelné granty tuzem-

skych i zahranic¢nich nadaci, dotace ministerstev, Evropské unie a dalSich.

Sponzoring je formou partnerstvi, pii kterém firma ziskava moznost spojit svou znac¢ku
s vybranou akci nebo organizaci. Jedna strana pfitom vénuje finan¢ni nebo jiné prostiedky
a druhd strana za né poskytuje propagaci. Znacky jsou vétSinou spojovany s kulturnimi,
sportovnimi nebo zabavnimi entitami, pfi kterych se sponzor zviditelfiuje prezentaci na
plakatech, billboardech, trickdch a podobnymi zpiisoby. Firmy si podporované projekty a
instituce musi velmi dobie vybirat. Je totiz klicové, aby cilovéa skupina jasné¢ vnimala lo-
gickou vazbu mezi sponzorovanou akci a znackou sponzora (= sponzorship fit), pak mize
tento typ partnerstvi napomoct positioningu znacky. Dal§i podobnou moznosti je firemni
darcovstvi, které se ¢asto uskute¢iuje za cilem posilit dobrou povést firmy, ktera tak fi-
nan¢né ¢i jinak podporuje ekologii, charitu, zdravotnictvi ¢i vzdélani a ¢asto nevyZaduje
recipro¢ni propagaci (darcovstvi je proto zafazovano spi§ k PR aktivitdm). Kulturni a ne-
vladni neziskové organizace vyuZzivaji obou typt podpory, aktivita jejiho vyhledavani je
nazyvana fundraising. Dalsi velkou kapitolou je nada¢ni podpora — velké a bohaté firmy
nebo spravy izemnich celkt vyhlasuji pravidelné grantové nabidky, ve kterych jasné¢ spe-
cifikuji, za jakych okolnosti a v jakém rozsahu mohou vétSinou neziskoveé a piispévkoveé

organizace podporovat. Predstavitelé téchto organizaci pak vypracovavaji projekty a ke

37 . . e x L oxe - . v v r x o v P
Vynosy jsou pak povinny opét vénovat do své ¢innosti nikoli k pferozdéleni ¢lentiim ob¢anského
sdruzeni.
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striktné stanovenym terminiim se piihlasuji do grantovych kol. V téch poskytovatel grantu
posuzuje vSechny podané zadosti, ze kterych vybere ty, mezi které financni grant rozd¢li.
O schvaleni grantové zadosti rozhoduje mnoho nalezitosti — mira shody zpracovaného pro-
jektu s ptivodnim zadanim, moznost financovatelnosti a realnost realizace, rozsah projektu,

jeho dosah, divéryhodnost, postaveni zadajici instituce a dalsi.

Zajisténi pottebného (nejlépe pribézného) ptisunu financi je pro neziskové organizace
existen¢nim ukolem. Snazi se vytvofit kontinuitu ve financovani, stejn¢ tak jako vybudovat
si pravidelné darce a tim omezit svou zavislost. Nejidealnéjsi je tedy vicezdrojové financo-
vani, které nabizi nejen prubéznou podporu, ale poskytuje organizaci jistotu a zdzemi pro

to, aby se soustiedila na dosahovani svych cila.

1.3.8 Klasicka marketingova komunikace a integrovana marketingova komunikace

Soucasti klasické marketingové komunikace jsou vySe zminéné néstroje komunikac¢niho
mixu?, ve stejné oblasti se pak objevuje §irsi pojem Integrované marketingové komunikace
(IMC), ktery je postaven na tom, Ze jednotlivé nastroje nemohou stat oddélen€. ,, Bohuzel
V soucasné propagacni praxi u nds porad preziva neumeérné jednostranné precenovani
nékterych jednotlivych nastroju, v prvé rade reklamy, obzvidsté reklamy v televizi, pripad-
né na Internetu nebo v podobé reklamnich letakii.* (Foret, Marketingova komunikace
2011. Str. 230) Mnozi manazeti bohuzel stale neznaji moznosti, které pfinasi public relati-
ons, direct marketing nebo dal$i nastroje, natoz pak aby si uvédomovali dileZitost a nut-
nost jejich vzajemného propojeni a odkazovani. Internetova marketingovd komunikace
totiZ nevznika automaticky a je tieba ji fidit. ,, VSechny prvky komunikacniho mixu museji
byt peclivé planovany tak, aby plan byl logicky a vnitiné provazany. To také znamenda, Ze
IMC vyzZaduje, aby jeden manazer mél pravomoc a odpovédnost ridit jednotlivé specializo-
vané utvary, podilejici se na komunikace firmy." (De Pelsmacker, 2003, str. 31). Dal$im
obohacenim, které IMC piindsi, je pohled ze strany zédkaznika. Ktery s hlavni myslenkou
propojenosti marketingovych komunikaci souvisi. Zakaznik pfili§ nerozliSuje mezi direct
maily, slevami, vystavami, e-bannery, kreativnimi pozvankami nebo dal§imi akcemi, vSe

chépe jako prostiedky, jez ho maji ptesveédcit ke koupi. Prave proto je nutné, aby sdéleni,

* Reklama, direct marketing, podpora prodeje, public relations, sponzoring a osobni prode;.
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kterd se k nému dostanou, byla konzistentni a jasnd. Na vSechny aktivity marketingovych

komunikaci je tedy vzdy tfeba pohlizet ze zakaznikovy perspektivy
Propojuji se tak dosud samostatn¢ vnimané soucasti marketingového komunika¢niho mixu
a davaji je do souvislosti, jejich navaznost, vzajemné propojeni a odkazovani, také piinasi

dalsi rozmér a tim je pohled zékaznika.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 27

2 HUDEBNI TRH

Pojem hudebni trh je velmi obecny a zahrnuje tak mnozstvi dil¢ich segmenti a rozdilnych
aktivit — mohli bychom jej shrnout do této definice: jedna se o obchodovani se vi§emi
produkty a sluzbami, které jsou nositeli hudby, samy ji produkuji ¢i jeji produkei

umoziuji. Pro potfeby systematizace je mozno trh rozd¢lit na dvé zakladni skupiny:

1. REPRODUKOVANA HUDBA - trh s nahravkami, problematika nahravéni, vy-

dani a distribuce, autorska prava a ceny vysilani v radiich, televizich a na internetu.

2. ZIVA HUDBA - ,trh s hudebniky*, obchodovani s hudebnimi vystoupenimi, or-

ganizace festivall a jinych akeci, autorskd pradva a problematika zajisténi (kou-
p&/proptijceni) hudebnich nastrojii, notového materidlu, techniky ¢i jinych predmé-

tt potiebnych k produkci.

Kotler vymezuje pojem trh jako ,,soubor skutecnych a potencidlnich kupujicich daného
produktu. *“ (Kotler, 2001, str. 133) Jelikoz vySe uvedené polozky zabiraji pomérné Siroké
spektrum aktivit a dohromady zasahuji snad vSechny typy definovanych cilovych skupin,
bez blizsi diferenciace a vytvofeni samostatnych systémi pro jednotlivé typy hudebni pro-
dukce jej v podstaté nelze komplexné shrnout. Pro lepsi diferenciaci hudebniho trhu a vy-
mezeni segmentu, na ktery se tato prace specializuje, pfiblizime nékteré z vySe popsanych

aktivit.

2.1 Typologie hudebni produkce
Hudebni produkci 1ze rozdélit podle nékolika kritérii.

Za prvé podle média, kterym je hudba Sifena nebo které vyuziva jako nosi¢ — mlzZe se
jednat o rozhlas, televizi, internet, CD, DVD nebo gramofonové desky s hudebnimi na-

hravkami a v $irS§im slova smyslu zde 1ze zahrnout také hudebni knihy, zpévniky a noty.

Dalsim délenim je ¢lenéni hudby podle funkce, zde je mozno sledovat také vyvojovou
posloupnost funkei, které hudba postupné plnila — praptivodni byla stejné jako u ostatnich
druhit uméni funkce magicka, 1idé ji vyuzivali pti ritudlech jako prosbu o Uspésny lov, za-
zehnavali nebezpe¢i nebo jejim prostiednictvim promlouvali s duchy (Navratil, 2003, str.
16). K nejstarSim funkcim fadime také komunikacni funkci, lidé si hudbou néco sdélovali,
at’ jiz upozoriovali na nebezpeci, predavali si signaly, nebo pozdéji pon€kud zietelné vyja-

drovali jasna sdéleni napft. v lidovych pisnich. Déle pak hudba plnila také zabavni funkci,
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coz muzeme sledovat ve vSech obdobich hudebnich dé&jin az do soucasnosti. Funkce este-
ticka a umélecka spolu souvisi, hudba si klade za cil podat uméleckou vypovéd’, tedy pre-
zentovat vnitini pocity autora a interpreta prostiednictvim jejich schopnosti a dovednosti,
kterymi navic napliiuji poslani konkrétni skladby. S ohledem na rizné védecké discipliny a
zaméteni 1ze v hudbé nalézat mnohé dalsi funkce a poslani, velkou kapitolou je vychovna a
terapeuticka funkce realizovana naptiklad v hodinach hudebni vychovy na skolach ¢i
V institucich se zaméfenim na osoby s riznymi typy fyzickych a psychickych handicapt.

V tomto stru¢ném piehledu zminime jesté¢ jednu v kontextu zkoumaného tématu velmi

dulezitou funkci - funkci ekonomickou — hudba jako produkt (a sluzba) smény mohla

vzniknout az ve chvili, kdy se zieteln¢ oddélili ti, ktefi hudbu dokézali vytvaret a provozo-
vat, od téch, ktefi se stali konzumenty ochotnymi za hudbu platit. Dalsi rozvoj ekonomic-
kého rozméru hudby probéhl v obdobi profesionalizace hudebnich instituci (napt. italska
barokni opera), dale v obdobi 2. poloviny 19. stoleti se vznikem moZznosti zaznamenavat
zvuk a s neustalym zdokonalovanim jeho technického zpracovani. Boomem byl také roz-
mach digitalnich technologii na konci 20. stoleti a vlastné také soustavné inovace této ob-

lasti. (Bacuvcik, 2005, str. 14)

V ptedchozim odstavci jsme se dotknuli také pojmu profesionalizace, jez navazuje na dalsi
dostupné déleni — podle intenzity a urovné hudebni produkce. Profesionalni hudba je
provozovana profesionalem, coz ma podle slovniku cizich slov dvé vysvétleni: je to od-
bornik a osoba provozujici ¢innost za vydelek, naproti tomu amatér je neprofesional a zna-
lec odboru nebo €innosti bez profesionalni ptipravy. Ackoli vymezeni pravé téchto dvou
pojmii byva n¢kdy problematické a zejména v oblasti hudby vznikaji projekty s nazvy po-
lo-profesionalni, povazujme v tuto chvili za smérodatné vySe popsané vymezeni. Ackoli se
amatérska a profesiondlni hudebni télesa Casto setkavaji na stejnych podiich ¢i jsou jejich
nahravky prodavany se stejnym uspéchem, existuji stale oblasti, pro které je toto rozdéleni

zasadni.

Na zaklad¢ plnéni riznych funkei a jejich kombinaci vznika jesté dalsi déleni hudby, a to

podle Zanru, které je zfejmé nejjednodussim délenim hudby vibec.

Lidova hudba — nebo folklorni hudba je projevem lidové hudebnosti, kterd podava vypo-
veéd’ o vyvoji riznych etnik a jejiz autor zstdva zpravidla anonymni. Tato hudba vétSinou
vznikala jako doprovod spoleCenskych udélosti a soucast obyceju ¢i zvykla. V Evropé je

zakladem folkloéru pisei, jejiz melodie, rytmus i harmonie se 1i$i podle oblasti vzniku. Na
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mnohych mistech svéta se tato hudba stale vyviji, v Evropé vSak zaznamenavame jeji upa-
dek, ktery nastal zejména v prib¢hu 20. stoleti, jeji existenci si v soucasnosti pfipominame

V podobé ¢innosti folklornich souborti.

Vazna hudba — nebo téz klasicka ¢i zapadni artificialni hudba je piivodné evropskou hu-
debni tvorbou s jasné vyvinutymi konvencemi, podle kterych ji skladatelé a interpreti or-
ganizuji. Zahrnujeme zde vSak také soucasnou tvorbu, kterda mnohdy tyto konvence nabou-

rava (vice viz 2.1.1).

Jazz — je hudebni proud ¢i zanr, ktery vznikl na konci 19. stoleti v New Orleans, zjednodu-

Sen¢ jde o propojeni ¢ernoSskych gospelti s vlivy Ameri¢ant a evropskych prist¢hovalcti.

Rock — tento hudebni proud ma kofeny v rock and rollu, blues a country, vyviji se zejména

od 60. let 20. stoleti a stale je velmi popularni.

Pop — ve stejném obdobi vznikl rovnéz stale oblibeny hudebni Zanr, jehoz zakladem je
zpravidla hlavni melodicka (zpivand) linka doprovazend hudebnim podkladem, pravé pop

je povazovan zejména za hudbu komer¢niho ucelu.

Metal — nebo téz heavy metal ma zaklad v hard rocku, vyvinul se v navaznosti na rock na
prelomu 60. a 70. let 20. stoleti ve Velké Britanii a Spojenych statech. Charakteristicky je
pro néj silny zvuk elektrickych kytar a bicich.

Elektronicka hudba — oznacuje hudbu produkovanou elektronickymi nastroji, rozviji se
pochopitelné s vyvinem souvisejicich technologii. Kromé samostatného vyc¢lenovani toho-

to Zanru je mozné také jeho zafazeni k popu nebo k soucasné vazné hudbé.

2.1.1 Vazina hudba

,,Hudba je tedy oblasti veskrze spolecenskou, mimo lidskou spolecnost nema smysl, ztrdaci
svou totoznost. Jeji zakony, vyznamy, pusobnost jsou mozné jen V urcitém socialnim pro-

stredi. *“ (Navratil, 2003, str. 8)

Pojem véazna hudba je pouZzivan Casto, avSak pokazdé s védomim jisté pojmové nejedno-
znacnosti, za vaznou hudbu povazujeme klasickou tvorbu zejména z oblasti Evropy, ktera
ma své pevné stanovené zakonitosti (Iépe by snad bylo uzivat synonymum artificialni hud-
ba). Samotné pojmenovani by bylo jen prazdnym vyjadienim bez prvkd, ze kterych se kla-
sickd hudba sklad4 a kterymi je tedy charakterizovana. Jsou to jiz vySe zminované konven-
ce jako jednotna notace, uzivané intervaly, stupnice, ladéni nebo druhy klasickych hudeb-

nich nastroju, které se vyviji od pravéku do soucasnosti. Pojem vazna hudba je dale uzivan
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nejcasteji pro orchestralni interpretaci skladeb renesance, baroka, klasicismu a romantismu,
a to presto, ze k nému patii také ran¢jsi tvorba — antické jednohlasy nebo goticti truvéfi,
trubadufi a minesengfi. Stejn¢ tak se k vazné hudbé tadi také skladby prelomu 19. a 20.
stoleti jako dila francouzského impresionismu nebo uméni 20. stoleti az uméni soucasné.
Posledni zminéna tvorba navic paradoxné Casto nedodrzuje principy davno stanovené a

Z jistého pohledu se mize zdat, Ze se s minulosti zcela rozchézi.

Spole¢nym jmenovatelem tolik rozdilné tvorby tisict let je poselstvi, ve kterém se odrazi
socialni, ekonomické, politické a dalsi aspekty doby stejné jako individualni vypoveéd au-
tora. Existuji tisice citaci, jez se snazi zachytit podstatu klasické hudebni tvorby a fenomé-
nu hudby viibec. Faktem je, Ze neustale existuji posluchaci, ktefi ji vyhledavaji pro nckte-

rou z jejich schopnosti.

., Musime mit ovSem na pameéti, ze ani tzv. vazna hudba neni pouhym abstraktnim symbo-
lem doby, nybrz jeji prozitek je prozitkem mnohovrstevnym, historicky, socialné i psycho-
logicky variabilnim. Nese v sobé cely bohaté rozvétveny retézec sdélovacich vyznamit — 0d
prosté rozkose z pohybu elementarnich hudebnich prvkii pres uspokojeni z vystavby hu-

debnich tvari vyssiho Fadu az po celkovou ideu dila a jeho spolecenské piisobeni. * (Navra-

til, 2003, str. 8)

2.2 Pozice na hudebnim trhu

Pro stanoveni pozice na hudebnim trhu podobné jako v jinych oblastech definujeme dispo-
nibilni (potencidlni) trhy, dostupné trhy, obsluhované trhy a proniknuté trhy. Pfi jejich sta-
novani je vzdy dulezity trzni potencial, tedy soubor potencionalnich zakaznikd, kteti pro-

jevuji urcity zajem o danou nabidku.

e Disponibilni (potencialni) trh — tvoii jej zakaznici, ktefi maji kromé zajmu také
dostatek finan¢nich prostfedkd a hudebni produkt je pro né dostupny z pohledu
vzdalenosti.

¢ Kompetenc¢ni disponibilni trh (dostupny trh) — tvofi jej zdkaznici, ktefi maji do-
statek financi a zaroven jsou kompetentni pro ndkup daného produktu nebo sluzby.
Ptikladem mulze byt navstéva filharmonickych koncertl, kdy je jesté v mnoha pii-
padech kontrolovéna jistd upravenost posluchace, tedy zdkaznika a také respekto-
vani spole¢enského bontonu (zédkaznik v nevhodném obleceni by pifi nedodrZzovani

jistych pravidel nebyl do filharmonie viibec pustén a byl by nekompetentnim).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 31

e Cilovy trh (obsluhovany trh) — je ¢asti kompetentniho dostupného trhu, o ktery se
firma a spole¢nost rozhodla usilovat. Piikladem muze byt rozhodnuti distribuovat
CD na vybrané trhy napf. jen v n€kterych evropskych statech, kde je pravdépodob-
nost zajmu vyssi.

e Proniknuty trh — jedna se o tu ¢ast zakazniku, ktera si jiz na cilovém trhu koupila
produkt nebo vyuzila sluzbu firmy — koncertni publikum, zdkaznik, ktery nakoupil

nahravky ¢i notovy material.

2.2.1 Konkurence na hudebnim trhu

,, Konkurence zahrnuje veskeré skutecné nebo potencionalni substitucni nabidky, o kterych
miize zakaznik pri svém kupnim rozhodovani uvazovat.* (Kotler, 2003, str. 31) Podle stup-
n¢ nahraditelnosti rozliSujeme Ctyfi stupné konkurence, které jsou aplikovatelné rovnéz do

oblasti hudebniho trhu.

1. Konkurence znacek — je konkurence spole¢nosti, které nabizeji podobné produkty
a sluzby za podobnou cenu.

2. Odvétvova konkurence — vznika tehdy, jestlize firma povazuje za své konkurenty
vyrobce stejné tiidy vyrobkul a poskytovatele stejné tiidy sluzeb.

3. Konkurence formy — je konkurence mezi spole¢nostmi nabizejicimi stejnou sluz-
bu.

4. Konkurence rodu — povazuje za konkurenty vSechny spolecnosti, které rovnéz

usiluji o zakaznikovy penize.

Zamg¢time-li se na profesionalni produkci vazné hudby, ptipadné vydavani a distribuce CD
s vaznou hudbou, jednalo by se v evropském prostiedi bud’ o monopolistickou konkuren-
ci, se kterou se spole¢nost bude potykat, nebo o konkurenci dokonalou. V ptipadé mono-
polistické konkurence se jedna se o trh s mnoha konkurenty, ktefi jsou schopni odlisit své
nabidky od ostatnich — a to ¢astecné nebo upln¢. Konkurencni firmy se pfitom casto zamé-
fuji jen na urcitou skupinu zédkaznikl. Dokonald konkurence pak vznika v ptipadé¢ mnoha
konkurentti, ktetfi nabizeji totéz, pro diferenciaci zde neni prostor, a proto i ceny jsou u

konkurentti stejné.

Ptestoze hudebni instituce neziskové povahy nejsou zpravidla velkymi firmami, mohou u
nich platit podobna pravidla pro boj s konkurenci jako u spole¢nosti typu Coca-Cola, Goo-
gle, IBM a dalsi. Otazkou vsak zlstava, nakolik hudebni spolecnost potiebuje analyzovat

spotiebitelské hodnoty konkurentli a atakovat nekteré z nich. V ptipad¢, ze vyradime dis-
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tribu¢ni spolecnosti a vydavatelstvi pohybujici se na komerc¢nich trzich, pro hudebni spo-
le¢nosti méa nepochybné vyznam analyza aktualniho trhu a tedy poptavky, nicméné aktivni

boj s konkurenci je ¢innosti, na kterou mnohdy jednodusSe nezbyva Cas.
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3 CILE, VYZKUMNE OTAZKY A METODIKA

3.1 Cile

Préce si klade za cil popsat soucasny stav marketingovych komunikaci obcanského sdru-
zeni QUASARS Vv piimé navaznosti na aktivity spojené s Quasars Ensemble. Zaroven také
identifikovat postaveni Quasars Ensemble na slovenském trhu a zhodnotit moznosti jeho
pronikani na trh mezinarodni. Na zakladé prostudovani teoretickych podkladii, porovnani
marketingovych komunikaci dvou dalSich uspésnych evropskych ansdmblii a za doplnéni
informaci nékterych organizatorti evropskych festivalt, predlozi prace v projektové Casti
navrh zlepSeni marketingové komunikace a dalSich marketingovych postupti, jez posunou
marketingové komunikacni aktivity na profesionalni tiroven a usnadni plisobeni na nove

zasahovaném mezinarodnim hudebnim trhu.

3.2 Vyzkumné otazky

Jaka je uroven vyuzivani nastrojii marketingovych komunikaci QE ve srovnani s jinymi

uspésSnymi evropskymi ansambly?

Je Groven vyuzivani nastrojii marketingovych komunikaci QE zasadni pro rozhodnuti or-

ganizatorit mezinarodnich festivali o piijeti QE?

3.3 Metodika

Prace je zejména hloubkovou sondou v oblasti analyzy marketingovych komunikaci
Quasars Ensemble. Po resersi a prostudovani literatury z oblasti art matrketingu nezisko-
vych organizaci v teoretické ¢asti, je vyuzito nékolika typi sbéru primarnich informaci,
které nasledné umoznuji vznik praktické casti. V oblasti analyzy marketingovych komu-
nikaci neziskové organizace v kulture, se jevi jako nejlep$i metoda vyzkumu Fizeny
osobni rozhovor s kompetentnimi osobami (v piipad¢ obcanského sdruzeni QUASARS
se jednalo o Ivana Buffu, Petra Mosorjaka a Lucii Potokérovou). Soucasti sbéru informaci
je také hloubkova analyza a studium dokumentace spojené s Quasars Ensemblem. Pro zis-
kani informaci dvou uspésnych evropskych ansamblt (Klangform Wien a Ensemble Re-
cherche) bylo pouzito hloubkovych dotazniki ve spojeni s e-mailovou komunikaci.
Podobné byly prostfednictvim on-line dotazniki kontaktovani také organizatofi evrop-
skych festivald, kteti svymi nazory doplnili praci o pohled ze strany poptavky. Jako dopl-

néni celé prace poslouzi dalsi hloubkové rozhovory, tentokrat se znalci slovenského hu-
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debniho trhu (s klaviristou a organizatorem mnohych hudebnich aktivit lvanem Silerem a

hudebnim kritikem a znalcem slovenské hudebni scény Jurajem Bubnasem).

Vsechny pouzité vyzkumné metody jsou kvalitativni, nebot’ se nesnazi ziskat zobecnitelna
a statisticky zpracovatelna fakta, ale jde jim spiSe o to porozumét respondentiim, motiviim
k jejich rozhodovani, myslenkovym pochodim, prioritdm a pohledim na zkoumanou pro-

blematiku.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 QUASARS ENSEMBLE

Komorni seskupeni Quasars Ensemble zalozil v roce 2008 klavirista, dirigent a skladatel
Ivan Buffa. Soubor slozeny ze Spickovych muzikanti se velmi rychle rozviji a
Vv soucasnosti uvadi na slovenskych i zahrani¢nich pddiich dila jak svétovych, tak doma-
cich autord, nektefi z nich skladaji dila pfimo pro Quasars Ensemble (napt. Véra Janar-
¢ekova, Vladimir Bokes, Jozef Poprocky, Jana Kmit'ova, Peter Machajdik, Petra Bachrata,
Juraj Vajo nebo sam lvan Buffa). Quasars Ensemble je zaroven prvnim slovenskym inter-
pretem d¢l autort jako Tristan Murail, Michael Jarrell, Salvatore Sciarrino, Bent Sgrensen
¢i Gérard Grisey. Mezi priority souboru patii také konfrontace repertoaru, klasicko-
romantické epochy s novymi skladbami (projekt ,,Bach v kontexté“ apod.), stejné jako pre-
zentace dulezitych ansdmblovych dél 20. stoleti. Ansambl pravidelné hostuje na festivalech
a koncertech v Némecku, (Ost-West-Podium Kassel, Villa Concordia Bamberg), Rakous-
ku, Svycarsku, Portugalsku (Musica Viva Lisabon, Festivais de Outono Aveiro), Cesku
(Forfest Krométiz, Ostravské dny nové hudby, Ctvero ro¢nich obdobi Ostrava, Svatovac-
lavsky hudebni festival Ostrava), Polsku (Krakow Composers Festival), Bulharsku (Varna
Summer International Music Festival) ana Slovensku (Bratislavské hudebni slavnosti,
Melos Etos, Konvergencie, Kogicka hudobna jar, filharmonické cykly SKO Zilina, Nova
slovenska hudba, Ars Nova Cassovie, SPACE a dal$i). Krom¢ toho realizuje také vlastni
cykly koncertti v Bratislaveé, v mensich méstech po celém Slovensku a tietim rokem také
festivalovy projekt Quasars Ensemble & Kosice. V loniském roce byl soubor vybran ze 32
svétovych ansambli a stal se tak jednim z komornich soubort Letnich kurzi 2012 v né-

meckém Darmstadtu.

UASARS UASARS
/LENSGMBLF‘ \)\ENSGMBLP

Obrazek 3 - Ukazka loga Quasars Ensemble



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 37

41.1 Clenové

Quasars Ensemble se v tuto chvili sklada z dvanacti stabilnich ¢len, piednich sloven-
skych hudebnik (umélecky vedouci, 1. housle, 2. housle, viola, violoncello, kontrabas,
flétna, hoboj, klarinet, bici nastroje, klavir a zpév). V piipadé provedeni nekterych skladeb
rozsahlej$iho obsazeni ansambl spolupracuje také s dalSimi muzikanty, kteti ptichazeji na
vypomoc, nebo se sdlisty, které ansdmbl doprovazi. Jedna se zejména o lesni roh, fagot,
trubku, pozoun, harfu nebo harmonium, pii¢emz néktefi hudebnici hrajici pravé na tyto
nastroje jiz s Quasars Ensemblem spolupracuji pravidelné, podobné to je také s hostovanim
vynikajicich zpévakt (Knut Schoch, Sergej Kop&ak, Eva Suskova). V poslednim roce za-
Cala pro ansambl pracovat také Lucie Potokarova, ktera zastava ¢innosti manazerky an-

sdmblu.

Obsazeni Quasars Ensemble:
Ivan Buffa, umeélecky vedouci, skladatel, dirigent, klavir
Peter Mosorjak, housle

Maro§ Potokar, housle

Peter Zwiebel, viola

Andrej Gal, violoncello
Frantisek Vyrostko, kontrabas
Andrea Boskova, flétna

Julia Galovd, hoboj

Martin Mosorjak, klarinet
Tamas Schlanger, bici nastroje
Diana Buffa, klavir

Petra Noskaiovd, mezzosopran

4.2 Hudebni zazemi Quasars Ensemble

Quasars Ensemble sestava z hudebnikd, ktefi jsou z velké vétsiny ptivodem z vychodniho
Slovenska, do hlavniho mésta Slovenské republiky se ptesidlili za studiem na Vysoké $ko-

le muzickych uméni v Bratislavé a pravé v té dobé zacala vznikat prvni hudebni seskupenti,
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kterda dala zaklad pozd€jsimu vzniku ansamblu. Skupina hudebniki, od pocatku vedena
Ivanem Buffou, zalozila obcanské sdruzeni se sidlem v Bratislavé. Duvodu, které
k rozhodnuti pusobit v hlavnim mésté vedly, bylo vice. Celkem pochopitelné to byla za-
méstnani, ktera si jednotlivi hudebnici po studiu nasli, dale velmi vyhodna strategicka po-
loha slovenské metropole, kterd jim vzdy umoznovala a stale umoziuje dojizdét za dalsi

praci nebo studiem do Ceska, Rakouska a Mad’arska.

Co se obecné tyce klasického hudebniho zdzemi na Slovensku, podle nékterych organiza-
tort hudebnich festivala (viz PRILOHA P V) neni na p#ili§ vysoké trovni. Samoziejmé
neni mozné tento nazor absolutné generalizovat, ale ve vétsiné piipadu plati, ze pokud ne-
vzejde popud od samotnych interpretii nebo skladatelt, tak az na par vyjimek (filharmonie
a divadla v Bratislavé, Ziling, Kogicich a Banské Bystrici), neni mozné vaznou hudbu rea-
lizovat bez vlastniho finan¢niho zajiSténi. Jesté zesilengji tento nazor plati, pokud se jedna
o soucasnou klasickou tvorbu, tam vsak jako vyhoda ziistava fakt, ze sami skladatelé jsou
velmi aktivni a sami se o uvedeni svych skladeb mohou starat (podobna je situace
v piipad¢ Ivana Bufty). Slovensti skladatelé a interpreti jako by se vSak nebdli piekonévat
tuto prekdzku, GspéSné organizuji vlastni projekty, ve kterych se mohou realizovat (napft.
festival Konvergencie, festival Space, Festival peknej hudby, Quasars Ensemble & Kosice
ad.). K této situaci se vyjadfil také Ivan Siller, klavirista a organizator rozliénych hudeb-
nich aktivit na Slovensku: ,, Pozitivni je, Ze na Slovensku vznikaji festivaly a cykly komor-
nich koncertii i v mensich meéstech. Stale plati to, Ze staci jeden, dva nadSenci a koncerty se
daji organizovat. Velmi pozitivni zkuSenosti mame s RuZzomberkem, Zilinou, Novymi Zam-

ky, Nitrou. *

Zvlastni je skutecnost, Ze organizatotri podobnych festivalti na Slovensku zatim pfili§ ne-
vyuZivaji moznou podporu z Evropské unie. Aktualné je funkéni program Culture 2007—
2013, v ramci kterého je mozné finance na tyto aktivity neziskovych organizaci ziskat.
Dals$i moznosti jsou také jiné mezinarodni grantové organizace jako napt. International
Visegrad Fund sidlici v Bratislavé. Nejpravdépodobnéjsi prekazkou je v tomto piipadé
administrativni naro¢nost, kterou s sebou vyplnéné Zadosti, stejné jako vedeni projektu a

jeho vykazovani, nesou.
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5 HUDEBNI TRH

Quasars Ensemble se pohybuje pievazné na slovenském trhu s vaznou hudbou (od obdobi
baroka po soucasnou tvorbu), kde je jeho pozice stale stabilnéjsi, tento trh lze povazovat za
proniknuty. Zainteresovana cilova skupina jiz o tomto ansamblu vi a jeho koncerty jiz mi-
nimalné jednou nebo nekolikrat navstivila. Otazkou zlstava moznost a schopnost zasah-
nout také evropsky trh, na kterém se ansambl vyskytuje stale Castéji. V obou piipadech se
ansambl potyka s konkurenci, a to zejména konkurenci znacek a konkurenci formy.
V prvnim piipadé jsou konkurenty jiné ansambly, filharmonie, komorni seskupeni nebo
solisté, kteti vystupuji na tzemi Slovenska i jinych evropskych statt. V ptipadé druhém se

jedna o ansambly zaméfené na stejny typ repertoaru (prevazné souc¢asnou tvorbu).

5.1 Pozice na slovenské hudebni scéné

Slovenska scéna s vaznou hudbou je podle Juraje Bubnase (hudebniho kritika a dokumen-
taristy slovenskych skladateld v Hudebnim centru) o néco nize, nez je evropsky prumér,
ptirovnal by ji k situaci v Mad’arsku, Chorvatsku, Litvé nebo Polsku ¢ Ceské republice.
Muze za to fakt, ze Slovensko rozhodné nema tak dlouhou hudebni tradici jako Némecko,
Rakousko, Italie nebo Francie ¢i Velka Britanie a nemize se s nimi tedy srovnavat, maji
starSi hudebni instituce a, i kdyZ by to tak nemuselo byt, celkové hudebni Zivot Vv téchto

zemich funguje jinak.

O pozici QE na slovenském hudebnim trhu vypovida také mapa trzniho bojisté (viz
PRILOHA P VII) monitorujici slovenské hudebni soubory v riznych krajich Slovenské
republiky uvadgjici vaznou hudbu z rozdilnych obdobi. Z mapy je zietelné, ze QE pokryva

velkou ¢ast klasické hudebni produkce na Slovensku.

Quasars Ensemble se na hudebni scéné objevil roku 2008 a od zacatku pusobil jako téleso
s velkou perspektivou. Piekvapujici a unikatni je Sife jejich repertoaru stejné jako vysoka
interpretacni uroven. ,,Myslim, Ze Quasars Ensemble se na poli komornich souborii
S akcentem na soucasnou hudbu stale vice stava bezkonkurencnim télesem,* dodava Juraj

Bubnés. (viz PRILOHA P VI)

5.2 Pozice na Evropské hudebni scéné

Sami slovensti muzikanti, ktefi méli moZnost poznat zahranicni poméry, pfiznavaji, Ze

Slovenska republika neni pfili§ kulturni zemé¢, a to hlavné diky mnohem kratsi historii or-
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ganizovani festivalli. Quasars Ensemble se téméf od zacatku snazi pronikat také na zahra-

nicni trhy, coz se mu zacina dafit, dosud vystupoval na téchto mimo-slovenskych podiich:

2008

20. Jubileuszowe Dni Muzyki Kompozytorow Krakowskich (Polsko)
Festival Misoca Viva v Lisabonu (Portugalsko)

Festivals de Outono v Aveiru (Portugalsko)

Ost West Podium v Kasselu (Némecko)
Ostravské dny nové hudby (Ceska republika)
Koncert ve Vidni v Austria Collegium Hungaricum Grosser Saal (Rakousko)

Koncert v Olomouci, Arcibiskupsky palac (Ceské republika)

Koncert v Lugano-Campione v Casino Municipale (Svycarsko)

Koncert v Praze v koncertni sini Prazského jara, byvaly kostel sv. Vaviince (Ceska
republika)

Koncert v Luzernu (Svycarsko)

Ctvero roénich obdobi v Ostravé (Ceska republika)

Koncert v Regensburgu (Némecko)

Kiinstlerhaus Villa Concordia v Bambergu (Némecko)
Varna Summer International Music Festival (Bulharko)
Ostravské dny nové hudby (Ceska republika)

Svatovéclavsky hudebni festival v Ostravé (Ceska republika)

vvvvv

Koncert na Letnich kurzech 2012 v Darmstadtu (Némecko)

Destival arcus v Pannonhalmé (Mad’arsko)
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Ukotvit se na mezinarodnim trhu vSak pozaduje dlouhodobé usili spocivajici za prvé
v praktikdch osobniho prodeje (je tieba ansambl zahrani¢nim organizatoriim vhodné nabi-
zet, komunikovat s nimi a v piipadé ucasti odvést dobry vykon tak, aby jej doporucili dale
jinym). Programy mezinarodnich festivalli se pfitom sestavuji vétSinou alespon rok pred
akci, takze je zapotiebi vzdy pocitat také s touto prolukou. DalSim bodem, jenz ¢asto byva
ptekazkou, jsou finance. Quasars Ensemble si je védom svych kvalit a také svych potieb,
proto se zahrani¢nich koncerta ucastni skute¢né jen v ptipad¢€, Ze jsou organizatoti schopni
nabidnout potiebny honoraf, i piesto ¢asto uzivaji jesté své zdroje (viz Tabulka 1), aby
doplatili dopravu, ptipadné i ¢ast honorait pro hudebniky. Jak jiz bylo zminéno, jedna se o
dlouhodobou c¢innost tzv. dostavani se do povédomi, ktera je zatim plné povinnosti samot-

ného ansamblu. Jeho cilem je pocet zahrani¢nich vystoupeni navySovat.

5.2.1 Pohled mezinarodnich festivala

Jako soucast vyzkumu k této diplomové praci byl proveden také kratky rozhovor se ¢tyfmi
organizatory mezinarodnich hudebnich festivali se zaméfenim na vaznou hudbu. Jednalo

se o tyto festivaly:

vvvvv

e Hiendel Festival Halle v Némecku
e Festival Internacional de Musica da Povoa de Varzim v Portugalsku

e Festival Space na Slovensku

Cilem bylo zjistit, do jaké miry ovliviiuje a miZe ovlivnit troven marketingovych komuni-
kaci rozhodnuti organizitora pozvat interpreta (v tomto piipadé hudebni ansambl)
Kk vystoupeni na festivale. VSichni z dotazanych vSak oznadili jako nejpravdépodobné&;jsi

moznosti ovlivnéni jejich rozhodnuti tyto ptipady:

Pokud jsme jiz interpreta naZivo slySeli hrat a velmi nas zaujal.
Pokud jiz mame s interpretem dobrou zkusenost z pfedchozich ro¢nika.
Pokud jsme jiz slySeli interpretovu nahravku a velmi nds zaujala.

Pokud ma interpret n¢kolik prestiznich ocenéni.

o B~ w0 D

Pokud je interpret podporovan silnou a respektovanou instituci.

Mezi dal§imi fakty ovliviiujicimi jejich rozhodnuti uvedli napf. to, Ze je interpret podporo-

van silnou a respektovanou instituci, vybrali také moZnost ,,pokud nam interpret pravidelné
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zasila informace a novinky* nebo pfiznali, ze ovlivnit je mize také situace, kdy interpreta

doporuci n¢jaka uznavana osobnost, které organizatoti diveéiuji.
Ani jeden z oslovenych organizatorti nepiipousti, Ze by ho mohly ovlivnit tyto skute¢nosti:

- Pokud nam interpret zasle email s cilenou programovou nabidkou.

- Pokud nés interpret osobné nebo telefonicky kontaktuje a nabidne své vystoupeni.

- Pokud o interpretovi zaznamendme mnoho vydanych ¢lanki nebo reportazi v radiu
aTV.

- Pokud zaznamename reklamu na interpreta.

- Pokud mé umélec pékné, jasné a systematické webové stranky.

- Pokud vime, Ze je interpret popularni.

Z tohoto priizkumu celkem jasné vyplyva, Ze spiSe, nez vydavat tisténé materidly, investo-
vat ¢as do pfipravy e-mailovych nabidek nebo dokonce platit za reklamu, je z hlediska
zvySeni konkurenceschopnosti a ceny na evropském trhu dobré se soustiedit na rozsifovani
své produkce, a to bud’ naptiklad v rozesilani nahravek organizatorim festivalu, nebo
V jejich pozyvani na koncerty, tak aby mohli interpreta (ansambl) sami slySet. Vyznam ma
také UCast v soutézich, které pak prokazatelné zvySuji cenu na trhu, nebo se snazit ziskat
podporu n¢jaké vyznamné (hudebni) instituce. Budovani vztahti s evropskymi organizatory
je taktéz kontinualni a dlouhodob¢jsi véc. Funguje zde také zlaté pravidlo ,,znovu-pozvani‘

Vv piipadé, Ze byli organizatofi s vystoupenim spokojeni.
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6 MARKETINGOVY VYZKUM

6.1 Marketing Quasars Ensemble

Za prvé lze hodnotit marketing Quasars Ensemble na primarnim trhu. Jedna se tedy o
zpusob, kterym samotny ansambl prodava své koncerty. Prace v této oblasti odpovida na

potieby prostiedi, ve kterém koncert probiha.

Produkt je jasny — jedna se o program nazkouseny hudebnim ansamblem tak, aby jej byl

schopen v co nejvyssi umélecké kvalité prezentovat.

Cena je zvolena na zdkladé¢ intuitivniho vyhodnoceni tak, aby nebyla pfili§ vysoka, a zii-
stavala tak pro posluchace stdle atraktivni, a rovnéz ani pftili§ nizk4, nebot’ je v mnohych
pfipadech dilezitym financnim pfijmem pro muzikanty (ti tuto cinnost nevnimaji
v zadném piipad¢ jako dobrovolnickou zdjmovou ¢innost, ale jako zpiisob regulérniho vy-
délku, tedy zaméstnani, které je zaroven jejich zalibou). Vyjimkou je situace, kdy ma QE
nékteré¢ koncerty proplaceny z grantu. V takovém piipad¢ si totiz mize dovolit nechat

vstupné ¢isté na dobrovolnosti navstévnikda.

Pokud viibec 1ze na tuto specifickou oblast nahlizet z pohledu ¢isté komeréniho marketin-
gu, lze fict, Ze misto smény je tam, kde koncert probiha. Koncerty QE se konaji prakticky
po celé Slovenské republice a rovnéZ v jinych statech Evropy, to se vSak jiz vétSinou jedna
o ucast na mezinarodnich festivalech nebo kurzech a z pohledu marketingu by se tak jedna-

lo o sekundarni trh.

Dalsim bodem marketingového mixu je propagace, ta je ptimo-umérné zavisld na financ-
nich moznostech hudebniho souboru (vice bude rozebrano v kapitole marketingové komu-

nikace — viz kapitola 6.2).

Jelikoz produkci koncertu miizeme povazovat spise za sluzbu, piidavaji se tady dalsi nad-
stavbové prvky marketingového mixu, které hraji na poli (nejen) ekonomické UspéSnosti
velkou roli. Na vysledku celé prace se podepisuje kazdy jednotlivec hudebniho souboru,
ktery vysledny produkt tvoti. O nezbytnosti individualniho projevu v hudbé ziejmé neni
nutné se zminovat, vzdyt' co by byla bezchybna interpretace bez umélce a jeho vyrazu?
V piipadé Quasars Ensemblu Ize s usmévem fici, ze se jednad o rodinny podnik, ve kterém

pusobi dvé manzelské dvojice a dv€ dvojice sourozenctl, navic s vyjimkou Petry Noskaio-

ey e
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vysoké Skole. Vazby mezi vSemi jsou tedy velmi silné a funguji z velké ¢asti na bazi pra-

telské (i profesionalni).

Roli hraji také procesy, které¢ ¢innost ansamblu provazeji neustale, at’ uz je to zajisténi
notového materialu, komunikace s organizatory festivalu, poskytovani rozhovorii v radiu,
zajisténi zkusebny, domluva odvozu nastroji, nebo doprava muzikantii na misto konani
koncertu. VSe musi probihat v pravy ¢as za vyuziti dostupnych finan¢nich a personalnich

moznosti.

Poslednim prvkem marketingového mixu sluzeb je pak materidlni prostiedi, ve kterém
muzikanti hraji, at’ uz se jedna o zkousky, nebo koncerty, to vSe ovliviiuje vysledek. M-
zeme tady zahrnout také nastroje, na které hraji. Kuptikladu kvalita klaviru nebo bicich
nastrojii, které maji hudebnici k dispozici, mlize produkci vyrazné¢ pozménit. Spolu

S ostatnimi aspekty tak zptsobuje, Ze je koncert vlastné pokazd¢ trochu jiny.

Je nezbytné dodat, ze QE od svého zalozeni nemél k dispozici zddného marketingového
specialistu, o marketing se staral Peter Mosorjak s Ivanem Buffou za podpory ostatnich
¢lend ansdmblu. I pfes toto laické marketingové vedeni se ansamblu povedlo najit si na
slovenském trhu viceméné stabilni pozici. Zakladni zékonitosti marketingu tedy jeho ve-
douci pochopili celkem ptirozené a dokazali se na slovenském trhu velmi obratné zorien-
tovat. V poslednim roce zacala pro QE pracovat také Lucie Potokarova, ktera se stdva ma-
nazerkou ansamblu, jeji role v tuto chvili spo¢iva zejména ve vyhledavani koncertnich
prilezitosti, v komunikaci se zprostiedkovateli (organizatory festivalll) a koordinaci sou-
casnych aktivit ansdmblu na Gzemi Slovenska. Z velké ¢asti tak ulevila zejména Petrovi a
Ivanovi, pro které se objem prace zacinal stavat misty az netinosnym. Témét kazdodenné
narazeli na onu spiSe filozofickou problematiku, zda by se viibec sam umélec mel marke-

tingem zabyvat.

Lze tedy fict, ze cilem marketingu Quasars Ensemblu je tvorit a prezentovat umélecké
hodnoty (tedy umoznovat hudebnimu souboru zkouset a koncertovat) a dosahovat fi-
nanéniho zisku (ze vstupného, grantl ¢i sponzorskych dari) tak, aby soubor mohl co nej-
plynuleji pokracovat ve své Cinnosti. Dosud funguje QE zejména diky grantové podpoie
Ministerstva kultury Slovenské republiky a dale finanéni podpote dalsich sponzorti. Cést-
ky, které se ansdmblu podafilo ziskat, zatim neumoznuji, aby se muzikanti vzdali svych
stalych zaméstnani a vénovali se QE naplno. Tento fakt s sebou nese také jista omezeni pii

planovani, téméf neustale je ansambl nucen vyhodnocovat skute¢né mnohé zavazky jed-
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notlivych ¢leni a vyhleddvat mezi nimi volné prostory na zkousky a koncerty QE. Otazkou
zustava, zda je nutné, aby vSechnu tuto praci zastavali jednotlivi ¢lenové. Jisté¢ by bylo
dobré¢, aby mél QE vlastni management, ktery by plnil vSechny potiebné organizacni, ko-
ordinac¢ni, marketingové a marketingové-komunikacni ukoly, je vSak pochopitelné, ze pro
neziskovou organizaci v soukromém sektoru neni viibec jednoduché takového pracovnika

financovat. Proto jsou si mnohdy sami marketéry.

Dalsi velkou kapitolou by byla analyza marketingu QE na sekundarnim trhu, ta by vSak
byla velmi nejednotna, jelikoz zprostfedkovateli, ktefi se druhotné (a sporadicky) o mar-
keting QE staraji, je mnoho, vzdy v navaznosti na konkrétni akci (napi. festival Arcus
Temporum v Pannonhalmé, festival Ostravské dny nové hudby nebo Mezinarodni letni

kurzy nové hudby v Darmstadté, Slovenska filharmonie ad.).

6.2 Marketingové komunikace Quasars Ensemble

Stejné jako v predchozi kapitole, taky v oblasti marketingovych komunikaci bude tato ana-
Iyza zaméfena zejména na aktivity vykondvané nebo iniciované samotnym ansamblem.
Zaroven je v oblasti marketingovych komunikaci QE nedostatek financi, kterym neziskovy
sektor pochopitelné Casto trpi. Je to z logického divodu, zisky, které jakakoli neziskova
organizace vydéla, putuji hlavné do samotné produkce jejich aktivit. Tak i obfanské sdru-
zeni QUASARS v prvé fadé zabezpeci muzikanty a aZ na druhém misté se zabyva finan-
cemi a usilim, které by mohla vénovat pravé marketingovym komunikacim. I pfes tento
fakt se Quasars Ensemble v oblasti marketinkové-komunikacnich aktivit uZ n¢kam posu-
nul, je to v8ak hlavné diky ochoté mnohych ¢lenti ansamblu pracovat v oblasti marketingu

bez zaruky, ze dostanou honoraf v urcité vysi.

6.2.1 Reklama

Pokud QE potrada koncert v Bratislave, vétSinou jen néktefi z €lent vytisknou podomacky
vytvotené plakaty, které rozveési v poctu cca 10 ks do nejfrekventovanéjsich instituci hu-
debniho zaméfeni. Podobna je také situace s programy, které rovnéz QE tiskne sam. An-
sambl si diive neplatil ani Zadnou inzerci, stejné jako propagacni spoty v radiu ¢i dalsi
formu reklamy. Nyni se situace méni zejména v navaznosti na festival Quasars Ensemble
& Kosice, inzerce je naptiklad v ¢asopisech Hudobny zivot, Kam do mesta, Kultirny in-

formator nebo Zajtrajsie noviny. Za zminku stoji ochota nekterych ptizniveu z fad hudeb-
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nich instituci, kterd QE kupfikladu nabidne jinak placenou inzerci zdarma (napf. inzerat

v Casopise Hudebni zivot).

V piipadé festivalu Quasars Ensemble & KoSice se jedna o projekt podpofeny grantem
Ministerstva kultury SR a finance na reklamu jsou v ném vyhrazeny, proto je podstatné
vyraznéjsi nez pii béznych koncertech. Tento festival zajistuje organizacné Lucie Potoka-
rova, kterd rovnéz spolupracuje s grafikem na grafickém navrhu plakatl, jez jsou pozdéji
vylepeny na vylepovych plochiach v KoSicich. Soucasti propagace jsou pak také spoty

V radiu.

Prestoze az na tento projekt a nékolik vyjimek si QE reklamu neplati ani systematicky ne-
zajistuje, vzhledem k pomérné velké Gidasti na rozmanitych festivalech na Slovensku, v CR
a postupné také jinde v zahrani¢i, miizeme informacni reklamu na QE zaznamenat v rdmci
organizace jinych festivalt, na kterych hudebni soubor vystupuje. Takova reklama je za-
meéfena na konkrétni udalost a cilend na zakazniky — jedna se o plakaty, spoty v radiich,

informacni brozury a mnoh¢ dalsi.
Propagacéni broZzura Quasars Ensemble

Tento propagacni materidl zaméfeny na reklamu celého Quasars Ensemble je zacilen spiSe
na zprostifedkovatele, tedy organizatory festivali a koncertl. Jedna se o tisténou brozuru,
ktera je dostupna ve dvou jazykovych mutacich (anglické a slovenské) a obsahuje Zivoto-
pisy vSech c¢lenl ansamblu, stejn¢ jako piehled vydanych CD, fotografie a potiebné kon-

takty.
Webové stranky www.quasarsensemble.sk

Jako prostfedek reklamy a public relations pouziva Quasars Ensemble webové stranky
www.quasarsensemble.sk, které maji moderni design a informuji obecné o ansamblu a jeho
koncertech. VétSina jejich obsahu je v anglictin€ a jen nékteré texty maji také slovenskou
verzi. Web je tedy spiSe zaméfen na zahrani¢ni publikum, pfipadné na slovenské publi-
kum, ovSem s alesponi zékladni znalosti anglictiny. Trochu matouci mize byt pro nového
navstévnika dvoji menu — jedno v podobé obrazkii a druhé na listé. Jinak jsou stranky pie-

hledné a plisobi reprezentativnim dojmem.


http://www.quasarsensemble.sk/
http://www.quasarsensemble.sk/
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6.2.2 Public relations

Interni PR je vedeno Petrem Mosorjakem prostifednictvim e-mailové komunikace, ptipadné

Ivanem Buffou a Dianou Buffa tstné pii osobnich setkanich Quasars Ensemble.

Co se ty¢e externiho PR, piekvapivé funguje z velké Casti jakoby bezdééné, a to v oblasti
publicity. Pomérné Casto o QE vychézeji ¢lanky napf. v ¢asopise Hudobny Zivot. Ivan
Buffa 1 ostatni hraci byvaji zvani k diskusim do radii (napi. ve Slovenském rozhlase nebo
na vlnach radia Devin). Z jistého pohledu Ize kazdy koncert povazovat za soucast public
relations, tedy vytvafeni vztahu se zdkazniky. Uvedeni koncertu, pfedstaveni programu
nebo kiest novych CD, to v§e upeviiuje vztah s publikem. Po nékterych koncertech dokon-
ce interpreti QE diskutuji s posluchaci o programu a odpovidaji na jejich otazky. Nekoli-
krat zde vznikla snaha zacit v oblasti PR aktivné pracovat, vétSinou v navaznosti na nékte-
ré projekty (napf. Hudba ve slovenskych méstech, Hudba v galerii ¢i Quasars Ensemble &
Kosice). Byly vydany tiskové zpravy a ¢lanky, z ¢asovych duvodu vSak neni mozné, aby
tato aktivita byla realizovéna pravidelng. Je nesmirnou vyhodou, Ze Quasars Ensemble je
V soucasnosti na Slovensku povazovan za zajimavé a vyjimecné hudebni téleso, proto se o
n¢j Casto média zajimaji samy.

Lepsi je situace opét v piipadé koSického projektu, kdy se Lucie Potokdrova o PR stard,
informuje kosSicka média o konani festivalu, a to jak v podobé tiskovych zprav, tak v podo-

be telefonického nebo e-mailového kontaktu.
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Neni vyjimkou ani ucast hract na tiskovych konferencich potadanych v rdmci festivald,
kde QE vystupuje. Toto sice neni vylozen¢ aktivitou souboru, ale jeho PR to samoziejmée
také posiluje (napf. tiskova konference v ramci Varna Summer International Music Festi-

val 2011 nebo v ramci festivalu Space).
Profil Quasars Ensemble na Facebooku

V poslednich mésicich zac¢al QE také aktivné vystupovat na socidlni siti Facebook, kde
V navaznosti na probihajici koncerty nebo ucast ansdmblu na kurzech vzdy aktualizuje sta-
tusy, dodava fotografie, upozorfiuje na ¢lanky v periodicich, nové vydané CD ad. Ackoli
profil QE na Facebooku byl vytvofen uz v prosinci 2010, tento zpiisob navozovani vztaht
S vefejnosti je prozatim v pocatcich, profil Quasars Ensemble mé zatim 122 fanouskl a

intenzivnéji funguje az v poslednich mésicich.

6.2.3 Podpora prodeje

Nastroje podpory prodeje 1ze u Quasars Ensemble pouzit v piipad¢ prodeje vstupenek nebo
jejich vydanych CD. Co se tyce listkli na koncerty organizované samotnym ansamblem,
poskytuji slevy pro studenty, ZTP a seniory, listky na koncerty projektu Quasars Ensemble
& Kosice jsou dokonce pro tyto skupiny navstévnikil zcela zdarma. Posluchaci Slovenské-
ho rozhlasu a Radia Regina méli dokonce moznost vyhrat listky na koSické koncerty
Vv ramci tohoto projektu v soutézi. Ansambl zatim nepocituje potiebu aplikovat néktery
z dal$ich prostredkti podpory prodeje. S navstévnosti koncertli organizovanych ansamblem
vétSinou neni problém. Co se tyce podpory prodeje u vydanych CD, zaddnd prakticky nee-
xistuje, Quasars Ensemble svéfil tuto ¢innost spole¢nosti HEVHETHIA, s.r.o0., ktera se o
distribuci do evropskych prodejen stara sama. Nékolik malo kust, které ma k dispozici QE

je prodavano v rdmci koncert za stabilni ceny.

Objem produkce ansamblu a zaroven jeho popularita prozatim nutné nevyzaduje uzivani
jakychkoli dalSich prostfedki podpory prodeje. Zaroven by vSak néjaké kreativni feSeni

Z oblasti sales support mohlo ansamblu vyrazné pomoct a jeho ptisobeni jesté rozsifit.

6.2.4 Direct marketing

Direct marketing fungoval zejména na pocatku ptsobeni souboru. Na uplné prvni koncert
byly dokonce natistény pozvanky a rozeslany konkrétnim osobam na Slovensku se zajmem
o vaznou hudbu, souéasnou tvorbu nebo obecné o kulturni déni. V souvislosti s ¢innosti

jednotlivych muzikantii mél ansambl k dispozici pomérné dost kontakti na osoby z této
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oblasti, proto byli pozdéji hudebni odbornici zvani k ucasti na koncertu také prostfednic-
tvim SMS nebo e-mailu. Opét nelze hovofit o n¢jaké unifikované formé€ pozvani, jedna se
spise o princip word of mouth, ktery v tomto piipadé funguje velmi dobte. E-mailové po-
zvanky se Sifi fetézové. Marketingové vedeni ansamblu (zejména Peter Mosorjak, Ivan
Buffa, Diana Buffa a Lucia Potokarova) vytvoii pozvanku se zakladnimi informacemi,
ktera je pak prostfednictvim vSech ostatnich ¢lenli QE rozesilana na jejich osobni contact

listy.

6.2.5 Osobni prodej

Rovnéz v oblasti osobniho prodeje smérem k cilovému zékaznikovi (posluchaci) neni pfilis
co analyzovat. Prodej vstupenek je Casto realizovan az pied koncertem v misté konani.
Vyjimkou je prodej vstupenek na festivalech, ktery zajist'uji festivaly samy, a také projekt
Quasars Ensemble & Kosice, na jehoz koncerty je od loiiského roku mozné zakoupit si
listky také v siti Ticketportal SK. Pro tento krok se QE rozhodl proto, ze figurovat v nabid-
ce Ticketportalu je také dobrou reklamou. Co se tyce prodeje CD, jak jiz bylo popsano
v kapitole podpora prodeje, spadaji prodejni kompetence pod hlavicku externi firmy. QE
dopliikove nabizi k prodeji CD na nékterych koncertech, nejedna se vSak v zadném piipadé
o veétsi objem prodeje, ze kterého by mél QE vyrazné zisky. Z nahravek, které je mozno
zakoupit v prodejnach, nema ansambl zisky Zadné. Souvisi to s celkovou domluvou mezi

nahréavaci spole¢nosti a QE.

Velmi dilezitym bodem je vSak prodej smérem ke zprostiedkovateli (organizatorim festi-
valti, koncertnich cykla ¢i kurzli). Tuto ¢innost ma jiz na starosti manazerka Lucie Potoka-
rova, jejim ukolem je vyhledavat koncertni moZznosti nejen na Slovensku, ale také
Vv zahranic¢i, oslovovat organizatory nebo odpovidat na jejich osloveni, domlouvat program,
vysi pozadovaného honorare a dal§i podminky. V tento velmi dilezity moment Lucie Po-
tokarova zastupuje cely ansambl a je doslova realizatorem osobniho prodeje. Tato prace
zahrnovala velké Usili zejména v jejim pocatku, bylo zapotiebi sestavit si databazi kontakti

a postupné je zacit oslovovat, a to nejen e-mailem, ale také telefonicky.

6.2.6 Sponzoring, fundraising

Z povahy neziskové organizace celkem logicky vyplyva, Ze v oblasti marketingovych ko-
munikaci je pro fungovani nejpodstatnéjsi prave tato kapitola. Obcanské sdruzeni

QUASARS si je védomo toho, Ze sponzoring a fundraising je prakticky to hlavni, co jim
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umoznuje fungovat. V pocatcich ansambl podpofil Slovensky rozhlas, Hudebni fond a
Hudebni centrum, které tak ¢ini i nadale. Diivodem bylo a je Cisté nadSeni téchto hudebné
zametfenych instituci pro to, Ze na slovenské hudebni scéné vzniklo takto vyjimecné hu-
debni téleso. Financni i moralni podporu ¢asto poskytuji taky samotni hudebni skladatelé

(napt. Vladimir Bokes, Vladimir Godar nebo Roman Berger).

Zasadni je pro QE podpora Ministerstva kultury Slovenské republiky, to dotuje ansambl
vV podobé finan¢nich granti, kterymi reaguje na projektové zadosti souboru, které sepisuje.
V soucasné dobé€ tvoti finance z ministerstva zhruba 60 % celkovych pfijmi ansamblu,

jeho podpora je tedy klicova.

Obcanské sdruzeni QUASARS je také pfijemcem tzv. 2 % z dani mnohych firem. Sloven-
ska legislativa dava podnikatelim mozZnost vénovat 2 % z dani, které by jinak pravnicka

osoba odvedla statu, né¢jaké neziskové organizaci.

Ptizniveem Quasars Ensemble je dale napt. firma SITEL s. r.0., kterd obanskému sdru-
zeni nékolikrat poskytla také finan¢ni dar. Umoznila tak ansamblu naptiklad cestu do Por-

tugalska, kde se soubor ucastnil festivalu Musica Viva 2008 a nahravani svého prvniho

CD.

Prestoze Quasars Ensemble sidli v Bratislavé, projevily o néj zajem KoSice, mésto totiz
ziskalo titul Evropské hlavni mésto kultury 2013 a v ramci aktivit, které nyni planuji, chté;i
do programu zahrnout také koncerty ansamblu. Forma spoluprice se zatim projednava,
kazdopadné je to pro QE dobra zprava, ansambl tak ziska dal$i finan¢ni prostfedky na své

fungovani. Jak bude vypadat spoluprace po skon€eni roku 2013, je zatim oteviené.

Tabulka 1 — Procentualni piehled piijmi obcanského
sdruzeni QUASARS za rok 2011

Ministerstvo kultury SR 46,5 %
Slovenska filharmonie - BHS 16,6 %
Hudebni centrum (Melos Etos) 12,4 %
Slovenska filharmonie — koncertni cyklus 6,4 %

Varna Summer International Music Festival 5%
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Spolek slovenskych skladateli 4,6 %
Statni komorni orchestr Zilina 4,1 %
Svatovaclavsky hudebni festival 3,5%
Slovenska mésta 3,4 %
Hudebni fond 1,9%

Ob¢danské sdruZeni Simach Art - Ruzomberok 1,2%

Odpocet 2 % z dani firem 0,8 %

6.3 Analyza na zdkladé porovnani s jinymi ansambly

Na zéaklad¢ hloubkového dotazniku a e-mailové komunikace se zastupci managementu
rakouského Spickového hudebniho ansdmblu Klangforum Wien a némeckého Ensemble
Recherche byla zpracovana srovnavaci studie, ktera umoziuje porovnat Groven a stupei
uzivani prostiedkit marketingovych komunikaci ansamblt. Pravé tyto dva ansambly byly
pro porovnani vybrany proto, Ze je vedeni Quasars Ensemble oznacilo jako vzor, a to jak
z hlediska kvality produkce, tak také popularity, a neméné pro stabilitu, kterou maji a se

kterou funguyi.

6.3.1 Klangforum Wien

Klangforum Wien, rakousky ansambl zaméfeny na soucasnou hudbu, byl zaloZen skladate-
lem a dirigentem Beatem Furrerem v roce 1985, puvodné pod nazvem Societé de I’Art
Acoustique. Podle osobnosti, které u jeho pocatki staly, byla hlavnim impulsem k zaloZeni
konzervativnost videnské hudebni scény. V soucasnosti se soubor sklada z 24 muzikanta,
uzce spolupracuje s mnohymi, zdaleka ne jen rakouskymi skladateli, dosud ansambl uved]
premiéry zhruba 500 dél skladateltl ze tii kontinentd. Kromé mnohych ziskanych ocenéni
se toto hudebni téleso mize prezentovat také vice nez 70 vydanymi CD, pravidelné je zva-
no Kk ucasti na nejvyznamnéjSich svétovych festivalech, ziskalo Cetna ocenéni a pracuje
s vynikajicimi dirigenty (hlavnim dirigentem je Sylvain Cambreling). Ackoli tento ansam-
bl sidli ve Vidni, jeho ¢lenové pochéazeji nejen z Rakouska, ale také z Australie, Bulharska,
Némecka, Finska, Francie, Recka, Svédska a Svycarska. Ke své bibliografii a k tspéchtim

ansamblu dodévaji na svych webovych strankach tuto myslenku: ,, Vsechno tohle by bylo
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ciste povrchni, pokud by to nemélo zdaklad v pravidelném schazeni vsech muzikantii an-
samblu a v jejich neustdlém vymezovani umeélecké viile kolektivu, kwviili které nakonec hud-
ba neni nic jiného, nez vyjadreni jejich étosu a védomi sdileni zodpovednosti k soucasnosti

i budoucnosti.

6.3.2 Ensemble Recherche

Tento némecky ansambl se sidlem ve Freiburgu od svého zalozeni rovnéz v roce 1985
uvedl vice nez 500 premiér. Byl to pravé Ensemble Recherche, ktery svym zpiisobem for-
moval vyvoj soucasné komorni a ansdimblové hry. Tento devitilenny soubor se povazuje
spiSe za skupinu solisti, kteti hraji spole¢né. Zamétuji se na interpretaci skladeb od konce
19. stoleti, také na impresionisticka a expresionistickd dila a na uvadéni kompozic sklada-
teld Videnské a Darmstadtské Skoly. Ensemble Recherche vydal pted 50 CD, mnohé z nich
také ziskaly prestizni ocenéni, véetné kazdoroéni ceny némeckych kritika (Jahrespreis der
Deutschen Schallplattenkritik) nebo Diapason d’Or. Kromé koncertni ¢innosti se vénuji
také obcasnému nahravani pro radia a TV nebo se vénuji pedagogické Cinnosti. Vyucuji
totiz na Mezindrodnich letnich kurzech nové hudby v Darmstadtu (kterych se v letoSnim
roce zucastnil také Quasars Ensemble). Piestoze se na prvni pohled ansdmbl vénuje pre-

vazné soucasné tvorb¢, uvadi také dila, ktera vznikla pted rokem 1700.

6.3.3 Srovnani s Quasars Ensemble

Na zékladé hloubkovych dotaznikli a e-mailové komunikace se zastupci vSech tfi ansambli
je mozné systematicky porovnat Groven nékterych oblasti marketingovych komunikaci. Za
Klangforum Wien na otdzky odpovidala Emilija Jovanovic, ktera ma na starosti marketing,
PR a vzdélavani, za Ensemble Recherche se vyjadfila manaZerka Tanja Ratzke a za

Quasars Ensemble Lucie Potokarova.

Tabulka 2 - Piehled srovnavani tii ansambla

Jméno ansamblu Zemé ptivodu RokzaloZzeni  Pocet koncertii ro¢né
Klangforum Wien Rakousko 1985 cca 50
Ensemble Recherche | Némecko 1985 cca 60

Quasars Ensemble Slovensko 2008 cca 30
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Vydavate tiskové zpravy? Pokud ano, jak casto?
Klangforum Wien Ano, vydavame. Maximalné 10 roc¢né.
Ensemble Recherche Ne, nevydavame.

Quasars Ensemble Ano, vydavame, 1x ro¢né v ramci projektu Quasars Ensem-

ble & Kosice.
Organizujete nékdy tiskové konference? Pokud ano, pri jaké prilezitosti?

Klangforum Wien Ano. Minimalné 1x ro¢né u prileZitosti prezentace nové se-

z6ny. nebo oznamenti vitéze Erste Bank Composition Award.

Ensemble Recherche | Zridka, napt. pri prileZitosti otevieni nového Ensemblehaus

(koncertniho domu).
Quasars Ensemble Ne.

Navstévujete porady v radiich nebo televizi na posileni public relations? Jestli
ano, jak casto a pri jaké prilezitosti?
Klangforum Wien Nékdy ano, asi 2-3x ro¢né u prileZitosti vétsich projekt
nebo festivalu.

Ensemble Recherche Ne.

Quasars Ensemble Ano, rozhovory radiu poskytuje zejména umélecky vedouci

nebo samotni muzikanti, cca 2-3x ro¢né u prileZitosti né-

kterych koncertl a festivalu Quasars Ensemble & KoSice.
Jak c¢asto aktualizujete webové stranky a facebookovy profil ansamblu?

Klangforum Wien Stranky www.klangforum.at a profil na FB aktualizujeme

kazdy den.

Ensemble Recherche | Stranky www.enseble-recherche.de aktualizujeme min. 1x

tydné. Na FB profil nemame.

Quasars Ensemble Stranky www.quasarsensemble.sk aktualizujeme pribézné

v navaznosti na koncerty (v sezéné cca 1x tydné). FB nepra-


http://www.klangforum.at/
http://www.enseble-recherche.de/
http://www.quasarsensemble.sk/
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videlnég, zacali jsme jej aktivné vyuzivat az v posledni dobé.

Propagujete webové stranky ansamblu také prostrednictvim prace na SEO op-

timalizaci?

Klangforum Wien Ano.
Ensemble Recherche | Ne.
Quasars Ensemble Ne.

Pripravujete a distribuujete tisténé propagacni materialy (leaflety, broZury,

plakaty ad.)? Pokud ano, jak ¢asto a pri jaké prilezitosti?

Klangforum Wien Tiskneme nékolik typd tiskovin - sezénni programy, abo-

nentni cykly nebo brozury ke specidlnim projekttim.
Ensemble Recherche | Jednou rocné tiskneme kalendat se vSemi nasimi koncerty a

také kalendar s koncerty ve Freiburgu. Navic tiskneme leta-

ky na kazdy koncert ve Freiburgu.

Quasars Ensemble Pred kaZdym koncertem tiskneme plakaty a letaky
s programem. V ramci projektu Quasars & KoSice pak také

bulletiny a pozvanky.

Které dalsi typy reklamy pouzivate?

Inzerce On-line banner TV spot Spot v radiu Billboard
Klangforum Wien ano ne ne ne ano
Ensemble Recherche | ne ne ne ne ne
Quasars Ensemble ano ne ne ano ne

Nabizite predplatné a slevy ze vstupného pro studenty, ZTP a seniory?

Klangforum Wien Ano, nabizime nékolik typt predplatného stejné jako slevy
pro vozi¢kare (+ mozZnost doprovodu zdarma) a dale mla-

deznickeé slevy.

Ensemble Recherche | Ano, nabizime predplatné na koncerty ve Freiburgu. Zaro-
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ven poskytujeme slevy pro studenty, zdravotné handicapo-

vané a nezameéstnané.

Quasars Ensemble Predplatné nenabizime, ale nabizime slevy pro studenty,
ZTP. Koncerty v ramci Quasars Ensemble & KoSice byly pro

tyto skupiny zdarma.
Mate k dispozici contact list, na ktery rozesilate pozvanky na Vase koncerty?

Klangforum Wien Ano, mame kontakt list se jmény piiznivct, posluchact, hu-
debnich specialisti nebo pratel. S vyjimkou hudebnich insti-
tuci, ty oslovujeme prostrednictvim zaslani tisténych pro-

graml.

Ensemble Recherche | Ano, mame kontaktni list se vSemi, ktefi se o ansambl zaji-

maji, zajimali nebo by se mohli zajimat.

Quasars Ensemble Ano, mame kontaktni list se jmény pratel, skladateld, muzi-

kologi nebo hudebnich instituci.

Poradate néjaké zvlastni eventy nebo propagacni akce, jako napr. ansambl
v ulicich, ansambl v nemocnicich, ansambl spolupracujici se spisovateli nebo
maliri ¢i dalsi?

Klangforum Wien Ano, spolupracujeme napriklad s umélci jako Heimo Zobe-
ring, Siggi Hofer nebo Franz West, ktefi pro nas navrhuji
propagacni brozuru na celou sezénu. Poradame také speci-
alni koncerty s autorskym c¢tenim, do minulého roku jsme
poradali ku prileZitosti otevireni nové sezény poulic¢ni festi-
val. Spolupracovali jsme také napiiklad s tane¢nim festiva-

lem ImPulsTanz.

Ensemble Recherche | Nejednd se vyloZené o propagacni akci, ale ucastnime se

nékdy zvlastnich koncertd v galeriich nebo se spisovateli.

Quasars Ensemble Sami takovéto akce zatim neporadame, ale dcastnili jsme se
napriklad nataceni TV spotu pro Hudebni centrum, kde mu-

zikanti hrali mezi skateboardisty ve skateparku.
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Vyhledavate aktivné nové sponzory? Mate néjakou unifikovanou sponzorskou

nabidku? Vénujete se péci o sponzory?

Klangforum Wien Ano. Ziskavani partnert je dlouhodoby projekt, vzdy zalo-
Zeny na osobnim kontaktu. NaSe sponzorské nabidky jsou
specialné ,$ité na miru“. Sponzoriim nabizime loga na tisko-
vinach, on-line reklamu, pozvanky na akce, schlizky (napf-.
vecere se skladateli). Stale vymyslime nové napady v oblasti

spoluprace.

Ensemble Recherche | Ano, hledame sponzory, ale nemame unifikovanou nabidku.
Oslovujeme konkrétni osoby se zvlastnim cilem, kvtli kte-
rému by mohli mit o sponzoring zajem. Vice neZ aktualnim

sponzorlim, vénujeme pozornost v oblasti péce nadacim.
Quasars Ensemble Ano, sponzory hledame. Nemame unifikovanou nabidku,
reSime kazdy pripad individualné.
Mate néjakou stabilni podporu statu, mésta nebo silné hudebni ¢i kulturni in-

stituce?

Klangforum Wien Ano, je to stat a mésto Viden, vice nez 70 % prijmu si vSak

vydélavame sami z koncertd.
Ensemble Recherche | Ano, je to stat a taky mésto Freiburg.

Quasars Ensemble Ano, je to grantova podpora Ministerstva kultury SR, dale

projekt KoSice 2013, Hudebni centrum a Hudebni fond.

Kolik osob pracuje pro ansambl v oblasti managementu a marketingu (PR,
produkce, propagace ad. - mysleny jsou vSichni mimo muzikanty a umélecké

vedouci)?
Klangforum Wien 25

Ensemble Recherche | 3 (+ externi agentura, ktera organizuje veSkeré koncerty

mimo Freiburg)

Quasars Ensemble 1 - pro vSechny koncerty Quasars Ensemble
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Na zacatku srovnavani si je tteba uvédomit nékolik zékladnich rozdill, které (nejen) uro-
ven marketingovych komunikaci v jistém smyslu az predurcuji. Je to zejména fakt, ze
Klangforum Wien a Ensemble Recherche vznikly pted 27 lety, Quasars Ensemble je oproti
tomu nové a mladé téleso, zalozené pied 4 lety. Dale je potieba si uvédomit, Ze pro ra-
kousky Klagrofum Wien pracuje v oblasti marketing managementu 25 osob, které realizuji
vSe potiebné, v ptipadé¢ Ensemble Recherche jsou to sice jen 3 osoby, které vsak spolupra-
cuji s agenturami a 95 % aktivit ansamblu organizuji pravé ony. Tyto tfi 0Soby se tedy sta-
raji jen o koncerty ve Freiburgu. V oblasti marketing managementu Quasars Ensemble
vSak pracuje jen jedna osoba, jejiz pomocnou rukou jsou sami ¢lenové souboru. Poslednim
rozdilem, ktery by nemél byt ptehlédnut, jsou rizné staty, ve kterych ansambly plsobi,
jsou to zemée s rozdilnou historii a jinym pfistupem ke kultufe. Rakousko a Némecko jsou
zemé obecné povazované za velmi kulturni, vdZznou hudbu podporuje stat, mésta i kulturni

instituce. Na Slovensku se tento trend zatim jesté rozviji.

Ptes vSechny tyto uvodni rozdily byly pro srovnani vybrany pravé tyto ansambly, jejich
nerovna startovni pozice je ziejma a mohla by tak Quasars Ensemble omlouvat, stejné tak
ho vSak mutze motivovat a navést. Nakonec vlastné nezalezi na pozadi fungovani ansam-
blu, ale na jeho aktudlni pozici a vnimani na trhu. Ansambl vychazejici z méné vyhodnych
podminek miize byt stejné uspésny.

Z ptedchazejiciho srovnani zietelné vyplyva, ze nejaktivnéjsi je marketing Klangforum
Wien, coz je hlavné vzhledem k rozsahu personalniho zajisténi pochopitelné. Pomérné
Casto vydava tiskové zpravy, organizuje tiskové konference a zaroven potada specialni
akce jako koncerty v ulicich, vecefe skladatelii se sponzory nebo spolupracuje s prednimi
vytvarniky. Management ansamblu tak funguje jako bézné kreativné zamétrené marketin-

gové oddéleni komer¢ni firmy.

Oproti tomu management Ensemble Recherche zvolil zplisob outsourcingu velké ¢asti pra-
ce na externi umeleckou agenturu, sami se staraji jen o koncerty potfadané ve Freiburgu,
s ¢imZ souvisi také fakt, Zze nemaji potfebu vyuzivat dalSich druht reklamy. Propagaci vét-
Sich projektl totiz zabezpecuje n¢kdo jiny. Sami zajist'uji fungovani ansdmblu a jeho za-
zemi. Oproti ostatnim dvéma ansamblim nemaji profil na Facebooku nebo nechodi do

médii poskytovat rozhovory ¢i reportaze.

Quasars Ensemble uziva ¢i zacind uZivat vétSinu z béznych prosttedkii marketingovych

komunikaci. Problém je prozatim v nepravidelnosti, pfipadné ,,nekontinualnosti, ktera je
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zpusobena nedostateénym personalnim zajisténim. Za pozornost také stoji otazka z oblasti
finan¢ni podpory, kde oba ostatni ansambly uvedly, ze maji stabilni podporu mésta a statu,
ze kterého pochazeji. Quasars Ensemble je sice také podporovan stitem prostfednictvim
Ministerstva kultury SR, jednéd se vSak o grantovou podporu, kterd piid€luje finance jen
V navaznosti na konkrétni projekty. Finan¢ni podporu nyni nabizi také mésto Kosice, to

ovSem az po letech ¢innosti a v ramci projektu Evropské mésto kultury 2013.

Oba cizi analyzované ansambly jiz maji zkuSenosti S organizovanim tiskovych konferenci,
zatimco Ensemble Recherche jen ziidka, Klangforum Wien pak minimalné€ jednou rocné.
Quasars Ensemble zatim nemél organiza¢ni kapacity, jejimz prostiednictvim by mohl tis-
kovou konferenci ptipravit, ackoli do budoucna o tom uvazuje. Co se tyka vydavani tisko-
vych zprav, je v této oblasti aktivni prvni z analyzovanych ansambli, ktery vydava do 10
tiskovych zprav ro¢n€. V druhém piipadé némeckého souboru je uvedeno, ze tiskové zpra-
vy nevydava. To vSak souvisi s jejich rozhodnutim outsourcovat velké mnozstvi (95 %)

manazerské prace na externi agenturu.
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7 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

e Je uroven vyuzivani nastroji marketingovych komunikaci QE zasadni pro rozhod-

nuti organizatorti mezinarodnich festivall o ptijeti QE?

Na zéklad¢ dotazovani Ctyf organizatori mezindrodnich festivali vazné hudby a také
V navaznosti na vlastni zjisténi, které souvisi s hlub§im nahledem do tématiky, je mozné
tvrdit, Ze Groven vyuzivani marketingovych komunikaci rozhodnuti organizatord primarné
témet vibec neovliviluje. Vybiraji si zejména na zéklad¢ vlastni zkuSenosti, kterou
s ansamblem maji, pfipadné na zéklad€ nahravek, které je zaujaly, ¢i diky ocenénim, ktera
interpret ziskal. Nicméné organizatofi jako jeden z ovliviiujicich faktorti oznacili také pti-
pad, kdy je interpret podporovan silnou a respektovanou instituci, coz jiz souvisi s oblasti
sponzoringu a ptipadné public relations (které napomahaji podporu takové organizace zis-
kat). Odpovédi organizatori jasné potvrzuji, Ze pfijeti nového ansamblu na hudebni trh je
dlouhodobé;jsi aktivitou — soubor si musi vytvofit néjakou reputaci a pravé v tomto bodu,
kdy je zapotiebi organizatory informovat, aby viibec méli moznost se s ansamblem sezna-

mit, marketingové komunikace maji sviij vyznam zejména pro svou informacni funkci.

e Jakd je uroven vyuzivani ndstroji marketingovych komunikaci QE ve srovnani
S jinymi Usp&Snymi evropskymi ansdmbly?

V kapitole 6.3.3 je k dispozici pomérné podrobny piehled, ktery porovnava intenzitu, s niz
se marketingové-komunikaénim aktivitdm jednotlivé ansdmbly vénuji. Nelze fict, Ze Gro-
venl ndstrojii marketingovych komunikaci QE zaostava. Vzhledem k docasnému handica-
pu, kterym je kratka doba fungovani a nedostatek personalniho zajisténi v oblasti ma-
nagementu, si Quasars Ensemble vede velmi dobte. Velké vétSiny prostiedktl jiz vyuZziva,
jen ne s pravidelnosti a s takovou intenzitou, jaké by bylo zapotiebi. Prifez aktivitami na-
vic zfeteln¢ odkazuje na fakt, ze problém je ve finan¢nim zajisténi. Napt. projekt Quasars
Ensemble & KoSice mé na oblast propagace a reklamy vyclenény finance, stejn¢ jako na

osobu, kterd se stara o publicitu, coZ tyto oblasti pochopitelné posouva na jinou uroven.
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111. PROJEKTOVA CAST
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8 PROJEKT

Soucasti nasledujiciho projektu jsou tipy a rady vychdazejici z teoretické a praktické casti
této diplomové prace, sméfuji zejména k navrzeni zpusobi zlep$eni nejen marketingovych
komunikaci, které by pak spolu s dal§imi zmé&nami ptinesly Quasars Ensemble nové moz-

nosti uplatnit se na slovenském i zahrani¢nim trhu.

8.1 Navrhy k inovaci marketingového mixu

Zakladni produkt je jasny, vzdy pevné uréeny uvadénym programem, inovace se nabizi

Vv oblasti o¢ekavaného a rozsiteného produktu.

8.1.1.1 Quasars Ensemble & skladatelé

Quasars Ensemble by mohl na sviij koncert pozvat také skladatele nékterych pravé uvade-
nych skladeb, ktefi by tak mohli po skonceni koncertu diskutovat s publikem i muzikanty.
Vznikl by interaktivni prostor pro navazani a upevnéni vztahi mezi publikem a QE, zaro-

ven by pravdépodobné stoupla také navstévnost koncerta.

8.1.1.2 Quasars Ensemble & tanec

Produkci Quasars Ensemble by bylo mozné spojit s tancem. Vzhledem k zaméfeni reper-
toaru ansamblu se nabizi soucasny tanec. Z koncertu by se tak mohlo stat multizanrové
predstaveni, na kterém by spolupracovali profesiondlni taneénici nebo studenti z VSMU
v Bratislavé a hudebnici z QE. K tomu je mozné vyuzivat alternativni prostory jako je na-
ptiklad prazdna vyrobni hala. Na toto téma dale navazuje moznost ozvlastnéni produktu

diky zméné mista, kde k produkci dochazi.

8.1.1.3 Quasars Ensemble & akrobati

Velmi efektivnim spojenim by byl koncert QE a akrobatického vystoupeni. Akrobati by
pfitom mohli excelovat na popruzich, které by vysely ze stropu. Dramaturgii takovéhoto
kombinovaného vystoupeni by bylo zapotiebi dopodrobna promyslet, aby si tak hudebnici
a akrobaté vzijemné ,,nekradli pozornost divakili a nerozptylovali je, ale naopak, aby se

ob¢ vystoupeni dopliovala.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 62

8.1.1.4 Quasars Ensemble netradicné

Témét se samoziejmosti se vynofuje Spojitost (nejen) soucasné hudebni tvorby, kterou
ansambl uvadi, s netradicnimi prostory. Jednou z moznosti je koncertovat napiiklad na
eskalatorech, tfeba v budove videnské Albertiny nebo v nékterém z obchodnich domti ¢i na
lodi plujici po Dunaji nebo mezi stromy v lese, napt. v bratislavském Horském parku.
plusy. Nabizi se pak moznost pojmenovat tyto koncerty ticba Beethoven v lese nebo Buffa
na schodech ad. Je vSak dilezité, aby koncerty, a¢ na netradi¢nich mistech, byly v prvé

fad¢ prezentovany jako koncerty QE a nikoli jako show nebo atrakce.

8.1.1.5 Motivace clenii

Jelikoz ansambl zacal fungovat a dosud z velké ¢asti funguje jako soubor pratel, kteti sami
vykonavaji vice, nez jen povinnosti hudebniki a také se to od nich v mnohych ptipadech
ocekava (kopiruji si noty, zajistuji si stojany, domlouvaji prostory na zkouseni, tvoii we-
bové stranky, staraji se o propagaci ad.), je tfeba pracovat na jejich motivaci. Obcanské
sdruzeni QUASARS by tak mohlo minimalné 1x ro¢né€ vy¢€lenit finan¢ni prosttedky napii-

klad na tyto akce:

e Vanoce v Quasars Ensemble — v prosinci by si ¢lenové uspotadali Vanoc¢ni vecirek,
na kterém by kazdy od obcanského sdruzeni dostal darek. Tato tradi¢ni forma mo-
tivace €lent a také team buildingu ma svou silu a zkratka funguje.

o  Quasars Ensemble mezi divaky — ob¢anské sdruzeni by zajistilo v§em ¢lentim listky
na néjaky prestizni koncert, divadlo nebo show, kterou by spolecné navstivili.

o QUASARS dékuje — vsem, ktefi pro ansambl udélali néco navic a nebyli za to fi-
nan¢né ohodnoceni, by byly udéleny dékovné ceny, mohlo by se jednat napt. o
vtipné certifikaty a svitici pfedmeéty, které by odkazovaly na Quasar — velmi silné

galaktické a elektromagnetické jadro (napt. svétélka na stojan, ptipadné€ magnetky).

8.1.1.6 Planovani

Bylo by dobré mit k dispozici samostatnou osobu, které by se samotnym planovanim zkou-
Sek a koncertli Quasars Ensemble zabyvala, komunikovala by pfi tom s vedoucim ansam-
blu a prostfednictvim e-mailu také s ostatnimi ¢leny. Ti by vSak museli spolupracovat a
S predstihem minimalné jednoho mésice by dali k dispozici volna data. Zkouskovy plan by

pak mél byt pevné sestaven a vSem oznamen minimalné 3 tydny dopfedu. Pro hudebniky



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 63

by to znamenalo na jednu stranu povinnost vétsi zodpovédnosti (dosud bylo mozné se vzdy
operativn¢ domlouvat tieba jen n€kolik dni doptedu), ale na druhou stranu by to pfinaselo
vetsi systém, rytmus a klid mozna i do samotné produkce. Této Cinnosti by se vSak ziejmée
musel vénovat nékdo jiny, nez Lucie Potokarova, kterda bydli v KoSicich. Bylo by tedy

v hodné si najit nékoho z Bratislavy, kdo by byl za tuto praci finan¢né ohodnocen.

8.1.1.7 Jak ziskat zkuSebnu?

Quasars Ensemble miize oslovit rizné instituce jako naptiklad KC Dunaj nebo volnocaso-
va centra v Bratislavé, se kterymi by se dalo domluvit na zkouSeni v jejich prostorach,
s ohledem na rtizné asové vytizeni jednotlivych organizaci by se dal zkouskovy program
zkombinovat a vyuzivat tteba dvé stabilni zkuSebny (napt. v KC Dunaj do 16 hodin a ve
volnocasovych centrech spiSe ve veCernich hodinach). QE by za poskytnuti prostor mohl
nabidnout jednak najem, jisté by se dalo domluvit na snizené sazb& nebo odehrani koncertu
zdarma na VSMU v Bratislavé, na konzervatofi nebo na nékteré ZUS. Kazdopadné by tato
dohoda mé¢la byt vzdy smluvné pojisténa proto, aby mél QE jistotu zazemi a nemusel pro-

blém zkuSebny promyslet kazdy mésic znovu.
8.2 Navrhy ke zlepSeni marketingovych komunikaci Quasars Ensemble

8.2.1 Reklama

Z finan¢nich diivodl by bylo pro Quasars Ensemble dobré, aby si co nejvétsi mnozstvi
reklamy zajistili na zaklad¢ barteru, ptipadné aby se pokusili ziskavat slevy, které poskyto-
vatelé medialniho prostoru neziskovym organizacim nabizeji vétSinou v rozmezi 15 az 60
% bézné ceny. Presto je nutné myslet na to, Ze je vZdy zapotiebi alespont néco zaplatit a

investice do reklamy je zkratka potiebna i v ptipadé obcanského sdruzeni.

8.2.1.1 Audiovizudlni spot

Zpocatku by se audiovizudlni spot Quasars Ensemble prezentoval skrze socidlni sit’ Face-
book, na Youtube, na webovych strankach a jinde na internetu. Dle finan¢nich moznosti by
bylo dobré uvazovat také o osloveni slovenskych i zahrani¢nich TV poradi zamétenych na
vaznou hudbu. Spot by byl zasilan také jako soucast nabidkovych e-mailll organizatorim
festivalii. Moznosti je napiiklad osloveni Slovenskych institutt v Praze, Budapesti, Vidni,
Pafizi a jinych zemich, kterym by byl spot poslan spolu s nabidkou koncertu Quasars En-

semble, ten by tak v zahranic¢i prezentoval Slovenskou republiku. Spot ¢i pfimy odkaz na
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néj by mohl byt umistén na webovych strankach instituci jako je Hudobné centrum, Hu-
dobny fond ¢i mésto Bratislava nebo mésto KoSice. Pro vyrobu spotu se nabizi pro usetfeni
nakladi moznost osloveni studenti n¢které z vysokych Skol: Filmova a televizna fakulta
(VSMU v Bratislavé), Fakulta multimedialnich komunikaci (UTB ve Zlin&) nebo Filmova

a televizni fakulta prazské FAMU.

Navrh spotu: Cilem by bylo zdiraznit Spickovou hru a samoziejmost profesionality, kte-
rou ansambl poskytuje a kterou ohromuje na pozadi bézného zivota. Jednotlivi muzikanti
by v civilnim oblefeni prochazeli ulicemi mésta nebo sedéli na lavicce, u feky ¢i
v kavarn¢. Kamera by zpoc€atku jen monitorovala bézny denni zivot v Bratislavé nebo Ko-
Sicich (ptipadné v obou méstech) a postupné by zaostfila na mista s muzikanty, ktefi by se
jeden po druhém vynotovali s nastroji a zacali hrat. Houslista by vysel z obchodu, po par
metrech by se pfidal violista, ktery by sed¢l opodal v kavarné, v parku by na lavicce pose-
daval violoncellista, okolo by béZel klarinetista, ktery a¢ prvné vypadal jako sportovec by

najednou vytahl klarinet a hral atd.

8.2.1.2 Rozhlasovy spot

Pied projekty jako Quasars Ensemble & Kosice, pfipadné jinymi sériemi koncertli by bylo
dobré vytvoftit audio spot, ktery by vysilal napt. Slovensky rozhlas, nemélo by se pfi tom

jednat jen o spot propagujici jednu konkrétni akci, ale také celkové Quasars Ensemble.

Doporuéeni ke spotu: Opét je nutné zdiraznit vysokou profesionalni troven a jedinecnost
produkce QE. Soucasti rozhlasového spotu by proto mohla byt ukazka né&jaké virtudzni
skladby, ptipadné né&jaka rytmicka efektni skladba, pii které by muzikanti tak, jak tomu
Casto v soucasné hudb¢ byva, hrali na néstroje jinak, nez je bézné. Hlavni je, aby byl spot

vyrazny a vy¢nival nad ostatni mediadlni obsah.

8.2.2 Public relations

V oblasti public relations se rovnéz vynofuji mnohé moznosti, jak prohlubovat vztahy

S vefejnosti.

8.2.2.1 Kreativni PF

Tato finan¢n€ nepfili§ narocna aktivita si vyzaduje kreativitu a ¢as, jeji vyznam spociva

Vv prohlubovani vztahti S institucemi, sponzory a posluchaci. Jedna se o to, ze by vzdy na
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konci kalendainiho roku manazerka nebo hudebni vedouci rozeslali graficky a napadité

zpracované PF (pro uSetfeni v elektronické podobg).

Navrh: Muze se jednat o piani k Vanocum spojené s PF, kde by byl na fotce Betlém
s JeziSkem, Marii a Josefem, misto ostatnich bézné vyobrazovanych postav by tam vSak

stali muzikanti Quasars Ensemble s pfanim pozehnanych Vanoc a $tastného nového roku.

8.2.2.2 Sbér e-mailii

Je velmi dilezité sbirat kontakty fanouskt Quasars Ensemble, tak aby mohli byt vzdy in-
formovani o novinkdch a mohli pozvanky na rizné akce hudebniho souboru zase pteposilat
dale. Nabizi se jedna z moznosti sbéru e-maili — pfed zacatkem koncertu u stolku, kde se
prodavaji vstupenky a CD by byla také cedulka s timto textem: Pokud si prejete byt infor-
movani o akcich Quasars Ensemble, napiste nam tady svij e-mail a my Vam budeme zasi-
lat pozvanky. V nékterych piipadech je mozné v textu divakiim nabidnout také zaslani na-

hravky z koncertu nebo fotografie.

Ve chvili, kdy bude mit ansambl k dispozici e-maily svych fanouskt, mtze s nimi cilené
zacCit komunikovat, cemuZ je zapotiebi se vénovat peclive, aby se podafilo navazat skutec-

né spojeni s jednotlivymi fanousky.

8.2.2.3 Meésic hudebnika

Pro posileni publicity by mél sam Quasars Ensemble Castéji vydavat tiskové zpravy. Jako
mnohé z popularnich soubori, skladd se i QE z hudebniki uspésnych rovnéz na sélové
draze a aktivnich v mnoha dalsich projektech. Pro¢ tedy nevytvofit koncept mésic hudeb-
nika a kazdy jeden nebo dva mésice vybrat jednoho ze ¢lentl, o kterém bude vydéna tisko-
va zprava vzdy s odkazem na jeho pisobeni v Quasars Ensemble a s dodanim aktualniho
koncertniho pfehledu. Tato série tiskovych zprav namifena smérem k médiim by mohla
pracovat se sloganem: Tési me! (Tesi ma!) Ctenafi by se jisté radi dozvédéli o aktivitach
jednotlivych €lentl, navic ve chvili kdy se k hudebnim medailonkiim piida také zivotni
ptib¢h nebo jeho ¢ast, o informace by mohla zadit jevit zajem také jina nez hudebni peri-

odika, ze slovenskych naptiklad Tyzdef, Sme, Aktuality.sk, Plus 7 dni, Zivot ad.

8.2.3 Podpora prodeje

Vzhledem k objemu produkce Quasars Ensemble prozatim nemél problém s navstévnosti

vlastnich koncerti. Obcas se tak stava v piipadé festivall, které organizuji externi potrada-
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telé. Oblast podpory prodeje se vsak zaméfi na koncerty pofadané samotnym Quasars En-

semblem.

8.2.3.1 Predplatitelé Hudobného Zivota

Hudobny zivot jako jediny casopis o klasické hudb¢ a jazzu na Slovensku ma vysadni po-
staveni, jeho ptedplatitelé jsou z velké ¢asti cilovym publikem Quasars Ensemble, proto
bylo pro nasledujici formu podpory prodeje vybrano zrovna toto periodikum. Kazdy pied-
platitel Hudobného zivota by mohl ziskat 50% slevu na vSechny koncerty QE (které si také
sdm poradd), ptipadné dvé volné vstupenky ke kazdému ro¢nimu ptredplatnému. Hudobny
zivot by tak QE mohl jako revan$ nabidnout zdarma inzerci pfipadné jinou propagaci
vV ramci Casopisu. Nabizi se také moznost, Ze by QE zorganizoval koncert Cisté pro pied-
platitele ¢asopisu, ktefi by na néj byli pozvani e-mailem. Ptestoze je pravdou, Ze mnozi
ptedplatitelé tohoto Casopisu jiz o Quasars Ensmeble védi, pfece jen se najdou lidé, kteti
jesté na koncerté nebyli — ptipadna 50 % sleva nebo volna vstupenka je jisté motivuje na
koncert jit nebo dokonce ptibrat i své znamé. Stejnou akci jde opakovat také s predplatiteli

jinych ¢asopist.
8.2.3.2 Vyudijte rozhlas

Rozhlas jako jedno z rychlych a interaktivnich médii nabizi v soucasnosti Siroky sortiment
zpusobi podpory prodeje listkli na koncerty (zejména soutéze o volné vstupenky). Také
Quasars Ensemble jiz této moznosti vyuzil (posluchaci Slovenského rozhlasu a radia Regi-

na mohli vyhrat vstupenky na koncerty festivalu Quasars Ensemble & Kosice).

8.2.4 Direct marketing

Diky sbéru kontakt (viz 8.2.2.2) se bude postupné vytvaret contact list fanouski, ktery
umozni zasilani informaci konkrétnim osobam do jejich jednotlivych e-mailovych schra-

nek. Je vsak tieba vystihnout objem zasilanych e-mailu.

8.2.4.1 Stylové pobavit, informovat a pozvat

Zhruba jedenkrat za ¢tvrt roku by byly rozesilany elektronické pozvanky na koncerty. Jed-
nalo by se o piehled koncertd, které v nasledujicim obdobi Quasars Ensemble chysta. Jako
spravny direct mail, by bylo dobré, aby byl i tento e-mail sestavovan peclive a spliioval vse
to, co ma (viz AIDCA) — v prvé tadé upoutal pozornost a zaujal novinkou jako napiiklad

ucasti QE na prestiznim festivale nebo uvedenim exkluzivniho programu ¢i planovanou
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spolupraci se Spickovym soélistou. E-mail by mél dale obsahovat piehled vSech nésledu;i-
cich koncertl s uvedenim data, programu, mista konani a ceny, aby tak recipienti méli ves-
keré potiebné tdaje. Vzhledem k funk¢nosti integrovanych marketingovych komunikaci se
tady nabizi moznost dodat také alespon jedenkrat za rok k podobnému e-mailu nabidku
slevy pro vSechny, ktefi jsou jiz v contact listu a dostavaji tyto ,,newslettery*“. Uvozovky
jsou zde uzity proto, ze by bylo lepsi vzhledem k povaze nabizeného produktu (sluzby),
nezmifovat toto jiz zauzivané slovo, které je ¢asto spojovano cCisté s komer¢nimi nabidka-
mi. Takova forma komunikace s posluchaci je také silnym nastrojem k vytvafeni a posilo-

vani vztahu mezi hudebnim souborem a publikem.

Navrhy kformé e-mailu: E-mail by mél byt posilan zadresy quasarsensem-
ble@quasarsensemble.sk nebo manager@quasarsensemble.sk a v ptedmétu by mél uvadét
néjaky apel. VSichni pfijemci musi byt ve skrytych kopiich. T¢lo e-mailu by mélo byt
struéné, stylisticky a graficky pékné zpracované a v podpisu obsahovat také logo Quasars
Ensemble. Vsechny doplnujici informace (fotografie, kompletni programy nasledujicich
koncertt, rozhovory se spolupracujicimi umélci ad.) budou v ptiloze, ktera by méla byt
rovnéz graficky zpracovana (je mozné pouzivat piedem pfipravenou Sablonu). Pod e-
mailem by méla byt podepsana konkrétni osoba, nejlépe ziejmé manazerka ansamblu. Ta
by pfed svym podpisem mohla mit také poznamku s prosbou o pieposlani vSem, které by

pozvanka mohla zajimat.

8.2.4.2 Direct marketing na Facebooku

Socialni sit’ Facebook je funk¢ni také v oblasti direct marketingu a miZe byt pouZivana
podobné jako vySe popsand e-mailova pozvanka. VSichni fanousci tak mohou byt jednotné
a pritom jednotlivé pozvani na koncert skrze vytvoreni udalosti. Navic nabizi Facebook
interaktivni prostfedi, kde se mohou fanousci doptat na podrobnosti a jednoduse si dohle-

dat dalsi informace napf. o pfedchozich aktivitach.

8.2.4.3 Tisténa Klasika

Stale existuji lid¢, kteti pfiliS nepouzivaji pocita¢ a pied elektronickou komunikaci davaji
prednosti spise klasické post. Casto to tak je napiiklad u skladateli, muzikanti nebo
zkratka starsich muzikologti ¢i hudebnich kritikd, ktefi si nova média pfilis neoblibili, nebo
jim na n¢ jen nezbyva ¢as. Quasars Ensemble funguje jiz 4 roky, za tu dobu ziskal adresy

na mnohé hudebni osobnosti, pfipadné instituce, kterym by takovou tiSt€nou pozvanku na
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nékterou z vyznamnéjsich akci mile rad zaslal (naptiklad na projekt Quasars Ensemble &

Kosice) nebo na koncert u ptilezitosti kitu novych CD apod.

Navrh k podobé pozvanky: Jist¢ by méla celkové podporovat znacku Quasars Ensemble,
nem¢lo by chybét logo ani jasny graficky odkaz na plakaty a piipadné dalsi tiskoviny, kte-
ré se vztahuji ke stejné akci. TiSténa pozvanka je navic dobrym nosi¢em propagace log

sponzoru.

8.2.5 Osobni prodej

Osobni prodej ansamblu na sekundarnim trhu je aktivita, které se kazdy manaZer musi ucit
sam. Nekteré tipy jist¢ muze vycist z literatury nebo se dozveédét od kolegt, ale co je sku-
te¢né¢ funkéni Vv jeho konkrétnim piipad€, zjisti az praxi. Prace uvadi nékolik tipt, které

mohou osobnimu prodeji v ptipadé¢ QE napomoct.

8.2.5.1 Databadze

Zakladem uspéchu osobniho prodeje jsou databaze, které Ize sestavit samostatné bez po-
tieby pomoci dal$i osoby nebo znamosti, prostifednictvim internetu lze totiz dohledat vétsi-
nu hudebnich festivali, které by ansambl mohly pozvat. Mit databazi je postupem ¢asu
nutné kvuli systematizaci prace — oslovovani. Zaroven to zvysuje profesionalitu oslovova-
ni, manazer ma vétsi prehled a s rozsifenim produkce uz prakticky neni jind moznost za-
znamenavani prace. Databaze by méla obsahovat ndzev festivalu, datum a misto jeho ko-
nani, kontaktni osobu, jeji jméno a pozici, e-mail, telefon a webové strdnky. Soucasti data-
baze by mély byt také aktualizované informace o stavu komunikace mezi manazerem QE a
organizatory. Takovato databaze je velmi cennym vlastnictvim ansamblu a umoZiuje
Vv ptipad¢ potieby zasvétit do komunikace dalsi osoby, které se pak velmi rychle mohou

zorientovat a v oslovovani pokracovat, ¢i s nim pomahat.

8.2.5.2 Recenze, ohlasy

Prizkum potvrdil, Ze organizatory spiSe neZ dobra propagace zajima vykon ansamblu,
podle kterého si vybird. Ovlivnit je mize také podpora silné instituce nebo fakt, ze ansdmbl
ziskal prestizni ocenéni. Za dobu fungovani Quasars Ensemblu o ném vyslo nékolik desi-
tek slovenskych i zahrani¢nich ¢lankt. Autory mnohych recenzi jsou respektované osob-
nosti. Bylo by proto dobré vytvofit brozuru se souborem ¢lankd pro zasilani organizato-

ram.
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8.25.3 Ukdzky

Ukolem osobniho kontaktu s kupujicim je zaujmout ho a piesvédgit ke koupi. JelikoZ je
ziejmé, Ze v pripad¢ festivall je k tomu zapotiebi zejména vlastni zkuSenosti organizatoru.
Ukolem manaZera by tedy mimo jiné mélo byt zp¥istupnit organizatortim produkci Quasars
Ensemble, tedy pozvat je na koncerty nebo jim rozesilat ukazky ¢i kompletni CD, a to jiz

na zacatku vyjednévani.

8.2.5.4 Prizpuisobit se na maximum

Osobni prodej ansamblu organizatorim koncertt, cyklt a festivali se velmi lisi, nelze pou-
Zit jeden vzorec, na zakladé kterého se ma komunikovat se vsemi. Podle druhu akce je
vzdy potiebné zvolit co nejvhodnéjsi dobu osloveni, veliké festivaly si stanovuji program
az na nékolik let dopifedu, jiné rok a nékteré jen par mésici piedem, a dale nabidku co nej-
vice uzpiisobit potrebam organizadtora. K tomu je nutné pied oslovenim peclivé nastudovat
veskeré dostupné informace o akci, na kterou chceme ansambl nabidnout. Néktera ptizpt-
sobeni vyplyvaji celkem automaticky (napf. je jasné, ze na Mahleriv festival v Jihlavé
bude QE nabizet uvedeni skladeb Gustava Mahlera), jina ptizpusobeni vSak jiz tolik ziej-
ma nejsou a mohou byt pravé klicem k tspéchu. Pokud se napiiklad jedna o festival sou-
¢asné hudby vyhledavajici stale nové podnéty v oblasti hudebni tvory a produkce, mize na
to QE reagovat svou nabidkou koncertu v netradi¢nim obleceni nebo za doprovodu von-
nych svicek, které budou rozmisténé po podiu. Samoziejmosti je prizptisobeni z hlediska
poctu hracu, v ¢emz je QE velmi flexibilni (jeho hrac¢i uvadeéji také solové skladby, dua,
tria, kvarteta ad.). Nabizeni bude nejefektivnéjsi tehdy, kdyz organizatory zaujme a presné

se bude hodit do konceptu jejich piipravované akce.

8.2.6 Sponzoring, fundraising

Sponzoring a fundraising je Achilovou patou kazdé neziskové organizace, ktera se snazi o
co nejplynulejsi a nejkonstantnéjsi fungovani. Quasars Ensemble sice ma podporu nékolika
organizaci (viz Tabulka 1), ale musi témét nepfetrzité na zajistovani dalSich financi praco-

vat.

8.2.6.1 Sponzoring je partnerstvi

Chyba je v tom, ze v soucasnosti je hledani sponzora povazovano témeét za ,,zadani o al-
muznu“. Tento postoj je mozna pochopitelny, ale obéanskému sdruzeni rozhodné nepomii-

ze, pokud s nim o dar ¢i jinou podporu zada. V prvé fadé je zapotiebi postavit obCanské
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sdruzeni QUASARS a kteroukoli dal$i firmu do roviny. QE zadé finan¢ni obnos, ale firmé
(partnerovi) je za to schopen nabidnout nemalé benefity v podobé propagace loga nebo
nazvu firmy na vsech tiskovinach (plakatech, bannerech, programech, hlavickovém papife,
tiskovych zpravach), pti koncertech, na CD nebo na webovych strankach. Dale je zde fakt,
ze Quasars Ensemble je jiz nejen na Slovensku znamym hudebnim télesem s velmi dobrou
reputaci. Hodnoty znacky by si proto QE pii vyjednéani a shanéni sponzorti m¢l byt védom.
Pro samotné sponzory je podpora narodni kultury pozitivem, které vyhledava, nebot’ Casto
souvisi s budovanim image firmy. To, co mize QE nabidnout totiz firmy ¢asto plati médi-
im v podob¢ nemalych finan¢nich ¢astek. Poslednim a velikym diivodem, ktery by mél QE
pii hledani sponzorti dodat sebevédomi, je fakt, ze sdm mize nabidnout skutecné mnoho
Vv oblasti samotné produkce (uspotddani mimotddnych koncertli pro zaméstnance firem,
workshopy ad.). Ob¢anské sdruzeni QUASARS by tedy mélo byt prezentovano jako

rovnopravny partner oslovenych firem.

8.2.6.2 Sponzorska nabidka

Pro osloveni velkych partnert je zapotiebi, aby m¢l ansdmbl sestavenou reprezentativni
graficky zpracovanou sponzorskou nabidku s jasnou strukturou, podobné jako Vv ptipadé
osobniho prodeje a direct marketingu je zde zapotiebi upozornit, zaujmout, vyvolat zajem,
piesvédcit a zajistit, aby se partner rozhodl a konal. Jejim cilem je reprezentativné a struc-
né predstavit Quasars Ensemble, informovat potencionalniho sponzora o konkrétnich moz-
nostech partnerstvi a motivovat ho K zajmu o dalsi informace a kontakt. Nabidka musi byt
struénd, jasna a ldkaveé zpracovana. Firmam se rozesila v elektronické podobé& po osobnim

kontaktu nebo pfedava na osobni schtizce v tisténé verzi.
Navrh struktury sponzorské nabidky:

. UVOD

- stru¢né predstaveni QE,

- diskografie,

- Uvodni slovo Ivana Buffy,

- uvedeni struktury partnerd.

. GENERALNI PARTNER

- strucny popis generalniho partnera,
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- popis nabidky generalnimu partnerovi ze strany QE (umisténi loga na vSech pro-
pagacnich materialech, na vydanych publikacich, na koncertnich programech, na
webovych strankach www.quasarsensemble.sk, na plakatech k akcim pofadanym
QE, umisténi banneru v predsali koncerti QE, uspofadani koncertu pro firmu, lo-

go nebo ustni podékovani v ramci tiskovych zprav ad.).

1. PARTNER

- strucny popis partnera,

- popis nabidky partnerovi ze strany QE (umisténi loga na vSech propagacnich ma-
terialech, na vydanych publikacich, na koncertnich programech, na webovych
strankach www.quasarsensemble.sk, na plakatech k akcim poradanym QE, logo

nebo ustni podékovani v ramci tiskovych zprav ad.).

IV. MEDIALNI PARTNER

- struény popis medidlniho partnera,

- popis nabidky mediadlnimu partnerovi ze strany QE (umisténi loga na vSech pro-
pagacnich materidlech, na vydanych publikacich, na koncertnich programech, na
webovych strankach www.quasarsensemble.sk, na plakatech k akcim pofadanym

QE, logo nebo ustni podékovani v ramci tiskovych zprav ad.).

V. MOTIVACE KE SPONZORSTVI

- uvedeni piisobivého vynatku z nékteré recenze,

- doporuceni né€které uznavané osobnosti,

- uvedeni vy¢tu divodi, pro¢ QE sponzorovat (spojeni jména firmy s kvalitnim an-

samblem, podpora slovenské kultury, obohaceni image firmy ad.).

VI. KONTAKT

- jméno kontaktni osoby,
- telefonicky kontakt,

- e-mail,

- webové stranky.
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8.2.6.3 Strategie ziskdvdni sponzorit

Zakladem vSeho je dikladny prizkum trhu a vytvofeni seznamu ¢i databaze firem, které by
QE mohly sponzorovat, dalsim krokem je osloveni vhodnych kontaktnich osob firmy. Je
vhodné zacit telefonickym kontaktem, poté zaslanim sponzorské nabidky a opétovnym
telefonickym kontaktem, na kterém si zajemci o finan¢ni podporu domluvi schizku.
Jakmile uz probiha osobni schiizka, na které by v ptipadé vétSich sponzorti nemél chybét
umélecky vedouci Ivan Buffa, je dobré mit pfipravenou jasnou a presvédcCivou prezentaci
napf. v Power Pointu, kterd svym obsahem odpovida sponzorské nabidce. Osobni setkani
kompetentnich zastupcu firmy se zastupci QE je snad nejdulezitéjsim momentem, kdy za-
lezi na Grovni prezentace, jeji presvédcivosti, na vzajemnych sympatiich a n¢kdy i na $tés-

ti.
8.2.6.4 Fundraising

Dotacéni podpora grantovych organizaci a jinych instituci je pro Quasars Ensemble zasadni.
Letos opét vydalo Ministerstvo kultury Slovenské republiky vyzvu k podavani granto-
vych zadosti pro rok 2012 (deadline odevzdani zadosti v programu Uméni je 30. dubna
2012). V ramci této moznosti mize QE zazadat o finanéni podporu tieba na své koncertni
cykly. Kromé této dotacni moznosti, se kterou ma ansambl jiz zkuSenost by bylo jisté vel-

mi pfinosné zacit se zajimat o dotace z mezinarodnich organizaci.

8.2.6.5 International Visegrad Fund

Cilem International Visegrad Fung je podporovat spolupraci mezi zemémi Visegradské
skupiny (Ceska republika, Slovenské republika, Polsko a Mad’arsko). IVF nabizi podporu
vV ramci tii programii — jedna se o malé granty, standartni granty a strategické granty.
Quasars Ensemble by si mohl vypsat projekt, jez by zapadal mezi standartni granty a oblast
kulturni spoluprace. V tomto piipadé je zapotiebi najit partnera minimalné v jedné z dal-
Sich V4 zemich, mohlo by se jednat o n&ktery z ceskych, mad’arskych nebo polskych an-
sambla (napt. Prague Modern nebo Quaartisiluni Ensemble) a domluvit s nimi koncertni
turné. Minimalni Castka, kterou IVF pfispiva na projekty je 6,001 EUR. Celkova ro¢ni
suma k prerozdéleni je 2,200 000 EUR. Deadline pro podani zadosti je kazdoro¢né 15 zafi
nebo 15. bfezna a maximalni doba trvani projektu je 12 mésicti. Pro participaci na tomto
projektu je zapotiebi ziskat min. 30 % finan¢ni spoluucast odjinud, nebot’ IVF se na roz-

poctu bude podilet max. 70 %. Zbyvajici ¢ast finanénich prostfedki by mohly poskytnout
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partnerské ansambly nebo by se na projektu mohlo podilet také Ministerstvo kultury Slo-
venské republiky. International Visegrad Fund navic sidli v Bratislave, takze by bylo moz-

né se domluvit na osobni schiizce a navrh projektu konzultovat.

8.2.6.6 Culture 2007-2013

Evropskéd unie nabizi moznost ziskat nemaly obnos financi v ramci nékolika programt.
V piipad¢ Quasars Ensemble piichazi v ivahu projekty z oblasti podpory kulturnich pro-
jekti, ktera se dale déli podle rtznych kritérii. Vzhledem k délce trvani projektu by QE

mohl zazadat o dotace v téchto programech:
Projekty spoluprace (1.2.1)

Jedna se o projekty sdruzujici minimalné tfi kulturni ¢initele ptisobici v rdmci a zaroven

napfic jednotlivymi sektory z minimalné tii zplisobilych zemi.

Délka trvani: maximaln€ 24 mésict

Vyse dotace: 50 000 EUR — 200 000 EUR (ovSem max. 50 % celkového rozpoctu)
Deadline: 7. listopadu 2012

Moznost vyuziti QF: Tento grant by bylo mozné vyuzit na podporu spoluprace QE s kul-
turnimi centry v dalSich dvou evropskych stitech, kde by si soubor domluvil koncerty.
Projekt by se mohl jmenovat Quasars Ensemble spojuje Evropu nebo Quasars Ensemble
na evropskych podiich. DalSich 50 % by mohl QE zadat od Ministerstva kultury SR nebo

z IVF (v ptipadé vybéru odpovidajicich zemi).
Podpora pro evropské kulturni festivaly (1.3.6)

V tomto piipadé€ je grant ptidélovan projektim-festivalim, které podporuji obéh kulturnich
dél a zaroven zpristupnuji neevropskou tvorbu co nejvétSimu publiku, pomahaji vést kul-

turni dialog a vyménu zkuSenosti skrze mobilitu evropskych profesionalti v oblasti kultury.
Délka trvani: maximalné 12 mésict

Vyse dotace: maximalné 100 000 EUR (ovsem max. 60 % celkového rozpoctu)

Deadline: 5. prosince 2012

Moznost vyuziti QE: Tato dotace by souboru mohla pomoct rozsitit jiz existujici festival
Quasars Ensemble & Kosice. Soucasti programu by bylo nékolik seminart se Spickovymi

odborniky z oblasti sou¢asné hudebni tvorby, na tyto seminafe lze pozvat nejen studenty
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skladby a soucasné hudby z celé Evropy, ale také muzikology, hudebni kritiky ad. Pro fi-
nan¢ni spoluti¢ast by mohlo byt pozadano opét Ministerstvo kultury SR a také mésto Kosi-
ce. V uvahu ptichazi také rozsiteni festivalu do Bratislavy, coz by bylo vyhodné zejména

diky lepsi dostupnosti.

Vypliovani grantovych zadosti pro Evropskou unii je administrativné naro¢né, ale ne ne-
mozné. Je zapotiebi si prostudovat veskeré dostupné informace a priivodce, které jsou
vSem k dispozici napf. na webovych strankach http://eacea.ec.europa.eu/culture/ nebo
Vv podobé tisténych brozur. V Bratislavé rovnéz existuje Culture Contact Point (Kulturni
kontaktni bod), ktery se snazi program Culture 2007-2013 zpfistupnit pro co nejvetsi
mnozstvi slovenskych profesionalt z oblasti kultury. Poskytuji konzultacni ¢innost a mo-

hou pomoct se sestavovanim projektu, hledanim partnert apod.

8.2.6.7 Péce o sponzory

Grantové organizace a vétsi sponzofi smluvné stanovuji, V jakém rozsahu maji byt v ramci
akce, kterou finan¢né¢ podpotili, propagovani. Jiné to je v pfipad¢ mensich grantd a jednot-
livych sponzort, ktefi se sice na urCitych podminkach domluvi, ale nékdy plnéni zpétné
propagace systematicky nekontroluji. At' je tomu jakkoli, krom& smluvné stanovenych
povinnosti by bylo dobré, aby se Quasars Ensemble o své sponzory staral 1 nad ramec
svych povinnosti a udrzoval tak s nimi ptatelsky vztah. Podoba této péce mize byt rlizna,
zacind jiz u béznych véci, kterymi je kazdoro¢ni informaéni e-mail o planech na novou
sezénu nebo o vyjimeénych uspéSich, dale rozesilani PF ¢i nabidka volnych vstupe-
nek. Dale by bylo dobré stavajicim nebo novym sponzorim nabizet nové benefity, které
by je ke sponzorstvi motivovaly nebo je utvrzovaly v jejich spravném rozhodnuti, které uz
ucinili a mozna ucini také do budoucna. Muze se jednat napiiklad o zabezpecCeni velere
pro sponzory, kde by se méli moznost setkat se vSemi hudebniky nebo koncert pro spon-
zory, ktery by se mohl konat v prostfedi n€kterého z bratislavskych hudebnich klubt, QE

cimi i novymi potencionalnimi sponzory.

Moznosti v oblasti pée o sponzory je mnoho, rozhodné by se o n¢ obcanské sdruzeni

QUASARS m¢élo starat a zatadit je do programu Quasars Ensemble.
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8.3 Tipy pro zasazeni novych trhu

Na zaklad¢ prazkumu vyslo najevo, Ze aktivit, které manazerka i dal$i ¢lenové v oblasti
oslovovani novych zahrani¢nich organizatoru festivalti a jinych organizaci, podnikaji, je
velké mnozstvi. Instinktivné pro uplatnéni na evropském nebo i svétovém trhu délaji
vV ramci svych moznosti maximum. Déle je uvedeno jen n€kolik tipti, které by mohly a

mély vstup na mezinarodni trh usnadnit.

8.3.1.1 Vsev anglictiné

Ve chvili, kdy chce Quasars Ensemble pisobit na zahrani¢nich trzich, musi komunikovat
Vv anglictin€ a nejlépe jesté v nekterém z dalSich jazyka. Zakladnim ptedpokladem k zasa-
zeni zahrani¢nich trhii je proto vyuzivani jazykovych mutaci. Téméf vSechny vyse popsané
prostiedky marketingovych komunikaci je nyni nutné prekladat a komunikovat se
stejnou intenzitou jako ve slovenstiné i v angli¢tiné smérem k zahrani¢nim organizato-
ram, institucim, firmam a publiku. QE muZe na zahrani¢nich trzich pouzivat tyto prostied-

ky:

1. Audiovizualni spot — ten, ktery je jiz vytvofen mize byt nyni propagovan v zahra-
nici,

2. Sbér e-maili — stejnou technikou popsanou v kapitole 8.2.2.2 Ize nasbirat kontakty
zahrani¢nich fanouskd,

3. PF, tiskové zpravy a e-maily s programem by mély byt v anglické mutaci rozesla-
ny na dostupné kontakty,

4. Facebook — s postupnym pfibyvanim zahrani¢nich fanouskd (coz lze kontrolovat)
je tieba statusy a veskeré aktualizace uvadét také v anglicting,

5. Sponzorska nabidka — tady se jedna o dokument, které by bylo dobré prelozit ne-
jen do angli¢tiny, ale nejlépe vzdy do narodniho jazyka zemé, ze které pochazi fir-
ma, S niz je komunikovano. Pokud se jedna o velkého sponzora, jisté je vhodné mu

dat najevo, ze si ho QE vazi a je ochoten se mu ptizpusobit.
Je zapotiebi zacit se naprosto automaticky prezentovat jako ansambl s mezinarodni
pusobnosti.
8.3.1.2 Hledat, seznamovat se a zvdt

V tuto chvili za¢ind byt QE znamy i v Evrop¢, zatim si vSak své pevné misto hled4, stale je

ve fazi, kdy vétSinu aktivniho oslovovani musi vykondvat manazer, ktery by mél neustale
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vyhledavat nové koncertni moznosti zejména na internetu. Bylo by dobré, aby se manazer,
umélecky vedouci nebo jednotlivi ¢lenové ucastnili co nejvétSiho poctu mezinarodnich
akci, kde se potkavaji odbornici z oblasti produkce vazné hudby a soucasné tvorby. Tyto
osobnosti by pak zvali k uc¢asti na koncertech QE piipadné jim posilali své nahravky. QE
by se také mohl piihlésit do nékteré z prestiznich soutézi a piipadnym dobrym umisténim
tak zvySit svou cenu. Nekteré zvyzev ksoutézim Ize pravideln¢ nachdzet na

www.musicalchairs.info.

8.3.1.3 Neriikat ,,ne*

Kli¢em k tspéchu je neodmitat moznosti, samoziejm¢ pokud to alespon trochu jde. Byt
aktivni a pfijimat vyzvy. Neodmitat nabidky ke spolupraci a naopak se snazit iniciovat

dalsi a dalsi aktivity.

8.3.1.4 Pozvdni pro zastupce koncertnich agentur

V kazdé zemi existuji koncertni agentury, které pro nejlepsi interprety zajistuji koncerty,
propagaci a staraji se o uplatnéni ansamblu v rizném rozsahu. Jednou z moznosti, jak QE a
jeho manaZerce usnadnit praci je s t€émito agenturami spolupracovat. Praxe je vSak takova,
Ze ony samy si vybiraji, pro ktery ansdmbl chtéji pracovat. V soucasnosti jiz Quasars En-
semble ma 5 — 10 zahrani¢nich koncerti rocné. Podle zemé, ve které ma QE vystupovat,
by bylo dobré vidy vyhledat koncertni agentury a pozvat jejich zastupce, aby se na

koncert prijeli podivat.

8.4 Zhodnoceni personilniho zabezpeceni

V celé praci byly navrzeny mnohé aktivity, které by Quasars Ensemble pomohly posilit
propagaci, zefektivnit planovani a produkci koncert, zvysili Sance k pfijeti na evropském 1
mimoevropském trhu ad. Mnohé z doporucenych tipii si nezadaji zvlastni investici v oblas-
ti samotné produkce, ale vyzaduji Cas a praci, kterou musi né¢kdo odvést. Lucie Potokarova
v tuto chvili odvadi praci, za kterou je financn¢ ohodnocena s ohledem na moznosti a
uspés$nost ansdmblu, ptipadné jednorazove v piipadé pfipravy nékterého projektu. Nejedna
se vSak o stabilni finan¢ni piijem, ktery by si obcanské sdruzeni QUASARS mohlo dovolit
nabidnout. Bez jistoty stabilniho finan¢niho zazemi je velmi tézké vétSinu doporuce-
nych inovaci realizovat, a pokud k tomu uZ dojde, neni mozné je mnohdy casové
skloubit. Dalsi problematikou jsou prostiedky, kterych je zapotiebi k samotné realizaci

celkové propagace QE (vyroba audiovizudlniho spotu, rozhlasového spotu, tisk brozur,
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grafické zpracovani sponzorské nabidky ad.). V zésad¢ tedy chybi dva typy finan¢nich
zdroji — finance K realizaci vybranych propagac¢nich aktivit a finance k zajisténi stabilniho

piijmu pro management.

8.4.1 Finance k realizaci vybranych propagac¢nich aktivit

V tomto piipad¢ bude ziejmé nutné pravidelné vyclenovat prosttedky z rozpoctu obcan-
ského sdruzeni QUASARS a s polozkou na propagaci pocitat prubézné. V ptipadé propa-
gacnich projekti vétSiho rozsahu (jako je tfeba nataceni audiovizualniho spotu) by bylo
ziejmé vhodné, aby na tuto propagaci alespont malou ¢asti pfispéli €lenové ansdmblu, moz-
nosti je forma kraceni jejich honorafe za néktery z koncertil (toto by samoziejmée probihalo

po domluve).

8.4.2 Finance K zajisténi stabilniho p¥ijmu pro management

Quasars Ensemble je jiz pomérné stabilnim souborem nejen na slovenském trhu, ktery re-
prezentuje Slovenskou republiku také na mnohych zahrani¢nich akcich. Recenze a hodno-
ceni tohoto souboru jsou z naprosté vétSiny velmi pozitivni a oznacuji QE za jedine¢né
hudebni téleso, které jiz po Ctyfech letech obhdjilo svilj nazev Quasars, tedy zafici a ener-
gické galaktické jadro na no¢ni obloze. Je tedy jisté na misté¢ Quasars Ensemble poskytnout

odpovidajici podporu.

Vzhledem k tomu, ze Ministerstvo kultury Slovenské republiky uz ansambl podporuje pro-
sttednictvim grant(l, je zde moznost oslovit jiné spravni celky. V ndvaznosti na mista pu-

sobeni a plivodu Quasars Ensemble pfichazi v tvahu mésto Bratislava nebo mésto Kosice.

Obcanské sdruzeni by mohlo sepsat specidlni Zadost o ziizeni jednoho pracovniho mista
pro manaZera/manazerku Quasars Ensemble. Zde jsou uvedeny polozky, jez by takova-

to zadost obsahovala:

e strucné shrnuti a popis projektu,

e predstaveni Quasars Ensemble a jednotlivych ¢lend,

e uvedeni vyc¢tu veskerych koncertt, jejich programi a vydanych CD,

e predstaveni cilovych skupin, které navstévuji koncerty QE na Slovensku i
V zahranici,

e popis vychoziho stavu managementu v Quasars Ensemble,

e vycet Cinnosti, které je zapotiebi pfipravit nad rdmec nacviCovani a prezentace re-

pertoaru (viz Projektova cast),
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e podrobny ¢asovy rozpis ¢innosti manazera v pritbéhu nasledujiciho obdobi,

e potvrzeni sponzorll a jinych partnerti o zavazani se podporovat Quasars Ensemble
také v dalSim obdobi,

e podrobny plan vSech akci QE v nasledujicim obdobi (s co nejvy$§im mnozstvim
potvrzeni instituci a jinych partnert),

e vyjadieni né¢kolika respektovanych hudebnich osobnosti a instituci o turovni
Quasars Ensemble,

e piehled piinost tohoto projektu pro mésto 1 stat,

e piehled veskerych ptinost pro cilovou skupinu,

e pichled budoucich vizi a plant QE,

e podrobny rozpocet aktivit na ptisti obdobi,

e soubor vSech dosud vydanych recenzi o QE,

e vSechna dosud vydana CD,

e ukazka propagace Quasars Ensemble a jeho projekti,

e osobni zadost Ivana Buffy.

Vyse neni zdmérné uvedeno obdobi, na které by QUASARS o zfizeni pracovniho mista
zadal. Minimalné by se mélo jednat o obdobi jednoho roku s tim, Ze manazer by mohl

pracovat na zkraceny uvazek.

Tabulka 3 — Navrh platu pro manazera Quasars Ensemble

Hruba mzda 850 EUR
Cista mzda 654 EUR
Dan z prijmu 82 EUR

Odvody (socialni a zdravotni pojisténi) 114 EUR

V piipad¢, ze by byla tato zadost schvalena, rocné by to pro mesto znamenalo 13 788 EUR
(pfipocitavaji se odvody zaméstnavatele). Vhodnéjsi by bylo mit jesté rezervu na sepisova-
ni dohod o provedeni prace s ptipadnymi brigadniky pfi organizovani projekti nebo grafi-
kem, ktery bude pfipravovat propagaci ¢i s webmasterem. Celkem by tak vySe poskytnuté-
ho grantu na zfizeni jednoho pracovniho mista a podporu ¢innosti QE mohla ¢init 15 000

EUR na zkuSebni dobu jednoho roku. O prodlouzeni podpory mésta by se dale rozhodlo
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s ohledem na prubéh zkusebniho roku. V piipad¢ kladné reakce na tuto zadost by bylo dob-
ré uvazovat jesté o zakladnim vybaveni pro manazera — tedy telefon, multifunkéni tiskarnu

a notebook.

Tabulka 4 - Piehled zakladniho vybaveni pro manazera

Platba telefonniho pausalu | 50 EUR mési¢né

Notebook 800 EUR
Multifunkéni tiskarna 250 EUR

Toner 100 EUR cca 4x ro¢né
Celkem rocné 1800 EUR

Zadost o zakladni vybaveni manazera by mohla byt souc¢asti ptredchozi zadosti, v tom pfi-

padé by se rozpocet navysil o 1800 EUR a celkova suma by ¢inila 16 800 EUR (na rok).

8.4.3 Shrnuti piedpokladané efektivity navrzené komunikace

Projekt je plny navrht k inovacim (nejen) marketingovych komunikaci, které na sebe mo-
hou plynule navazovat a vzdjemné se podporovat, idedlni by bylo, pokud by se podafilo
zrealizovat co nejvice navrzenych uprav, coz neni mozné uskute¢nit najednou. Lze vsak
zalit postupné a nabalovat dalsi a dalsi inovace, ¢asem by tak Quasars Ensemble mohl

vyuZzivat ucinnosti integrované marketingové komunikace.

8.4.4 Budoucnost Quasars Ensemble

V ptipadé, ze by se podafilo ziskat podporu mésta, byl by manazer Quasars Ensemble
schopen zajistit vSe potfebné, mél by zazemi a prostor na tvorbu a pfipravu dalSich projek-

tu, napiiklad z International Visegrad Fund nebo programu Culture 2007-2013.

Vyjde-li n¢ktera z téchto podpor, realizace veskerych navrzenych tprav bude jednodussi.
Ovsem také v piipadé, Ze by ani jeden z téchto granti nebyl Quasars Ensemble ptidélen a
obcanské sdruzeni by bylo odkazano na zptisob soucasného fungovani, urcité neni nic ztra-
ceno. Jen by jesté chvili trvalo, nez se v oblasti marketingu a marketingovych komunikaci

posune o urovein vyse.
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Klic¢ové jsou tedy finance a vyhledavani zpisobu jejich ziskavani. Sponzoring a fundrai-
sing je oblast marketingovych komunikaci, ve které by QE nikdy nemél ziistat pasiv-

ni, stejné jako ve vyhledavani koncertnich mozZnosti.

Vzhledem Kk souc¢asnému postaveni na evropském a slovenském trhu je jasné, Ze potencial
Quasars Ensemble je velky, a to jak z uméleckého hlediska, tak také z marketingového

pohledu.
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ZAVER
Préace a posun v oblasti marketingovych komunikaci Quasars Ensemble jsou nevyhnutelné
potiebné. V teoretické casti jsem shrnula dostupnou literaturu z oblasti art marketingu,

které, nutno podotknout, stale neni mnoho, zejména ne v ceském jazyce. Bylo zajimavé

aplikovat n¢které marketingové vzorce na specificky ptipad hudebniho ansamblu.

Ukézalo se jako pomérné komplikované uchopit praktickou cast, definovat cil vyzkumu a
zvolit spravnou metodu ziskavani informaci. Ze dvou desitek oslovenych prestiznich ev-
ropskych mezindrodnich festivalll se zaméfenim na vdznou hudbu se mi nakonec podaftilo
navazat spojeni se ¢tyfmi z nich. V dalsi ¢asti vyzkumu jsem komunikovala s managemen-
tem Klangforum Wien a Ensemble Recherche, za coZz jsem velmi rada. Potvrdilo se, Ze
bereme-li v aivahu mladi Quasars Ensemblu a jeho personalni moznosti v marketingu, je

uroven marketingovych komunikaci ve srovnani s témito konkurenty dobra.

Celkové vsak prace potvrdila fakt, ze do budoucna QE profesionalni vedeni marketingo-
vych komunikaci potiebuje. Zpocatku byli ¢lenové schopni pomoct si sami, ale s nartistem
produkce to dale neni mozné. Také proto pro ansambl zacala pracovat manazerka, ktera se
vénuje zejména osobnimu prodeji a koordinac¢ni ¢innosti Vramci nékterych projekta.
V projektove Casti vSak uvadim mnozstvi dalSich ¢innosti, které je nutno zajiStovat, a pra-
vé proto je zapotiebi marketingové komunikace Quasars Ensemble rovnomérné zintenziv-
nit, at’ uz v piipad¢ public relations, reklamy, podpory prodeje, sponzoringu a fundraisingu

nebo dalsich marketingové-komunikaénich disciplinach.

V zavéru prace jsem proto navrhla moznosti, jak ziskat financni 1 persondlni prosttedky a
dostat se tak ze zaCarovaného kruhu ,,penize — marketing — pfilezitosti — penize“. Pokud
bych méla vybrat jen jedinou oblast, ve které se se ma ¢innost ansamblu rozsitit, byl by to

proto prave sponzoring, fundraising a péce o sponzory.

Vzhledem Kk vysoké interpretaéni Grovni Quasars Ensemble, véiim, ze ¢asem se o né¢ bude
uchazet nékterd ze svétovych koncertnich agentur, tim by se totiz vétSina marketingovych
a komunikac¢nich povinnosti pfenesla praveé na ni a soubor by se tak mohl soustiedit pouze

na koncertovani. Do té doby se v§ak o marketingové komunikace bude muset starat sam.

Jsem rada, ze jsem mohla nahlédnout do zakulisi fungovani QE a zaroven véiim, Ze také

samotny ansambl prace inspiruje, pfipadné v né¢em motivuje k dalSim projektim.
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PRILOHA P I: FOTOGRAFIE CLENU QUASARS ENSEMBLE




PRILOHA P I1: MEDAILONKY CLENU QUASARS ENSEMBLE

Ivan Buffa, umélecky vedouci, skladatel, dirigent, klavir

Lze fict, ze patii k nejmlad$im ptedstavitelim slovenského koncertniho umeéni. Studoval
hru na klavir na konzervatoii v KoSicich (Konzervatérium Kosice) u O. Reipricha a P.
Kascaka, pozd¢ji také skladbu u J. Podprockého, se studiem pokracoval v jednom
ende Kunst Wien ve tiidé D. Schermanna, M. Kopelenta a M. Jarrela a paralelné se stale
vénoval také studiu na Vysoké $kole muzickych uméni (VSMU) v Bratislavé (klavir u 1.
Gajana, M. Lap$anského a M. Stefka a kompozici u M. Bokese), které zavrsil doktorand-
skym titulem. V sou¢asnosti na VSMU piisobi také jako pedagog. Zucastnil se mnohych
interpretaénich kurzi v Ceské republice, Rakousku nebo Némecku a je nadale aktivni
Vv oblasti skladby, dirigovani i klavirni interpretace. Za své kompozice ziskdva ocenéni
(napt. Cena Jana Levoslava Bellu za skladbu Ritual, 2007), spole¢né se s Dianou Buffa
vydal profilové CD s ndzvem New Slovak Music for Piano. Jeho dalsi velkou aktivitou je
vedeni uspé$ného Quasars Ensemble, pro ktery komponuje a upravuje skladby, diriguje jej

a sam v ném piisobi jako klavirista.
Peter Mosorjak, housle

Tento vynikajici houslista vystudoval na koSické konzervatofi ve tfidé M. Kyjovského a na
VSMU v Bratislavé ve tiidé P. Michalicy. Za¢astnil se mezinarodnich kurzil v Piestanech
(M. Mintchev) a v rakouském Simmeringu (E. Zienkowsky) a jako zakladajici ¢len Gspés-
ného Zwiebelova kvarteta absolvoval také kurzy v rakouském Reichenau a §vycarské Bazi-
leji. Kromé¢ interpretace se vénuje také organizacni a manazerské ¢innosti vV rdmci Quasars
Ensemble. Mimo to je také houslistou Slovenského komorniho orchestru Bohdana War-

chala (SKO).
Maros Potokar, housle

Studoval hru na housle rovnéZ na konzervatoti v Kogicich ve tfid¢ S. Demetera, K.
Petrocziho a na VSMU v Bratislavé u J. Kopelmana a A. Jablokova. Soucasné vystudoval
tytéz Skoly v oboru dirigovani a dosud pokracuje na doktorandském studiu na JAMU
v Brné (ve tiidé R. Stira a R. Haliska). Ob&ma obortim se vénuje soucasné, a to s velkym

uspéchem. Roku 2007 se stal koncertnim mistrem Statni filharmonie KoSice, se kterou



ucinkoval také jako solista s mnohymi vyznamnymi dirigenty. V oblasti hry na housle zis-
kal bohaté zkusenosti diky spolupraci s Musica Cassovie, u¢inkovani v Albrechtové kvar-
tet€¢, Triu Animé, Klavirnim kvintetu Evropské hudebni akademie Bratislava—Schengen,
Musica Aeterna a také Quasars Ensemble. Rovnéz jako dirigent je velmi aktivni, GCastnil
se kurzl u Zsolta Nagy a dosud sdm vystoupil s Moravskou filharmonii Olomouc, Symfo-
nickym orchestrem AKS prazské AMU, Statni filharmonii KoSice nebo komornim orche-

strem NOE. Navic je také sbormistrem KoSického péveckého sboru ucitelt.
Peter Zwiebel, viola

Také Peter Zwiebel vystudoval na konzervatoii v KoSicich (ve tfidé 1. Paulinové) a na
VSMU v Bratislavé, po jejim ukonéeni pokradoval na Akademie fiir Musik der Stadt Basel
ve Svycarsku u Ch. Schillera. Uz v pribéhu studii se stal vedoucim violové skupiny Euro-
pean Philharmonic Orchestra na jeho evropském turné. Pozdéji se jako spoluzakladatel
Zwiebelova kvarteta U€astnil kurzl ve Svycarské Bazileji nebo rakouském Reichenau, kde
Zwiebelovo kvarteto ziskalo také cenu Thomastik Infeld Preis. V soucasnosti je Peter ve-
doucim violové skupiny slovenského komorniho orchestru Bohdana Warchala a ¢lenem
Ostravské bandy, komorniho orchestru uvadéjiciho pravidelné dila soucasnych autort
vV Evropé a Americe. Krom¢ komorni hry je aktivni také jako solista, ptilezitostné uvadi
kompozice G. Bryarsa, M. Kopelenta, V. Bokesa, J. Podprockého a dalSich). Kromé¢

Quasars Ensemble vystoupil také se Statni filharmonii KoSice a SKO B. Warchala.
Andrej Gal, violoncello

Andrej vystudoval konzervatof v Bratislavé (Konzervatorium v Bratislave) u K. Filipovice
a VSMU v Bratislavé u J. Podhoranského. Jiz pii studiu se uéastnil mistrovskych kurz u
R. Wallfischa a J. Waltza, dale se pravideln¢ Gi¢astnil také kurzd pro komorni a orchestralni
hru Young Artist’s Festival - Bayreuth, Internationale Junge Orchesterakademie a
Idyllwild Summer Arts Festival U.S.A., na kterych zastaval post vedouciho violoncellové
skupiny. Byl rovnéz spoluzakladatelem a ¢lenem Zwiebelova kvarteta, se kterym absolvo-
val kurzy v Bazileji a Reichenau. V souéasnosti ptisobi ve slovenském komornim orchestru
B. Warchala, je ¢lenem Ostravské bandy, stejné jako Veni Ensemble a Melos Ethos En-
semble. Spolupracuje také na mnohych dalsich hudebnich projektech, vystupuje s Musicou
Aeternou a jako solista u€inkoval s Janackovou filharmonii v Ostravé pod taktovkou R.

Kluttiga a SKO B. Warchala.



Frantisek Vyrostko, kontrabas

Po ukonceni gymnazia se rozhodl také vénovat hudbé€, v oboru hra na kontrabas vystudoval
konzervatof v Ziliné a VSMU v Bratislavé ve tiidé R. Sadina, v pribéhu studia stravil se-
mestr ve Span¢lské Murcii ve tiidé F. Kakarigi. Absolvoval n€kolik mezinarodnich inter-
preta¢nich kurzii v Némecku a v Ceské republice. V soudasnosti piisobi jako orchestralni,
komorni i1 s6lovy hudebnik. Krom¢ Quasars Ensemble spolupracuje také s dalsimi soubory
jako Capella Istropolitana, Ostravska banda, Melos Ethos Ensemble, Orquestra do norte,
Camerata Europeana, Symfonia Vienna, MKO, Albrechtovo kvartero nebo FamaQ. Kromé
klasické hudby se vénuje také jazzu. Sam je autorem hudby k nékolika divadelnim pied-

stavenim.
Andrea Boskovad, flétna

V Banské Bystrici vystudovala Konzervatof Jana Levoslava Belly v oboru hra na flétnu
(M. Gromov4), pokratovala rovnéz na VSMU v Bratislavé u M. Jurkovige. Ucastnila se
kurzti v Raachau u J. Valka. Andrea byla také pravidelnou ¢lenkou Mladeznického or-
chestru pii Hudebnim fondu, kde piisobila jako 1. flétnistka a solistka. V soucasnosti pra-

videln¢ vystupuje jako komorni a orchestralni hrac.
Julia Galovd, hoboj

Hru na hoboj studovala u E. HargaSe a M. Poldkové na konzervatofi v Bratislavé a pozdéji
na VSMU v Bratislavé u J. Durdiny. Pod vedenim M. Jurkovi¢e absolvovala také dokto-
randské studium. V ramci programu Socrates-Erasmus plsobila jeden semestr
V portugalském Aveiru, v obdobi studii se ucastnila mnohych kurzii a soutézi, na kterych
ziskala také nékolik ocenéni. V soucasnosti je kromé Quasars Ensemble také ¢lenkou Sym-

fonického orchestru Slovenského rozhlasu a orchestru Slovenského narodniho divadla.
Martin Mosorjak, klarinet

Klarinetista je dal§im ¢lenem pivodem z vychodniho Slovenska, vystudoval koSickou
konzervatoi u H. Kristmanna, poté nastoupil na VSMU v Bratislavé, kde byl Zzdkem J.
Luptacika a v soucasnosti pusobi jako prvni klarinetista Statni filharmonie KoSice.
V letech 2003-2007 absolvoval ro¢ni studijni stdaz u E. Vanoosthuyse se zaméfenim na
soucasnou hudbu. Déle se zc¢astnil mistrovskych kurzi pod vedenim piednich pedagogi
jako A. Prinz, A. Janickij, H. Rosengren, W. Ground, R. Vanspaendonck nebo H. Klug.

Vystupuje jako komorni hrac¢ a také jako solista.



Tamadas Schlanger, bici nastroje

Jediny zahrani¢ni ¢len Quasars Ensemble je tento mad’arsky hrac¢ na bici nastroje. Studoval
na Konzervatoii Bély Bartoka a na Hudebni akademii Ference Liszta v Budapesti u Z.
Racze. V prob¢hu studia se ucastnil mistrovskych kurza napt. u R. van Sice, L. H. Steven-
se, G. Stouta, E. Sejourne nebo J. Wooda. Krom¢ Quasars Ensemble spolupracuje
s mnohymi dal§imi hudebnimi seskupenimi jako Amadinda Percussion Group, Mondo
Quartet, UMZE, Intermodulacio, Budapest Chamber Symphony a dalsi. Roku 2003 se stal
hlavnim tympanistou Danubia Symphony Orchestra. Pozdéji ziskal zvlastni cenu na Mezi-
narodni soutézi perkusijnich kvartet v Luxembourgu. Je zaroven také pedagogem na Ame-
rické mezinarodni Skole Budapest' a v poslednich dvou letech spolupracuje s Ostravskou

bandou.
Diana Buffa, klavir

Také Diana Buffa studovala hru na klavir na konzervatoti v Kosicich u P. Kascaka a poz-
d&ji na VSMU v Bratislavé u I. Gajana a M. Lap3anského. Jiz v pribéhu studii se uéastnila
mnohych kurzi ve Vidni u O. Meissenberga nebo A. Satze. Pozdé¢ji pak béhem kurzl
v némeckém Reichenbachu u E. Nesterenka patiila mezi nejlepsi ucastniky koncertu orga-
nizovaného firmou Steinway v Regensburgu. V roce 2007 vydala spole¢né s Ivanem

Buffou profilové CD ,,New Slovak Music for Piano*.
Petra Noskaiova, mezzosopran

Tato predni slovenska zpévacka studovala zp&€v na konzervatofi v Bratislavé u R. Illenber-
gerové, zucastnila se nékolika mistrovskych kurzt v Krieglachu a v Praze. V Insbrucku
byla posluchac¢kou Harryho van der Kampa na Letni akademii staré hudby a ve Francii S.
Kuijkena na kurzech interpretace Bachovych kantat. Petra spolupracovala s pfednimi sou-
bory specializujicimi se na interpretaci staré hudby (Camerata Bratislava, Musica Aeterna,
Marianum a mnoh¢ dalsi), stejn€ jako s mnohymi specialisty na barokni hudbu (A. Parrott,
S. Stubbs, S. Kuijken, S. Standage ad.). Nahrala velké mnozstvi skladeb a kazdoro¢né
ucinkuje v historickych provedenich baroknich oper od Ceskych, némeckych a italskych
skladatel, spolupracuje s La Petit Bande S. Kuikena a Huelgas Ensemble P. van Nevela.,
Petra se ucastni také mnohych festivali v Evropé, Americe a Asii. Kromé& barokni a rene-
sancni hudby se ve spolupraci s Quasars Ensemble a LOD vénuje interpretaci soucasné

slovenské a svétové tvorby.



Lucia Potokarova, manazerka

Také Lucie studovala hru na housle na konzervatoii v Kosicich. Ve studiich pokracovala
na Filozofické fakult¢ Univerzity Komenského v Bratislave, kde se vénovala oboru Hu-
debni véda, dosud je zde doktorandkou a zaméfuje se na vyvoj koncertniho hudebniho Zi-
vota v Kosicich po roce 1945. V roce 2008 ziskala 3. misto v soutézi Studentské a védecké
odborné konference (slovensky SVOK) v sekci Hudebni véda s nazvem prace Postaveni
zikologické periodikum vydané KHV v Bratislavé uvetejnilo studii s ndzvem Uvadéni
tvorby E. Suchoné na koncertech Slovenské filharmonie v letech 1949-1959. V soucasnos-
ti se vénuje také pedagogické Ginnosti — vyucuje hudebni nauku na ZUS M. Hemerkové
v KoSicich a od roku 2012 je manaZzerkou Quasars Ensemble, se kterym vSak spolupraco-

vala jiz dfive.



PRILOHA P I1I: DISKOGRAFIE QUASARS ENSEMBLE

Music Fund

Vladimir Bokes — Chamber music
Sonata for Violin and Piano, op. 27
Coll'Age for Piano Quintet, op. 28
Sonata No. 5 for Piano, op. 70

I. Toccata

Il. Tema con variazioni

Postlude to Centenary of

Eugen Suchon for
10 instruments, op. 84

Hevhetia records

Ivan Buffa — Locatelli Caprice D dur
op. 3 Nr. 23

Ivan Buffa — Caprice for solo violin
Salvatore Sciarrino — Quintettino N. 1
Michael Jarrell — Assonance VI

Bent Sgrensen — The Lady and the Lark
for Viola and Ensemble

Luciano Berio — O King

Joao Pedro Oliveira — Pyramids

for two pianos

Petra Bachrata - Eyes wide shut

Quasars Ensemble, W
Ivan Buffa - conductor, Petra Noskaiova - mezzo-soprano / /

C. Debussy / arr. A. Schonberg, B. Sachs —
Prélude a I'aprés-midi d'un faune
-M | 1 G. Mahler /arr. A. Schénberg —

3 Lieder eines fahrenden Gesellen
ENSEMBLE
S b A. Albrecht /arr. |. Buffa — Reue
A. Albrecht ar. | Butia In der Winternacht
F. Poulenc .
e Mein Herz
P Mot e s Friedhofgras

' Lenz
F. Poulenc — Rapsodie Négre op.1

Profile CD of Slovak composer Lukas Borzik with works:

Eclipse

Hvalospjev ljubavi
Aphorisms

Stabat mater

Cantico delle Creature

Cantico delle Creature

Quasars Ensemble
Ivan Buffa - conductor

Eva Suskova - soprano
Angelika Zajicova - alto

Maros Kiatik - tenor

Mutus Travnicek - Bass




PRILOHA IV: PROGRAMY FESTIVALU
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PRILOHA P V: ROZHOVOR S IVANEM SILLEREM

Da-li se to tak vitbec obecné shrnout, na jaké urovni je podle Vas produkce vazné hudby na

Slovensku?

Na zI¢é urovni, v podstaté neexistuje, pokud ji nedé€laji interpreti nebo sami skladatelé.

Zpozoroval jste za posledni roky néjaky posun v oblasti produkce vazné hudby na Sloven-

sku?

Pozitivni je, Ze na Slovensku vznikaji festivaly a cykly komornich koncertti i v mensich
méstech. Stale plati to, Ze staci jeden, dva nadSenci a koncerty se daji pofadat. Velmi

pozitivni zkuSenosti mdme s Ruzomberkem, Zilinou, Novymi Zamky, Nitrou.

Z jakého ditvodu je podle Vas situace V oblasti produkce vazné hudby v Néemecku, Rakous-
ku ¢i dalSich zemich jina?
Zemé jako Némecko a Rakousko maji o moc delsi historii v organizovani hudby. My
jsme na Slovensku jen na zacatku a chybi nam vice lidi, kteti by ji organizovali mimo
interprety a skladatele. Samoziejmé chybi penize ze soukromého sektoru — pomohla by
zména danového zakona, kterd by umoznovala podnikatelim si podporu pro festival
odcitat z dani. Slovensko je zemé plna vesnic, mame jen 8 mést nad 80 000 obyvatel,

to svédc¢i 1 o kultufe naroda... jsme malo kulturni narod.

Sam jste na Slovensku zorganizoval nékolik hudebnich projektu. S jakymi prekazZkami jste

se nejcasteji setkaval? A co bylo impulzem, ktery Vas k poradani hudebnich akci vedl?
Nejvétsi piekazka je, Ze 1idé a instituce mezi sebou neumi spolupracovat. Chybi nam
uméni spoluprace hlavné na mezindrodnich projektech. Impulzem byla vzdy ma osobni
potieba. Kdyz mé zaujala hudba 20. stoleti, chtél jsem, aby znéla ale zatim neexistoval

prostor, kde by znit mohla (a nebo jen minimalni). Nebo kdyZ jsem se zamiloval do

Schubertovy hudby, tak prosté vznikly Schubertiady apod.

Ivan Siller

klavirista a poradatel hudebnich projektii na Slovensku (wWww.ivansiller.com)


http://www.ivansiller.com/

PRILOHA P VI: ROZHOVOR S JURAJEM BUBNASEM

Da-li se to tak vitbec obecné shrnout, na jaké urovni je podle Vas produkce vazné hudby na

Slovensku?

Je t€zké to zevSeobecnovat pro celé Slovensko, ale z toho, co zndm z vlastnich navstév
koncerti v zahrani¢i a z hostovani zahrani¢nich umélct u nas (hlavné na festivalech
BHS a Melos Etos), bych uroven produkce vazné hudby na Slovensku umistil o néco

niz, nez je evropsky prumer.

Zpozoroval jste ze své pozice hudebniho kritika za posledni roky néjaky posun v oblasti

produkce vazné hudby na Slovensku?

Ve vseobecné rovin¢ bych asi zkonstatoval posun smérem k hor§imu, hlavné co se tyka
kamennych hudebnich instituci jako Slovenska filharmonie, Symfonicky orchestr Slo-
venského rozhlasu ¢i Opera SND. Pfi navstévach koncertl a predstaveni mam stéle
vEtsi pocit, jakoby byly nedotdhnuté. Divodem ziejmé bude maly objem cCasu, ktery

maji télesa k dispozici na zkouseni.

Ke kterym zemim byste Slovensko v oblasti produkce vazné hudby prirovnal? Z jakého dii-

vodu je podle Vas situace v Nemecku, Rakousku ¢i dalsich zemich jina?

T&7k4 otazka. Asi Mad’arsko, Chorvatsko, Litva a s uréitou licenci i Polsko a Ceska re-
publika. Dtlezitou roli sehravd hudebni tradice dané zemé, kde se Slovensko urcité
nemiiZze se zemémi jako Némecko, Rakousko, Italie, Francie ¢i Velk4 Britanie porov-
navat. Ackoli by to tak nutn€ nemuselo byt, zda se mi, ze s tim jde ruku v ruce 1 zazemi

hudebnich instituci a fungovani hudebniho zivota viibec.

Pokud si predstavite takto obecny pojem jako je klasicka hudba (vietné soucasné) na Slo-

vensku, kterd hudebni seskupeni se Vam vybavi jako prvni?

Slovenska filharmonie, Melos Ethos Ensemble, Quasars Ensemble a Moyzesovo kvar-

teto
Jako hudebni kritik jisté casto navstevujete koncerty, byvaji saly plné nebo spise prazdné?
Na zdklade ceho si podle Vas lidé vybiraji, zda na koncert klasické hudby pujdou nebo ne?

Je to cena listku, program nebo treba cas, kdy koncert probiha?



Obecné ziejmé plati, Ze naplnénost koncertnich salti byva neptimo iumérna tomu, o ko-
lik uvadéna dila dobou vzniku piekracuji hranici 19. a 20. stoleti smérem k souc¢asnosti.
Jinak feCeno, na klasicistné-romanticky repertoar piijde urcité vice lidi nez na Bartoka,
Stravinského ¢&i Sostakovide, jesté méné lidi ale pfijde na soudasnou vaznou hudbu.
Samotny program se tedy asi ukazuje byt zasadni. Diilezitou roli ale mize sehrat i Cas,
resp. kolize n¢kolika hudebnich akci (v r. 2007 se napiiklad tyden ve stejnou dobu ko-
naly koncerty tii festivali podobného zaméfeni — Melos Etos, Space a NEXT). Cenu
listku bych na Slovensku nepovazoval za urcujici. (Paradoxem je, ze pravé koncerty
QE, které jsem V poslednim obdobi navstivil, jakoby byly vyjimkami potvrzujicimi vy-
$e zminéna fakta. Posledni koncerty v Dvorané VSMU - Cantico delle creature a kon-
cert spojeny s prezentaci dvou CD nebo kvétnovy koncert v Palffyho palaci - GODAR
& Schnittke - mé zvlasté prekvapily svoji navstévnosti. Pial bych si, aby ¢as potvrdil,

ze nejde o "vyjimky" ale o novy trend na Slovensku.)

Jak Vy osobné hodnotite Quasars Ensemble, ktery se pred par lety objevil na slovenské

hudebni scéne?

Od uplné prvniho koncertu Quasars Ensemble v r. 2008, na kterém jsem byl osobné
pfitomny, jsem ho vnimal jako téleso s velkou perspektivou. Na jednotlivych hracich
bylo totiz vidét, Ze vSechno, co dé€laji, mysli maximalné vazné, Ze nejde o seskupeni,
které by spojovala vidina "kSeftu", ale skute¢né spole¢né vize. Za 4 roky existence QE
jsem navstivil vétSinu koncertli uskutecnénych v Bratislavé a béhem tohoto obdobi
jsem velmi pozitivné vnimal Sitku repertoaru, resp. riznorodost uvadénych programd.

Interpretacni uroven télesa pfitom prakticky vzdy GspéSné€ sahala na nejvyssi mety.

Pokud byste se pokusil zaradit Quasars Ensemble mezi ostatni slovenské ansambly, ko-
morni seskupent i filharmonie, dokdzal byste vyjadrit, kde se QF mezi ostatnimi podle Vas
nachazi? Jeho pozici samozirejmé ovliviiuje nejen popularita, ale také dostupnost a oblibe-

nost, kterd vice ¢i méné souvisi nejen s urovni produkce.

Myslim, Ze Quasars Esnemble se na poli komornich souborti s akcentem na souc¢asnou
hudbu stale vice stava bezkonkuren¢nim télesem. Sestavou nejblize by mu mohl byt
Melos Ethos Ensemble, to vSak ve skutecnosti neni téleso fungujici ve stabilnim sloze-
ni a na pravidelné bazi ¢innosti. Vice ¢leni QE v minulosti s Melos Ethos Ensemble
aktivné spolupracovali, MEE vSak v poslednich letech svou ¢innost mimo samotného

Festivalu Melos Etos omezil prakticky na minimum, proto se de facto ned4 hovofit o



dvou podobnych télesech, které by fungovaly paralelné. Dalsim komornim seskupenim
s tradici sahajici jest¢ hloubé&ji do minulosti je VENI ensemble (to vSak v posledni dobé
také zaznamenalo utlum a zezlo postupné piedava nejmladsi generaci interpreti v po-
dobé¢ VENI ACADEMY), a také OPERA Aperto Ensemble. Mezi nimi méa Quasars
Ensemble z pohledu vSech typt aktivit (koncerty na Slovensku, koncerty v zahranici,

nahravani CD) jednozna¢né dominantni postaveni.

Pokud Vas napada jesté cokoli, co byste rad k této tématice — zhodnoceni slovenské klasic-

ké hudebni scény a pozice Quasars Ensemble na ni — dodal, budu jen rada...

V souvislosti s vySe zminénymi skute¢nostmi bych si (jako soukromé osoba) dovolil

jesté vyslovit konstatovani, ze podle mého nazoru Quasars Ensemble je télesem, které

vvvvvv

formé fungovani v podob¢ rezidencniho télesa.
Juraj Bubnas

hudebni krit



PRILOHA P VII: MAPA TRZNIHO BOJISTE

Skladby Skladby z obdobi Skladby z obdobi Skladby z obdobi Impresionismus Skladby
MAPA TRZNiHO | z obdobi baroka klasicismu romantismu a skladby 20. stoleti soucasné hudby
BOJISTE renesance
Banskobystricky SKO. B. Warchala Bratislavské gitarové SKO B. Warchala Bratislavské gitarové SKO B. Warchala
kraj kvarteto Statna opera BB kvarteto

SKO B. Warchala

Statna opera BB

Bratislavsky

Solamente natu-

Solamente naturali

SKO B. Warchala

Slovenska filharmonia

Slovenska filharmonia

Slovenska filharmonia

kraj rali Musica Aeterna Solamente naturali SKO B. Warchala Symfonicky orchestr Symfonicky orchestr
SKO B. Warchala Slovenska filharmonia Capella Istropolitana Slovenského rozhlasu | Slovenského rozhlasu
Quasars Ensemble | SND Bratislava Symfonicky orchestr SKO B. Warchala SKO B. Warchala
Capella Istropoltana Slovenského rozhlasu SND Bratislava Quasars Ensemble
Smyccova kvarteta Quasars Ensemble Quasars Ensemble
Smyccova kvarteta Smyccova kvarteta
Klavirni komorni hudba
Kosicky Solamente natu- | Camerata Cassoviae | Statna filharmonia Kosi- | Statna filharmonia Ko$i- | Statna filharmonia Ko$i- | Statna filharmonia Kosi-
kraj rali ce ce ce ce
Camerata Cassoviae Statne divadlo KoSice Camerata Cassoviae Camerata Cassoviae
Statne divadlo KosSice Camerata Cassoviae Quasars Ensemble Quasars Ensemble
Quasars Ensemble Veni Ensemble
Nitransky Klavirni trio Klavirni trio Klavirni trio
kraj Quasars Ensemble
Presovsky SKO B. Warchala SKO Zilina SKO Zilina SKO B. Warchala
kraj SKO Zilina Quasars Ensemble Quasars Ensemble
Trenéiansky SKO B. Warchala SKO B. Warchala SKO B. Warchala SKO B. Warchala
kraj Quasars Ensemble Quasars Ensemble
Trnavsky SKO B. Warchala SKO B. Warchala Slovenska filharmonia SKO B. Warchala
kraj
Zilinsky SKO Zilina SKO Zilina SKO Zilina SKO Zilina
kraj SKO B. Warchala SKO B. Warchala

Quasars Ensemble

Quasars Ensemble




