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ABSTRAKT

Tato bakalatska prace je zaméfena na marketingovou komunikaci mezinarodniho hudebni-
ho festivalu Setkani muzikanti v Bilych Karpatech. V teoretické Casti se prace zabyva de-
finici kultury a marketingu, vytyc¢enim marketingového a komunika¢niho mixu hudebnich
festivalll obecné. V praktické Casti jsou tyto teoretické moznosti aplikovany na uvedeny
hudebni festival probihajici ve Valasskych Kloboukach. Je popsana a zhodnocena jeho

propagace.

Kli¢ova slova:

Kultura, hudba, hudebni festival, marketing, marketingovy mix, komunikaéni mix.

ABSTRACT

This bachelor work is direct at the marketing communication of the international musical
festival "Setkani muzikantii v Bilych Karpatech". The main topic of the theoretical part of
this bachelor work is definition of culture and marketing and marketing and communica-
tion mix of musical festivals generally. The theoretical occasions are applied in the practi-
cal part of the bachelor work for the musical festival in ValaSské Klobouky. There are de-

scribed and evaluated its promotion.

Keywords:

Culture, musical festival, marketing, marketing mix, communication mix.
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UvVOD

Tématem této bakalaiské prace je marketing a propagace mezinarodniho hudebniho festi-
valu Setkani muzikanti v Bilych Karpatech, ktery se kona kazdé 1éto ve Valasskych Klo-
boukach. Toto téma jsem si zvolila, protoze pro mésto, ve kterém Zziji a pro které pracuji, se
jedné o jednu z nejvyznamnéjsich kulturnich akci. Rozhodnuti podpotil i fakt, ze okrajove

spolupracuji s organizatory festivalu a mam piistup k vétsiné udaju, které o akci existuji.

Pro mésto Valasské Klobouky, které nema dostatek atraktivnich turistickych cil, je pota-
dani akci jednou z mala moznosti, jak do mésta privést nové navstévniky, respektive lidi,
kteti zde utrati své penize a podpoii mistni ekonomiku, kterd se potyka se slabou kupni
silou obyvatelstva. Mésto festival zatazuje do pfimé grantové podpory, kde spadaji tii nej-
vétsi kulturni akce; vedle festivalu jsou to Valasské kumstovani (setkani vytvarniku, kteti
sva dila tvoii pfimo na namésti pred divaky) a Valassky mikulassky jarmek (nejvétsi akce

jizniho ValasSska co do rozsahu i navstévnosti).

PtestoZze uz probéhlo tfinact ro¢niki, organizatofi festivalu se nikdy nezabyvali jeho vyvo-
jem, nezjistuji, zda se zajem navstévniku zvétSuje ¢i naopak, jaké jsou jejich piedstavy
0 programu, s ¢im jsou spokojeni a co jim naopak vadi; nezaobiraji se dopadem komuni-
kacnich kampani. Podle vyjadieni jednoho z organizatord je publikum stale stejné velké,
druhy je jiného nazoru a upozoriiuje na klesajici tendenci navstévnosti. Dolozit to rele-
vantnimi daty nelze, protoZe neexistuji. VSechny zainteresované strany se vSak shoduji
na tom, ze chtéji akci ve mésté zachovat a jesté dale ji rozvijet.

4

V této praci se zamé&fim na komunikaéni kampan festivalu, jeji planovani, rozsah a vyuziti
propagacnich nastroji. Teoretickou ¢ast veénuji reSerSi literatury pojednévajici
0 marketingu a marketingovych komunikaci v oblasti kulturnich akci. V praktické casti
budu analyzovat stavajici komunikaéni aktivity hudebniho festivalu. Jejich efektivitu a
dopad na cilovou skupinu se pak pokusim ovéfit prizkumnou sondou, a to metodou osob-

niho rozhovoru s participanty.

Zjisténé informace by mohli vyuZit organizatofi festivalu pfi planovani komunikacnich

kampani ¢i k rozhodnuti zabyvat se zpétnou vazbou.
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. TEORETICKA CAST
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1 KULTURA

., Ja myslim, Ze civilizace neni dobrd, kdyz je bez kultury. Clovék potiebuje ke $tésti a spo-

kojenosti nejenom pohodli telesné, ale i dusevni. Kultura a civilizace musi jit ruku v ruce.
Jan Werich

Kultura je souhrnné oznaceni pro vSechno, ¢im se lidé odlisuji od zvirat. Posiluje predsta-

vivost a ¢lovék ma potiebu realizovat to, co si dokaze piedstavit (Keller, 2004, s. 179).

Kulturu jako soubor piedpokladii ziskanych béhem zivota, hodnot, podle kterych se lidé
chovaji, vidi Johnova (2008, s. 74). Z marketingového hlediska z toho vyplyva, ze vycho-
va, rodina, $kola, kamaradi, traveni volného ¢asu (nematerialni hodnoty) ovliviiuji postoje

a rozhodovani zakaznika v budoucim Zivoté.

Vétsina lidi si vSak pod pojmem kultura vybavi pouze uméni — divadlo, literaturu, hudbu,

vytvarné uméni, tanec, zpév. Uméni je vSak pouze jednou z oblasti kultury (Tajtakova,
2006, s. 8).

Svét kultury a uméni je velmi rozmanity, 1ze rozliSovat mezi ,,vysokym* uménim a kultu-
rou, ktera mize byt chapana jako zabava ¢i piijemné traveni volného casu (Bacuvcik,

2012, . 5).

At uz se divame na kulturu z jakéhokoliv hlediska, je nedilnou soucasti lidského zivota a

dileZitou potiebou, kterou se snazime uspokojit.

1.1 Hudba

., Hudba tvori takovou harmonii, Ze se k vam nakloni sam Buh a rekne vam ano. “
Osho

Tato bakalafska prace se dotyka hudby, respektive hudebniho festivalu. Nelze se tedy ne-
zminit, co pro ¢lovéka hudba znamena. Podle Smolky (2001, s. 31) hudebni aktivita existu-
je u vSech lidskych spoleCenstvi bez ohledu na rasu, stupen historického vyvoje a druh
spoleCenského zfizeni. Je proto povazovana za bezprostiedni a trvalou potifebu ¢lovéka.
Pro n¢koho je hudba pouze kulisa k jiné ¢innosti nebo pfistupné vyplnéni volného Casu,

pro jiného je zivotni nutnosti.

Ale hudba nemusi vzbuzovat jen piijemné pocity. Clovék vi, jakou hudbu ma rad a jakou

ne, takze definice hudby nemiize obsahovat slova jako ,krasa“ nebo ,libost”. Bezpecné
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mizeme fici tolik, ze hudba je zvuk uspofadany tak, aby n¢koho pohnul (Powell, 2012,
S. 14). Hudebni uméni ma nespocet forem (koncert, opereta, mse, pisen...) a mnoho zanrt

(vazna hudba, jazz, rock, metal, lidova hudba...) a kazdy z nich dozajista své posluchace.

1.2 Hudebni festivaly

Sametova revoluce v roce 1989 nastolila v nasi zemi fadu vyraznych zmén. Kromé¢ refor-
my politického zfizeni doSlo také k pfeméné spoleCenského Zivota, zvlasté k rozvoji ne-
ziskového sektoru. Podstatna Cast spolkd zabyvajicich se kulturnimi aktivitami zamétuje
svoji Cinnost na pofadani hudebnich festivali, a to prakticky vSech hudebnich obort

(Uretslégr, 2011, s. 8).

Hudebni festivaly lze ¢lenit vice zpisoby. Nejprve se samoziejmé nabizi ¢lenéni podle
hudebniho zanru — festivaly rockové a metalové (Masters of Rock), vazné hudby (Prazské
jaro), folkové, trampské a country (Mohelnicky dostavnik), multizanrové (Colours of Ost-
rava), folklorni (Horndcké slavnosti), dechové hudby (Setkani muzikanti v Bilych Karpa-
tech) atd. Jiné déleni se nabizi podle délky trvani festivalu — jednodenni, dvoudenni, t¥i-
denni (tzv. vikendovy — tento format potadatelé vyuzivaji asi nejvice) apod. Rozdéleni
podle umisténi: pod Sirym nebem, v kulturnim zatfizeni, ve sportovni hale, v klubu...
Z pohledu vyd¢lecnosti se festivaly cleni na ziskové a neziskové. Hlavni sezoéna hudebnich

festivall v nasi zemi, diky podnebi, probiha v 1ét&, kdy je jich pofddano nejvice.

1.3 Dechova hudba

Lidé ¢asto zahrnuji do pojmu dechova hudba i hudbu lidovou a folklor. Avsak u folkloru
jde, na rozdil od dechovky, vice méné o anonymni a kolektivni tvorbu. Starsi zdroje fadi
pod dechovou hudbu veSkerou hudebni produkci ur¢enou dechovym nastrojim. V Némec-
ku pro dechovou hudbu existuji dva vyrazy: Blasmusik — popularni zanr a Blasermusik —

komorni tvorba s dechovym obsazenim (Gajdosikova, 2010, s. 9).

,Pro pravou dechovou hudbu je typicky jasny zvuk, ktery slySime daleko od mista, kde
dechovy orchestr vyhrava. Charakteristické je 1 to, ze orchestr mize hrat mimo uzavieny

prostor, dokonce 1 pti pohybu, tfeba v priivodu. Pro mnoho odbornikii je v naSem prostredi
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synonymem pojmu dechova hudba pojem lidovka. Termin se zrodil v obdobi konjunktury

tohoto druhu hudebniho uméni koncem 20. let minulého stoleti* (Koukal, 2007, s. 11).

V soucasnosti se dechové hudbé vSeobecného ocenéni nedostava a patrné ani dostavat ne-
bude. Zaradila se do oblasti hudby stfedniho proudu ur¢ené konkrétni generaci a piinasi
lidem obveseleni a zabavu. ,,Posluchac¢i dechové hudby maji vysoky vékovy pramér. Po-
kud bychom vsak vzali jednotlivé prilezitosti, kde hraje dechova hudba zivé, tento primér
by se snizoval. Generace, které dechovou hudbu poslouchaji dnes, kdyz byly mladé, po-
slouchaly swing a rodici se rock. Ti, ktefi se jim dnes vysmivaji pro poslech dechovky, se
tak mozna za n¢kolik desitek let i oni stanou jejimi posluchaci.” (Konopaskova, 2013,

s. 11, 93)
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2 MARKETING

,»Marketing je proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani, piedvidani, ovliviiovani a
v kone¢né fazi uspokojeni potfeb a pfani zdkaznika efektivnim a vyhodnym zpisobem

zajiStujicim splnéni cilii organizace.* (Svétlik, 2003, s. 6)

Podle Kotlera a Kellera (2013, s. 35) definici marketingu mizeme rozliSovat z pohledu
spolecnosti nebo managementu. Spolecenska definice se soustfed’uje na roli, kterou marke-
ting sehrava ve spole¢nosti: ,,Marketing je spolecenskym procesem, jehoz prostfednictvim
jednotlivei a skupiny ziskavaji, co potfebuji a chtéji, cestou vytvaieni, nabizeni a volné
smény vyrobkil a sluzeb s ostatnimi.“ Umeéni prodavat, tak vnimaji marketing manazefi,

i kdyZ prodej je jen $pi¢kou marketingového ledovce.

Pokud chce jakykoliv subjekt, bez ohledu na velikost a produkci, fungovat tispé$né a dlou-
hodobé na trhu, musi zahrnout marketingovou filozofii do svého kazdodenniho Zzivota.
té.

Marketingové fizeni

Chce-li byt organizace Gspé$na, musi reagovat na zmény ve svém okoli a divat se do bu-
doucnosti (Soukalova, 2004, s. 60). Subjekty zabyvajici se kulturou jsou v mnoha smérech
podobné obchodni firm¢. I pro né plati zakladni pravidla pro G¢inné fizeni podniku. Strate-
gické fizeni jim umozZiuje, aby své aktivity fidily s ohledem na moZzny vyvoj marketingo-
vého prostiedi a na své plany do budoucna. Pii tvorbé strategie by mély formulovat tyto
dilezité kroky (Zamazalova, 2009, s. 102-112):

vytvofit situaéni analyzu — filozofii podniku, vizi a poslani firmy,
vytycit si cile — definovat zadouci stav, kterého ma byt dosazeno,
identifikovat zakazniky,

vymezit strategii — zptisob dosazeni cild a specifické aktivity,

o~ w0 NP

zkontrolovat strategii.

Uz konkrétné pro kulturni organizace stanovil idedlni schéma marketingového procesu

Bacuvcik (2012, s. 22 a 23):
1. faze: definice vlastni predstavy organizace,
2. faze: zajiSténi postojit hodnot, potifeb, pfani vybranych cilovych skupin a oc¢ekava-

nych benefiti,
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3. faze: tvorba produktu,
4. faze: propagace a informovani o produktu,
5. faze: realizace sluzby,

6. faze: ovéfeni, zda bylo dosazeno planovaného stavu.

Zadnou z fazi nelze opomenout, protoze vynechani nékteré z nich by vedlo k poruseni

marketingového piistupu k celému problému.

Janeckova (2000, s. 56) uvadi, Ze malé organizace nepotiebuji zpracovavat dlouhodobou
strategii, ale i ony by mé¢ly mit znalosti prostiedi, ve kterém podnikaji, zpravidla si stano-

vuji takticky plan na rok doptedu.

2.1 Marketing v kulture

Spojeni marketingu a kultury stale vzbuzuje jisté obavy ve velké ¢asti neziskového sekto-
ru. Pracovnici mnoha kulturnich organizaci mivaji pocit, ze marketingové aktivity snizi
jejich duvéryhodnost a oni ztrati svoji dosavadni nekomeréni image. Marketing je totiz
tradiéné vniman jako jev souvisejici s nadprodukei zboZi a rozsifovanim konzumniho stylu
Zivota. Zato uméni se povazuje za néco vzneSeného, stojici mimo povrchni prodej ¢i vnu-
covani. Pfesto spojeni kulturnich produktd a marketingu neoddiskutovatelné existuje (Ba-
cuveik, 2012,s.5a 7).

Podle Tajtakové (2010, s. 6) marketing v kultufe nema ptizpusobovat nabidku pozadav-

kam trhu, ale nalakat spotiebitele k existujicim produktim.

Marketingovych aktivit v kultufe je bezesporu tfeba, nebot’ zde existuje nerovnovazné po-
staveni nabidky a poptavky. Nabizejicich byva vice nez poptavajicich (Bacuv¢€ik, 2012,
S. 8). Mnohé ekonomické zakonitosti nabidky a poptavky z trhu spotiebniho zbozi v§ak

neplati na trhu kulturnich produkta.

Tab. 1. Specifika nabidky a poptavky v kulture.

Pievaha nabidky nad poptavkou

Nabidka Poptavka

Heterogenni charakter Latentni charakter
Jedine¢nost produkti Kumulativni logika spotieby
Nenahraditelnost lidské prace Vliv neformalni komunikace
Riziko trzniho netispéchu Vliv autorstvi produktu

Zdroj: Tajtakova, 2010, s. 25
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Heterogenni charakter — zna¢na riznorodost jak kulturnich organizaci, tak produkta.

Jedinecnost produktii — zadny produkt na trhu neni stejny. Pii kazdé produkci jsou jiné

vykony umélci a jina je i reakce publika.

Nenahraditelnost lidské prace v produkénim procesu — kulturni produkce zdstava indi-
vidualizovanou a nakladnou (stejné jako napft. v 16. stoleti), bez vétsi moznosti uplatnéni

veédy a techniky a stejné tak bez moznosti podstatného zvyseni produktivity prace.

Riziko trzniho neuspéchu — nevypocitatelna reakce trhu na kulturni produkt.

Latentni charakter poptavky — vétSina spotiebitelti uvazuje o navstéve kulturni akce, az
kdyz je oslovi n€jaka konkrétni nabidka. Jen malé procento spotiebitelti aktivné vyhledava

umeéni a kulturu.

Kumulativni logika spotieby — uspokojeni potieby ,.kultury” neznamena jeji zanik, ale
roste zaroven s jejim poznavanim. Na druhou stranu neni tato potieba tak naléhava a spo-
tiebitel ji v piipad¢ komplikaci (nedostatek Casu, penéz, tinava...) lehce odlozi, odsune

nebo zcela vylou¢i.

Vliv neformalni komunikace — Gstni podani mezi spotiebiteli. Doporucenti je casto rozho-

dujici pro poptavku o konkrétni kulturni produkt.

Vliv autorstvi produktu — jméno nebo reputaci umélce 1ze ur¢itym zplisobem piirovnat

Kk pozici znacky na trhu spotiebniho zbozi (Tajtakova, 2010, s. 24-29).

2.2 Specifika marketingu sluzeb

Organizace, které potadaji hudebni festivaly, poskytuji v podstaté sluzbu. Sluzbou se ozna-
¢uji poskytnuté zdroje nebo vystupy prace, které maji pro zakazniky hodnotu nebo mu pfi-
naseji uzitek (Management Mania, ©2011-2013). Nékteré zasady marketingu zbozi lze
uplatnit v sektoru sluzeb, ale v oblasti, kde dochazi ke styku zakaznika s poskytovatelem

sluzby, plati jind pravidla. Marketing sluzeb mé své specifické vlastnosti:

1. Nehmotnost — jedna se o nejtypictejsi vlastnost sluzeb, nelze si je predem prohléd-

nou ani vyzkouset (az na par vyjimek). Zékaznik tak citi vétSi miru nejistoty pfti po-
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skytovani sluzby, ma ztizeny vybér mezi konkuren¢nimi nabidkami, klade diraz na
osobni zdroje informaci a na cenu.

2. Neoddélitelnost — zakaznik je neoddélitelnou soucasti produkce sluzby. Producent
sluzby a zékaznik se museji setkat v misté a Case, aby mohla byt sluzba realizova-
na.

3. Heterogenita — pii poskytovani sluzby jsou pfitomni zakaznici a poskytovatelé,
chovani jednéch ani druhych nelze vzdy predvidat, a tak se miize zptsob poskytnuti
jedné a téze sluzby lisit. Zakaznik vlivem toho nemusi obdrzet vzdy stejnou kvalitu
sluzby.

4. Znilitelnost — sluzby nelze skladovat, znovu prodavat nebo vracet. Pokud nejsou
v daném case vyuZity, jsou ztracené — zni¢ené. CoZ neznamend, Ze je nelze rekla-
movat.

5. Nemoznost vlastnictvi — zakaznik si, vlivem nehmotnosti a zni¢itelnosti, kupuje

pouze pravo na poskytnuti sluzby (Janeckova, 2000, s. 13-19).

2.3 Financovani kultury

Hlavni slozkou ekonomického systému kultury jsou kulturni organizace, které realizuji
kulturni procesy, jimiZ vznikaji kulturni produkty. Na ¢innost kulturnich organizaci plisobi
Vv jejich okoli fada jevii — z marketingového hlediska se jedna o vlivy vnitiniho a vnéjsiho
prostiedi (Bacuvcik, 2010, s. 42). Finanéni zdroje pro ¢innost kulturni organizace se fadi
do interniho marketingového mikroprostiedi, hned vedle lidskych a materidlnich zdrojt
(Tajtakova, 2006, s. 48). Vétsina kulturnich organizaci je financovana vicezdrojoveé, tzn.
z vnéjSich (dotace, danové ulevy, granty, sponzorské piispévky ¢i dary) i1 vlastnich zdroju
(vstupné, abonmad, ¢lenské ptispévky). Jednotlivé oblasti kultury maji rozdilnou schopnost
financovani z vlastnich zdrojl, proto potfebuji finance z vefejnych rozpocti (Bacuvcik,
2012, s. 46). A zde je dalsi prostor pro marketing, nebot’ jeho nastroji lze tispéSné vyuzit

k ziskani dotaci, grantd, ale hlavné sponzorskych dar.

Tajtakova (2010, s. 40) uvadi jesté jeden zdroj financi — vlastni podnikani. Kulturni orga-
nizace maji zisky z poskytovani dopliikovych produkti nebo sluzeb, napt. prodeje publika-
ci, audiovizudlnich nosicli, upominkovych pfedmétii, provozovani kavaren, obcerstveni

nebo ptjcoven.
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3 REALIZACE MARKETINGU HUDEBNICH FESTIVALU

3.1 Marketingové prostiedi

Organizatoti hudebni festivalll jsou ovliviiovani prostiedim, ve kterém pusobi. Vlivy jsou

v,

vnitini ¢i vnéjsi; ovlivnitelné, ¢astecné ovlivnitelné ¢i neovlivnitelné (Svétlik, 2003, s. 14).

Schéma: Marketingové prostredi kulturnich organizaci

MARKETINGOVE MAKROPROSTREDI
EXTERNI MARKETINGOVE MIKROPROSTREDI

INTERNI MARKETINGOVE
MIKROPROSTREDI

Marketingové Kulturni organizace Donofi
kanily Lidské zdroje Stat
Dodavatelé Finanéni zdroje Sponzofi
Zprostiedkovatelé Materialni zdroje a mecenasi
Média

Spotiebitelé Konkurence

Motivace/bariéry V piénich
Nakupni chovani Vseobecna
Ponékupni chovani Profesni
Bezprostiedni

Demografické faktory
Ekonomické faktory
Kulturni faktory
Technologické faktory
Geografické faktory
Politicko-pravni faktory

Zdroj: Tajtakova, 2010, s. 54

Ukolem marketingovych pracovnika kulturnich organizaci je zkoumat vlivy marketingo-
vého prostiedi a na zaklad€ vysledki vytvofit a€inny marketingovy mix (Tajtakova, 2010,

s. 55).
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3.2 Cilové skupiny

Zakladem pro marketingové rozhodovani je zakaznik, proto organizace musi pochopit a
odhalit potieby a pfani zakaznika (Rektotik, 2010, s. 83). Johnova (2008, s. 81) uvadi, ze
Kulturni organizace neobsluhuji masovy trh. Cleni své zékazniky specificky s ohledem na
jejich potfeby a piani, ktera musi poznat, a ptipravit pak nabidku, ktera vybranou skupinu
zakaznika oslovi. Bac¢uvéik (2012, s. 17, 29) upozoriiuje, ze kulturni akce nemaji jeden typ
zakaznika, ale v kazdém publiku jsou minimalné dva typy: prvni ma vazny zajem o obor a
hledé predevsim umélecky rozmér produktu, druhy hleda spise zabavu a smysluplné trave-
ni volného ¢asu. Kazdy z nich ¢eka od produktu néco jiného a pro organizatora to znamena

mit rozdilnou podobu marketingové komunikace.

Obecné se organizace poradajici hudebni festivaly neobraceji jen na své zékazniky, ale
potiebuji dalsi spolupracovniky — partnery i finan¢ni podporovatele. Zaroven nesmi opo-

mijet dobré vztahy s SirSi vefejnosti a samospravou obce v misté konani akce.

3.3 Marketingovy mix

Mnoho odbornikt jiz fadu let ve svych publikacich vyuziva pro marketingovy mix, tedy
Ctyfi marketingové nastroje, oznaceni 4P, které vychazi z anglickych nazvl pro produkt ¢i
vyrobek (Product), cenu (Price), propagaci (Promotion) a misto (Place). Nékteti autofi pfi-
davaji jesté paté P — 1idé (People) (Mediaguru, ©2016). Nejznaméjsi autorita v oboru mar-
ketingu Philip Kotler (2013) nahlizi na marketingovy mix ne z pohledu prodavajiciho, ale

kupujiciho. Preferuje pojmenovani 4C, tedy:

1. Customer Value — uzitna hodnota pro zakaznika (misto Product),
2. Cost to the Custome — cenovy naklad kupujiciho (misto Price),

3. Convenience — dostupnost (misto Place),
4

Communication — komunikace (misto Promotion).

Existuje fada dalSich oznaceni pro marketingové nastroje. Pro oblast kultury, ktera ,,pracu-

je s dusi ¢loveka,” je nejblizsi emocni marketingovy mix 4E (ToSovsky, ©2014-2016):

1. Experience — zkusenost zakaznika s produktem a motivy pro koupi,
2. Exchange — zména a vyména hodnoty produktu za emocni zazitky,

3. Evangelism — siteni filozofie znacky a nazori na znacku,
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4. Everyplace — pritomnost znalosti o znacce a jeji reputaci, publicité a medializaci.

Rektotik (2010, s. 85) rozsituje zakladni ctytbodovy marketingovy mix pro sluzby o dalsi
kategorie: lidé, materialni prostiedi a procesy. Jina odborna publikace uvadi pro marketing
sluzeb rozsiteni na 8P, tj. 4P + lidé + partnerstvi, balicky sluzeb a programovani. Vétsinu
téchto rozsifeni lze vSak zaradit do zakladniho modelu 4P, ktery bohaté postacuje k popisu

nastroji marketingu sluzeb (Bacuvc¢ik, 2012, s. 10).

3.3.1 Produkt

Pti poradani hudebniho festivalu je produkt nejdulezitéjsi casti marketingového mixu.
Podle Tajtakové (2010, s. 5) ma piimo specifické postaveni, nebot’ produkt v kultuie se
neptizpusobuje potiebam trhu, naopak je nezévisly. ,,Moderni produkt je zpravidla kon-
struovan tak, ze jde o cely komplex benefiti ¢i zazitkd, které mohou uspokojovat rizné
potieby zékaznikl a jejichz kombinace vytvari jedine¢nou konkuren¢ni vyhodu produktu
nebo organizace. V této souvislosti se hovoii o vrstvach komplexniho (totalniho) produktu,
které tvoti jadro produktu, vlastni produkt, rozsSifeny produkt a potencionélni produkt.*

(Hill, O’Sullivan, O’Sullivan, 2007, cit. podle Bacuvc¢ik, 2012, s. 95)

Jadro produktu — u hudebniho festivalu jde o zakladni vyhodu, kterou zakaznik ziskéd —

umélecky zazitek, vytrzeni nebo obohaceni.

Vlastni produkt — dramaturgie festivalu, atmosféra, reputace, zdzemi akce a zékladni

sluzby (toalety, obcCerstveni...).

Rozsifeny produkt — nadstandardni benefity, naptiklad parkovani zdarma, workshopy,
seminare, zvyhodnéné vstupné do partnerskych objekti nebo na jejich akce, merchandi-

sing.

Potencionalni produkt — specidlni nabidky, tfeba moZnost pracovat pro organizaci jako

dobrovolnik a podobné (Bacuvc¢ik, 2012, s. 95).

3.3.2 Cena

Cena je vySe penézni uhrady zaplacena na trhu a pro podniky je dilezitym ukazatelem. Je
to jedind ¢ast marketingové mixu, kterd piinasi trzby (Soukalova, 2004, s. 31). Nejvetsi
vliv na cenu ma pomeér nabidky a poptavky. To vSak v kultute zcela neplati. Cena v kultuie
musi fesit dilema mezi uméleckou a ekonomickou hodnotou kulturniho produktu (Tajtédko-

va, 2010, s. 158). Dal§im aspektem pfi tvorbé ceny, kterd ma v piipadé hudebniho festivalu
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podobu vstupného, je to, ze vétSina téchto akci je néjakym zplisobem dotovana z vetejnych
zdroji. Otazkou pro organizatory pak zlstava, zda vstup na akci zpoplatiovat ¢i, nikoliv

(Bacuveik, 2012, s. 125).

3.3.3 Misto/distribuce

Dalsi ¢asti marketingového mixu je distribuce, resp. misto prodeje. Jde o piremisténi vy-
robku od vyrobce k zédkaznikovi (Rektotfik, 2010, s. 84). Pro hudebni festival je mistem —
ve smyslu marketingového mixu — prostor, kde dochéazi ke kontaktu posluchace s hudebni
produkci. Ale nejde jen o dostupnost mista, kde se festival kond, ale i o zpisob prodeje

vstupenek (piedprodej) a casovou dostupnost (Tajtakova, 2010, s. 163-164).

3.3.4 Propagace

»Promotion (propagace) znamena dne$nimi slovy komeréni komunikace: jak se o produktu
spotiebitel dozvi. Od PR pies reklamu az po buzz a word of mouth (Gstni komunikace

v ramci spotiebitelského chovani).” (Mediaguru, ©2016)

Vice v kapitole 4.
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4 PROPAGACE

Propagace nebo dnes preferovanéjsi marketingové komunikace jsou nejvyuzivanéj$im
marketingovym nastrojem kulturnich organizaci a také nejviditelnéj$Sim. Jejim ukolem je
ovlivnit mysleni a postoj zdkaznikt, tak aby zménili své ndkupni chovéni. Vysledkem je
pak zvySeni poptavky, zlepSeni image, zvySeni loajality, doporuceni produktu dal$im a

podobné (Tajtakova, 2010, s. 167-168).

Marketingova komunikace ma v kultufe tfi hlavni cile: informovat (co, kdy, kde, v kolik,
za kolik...), presvéd¢ovat (motivovat k nakupu — kvalita, jedine¢nost produktu, zndma
osobnost, spolecenska prestiz, osobni obohaceni), vzdélavat a vychovavat (Mokwa, 1980
cit. podle Tajtakova, 2010, s. 168). Bacuvc¢ik (2012, s. 136-137) pied stanovenim cill
marketingové komunikace v kulturnich organizacich déli vefejnost na nedostupné a do-
stupné publikum, a to jesté rozdéluje na navstévniky a zajemce. Na zakladé toho stanovuje
pro propagaci, ve vztahu k dostupnému publiku, dva cile: rozsiteni publika o zajemce a

prohloubeni vztahu k danému umeéni u navstévnika.

Nastroje marketingové komunikace jsou ozna¢ovany jako komunikacni mix. Jejich ptehled

uvadi tabulka 2.

Tab. 2. Nastroje komunikacniho mixu.

Reklama Podpora Udalosti Public Osobni Direct
prodeje a zazitky relations prodej marketing

tlskf>ve avysi- | ere sport bahcky' N prodejni katalogy

lané reklamy pro novinaie prezentace

vnéjsi baleni hry zabava projevy E;ﬁﬂzjkr; zasilani posty

vkladand re- loterie festivaly seminafe stimulujici telemarketing

klama programy

film prémie umeni vyro¢ni vzork elektronické

y a darky Zpravy y nakupovani

brozury T F o

a propagacni vzorky prilezitosti charitativni obchodni vy- teleshopping

tiskoviny dary stavy a veletrhy

. . veletrhy exkurze .

plakaty a letaky a vystavy po tovérnich publikace faxy

adresare Vystavovani muzea vztahy e-mail

a katalogy Y spole¢nosti s komunitou y

reprinty reklam | ukazky gﬁﬁl}ﬁ;‘ lobovani hlasova posta

. identity
billboardy kupony media
y casopis
poutace slevy spolecnosti
POS displeie nizkourokové
pie) financovani
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audiovizualni ,
., zabava

material

vykup
symboly a loga
Y y g na protiucet
. veérnostni
videokazety

programy

provazani

Zdroj: Kotler, Keller, 2007 cit. podle Zamazalova, 2009, s. 191

Uvedené nastroje komunika¢niho mixu je tieba rozsifit o nové formy, v prvni fadé o mobil
marketing, product placement, viralni marketing, guerilla marketing a on-line marketing.
Posledné jmenovany nastroj ma pro hudebni festivaly znaény vyznam, jeho nedilnou sou-
casti jsou webové stranky akce €i organizatora. Kdo nema webové stranky, jako by nebyl,
je to Casto prvni misto, kde se ¢lovek s organizaci potka, ptimo posiluje transparentnost a

davéryhodnost (gedivy, Medlikova, 2012, s. 34).

4.1 Reklama

Reklama je nejrozsifenéjSim, nejviditelnéjSim a nejvice diskutovany nastrojem marketin-
gové komunikace. Cilem reklamy je dorudit sdéleni cilové skuping za G¢elem prodeje pro-
duktu. Primarné jde o placené neosobni sdéleni, Sifené predevsim masovymi médii (Medi-

aguru, ©2016).

Vyhodou pii pouziti reklamy je osloveni velkého mnozstvi potencidlnich spottebiteld, na-

proti tomu nevyhodou jsou vysoké naklady a problematické ziskani zp&tné vazby.

Kulturni organizace se ¢asto spoléhaji pravé na reklamu, zvlasté na tiSt€nou (plakaty), aniz
by zvazily vyuziti jinych propagacnich nastroji, které lze 1épe zacilit (Bacuvcik, 2012,
S. 145). Jen nékterym organizacim se dafi vyuzivat reklamu v televizi nebo rozhlase, a to

vétsinou na zaklad¢é medialni spoluprace nebo sponzoringu (Tajtakova, 2010, s. 174).

4.2 Primy marketing

,Piimy marketing umoziuje interaktivni marketingovou komunikaci a efektivni méteni
odezvy se zdmérem vytvoreni dlouhodobych, oboustranné vyhodnych interaktivnich vzta-
hi mezi firmami a jejich zakazniky. Zakladni myslenou koncepce piimého marketingu je

odstranéni anonymity zakaznika.“ (Heskova, Starchoii, 2009, s. 125)

Ptimy marketing smétuje na konkrétniho ¢lov€ka a mize byt adresny (konkrétni databaze

kontaktli) nebo neadresny (vyuziti plosné distribuce). Dalsi ¢lenéni je na aktivni (prostied-
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nictvim direct mailu nebo telefonu) a pasivni (zvefejnéni reklamy s kontaktem). Nejvetsi
vyhodou tohoto komunika¢niho nastroje je vysoka mira personalizace a moznost selektivi-

ty pii vybéru cilové skupiny (Bacuvc¢ik, 2012, s. 141).

Piimé osloveni konkrétniho ¢lovéka muze piedstavovat stimul, ktery popostréi vahajiciho

zakaznika k prekroceni ndkupniho prahu (Tajtdkova, 2010, s. 171).

Nejvyznamngjsim nastrojem piimého marketingu je direct mailing, tedy piedavani sdéleni
prostiednictvim adresnych zasilek, nebo e-mailing (Business Info, ©1997-2016). Bez

vvvvvv

lik postulatti pro psani efektivniho marketingového dopisu:

1. Lidé zacinaji Cist v misté¢ zhruba 30 % pod hornim okrajem dopisu — tam ma byt
umistén poutavy nadpis.

Dopis ma byt jasny a srozumitelny, 1 kdyz ho adresat neptecte cely.

Odstavce a véty by mély byt kratké, jednoduché a ¢tivé.

V poloving dopisu je vhodné doplnit velmi kratky odstavec — jednu vétu.

o > N

Ctenafi se &asto zastavuji u postskripta (P. S.) na konci dopisu (Karlicek, Kral,

2011, s. 88).

4.3 Osobni prodej

Jak uZ sam nazev komunikac¢niho nastroje tikd, jednd se o pfimy kontakt prodavajiciho
a kupujiciho, kdy prodavajici prezentuje vyrobek, sluzbu nebo myslenku a snazi se ovlivnit
zékaznika (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 125). Kulturni organizace vyuzivaji osobni pro-
dej predevsim na regionalni Urovni. Pfi organizaci kulturnich akci Ize tento néstroj vyuzit
napiiklad pfi osobnim pozvani firem, $kol, ubytovacich zatfizeni a podobné (Tajtakova,
2010, s. 173-175).

Vyhodou pouziti osobniho prodeje je pfimé zpétnd vazba, moznost ptedat relevantni in-
formace a presveédCit zdkaznika. Nevyhodou pii tomto zptisobu komunikace jsou vysoké

naklady a pfipadné nedostatky prodavajiciho.

4.4 Podpora prodeje

,Podpora prodeje zahrnuje aktivity stimulujici prostiednictvim dodate¢nych podnétt pro-
dej sluzeb.” Z nastroji podpory prodeje vyuzivaji hudebni festivaly reklamni a darkové

pfedméty, které maji podpofit prodej jiného produktu. Tyto pfedméty by mély mit logickou
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vazbu k samotnému produktu (Janeckova, Vastikova, 2001, s. 134-135). Dale se vyuzivaji
slevy na vstupném, ale nejcastéji informacné-propagacni tisténé materialy umisténé

V misté konani festivalu nebo pii prodeji vstupenek (Tajtadkova, 2010, s. 174).

4.5 Public relations (PR)

Public relations (vztahy s vefejnosti) 1ze definovat jako komunikaci a vytvareni vztaht
sméfujicich dovnitt organizace i navenek. Z pohledu hudebniho festivalu vefejnost zahrnu-
je publikum, dodavatele, zaméstnance soucasné i byvalé, média, spravni organy a obecnou
vetejnost (Prikrylova, Jahodova, 2010, s. 43). Public relations se spiSe zabyvaji dlouhodo-
bym vytvafenim image organizace. Jejich ukolem je v podstaté zajistit povédomi o hudeb-
nim festivalu, zlepSeni jeho reputace ¢i image a ziskat podporu pro akci (Bacuvcik, 2012,
S. 154, 157). Pro¢ se v kultufe klade na PR takovy vyznam? Duvody jsou dva: zaprvé
umélci jsou Casto vefejné i medialné zndmi a zadruhé je pro organizatory dulezita vyse
nakladt v porovnani s vnimanou hodnotou (Tajtakova, 2010, s. 174). Podle Svétlika (2003,
s. 153-156) PR aktivity zahrnuji: publicitu, organizovani akci, interni komunikaci, aktivity
krizového managementu, lobovani, sponzoring a corporate identity. Autofi odbornych pub-
likaci ptidavaji i fundraising, vystavy a veletrhy, ¢leni PR jesté na vztahy s médii, Skolami,
menSinami, investory a podobné nebo nékteré aktivity stavéji samostatné mimo PR, napft.
sponzoring nebo organizovani akci. Napiiklad Kafka a Kotyza (2014, s. 9-10) oponuji
tradi¢nimu zatazeni corporate identity (firemniho stylu) do nastroji marketingové komuni-
kace, ale stavi ji nad n¢: ,,Marketingové komunikace slouzi jako jedna z moZnosti naplno-
vani Corporate Identity (CI). Nicmén¢ existuji nazory, které oblast CI v¢lenuji do marke-
tingovych komunikaci. Otdzka Corporate Identity subjektu je vSak pfili§ Sirokd, neZ aby
mohla podléhat taktickym cilim a potfebam marketingovych komunikaci. Cl lze rozdélit

na Ctyfi subsystémy: firemni komunikace, firemni kultura, produkt a firemni design.

4.6 Média

Jednim z dilezitych rozhodnuti organizatort uzce zaméfen¢ho hudebniho festivalu je roz-

hodnuti, jakd média vyuZiji pro své reklamni sdéleni (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 71).
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Prostredky | Vyhody | Nevyhody
ELEKTRONICKE

Televize Siroky dosah Docasnost sdéleni
Masové pokryti Vysoké naklady
Opakovatelnost Dlouha doba produkce
Flexibilita Limitovany obsah sdéleni
Vysoka prestiz Nemoznost operativni zmény
Presvédcivé médium Nedostatec¢na selektivnost
Schopnost demonstrovat produkt | Nesoustfedéna pozornost divaka
a vytvaret image znacky,
zvySovat povédomi o znacce
Vhodna pro PP

Rozhlas Velka site zasahu Pouze zvuk
Rychlost ptipravy Docasnost sdéleni
Nizké naklady Omezeny dosah
Moznost selekce posluchact Limitovany obsah sdéleni
Mobilita Dopliikové médium
Interaktivita

Internet Celosvétovy dosah Nutnost pfipojeni
Nepfretrzité pisobeni Pozadavek vyssi odborné znalosti
Vysoké zacileni uzivatele
Flexibilita a rychlost
Nizké naklady
Vysoka divéryhodnost
Interaktivita

Kino Selektivnost Limitovany obsah sdéleni
Opakovatelnost Nemoznost operativni zmény
Flexibilita Docasnost sdéleni
Presvéd¢ivé médium Delsi doba produkce
Schopnost demonstrovat produkt,
vytvaret a zvySovat povédomi
0 znacce
Vhodné pro product placement

TISTENE

Noviny Flexibilita Kratka zivotnost
Jista spolecenska prestiz Nepozornost pfi Cteni
Intenzivni pokryti Pomérné Spatna reprodukce
Ctenaf ovlivni délku pozornosti inzeratl
Moznost koordinace v narodni
kampani

Casopisy Selektivnost Nedostate¢na pruznost
Kvalitni reprodukce Relativné vysoké naklady

Dlouha zivotnost

Prestiz n€kterych Casopist
Zvlastni sluzby nékterych
Casopist

na kontakt

OUT OF HOME

Billboardy, megaboardy,
citylight vitriny, méstsky
mobiliaf atd.

Rychla komunikace
jednoduchych sdéleni
Dlouhodobé, pravidelné

a nepfetrzité ptisobeni
Vysoka cetnost zasahu
Schopnost lokalni podpory

Strucnost

Veftejnost posuzuje estetickou
stranku provedeni i umisténi
Povétrnostni vlivy

Obtizné hodnoceni efektivity

Zdroj: Prikrylova, Jahodova, 2010, s. 73
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5 METODY PRACE

5.1 Cil vyzkumu

Cilem ptedkladané bakalaiské prace je zpracovat analyzu stavajicich komunikaénich akti-

vit hudebniho festivalu Setkani muzikanti v Bilych Karpatech.

Ptedbéznym priizkumem bylo zjisténo, Ze organizatoii festivalu se marketingem piilis ne-
zabyvaji. VeSkerda komunikace probihd dle ,zajetych zvyk(.“ Zaroven nedochazi
k ovéteni, zda maji vyuzité nastroje propagace néjaky efekt. Akce nema jednotny vizualni

styl, propagacni materialy spojuje pouze nepfiili§ zdatilé logo festivalu.

Prakticka cast této bakalaiska prace se zaméiuje na popis a zhodnoceni jednotlivych pro-
pagacnich prostiedkid na zakladé znalosti autorky a informaci dostupnych z teoretické ¢as-
ti. Nasleduje prizkumna sonda, zamétena na preferenci komunikacnich nastroji u cilové

skupiny, vniméni jednotlivych médii cilovou skupinou a image festivalu.

5.2 Analyza soucasné situace

Zdroje pro zhodnoceni soucasné situace jsou omezené, organizatofi festivalu neovetuji — a
nikdy tak ani necinili — uspéch ¢i neuspéch festivalu, komunikace ani jejich dil¢ich ¢asti.
Spolek SMBK (hlavni organizator) nevydava vyro¢ni zpravu a neni k dispozici ani Zadné

souhrnné zhodnoceni uplynulych ro¢niki.
Zdrojem informaci pro praci budou:

- program festivalu,

- tiskové zpravy mésta — partnera festivalu,

- rozhovor s ptedsedou spolku SMBK,

- rozhovor s feditelem Kulturniho a vzdé€lavaciho stfediska ve Valasskych Klobou-
kach,

- internet,

- tiSténd média (zpravodaj mésta, regionalni noviny),

- databaze VIP hosti,

- media list tiskové mluvéi mésta Valasské Klobouky apod.
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5.3 Vyzkumné otazky

Vyzkumné otazky zné&ji:

a) Jakym zplisobem vyuzivaji organizatofi festivalu moznosti propagace?

b) Jak vnimaji jednotlivé propagacni prostiedky festivalu zastupci cilové skupiny

a jak vnimaji cely festival?

5.4 Pruzkumna sonda

Z odborné¢ literatury vyplyva, ze navstévnici regionalnich festivalii dechové hudby se skla-

daji z mistnich lidi, kteti chodi na vétSinu akci porddanych ve mésté, a z posluchacti dané-

ho zanru. Typickymi posluchaci dechovky jsou lidé ve vékovém priaméru 51,5, nad 60 let,

muzi i zeny (Bacuv¢ik, 2012, s. 90). Participanti tedy budou rekrutovani z téchto dvou

skupin.

Vyzkum probéhne formou polostrukturovaného osobniho rozhovoru, ktery umoziuje zis-

kavat oteviengjsi odpovédi a dotazovani pii ném nejsou ovlivnéni nazory jinych. Nevyho-

dou je, Ze nelze dojit k Zadnému zobecnéni.

5.5 Individualni rozhovor
1. Vék/pohlavi/bydliste

2. Znéte festival SMBK?

3. Navstivil jste ho nékdy?

4. Jak ho vnimate — jeho image?

5. Co vas vedlo k navstéve festivalu?

a) hudba

b) pratelé

¢) atmosféra

d) tradice

e) doprovodné akce

f) pracovni povinnosti
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g) zvédavost
h) jiné (rozved'te)
6. Vybavi se vam néjaka forma propagace festivalu?
7. Ktera forma propagace vam piipada nejpovedenéjsi a ktera nejméné?
8. Chybi vam n¢jaky komunikaéni kanal?
9. Co vas obecn¢ piesveédci o navstéve akce?

10. Pokud pifemyslite o navstéve né&jaké akce, kde hledate informace?

5.6 Prezentace vysledkii

Zavéry z pruizkumné sondy jsou v této praci uvedeny v samostatné kapitole 9, avsak dilci
poznatky jsou zafazeny piimo u analyz jednotlivych nastroji komunika¢niho mixu festiva-
lu. Diky tomu jsou informace o zptsobu jejich vyuzivani bezprosttedné doplnény poznatky

z osobnich rozhovori s participanty.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 MEZINARODNI HUDEBNI FESTIVAL SETKANI MUZIKANTU
V BILYCH KARPATECH

V roce 2002 se uskutecnilo setkani dechovych hudeb Dibravanka z Valasskych Klobouk a
Die Torfgraber Kapelle z Holandska a uz v jeho pribéhu se zrodila myslenka poradat na
Valassku kazdorocni piehlidku dechovych hudeb, cimbalovych muzik 1 jinych nastrojo-

vych a zanrovych téles.

Népad kapelnika DH Duibravanka Kamila Zibka a primaSe cimbalové muziky Slavican
Petra Vasic¢ka podpotila mésta Valasské Klobouky a Brumov-Bylnice i Vybor pro vzdéla-
ni, kulturu, mlddez a t&lovychovu Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky

(Folklor CR, ©20186).

6.1 Historie festivalu

Poprvé se festival konal 15. az 17. srpna 2003. Program probihal zaroven ve Valasskych
Kloboukach a v Brumové-Bylnici. Nékolik soubort také vystoupilo v ramci promenadniho

koncertu v blizkém lazenském meésté Luhacovice.

V roce 2013 se osamostatnili organizatofi akce v Brumové-Bylnici, ktefi sice nadéle vyu-
zivaji nazvu festivalu 1 pozvanych kapel, ale vSe ostatni si zajiSt'uji sami, nezavisle na

hlavnim organizatorovi, tedy spolku SMBK.

Dale se bude tato prace zabyvat pouze festivalem konanym ve ValaSskych Kloboukéch.

Vala$ské Klobouky

Mésto se nachazi na vychodé Ceské republiky u hranic se Slovenskem v severnim cipu
chranéné krajinné oblasti Bilé Karpaty v nadmoiské vysce 405 m n. m. K 31. prosinci 2014
mely Valasské Klobouky 5043 obyvatel, 1091 domt a piiblizné 2000 domécnosti, a to
véetné¢ obyvatel tfi integrovanych obci Lipiny, MiroSova a Smoliny. Valasské Klobouky
jsou spadovym centrem jizniho Valasska a tato poloha i sit’ ufadd, Skol, kulturnich institu-
ci, sportovist’, zdravotnickych sluzeb, obchodii atd. mu umoznily ziskat v roce 2003 status
obce s rozsitenou pusobnosti (maly okres), pod kterou spada 19 obci s celkem 24 127 oby-

vateli. Mésto je ¢lenem dvou mikroregiont s takika totoznym slozenim: Jizni Valassko (20
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obci) a Plostina (17 obci). Spolupracuje také se sousednim mikroregionem Hornolidecsko,

ktery sdruzuje 15 obci ve vsetinském okrese (Valasské Klobouky, 2016).

6.2 Organizatori festivalu

Pfi prvnim ro¢niku na organizaci festivalu spolupracovali mésto Valasské Klobouky, més-
to Brumov-Bylnice, Folklorni sdruzeni Ceské republiky, DH Dibravanka, Kancelai po-
slance Poslanecké snémovny Parlamentu CR HoleSov, ob&anské sdruzeni Olympia Hole-
Sov, Kancelaf senatorky Parlamentu CR Valagské Klobouky a Cesky spolek na Slovensku

(Trencin).

Uz v listopadu 2003 hlavni organizatofti festivalu zalozili obc¢anské sdruzeni, které prevzalo

veskeré organizacni zélezitosti akce.

Nazev sdruzeni: SMBK
Sidlo: KramoliSova 129, 766 01 Valasské Klobouky

v

IC: 26644681

K 1. lednu 2014 obcanské sdruzeni SMBK (na zaklad¢ novelizace obCanského zékoniku —

zakona ¢. 89/2012 Sb.) zménilo pravni formu na spolek.

Zalozeni spolku vedlo k uptfesnéni funkci a postaveni jednotlivych partnert, k zpiehlednéni
¢innosti a organizace. Nejvyznamné&jsi dopad mél tento krok na zpusob financovani festi-
valu. Spolek, jehoz piedsedou je Emil Zubek, ma dnes sedm ¢lent a jeho hlavni ¢innosti je
organizace a zabezpeceni hudebniho festivalu ve Valasskych Kloboukach. Prezidentem
ptehlidky je dlouha 1éta politik Josef Smykal (2002—-2013 poslanec Poslanecké snémovny

Parlamentu Ceské republiky, ¢len CSSD, dnes zastupitel mésta Holegov).

6.3 Financovani festivalu

Po ziskani pravni formy obcanského sdruzeni (posléze spolku) ziskali organizatoti piistup
k dal$im zdrojim financovani. Nyni mohli dosahnout na dotace, granty a piispévky urcené

pro tento typ kulturnich organizaci. Také se stali zajimavéjSimi partnery pro sponzory.
Struktura prijmu festivalu v roce 2015

Dotace od mésta Valasské Klobouky 20 %
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Dotace a granty od ostatnich poskytovateli 10 %
Sponzorské ptispévky 69 %
Ostatni piijmy (prispevky navstévniki, poplatky od stankarii) 1%

Sponzort, ktefi poskytuji festivalu penize, je kazdorocné 30 az 40. Spolek SMBK s nimi
uzavira smlouvu o reklamé¢, kde jim deklaruje umisténi jména nebo loga firmy na festivalu,
tj. v brozurach, na plakatech, programech a pfimo na akci vedle podia. Sponzoii mohou
také vyuzivat veskeré fotografické, televizni, rozhlasové a ostatni materialy z piehlidky
k vlastnim reklamnim ucelim a také obdrzi pozvani na spoleCenské setkani

s republikovymi i krajskymi politiky (viz kapitola 8.4).

Nefinanéni prispévky

Od partnera a nejvétsiho spoluorganizatora akce, tedy od mésta Valasské Klobouky, ziska-
va festival kazdoro¢né finan¢ni dotaci. Jeji vysi urCuji ¢lenové zastupitelstva mésta. Mésto
prispiva festivalu také nefinanénim plnénim: vypuj¢kou namésti, kulturniho domu, salu
podnikatelského centra, tribun, lavicek, piipojek elektrické energie, kontejnert, popelnic,
mobilnich WC; technické sluzeby mésta zdarma zajist'uji dovezeni a rozmisténi uvedenych
predméti a uklid namésti béhem akce i po jejim skonceni. Mésto hradi i likvidaci odpadki
a spotifebovanou elekttinu. Podili se 1 na komunika¢ni kampani tiskem a distribuci infor-

maci, stravenek, pozvanek, programi atd.

Firma Zeveta Bojkovice financuje kazdoro¢ni ohnostroj, ktery zavrSuje sobotni program na
namésti. Oblibeny ohnostroj se nekonal pouze v roce 2015, kdy hejtman Zlinského kraje
podobné akce, z diivodu velkého sucha, zakazal. Firma Mechanika Prostéjov vénuje kaz-

dému souboru pamétni plaketu.

Organizatofi festivalu na svych propagacnich materialech uvadeji své mecenase, ale ne-
rozdéluji je do tradi¢nich kategorii, jako jsou generalni partner, hlavni partner nebo medi-
alni partner. Pedseda spolku Emil Zaibek za medialni ozna¢il Cesky rozhlas, Radio Pro-
glas, Détskou tiskovou agenturu, Literarni noviny, ¢asopis Nase muzika a TV Noe. Tyto

subjekty za propagaci na festivalu zvefejiuji pozvanku na akci.
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7 MARKETINGOVA STRATEGIE FESTIVALU

Marketingova strategie festivalu je tvofena intuitivn¢€ a dle osobnich moznosti organizato-
ri. Nemaji pro tuto ¢innost stanoveny proces, pracovnika, nevyuzivaji ani odborné pora-
denstvi. Na své schtizi 11. ledna 2016 se shodli, zZe je tfeba zadit pracovat na piiprave festi-

valu s vétsim ¢asovym predstihem, a to véetné komunikacni kampané.

V prvni fazi (v lednu) se organizatoii domlouvaji na dramaturgii festivalu a povéfuji pied-
sedu spolku zajisténim ucinkujicich kapel, oslovenim sponzori a medidlnich partnert. Za-

¢ina se hledat i vhodna vystava uméleckych dél.

Dalsi fazi po zajiSténi a potvrzeni programu je objednani propagacnich materidlli a roze-
slani osobnich zvacich dopist pro potvrzené sponzory a VIP hosty (pfelom kvétna a Cerv-

na). Komunika¢ni kampan se rozjizdi v ¢ervnu, Casto vSak az v Cervenci.

Posledni fazi je osobni zhodnoceni festivalu ¢leny spolku, vyaétovani dotaci a kontrola

hospodaieni SMBK.

7.1 Cilova skupina

Mezinarodni hudebni festival Setkani muzikanti v Bilych Karpatech je ur¢en uz od svého
pocatku dvéma skupindm posluchacii. Prvni skupinu tvoii obyvatelé¢ Valasskych Klobouk
a blizkého okoli, ktefi se ucastni vétsiny kulturnich akci, které se ve mésté konaji. Pro né je
urcen hlavné patecni a nedélni program, ktery je sice uz né€kolik ro¢nikli neménny, ale
zanrove SirSi nez sobotni hlavni program vénovany prevazné dechové hudbé. Druhou sku-
pinu tvofi posluchaci a fanousci dechovky, popt. lidové hudby. Obé tyto skupiny oslovuji

organizatofi stejnou marketingovou kampani.

Dalsi cilovou skupinou festivalu jsou sponzofi a poskytovatelé dotaci a grant. Sponzofi
jsou oslovovani osobnim dopisem, ale mnoho z nich, zvlasté ti kazdorocni, pfispivaji na
zaklad€ osobnich vztahl s predsedou spolku Emilem Zibkem, ktery je zaroven feditelem
chemického vyrobni druzstva Diibrava ve Valasskych Kloboukach, a s prezidentem festi-
valu Josefem Smykalem. Jsou hledani také novi mecenasi, protoze se stava, Ze néktery

sponzor podporu akce ukonci.

Poskytovatelé dotaci a grantii jsou oslovovani formou Zadosti, které se fidi pravidly vyhla-

Senych dota¢nich vyzev.
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7.2 Konkurence

Dle vyjadreni predsedy spolku SMBK nema festival zddnou konkurenci. Konkurovat vSak
nemusi jen stejny typ akce, ale také nabidka jinych moznosti jak travit volny cas. V roce
2015 konkuroval sobotnimu programu festivalu velky zavod horskych kol, ktery ve Valas-
skych Kloboukach pravidelné organizuje Jednota Orel. Ve mésté i okolnich obcich se ve
stejném terminu konaji hasi¢ské a fotbalové soutéze, které také dokazou ptilakat znacné
mnozstvi navstévniki.

Organizatoti povazuji festival ve Valasskych Kloboukach za stiedn€ velky, a tudiz se neci-
ti ohrozeni velkymi podniky (naptiklad v Roznové pod Radhostém, Straznici, Liptale) ¢i

jednodennimi ptfehlidkami v méstech a obcich regionu.

Naproti tomu silnou rivalitu pocituji pii ziskavani finanénich prostfedki od sponzort
a dotaci od jejich poskytovateli. Zadateli je velmi mnoho a ne pro viechny firmy je na-
bidka reklamy na festivalu stfedni velikosti zajimava a nepovazuji ji za adekvatni vynalo-

Zzenym prostredkim.

7.3 Marketingovy mix festivalu

7.3.1 Produkt

Produktem mezinarodniho hudebniho festivalu Setkdni muzikant v Bilych Karpatech je

festivalovy program. Ten je rozdé€len do ti vikendovych dnd.

Patec¢ni hudebni program zacina v podvecer a po vétSinu ro¢niki jej zahajuje koncert vazné
hudby ve valasskoklobouckém fimskokatolickém kostele, a to v podani mistnich umélct
(Musica Minore, zaci nebo pedagogové Zakladni umélecké skoly Valasské Klobouky, klo-
boucti absolventi uméleckych $kol). Ve stejnou dobu (n€kdy i dfive) zacina i program na
namesti, kde se predstavuji primérné ctyfi kapely, hrajici country, folk nebo jazz.
V poslednich dvou letech doplnili organizatofi dalsi Zanr — rock.

Patek je vyhrazen i vernisazim vystav, zpravidla v sale Staré radnice: napi. A. Kostka —

fotografie (2008), Piipad faraie Pucka (2009), J. Jetabek — Cikani (2010), J. Skryja — Od
chramu bohyné Artemis k Hlozecké kapli (2011), J. Pavelka a K. Svach — Obrazy (2014).

Sobota je ve znameni hlavniho programu. Zacina se v deset hodin promenadnim koncer-

tem. Po obédové prestavce se pokracuje prehlidkou kapel. Ty se stiidaji pfiblizné po hodi-
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n¢. Kazdorocné jsou zvany dechové hudby (primérné tvoii 57 % sobotniho programu — za
poslednich osm let), cimbalové muziky (17 %), pévecké sbory (8 %) a folklorni soubory
(18 %). V roce 2008 vystoupilo tfinact soubort, vV roce 2015 uz jen osm. Organizatofi se
snazi na kazdy roénik pozvat alespon jeden ocefiovany soubor — celebritu v dechové hudbé
(napf. Gloria pod vedenim Zdeiika Gurského nebo Tafaranka ze Sakvic). Vyvrcholenim
soboty je spole¢ny koncert dechovych hudeb, ktery uzavira ohnostroj ve 22 hodin. Nasle-

duje tane¢ni zabava v mistnim kulturnim dome¢.

Poslednim festivalovym dnem je ned¢€le, dopoledni program probiha od 10 do 12 hodin a
prezentuji Se V ném pievazné mistni dechovky a folklorni soubory. Odpoledni ¢ast zacina
ve 13 akonci v 16 hodin. Ned¢€lni program je mnoha lidmi (zvlasté t€émi, kteti neposlou-
chaji dechovku) povazovéan za nejatraktivnéjsi, protoze je urcen zahraniénim folklornim
souborim. VéEtSinou vystoupi dvé az tfi skupiny 1 s ukdzkami ndrodnich tanci. Valasské
Klobouky hostily vétSinou profesionalni ansambly z Anglie, Francie, Indonésie, Italie,

Konga, Mexika, Rumunska, Ruska, Turecka, Ukrajiny, USA...

S hledanim vhodnych u¢inkujicich poméhalo organizatorim v minulosti Folklorni sdruZeni
Ceské republiky. To se viak dostalo do finanénich problémii a nyni je v podstaté ne¢inné.
Organizatofi proto spolupracuji s ostatnimi festivaly a na zéklad¢ osobnich kontaktl si
,»pujcuji‘“ soubory. Pro jeden festival by bylo nemyslitelné zaplatit hosty naptiklad z Bor-
nea, a proto kdyz takovy soubor pfijede na turné do Ceské republiky, festivaly si vzajemné

dohodnou jejich hostovani.

Jadrem produktu, ktery nabizi festival ve Valasskych Kloboukach, je hudebni zazitek

a zabava. Vlastnim produktem je:

- vystoupeni samotnych soubort,

- atmosféra akce,

- zazemi akce a zdkladni sluzby: na namésti je n€kolik stankli s obCerstvenim, nikde
se netvoii dlouhé fronty a k dispozici jsou pivo, nealkoholické napoje, destilaty,
bramboraky, parek v rohliku apod., restaurace v centru mésta maji po celou dobu
konani akce otevieno, hosté mohou pouzit vetejné zachody (vzdalené cca 150 m)

a TOIky na namésti.

K nadstandardnim benefitim mutzeme zatadit parkovani zdarma v okoli centra, parkova-
cich mist vS§ak neni mnoho a navstévnici maji ¢asto problém volné misto najit. Zdarma je

| vstup na vystavy, které probihaji v ramci festivalu.
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7.3.2 Misto

Hlavnim mistem konani festivalu ve Valasskych Kloboukach je horni ¢ast Masarykova
namésti. Diky jeho svazitosti a velikosti (jedno z nejvétsich na vychodni Moravé) vytvaii
piirozeny amfiteatr, kde staci jen rozlozit lavicky pro obecenstvo a postavit pro ucinkujici
pédium. Kulisu pak tvofi hieben Bilych Karpat. Je zde i dostatek mista pro stanky s obcer-
stvenim. Festival nijak neomezuje dopravu ve mésté, uzavieni diagondly rozde€lujici na-
mésti ma funkci viceméné preventivni. Nameésti je volné pfistupné po celou dobu kondni
akce. Koncerty vazné hudby se konaji Vv kostele PovySeni sv. Kfize — tfi minuty chiize
Z mista konani festivalu. Sobotni tane¢ni zabava probiha v kulturnim domé Klobucan, kte-
ry je situovan piimo na namésti. Doprovodny program — ochutnavka moravskych vin
s cimbalovkou — se odehrava v Besedé ve spodni ¢asti valaSskoklobouckého centra. Pri
vétsing ro¢nikli se organizatorim podatilo doplnit festival o vytvarné vystavy, véetné ver-
nisazi. Ty se konaji ve Staré radnici (sidlo méstského muzea) nebo v sale podnikatelského

centra — vSe na namesti.

Diky terminu, ve kterém se festival kona (polovina srpna), se stalo pouze dvakrat, Ze se
vSichni museli kvili desti pfesunout z naméti do kulturniho domu. VétSinou se poradatelé,
ale zvlaste divaci potykaji spiSe S vedrem a slunecnim zarem. Ten, vzhledem k tomu, Ze
hledisté nelze zastesit, vyhani divaky pod stromy a pfistfeSky umisténé po obvodu horni

¢asti namesti.

7.3.3 Cena

Vstup na festival neni — a to uz od svého zaloZeni — zpoplatnén. Organizatofi se k tomuto

kroku rozhodli ze tfi duvodu:

1. Chtéli, aby byl festival pfistupny vSem lidem, aby je cena vstupného neodradila od
navstévy akce.

2. Nechté¢li uzavtit namésti, ale naopak zachovat volny pohyb navstévnik.

3. Doposud se jim dafi pokryvat naklady na festival z jinych zdrojt, a nepotiebuji te-
dy zpoplatnit vstup.

Navstévnici festivalu v§ak mohou tuto akci podpofit dobrovolnym ptispévkem na uspota-

dani dal$iho ro¢niku. V misté konani festivalu jsou umistény Ctyfi prosklené a zapeceténé
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pokladnicky na ptispévky. Jde vSak spiSe o symbolickou podporu a organizatofi zazname-

nali v poslednich letech vyrazny pokles téchto penéznich dar.

7.3.4 Propagace

Viz kapitola 8.
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8 PROPAGACE FESTIVALU

Propagace festivalu probiha kazdy rok stejné. Prvni zminka o terminu dalSiho ro¢niku je
zvetejnéna na pddiu pii ukonceni toho aktualniho, podruhé se objevuje v kalendari akci na
nasledujici rok, ktery vydava informacni centrum ve Valasskych Kloboukach v prosinci.
K 1. dubnu 2016 se podafilo nalézt jedinou zminku o letosnim ro¢niku festivalu, a to na
webovych strankach Folklorniho sdruzeni CR, které je v soucasnosti ,,ne¢inné.“ Sami or-
ganizatofi festivalu zahajuji komunikacni kampan zamétfenou na navstévniky v Cervnu,

tedy dva mésice pred konanim akce.

Rozpocet na komunika¢ni kampari festivalu je planovan na cca 80 000 K&. Castka je urce-
na na grafické zpracovani reklamnich brozur, plakatt a jejich tisk. Dale na tvorbu bannerd.

Ostatni propagaci zajistuji organizatofi festivalu prostiednictvim svych partnera zdarma.

8.1 Primy marketing

Pfimy marketing vyuziva zvlasté databaze zakaznikt. Spolek SMBK pro své potieby vy-
tvotil dvé databaze — seznam sponzord, které oslovuje osobnim dopisem s zadosti o podpo-
ru, a seznam VIP hosti, ktefi obdrZi osobni dopis s pozvanim na festival a pozvanku na
slavnostni zahajeni na valasskokloboucké radnici (0 tomto zahajeni vice v kapitole 8.3.3).
Databaze VIP hostt je vzdy rozsifena o sponzory, ktefi festival v dany rok podpofii. Kazdo-
ro¢né rozesilaji organizatoii 100 az 150 postovnich zasilek. Podle jejich pozorovani pfijme
pozvani minimaln¢ 70 % pozvanych, coz dokladaji i fotografie ze slavnostniho zahajeni
(Obr. 1 a 2). Seznam téchto hostll zahrnuje vyznamné podnikatele regionu, zastupce poli-
tické a spolecenské sféry, a to jak celostatni, tak mistni (clenové parlamentu i senatu, za-

stupci Zlinského kraje 1 valasskokloboucké radnice, starostové okolnich obci apod.).

Obr. 1 a 2. Slavnostni privitini pozvanych hostii v zahradé radnice.
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8.1.1 Direct mail

Vzor osobniho dopisu, ktery organizatofi zasilaji kazdoro¢né sponzorim s pozvanim a
zadosti o finan¢ni podporu (Pfiloha P 1), nedodrzuje nékolik principi uznavanych pro psa-

ni efektivnich direct mailu.

1. Dopis nema zadny nadpis.

2. O co pisateli jde, se adresat dovida az ve tfetim, respektive ve ctvrtém odstavci.

3. V¢éty jsou dlouhé a slozité.

4. Dopis nema mezinadpis, preruSeni, které text odleh¢i a zaujme pozornost, ani post-
skript (P. S.), ktery cCitatelé ve vétsin¢ ptipada opravdu ¢tou (Karlicek, Kral, 2011,
s. 88).

Text obsahuje nékolik drobnych gramatickych chyb. Vizualné nemuze dopis zaujmout. Je
¢ernobily, na prvni pohled vyhlizi jako desitky let stary formulaf na psani obchodnich do-
pist, graficky ho s festivalem spojuje pouze logo. Nejvétsim nedostatkem je vSak neadres-
nost a neosobnost zésilky. Piesto jsou organizatoti v ziskavani prostredkil uspesni, ale jak

sami uvadéji, bude to spise diky osobnim vztahiim a osobnimu jednani s firmami.

8.2 Osobni prodej

Osobni prodej jako nastroj marketingové komunikace organizatoti festivalu védomé a cile-
né nevyuzivaji. K osobnimu pozvani na akci dochazi pfi jednani se sponzory a partnery,
pokud neni realizovano pisemné. Prostor k vyuziti tohoto néstroje vsak existuje i v ramci
hudebniho festivalu. Zastupci spolku mohou navstivit s nabidkou programu a s osobnim
pozvanim, vzhledem k vékovému pruméru poslucha¢ti dechovky, napiiklad okolni domo-
vy pro seniory. VétSina z nich porada pro své klienty vylety za kulturou a dafi se jim na

tuto Cinnost ziskdvat dotace. Jen ve Zlinském kraji je takovych zatizeni 36.

8.3 Public relations

Public relations zahrnuje Siroké spektrum cinnosti, z nichz vétsina stoji na dlouhodobych
vztazich. Pro neziskovou akci, jakou je hudebni festival, mize byt tento nastroj komuni-

ka¢niho mixu stézejni, a to pro svoji nizkou cenu v porovnani s reklamou.
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8.3.1 Publicita

Organizatoti festivalu vydavaji dvé tiskové zpravy: jednu pied zacatkem akce, druhou jako
zhodnoceni po jejim skonceni. Jejich zvefejnéni je nasledujici: 1. srpna vychazi ¢lanek
s pozvankou na festival v Klobuckém zpravodaji, ktery je zdarma distribuovan do vSech
domacnosti ve Valasskych Kloboukach, Lipin€¢, MiroSové a Smoliné. Jesté predtim je do
cervencového Cisla zpravodaje vlozen ramcovy program akce (brozura). Tyden az 14 dni
pied zahajenim festivalu je dalsi tiskova zprava zvetejnéna na webovych strankach mésta
Vala$ské Klobouky (i na jeho facebookovych strankach) a rozeslana novinarum dle media

listu, se kterym pracuje tiskova mluvéi mésta. V media listu jsou zastoupeny:

- deniky (regionalni Zlinsky denik, celostatni MF Dnes),

- regionalni magaziny (5plus2, Jalovec),

- informaéni webové servery (Region Valassko, Zpravy Klobucko, Region 24, Klub
novinai Zlinska, Parlamentni listy, Nase Valassko),

- informaéni agentury (CTK, Agentura Cada),

- radia (Cesky rozhlas Brno, Radio Cas, Kiss Publikum, Impuls, Rockmax, Radio
Zlin, Radio Valaska).

Na stejné e-mailové adresy odchazi po skonceni festivalu zprava o jeho pribéhu, véetné
fotografii a odkazi na fotogalerie na internetu. Organizatofi zpétné nezjist'uji, jestli novina-
f1 tiskové zpravy vyuzili a informace zvetejnili, povédomi maji jen o ¢lancich, které za-
znamenali v médiich, jez sami sledovali. Zhodnoceni probéhnutého ro¢niku a podékovani
sponzoriim se zvefejiiuje opt na webu mésta a v zarijovém zpravodaji. Tyto materidly jsou

umistény i na facebookovém profilu mésta a klobouckého informacniho centra.

Pro budovani dlouhodobych vztaht s médii a pfipomenuti se navs§tévnikiim, i t€m potenci-
alnim, by bylo idealni vydavat zpravy celoro¢né, napiiklad 0 priabéhu piiprav, o vybéru

ucinkujicich ¢i rozhovor s kapelnikem pozvaného souboru.

Informace o festivalu jsou zvefejfiovany jesté jinymi bezplatnymi kandly, a to ve dvou
stolnich kalendafich s tematikou dechovky, které vydavaji dechovkové Casopisy, a na in-

ternetu — informace o festivalu samy piebiraji nékteré informacni servery.

Meésto Valasské Klobouky mé administratorsky piistup k informacnimu webu Centraly
cestovniho ruchu Vychodni Moravy. Z tohoto zdroje ¢erpa i magazin Zlinského kraje Ok-

no do kraje, ktery je zdarma distribuovan do vSech posStovnich schranek v kraji (okresy
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Zlin, Vsetin, Kromé&fiz a Uherské Hradiste). Tento mési¢nik vychazi v ndkladu 256 000
kust. Pozvanka na festival je na stranky Vychodni Moravy zvefejiiovana pravidelné od

zahdjeni spoluprace centraly s méstem Valas$ské Klobouky.

Internet je fenoménem dnesni doby. | pies jeho nevyhody (nutnost technického vybaveni,
znalost prace se zobrazovacim piistrojem) a neustaly vyvoj, si ho dokazaly osvojit genera-
ce dnesnich babicek a dédeckd, jak vyplyva z rozhovort s vybranymi participanty. Vétsina
Znich zminila informacni server Region Valassko (pivodni nazev Klobucko).
S provozovatelem ma mésto ValasSské Klobouky uzavienu smlouvu, kterd ho zavazuje zve-
fejnit vSechny tiskové zpravy, které mésto vyda, tedy vcetné téch o festivalu. Webové
stranky maji dle informaci majitele denné¢ pét az Sest tisic navstévnikd, v 90 % z jizniho

Valasska a Vsetinska.

Spolek SMBK ani festival Setkdni muzikant v Bilych Karpatech nemaji vlastni webové
stranky. Ty citelné chybé&ji pfi predavani zprav médiim, kterd Casto pozaduji informace a
materialy (zvlasté fotografie) z predeslych rocniki, které se pak museji pracné dohledavat
na jinych webech. Casto se najdou jen diky fulltextovému vyhledavani a K prvnim ro&ni-
kam jsou k dispozici pouze zlomky. Organizatofi by na svych webovych strankach mohli

zvetejiovat:

1. vyro¢ni zpravy,

2. informace o lidech v organizaci, véetné kontaktti na né (ti jsou kromé piedsedy pro
vefejnost naprosto neznami),

reference navstévnikl festivalu, partnerti nebo dodavateld,

ocenéni, kterych doséhli, 1 téch, kterd v ramci akce rozdali,

vysledky soutézi,

uspéchy, jichz dosahli,

¢lenstvi v sitovych organizacich,

odkazy na ¢lanky nebo reportaZze v médiich, kde se festival objevil,

© 0o N o g B~ w

eticky kodex,
10. aktualni zakladaci listiny, podle kterych organizace funguje,

11. moznosti, jak mohou lidé festival podpofit.

VétSina participantl se shodla na dvou hlavnich zdrojich informaci o festivalu, a to zpra-
vodaji (Klobucky zpravodaj a Méstsky zpravodaj v Brumoveé-Bylnici), ktery byl zminén

devétkrat, a osmkrat byl uveden internet, zvlasté stranky regionalniho informaéniho serve-
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ru Region Valas$sko. Internet je pro hledani jakychkoliv informaci o akcich obecné primar-

nim zdrojem pro vice nez polovinu participantt.

8.3.2 Sponzoring

Viz kapitola 7.

8.3.3 Eventy

Spolek SMBK ve spolupraci s vala§skoklobouckou radnici organizuje pro VIP hosty
a sponzory specialni slavnostni zahdjeni, které neni pfistupné verejnosti. Akce se kona
v sobotu dopoledne a je spojena s pfedstavenim a pfivitanim vyznamnych hostt (vétSinou
z tad celostatni politiky), s ocenénim vybranych umélct, s kratkym vystoupenim jednoho
souboru a drobnym obcerstvenim. Poté jsou ucastnici pozvani na namésti a k obédu. Je to
jedina organizovana doprovodna akce festivalu. Je vSak diskutabilni, zda je dobré takto

navstévniky festivalu selektovat a slavnostni zahajeni znepfistupnit vefejnosti.

Participant prizkumné sondy lvan (87 let) tuto akci jako jediny zaregistroval a bez p¥imé
otazky fekl: ,,No, a na to bych zapomnél: papalast uz jezdi také min, ale oni se pted vol-

bami zase vyroji.«

8.3.4 Corporate identity

K tomu, aby se spolek, respektive festival odlisil od ostatnich, by mél na vetejnosti vystu-
povat jednotnym zpisobem. Firemni identita je jeho komplexnim obrazem, zahrnuje
image, styl komunikace, uroven vnitini kultury, kvalitu produktu ¢i jakoukoliv vizualni

prezentaci.

Image festivalu participanti vnimali hlavné podle toho, zda jsou ¢i nejsou posluchaci de-
chovek. Polovina téch, ktefi nejsou dechovce naklonéni, povazuje festival za akci pro seni-
ory. Participantka Véra (46 let), ktera navstévuje festival, protoze je to akce ve mésté a
povazuje to za tradici, fekla: ,,Je to akce pro starSi rocniky. Vzdycky tam sedi sami du-
chodci.“ Naopak posluchaci dechové hudby nebyli tak jednotni: zaznéla slova jako vzpo-

minky na mladi, ptijemny zazitek, krasnd hudba i strnulost programu.
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Jednotnost u festivalu je znatelna v jeho produktu — v dramaturgii, ktera je vice mén¢ sta-
tickd. Vyplyva to nejen ze srovnani programu jednotlivych ro¢niki, ale i z vyjadreni parti-
cipantd. Kvalitu produktu vnimaji participanti také ruzné€, n¢komu se libi provozovana
hudba kompletné¢, nékdo si 1 poplace, jini si vybiraji a hledaji kvalitni soubory. Participant
Ivan (87 let) to tekl slovy: ,,Rok co rok stejné podium, kapely, lisi se to jenom
Vv zahrani¢nich hudbach, pocasi a mnozstvi lidi. A jesté v tom, co se na namésti prodava.
Cim dél vic stank® s pivem a jidlem a ¢im dal mensi ohiiostroj.“ Stejny nazor vyslovila
i Marie (62 let): ,,Je to hezka tradice, dobry napad, ale za ty roky mam pocit, Ze je to uz
trosku strnulé, ze tam neni nic nového, ze kdyz pét let vynecham a potom pfijdu, ze to bu-

de vSechno to samé — zahéjeni, ohnostroj, dechovka ze zusky, Valaska, néco malo z okoli.*

Jednotny vizualni styl festivalu neexistuje. Jediné, co spojuje jednotlivé materialy, je logo

(Obr. 3),
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Obr. 2. Logo festivalu.

Pro uzZivani loga nejsou stanovena pravidla uziti, takze se objevuje ve vice verzich a barev-
nych mutacich. Logo samotné je kombinaci textu ,,Setkani muzikanti v Bilych Karpa-
tech®, symboll harfy a trubky a znakd mést Valasské Klobouky a Brumov-Bylnice. Znac-
ka festivalu je pfili$ slozitd, Spatné se prevadi do stupnii Sedi, neexistuje ¢ernobild varianta
a pfi zmenSeni (napf. na malé propagacni predméty) je necitelnd a sléva se v neidentifiko-

vatelny znak.

Programy (Ptiloha P II), dopisy, brozury, plakaty (Ptiloha P III), pozvanky, reklamni ban-
nery, stuzky pro potradatele, stravenky pro ucinkujici apod. jsou tvofeny samostatné riz-
nymi dodavateli a spolek SMBK pii jejich objednavani nestanovuje pozadavky na grafiku
— druh pisma, barvu, styl ani jiné grafické prvky. Participanti, jimZ pfichazi do schranek
Klobucky zpravodaj, zminovali jako hlavni zdroj informaci pravé tento mésic¢nik. Do jeho

cervencového Cisla se vklada brozura s predbéZznym programem, pozvanim od prezidenta
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festivalu, fotografiemi pozvanych souborti a seznamem sponzord. Tato skladacka (Pfiloha
P IV) ma Sest stran formatu A5, je barevna, na kiidovém papife — tyto aspekty a obsah se

behem let nezménily. Dle vyjadieni organizatori je to diky stalému dodavateli.

Participanti se 0 vizualni styl propagace festivalu pfili§ nezajimali. ,,Beru to jako informa-
ce, nefeSim vizualni vzhled. Nejvic mi vyhovuje Facebook, kde to na m¢ samo vyskoci,

nemusim nic hledat,* fekla participantka Katetina (34 let).

8.4 Podpora prodeje

Z nastroju podpory prodeje maji organizatofi festivalu moznost nechat zhotovit darkové
predméty nebo suvenyry pro navstévniky (Janeckova, Vastikova, 2001, s. 134-135). Podle
jejich vyjadieni o tomto nastroji nikdy neuvazovali a povazuji ho spiSe za plytvani penézi.
Jako feSeni se nabizi spoluprace s nékterym z mistnich podnikateli, ktery by takové pted-
méty po dohod¢ s organizatory nakoupil z vlastnich prostfedkl. Pfimo na namésti jsou
k dispozici tfi prodejny upominkovych predméti z Valasskych Klobouk — v méstském
informacnim centru, v kancelafi cestovni agentury Unique Travel a v prodejné suvenyra

stejné firmy, vSechny tfi z konani festivalu profituji.

V misté konani festivalu jsou ve specialnim stanku organizatord pro vSechny navstévniky
zdarma k dispozici vytisténé programy, je mozné také zakoupit CD s hudbou vystupujicich

soubortl, publikace medialnich partnert i stolni kalendéate pro posluchace dechovky.

Neékteti autofi (napiiklad Svétlik, 2003, s. 152) fadi do nastroji podpory prodeje 1 vystavy
a veletrhy. Festival se na zddném typu téchto akci dosud neprezentoval. Mésto ValaSské
Klobouky se v8ak kazdy rok ucastni brnénského veletrhu Regiontour a GO, ktery je nejvét-
§i prezentaci prumyslu cestovniho ruchu s akcentem na regiony ve sttedni Evropé€. Vzhle-
dem k tomu, ze mésto festival spolupofada, je zde prostor, aby ho propagoval i ve svém
stanku, a to nejen formou propagacni brozury, ale 1 jinak, napf. prosazenim vystoupeni
klobouckych kapel v ramci prezentace celé vychodni Moravy, kde jsou Valasské Klobouky

zafazeny.
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8.5 Reklama

Za reklamu je povazovéana neosobni placend komunikace za ucelem prodeje zbozi nebo
sluzby (Mediaguru, ©2016). Organizatoti festivalu maximalné vyuZivaji ty reklamni pro-
stfedky, které se jim dafi ziskat od partnerti zdarma. Reklama v televizi je pro organizatory
finan¢né nedostupna, o vyuziti placené inzerce na internetu, v tisku a kin¢ neuvazuji (vice

v kapitole 8.3 ).

8.5.1 Rozhlas

Propagace pies rozhlas probiha dvéma zpusoby. Partnerska radia zvefejiuji ve vhodnych
potadech pozvanku na festival, o konani akce se v 50 % zminuji i rddia z media listu més-
ta, ktera obdri tiskovou zpravu. Druhou formou je vyznamngjsi spoluprace s Ceskym roz-
hlasem Brno. Tato regionalni stanice je nejstarsi, nejvétsi a predev§im nejposlouchané;jsi
regionalni stanici rozhlasu. Organizatorim festivalu se podafilo ,,dostat” jejich produkt do
oblibeného pofadu Rendez-vous. Rendez-vous vzniklo jako rekreativni rozhlasovy pro-
gram v roce 1993 a od zacatku bylo jeho poslanim posluchac¢lim ptinaset informace ze
vSech moznych inspirujicich tematickych oblasti od historie, ptes divadlo, film, hudbu az
po uméni (Cesky rozhlas Brno, ©1997-2016). V letech 20032005 se v ramci programu
Rendez-vous konaly v patek odpoledne piimé pienosy z Valasskych Klobouk. Improvizo-
vané studio vzniklo vséale Staré radnice a vysilani bylo pfistupné vefejnosti.
V nésledujicich osmi letech se vysilalo z velké zasedaci mistnosti radnice, uz bez obecen-
stva, pouze s komentafem moderatora. Posledni roky uz do vysilani vstupuje pouze pied-
seda spolku SMBK s kratkym telefonickym rozhovorem. Za takovymto vyvojem spolupra-
ce stoji, dle vyjadieni Ceského rozhlasu, ekonomické divody. Stanice Brno charakterizuje
svého typického posluchace takto: v€k nad 50 let, o néco Castéji je to Zena, ktera travi sviyj
volny €as vétSinou s rodinou a nejbliz§imi ptateli. Zajima se o ptirodu, zdravi, vztahy mezi
lidmi, kutilstvi, vafeni, vénuje se vnoucatiim. Mezi jeji zaliby patii sledovani televize, po-

slech rozhlasu a &etba (Cesky rozhlas Brno, ©1997-2016).

Participanti se o této formé propagace nezminuji. Jedin€ participantka Jana (43 let) zazna-

menala audiopozvanku na festival v AZ radiu.
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8.5.2 Qut-of-home

Takzvana venkovni reklama je v ramci propagace festivalu realizovana pouze v mistech
konéani festivalu. Plakaty s programem se objevuji na oficidlnich plakatovacich plochach ve
Valasskych Kloboukach a v Brumové-Bylnici. Ve Valasskych Kloboukach jde o devét
mist. Nevyhodou tohoto zpiisobu propagace je, Ze piijemce sdéleni musi osobn¢ piijit
k plakatovaci plose, dochazi k vandalismu a nelegalnim pielepum (Obr. 4), na plakaty ma

vliv pocasi a vétSinou je na plose pfili§ mnoho oznameni (zahlceni piijemce).

Obr. 3. Plakadtovaci plocha poSkozena

nelegalnim prelepem.

K hlavni plakéatovaci ploSe na namésti se pied konanim festivalu umist'uje mobilni tabule,
ktera je urcena vyhradné€ pro prezentaci soubord, které¢ do mésta na festival piijedou. Dalsi
plakaty, dodavané ptimo kapelami, jsou vylepeny ve vylohach obchodi na nameésti. Celou
tuto propagaci pro festival zajiStuje a hradi Kulturni a vzdélavaci stiedisko, ptispévkova

organizace mésta.

Participanti plakéty jako zdroj informaci ¢asto zmifiovali. Alena (58 let) plakaty zazname-
nala a upoutaly ji svoji barevnosti (mySleny plakéty jednotlivych soubort), ale naptiklad
participantka Hedvika (81 let) fekla: ,,A vite, ze si viibec neuvédomuju, Ze jsou n¢kde né-
jaké plakaty? Byva jeden takovy ten veliky u obchodu pani Hlavickové.* ,,Neuvédomuji si,
Ze bych si vSimla plakatl, ale ty urcité n€kde budou. Po Kloboukéch jezdim vétSinou au-

tem, takze si moc nev§imam,“ uvedla v rozhovoru Marie (62 let).

Dalsi formou reklamy, kterou organizatofi akce vyuzivaji, jsou reklamni tabule, umisténé
opét v centru ValaSskych Klobouk. Jsou dvé o velikosti ptiblizné 50 cm x 150 cm malova-
ny mistnim umélcem a instalovany pted kulturni dim v centru a u pési komunikace spoju-
jici namésti s dulezitymi institucemi (posta, Skola, poliklinika, policie) v ulici Cyrilometo-

déjska (u prodejny pani Hlavickové). Mistni kulturni dim tabule vyuziva pravidelné
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Kk propagaci vyznamngjSich akci (plesy, divadelni pfedstaveni, Valassky mikulassky jar-
mek apod.). Jejich vyhodou je, Ze se od ostatnich zptisobl propagace ve mésté odlisuji,
jsou ru¢né malované, dostate¢né velké a jsou vzdaleny od jinych ozndmeni. Tabule jsou

vsak pouze dv¢ a pfijemce sdéleni musi kolem nich jit.

Tento komunikaéni prostfedek participanti ve svych odpovédich zminili: ,,Malif Mikeska
maloval plakat vedle Zelezaistvi Hlavickové™ (lvan, 87 let). Ale participantka Karla (36
let) upozornila na jeho velkou nevyhodu: ,,Malovany plakat u Hlavicki, chodim kolem
n¢ho kazdy den do prace, ale protoze ho maluje potad stejny clovék nekdy, si ani nevsim-
nu, Ze se zmenil a je tam upoutavka na néco jiného, je porad stejny.*

Dalsi reklamni banner je umistén nad hlavni silnici na namésti. Obsahuje nazev festivalu a
vSak neni umistén na pfili§ vhodném misté, a to z divodu dopravni situace. Pieklenuje
komunikaci v kopci, v blizkosti vyjezdu vozidel z parkovisté a u pfechodu pro chodce, kde
je potieba zvysené pozornosti fidica. Také je jeho Cast zakryta vétvemi stromu, ke kterému
je na jedné strané piipoutan. Organizatofi by méli také zvazit prijezdnost komunikace,
nebot’ ve mésté je vyznamngjsi silnice L. tfidy, ktera je na roviné a mnohem frekventova-
néjsi.

Participanti se o transparentu zminili ve dvou pfipadech, v obou §lo o osoby z okolnich

obci, které do Klobouk jezdi za praci.
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9 ZAVERY PRUZKUMNE SONDY

Mezi participanty byly zatazeny osoby z Valasskych Klobouk ¢i blizkého okoli a seniofi,
ktefi jsou povazovani za cilovou skupinu hudebniho festivalu zaméfeného na dechovou
hudbu. Autorce se podafilo udé€lat rozhovor se 16 lidmi, z toho bylo dvanact Zen a Ctyfi
muzi — vSichni festival znaji. Sedm z nich zije pfimo ve Valasskych Kloboukéch a devét

v okolnich obcich.
Dechova hudba

Za posluchace dechovky se oznacilo sedm lidi a tito vSichni akci nav§tévuji. Ostatni prefe-
ruji jiné zanry, a i kdyz néktefi dechovku viibec neposlouchaji, festival nikdy nenavstivili
pouze dva participanti, ktefi dle vlastnich slov nechodi viibec nikam, a dva lidé pfisli jed-

nou. Ostatni byli na festivalu vicekrat nebo se ti€astni 1 kaZzdoro¢né od jeho zaloZeni.

Dvéma protipoly pii poslechu dechovky jsou naptiklad participantky Anna a Katefina.
Anna (84 let): ,, Ano, poslouchdam a mam ji rada. Vzdyt je to pékné, kdyz ty trubky tak rdz-
né hraji. A jak jsem rada na dechovku tancila. To byly jiné tancovacky nez dnes.* Katefina

(34 let): ,, Vitbec, nepustila bych si to, ani na né netancim, kdyz je hraji na plese. *
Diivody navstévy festivalu

A co participanty vedlo k navstévé festivalu? Predev§im oceniuji moznost setkat se prateli,
kolegy a znamymi a poslechnout si oblibenou hudbu. To, co je pfitahuje, je i atmosféra
festivalu. Pro mnohé jde o tradici a jsou taci, ktefi jsou radi, ze se prosté néco d¢je. Jaro-
slav (68 let) shrnul, co ho na festivalu laka, slovy: ,,Jeho atmosféra a hlavné setkdavani
s prateli. Dechovka neni hlavni, konkrétné mé nezajima. Chodime v patek na namésti, to je
nejlepsi program, loni byl SChelinger revival, znam kapelnika, i ten jazz predtim byl skvély.
V sobotu odpoledne jdeme se Zenou spise jako doprovod nasich hosti, ale nesedime na
lavickach, ale obchazime pratele. Nedéle mé neldka. “ Ale naptiklad participant Josef (66

let), ackoliv navstévuje festival kazdoro¢né, tam jede pouze z donuceni rodiny.
Propagace festivalu

Zaznamenané formy propagace a jejich hodnoceni participanty jsou uvedeny u jednotli-
vych nastroju festivalového komunika¢niho mixu Vv kapitole 8 této prace. Objevila se vsak i
netradi¢ni forma reklamy: ,,Jd nevim. Ale ano, byva to ve zpravodaji a myslim, Ze to hlasi
I Vrozhlase. I pan farar to pripomind. A kdyz se v Brumové na namésti stavi takovy ten

veliky stan, tak je jasné, Ze se néco bude dit. A to uz se optam. V Brumové je nejlepsi pro-
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pagaci staveni stanu na namésti, to vsichni vi, ze se bude néco dit, tekla participantka
Anna (84 let). Participantka z Hornolide¢ska jako jedina uvedla, ze si nevybavuje zadnou

formu propagace.

Na pfimou otazku, zda participantim chybi néjaky komunikacni kanal, odpovedéli
V podstaté vSichni, ze nikoli. Néktefi maji i pocit, ze je reklamy vice nez dost nebo ze jako
mistni o akci vi, a propagaci tedy nepotiebuji: ,,Jsem Klobucan, propagaci nepotrebuju,
ekl Ivan (87 let). Jedna participantka by ocenila, kdyby lidé dostavali podrobny program
piimo do schranek. Ten je zatim k dispozici pouze na plakatech a na internetu nebo piimo

v den konani akce ve stdnku potadatel.
Rozhodnuti

Co viibec vede ¢lovéka k tomu, Ze se rozhodne néjakou kulturni akei navstivit? U oslove-
nych participant je to nejvice doporuceni ptatel, rodiny, kolegii nebo jejich piimé pozva-
ni. Vyplyva z toho, ze tento zplisob komunikace je u nich neji¢innéjsi a ma nejvétsi vliv na
jejich rozhodnuti. Participantka Vojtéska (64 let) na otazku, co ji presvédc¢i k navstéve kul-
turni akce, fekla: ,, Kamaradky, nékterda ke mné prijde a vezme mé s sebou. Kdyz nehlidam
vnoucata nebo nepecu dorty, jdu vidycky. Chodim na setkdni seniorii, kdyz se néco déje na

nameésti, a obcas i na koncert, treba do kostela.

UzZ v mensi mife je ovliviiuje kvalita kulturniho produktu, znami protagonisté ¢i naptiklad
zkuSenost, jako naptiklad participanta Jaroslava (68 let): ,, Pokud mé zaujme program, tie-
ba si 0 ném prectu v novindch, tak se necham i naldkat, ale jinak chodim podle vlastni zku-
Senosti. Kdyz se mi akce libila, jdu zase, a naopak. “ Za oblibenymi umélci chodi partici-
pantka Alena (58 let): ,,Jdu za zndmou osobnosti, kdyz i znam a libi se mi, treba Nohavica
nebo Cechomor. Jinak moc nechodim. Jesté tak s vauky do kina, ale to si vybiraji oni sa-
mi.

Zdroje informaci

K hledani informaci vyuzivaji participanti nejvice internet. Méné pak dalsi média (zpravo-
daj) ¢i jesté méné plakaty, ty zminila Ludmila (52 let): ,, Hodné na plakatech, pres infocen-
tra — zavolame si tam pro podrobnosti. Také si akce vyhledavam na internetu, divam se, cO
se chysta v okoli. Jezdime treba az na Vsetin na Zareni. Loni jsme tam byli cely den a po-

I3

rad nékoho potkavali, je to uplné jiné setkani nez doma u televize.
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Dulezitost on-line komunikace potvrdila svoji odpovédi participantka Karla (36 let):
»Vzdycky na internetu, kdyz to tam neni, musim jinam, ale vétsinou mé to rozcili a ja se na

to vykaslu.

To, Ze je festival zdarma, ocenila participantka Ludmila (52 let) slovy: ,, Casto jezdime na

festivaly, jsou vétsinou zadarmo, a kdyz mate malé prijmy, je to prijatelny zpusob. Ale kdyz

«

je néco kvalitniho, co chci pravdu videt, tak si rada priplatim a nelituju penez.

9.1 Souhrn hlavnich zavéru

» Pro obcany mésta Valasské Klobouky a okolnich obci je festival predevsim piilezitosti

k setkavani a také ocenuji, Ze se ve mésté néco déje.
» Kuvalita ¢i slozeni programu jsou pro né dilezité.

» Propagaci akce povazuji za dostatecnou, nikdo neuvedl, Ze by mél o ni malo informaci a

potieboval by dalsi informa¢ni kanal.
» Vétsina lidi zaznamenala vice forem propagace.
» Hlavnim zdroj informaci je bez ohledu na vék publika internet.
» Nejsilnéjsi motivaci k navstéve kulturni akce je doporuceni ¢i osobni pozvani.

» Samotny festival je vniman jako akce pro starsi lidi ¢i milovniky dechovek.

9.2 Doporudeni

Zakladni problém pii organizaci komunikaéni kampané festivalu se jevi v jeho ¢asovém
rozlozeni. Cely rok neni o akci nikde ani zminka a vS§e vypukne mésic ¢i dva pred jejim

konanim. Kampan by méla byt rozdélena do nékolika pfedem naplanovanych fazi.

Z pruzkumné sondy vyplyva, Ze zvlasté obyvatelé Valasskych Klobouk jsou ,.zavaleni*
informa¢ni kampani, neni proto nutné pfidavat Zadny dal$i zplisob propagace. Pravé nao-
pak, organizatofi by méli zvazit, zda je nutné v n€kterych formach komunikace pokraco-
vat. USetfené financni prostfedky by se tak daly vyuzZit v propagacni kampani smérem

k fanousktum dechové hudby z celé Moravy a k lidem z SirSiho okoli Valasskych Klobouk.
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Meésto ma kapacitu privitat mnohem vice navstévnikii a k dispozici je 1 dostatek sluzeb pro
né (ubytovani, restaurace apod.), dokazuje to tradi¢ni prosincovy Valassky mikulassky

jarmek, ktery privadi do ValaSskych Klobouk na 20 000 navstévniki.

Organizatoii nepokryvaji komunikacni kampani oblast HornolideCska, Vsetinska nebo
Slavi¢inska a naptiklad plakaty se nevylepuji ani v obcich patticich do obvodu ORP Valas-
ské Klobouky. A zda se, ze zcela zbyte¢né vynakladaji finan¢ni prostfedky na vyrobu, tisk
a distribuci skladacek s predbéznym programem, obzvlast kdyz organizatoii mohou zcela
zdarma do srpnového ¢isla Klobuckého zpravodaje vlozit podrobny program, ktery si lidé
zadaji.

Jako velmi nutnd se jevi potfeba vytvorit webové stranky festivalu ¢i alespon potradatele.
Naklady na tvorbu stranek i jejich provoz a aktualizaci nejsou v dnesni dob¢ tak velké, aby

je organizatofi neunesli.
Nabizi se i vyuziti volné pristupnych databazi a piimé osloveni naptiklad informacnich
center, zafizeni pro seniory, hotell ¢i cestovnich kancelaii s prislusSnou nabidkou.

Organizatofi by méli také vytvofit a sjednotit vizualni styl celého festivalu a vSech jeho

materiald, tak aby byl na prvni pohled rozeznatelny od ostatnich akei.
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ZAVER

Festival Setkani muzikantti v Bilych Karpatech se za tfinact let své historie stal jiz tradi¢ni
akci a je tzce spjat s mistem konani — méstem Valasské Klobouky. Lidé na ném ocenuji
jeho atmosféru, moznost setkat se se znamymi, poslechnout si oblibenou hudbu ¢i zhléd-

nout exotické soubory. Festival vSak ma kapacitu stat se navstévovangjs$im, je zde velky

prostor pro rozsiieni a zkvalitnéni programu i lepsi zacileni komunikacni kampané.

Cilem této bakalaiské prace bylo zpracovat analyzu stavajicich komunikacnich aktivit uve-
deného hudebniho festivalu a zhodnotit jejich efektivitu. To se ¢aste¢né podatilo pomoci
osobnich rozhovort s vybranymi navstévniky akce, ale i nadale zlstava velky prostor pro
kvantitativni Setfeni, které by obsahlo dopad komunikaéni kampan¢ na ,,pfespolni® publi-

kum a fanousky dechové hudby.

A jak m¢ osobn¢ prace na daném tématu obohatila? Uvédomila jsem si, kolik prace a usili
je za uspotradanim hudebniho festivalu a jak dulezita je i pro malé podniky strategie. Ne

vSe se da délat na koleng, 1 kdyz to ze zacatku mozna staci.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
DH Dechova hudba

PR Public relations

Cl Corporate identity

ORP  Obec s rozsifenou ptisobnosti
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PRILOHA P I: VZOR OSOBNIHO DOPISU SPONZORUM
S ZADOSTI O PODPORU FESTIVALU

SETKANI MUZIKANTU V BILYCH KARPATECH 2013

Obcanské sdruzeni SMBK - 766 01 Valasské Klobouky, Kramoli$ova 129

\ £\ A
N ""’0‘3%"'
SUEKE OB
Valasské Klobouky dne 10. 12. 2012
Vazeny pane,

dovolujeme si Vas touto cestou informovat, Ze i v letonim roce piipravuje neziskova nevladni
organizace SMBK dal$i roénik Mezinarodniho hudebniho a folklorniho festivalu Setkani muzikant
v Bilych Karpatech. Hlavni program se uskute&ni ve Valagskych Kloboukach.

V ramci festivalového programu se setkavaji na podiich hudebnici a zpévéaci rtiznych zanrd i
narodnosti. Ucinkuji nejen dechové hudby a cimbalové muziky, ale pisobivé vystupuiji téz pévecké
sbory, komorni télesa, varhanni mistfi, folkové kapely i rytmické skupiny.

Budeme velmi pocténi, navstivite-li na8 MHFF SMBK 2013, ktery probéhne v dobé
od 16. do 18. 8. 2013, s hlavnim programem v sobotu 17. srpna 2013 ve Valasskych Kloboukach.
Prosime Vas proto, je-li to jen trochu mozné, abyste si jiz nyni rezervoval tento termin k navstéve
hudebniho festivalu, mésta a pfipadné dalsich mist Euroregionu Bilé Karpaty.

V pfipadé, Ze prfispéjete dle svych moznosti k zabezpeéeni konani tohoto mezinarodniho
hudebniho festivalu, bude Vase firma propagovéana ve vech dostupnych mediich v celé CR i na
Slovensku, ponévadz oficialnimi partnery bude Cesky rozhlas, Ceska televize, Mediatel a denniky
s celostatnim informacnim dosahem. V&$ prispévek mizete poukazat na Gget uvedeny v zahlavi
tohoto dopisu s tim, Ze naSe o. s. SMBK Vam obratem vyhotovi pfislu§nou smlouvu o reklamé.

Soubézné s kulturnim programem probéhnou i spoleenska setkani Vas — sponzori
s predstaviteli Zlinského kraje, nékterych vyznamnych ministerstev a &lenti Poslanecké snémovny i
Senatu Parlamentu Ceské republiky.

Pfedem Vam dékujeme za podporu této vyznamné kulturni a spole¢enské akce a zlistavame

s pratelskym pozdravem.

Emil Zibek
predseda ob¢anského sdruZeni
SMBK

Obcanské sdruzeni SMBK, Kramoliova 129, CZ - 766 01 Valasské Klobouky
1CO: 266 44 681 DIC: CZ 266 44 681
Bankovni spojeni: Ceska spofitelna, . G.: 1412140389/0800
Tif: 00420 577 012 733, Mobil: 00420 602 716 738
E-mail: zubek.emil@dubrava.cz



PRILOHA P II: PROGRAMY FESTIVALU
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Patek 16. 8.2013

14:00 Randes-vous - pofad CRo Brno
rozhlasové vysiléni z Valasskych Klobouk

16.-18.8.2013
Vystava S Cyrilem a Metodé&jem na Velkou Moravu”

Country - jazz - folk

18:00 Marta Gerlfkové - CM Bata, Valadské MeziF{¢i
19:00 JazzBook, Zlin

20:15 Jen tak - country, Vala§ské Klobouky

21:30 Stanley dixie street band, Kopfivnice

Koncert vazné hudby

18:30 ZUS Valadské Klobouky
19:15 Musica minore

Sobota 17.8.2013

10:00 Slavnostnf pfijetf hostil

10:00 Promenadni koncert
pFitomnych hudebnich souboril

Hlavni program festivalu

12:30  Zahdjeni - DH ZUS Vala3ské Klobouky
13:30  FS Senior klub Vr¥atec, Dubnica nad Vahom
14:15  DH Trnkovjanka, Kasava
15:15 DH Mladfk, Horna St¢a (SK)
16:00 FS Luna, Martin (SK)

17:00 English Miscellany (Anglie)
17:45 DH Dib ka, Vala$ské Kl
18:45  PS MuZéci

19:30  DH Vala3ka, Valadské Klobouky
20:30 DH Vacenovjici, Vacenovice

21:15  Spole&ny koncert dechovych hudeb
21:30 Ohiiostroj Zevety Bojkovice

Nedéle 18. 8. 2013

10:00
13:00

14:00
14:45
15:30
16:15

® Moderatorkou festivalu je Saskia MiSova.

@ Po celou dobu kondni festivalu je zajisténo

CM Klobutan
FS Biela voda a LH Lachoviek (SK)

DH HanaZka, BFest
Slavnostnf odhaleni soch
z Valadského kumstovani
Zahrani¢ni soubor
Zahrani&ni soubor
Zahrani¢ni soubor
Zakonten festivalu

© Zastitu pfevzal Josef Smykal,
poslanec PS Parlamentu CR
a prezident festivalu.

OBCERSTVENI,
véetné valasskych specialit.
© Zména programu vyhrazena.

22:00

Taneéni zabava s DH Vacenovjéci

Ochutnavka moravskych vin

dopr cimbalovymi

© Za nepfiznivého potasi probéhne festivalovy
pofad v nezménéné podobé v silech kulturniho
domu Klobuéan a T] Sokol ve Val. Kloboukéch.




PRILOHA P III: PLAKAT Z ROKU 2012

Némésti

14:00 Rondesvous - pofad CRo Brno
rozhlasové vysiléni z Val. Klobouk
ystava ,Doteky zems* 17. - 19. 8. 2012
1630
Corda Magico
Libute Matulové - obrozy
Nelly Billové - fotografika
561 Podnikatelského centra

Country - dsez - folk

17:00 - 17:45 Stromy Zlin

18:00 - 18:45 Tabéskova porlyja Vsetin

19: 45 Jednofdzové kvosenie Brofislava SK
20:00 - 20:45 JazzBook Zlin

Kostel Povyseni sv. Kfize Val. Klobouky

18:30 - 18:50 ZUS Val. Klobouky
19:00 - 19:20 Cordo Magico - komorni soubor
19:30 - 20:15 Marnatosncha Zlin

Po celou dobu kgnani fesfivalu je zajisténo
OBCERSTVENI
véemé valasskych specialit

mmn&!ﬂv. Praha
miate

Kulturni ddm Klobu&an
(G2
LITERARN{ .Qm
NOVINY SR

DOKOTEX - PLUS

L1

Vaistaré Kiomouay
.\ll,
'.‘\

Vystava
2ahdjeni vjstavy za doprovodu komorniho souboru

5T K' ')\ I\I'Tﬁ VY

ll YCH KA

17. - 19. 8. 2012

obota 18. 8. 2012

Némésti
10:00  Zohéijeni, prijet hostd na Méstském GFods ve
Ve ych Kloboukéch

10:00 - 11:00 Promenédni koncert
pitomnych hudebnich soubord

Némésti - hlavni program festivalu

Zuhéwu DH ZU$ Voloiské Klobouky
n Voloiské Klobouky

45 vs Zoroiané Zarolice

DH Jistebnické 13 Jistebnik

DH Bojnické kapelo Bojnice SK

:30 - 17:00 FSLUNA Marfin SK

17:15 - 17:55  DH Débravanka Voladsks Klobouky

18:15 - 18:45 CM Kohitek o Striéek Bénov

19:00 - 19:40 DH Drietomanka Drietoma SK

19:50 - 20:15 PS Zpévule Banov

20:30 - 21:15 DH Gloria Vracov

VALASSKE KLOKY

déle 19. 8. 2012

Némésti

9:30 - 10:15 DH Valatka Valaiské Klobouky
10:30 - 11:15  Zohraniéni soubor
Namésti

13:30 - 13:45 DH Honé s moZoretkomi Prerov
14:00 - 14:45 Zohraniéni soubor

15:00 - 16:00 Zchraniéni soubor
16:00 Zakonéen festivaly

Zména programu vyhrazena
Moderétorem fesfivalu je Josef Scharf

NA VASI NAVSTEVU SE TESi PORADATELE

B0 18 o o gtk ZA NEPRIZNIVEHO POCASI
22:00 - 01:00 Taneéni zébava s DH Gloria KD Klobugon (1N Yod v v o 2 & v kul PR

0d 15:00 Ochutnévka moravskych vin v séle TJ Sokol
Besedo]
doprovézend cimbélovymi muzikami

Y poi
domech Klobuéun a TJ Sokol Valaiské Klobouky

Zéifity prevzal:
Josef Smykal posl PS Parl CR, president festivalu
@ pn e @ O, I  Ofnbia  NE—
Valagskokioboucké shuiby 5.r.0.
GEMoneuBonk 'Lmnnrq “ f"ﬁa
Rittet E.‘-E‘: oo o b OPOSS o [ 5550 . oo vorsih

P .=

_
Nové Valagka, s.r.0. BRNO
£

(7P

ooV ety g™

Bl g rmemever

Pavel Baumgartner, Praha



PRILOHA PIV: BROZURY

V. Mezindrodni hudebni a folklérni festival

SETKANI MUZIKANTU
V BILYCH KARPATECH




