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ABSTRAKT

Tato diplomova prace je navrhem, jak realizovat kulturni projekt ve vefejném prostoru,
jakou marketingovou strategii zvolit pro dany projekt a jak tim zvysit jeho hodnotu a vni-
mani vetejnosti.

Vybranou kulturni akei je tzv. dvojkoncert duchovni hudby v Praze v ¢ervnu 2020 ve spo-

lupréaci americké produkce MidAmerica Production se ¢leny orchestru a sboru z Carnegie

Hall z New Yorku a ¢eské produkéni agentury Old Firm Production.

Kli¢ova slova: Projekt, projektové planovani, projektové fizeni, kulturni projekt, kultura,

kulturni akce, marketingovd komunikace, marketingova strategie, vyzkum, propagace.

ABSTRACT

The diploma thesis is a proposal on how to implement a cultural project in the public spa-

ce, which marketing strategy to choose and how to increase its value and public perception.

The selected cultural event is the so-called double-concert spiritual music in Prague in June
2020 in collaboration with American production MidAmerica Productions consists
of a choir orchestra from Carnegie Hall from New York and the Czech production agency

Old Firm Production.

Keywords: Project, project planning, project management, cultural project, culture, cultural

events, marketing communication, marketing strategy, research, promotion.
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UvVOD

Diplomova prace se zabyva tématem zvySeni hodnoty kulturniho projektu ve vetfejném

prostoru a samotnym projektovym planovanim dané kulturni akce.

Vybranym kulturnim projektem jsou dva koncerty vazné, konkrétn¢ duchovni hudby
vPraze sumélci zCarnegic Hall zNew Yorku. V Ceské republice doposud
tento model kulturni akce nebyl realizovan, nebot ma mnohd specifika,
kterymi se zabyva ptedevsim projektova cast této diplomové prace. Téma bylo zvoleno
na zakladné uzké vazby autorky na organizaci tohoto unikatniho projektu. Pro samotnou
autorku je velkou vyzvou Uspé$né zrealizovat tuto kulturni udalost a zajistit pro ni Siroké
publikum.

A jelikoz neni doposud znama soucasnd situace na trhu s vaznou duchovni hudbou,

bylo vhodné rozhodnout se pro zpracovani tohoto tématu.

Cilem diplomové prace je nalézt vhodné feSeni, jak zvysit hodnotu kulturniho projektu
ve vefejném prostoru. Tohoto cile bylo dosazeno zpracovanim kvantitativniho 1 kvalitativ-

niho vyzkumu, jez se vzajemn¢ dopliuji.

Cilovou skupinu, kterou by tato prace mohla oslovit, tvofi predev§im milovnici vazné hud-
by, zajemci o kulturni déni v hlavnim mésté Praze, odborna vetejnost z hudebniho svéta,

ale také hudebné nezaujata vetejnost, kterd prahne po kulturnich zéazitcich.

Tato diplomova préace slouZi jako mozny navod, jak realizovat novy format kulturni akce

v Praze, a jak tim Ize zvysit kulturni hodnotu daného typu projekti.

Teoretickd Cast je zpracovana na zakladé odborné literatury, praktickd ¢ast je zpracovana
na zaklad¢ provedeni dvou vlastnich vyzkumi — kvantitativniho 1 kvalitativniho, a projek-
tova Cast aplikuje poznatky z teorie a vysledky z praktické ¢asti do pfipravy samotného

projektu.

Teoreticka ¢ast diplomové prace se vénuje tématu planovani kulturnich projekti z obecné-

ho pohledu, ptedstaveni projektového planovani a projektu jako kulturni akce. Dil¢i Cast
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je také vénovana teorii vyuziti marketingové komunikace v ramci kulturniho projektu.

V této ¢asti jsou také popsany metody vyzkumu, jez budou aplikovany v praxi.

Prakticka Cast se vénuje metodam a zpracovanim kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu
vzhledem k vymezenému cili a hypotéze, které se vzajemné dopliuji. V kvalitativnim vy-
zkumu byla pouzita metoda Zakotvené teorie, ve které jsou interpretovany a nasledné ko-
dovany odpovédi participantd. Vysledky vyzkumu odpovidaji na vyzkumné otazky.
Na zaklad¢ vysledkli vyzkumu je zvolena nejvhodnéjsi marketingové strategie k zajiSténi

efektivni komunikace dané¢ho kulturniho projektu smérem k veiejnosti.

Projektova ¢ast této diplomové prace se vénuje samotnému planovani vybrané¢ho kulturni-
ho projektu s vyuzitim strategie marketingové komunikace véetné produkéniho zajisténi

obou koncerta.
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I. TEORETICKA CAST
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1 PROJEKT A PROJEKTOVE RIZENI

Mnoho teoretikii se zabyva vyznamem teorie projektu a projektového fizeni. Projekt
a jeho fizeni Ize chépat jako sled ¢innosti k jedné urcité udalosti, ma specificky ramec a cil

a lze jej Casove ohranicit.

1.1 Projekt

vvvvvv

(2016) je projektem obvykla akce, ktera je jedinecna (je to néco nového), vymezena (jasné
vécné, Casové, financni ohraniceni), realizovana tymem (rizné dovednosti riznych lidi
za dosazenim stanoveného cile), adekvatné slozitd a s vysokou mirou rizika (nejistota,

ktera mize akci ohrozit).

., Projekt je ve své podstate zpiisob prace, zpiisob organizace lidi a zpiisob rizeni ukolii.
Je to metoda koordinace a rizeni prace. Od jinych metod ho odlisuje to, Ze je uplné zame-
Fen na dosazeni jisteho vysledku. Kdyz je tohoto vysledku dosazeno, projekt je ukoncen
a zastaven. Projekt zacina v urcitém okamziku a v urcitém okamziku konci. Je hotov,
kdyz je hotov jeho vysledek. Projekt ma obvykle k tomu, aby vytvoril pozadovany vysledek,
vymezeno mnozstvi zdrojii, nejcastéji jsou to penize a cas lidi. Kdyz je vysledek predan,

néco se tim zmeni. “ (Newton 2008, s. 233)

Newton (2008) tedy tika, Ze projekt 1ze chapat jako zplisob prace, zplisob organizovani lidi
a zpusob fizeni tkolu. Déale Newton (2008) uvadi, ze kazdy projekt je jedinecny a obsahuje
specificky soubor aktivit, 1 pfesto ale mohou mit rizné projekty nékteré vlastnosti spolec-
né.

Svirdkova (2014) definuje kreativni projekt jako origindlni produkt, ktery musi byt vyro-
ben v souladu s pfedem stanovenym jedine¢nym cilem. Projekt je vytvofen v doCasné

zformované organizacni sloZce s jasné vymezenymi odpoveédnostmi.

Svozilova (2011) uvadi, ze projekt je soustava s procesnim modelem, jez je tvofen péti
hlavnimi skupinami procesti pod souhrnnymi ndzvy zahdjeni (iniciace), planovani, fizeni
a koordinace projektu, monitorovani a kontrola projektu a jeho néasledné uzavteni.

., Kazdy projekt je realizovan v postupnych na sebe navazujicich krocich. Spojujicim prv-
kem mezi potrebou zadavatele projektu definovanou v zadani projektu a jeho realizovanym

vystupem podle specifickych cilii projektu je pak projektovy plan. Projekt je prvkem,
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ktery ma charakter procesu, v dobé své existence se vyviji a nachdzi se v riznych fazich,

které nazyvame Zivotnim cyklem projektu. “ (Svozilova 2011, s. 37)

Projekt se tedy vyznacuje svou neurcitosti, neopakovatelnosti a docasnosti. Musi byt speci-
ficky, jedinecny, Casove realizovatelny. Kazdy projekt specifikuje svlij rozsah, ¢as a zdro-

je.
1.1.1 Trojimperativ

., V souvislosti s projekty a projektovymi cili zachazime v podstaté vidy se tremi zdakladnimi
pojmy — vysledky (rozsahem), casem a zdroji (ndaklady) — tzv. trojimperativem projektového
Fizeni (triple constraint), jehoz ucelem je optimalni vyvazeni téchto tii pozadavkii. Zaklad-
nim poznatkem je provazanost téchto tii velicin. Trojimperativ muze byt pro lepsi predsta-

vu zndzornén jako trojuhelnik. ““ (Dolezal 2016b, s. 81)

Wysladky (max)

Cas (min) Zdroje {min}

Obr. 1: Trojimperativ projektu (Zdroj: Dolezal, 2016b)

Podle Rosenaua (2003) je cil projektu dan pozadavky trojimperativu, ktery v sobé zahrnuje
naroky na provedeni, ¢asovy plan a rozpocet projektu. Tyto tfi podminky musi byt méftitel-
né (konkrétni a ovéfitelné) a dosazitelné. Poté je mozno na konci fici, ze bylo dosazeno

cile.

Dolezal, Machal a Lako (2009) definuji trojimperativ projektu jako vazbu mezi kvalitnimi
parametry, naklady a ¢asovym vymezenim projektu. Dle autor je nutné pochopit ucel
pfiméfené rovnovahy a vzajemné provazanosti mezi t€émito veli¢inami. Prakticky to zna-

mena proces, kdy se jedna veli¢ina zméni a ovlivni tim veli¢inu druhou.
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Trojimperativ tedy fika, CO je projekt, KDY a ZA KOLIK se projekt uskutecni.
Jsou to tedy maximalni cile, kterych ma byt dosaZzeno, minimélni ¢asova naro¢nost a mi-

nimalni naklady (zdroje) projektu.

1.1.2 Obsah projektu

Svozilova (2011) ve své publikaci uvadi obsah projektu jako popis projektu, globélni cil
a konkrétni cile projektu, kritéria dosazeni Uspésného projektu a v neposledni tadé

také predpoklady a rizika omezeni souvisejici s realizaci projektu.

,, Kazdy projekt obsahuje soubor prvku, které mohou byt pouZity jako méritka uspechu.
(Newton 2008, s. 24)

Projekt tedy musi obsahovat zaméteni projektu, cile, definice pfedmétu projektu, cilové
skupiny, plan fizeni, vstupy a vystupy projektu a metodu zpracovani projektového fizeni

(napf. Ganttitv diagram nebo WBS analyza).

1.1.3 Zivotni cyklus projektu

Zivotni cyklus projektu je souborem obecné ndslednych fazi projektu, jejichz ndzvy
a pocet jsou urceny potiebami kontroly organizace, kterda je v projektu angaZovina.*“

(Svozilova 2011, s. 38)

Svozilova (2011) dale uvadi, ze s potfebami fizeni projektu souvisi podiizenost typu a roz-
sahu projektu jednotlivych Zivotnich fazi projektu, jejich pocet a pojmenovani. Klade
si také za cil zlepSeni kontroly jednotlivych procest Zivotniho cyklu projektu.

Faze Zivotniho cyklu popisuje kazdy teoretik a akademik rozdilné, vSichni se vSak shoduji,

ze zivotni cyklus projektu obsahuje prvni a posledni fazi, tedy zahdjeni a ukonceni projek-

tu.

Svozilova (2011) uvadi ti1 hlavni faze zivotniho cyklu projektu: zahdjeni, stfedni faze, faze

ukondéeni na ose ¢asové a nakladové.
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Stredni faze realizace

Zahajeni Ukondeni

Cerpani nakladl

Cas e

Obr. 2: Tii hlavni faze Zivotniho cyklu projektu (Zdroj: Svozilova 2011)

Svozilova (2011) dale definuje faze zivotniho cyklu projektu jako rozdéleni na vice kroku,
kterymi jsou stanoveni, jaky typ prace ma byt vykonan v pfislusném stupni rozvoje projek-
tu, jaké konkrétni vystupy jednotlivé faze generuji a kdo se zapojuje do aktivit projektu.
., Faze Zivotniho cyklu projektu jsou tedy sekvence — stavy projektu a casové useky jim od-
povidajici. Prechod z jedné faze do druhé je uskutecnén pri dosazeni urcitého drive defino-
vaného stavu projektu, pripadné souboru planovanych dilcich vysledki. Prechod mezi fa-
zemi je zpravidla uskutecnén na zakladé dilciho schvalovaciho procesu, ktery konstatuje

pripravenost pro prechod do dalsi faze. “ (Svozilova 2011, s. 39)

Faze zahgjeni dle Svozilové (2011) tedy obsahuje vstupy: myslenka projektu, projektovy
tym; vystupy fizeni: zakladni listina projektu, definice pfedmétu projektu. Druhd, neboli
sttedni, faze projektu obsahuje vstupy: plné zapojeni zdrojit do projektu; vystupy fizeni:
plan, postup, akceptace; vystupy projektu: mezivystupy dil¢ich etap. Posledni faze ukon-
¢eni obsahuje vstupy: vytazeni realizaCnich zdroji projektu; vystupy fizeni: schvaleni,

predani do pouziti; vystup projektu: vysledny produkt.
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Obr. 3: Typické rozlozeni fazi Zivotniho cyklu projektu (Zdroj: Svozilova, 2011)

Dale Svozilova (2011) uvadi, ze zakladni nutnosti je stanoveni cili. Cilem se rozumi nova

hodnota (pfedmét, sluzba nebo jejich kombinace), kterd je vysledkem projektu. Zakladem

pro planovaci procesy, kontrakty a vSechny dohody je stanoveni si cile. Schvaleny cil

se stava centralnim bokem komunikace, dava ohrani¢eni predmétné stranky projektu a de-

finuje vystupy. Svozilova (2011) definuje cile pomoci metody SMART, ktera ftika,

ze cile musi byt specifické, méfitelné, casové ohranicené, redln¢ dosazitelné a pridéleni

jednomu subjektu s odpovédnosti a autoritou.

Cile SMART dle Svozilové (2011)
S | Specific Cile maji byt specifické a konkrétni.
M | Measurable | Cile musi byt méfitelné.
A | Assignable | Cile maji byt pridélitelné jednomu subjektu s odpovédnosti a autoritou.
R | Realistic Cile maji byt realn¢ dosazitelné.
T | Time-bound | Cile musi byt casove ohraniCené.

Tab. 1: Formulace ciliit SMART (Zdroj: Svozilové, 2011; zpracovani:

vlastni)
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Svozilova (2011) dale uvadi obecné postupy tvorby harmonogramu:

1. Hierarchicka struktura podrobného rozpisu praci (WBS)

2. Navrh souslednosti mezi jednotlivymi dil¢imi useky prace
3. Odhadnuti délky jednotlivych useki
4

Urceni rezervnich Cast a zjisténi kritické cesty

Autofi Heldman, Baca a Jansen (2007) definuji zivotni cyklus projektu ve ¢tyfech fazich,
a to faze prvni - zahdjeni (jasna definice v identifikacni listiné, ¢eho a pro¢ chceme dosah-
nout v¢. zpracovani predpokladaného rozpoctu, o¢ekavanou kvalitou vystupu a mirou na-
sazeni lidskych zdrojt), faze druha — planovani (podrobny plan fizeni, organizaéni struktu-
ra s rozdélenim konkrétnich roli, harmonogram, finan¢ni plan, zpracovani dokumentace
k projektu), faze tieti — realizace (fizeni prace €lenl organizacniho tymu a subdodavky,
kontrola postupu dle ¢asového harmonogramu, udrzovani stanovenych financi, komunika-
ce mezi vSemi stranami projektu, porady a vedeni zépist z nich, udrzovani aktualniho se-
znamu ukold, report smérem ke klientovi) a faze ¢tvrta — ukonceni (klesd mira nasazeni
lidskych zdroji na nulu, vyhodnoceni projektu, ptedavaci a akceptacni protokol, pouceni

z projektu pro ziskani zkuSenosti k dal§im projektiim a finan¢ni vyrovnani).

Newton (2008) stanovil postup planovani v prib&hu Zivotniho cyklu projektu, jako kroky,
kdy se v prvni fad¢ stanovuje cil projektu, zpracovava se navrh rozpisu praci, Casovy har-
monogram, nastaveni zavislosti pro jednotlivé ukoly projektu, ur€eni typu a mnozstvi zdro-

ju a jejich doplnéni podle dostupnosti.

,,Dobré planovani zacind uplnym porozuménim zadani projektu. Premyslet o planovani
v okamziku, kdy se teprve formuje zadani, muze byt ale také uZitecné."

(Newton 2008, s. 112)

Newton (2008) dale uvadi problémy, se kterymi se lze setkat pfi uvadéni projektu do faze
realiza¢ni, jako jsou nejasné formulace cili a pozadavkil, Spatny tym bez dostatecnych
znalosti a ¢asu na projektu pracovat, umisténi tymu a moznost spoluprace, nepovolend Ca-
sova rezerva, mnoho zajmovych skupin a stran ptredkladajici pozadavky, doposud nereali-
zovan tak slozity projekt, rozpocet a ¢asové terminy neodpovidaji skuteCnym potiebam,

neni dostatek informaci, neni zndmo feseni pro vznikly problém.

Autofi Cingl, Dolezal a Kratky (2013) definuji faze Zivotniho cyklu produktu v péti kro-

cich, viz nasledujici tabulka €. 2 - Rozdéleni dokumenta projektu, ktera také tika, jaké do-
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kumenty ve které fazi maji byt pouzity. Prvni fazi je identifikace, druhou zadéni, treti pla-

novani, ¢tvrtou realizace a patou fazi zivotniho cyklu projektu je dle autorti ukonceni.

Rozdéleni dokumentu projektu

Faze zivotniho cyklu Zakladni O v
T e e en ) Dopliikové (mozné) dokumenty
1. Identifikace O Projektovy zamér
. O Identifikaéni listina )
Ceho chceme dosahnout? O Logicky ramec

2. Zadani/definice Registr zainteresovanych stran

N ; A |0 WBS
g:que bude projekt obnd O Tabulka souvislosti
O Matice odpovédnosti | [ Plan fizeni projektu
O Registr rizik O Organizac¢ni struktura, role a odpovédnost
k &l projek &h- .
Jak by mél projekt probé O Rozpocet O Komunika¢ni plan
nout?
0 Harmonogram
O Zapis z porady O Report o stavu projektu
Jak projekt ufidit? O Zménovy pozadavek | [ Seznam bodu k feseni
0 Seznam pouceni
O Vyhodnoceni O Pouceni z projektu

Jak projekt spravné zakon-
Cit?
Tab. 2: Rozdéleni dokumentti projektu (Zdroj: Cingl, Dolezal a Kratky, 2013; zpracovani: vlastni)

O Akceptacni protokol | [ Predavaci protokol

1. FAZE: Identifikace — identifika¢ni listina projektu

Jak uvadi Cingl, DoleZal a Kratky (2013), sestaveni a schvaleni ILP byvé4 prvnim krokem.
Sestaveni se obvykle deleguje na manazera projektu a schvaluje jej obvykle ¢len vrcholo-
vého vedeni organizace. Musi obsahovat identifikacni prvky, jako je nazev, kéd zakézky,
termin apod. Autor musi stanovit priority projektu vii¢i ostatnim b&zicim projektim, pro-
biha rekapitulace hlavnich vécnych parametri projektu, stanovuji se jasné meze néklada
a harmonogramu, probiha rozdéleni roli organiza¢niho tymu vcetné dopliujicich informa-

ci, jako jsou odmény projektovému tymu.

2. FAZE: Zadini — WBS (Work breakdown structure)

Déle dle autort Cingla, Dolezala a Kratkého (2013) je nutno sestavit metodu vytvoieni
hierarchické struktury podrobného rozpisu praci, tzv. WBS. Jednotlivé vystupy projektu

se méni na tkoly (jinak feceno také baliky ukoll), které musi byt splnény.
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Obr. 4: Sablona WBS (Zdroj: Cingl, Dolezal a Kratky, 2013; zpracovani: vlastni)

3. FAZE: Planovani — matice odpovédnosti, rozpocet, harmonogram

Jak uvadi Cingl, Dolezal a Kratky (2013), planem se rozumi seznam tukold, kterych je po-
tteba dosahnout. Do planovani patii zpracovani matice odpovédnosti, rozpocet a financni

plan a harmonogram.
a) Matice odpovédnosti

Matici odpovédnosti je dle autori Cingla, DoleZala a Kratkého (2013) nastroj slouzici
ke stanoveni kompetenci jednotlivych ¢lent projektového tymu a pfifazeni jim raznych
¢asti projektovych praci ve fazi planovani. V niZe uvedené tabulce jsou definovany role,
kter¢ je potieba piifadit ke kazdému vystupu dil¢iho kroku v planovani projektu.

MATICE ODPOVEDNOSTI - z4kladni role

A (Accountable) | Akceptuje, schvaluje, vlastni, zodpovida | Osoba s pravem schvalovat

R (Responsible) | Realizuje Osoba povétena realizaci

S (Support) Spolupracuje, podporuje Podfizenost osobé povérené realizaci
K (Consulted) Konzultuje Hlavni osoba pro konzultovani postupu
I (Informed) Je informovana Osoba informovana o pribéhu projektu

Tab. 3: Matice odpovédnosti (Zdroj: Cingl, Dolezal a Kratky 2013; zpracovani: vlastni)

b) Rozpocet a finan¢ni plan

Dle autorti Cingla, Dolezala a Kratkého (2013) rozpocet projektu detailné specifikuje jed-

notlivé vydaje/ndklady projektu, muze byt také doplnén o rozpis zdroji pii-
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jmu/vynost/zdroji kryti ndkladt. Jak autofi uvadéji, nejprve je nutné urcit potiebné zdroje
a jejich organizaci v rdmci projektu. V souvislosti se zdroji je nutné uvazit velikost projek-
tu, faze projektu, slozitost prace, typ obsazeni, vztah ke koneénym uzivateliim

a k samotnému sestavovani rozpoctu.

o 24

- Nakoupeny material, PC software: polozky, které musi byt pofizeny, nasledné
se stavaji ¢astmi vystupl

- Prongjem/najem: polozky, které musi projekt zaplatit a které v rdmci projektu figu-
ruji

- Externi zdroje: néklady na konzultanty a jejich cestovné

- Internich zdrojt: persondl z podniku

., Financni plan se sklada z planu cerpani vydajii a planu zdrojii kryti vydaju. Plan cerpani
vydaju je rozpisem vydaju projektu v case - po jednotlivych mésicich. Plan cerpani zdrojii
kryti vydajii umoznuje planovat a sledovat cash-flow, tedy urcit, kolik prostredkit na kryti
vydajii budeme potiebovat v jednotlivych mésicich projektu. (Cingl, DoleZal a Kratky,
2013,55.97)

¢) Harmonogram — Ganttiiv diagram

Autofi Cingl, Dolezal a Kratky (2013) uvadi, Ze nejvhodnéj$im zpracovanim a rozlozenim
obsahu projektu do cCasového harmonogramu je tzv. Ganttilv diagram,
ve kterém jsou doplnény vazby mezi ¢innostmi a milniky projektu. Jedna se o zptehlednéni
harmonogramu. Harmonogram lze chapat jako popsani Ukold, ¢asu a osob pfidélenych

k ukoltim.
4. FAZE: Realizace — zapisy z porad

,Zapisy z porad by vidy mély obsahovat seznam jednoznacné specifikovanych ukolii,
jez byly na porade prideleny, s oznacenim zodpovédné osoby a terminu splneni.“ (Cingl,

Dolezal a Kratky 2013, s. 123)
5. FAZE: Ukonéeni — vyhodnoceni projektu, akceptaéni protokol

Posledni fazi Zivotniho cyklu projektu, kterou se zabyvaji autofi Cingl, Dolezal a Kratky
(2013), je faze ukonceni. V této fazi je potieba zpracovat fadu dokumenti a vyhodnotit

samotny projekt.
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a) Vyhodnoceni projektu

Vyhodnoceni projektu se zpracovava v okamziku ukonceni realizani fdze projektu.
Je to dokument, ktery sumarizuje vysledky dosazené projektem a porovnava je s kritérii
uspesnosti, které se definovaly na zaCatku projektu v ILP. Diky tomuto dokumentu

1ze posoudit, jak byl projekt Gspésny a jak se z n€j do budoucna Ize poucit.

Dokument obsahuje nalezitosti, jakou jsou: identifika¢ni udaje zpracovatele, datum; nazev
projektu; identifikacni ¢islo projektu; pfinosy projektu; cil projektu; vystupy projektu; kri-

téria uspesnosti; skutecné vysledky a vyhodnoceni.
Ke vSem témto nalezitostem se piSe vlastni komentar.
b) Akceptacni protokol

Jak uvadi Cingl, Dolezal a Kratky (2013), jedné se o pravni akt objednavatele (zdkaznika),
ktery timto potvrzuje dokonceni dila. Dokument slouZzi jako doklad o provedeni projektu

zpravidla pro podlozeni fakturace.

Projekt je vSe, co musi byt vymysleno, naplanovano, zrealizovano a vyhodnoceno. Pii stu-
diu je projektem i projektova cast kazdé diplomové prace. V bézném Zzivoté jde napiiklad
0 obycejnou oslavu narozenin, kdy s sebou oslava nese naplanovani ¢innosti jednotlivych
lidi organiza¢niho tymu, naplanovani nakupniho seznamu, zajiSténi prostor a piiprava vy-
zdoby, vybér hostil a distribuce pozvanek, zorganizovani zdbavného programu, samotna

oslava a nasledné zhodnocenti, jak se ndm oslava povedla véetné finan¢niho vyuctovani.

1.2 Projektové rizeni

,, Projektové rizeni je ve své podstaté integracni usili, akce nebo selhani v jedné oblasti
obvykle jiné domény. Zména rozsahu prace témer vzdy oviliviiuje ndklady podniku, ale mii-
ze i nemusi ovlivnit mordlku projektového tymu nebo kvalitu produktu ¢i poskytované sluz-
by. Projektové vazby vyvolavaji zménu cilii projektu. Tj. vykony v jedné oblasti mohou byt
zvySeny snizenim parametrii v jiné oblasti. Uspésné projektové Fizeni vyzaduje aktivni Fize-
ni vSech dilcich, ale i specifickych vazeb s cilem napomoci pochopeni integracniho charak-

teru projektového rizeni. “ (Hrazdilova a Vanickova 2016, s. 12)

Newton (2008) definuje projektové fizeni jako formalni disciplinu vyvinutou za ucelem

fizeni projektl. Existuje mnoho typl znalosti pro vykon jednotlivych aktivit projektu, mo-
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hou se vSak zasadné liSit. Nastroje projektového managementu, techniky a procesy mohou
byt nesmirn¢ mocnym prosttedkem umoziujici dosazeni zadaného vysledku — tzv. dodav-
ky projektu. Dle Newtona (2008) mezi sluzby projektového fizeni vSeobecné patii: fizeni
projektu (podpora fizeni projektu); definice projektu, jeho piiprava a vybér feSeni; zavede-
ni projektového fizeni; tvorba metodiky fizeni internich projektd; analyza a fizeni rizik;
fizeni a kontrola kvality projektu; audit fizeni projektu; stabilizace projektl; krizové tizeni

projektt.

Slozitost, rozsah a typ projektu je zasadni pro volbu metody fizeni projektt. Zakladni roz-

déleni fizeni projektil dle (Sochové a Kunce, 2017) je dano dvéma piistupy:
1. Agilni pristup

Agilni pfistup je zpisob mysleni, je to filosofie. Zakladem je schopnost rychle reagovat
na vzniklé zmény, pfichdzet s napady a flexibilnimi pfistupy k feSeni problému. Velky

diraz je u tohoto pfistupu kladem na Cast&jsi testovani a kooperaci se zdkaznikem.
2. Konven¢ni pristup

Konvenéni pfistup byvéa také oznacovan jako vodopdd (v anglickém jazyce waterfall)
a je prevzatou formou piistupu z klasického managementu. Proces fizeni projektt je po-
sloupny, tedy jakmile skon¢i jedna faze, za€ind druha faze. Konven¢ni pfistup je vhodny
vyuzit v ptipadé€, kdy projektovy manaZer nema zkuSenost a hlubsi znalost metodiky. Ne-
vyhodou vsak je nepfizplisobivost novym potfebam a zméndm iniciovanym ze strany za-

kaznika.

,, Cilem projektového managementu je dosahnout vsech cilu navzdory vSem rizikiim. Ne-
jedna se pouze o konkrétni techniky a metodiku, ale zejména jde o zpiisob mysleni a pra-

covni styl. “(Dolezal, 2016b, s. 15)

K projektovému fizeni také patii kreativni projevy vici zadkaznikovu projektu, jako je dis-
kuse se zakaznikem (vyslechnout si pfani zdkaznika a najit spole¢nou stiedni cestu realiza-
ce), obecné pristupy k planovani, organizace a struktura projektu, feSeni problémi, snizeni

rizik a planovani rezerv na rizika.
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1.2.1 ManazZer projektového Fizeni a jeho role

Svozilova (2011) definuje manazera projektu jako osobu, ktera je odpoveédna za splnéni
cilii projektu pii dodrzeni vSech stanovenych charakteristik projektu. ManaZzer je ¢lovek,

ktery zdroje projektu fidi, planuje a kontroluje.

., Projektovy manazer je osoba, ktera ma odpovédnost za véasné doruceni vsech casti pro-
jektu. Ackoliv se jeho konkrétni naplin mize mirne lisit v kazdém projektu, v zdsadeé jde
vzdy o vymezeni rozsahu prdace, prdaci s rozpoctem, lidskymi a jinymi zdroji s ohledem
na plnéni terminu. Na zakladé toho zdroje vhodné alokuje, dohlizi na postup plnéni ukolu
a zaroven reaguje na vzniklé problémy tak, aby se vysledek maximalné shodoval s oceka-

vanym prinosem. “ (Dolezal a Kratky, 2016a, s. 39)

,, Projektovy manazer je osobou zodpovédnou za predani vsech casti projektu, za vymezeni
prdce, jeji planovani a stanoveni rozsahu potiebnych zdrojii a za zajisténi téchto potreb-

nych zdrojii; za splneni ukolii a Feseni nebezpeci. “ Newtona (2008, s. 31).

Autofi Baker a Cole (2009) definuji sprdvného manazera jako cloveka,
ktery by mél byt svym chovanim piikladem svému tymu, mél by tak vytvofit standard,
ktery mohou podfizeni nasledovat; nemél by se vzdavat; mél by byt uptimny, zdvofily,

spravedlivy a ptesvédCivy.

Zakladni a nejcastéjsi metody manazerti jsou brainstorming, analyza pfi¢in a dusledki
a focus group, neboli skupinovy rozhovor se svym projektovym tymem. VSichni autofi
se shoduji, ze spravny projektovy manazer musi svému tymu dikladné a presné vysvétlit

ukoly, které maji byt vykonavany, a musi fidit jejich praci.

1.3 Kulturni projekt ve verejném prostoru

1.3.1 Kultura

Existuje n€kolik definic kultury. ZaleZi na tom, z jakého pohledu se na ni divame. Kultura

muze znamenat:

1) Duchovni idedly a vzory chovani pfedavanych pomoci symboli
2) Souhrn duchovnich a materialnich ¢innosti, vytvor a hodnot urcitého spoleCenstvi
v prostoru a ¢ase

3) Specificky lidsky zptlisob existence
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Jadro kultury tvoii ideje a hodnoty. Kulturu tvoti zvyky, tradice, symboly, jazyk, mytus,

nabozenstvi, uméni, filosofie a spolecenské védy v kazdodennim zivoté jedince.

1.3.2 Verejny prostor

Jedna se o vefejné prostory, které vlastni stat ¢i obec (nazyvana jako vetejnost), jsou pii-
stupné vSem bez rozdilu. Dle Stachové (2008) je vetejny prostor definovan v souvislosti
s obCanskou spolecnosti, kterou se rozumi spolecnost ob¢anti angazujici se ve vefejném
prostoru, odd€leném od prostoru soukromého na stran¢ jedné a oddéleného od statu
na stran¢ druhé. Jednotlivec mize byt tviircem a zprostfedkovatelem aktivit uskutec¢iiova-
nych ve vefejném prostoru a vyspély stat se stdva na zékladé zdkona ochrancem vefejného

prostoru.

1.3.3 Pfinosy kulturniho projektu

Kultura obohacuje kazdého znds, at’” uz na mysli, t€le ¢i duchu. Pfinosy tak mohou

byt hmotné i nehmotné.

., Kultura a kulturni produkty v uzkém slova smyslu obklopuji kazdého clovéka a predstavu-
Jji pro néj nabidku, ktera dokdze uspokojit jeho individudlni potieby souvisejici s proZitkem
a pohodlim, avsak ma také celospolecensky presah do oblasti vzdeélavani a spolecné sdile-
nych hodnot. Existuji kulturni produkty, které jsou na své trhy umistovany pomérné agre-
sivné a rada z nich je spojena s uspésnym byznysem, na druhou stranu existuje sféra kul-
turnich produktii a kulturnich organizaci, které funguji na nekomercnim principu a jejichz
spojeni s pojmem ,,marketing‘ by leckdo mohl vnimat jako nepvipadné. Pokud budeme
zcela rezignovat na diskusi, jestli spojeni marketingu a uméni je ¢i neni mozné s odkazem
na prosty fakt, ze pro kulturni a umélecké produkty plati stejna trzni pravidla jako pro ja-
kékoliv jiné nabidky, miizeme se zamyslet nad otdazkou, co je pro umisténi kulturnich pro-

duktit na trh podstatné. ““ (Bacuveik 2012, s. 191)

1.4 Marketingové fizeni kulturnich projekti

., Marketing kulturnich projektii je proces, v nemz jednotlivci a skupiny ziskavaji prostred-
nictvim tvorby hodnot to, co pozaduji. Obsahem tohoto procesu je poznani, predvidani,
stimulovani a v konecné fazi uspokojovani potreb zakaznika tak, aby byly soucasné dosa-

zZeny i cile organizace. “ (Bouckova a kol. 2003, s. 43)
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1.4.1 Strategické planovani projektu
Soukalova (2012) uvadi tii fAze marketingového strategického fizeni:
1. Faze PLANOVANI
- Situa¢ni analyza (soucasna situaci ve vnitinim i vnéjSim prostiedi), je vychozim
bodem pro stanoveni marketingové strategie
- Formulace cilii marketingu
- Identifikace hlavnich segmentt trhu cilovych skupin

- Stanoveni marketingového mixu kulturniho projektu jako produktu

- Formulace marketingového planu
2. Faze REALIZACN{

V této fazi se ptipravuji dokumenty, které realizaci planuji (harmonogram, finan¢ni rozpo-

cet, Casovy ramec) a realizuje se samotny projekt.
3. Faze KONTROLNT{

Uspésna realizace marketingové strategie je zarucena spravné sestavenym marketingovym

planem, cili a testovanim trhu.
Keller a Kotler (2013) uvadi pétici logickych posloupnych krokt strategického planovani:

1) Posléni projektu — jasné definovéani poslani projektu, k ¢emu a pro koho je pied-

urcen, rozhodnuti o cilové skupiné.

2) SWOT analyza — situacni analyza vlastnich silnych a slabych stranek, ptileZitosti

a hrozeb zvenci, ktera tika, kde se zrovna projekt nachazi a kam by mél smétovat.
Sebekritické hodnoceni je velmi dulezité pro dalsi vyvoj, kdy také pfedchozi chyby

vedou k ponauceni a zlepSeni budoucich vysledki.

3) Formulace cild — jak jiz bylo vySe uvedeno, je dilezité drzet se metody SMART,

tedy cile musi byt méfitelné, dosazitelné, realistické, Casoveé dosazitelné a sledova-

telné.

4) Formulace strategie — spravnou formulaci cili se formuluje 1 strategie a postup

feSeni.

5) Zpétnd vazba a kontrola — ovéfeni efektivity procesu se provadi na konci projek-

tu zhodnocenim, piijetim zpétnych vazeb a kontrolou.
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Marketingové strategie je proces, na jehoz konci je jasné definovano, jak lze ziskat

sveé konkrétni zékazniky, jak o n¢ pecovat a kde ziskat finan¢ni prostfedky.

Pted spusténim jakékoliv kampané daného projektu, ktery je potieba medializovat a zpro-
pagovat, je potfeba provést mapovani svého okoli a konkurenci. Nejvhodnéjsi analyza,
kterda zkoumé makroprosttedi z pohledu politického prostiedi (P), ekonomického vyvoje
trhu (E), socialniho prostiedi (S), novych technologii (T), legislativy (L) a environmental-
niho prosttedi (E), je tzv. PESTLE analyza. Neni zadouci zkoumat vSechny faktory analy-
zy, staCi zkoumat pouze ty, které maji pro projekt vyznam a mohou byt dulezité pii stano-

veni dalSich krok marketingové strategie a samotné kampang.

1.4.2 Komunikaéni mix kulturniho projektu

,Jde o marketingové komunikace vétsinou komercniho charakteru, jejichz cilem
je na zakladé preddavanych informaci ovliviiovat poznavaci, motivacni a rozhodovaci pro-

cesy tech, na které chceme piisobit ve shode s nasimi zamery. *“ (Vysekalova, 2012, str. 20)

V dnesni moderni, technické dobé lze vyuzit velké mnozstvi komunikacnich kanald,
kterymi lze oslovit zdkaznika. Kromé klasickych médii, jako je tisk, rddio a televize,
jsou venkovni nosic¢e (klasické billboardy, svételné megaboardy a rollingboardy), digitalni
nosi¢e a poutace v misté prodeje a predevsim internet a jeho sila v PPC reklamé, portalech
YouTube a socialnich sitich Instagram, Facebook a Twitter. Product placement ¢i sponzo-
ring TV potadi je v dnesni dobé bézny.

Efektivni marketingova strategie obsahuje spravné zvoleny komunika¢ni mix a dobfe na-

stavenou komunikaci.

., Marketingova komunikace je komunikacni proces, v ramci kterého se prenaseji sdéleni

od odesilatele k prijemci. “ (Ptikrylova a Jahodova 2010, s. 21)
a) Reklama

., Reklamu Ize definovat jako neosobni, placenou formu komunikace, jejimz prostrednictvim

nuje kazdého spotrebitele, at' uz pozitivne ci negativne. “ (Karlicek a Kral, 2011)
b) Podpora prodeje

Dle Kellera a Kotlera (2013) klasickd podpora prodeje vyuziva kratkodobych stimuld,

jako jsou vzorky, kupony, vérnostni zvyhodnéni atd. VétSinou byva formulovana
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s reklamou, s cilem doplnit informace. Podpora prodeje ma za ukol zvysit zjem o produkt,

projekt.
¢) Direct marketing

Zamazalova (2010) ve své knize uvadi, ze direct marketing neboli pfimy marketing,
je forma komunikace pfimo smérem ke konkrétnimu spotiebiteli na jakémkoliv misté
v jakykoliv &as, vyvolava okamzité reakce. Uginnost direct marketingu je zaji§téna aktuali-
zovanou databazi potencidlnich spottebitelti, se kterymi je nutno komunikovat. Patii

zde posta, reklamni letaky, reklamni emaily, ptilohy v novinach.
d) Public relations

Hlavnim tkolem je udrzovat dobré povédomi a informovanost o projektu napti¢ verejnosti.
Toho Ize dosdhnout pomoci medialni kampang, ktera zajisti tu spravnou cestu sdéleni in-

formaci ptimo k vybrané cilové skupiné.

1.4.3 Medialni kampan

Hlavnim krokem pro sestaveni efektivni medidlni kampané je organizace a harmonogram
celé kampané. DileZité je koordinovat jednotlivé naplanované aktivity (reklamy a bannery
v tisku, rozhovory, reportaze atp.). Nedilnou soucasti fizeni medialni kampané je jeji ukon-

¢eni, vyhodnoceni a pouceni se z chyb.

Zakladni model chovani zdkaznika, na kter¢ho plisobi marketingova kampan, je AIDA.
Zkratky anglickych slov znamenaji Attention (Pozornost), Interest (Zajem), Desire (Tou-
ha), Action (Jednani). Je to jeden z nejpouzivanéjSich modell, ktery popisuje jednotlivé
faze chovani spotiebitele. Aby méla medialni kampan smysl, kazdy zakaznik musi byt za-
jimavé informovan o znacce nebo produktu jesté¢ ptredtim, nez si jej jde koupit. Model

AIDA se vyuziva u kratkodobych projektii.

1.4.4 Marketingovy vyzkum

Systematické ziskdvani informaci je zasadni soucasti pfiprav pfed spuSténim samotné

kampané.
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Vyzkum by mél obsahovat:

1. Definice problémi a cili — tedy co chceme zménit a jak toho doséhneme
2. Definici zdroje informaci — cilovou skupinu

3. Analyzu dat
4

. Zaveéry a navrhy

V druhé kapitole teoretické ¢asti jsou popsany vyzkumné metody, které budou v ramci

této diplomové prace aplikovany.
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2 METODIKA PRACE

K dosazeni cile diplomové prace bude zvolena metodika formou kvantitativniho 1 kvalita-
tivniho vyzkumu, jez se budou vzdjemné doplnovat. Vyzkumy se budou tykat dvou kon-
certi duchovni hudby, které se budou konat v ¢ervnu 2020 v Praze. Jelikoz se bude jednat

o zcela novy projekt v Ceské republice, je potieba nalézt a poznat piislugné publikum.

Prvnim krokem bude zpracovani dotaznikového Setfeni v ramci kvantitativniho vyzkumu,
ktery bude distribuovan pomoci online formulédie na webu www.vyplnto.cz. Tento vyzkum
odhali zajem respondentli o téma koncertti duchovni hudby a tim i zhodnoti soucasnou
situaci. Nasledn¢ bude metodika prace doplnéna kvalitativnim vyzkumem v podob¢ hloub-
kovych polostrukturovanych rozhovort s vytipovanymi respondenty, kteti jiz odpovidali
na otazky polozené v rdmci kvantitativniho vyzkumu. Diky témto individudlnim rozhovo-
rum nalezneme ,,typického zdkaznika“ véetné jeho chovani, tedy pro zvolené téma budou

nalezeni potencialni divaci a navstévnici projektu.

Zvolena metodika prace kvantitativniho vyzkumu bude doplnéna o vyzkum kvalitativni
z toho dlvodu, ze na sebe vyzkumy budou navazovat a dopliovat se. V kvantitativnim
vyzkumu bude pomoci dotaznikového Setieni zjisténa soudasnd situace obyvatel Ceské
republiky a lidi Zijjicich v Praze k tématu vyzkumu, tedy ke koncertu duchovni hudby.
V kvalitativnim vyzkumu budou tito participanti dotazovani na své postoje, hodnoty, nazo-
ry a mySlenky o duchovni hudbé¢ a bude zkouman vztah jedince k této problematice. Na-
sledn¢ bude snahou nalézt feSeni, jak takové jedince piesveédCit o predlozeném tématu,

a primét je byt tak zdkazniky daného druhu zabavy.

2.1 Zadani ke zvolenym metodam vyzkumu

2.1.1 Vyzkumny problém

Vyzkumny problém fikd to, co chceme vyzkumem zjistit, ¢eho chceme dosahnout,
co chceme zménit. ,, Vyzkumny problém miize byt formulovan jako vyrok nebo otazka. Mu-

sime jej definovat jasné. “ (Kutnohorska, 2009, str. 55)

2.1.2 Cilova skupina

Cilovou skupinou budou tvofit obyvatelé Ceské republiky a zejména ti s bydli§tém v hlav-

nim mésté Praze. Tim bude zjisténo, jaky vztah maji k danému problému lidé celoplosné
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z Ceské republiky, tedy piipadni Gdastnici akce, ale také obyvatelé hlavniho mésta Prahy,

kde bude dané akce potfadana. Zvolena metodika prace objevi nazory cilové skupiny.

2.1.3 Cil a ucel vyzkumu

Cilem kvalitativniho vyzkumu je zjistit, jaky postoj zaujimaji osloveni participanti k da-

nému tématu, a nalezeni relevantnich feseni, jak 1ze dosdhnout zlepSeni soucasné situace.

Ucel vyzkumu bude splnén formou zpracovani ziskanych informaci a ptredlozeni navrhii
na zlepSeni stavu soucasné situace. Podklady k porovnéani soucasného a zaddouciho stavu

situace budou ziskany z kvantitativniho vyzkumu.

2.1.4 Vyzkumna otazka

Je to problémové formulovana otdzka, na kterou hleddme odpovéd’. Vychazi z obecného
ur€eni cile vyzkumu, ktery vyzkumna otdzka prevadi do hlubSiho vyznamu. Obvykle
se formuluje jedna zastteSujici vyzkumna otazka, ke které jsou piipadné pfidany otazky
dil¢i. Dle Kutnohorské (2009) tvoti vyzkumna otdzka jadro kazdého vyzkumného projevu,
je to zzeni a konkretizovani vyzkumného problému, umoziiuje zuzit vyzkumny problém

na rozsah, ktery je redln€¢ zkoumatelny.

2.1.5 Sbér dat

Primérni data jsou zcela nova data ziskana a zpracovana pro konkrétni problematiku a po-
1 Casového hlediska. Primarni zdroje ¢asto odhali data, ktera nejsou dostupnd z druhotnych
zdroji. ,, Primarni data jsou nové shromazdeénda data ke specifickému ucelu nebo pro speci-

ficky vyzkumny projekt. *“ (Keller a Kotler, 2007, str. 143)

,Sekunddrni data jsou data shromazdeéna k jinéemu ucelu a jiz nékde existuji. Poskytuji
startovni ¢aru a nabizeji vyhodu nizké ceny a snadné dostupnosti. “ (Keller a Kotler, 2007,
str. 143) Jsou to tedy data, kterd byla sesbirana k jinému ucelu, nez ke kterému je vyuzi-
vame nyni. Jsou to tzv. data sebrana od stolu, tedy uz je zpracoval nékdo jiny. Jsou casové
1 finanéné dostupnéjSi nez data primarni. Mize se vSak stat, ze tato sekundéarni data
JiZ byla vyuZzita pro stejny typ vyzkumu. Tvofi totiZ jediny datovy podklad k tématu. Jedna
se naptiklad o riizné dokumenty, osobni idaje, archivované udaje, vystupy masovych mé-

dii a virtualni data.
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2.2 Kvantitativni vyzkum

2.2.1 Dotaznikové Setieni

Dotaznikem se rozumi strukturovany prostiedek, ktery sbira data o osob¢, jez jej vyplnila,
nebo se tykéa popisu externich objektd. Dotazniky obvykle obsahuji fadu otazek a tvrzeni,

které jsou ozna¢ovany za polozky.

., Zvolena vyzkumna metoda ma nékolik vyhod a nevyhod. Forma on-line dotazovani umoz-
nuje relativné jednoduchy sber dat. Jeji vyhodou je to, Ze odpovedi jsou anonymni a re-
spondent neprichdzi do primého kontaktu s tazatelem,; vzhledem k tomu, Ze se nékdy ptame
na intimni informace ze zivota respondentii, je tak eliminovan mozny ostych nebo neochota
sdelovat urcité informace. Nevyhodou tohoto postupu pak je, zZe se tazatel nemiize doptat
na dalsi podrobnosti, a pozadi popisovanych situaci nemusi byt odhaleno do velkych po-

drobnosti. “ (Bacuvcik 2014, s. 64)

Formou kvantitativniho vyzkumu v rdmci zpracovani této diplomové prace bude metoda
dotazovani pomoci pfedem pfipraven¢ho dotazniku na webovém portalu Vypliito.cz. De-
mograficky se dotaznik zamé&fi zejména na oblast hlavniho mésta Prahy, ale také na ostatni
kraje Ceské republiky. Hlavnim tikolem bude zjistit, zda je zajem o dany kulturni projekt

a v jaké mife. Z kvantitativniho vyzkumu lze stanovit soucasnou situaci na trhu.

2.2.2 Testovani

V praktické ¢asti diplomové prace se kapitola Kvantitativni vyzkum bude zabyvat testova-

nim ziskanych dat z dotaznikového Setteni.

a) Kontingenc¢ni tabulka

Kontingen¢ni tabulka pfedstavuje zplsob, jak shrnout, zkoumat, analyzovat, prezentovat
a tfidit ziskana data ve velkém mnoZstvi. Jedna se o statistické zobrazeni vzdjemného vzta-
hu mezi daty. Hodnoty prvniho znaku jsou zodpovézeny v fadcich kontingen¢ni tabulky,
hodnoty druhého znaku jsou zobrazeny ve sloupcich. Kontingen¢ni tabulka tak popisuje

vyskyt vS§ech moznych kombinaci.
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b) Test chi-kvadrat

Test chi-kvadrat neboli testovani dobré shody slouzi ke statistickému testovani shody
mezi ocekdvanym a pozorovanym, zejména se pouzivd kovéfovani hypotéz
v kontingenc¢ni tabulce. Test chi-kvadrat tedy vychazi z hodnot kontingenc¢ni tabulky a dale

s nimi pracuje.

¢) Korelacni analyza

Korelacni analyza méfi vzéjemny vztah dvou proménnych, je zndzornénim statistické za-

vislosti dvou kvantitativnich veli¢in.

d) Vyhodnoceni, analyza souasné situace, doporuceni

Zahrnuji zodpovézeni vyzkumnych otazek, potvrzeni €i vyvraceni hypotéz, zhodnoceni

soucasného stavu a navrh doporuceni.

2.3 Kbvalitativni vyzkum

Rozhovor, tedy metoda sbéru dat zalozena na kladeni otdzek ucastnikovi (participantovi)
vyzkumu, je zdkladni metodou kvalitativniho vyzkumu. Tazatel zisk4dva data od participan-
ta, ktery je poskytuje na polozené otazky. Forma rozhovori mize probihat tzv. tvari v tvar,
skrze telefon nebo po internetu. Rozhovor je oproti dotazniku posilnén

o moznost dodatecného kladeni dopliujicich otdzek participantovi.

2.3.1 Individualni rozhovory polostrukturované a strukturované

Polostrukturované rozhovory jsou ¢astené tfizené rozhovory, vétSinou podle piedem pfii-
pravené osnovy a navodu k rozhovoru. Byvaji vedené na familidrni arovni. Tazatel
se v prub¢hu rozhovoru doptava na riizné otazky, diky diskuzi se tak zachéazi hloubéji

k jadru vyzkumného problému.

Strukturované rozhovory jsou opakem polostukturovanych rozhovort, jsou to tedy rozho-
vory, které maji pevny fad, osnovu, pfedem pfipravené dotazy, na které respondent odpo-

vida, a tazatel uz nepokladd dodatecné otazky.

Vybranou metodou kvalitativniho zkoumani je forma individudlnich rozhovord. Pro tcely
kvalitativniho zkoumani bude vybrano nékolik participantii pro polostrukturovany rozho-

vor a dal$i 2 participanti samostatné také pro polostrukturovany rozhovor - majitelé pro-
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dukénich agentur, které budou kulturni projekt realizovat. Rozhovory probéhnou na pte-
dem urceném misté, v kavarné Fine Cafe v Praze na VySehradég, tedy misté velmi blizkém
tématu rozhovort. Jeden z téchto polostrukturovanych rozhovorti s majitelem produkéni
agentury bude provadén pouze na zakladé pisemné emailové komunikace z diivodu,
7e je participant nedosazitelny v Ceské republice. Data budou piepsana doslovnou tran-

skripci.

2.3.2 Grounded Theory Method (GTM)

Grounded theory method, v ¢eském prekladu zakotvena teorie, predstavuje systematické
postupy pro zpracovani kvalitativniho vyzkumu zaméteného na tvorbu teorie. ,,Je fo teorie
induktivné odvozena ze zkoumani jevu, ktery prezentuje. To znamend, Ze je odhalena, vy-
tvorena a prozatimné ovérena systematickym shromazdovanim udajit o zkoumaném jevu

a analyzou téchto udaju. ““ (Strauss, 1999, s. 14)

Metoda zakotvené teorie vychazi z filozofické tradice pozitivismu, symbolického interak-
cionismu a pragmatismu. Sociolog Anselm L. Strauss je autor novodobého mysleni zakot-
vené teorie (dale také jako GTM). Zamérem autora bylo udélat z kvalitativniho vyzkumu
skuteén¢ védeckou metodologii, kterou lze vytvofit teoretické a konceptudlni ramce.

O GTM se da tvrdit, Ze je navodem pro zachazeni s daty.

Metoda zakotveni teorie je tedy procesem ovefovani vyrokl o vztazich, tedy formulovani
vyrokl o vztazich a jejich ovéteni podle zjisténych udaja, vytvaii teorii pevné zakotvenou
v datech. Cilem GTM je zkoumat teorie zkoumaného jevu, nalézt podminky vyvolavajici
jednani a jejich nasledky na zakladé¢ zjist€éného jevu. Neni to v§ak pouze o popsani urcité
predem dané a definované cilové skuping, ale GTM je o vytvareni teoretického konceptu
k danému tématu. Teorie je produktem GTM, ktery je situovan okolo jednoho tustfedniho

konceptu.

GTM obsahuje mnoho variant postupi, nejcastéji pouzivané jsou kodovaci techniky,
které predstavuji konkrétni zptsob zpracovani dat. Proces kodovani prochazi tremi stadii,
pficemz neni nutné vypracovat pro dany védecky vyzkum vSechna stadia, 1ze vyuzit pouze

nékteré aspekty GTM. Strauss (1999) pojmenovava koédovaci techniky nasledovné:

a) Oteviené kodovani — vytvaii pojmy (zékladni jednotky analyzy) a pfidéluje jména

k jeviim, jevy jsou kategorizovany na skupiny pfisluSnych jevi, kategorie jsou po-

jmenovavany (vychodisko z odborné literatury ¢i vlastni fantazie) a jsou k nim pfi-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 33

b)

fazeny vlastnosti (znaky nebo charakteristiky jevu) a jejich dimenze. Pozorované
situace jsou tedy zakodovany. Pt.: Jev = détska hra na schovavani, kategorie = sle-
dovani, vlastnosti = doba trvani, dimenzionalni rozsah = Casto az nikdy. Je zde nut-
né explicitné ovétit, které aspekty byly realizovany a v ¢em se 1isi skutecny postup
od jinych stadii GTM.

Axidlni kédovani — navazuje na oteviené kddovani, vytvaii spojeni mezi kategori-

emi a subkategoriemi. Diky tomuto kodovani lze o datech systematicky premyslet.
Model axidlniho kodovani: pfi¢inné podminky (udalost) — jev (Ustfedni myslenka)
— kontext (soubor vlastnosti) — intervenujici podminky (vliv na strategii jednani —
¢as, misto) — strategie jednani a interakce (proces v pohybu a ¢ase) — nasledky
(podminky dalSiho jednéni).

Selektivni kodovani — vybira jednu kli¢ovou kategorii, kolem které tvoii analyticky

pribéh, a ostatni kategorie jsou k tomuto kodovani stazeny. Vyznacuje se popisem

pravidelnosti, tzn. opakované vztahy mezi vlastnostmi a dimenzemi kategorii.

Samotné zakotveni teorie probihd zpétnym ovéfenim formulovanych hypotéz a vyroki

o vztazich.

Pro sestaveni zakotvené teorie je potieba ucinit nasledujici kroky dle autori Tomase Ri-

hacka a kol. (2013), které rovnéZ zobrazuje obrazek €. 5:

1.

Vyzkumna otazka: identifikace zkoumaného jevu a procesu s cilem popisu zako-
nitosti jevu. Vyjadfuje, co pfesné je nutno o daném jevu védet, vymezuje centrum
z4jmu a urCuje hranice pfijatelnosti. Ve chvili, kdy o zkoumané oblasti nejsou
jeste jasné informace, formuluje se vyzkumna otazka ze Sirokého zabéru. Postupné
je vyzkumna otazka zuzovéna.

Postup analyzy: viz nasledujici diagram znazorniujici nelinedrni povahu GTM
ve form¢ vnotfenych kruhli. Grafické znazornéni schématu ¢. 1 ukazuje, jak se jed-
notlivé faze mohou piekryvat a vracet se do pfedchozich fazi, aby byly definovany
nové kategorie a jevy. Proces analyzy kon¢i formulaci do vysledného tvaru. Kody
by mély vystizné shrnovat podstatu vyznamové jednotky ve chvili, jak ji chape vy-

zkumnik.
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Samotnou analyzu lze shrnout do 3 bod:

a) Tvorba konceptli — oteviené kodovani (otevienost vici objevo-
vani) a selektivni kodovani, jadro GTM se oznacuje jako metoda
neustalého pozorovani.

b) Hledani teoretickych vztahi mezi koncepty — podrobné definice
vztahl a souvislosti mezi koncepty, je nutno vychéazet ze ziska-
nych dat. Je dilezité cilen¢ vyhledavat respondenty, jez reprezen-
tuji razné druhy zkoumaného jevu = teoretické vzorkovani a na-
sycenost. Vzorek a tvorba dat jsou rozsifovany pribézné po ce-
lou dobu vyzkumného procesu.

c) Volba ustfedniho konceptu a formulace teorie — v jedné studii
je potieba zkoumat pouze jeden koncept se vSemi vztahy.

3. Prezentace vysledkii: tzv. narativni kostra je stru¢ny uvod k vysledkiim vyzkumu,

ktera vyklada v n€kolika vétach zdkladni myslenky zkoumané teorie.

| / Vyzkumna
otazka
— 7
: Tvorba =
' dat

Tvorba
koncept
e

e i
Hledani teoretickych ¥
- vztah( mezi koncepty .

Volba ustfedniho konc

\

Obr. 5: Vyzkumny proces GTM (Zdroj: Tomas Riha¢ek a kol. 2013; zpracovéni: vlastni)

Interpretace

Vykladem zjisténych vysledki se zabyva interpretace, kterd vysvétluje, co vysledky zna-
menaji, co z nich plyne, jaké jsou zavery a jaka opatieni je potieba provést. Jelikoz se jed-
na o vystupy z kvalitativniho zkoumani a data jsou tak nestrukturovana, prevadi se empi-
rické vyrazy do teoretickych pojmu, ¢imz se zjednoduSuje fe¢, ve které byl rozhovor ve-

den.
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"Kvalitativni analyza a interpretace je systematické nenumerické organizovani dat s cilem

odhalit téemata, pravidelnosti, datové konfigurace, formy, kvality a vztahy (Hendl, 2005,

5. 223)

J. S. Mill (1991) stanovil pét metod pro Zaklady induktivniho vyvozovani zavéri o pfici-

nach jevi. Patii k nim:

1.

4.
3.

Metoda shody — sleduje se jev za ménicich se okolnosti. Tato metoda
se pouziva v piipadé, kdy jsou zfejmé podminky, za kterych jev nastava.

Metoda rozdilu — pouziva se vpiipadé, kdy neni znama situace,
Vv niZ jev nastava.

Metoda souhlasu a rozdilu — tato metoda kombinuje shodu a rozdily,
nikdy nejsou dostupnd vSechna data.

Metoda ptivodni variace — sledovani situace pii zméné intenzity okolnosti

Metoda zbytki

Vyse zminény text v této kapitole je zakladnim kamenem pro nasledujici praktickou cast,

ktera ve zpracovani vychazi z teorie obsazené v této ¢asti diplomové prace.
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II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 37

3 METODY KVANTITATIVNIHO VYZKUMU V PRAXI

Vyzkumné Setfeni, kterym se tato diplomova prace v nasledujici kapitole zabyva,
bylo zpracovano v pribéhu listopadu 2018 az ledna 2019 se zaméfenim na to,
jak je, €1 neni vefejnosti vniméana a pfijimdna vazna duchovni hudba a jaky zdjem
0 ni vefejnost projevuje.

Pomoci dotaznikového Setieni byla zpracovana ziskana data za ucelem prizkumu vztahu
obyvatel Ceské republiky ve véku od 15 do 80 let k vazné a potazmo duchovni hudbé
a ke koncertim tohoto Zanru v Praze. Priizkum byl realizovan po celé Ceské republice
a zejména v hlavnim mést¢ Praze pomoci online dotazniku, ktery byl vefejné dostupny

na webu Vypliito.cz.

Na zéaklad¢é zadani byly z dotazniku vyuzity vybrané informace, na kterych byla dil¢imi

metodami zkoumana vyzkumna otazka a hypotéza.

3.1 Definice vyzkumného problému

V ramci kvantitativniho zkoumani bylo cilem zaméfit se na navstévnost duchovnich kon-
certl,, zejména v lokalit¢ hlavniho mésta Praha. Lokalita a téma vyzkumu byly zvoleny
z divodu vySe uvedeného, a to organizace dvou koncertit duchovni hudby,
které se budou konat v ¢ervnu 2020 v Praze.

3.1.1 Vyzkumny problém

Vyzkumnym problémem je vztah lidi k duchovni hudbé a koncertim tohoto Zzanru.
Kdo ma rad duchovni hudbu a kdo chodi koncerty tohoto Zanru?

3.1.2 Hypotéza a vyzkumné otazky

Jako hypotéza je navrzeno sdéleni: Lidé Zzijici v Praze se zajimaji o koncerty vazné,

konkrétné duchovni hudby, vice nez lidé Zijici mimo Prahu.
Vyzkumna otdzka €. 1: Jaky je Vas vztah k vazné hudbé?
Vyzkumna otézka €. 2: Jaky je zajem o koncerty duchovni hudby v Praze?

Vyzkumna otazka €. 3: Jak ¢asto navstévujete koncerty duchovni hudby v Praze?
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3.1.3 Cil a el vyzkumu

Cilem tohoto vyzkumu je zjistit, jaky je, ¢i neni zdjem o koncerty duchovni hudby,

které se poradaji v Praze.

Informace ziskané v tomto vyzkumu jsou odpovédi na vyzkumné otazky, které budou dale
pouzity pfi nastaveni marketingové strategie v ramci propagace duchovnich koncertd,

jejich samotné organizaci projektu v Praze a samotného uchopeni organizace této akce.

3.2 Konstrukce vybérového souboru pro kvantitativni vyzkum

Respondenti byli osloveni pomoci dotazniku na webu, ktery se k nim dostal emailovou
cestou a pomoci socidlnich siti. Distribuce byla také cilena na blizké okoli autorky
této diplomové prace. Kromé ptimého zaslani dotazniku na email rodinnym ptislusnikiim,
pratelim a koleglim zijicim v Praze, byl dotaznik sdilen také na socidlni siti Facebook.
Dale byl proces distribuce zajistén tzv. snéhovou kouli, tedy respondenti jej $itfili mezi se-
bou nezédvisle na sobé. Na webovém portidle Vypliito.cz, kde byl dotaznik uloZen,
mohl kdokoliv na dotaznik reagovat, nebot’ byl vetejné zptistupnén po dostatecné dlouhou

dobu. Cilem bylo ziskat alespont 130 odpovédi na takto specificky dotaznik. Finalni pocet
ziskanych odpovédi byl nakonec o 40 respondentti vyssi, nez byl predpoklad.

Zakladni soubor tvofili obyvatelé hlavniho mésta Prahy, na které byl dotaznik primarné
cilen. Diky samovolné distribuci dotazniku po socialnich sitich byli také osloveni respon-
denti z celé Ceské republiky, diky ¢emuz mohlo byt také zkouméno, zda je zijem o vaznou
hudbu také mimo Prahu a zda je relevantni propagovat tyto dva specifické koncerty du-
chovni hudby i v jinych krajich Ceské republiky.

cey

S vybranymi respondenty zijicimi v Praze byly nasledné provedeny hloubkové polostruk-

turované rozhovory v misté jejich bydlisté, jak uvadi dalsi kapitola.

3.3 Dotaznik

Dotaznik byl vytvofen pomoci webového portalu Vyplitto.cz a byl spustén dne 26. 11.
2018 a ukoncen 16. 12. 2018. Forma zobrazovani dotazniku byla po jedné otazce. Primér-

na doba vyplilovani jednoho respondenta byla 2 minuty 55 vtefin.
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Samotny dotaznik se skladal z 18 otdzek obsahujici vyctové, vybérové, numerické otazky,

ordinalni Skalu a verbalni hodnotici skaly.

Kompletni znéni dotazniku vcetné grafického zpracovani odpovédi je uvedeno v piiloze

tohoto dokumentu.

3.4 Testovani

3.4.1 Kontingenéni tabulka a test Chi-kvadrat (testovani hypotéz)

Cilem testovani bylo nalézt nejpocetnéjsi cilovou skupinu, zjisténi jejiho pohlavi a véku,

se zaméfenim na lokalitu hlavniho mésta Praha.

Jako hypotéza je navrzeno sdéleni: Lidé Zijici v Praze se zajimaji vice o koncerty vazné,

potazmo duchovni hudby, nez lidé Zijici mimo Prahu.
Vybrana otazka zni: Jak ¢asto navstévujete koncerty duchovni hudby?

Z celkového poctu 170 oslovenych respondentii je hodnoceno pouze 136 osob, tedy ti,
ktefi se zajimaji o vaZznou hudbu.

a) Kontingen¢ni tabulka
Cetnost navitévnosti koncertii duchovni hudby v zavislosti na pohlavi ukazuje nasle-

dujici tabulka a grafické zpracovéani. Na koncerty duchovni hudby chodi vice zeny

neZ muzi, jak 1ze niZe vidét.

N Muz Zena Celkem
Pocet % Pocet % Pocet %
1x za rok 8 22% 26 26% 34 25%
Vice neZ 1x zarok 0% 16 16% 16 12%
1x za pul roku 0% 16 16% 16 12%
Vice neZ 1x za p0l roku 4 11% 4 4% 8 6%
Vice neZ 1x za mésic 2 6% 0% 2 1%
Nikdy 14 39% 26 26% 40 29%
Nevim 8 22% 12 12% 20 15%
Celkovy soucet 36 100% 100 100% 136 100%
Celkem nav3tév min. 1x za rok | 39% 62%
MuZi Zeny

Tab. 4: Kontingen¢ni tabulka ¢. 1 (Zdroj: vlastni zpr.)
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Graf 1: Cetnost navitévnosti koncertli duchovni hudby dle pohlavi (Zdroj: vlastni zpr.)

Cetnost navstévnosti koncertic duchovni hudby v zavislosti na véku je vypoctena

v dalsi kontingenéni tabulce.

Hlavni mésto | Jihomoravsky |Moravskoslezsky| Olomoucky Stfedocesky Ustecky Zlinsky
. ) ) ) h ; ) Celkem
Navstévnost Praha kraj kraj kraj kraj kraj kraj

Podet | [%) | Pocet | [%) | Poet | [%) | Potet | [%) | Polet | [%) | Poéet | [%) | Poéet | [%) | Polet | [%)
1x za rok 6 23% 4 29% 8 40% 0% 0% 0% 16 24% 34 25%
Vice nez 1x za rok 8 31% 0% 0% 0% 0% 0% 8 12% 16 12%
1x za pdl roku 0% 4 29% 4 20% 0% 0% 0% 8 12% 16 12%
Vice nez 1x za ptl roku 0% 4 29% 0% 0% 0% 2 50% 2 3% 8 6%
Vice neZ 1x za mésic 0% 0% 0% 0% 0% 0% 2 3% 2 1%
Nikdy 6 23% 2 14% 4 20% 0% 2 100% 0% 26 38% 40 29%
Nevim 6 23% 0% 4 20% 2 100% 0% 2 50% 6 9% 20 15%
Celkovy soucet 26 100% 14 100% 20 100% 2 100% 2 100% 4 100% 68 100% 136 100%
Celkem navstév min.
Ix za rok 54% 86% 60% 0% 0% 50% 53% 56%
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Tab. 5: Kontingencni tabulka €. 2 (Zdroj: vlastni zpr.)
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Graf 2: Cetnost navitévnosti koncertti duchovni hudby dle véku (Zdroj: vlastni zpr.)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 41

Cetnosti nav§tévnosti koncertii duchovni hudby v zavislosti na lokalité, v niZ respon-
denti bydli, ukazuje, Ze nejvétsi zajem o koncerty duchovni hudby ma vice nez 50% re-
spondentli bez ohledu na lokalitu, v niZ Zije. Hodnoty vyssi nez 85% a blizké nule jsou

s nejvetsi pravdépodobnosti zplisobeny malym poctem respondentil v dané lokalité.

Hlavni mésto | Jihc ky |M koslezsky| Olomoucky Stfedocesky Ustecky Zlinsky Celkem
Navstévnost Praha kraj kraj kraj kraj kraj kraj

Polet | [%) | Pocet | [%) | Poéet | [%) | Polet | [%) | Pocet | [%) | Polet | [%) | Poiet | [%) | Polet | [%)
1x za rok 6 23% 4 29% 8 40% 0% 0% 0% 16 24% 34 25%
Vice neZ 1x za rok 8 31% 0% 0% 0% 0% 0% 8 12% 16 12%
1x za pUl roku 0% 4 29% 4 20% 0% 0% 0% 8 12% 16 12%
Vice neZ 1x za pul roku 0% 4 29% 0% 0% 0% 2 50% 2 3% 8 6%
Vice neZ 1x za mésic 0% 0% 0% 0% 0% 0% 2 3% 2 1%
Nikdy 6 23% 2 14% 4 20% 0% 2 100% 0% 26 38% 40 29%
Nevim 6 23% 0% 4 20% 2 100% 0% 2 50% 6 9% 20 15%
Celkovy soucet 26 100% 14 100% 20 100% 2 100% 2 100% 4 100% 68 100% 136 100%
Celkem navstév min.
1 za ok 54% 86% 60% 0% 0% 50% 53% 56%

Tab. 6: Kontingenc¢ni tabulka €. 3 (Zdroj: vlastni zpr.)
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Graf 3: Cetnost navitévnosti koncerti duchovni hudby dle lokality (Zdroj: vlastni zpr.)

b) Test Chi-kvadrat

) Zajimate se o koncerty duchovni hudby?
Kray Ano Ne Celkem
Hlavni mésto Praha 2 24 26
Jihomoravsky kraj 8 6 14
Moravskoslezsky kraj 10 10 20
Olomoucky kraj 2 2
Stredocesky kraj 2 2
Ustecky kraj 2 2 4
Zlinsky kraj 22 46 68
Celkem 44 92 136
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Ocekavana Cetnost (dle vzorce: soucet v Fadku * soucet ve sloupci / celkovy soucet)
Zajimate se o koncerty duchovni hudby?

Kraj

Ano Ne Celkem
Hlavni mésto Praha 8 18 26
Jihomoravsky kraj 5 9 14
Moravskoslezsky kraj 6 14 20
Olomoucky kraj 1 1 2
Stredocesky kraj 1 2
Ustecky kraj 1 3 4
Zlinsky kraj 22 46 68
Celkem 44 92 136
Test chi kvadrat
0,018831158
1,9%

Hodnota testu 1,9% < 5%, proto nulovou hypotézu zamita-
me.

5% je hladina vyznamnosti alfa.
Tab. 7: Test Chi-kvadrat (Zdroj: vlastni zpr.)
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Graf 4: Test chi-kvadrat (Zdroj: vlastni zpr.)

Na zakladé zjiSténi vyznamnosti rozdili pomoci Chi-kvadratu zamitdme nulovou hypoté-
zu, tj. Ze promeénné jsou nezavislé, a pfijimame alternativni hypotézu, Ze je statisticky vy-
znamny vliv bydlis§t¢ na zijem o koncerty duchovni hudby na hladiné vyznamnosti
alfa = 5%. Stanovena hypotéza ,, Lidé Zijici v Praze se zajimaji vice o koncerty vazné, po-

tazmo duchovni hudby, nez lidé Zijici mimo Prahu. “ tedy neni platna.
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3.4.2 Korela¢ni analyza

Nasledujici korelacni analyza zpracovana v tabulce €. 8 a v tabulce ¢. 9 zachycuje zavislost
vyse pfijmu a z4jmu na tom, kterd hudebni télesa jezdi koncertovat do Prahy. Dle analyzy

je patrné, ze lidé s pfijmem v rozmezi 20.000 K¢ az 35.000 K¢ projevuji nejveétsi zéjem

vvvvvvvv

Zajimate se, jaka hudebni télesa prijizdéji Kkoncertovat
VySe prijmu do Prahy ze zahranici?
Ano Ne Celkem
10.000 K¢ — 19.000 K¢ 12 32 44
20.000 K¢ — 35.000 K¢ 14 40 54
36.000 K¢ —50.000 K¢ 4 8 12
50.000 K¢ a vice 6 4 10
Celkem 36 84 120

Tab. 8: Korela¢ni analyza (Zdroj: vlastni zpr.)

10.000 K¢ —19.000 K¢ 27% 30%
26% 0%
53 0%
oo S0

Tab. 9: Vyse piijmu (Zdroj: vlastni zpr.)

do Prahy je p¥imo imérny vysi piijmu. Cerna te¢kovana Gara je polynomicka spojnice
trendu s fadem 2 - tj. vizuadln¢ zndzornuje, jakym zptsobem se kiivka odpovédi "Ano" vy-
viji.
Zajimate se, jaka hudebni télesa prijizdéji
koncertovat do Prahy ze zahranici?
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3.5 Zakladni popisné vyhodnoceni vybranych Kkritérii

Ze vsech otazek autorka této diplomové prace vybrala par vytipovanych, které¢ jsou zasadni
pro dalsi kroky v rdmci marketingového a produk¢éniho uchopeni ptipravovaného koncertu

duchovni hudby v Praze.

Otéazka ¢. 1: Mate radi vaZznou hudbu?

Povinna  otdazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych  odpovedi

a podle toho se mu zobrazily dalsi otazky [Ano — otazka ¢. 2, Ne — otazka ¢. 9].

Prvni otazka rozd¢lila milovniky a odptirce vazné hudby. Respondent, kterého vazna hud-
ba nezajima, mél moznost ihned preskocit na otdzku ¢. 9 a vyplnit demografické udaje
a tim hned ukoncit dotaznik. Sbér dat tak prob&hl mezi zajemci 1 odpiirci vazné, potazmo

duchovni hudby.

Tato otdazka byla zodpovézena v poméru 20 % ku 80 % ve prospéch kladné odpovédi,
tedy NE 34 osob, ANO 136 osob z celkového poctu oslovenych. Pfesmérovano na otazku
¢. 9 pti odpovédi ,,NE“ bylo 34 respondent.

V tomto ptipad€ byl zvolen vyseCovy graf, ktery je idealni pro procentudlni zobrazeni casti

celku.

Mate radi vaznou hudbu?

= ANO

= NE

Graf 6: Mate radi vaznou hudbu? (Zdroj: vlastni zpr.)
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Otazka ¢. 4: ., Zajimate se o koncerty duchovni hudby?“

Povinna otazka, respondent se musel rozhodnout mezi odpovedmi ,,ano” a ,,ne”.

Na dal$im grafu je zndzornéno porovnani odpovédi ANO/NE na otdzku ¢. 4: ,,Zajimate
se o koncerty duchovni hudby?* 92 respondentti ze 136 oslovenych se zdjmem o vaznou
hudbu odpovédélo ,NE“, zatimco ,,ANO*“ odpovédéla zbyvajici menSina v poctu 44

dotazanych osob.

Zde byl vybran opét vyseCovy graf.

Zajimate se o koncerty duchovni
hudby?

B NE
ANO

Graf 7: Zajimate se o koncerty duchovni hudby? (Zdroj: vlastni zpr.)

Otazka &. 5: .. Jak ¢asto navstévujete koncerty duchovni hudby?*

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpoveédi.

Pro vyhodnoceni dalsi otazky byl zvolen sloupcovy graf, jelikoZ je zde Siroké Skala zkou-

manych jevil na svislé ose a pocet responzi na vodorovné ose.
Respondenti vybirali odpovédi a vysledné pocty jsou: Nikdy — 40; 1x za rok — 34; Nevim —
20; Vice nez 1x za rok — 16; 1x za pul roku — 16; Vice nez 1x za pul roku — 8; Vice nez 1x

za mésic — 2. Na nésledujicim grafu vidime i procentudlni vyhodnoceni.
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Jak casto navstévujete koncerty
duchovni hudby?

6% 1% = Nikdy

12% __ = 1x za rok

u Nevim

0,
12% Vice nez 1x za rok

® 1x za pul roku

15%_/

= Vice neZ 1x za pul
roku

Graf 8: Jak Casto navstévujete koncerty duchovni hudby? (Zdroj: vlastni zpr.)

3.6 Charakteristika respondenti

Od otazky ¢. 11 se autorka zaméfila na statistické udaje, ve kterych zjist'ovala vek, pohlavi,
rodinny stav, vzdélani, pocet déti, Cisty mésicni pfijem a misto bydlisté. Z vysledkd vyply-

va, ze nejvice respondenti se zajmem o duchovni hudbu jsou zeny ve véku 60 a vice let.

Grafické zpracovani vSech odpovédi z dotazniku je v ptiloze této diplomové prace.

3.7 Shrnuti soucasné situace

Na zdklad€¢ zpracovaného kvantitativniho vyzkumu lze shrnout stav soucasné situace.
Bylo zjisténo, ze 1idé, ktefi maji radi vaznou hudbu, z poloviny nemaji radi hudbu duchov-
ni.

Na tomto zjisténi je tieba vysvétlit rozdil mezi duchovni a vaZznou hudbou.

a) Vazina hudba — je protikladem populdrni hudby, spada uz do obdobi starovéku,
sttedoveku, renesance, baroka, klasicismu, romantismu a do 20. stoleti. Do vazné
hudby patii tvorba od gregorianskych chordli, Beethovenovych symfonii
az po dila soucasnych skladatelti. Podle jednotlivych slohtt se d¢li
také na cirkevni (duchovni) hudbu a svétskou.

b) Duchovni hudba — jinak také nazyvéna jako hudba naboZenskd ¢i chrdmova.

Je druhem hudby, ktera se 1i8i od svétské tim, ze je spjata s duchovnimi ucely. Hu-
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debni produkce je provadéna pti duchovnich obfadech ¢i na jakychkoliv posvat-
nych mistech za koncertnim ucelem. Kromé ezoterické hudby zde patii, coz mnozi
lidé nevédi, a proto se k duchovni hudbé stavi negativné, také klasicka dila svétove
znamych autord vazné hudby, ale jsou upravena ¢i produkovana pravé v chramech

¢i pfi nabozenskych ceremonialech.

Dile bylo zji§téno, Ze se vefejnost sama o sob& nezajima o to, zda do Ceské republiky pfi-
jizdi zahrani¢ni, zaoceanska hudebni produkce. Naopak, pokud je vefejnost dobte infor-
movana a jsou-li ji informace dany takika pted oci, Ze Praha hosti vyznamné hudebni téle-
s0, navstévnost téchto koncertii by se dle vysledki vyzkumu zvysila. V soucasné chvili
z vyzkumu vyplyva, ze Spatnd informovanost o akcich tohoto typu zdjem dotazovanych
nezvysSuje a tiSténa reklama v kostelech a chramech vefejnost spiSe pobuiuje, nez 14ka

na program.

Da se tedy konstatovat, ze hodnota kulturniho projektu v ramci duchovni hudby je pro ob-

gany Ceské republiky opravdu velmi nizka.

3.8 Vysledky vyzkumu a doporuceni

Z vyzkumu vyplyva, ze koncerty duchovni hudby navstévuje 56% hodnocenych respon-
dentl. Cilova skupina, na kterou je potfeba se zaméfit, v souvislosti s aktudlnim projektem,
tvoii respondenti, ktefi se koncertli duchovni hudby zcastiuji jednou az dvakrat rocné.
Tvoii 36 % z celkového poctu 136 respondentti. Vhodné zvolena marketingova komunika-

ce orchestru a sboru z Carnegie Hall miize tuto skupinu velmi snadno oslovit.

Vybranymi prostorami pro pofadani obou koncertil jsou kostely s kapacitou 110 a 150 mist

k sezeni, tedy je potieba kazdy koncert naplnit pfisluSnou kapacitou.

Respondenti, kteti navstévuji koncerty vic nez dvakrat do roka, patii mezi kulturné nej-
vzdélanéjsi, a proto je dobré marketingovou komunikaci zprosttedkovat pres mediatypy

jako jsou odborné ¢asopisy, TV potady ¢i radiové vysilani.

Z dlouhodobého hlediska je potieba se zaméfit na mladé lidi, ktefi koncerty duchovni hud-

by prakticky nenavstévuji, a najit vhodnou cestu, jak jim duchovni hudbu pfiblizit.
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Jako hypotéza bylo navrzeno sdéleni: Lide, Zijici v Praze se zajimaji vice o koncerty vazné,
konkrétné duchovni hudby, nez lidé mimo Prahu. Tato hypotéza byla vyvracena testem

Chi-kvadrat.

Vyzkumna otazka &. 1 znéla: Jaky je Vas vztah k vazné hudbé? 170 respondentii odpovi-

dalo na tuto otdzku. Kladna odpovéd’ byla u respondentii v poctu 136 osob, 34 osob odpo-
veédélo negativné. Je tedy jasné, ze zajem o klasickou hudbu vzhledem k oslovenym re-

spondentiim je v 80% pozitivni.

Vyzkumna otazka & 2 znéla: Jaky je zajem o koncerty duchovni hudby v Praze?

Ze 136 hodnocenych respondentli se zajmem o vaznou hudbu se o koncerty duchovni hud-
by zajima pouze 44 respondentl. V individudlnich rozhovorech je potieba zaméfit

se na dotdzani, zda respondent vi, co to duchovni hudba je a jaky k ni maji vztah.

Vyvzkumna otazka €. 3 znéla: Jak casto navstévujete koncerty duchovni hudby v Praze?

Ze 136 respondentd, ktefi se zajimaji o véaznou hudbu, odpovédélo 40 osob,
ze koncerty duchovni hudby nenavstévuji nikdy, coz tvoti 29% z celkového poctu oslove-
nych, jde vétSinou o negativni reakce. Respondenti odpovidali nédsledovné: Nikdy — 40
odpovédi; 1x za rok — 34 odpovédi; Nevim — 20 odpovedi; Vice nez 1x za rok — 16 odpo-
veédi; 1x za pal roku — 16 odpovédi; Vice nez 1x za pul roku — 8 odpovédi; Vice nez 1x
za mesic — 2 odpovédi. Navstévnost koncertti duchovni hudby je dle odpovédi velmi nizka
vzhledem k po¢tu dotazovanych respondentil (136 respondentli, ktefi maji radi vaznou

hudbu).

Zajem o tyto dva specifické koncerty duchovni hudby by mohla zvysit silnd propagace
interpretil z Carnegie Hall z New Yorku a svétové znamého dirigenta Petera Tiborise, re-
pertoaru koncertu zaméten¢ho na klasickou vaznou hudbu a hlavné siln4 propagace mista,
kde se koncerty budou konat. Pozitivni by také byla zprava pro navstévniky, Ze je koncert

bez vstupného, tedy s dobrovolnym ptispévkem, coz je potieba také fadné¢ medializovat.

Dale z vysledku vyzkumu vyplyva, Ze posvatna mista, jako jsou baziliky, chramy a kostely
lidé navstévuji za uCelem msi svatych, turistiky, poznani architektury a uméni.
Tato data jsou dobrym voditkem k propagaci dvou vybranych koncertli v ramci kulturnich
informa¢nich kanédli meésta Prahy, napf. formou letackli s tipy na wvylety apod.,
kam by se dala zakomponovat reklama na tyto dva koncerty. Pfimo v bazilice na VySehra-
dé a v kostele sv. Simona a Judy by bylo vhodné umistit plakaty, letadky, propagaéni

pfedméty, domluvit pozvani na koncert pfimo s farafi v rdmeci msi. Pokud by se podafila
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vyjednat spoluprace s kiestanskou rozhlasovou stanici PROGLAS ¢i televizni stanici NOE
nebo se uskuteénil rozhovor v Ceské televizi v pofadu Sama doma i reportdze na dalsich
televiznich stanicich v rubrice tipy za kulturou, kde by byla také pozvanka na koncert
nebo dokonce rozhovor s dirigentem Peterem Tiborisem, da se ocekavat, ze by to zajem

o tyto koncerty zvysilo.
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4 METODY KVALITATIVNIHO VYZKUMU V PRAXI

Kvalitativni vyzkum byva zpravidla velmi naro¢ny na Cas 1 usili vynalozené k ziskani po-
zadovaného vysledku. Proto byla vybrana takova oblast, kterd zadavatele opravdu zajima

a bavi.

Metody kvalitativniho vyzkumu byly zdmémé zvolené jako dalsi kapitola diplomové pra-
ce, nebot’ na sebe s predchozi kapitolou Metody kvantitativniho vyzkumu navazuji a Gzce

spolu souvisi.

Hlavni technikou sbéru dat se tedy stal hloubkovy polostrukturovany rozhovor s respon-

denty, ktefi se zii€astnili také kvantitativniho dotaznikového Setieni.

Americka produkéni agentura MidAmerica Production se rozhodla piivézt do Ceské repub-
liky, specialné do Prahy, Spi¢kovy orchestr a sbor z Carnegie Hall z New Yorku. Repertoar
koncertu budou tvofit zalmy, Te Deum a dalsi skladby zejména od svétového skladatele
Ludwiga van Beethoven. Svij program ma MidAmerica v planu pfivézt
do Prahy v ¢ervnu 2020, vybranou lokalitou pro oba koncerty jsou bazilika sv. Petra a Pav-

la na Vysehradé a kostel sv. Simona a Judy u Staroméstského namésti.

Kontextem toho kvalitativniho zkoumani bylo zamysleni se nad tim, jaky vztah maji oby-
vatelé hl. mésta Prahy ke koncertim duchovni hudby v posvéatnych mistech. Je zajem
o koncerty tohoto typu? Z jakého ditvodu jsou koncerty vazné a duchovni hudby navstévo-
vany v tak malé mife?
Osnova kvalitativniho vyzkumu

1. Formulace vyzkumné otazky a cile
Polostrukturované rozhovory, sbér dat

Oteviené kodovani

Selektivni kodovani

wok wN

Hodnoceni, navrhy a doporuceni

4.1 Definice vyzkumného problému a analyza soucasné situace

V dne$ni moderni pokrokové dobé je obecnym problémem piiblizit vefejnosti zanr du-
chovni hudby a koncerty s nim spojené. Stdle vice upadd zijem o zdbavu tohoto typu,

lidé se vzdaluji mySlence navstivit ¢i poslouchat duchovni hudbu, ktera je soucasti vazné
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hudby a vychézi ze zakladnich hodnot a tradic kazdého jedince. Neznalost souvislosti mezi

duchovni a vaznou hudbou nezéjem jen podtrhuje.

Soucasna situace byla zhodnocena na zéklad¢ zpracovaného kvantitativniho vyzkumu,

kdy se zjistilo, Ze zajem o vaznou, potazmo duchovni hudbu, je velmi maly.

4.1.1 Vyzkumny problémem

Vyzkumnym problémem je tedy upadajici navstévnost a nezdjem o koncerty duchovni
hudby. Je nutné zjistit, jak lze zvysit zdjem o konkrétni koncert, jak prildkat divaky

na tyto dva koncerty a jak tim zvysit hodnotu kulturniho projektu ve vetejném prostoru.

4.1.2 Cil a ucele vyzkumu

Cilem kvalitativniho vyzkumu je zjistit, jaky postoj zaujimaji osloveni participanti k du-
chovni hudbé v posvatnych mistech a naleznuti relevantnich feSeni, jak 1ze dosahnout zvy-

Seni navstévnosti koncertlh duchovni hudby v dané lokalité.

Ucel vyzkumu bude splnén formou zpracovani ziskanych informaci a predlozeni navrhii

na zvyseni hodnoty kulturnich projektti duchovni hudby pro pouziti v této diplomové praci.

4.1.3 Vyzkumni otazka

Vyzkumna otazka €. 1: Jakou strategii zvolit, aby se docililo vysoké navstévnosti dvou

konkrétnich koncerti duchovni hudby v Praze?

Vyzkumna otazka ¢. 2: Jak zvySit hodnotu kulturniho projektu ve vefejném prostoru?

4.1.4 Cilova skupina
Pro potieby tohoto kvalitativniho jsou dany dvé cilové skupiny.

Prvni cilova skupina vychazi z vysledkii kvantitativniho vyzkumu, kdy bylo zjisténo,
ze z4jem o vaznou, konkrétné¢ duchovni hudbu maji lidé Zijici v Praze ve véku od 22 do 60
let. Proto byli vybrani participanti v poméru dva muzi ve v€ku 55 a 42 let vs. Zeny ve véku
26, 34 a 49 let zijici na izemi hlavniho mé&sta Praha. Tito participanti zanechali sviij kon-
takt v posledni otdzce dotaznikového Setteni, kdy byli vyzvani na zaslani emailové adresy,
pokud by se chtéli dozveédét vice o planované kulturni akci. Autorka této diplomové prace
je tedy diky ziskané emailové adrese kontaktovala s dotazem, zda by se zlcastnili také

kvalitativniho vyzkumu. Oslovila takto 20 respondentil, nez nasla vybranych pét s bydlis-

tém v Praze.
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cey

Druhou cilovou skupinu tvoii dva muzi. Prvni muz ve véku 75 let a zijici v New Yorku
je majitelem produkéni agentury MidAmerica Productions. Druhy muz ve véku

43 let je majitelem produkcni agentury Old Firm Productions a zije v Praze.

4.1.5 Sbér dat

Pro zpracovani kvalitativniho vyzkumu byla pouzita pouze primarni data ziskana diky in-
dividudlnim rozhovorim s participanty, kteti se Ucastnili kvantitativniho dotaznikového
Setfeni, tedy s potencialnimi divaky. Zvolenymi prostiedimi pro rozhovory byly domacnos-

ti participantl a kavarna.

Dva hloubkové rozhovory byly provedeny také ze strany organiza¢niho tymu, a to s maji-
teli agentur MidAmerica Production a Old Firm Production, ktefi stoji za realizaci a sa-
motnou mySlenkou této kulturni udéalosti v Praze. Kvalitnimu pribéhu rozhovoru dodéava

pozitivum velmi dobry pracovni vztah mezi tazatelem (autorkou) a obéma participanty.

4.2 Casova a finan¢ni naro¢nost vyzkumu

4.2.1 Harmonogram vyzkumu

Casovy harmonogram vyzkumu byl vzhledem k terminu odevzdani této semindrni prace

v lednu 2019 a vzhledem k terminu odevzdani diplomové prace v dubnu 2019 nasledujici:

1. 12/2018 — piiprava scénafe individualnich hloubkovych rozhovort
2. 01/2019 — realizace hloubkovych rozhovort a jejich zpracovani

3. 02-03/2019 — finalizace vysledk pro diplomovou praci

4.2.2 Finan¢ni rozpocet vyzkumu

Kvalitativni vyzkum byl proveden formou individualnich osobnich rozhovort a jednoho
rozhovoru formou emailové komunikace. Nebyly tedy Zadné finan¢ni naklady spojené

s timto vyzkumem, nebot’ je autorka tohoto vyzkumu rovnéz z Prahy.
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4.3 Vybrana metoda kvalitativniho vyzkumu

Jak jiz bylo vySe zminéno, vybranou metodikou kvalitativniho vyzkumu je individuélni
polostrukturovany hloubkovy rozhovor s péti participanty z Prahy (potenciondlnimi na-
v§tévniky koncertll), jejichz jména na prani nejsou uvedena (uvadi se pouze vek)
a dva hloubkové polostrukturované individualni rozhovory s majiteli produkénich agentur,
které¢ budou dva konkrétni koncerty v Praze poradat. Za MidAmerica Production je to pan
Peter Tiboris, majitel agentury a svétové znamy dirigent; pan Filip Obdrzalek za Old Firm,

majitel firmy a v Evrop¢ uznavany $pickovy produkeni.

4.3.1 Scénar individualnich rozhovorii s potencialnimi navstévniky
I) Uvod
- Osloveni, predstaveni obsahu a cile nasledného rozhovoru, ziskdni souhlasu

s rozhovorem

- Tazatel: ,,Dobry den/Ahoj, mohla bych Vas/T¢ pozadat o rozhovor na téma zvySeni
hodnoty kulturnich projektt, ktery se tyka dvou piipravovanych koncerti duchovni
hudby v Praze se svétovymi umélci z Carnegie Hall z New Yorku? Tv(j/Vas nazor
je pro mne velmi dilezity, s Vasi/Tvou pomoci a na zédklad¢ Vasich/Tvych poznat-
ki a dojml bych rada zjistila, jak 1ze zvysit zdjem o koncerty tohoto Zzanrt a jak za-
jistit vysokou navstévnost dvou vybranych koncertli. Souhlasite s kratkym rozhovo-

rem, ze kterého bych poftidila hlasovy zaznam? Dékuji.*
) Cil rozhovoru

- Zjistit od participantd jejich zajem o kulturu, vdZnou a potazmo duchovni hudbu,
jejich osobni dojmy a nazory k tématu, zaznamenani pozitivnich i negativnich re-
akci, vyhodnoceni odpovédi a jejich vyuziti pro dalsi podobné akce v ramci diplo-

mové prace, jako jsou zmény ¢i napady
III)  Struktura otazek
1) Volny ¢as a jeho vyuziti
2) Kultura jako soucast Zivota a jeji hodnota pro jednotlivce

3) Vira a vztah k posvatnym mistim
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4) Hudba, vazna a duchovni hudba a jak ji jednotlivec vnima
5) Marketing jako soucast kulturniho svéta a vztah jednotlivce k reklamé
Znéni otazek je uvedeno v piiloze této diplomové prace.

4.3.1 Scénar individualnich rozhovori s majiteli produkénich agentur
) Uvod

- Osloveni majitele agentury, pfedstaveni obsahu a cile nasledného rozhovoru, ziska-

ni souhlasu s rozhovorem.

- Tazatel: ,Dobry den, mohla bych Vias pozddat o kratky rozhovor tykajici
se tématu mé diplomové prace, a to zvySeni hodnoty kulturnich projektd? Prace
se bude tykat dvou pfipravovanych koncertdt duchovni hudby v Praze,
kterou s sebou ptivezete/zajistite do/v Praze. Vas§ nazor je pro mne velmi dilezity,
na zaklad¢ Vasich poznatkii a dojmti bych rada zjistila, jak 1ze zvysit zajem o kon-
certy tohoto Zanrd a jak je takova akce vnimana z pozice potadatele. Souhlasite

s kratkym rozhovorem, ze kterého bych pofidila hlasovy zaznam? Dékuji.*
) Cil rozhovoru

- Zjistit od majitell pofadajicich produkénich agentur bliz§i informace,
jak vnimaji sviij projekt, jejich osobni dojmy, zaznamenani pozitivnich i negativ-

nich reakei, vyhodnoceni odpovédi a jejich vyuziti v rdmci diplomové prace.
1) Ukazka otazek pro Petera Tiborise, MidAmerica Productions (AJ)

1) Jaké jsou Vase vazby na Ceskou republiku? Jak ¢asto CR navstévujete? (What

are your ties to the Czech Republic? How often do you visit the Czech republic?)

2) Vasim planem je potfadat dva koncerty v ¢ervnu 2020 v Praze, planujete piivézt
americky orchestr a sbor. Mohl byste ptiblizit Vasi ptedstavu o projektu? (You have
in plan to organize two concerst in June 2020 in Prague. In your plan is to bring
the famous american orchestra and choir. Could you approach your idea about this

concert?)

3) Kdo bude hradit naklady tohoto projektu? (Letenky, hotel, prondjmy, lokalita, ob-
Cerstveni a dalsi). (Who will pay all costs (the flying, the hotel, the location, cate-

ring and other) with these two concerts?)
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4) Planujete reklamni kampan pro tyto dva koncerty? Pokud ano, jak velkou? (Do you

have in plan to do big advertisiment for these concerts in Prague? If yes, how big?)

IV)  Ukazka otazek pro Filipa Obdrzilka, Old Firm Productions

1) Patii mezi Vasi pracovni népli také zajiSténi nabozenskych akci? Ceremonialy,

koncerty v kostelech atp.?

2) V roce 2020 mate byt spolupotadatel a technickd produkce dvou koncertii v Praze

ve spolupraci s MidAmerica Productions. Jak jste k takové spolupraci ptisel?

3) Tyto pripravované koncerty v Praze, kde budete zajistovat technickou produkei,
koncerty se maji pofadat na VySehradé a vkostele sv. Simona a Judy,
jaka uskali to s sebou nese, kdyz se jednd o mista ne dobie pfistupna vzhledem

k logistice, velikosti?

Znéni jednotlivych otazek jsou uvedena v pfiloze této diplomové prace. Z technickych

davodi nebyl potfizen audio zaznam.

Struktura otazek podala zajimavy material, ktery byl nasledné kategorizovan a vychdzel
z tzv. Paradigmatického modelu: pfi¢inné podminky, jev, kontext, intervenujici podminky,
strategie jedndni a interakce, nasledky. Tento model byl poté pouzit jako ramec pro zpra-

covani vlastniho textu.

4.4 Zpracovani vysledki

Vysledky kvalitativniho vyzkumu byly zpracovany metodou zakotvené teorie, tedy Groun-
ded theory method. Vybranou technikou bylo oteviené kddovani, kdy kédovaci jednotka
byla zvolena jako vyznamny celek, zpracovani rozhovorti se uskutecnilo formou piepisu
radek za fadkem, nasledné byly kody kategorizovany. Jednotlivym kategoriim byly pfiifa-

zeny jednotlivé kody, k nim ptifazeny predpoklady, piekazky a vysledky.

Po otevieném kodovani nasledovalo rovnou selektivni kodovani, tedy vynechani axialniho
koédovani, které pro tento vyzkum bylo vyhodnoceno jako nepodstatné. Jednotici linka se-
lektivniho kdédovani byla nalezena jako vztah vetejnosti k vazné hudbé. Jako vystup vznikl

popisny text organizovany na zakladé oteviené¢ho kdédovani.
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4.4.1 Interpretace —rozhovory s potencialnimi navstévniky

Sesbirana data ziskand diky individudlnim rozhovorim s péti participanty jsou pouzita
pro jejich kodovani a tfidéni, aby bylo umoznéno nahlédnout ,,pod poklicku* kazdého re-
spondenta. Vypracovana interpretace je ulozena v pfiloze na konci tohoto dokumentu.
U jednotlivych rozhovort s majiteli agentur nebylo pfistoupeno ke kédovani pomoci inter-
pretace, nebot’ byly zvoleny rozdilné otazky z diivodu rozdilného vztahu k pofadani kon-

certll duchovni hudby (produkce vs. promotér).

Kromé¢ nize koédovanych odpoveédi, které prinesly zasadni zjisténi, byli participanti
také tazani na zivotni styl, kulturni hodnoty, kulturu ze vSech stran rozebranou a nabozen-
stvi. VSechny otazky byly kladeny tak, aby daly uceleny piehled o smysleni participantt
vzhledem k duchovni hudbé a ptipravovanym koncertim v Praze. PIné znéni rozhovorii

je soucasti ptilohy této diplomové préce.

Interpretace ¢ 1 sleduje data na otdzku ¢. 2:,Jaké Zivotni hodnoty vyznavate?

Byla to otizka na zahtati, na navozeni atmosféry, v jakém duchu se rozhovor ponese.
Z jednotlivych odpovédi participantil lze tvrdit, Ze je vSeobecné vyznavano zdravi a rodina
jako zéklad Zivota, ktery je ale podloZen praci a z ni plynoucich penéz. Naopak piekazkou

k témto hodnotdam muze byt nemoc, ztrata rovnovahy ¢i balanc ve svém vlastnim nitru.

Participant &. 1 odpovédél: ,, Zivot je jako stiil na ctyrech nohdch: zdravi, rodina, konicky

a volny cas a prace (kariéra). Vsechny ctyri nohy musi byt stejné dlouhé. Staci jedna noha

‘

kratsi a stiil spadne. Proto je potieba se vénovat vSem ctyrem.

Participant €. 5 odpovédél: ,, Moje takové motto je , Marche ou créve”, coz v prekladu

¢

znamend. ,,Jdi, nebo zemri. “ Anebo jesté snad: ,, Pracuj tvrde, Zij ryze.
Kodovaci jednotka: Zivotni hodnoty.

Kategorie: Rodina, zdravi, prace, zivot, vérnost, penize, relaxace, rovnovaha.

Interpretace €. 12 sleduje data na otazku ¢. 11: ,,Jak vnimate hudebni akce poradané

na posvatnych mistech? Co si o tom myslite?

Zde bylo snahou pfimét respondenta premyslet hloubéji nad vyznamem otazky. Ve vétSiné

piipadi bylo kladné hodnoceni a sdéleni, Ze lidé na takové akce radi chodi za predpokladu,
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ze vidi dobfe zvladnutou reklamu. Problémem totiz je, Ze akce tohoto typu se nepropaguji

pfili§ dobfe, a je tak mozné, Ze o nich ani spousta lidi nevi.

Participant €. 3 odpovéd€l.: ,,Je dobré si pripominat pamatky i hudebni formou, je spjata

s nasi historii. Kdyz mam informaci o akci a volny cas, tak na tyto akce chodim moc rada. “

Participant ¢. 4 odpovédel: ,, Pokud o tom, vim, tak obcas tyto akce navstivim. Ona ta re-

klama na tyto akce nebyva vzdycky tak videt.
Kodovaci jednotka: Postoje (k hudebnim akcim na svatych mistech).

Kategorie: Kladné, neutralni, zaporné, patii to tam.

Interpretace ¢. 3 sleduje data k otazce €. 12: ,,Jak na Vas piisobi reklamni materialy (na-

stenky ¢i stojany s plakaty, letaky a jiné) umisténé v kostelech s propagaci ruznych akci?
Vsimate si jich?

Tato otazka a jeji odpovédi jsou velmi zasadni pro nastaveni marketingové kampané kon-
certd duchovni hudby. Respondenti odpovidali, Ze si reklamnich materiali zamérné nevsi-
maji, ba Ze jim dokonce vadi. Coz je zpusobeno tim, ze reklama c¢iha
na kazdém rohu a neni v z4jmu navstévnikl posvatnych mist ¢ist plakaty ¢i letacky a bro-

Zury, které na né promlouvaji. Vysledkem poté je, Ze je takova reklama zamérné odmitana.

Participant ¢. 2 odpoved€l: ,, Zviastni, nikdy jsem tam takové véci nevidéla. Asi si malo
v§imam. Pokud bych je tam uvidéla, asi by na mé nepusobily dobre. Na takovych mistech

to nema co délat.

Participant &. 5 odpovédél: ,, Sporadicky. Jsem zahlcen reklamnim spamem. Cesi zkratka

neumi vizualné zaujmout. *
Kodovaci jednotka: Hodnoceni (reklamy na svatych mistech).

Kategorie: Neutralita, nevSimavost, nesouhlas, odmitdni, charita, déti, patii

to tam, Spatny dojem.

Interpretace €. 4 sleduje data k otazce ¢. 13: ,,Co by Vas presvédcilo jit na koncert du-

chovni hudby? Jak moc by pro Vas bylo diilezité, Ze interpretem je svétové uznavany or-

chestr z Carnegie Hall z New Yorku? “
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Na dulezitou otazku participanti tikaji, jak je lze ptresvédcit, aby se na dany duchovni kon-
cert prisli podivat. VétSina respondentli odpovédé€la, ze interpret je velmi dulezity,
a pokud by to byl zrovna svétovy orchestr z Carnegie Hall, zucastnili by se radi.
Diky odpovédim zde byla také zjiSténa znalost o tomto interpretovi. Diilezitym bodem,
ktery participanti zdiraziuji, je informovanost o akci a dobfe nastavend reklama. Piekdz-
kou by pro respondenty mohlo byt, pokud by se zménilo obsazeni interpreta. V takovém

piipadé by s velkou pravdépodobnosti jejich zdjem o dany duchovni koncert upadal.
Participant €. 1 odpoveéd€l: ,, Pokud by to byl takovy orchestr, asi bych se presvedcit dal. “
Respondent ¢. 3 odpovedél: ,, Volim ucast na koncertech i podle interpretii, takze bych ur-
cite sla.

Participant ¢. 4 odpovédél: ,, Ocekdvala bych velkou profesionalitu a na takovy koncert

bych Sla fakt rada.
Kodovaci jednotka: Impuls (k navstéveé daného projektu).

Kategorie: Interpret, piresvédceni, udélat nékomu radost, profesionalita, vizual, ndhoda,

informace.

Interpretace ¢. 5 sleduje data k otdzce ¢. 14: ,,Co byste si pral/a zazit v souvislosti

s kulturou a hudebnimi akcemi? “

Odpovedi na tuto otazku byly rozdilngé, ale podaly tak uceleny piehled o tom, na ¢em re-
spondentlim zaleZi, co je pro n¢ dulezité a zejména co ocekavaji. Je to pfedevsim kvalita
akce a zahrani¢ni interpret, ktery dodava akcim v Ceské republice naskok pied mistnimi
umélci, a miiZe se tak zvysit navstévnost. VSeobecné totiz lidem vadi, kdyZ se véci opakuyi,

jsou bez napadu a kreativity.
Participant €. 1 odpovedél: ,, Koncert orchestru z Carnegie Hall. **

Participant €. 5 odpove€dél: ,, Prdl bych si videt néco nového, originalniho, ale zaroven dob-

rého. Ne to vécné plagiatorstvi. “
Kodovaci jednotka: Touha.

Kategorie: Zahrani¢ni umélec, kvalita, prostiedi, originalita, novota.
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4.4.2 Rozhovory s majiteli produkénich agentur

Velmi zajimavé byly rozhovory s pany Peterem Tiborisem a Filipem Obdrzalkem.
Oba dva jsou majitelé produkcnich agentur, jedna sidli v New Yorku, druha v Praze. Dlou-
holeté osobni ptatelské i profesni vztahy obou pant vedly k tomu, ze se v roce 2020 stanou

spoluporadateli dvou ojedin€lych koncertti duchovni hudby v Praze.

Rozhovor s Peterem Tiborisem probihal pies emailovou korespondenci a pfinesl mnoho
zajimavych informaci. Pro dany projekt je mimo jiné velmi zasadni jeho odpovéd na pred-
stavu o projektu samotném: ,, Some things have to change. Besides psalms and te deum
and spiritual songs finally 1 want to use an American orchestra with American choir
to do Beethoven’s NINTH or MASS IN C and MISSA SOLEMNIS. 2020 is the 250th year
of Beethoven’s birth. We will celebrate Beethoven's birthday. Tedy kromé toho, Ze pan
Tiboris pfiveze do Prahy orchestr a sbor z Carnegie Hall v New Yorku, se program bude
také skladat zejména ze skladeb skladatele Beethovena, ktery by v roce 2020 oslavil 250.
narozeniny. Ludwig van Beethoven byl mimo jiné velky milovnik Prahy a nasi zemé, vra-
cel se zVidné¢ komponovat do Prahy, kde také jezdil odpocivat do lazni, pratelil
se s ceskymi hudebniky a navzajem se pracovné inspirovali. Je to skvéla pfileZitost k silné

marketingové kampani.

Déle se naskytla ptilezitost vyzpovidat Clovéka, ktery bude fyzicky stat za celou organizaci
akce jako takové. Tedy za technickou produkci. Rozhovor s Filipem Obdrzalkem probihal
v ramci osobniho setkani v Praze na VySehrad€ a poskytl zajimavé informace o pfipravé
akcei tohoto typu a o jeho samotné praci. Navstévnici koncertu mnohdy nemaji ani tuseni,

ze se neco takového déje.

,,Po téch dvaceti letech radéji spolupracuji asi se zahranicni klientelou, tedy se zahranic-
nimi partnery, protoze prece jenom je tam velky rozdil v nahledu na véc, v uchopeni, po-

chopeni a ve vSech jednotlivych bodech. “(odpovéd na otazku €. 5)

4.5 Vysledky vyzkumu a doporuceni

Kvalitativni vyzkum byl provadén se vzorkem participantti v poctu péti osob s demogra-
fickym zacilenim na hlavni mésto Praha. Participanti byli tazani celkem na 14 otazek,

z nichZ pét otazek podalo velmi zasadni data ke zkoumanému problému. Krom¢ uvede-
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nych 14 stejnych otdzek probihaly rozhovory v ramci doptavani se. Celé znéni vSech roz-

hovort je ulozeno v piiloze této diplomové prace.

Kvalitativni vyzkum mél za cil zjistit postoje obyvatel Ceské republiky k duchovni hudbg,
vazné hudbé a ke kultufe, mél zmapovat divody, proc¢ lidé poslouchaji vaznou hudbu,
co si s hudbou spojuji, co jim duchovni hudba déava, jak si predstavuji svlij Cas straveny

ve spojitosti s ni.

Samotni participanti kvalitativniho vyzkumu dali odpovéd’ na vyzkumnou otazku ¢. 1:
Jakou strategii zvolit, aby se docililo vysoké navstévnosti dvou konkrétnich koncertii du-
chovni hudby v Praze? Z kvalitativniho vyzkumu vyplyva, Ze je dulezité silné jméno inter-
preta, znama a dostupna lokalita a pfedevsim silny medialni plan a vyuziti vhodnych ko-
munikacnich médii s tvorbou pfibchu k projektu - Beethovenovy 250. narozeniny v Praze.
A predevsim je nutné rozsifit povédomi mezi vetejnosti, co to je vazna a duchovni hudba,

tedy osvéta a poukdzani na odlisné i spolecné vlastnosti této hudby.

Odpovédi na vyzkumnou otazku €. 2: Jak zvysit hodnotu kulturniho projektu ve verejném
prostoru? je beze vSeho spojeni atraktivniho jména Carnegie Hall s hlavnim méstem Pra-
ha, kdy Ceska metropole bude hostit umélce z nejvétsi svétové metropole Spojenych stati
americkych. Jak vyplyva z rozhovorl s participanty, prestoze nesleduji déni na poli vazné
a duchovni hudby, jméno Carnegie Hall je tak silné, Ze cht&i zazit tento projekt
osobné. Je tedy nutné zajistit medializaci tak silnou, aby spojeni téchto vyznamnych pojmu
dalo jasnou zpravu, jak unikatni projekt se v Praze uskute¢ni. Pfidanou hodnotou bude
fakt, Ze se projekt uskute¢ni na pocest 250. vyro¢i narozeni jednoho z nejvétSich svétovych

skladatelli, Ludwiga van Beethovena.

4.5.1 Interpret a propagace hraji prim

Polostrukturovanymi rozhovory bylo zjiSténo, Ze participanti davaji pfednost koncertliim
se zahrani¢nimi interprety, ktefi tak zajisti jistou ¢ast cesty k uspésné navstévnosti koncer-
ti. Také bylo zjiSténo, ze participanti nevénuji pozornost propaga¢nim plocham v posvat-
nych mistech, kde by se mohli dozvédét o piipadném koncertu, coz je oproti zjiSténi
z kvantitativniho vyzkumu podstatnym rozdilem. Toto zjiSténi je velmi duleZzité,
nebot’ se marketingovy tym nebude vénovat propagaci touto formou, ale naopak vyuzije
jind komunikaéni média. Mohou to byt jak zvukova média, jako naptiklad radia, rozhlas,
hlaseni v metru; audiovizualni média, jako je vyuziti televiznich potfadii typu Sama doma,

Snidan¢ s Novou nebo kulturni pfehled. Dal§im nosi¢em mohou byt socialni sit¢ v demo-
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grafickém zacileni na danou cilovou skupinu. A v neposledni fad¢ pozvanka knéze na bo-
hosluzbéch. Vyuziti word of mouth (WOM), které je nahodilé a bez moznosti kontroly,
je zadouci, ale soucasné je nutné oslovit klicové lidi, jako jsou kiestanskéa spolecenstvi,

protestantské sbory a farnosti v Praze.

4.5.2 Silnéjsi vyhrava

Polostrukturované rozhovory s majiteli produkénich agentur oteviely dvete k dalSimu na-
hledu na cely samotny projekt. Po prostudovani obou rozhovorii nelze konstatovat nic jiné-
ho, nez Ze spojenim silnych jmen Peter Tiboris a Carnegie Hall ve spolupraci se jménem
Filip Obdrzalek bude ve svété hudby na poli Ceské republiky silné zvuéné. Umélci z Car-
negie Hall totiz nejezdi do Prahy koncertovat. Ceskému publiku tak bude dana ojedinéla

ptilezitost poslechnout si znamou hudbu v provedeni zaocednskymi profesionaly.

A to, jak je vidét z polostrukturovanych rozhovorti s péti participanty, na Cechy plati.
Proto je velmi dulezita takova volba komunika¢nich médii, aby byla hlasita a viditelna,
ale zaroven aby nevadila a nebyla jednou z mnoha propagovanych akci. Diky ideji o pro-
pojeni koncertu s vyroim narozenin skladatele Beethovena je cely projekt

jesté vice umocnén.

4.5.3 Vyhodnoceni cile a vyzkumné otazky

Cilem kvalitativniho vyzkumu bylo zjistit, jaky postoj zaujimaji osloveni participanti
k duchovni hudbé& v posvatnych mistech, a nalezeni relevantnich feSeni, jak 1ze dosahnout
zvySeni navstévnosti danych koncertii duchovni hudby v dané lokalité. Odpovédi partici-
pantii se shoduji na kladném vztahu k duchovni hudbé v posvatnych mistech, dokonce pro-

kazali znalost hudebnich dél tohoto zanru.

Diky vyzkumtim byla zjisténa cilova skupina a jeji Sife. Kulturni hodnotu projektu 1ze zvy-
Sit pomoci spravné sestavené marketingové komunikace, kterd se zamé&fi na presné zvole-
nou cilovou skupinu vychézejici z provedenych vyzkumui. Medialni plan mtze zahrnovat
nosice, které budou efektivni (televizni potady, radiové vysilani, tisk; rozhovory v médiich
s Peterem Tiborisem a Filipem Obdrzalkem, rubrika o zivoté Beethovena a jeho lasce
k Praze) a zpopularizuji tak samotné umeélce z New Yorku, i famé6zniho skladatele Ludwi-
ga van Beethovena a jeho viely vztah k Praze. Popularizaci si zaslouzi také obé lokality,
v nichz se koncerty budou konat. Jedine¢ny VySehrad pohosti jedine¢ny kulturni zazitek,

zdi skvostného kostelu Sv. Simona a Judy uslysi fenomenalni hudebni ztvarnéni, jaké do-
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posud v Ceské republice nebylo. Pokud se podafi spravné uchopit komunikaci smérem
k divaktim, ktefi budou vtahnuti do ptibéhu o Carnegie Hall v Praze s hudbou Beethovena,
uspéch je zajistén. Mimo tyto hodnoty mé hudebni projekt také pridané hodnoty v fadach

zazitkl,, emoci, novosti pro divaky.

Cile bylo tedy dosazeno, a byla tak zodpovézena i vyzkumna otazka €. 1 tykajici se volby
strategie pro zajiSténi vysoké navstévnosti, také byla zodpovézena vyzkumna otazka €. 2

tykajici se zvySeni hodnoty kulturniho projektu.

Navrh feSeni, jak lze dosdhnout zvySeni navstévnosti danych koncertti, byl vyhodnocen
jako spravna volba komunika¢nich médii a navrh zvysSeni hodnoty kulturniho projektu
jako udrzeni si silného jména Carnegie Hall, Petera Tiborise, Beethovenovych 250. naro-

zenin a piekrasnych historickych posvatnych prostor.
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I11. PROJEKTOVA CAST
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5 PROJEKTOVE RiZENIi KULTURNI AKCE

Projektova ¢ast této diplomové prace zpracovava navrh organizace dvou koncertit duchov-
ni hudby v Praze v koprodukci americké agentury MidAmerica Productions a ¢eské pro-

dukéni agentury Old Firm Production a navrhuje vhodny marketingovy plan.

Projektové tizeni vybraného kulturniho projektu spociva ve vymezeni cile projektu, po-
drobného projektového planu a harmonogramu s ohledem na vSechny faze zivotniho cyklu
projektu, v€etné navrhu rozpoctu a marketingového planu, které vychazeji z realizovaného

kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu v praktické ¢asti této diplomové prace.

Jiz nyni lze fici, ze projektové fizeni této kulturni akce se fidi pfistupem agilnim,
kdy je potieba rychle reagovat na vzniklé zmény, ptichazet s ndpady a flexibilnimi ptistupy

k feSeni problémti.

5.1 Faze planovani

Cely projekt se zrodil v hlavé genidlniho umélce feckého pivodu a majitele agentury
MidAmerica Productions pana Petera Tiborise, ktery v soucasné dob¢ ptisobi jako svétove
znamy dirigent v Carnegie Hall v New Yorku a ma blizky vztah k Ceské republice,
zvlasté k Praze. Tiboris se rozhodl pfivézt do Prahy unikatni kulturni projekt,
ktery bude oslavou 250 let od narozeni famo6zniho skladatele Ludwiga van Beethovena.
Na tuto jedinecnou kulturni udalost pfiveze pan Peter Tiboris svilj orchestr a sbor z New
Yorku, jehoz ¢lenové se obou koncertli zii€astni na vlastni néklady, coZ ptfidava na hodnot¢

a zajimavosti samotného projektu.

5.1.1 Poradatel a produk¢ni agentura

Spojeni lokalni ¢eské produkéni agentury a zahrani¢ni promotérské a produkéni agentury
se jevi jako ta spravné ladénd souhra. Piedstavitelé obou agentur jsou dlouholeti pratelé
a jiz spolu poradali n€kolik koncertl, nahrdvani CD s Filharmonii Bohuslava Martinii

ve Zlin€ nebo se vzajemné podileli na organizaci festivalli v zahraniéi.
MidAmerica Productions, s.r.o.

Koncertem, ktery potadal a dirigoval Peter Tiboris dne 7. ledna 1984, se zrodila Gsp&$na
produkéni spole¢nost MidAmerica Productions, ktera se tak stala pfednim nezavislym pro-

ducentem sborovych koncertli v Carnegie Hall. Agentura mé4 za sebou mnoho realizova-
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nych koncertl a vlastnich festivalii vazné hudby. Majitelem a uméleckym feditelem je pra-
v¢ jiz zminovany Peter Tiboris, ktery se svou agenturou porada kulturni akce vazné hudby
napfi¢ celym svétem. Kromé toho se také agentura stala producentem mnoha umélct vazné

hudby a zastitila zrod spousty CD napfi¢ vSemoznymi hudebnimi zanry.

Z vetejn¢ dostupnych zdrojii na webu MidAmerica Productions (©2018) lze shrnout pocet

akei, které k 1. 8. 2018 agentura potadala:

- Koncerty po celém svéte: 1369

- Koncerty v New Yorku: 1036

- Koncerty v Carnegie Hall celkem: 962

- Festival Egejského mofe na ostrové Syros, Recko: 171

- Koncerty v Evropé (Rakousko, Ceska republika, Francie, Némecko, Italie, Portu-

galsko, Velka Britanie, Jugoslavie) a v Rusku: 59

Peter Tiboris pfiSel v zacatcich své kariéry na revolu¢ni myslenku, kterou proménil v reali-
tu. MidAmerica productions je Ziva nejen z piijma z koncerti a festivall, ale predevSim
diky poplatkiim ¢lentli orchestru a sboru. Na tom neni nic neobvyklého, d¢je se tak vSude
ve svéte. AvSak Tiboris se rozhodl dat moZznost americkym hudebnikiim vycestovat
do Evropy na své vlastni ndklady s tim, Ze je Peter Tiboris vezme na ta nejzajimavéjs$i mis-
ta v Evropé, kde budou moci hrat Siroké vefejnosti. A tak vznikla mySlenka cestovat
se svym orchestrem a sborem po celém svété a neinvestovat ani dolar. Clenové si tedy hra-
di dopravu, ubytovani i stravu a vystupuji bez naroku na honorat, odménou jim je navstéva
Evropy, zajimavych posvatnych historickych mist a nové zazitky. MidAmerica Production

je vlastné s nadsazkou takova zazitkova agentura pro hudebniky.

MidAmerica Productions, s.r.0. zajisti na tento projekt dramaturgickou a uméleckou stran-
ku obou koncertil, do Prahy pfiveze sbor i orchestr z Carnegie Hall, dramaturgie bude se-

stavena z d€l Ludwiga van Beethovena k vyznamnému vyroci tohoto skladatele.

Old Firm Production, s.r.o.

Ceska lokalni produkéni agentura sidlici v Praze funguje od roku 2010, v roce 2016 dozra-
la do stavajici pravni formy s ru¢enim omezenym. Na své konto si pfipisuje zajiSténi kul-
turnich a spolecenskych akci vSech moznych typtli, nevyjimaje koncerty vazné a duchovni

hudby po celé Ceské republice.
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Ukolem Old Firm Production, s.r.o. je zajistit lokalni produkci v Praze a technické vyba-

veni akce.

V praktické Casti byly uvedeny argumenty, které vedou pana Petera Tiborise, jeho orchestr
a sbor k navitévé Ceské republiky. V nasledujicim textu budou popsany jednotlivé diléi
kroky vedouci k realizaci tohoto kulturniho projektu, kterym je zamysleno zvysit hodnotu
kulturniho déni v Ceské republice. Podklady k vypracovani navrhi fe$eni byly zkoumany

a zpracovany rovnéz v praktické casti této diplomové prace.

Cil projektu

Cilem projektu je uspofadat jedine¢ny kulturni projekt ve spolupraci dvou Spickovych
agentur, jedné americké a druhé Ceské, a zvysit timto projektem hodnotu kulturniho déni
v Praze, potazmo v celé Ceské republice. A¢koliv se roéné odehraje velké mnozstvi kul-
turnich akci praveé v hlavnim mésté, z vypracovaného vyzkumu vyplyva, ze obané mésta
Prahy neprojevuji velky zdjem o vaznou a duchovni hudbu. Cilem tedy je prolomit tabu
dnesni generace ve vztahu k vazné hudbé¢ a ziskat si nové divaky i v tomto hudebnim Zan-
ru. Tohoto cile bude dosaZeno diky efektivné nastavenému marketingovému planu a pro-

pagaci silnych zvuénych jmen, které se k projektu vazou.

Cilova skupina

Na zéklad¢ jiz vypracovanych vyzkumii zndme odpovéd’ na otazku, kdo je cilova skupina
koncertli vazné a duchovni hudby. Je to v€kova skupina mezi 22 — 35 lety, 45 — 50 let

a 60 + let, pfevazné Zeny s mistem bydlisté v Praze.

Vystup projektu

Vystupem projektu budou dva koncerty duchovni hudby v Praze, které si kladou za cil
zvySeni hodnoty kulturnich akci ve spolecnosti. Interpret bude sbor a orchestr z Carnegie
Hall z New Yorku, dirigent svétové znamy umélec Peter Tiboris, repertoar se bude skladat

z hudby Ludwiga van Beethovena.
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5.1.2 Harmonogram projektu

Némecky hudebni skladatel Ludwig van Beethoven se narodil 26. bfezna roku 1770.
V roce 2020 uplyne piesné 250 let od jeho narozeni, a tak se Peter Tiboris rozhodl uspoia-
dat dva koncerty v Praze na jafe roku 2020. V tuto chvili jsou potvrzené terminy koncert
na dny 26. 6. 2020 a 27. 6. 2020. Data byla projednavana s Rimskokatolickou farnosti
u kostela sv. Petra a Pavla Praha — Vysehrad. Tato data jsou prvotnimi diilezitymi ¢asovy-

mi udaji projektu.

Tabulka ¢. 11 znazornuje harmonogram projektu, ze kterého je patrné, ze s ndvrhem pro-
jektu se zacalo pracovat v fijnu roku 2018. Do té doby probé&hlo pouze par pratelskych vi-
deo hovori a vymeénilo se nékolik zdvofilostnich emailt. Od fijna 2018 se vsak jiz zacalo
vazné premyslet a planovat. Formovani projektu probihalo az do unora 2019 a jisté¢ bude
mit pozvolné pokraCovani. Spole¢né s ndvrhem projektu bylo potieba zacit fesit vybér lo-

kality a stanovit si rozpocet, ktery je zpracovan dale v tabulce ¢. 12.

Peter Tiboris oslovil koncem roku 2018 orchestr a sbor z Carnegie Hall s nabidkou koncer-
tovat v zahrani¢i. Sestaveni hudebniho télesa tedy jiz zapocalo a formuje se i nadale.
V cervenci 2019 musi byt rozhodnuto o findlnim poc¢tu hudebniki a na zaklad¢ toho sesta-
ven program obou koncertii. Do té doby musi byt také zajiStény letenky a rezervovano

ubytovani v hotelu.

Dale je nutné vyiesit techniku a personélni zajisténi akce, tedy kompletni organizacni tym.
Nedilnou soucasti kazdého planovani je sestaveni rozpoctu. V tuto chvili se jedna

jen o navrh, ktery je zpracovan dale v této diplomové praci.

Jelikoz z vyzkumt zpracovanych na zacatku roku 2019 v praktické casti této diplomové
prace vyplyva, Ze zajem o koncerty vazné a duchovni hudby neni pfili§ velky, je potieba
stanovit velmi dobfe marketingovy plan a efektivni medialni kampan. Zahajeni této aktivi-

ty je planovano na €erven roku 2019, tedy pfesné rok pted planovanymi koncerty.

Na konci projektu je samoziejmé nutné pocitat s Casem na finélni vyuctovani dle skute¢né-
ho stavu a na vyhodnoceni (zpétné vazby, recenze, dotaznikové Setfeni a individudlni roz-

hovory s navstévniky koncertl).

Kazdy projekt, nejen ten kulturni, je Zivy organismus, ktery se ze dne na den méni,

a tak je potieba mit stale rezervy a zalozni plan.
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Tab. 10: Harmonogram projektu (Zdroj: vlastni zpr.)

Podrobny rozpis aktivit harmonogramu zpracovava WBS schéma, jez je v ptiloze této di-

plomové préce.

5.1.3 Navrh rozpoctu

Nasledujici rozpocet je sestaven na zakladé vefejné dostupnych informaci, cenikli a vlast-
nich zkuSenosti. Pfi sestavovani navrhu rozpoétu je dulezité veédét, co vSechno
bude v projektu zahrnuto a kolik to odhadem bude stat penéz. Mezi zdkladni polozky patii

lokalita, technika, personalni zabezpeceni, catering a doprava.
1) Lokalita
Lokalita pro koncerty

Prvni koncert se uskutecni v bazilice sv. Petra a Pavla na VySehradé s kapacitou 110 mist
k sezeni, druhy koncert se uskute&ni v kostele Sv. Simona a Judy u Staroméstského namés-

ti, ktery ma kapacitu 150 mist k sezeni.
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Vysehradska bazilika byla prvotni jasnou volbou, nebot’ je to tfeti nejposvatnéj$i misto
v Ceské republice (po svatovitské katedréle a Velehradg), je také velmi dobie situovana
a ma bohatou historii. Je zde tudiz velky pfedpoklad pro hojnou névstévnost a velky zajem

o kulturni déni v tomto misteé.

Druhd, dostupnéjsi lokalita z centra, byla hledana delsi dobu. V uvahu ptfipadaly katedrala
Sv. Vita, kostel Matky Bozi pfed Tynem na Staroméstském nadmésti ¢i kostel sv. Mikulase
na Malostranském nameésti. Tyto prostory vSak byly z finan¢nich ¢i ¢asovych divodu ne-
dostupné. Nakonec se podafilo zajistit kostel sv. Simona a Judy u Minoritského klastera,
kde koncertoval také génius Wolfgang Amadeus Mozart. Kostel sv. Simona a Judy

se tak stal druhym mistem pro tento unikatni projekt.
Lokalita pro zkousky

Jelikoz je pftilet celého ansdmblu (orchestr, sbor, produkce MidAmerica Productions)
v tuto chvili planovan na nedéli 21. 6. 2020 a prvni koncert je az 26. 6. 2020, je potfeba mit
zkuSebnu pied samotnymi generdlnimi zkouSkami v bazilice a kostele. Z toho divodu za-
jistilo Old Firm Production prondjem velkého studia M3D v Dolnich Jir€anech u Prahy,
kde bude dostatecny prostor a zdzemi pro celodenni zkouSeni programu. Ackoliv je studio
mimo centrum Prahy, poZzadovany pronajem je velmi nizky, v rozpoctu se tak uvolnily

penize na zajiSténi autobusové dopravy celého ansamblu z centra mésta do studia.
Ubytovani

Peter Tiboris miluje Prahu a miluje také Hotel Don Giovanni na Zizkové. Produkce
MidAmerica productions zde zajistila ubytovani pro svou ¢ast tymu a do cervence 2019
musi byt stanoven findlni pocet umélci, ktefi také vyuZziji ubytovani v tomto nddherném
hotelu. Produkce Old Firm Production vyuzije ubytovdni v Penzion Bella u metra C

v méstské ¢asti Praha 10.

2) Technické zajisténi

Vybranym dodavatel techniky je firma T Servis, kterd izce spolupracuje s agenturou Old
Firm Production. Kvili sakrdlnim mistim nebude pouZzita zaddna zvukova aparatura,
pouze svételné dekorace. Zejména na VySehrade bude osvétleni tvoftit i venkovni dekorace,
proto se cena v rozpoétu bude pohybovat na vyssi ¢astce, nez tomu bude u kostela Sv. Si-

mona a Judy, kde bude pouZito pouze minimum osvétlovaci techniky v interiéru kostela.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 70

3) Catering

Béhem dnii koncertti bude pro ucinkujici a produkci zajistén catering v Satnach. Vybér

dodavatele prob¢hne v 1ét€ 2019.
4) Doprava

Pro americkou produkci a ansambl bude zajisténa letecka doprava z New Yorku do Prahy
a zpét. Po Praze a do studia M3D bude zajistén autobus, ktery bude jezdit kyvadlovou do-

pravu podle potieb a rozdéleni ¢asu zkousek.

5.1.4 Naklady navrhovaného rozpoctu

Néklady na ndkup sluzeb obsahuji medidlni kampan, catering pro ucinkujici, zalohu

na drobny nakup, technické zajisténi akci v obou lokalitach. Celkova cena 232.000,- K¢.

Néklady na persondlni zabezpeceni pocitaji se 2 fotografy na oba koncerty, kameramanem,

odménami organiza¢nimu tymu (5 osob MidAmerica Production, 3 osoby Old Firm Produ-
ction), dale s ubytovanim a dopravou obou produkénich agentur. Celkova cena Cini

440.900,- K¢.

Néklady na prondjem obsahuji prondjem M3D studia, ve kterém budou probihat po dobu

5 dni celodenni zkousky, dale pronajem autobusu (kyvadlova doprava za jeden den = 4x
odvoz do studia, 4x odvoz ze studia na hotel) a samoziejmé také prondjmy jednotlivych
lokalit — prondjem baziliky Sv. Petra a Pavla na Vy$ehradé a pronajem kostela Sv. Simona

a Judy. Celkova cena za pronajem ¢ini 194.500,- K¢&.

Po secteni vSech polozek jsou predpokladané ndklady ve vysi 867.400,- K¢, viz tabulka
¢. 11,

NAKLADY - Navrh rozpoétu

Néakup sluzeb Jednotka Cena za jednotku  Cena celkem
Medialni kamparti 1 90 000,00 K¢ 90 000,00 K¢
Catering backstage pro 210 osob 210 200,00 K¢ 42 000,00 K¢
Drobny nékup - zaloha 1 5 000,00 K¢ 5 000,00 K¢
Technika basilika Vysehrad 1 55 000,00 K¢ 55 000,00 K¢
Technika Sv. Simon a Judy 1 40 000,00 K¢ 40 000,00 K¢
Celkem Nikup sluzeb 190 200,00 K¢ 232 000,00 K¢
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Personalni zabezpeceni Jednotka jf;::tf::l Cena celkem
Fotograf ¢. 1 v¢. postprodukce 2 3 500,00 K¢ 7 000,00 K¢
Fotograf €. 2 v¢. postprodukce 2 3 500,00 K¢ 7 000,00 K¢
Kameraman (+ zpracovani videa) 2 3 900,00 K¢ 7 800,00 K¢
Odmény organiza¢nimu tymu (8 osob) 8 24 000,00 K¢ 192 000,00 K¢
Ubytovani produkce MidAmerica Productions - 7
noci, 5 osob 5 13 800,00 K& 69 000,00 K¢
Ubytovani produkce Old Firm Production - 7 noci, 3
osoby 7 500,00 K¢ 22 500,00 K¢
Doprava produkce MidAmerica Productions 16 200,00 K¢ 129 600,00 K¢
Doprava produkce Old Firm Production 3 2 000,00 K¢ 6 000,00 K¢
Celkem Personalni zabezpeceni 74 400,00 K¢ 440 900,00 K¢
Pronijem Jednotka Cena za jednotku Cena celkem
Studio M3D - pronajem na 5 dni 5 1 000,00 K¢ 5 000,00 K¢
Autobus - prondjem 7 dni 7 8 500,00 K¢ 59 500,00 K¢
Bazilika sv. Petra a Pavla na VySehradé 1 75 000,00 K& 75 000,00 K¢
Kostel Sv. Simon a Judy 1 55 000,00 K¢ 55 000,00 K¢
Celkem Pronajem 139 500,00 K¢ 194 500,00 K¢

Nakup sluzeb

Néklady celkem

232 000,00 K¢

Personalni zabezpeceni

440 900,00 K¢

Prondjem

194 500,00 K¢

867 400,00 K¢

TOTAL naklady
Tab. 11: Navrh rozpoc¢tu — naklady (Zdroj: vlastni zpr.)

5.1.5 Vynosy navrhovaného rozpoctu

MidAmerica Productions potfada veskeré své koncerty i festivaly na zakladé dobrovolného
vstupného, tedy nepocitd s ptijmy ze vstupného ani s finan¢nimi dary. Agentura totiz vy-
nosy ziskédva od svych ¢lent orchestru a sboru a vzdy je vénuje na restaurdtorské prace

v dané lokalitée.

Jak jiz bylo vySe zminéno, orchestr 1 sbor z Carnegie Hall bude sestaven v priibéhu roku
prvni poloviny roku 2019. Pfedpoklada se, Ze orchestr bude mit cca 50 ¢lenti (standard 48)
a sbor bude pojimat cca 150 pévcl. Umélcim bude zajisténa doprava a ubytovani,

dalsi naklady v¢etné stravovani si vSak hradi kazdy sam.

V nasledujici tabulce je vypoctena vySe odhadovanych nakladii za ubytovani pro umeélce

ve vysi 2.760.000,- K¢ a za leteckou dopravu 3.240.000,- K&, dohromady tedy 7.200.000,-
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K¢&. Pii souctu cen za osobu 13.800,- K¢ + 16.200,- K¢ s produkéni ptirazkou 18 %
jsou naklady na osobu 35.400,- K¢.

Za zprostfedkovani ubytovani a dopravy si MidAmerica Production uctuje tzv. produkéni
piirdzku ve vyse 18 %, z ¢ehoZ agentura zaplati ubytovani a dopravu za umélce ve vysi

6.000.000,- K¢. Pro MidAmerica Productions to znamena vynosy ve vysi 1.200.000,- K¢.

VYNOSY - Névrh rozpoétu

Predpokladané

5 Cena celkem za  Cena celkem za  Predpokladané
naklady

200 osob 200 osob + 18% vynosy

Pocet
osob

Cena za osobu
Ubytovani umélct
MidAmerica Pro- 200 13 800,00 K¢ 2 760 000,00 K¢ 3312 000,00 K¢ 552 000,00 K¢
ductions - 7 noci

Letecka doprava
umélct MidAme-
rica Productions

TOTAL Vynosy 30 000,00 K¢ 6 000 000,00 K¢ | 7200000,00 Ké | 1200 000,00 K&
Tab. 12: Navrh rozpoctu — vynosy (Zdroj: vlastni zpr.)

200 16 200,00 K¢ 3240 000,00 K¢ | 3 888 000,00 K¢ 648 000,00 K¢

5.1.6 Predpokladany zisk

Produkce ziska finan¢ni prostfedky diky produkéni ptirdazce od ¢lenit sboru a orchestru
ve vysi 1.200.000,- K¢, zc&ehoz wuhradi naklady spojené sobéma koncerty
ve vysi 867.400,- K&. Cisty predpokladany zisk tedy ¢ini 332.600 K¢&. Zisk bude nasledné
vénovan jako dar na restauratorské prace chramt, kosteli a bazilik a podiloveé

také mezi produkéni a promotérskou agenturou.

Predpokladany zisk
Celkem Naklady 867 400,00 K¢
Celkem Vynosy 1200 000,00 K¢&
Piedpokladany ZISK 332 600,00 K¢

Tab. 13: Pfedpokladany zisk (Zdroj: vlastni zpr.)

5.1.7 Organizacni tym

Ob¢ agentury maji své lidi v tymu, kterym divétuji. Na strané MidAmerica Production

to bude vcéetné pana Petera Tiborise pét osob, na strané Old Firm Production tfi osoby.

Pracovni népli kazdého ¢lena tymu a jeho odpovédnosti jsou zaznamenany v nasledujici

tabulce €. 15, ve které jsou uvedeny zkratky ¢innosti:
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A (accountable) - pravo schvalovat, vlastnit, zodpovidat

R (responsible) - osoba povétena realizaci

S (support) - osoba podiizena osob¢ povérené realizaci, spolupracuje s ni
K (consulted) - osoba, s niZ je postup praci konzultovan

I (informed) - osoba je informovana o pribézném stavu a vystupech

Hlavni ¢lenové tymu jsou Peter Tiboris na strané promotéra (neboli Accountable),
na strané produkce je to Filip Obdrzalek (neboli Responsible). Zbyvajici ¢lenové ziistanou

v tuto chvili bez uvedeni jména. Rozpis a pracovni naplii uvadi tabulka ¢. 14 v matici od-

povédnosti.
Nazev Koncerty duchovni hudby v Praze
projektu
~ S E g S8 g o E ‘E.g ao.g 20 S ‘“«-g
$F | ZF | TEF €5 2E  52% fE gt
= ) =] = = - s 2
Osoba E< | 2= %= | ¥3 | g< | 2%8<| E< s%¥<
T = 0 2 A6 S - =2 < 5T £= S 2%
- <&=| =3 | ~E =5 SfE F7E
Navrh ,R | AR R K K, S S S I
projektu
Priprava AR | AR R, I I R, 1 S K K
rozpoctu
Zajisteni AR 1 I I R 1 S ARK | KI
ucinkujicich
Zajisteni A AK R S I i K K
prostor
Technika AR A, R S I 1 I I I
Propagace A K, 1 R S S S K I
projektu
Catering A A R I I I I I
Ubytovani AR | | | A, R S 1 LK
Doprava AR 1 1 I AR S I LK

Tab. 14: Matice odpovednosti projektu (Zdroj: vlastni zpr.)

5.1.8 Navrh medialniho planu

vvvvv

a zajiStovani medialni kampang. Jiz v tuto chvili vSak z vypracovanych vyzkumii vyplyva,
jaky medidlni mix by bylo vhodné vyuzit a v jaké mife. V dalSich fazich planovani
poté bude potieba piipravit detailni ¢asovy harmonogram celé kampanég, tedy rozlozeni

a kombinace jednotlivych mediatipi.
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Dle charakteru projektu a na zakladé zjisténé cilové skupiny, ktera tika, ze vétsi potencial-
ni zdjem maji Zeny ve véku 25 lez az 60 let, je vhodné zaméfit se na ta média,
ktera jsou urcena pievazné zenam. A jelikoz je populace dle vyzkumt ptehlcena reklamou
na zobrazovacich zafizenich a vylepovych plochéch, je potfeba zaméfit se na propagaci
odlisné.

Navrhované mediatipy jsou tyto:

a) Tisk

Zakladnim medialnim nosi¢em je tisk. Jedna se o tist¢na média, deniky, mési¢niky
¢i Ctvrtletniky. Jmenované mohou byt jiz zminéné tituly Ahalpro zeny, Glanc, Ona

Dnes, nebo také Lidové noviny ¢i kiestanské magaziny.

V rozpoctu neni ucelné zahrnuta polozka medialni kampari, nebot je snahou dosdhnout

spravné propagace na zaklad¢ pratelské, tzv. gentlemanské dohody.
b) Tiskoviny

Informace o projektu budou sdéleny také v tisténych letaccich a brozurach o kulturnim

déni v hlavnim mésté Praha pro turisty.
¢) Televize

Propagace projektu v televizi jde formou zivého vysilani, naptiklad v pofadu Sama
doma, nebo v radmci predtocené a upravené reportaze, napiiklad v potadu Vikend,
ktery pravidelné ve svém vysilani informuje o zajimavych projektech v Ceské republi-

ce. Navazani spoluprace s televizi Noe by také pfineslo sva pozitiva.
d) Radio

Velmi ucinné je také reklama v radiu se zaméfenim na kulturni rubriky a tipy pro po-

sluchace a také kiest'anské radio Proglas.
e) Internet

Socialni sité a internet vladnou celému komunikacnimu mixu. Zejména vyuZitim soci-
alnich siti Facebook a Instagram lze dosdhnout maximalniho zasahu pfedem vyspecifi-

kované cilové skupiny bez nutnosti vynalozeni vysokych finan¢nich nakladi.
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5.2 Faze realiza¢ni

V této fazi projektového fizeni bude probihat vse, co bylo doposud naplanovano. Zejména
se to tyka marketingového a produkcniho planu na zajisténi akce v dob¢ jejiho konani.
Organizacni tym se fidi dle stanoveného planu rozpoctem, musi dodrzovat harmonogram,

WBS a mél by se fidit matici odpovédnosti, aby vSe fungovalo bez vyraznych problému.

5.3 Faze vyhodnoceni, podani navrhi

Po realizaci projektu bude néasledovat ukonceni, vyuctovani, vyhodnoceni a podani navrhti

do budoucna.

Diplomova préce je psana jako navrh feSeni projektu, ktery se uskutecni az v roce 2020.

V tuto chvili tedy neprobiha realiza¢ni ani vyhodnocovaci faze projektu.
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ZAVER
Diplomova prace piedkladéd studii, jak zvysit hodnotu kulturniho projektu ve vefejném

prostoru. Prace byla sepsana za tcelem rozboru problematiky vnimani duchovni hudby

vetejnosti jako soucast kulturniho zivota.

Cilem diplomové prace bylo nalézt vhodné feseni, jak zvysit hodnotu kulturniho projektu
ve vefejném prostoru. Tohoto cile bylo dosazeno zpracovanim kvantitativniho i1 kvalitativ-
niho vyzkumu, jez se vzijemné dopliovaly. Kulturni hodnotu projektu tak lze zvysit
na zaklad¢ zjiSténych poznatkll z vyzkumi, tedy spravné uchopit marketingovou komuni-
kaci, diky niz bude projekt pfesné cilen na vybranou cilovou skupinu, ktera podala uzitec-
na data k vyuziti medidlnich nosi¢ii a k reklamé samotné. Piekvapivym zjisténim je,
ze lidé vnimaji reklamu ve spojitosti s posvatnymi misty a duchovnimi koncerty spiSe ne-
gativné. Diky vysledkim zvyzkumu mize medialni plan zahrnovat nosice,
které budou efektivni a zpopularizuji jak umélecké téleso z New Yorku, které doposud
v Ceské republice nehostovalo, ale také hudbu samotného skladatele Ludwiga van Beetho-
vena a jeho viely vztah k Praze. Spojeni spravné nastavené marketingové komunikace,
hudebniho t¢lesa z Carnegie Hall a popularizace skladatele Beethovena zajisti zvySeni
hodnoty kulturniho projektu. Samotné koncerty a cely projekt bude jedine¢ny. Na zaklade
provedenych vyzkumi Ize zajistit tu nejlepsi komunikaci, aby bylo dosaZeno cile zvySeni

hodnoty tohoto kulturniho projektu.

Dil¢im cilem teoretické prace bylo shrnuti odborné literatury tykajici se projektového fize-

ni kulturnich akei a marketingového planovani. Cile bylo dosaZeno.

Dil¢im cilem praktické ¢asti bylo zjistit, jak je vetejnosti pfijiméana klasicka, potazmo du-
chovni hudba, a jaky z4jem projevuji o koncerty tohoto Zanru. Cile bylo dosazeno diky
zpracovani metod kvantitativniho a posléze kvalitativniho vyzkumu. Vysledkem vyzkumt
bylo zjisténi, jaky postoj zaujimé vefejnost k tématu koncertd duchovni hudby
a co v divacich vyvold zajem o danou kulturni akci.

Dilé¢im cilem projektové ¢asti bylo zpracovani navrhu feseni, jak projekt naplanovat a fidit
jej. Tohoto cile bylo také dosazeno a diplomova prace tak mtze byt ndvodem, jak zorgani-

zovat projekt podobného typu.
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Ke zvySeni umeélecké hodnoty kulturniho projektu je nutné pfistoupit komplexné, spojit
organizaci a marketingovou komunikaci projektu s jeho podstatou, co ma vlastn¢ projekt
divaktim nabidnout. Prozitek divéka zvySuje kromé obsahu uméleckého dila jeho kvalitni
provedeni SpiCkovym interpretem umocnéné vhodnym prostfedim a celkovou bezchybnou
organizaci v¢etné spravné nastavené komunikace smérem k divakiim. Umélecké dilo musi
pusobit nejen na sluch a zrak, ale také na emoce. Predlozena diplomova préace je ndvodem,
jak dosahnout spokojenosti divaka. Naplni projektu je kromé teoretickych poznatki o fize-
ni kulturnich projektti a vysledki konkrétnich vyzkumii zajmu vefejnosti o dany druh
uméni také diraz na zajisténi kvalitnich organizatori, ktefi svymi zkuSenostmi a profesio-
nalitou v oboru zajisti zdarny prubéh akce. Projekt musi byt uspéSny pro vsechny strany

a ke spokojenosti divakd.

Zavérem lze shrnout, ze tato diplomova prace je velkym ptinosem pro obé produkéni agen-
tury i samotnou autorku diplomové prace, nebot’ se blizi zahajeni projektového fizeni
této kulturni wudalosti vpraxi a tato prace se stavdA navodem, voditkem

k tspéSnému zajisténi obou koncerta.
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ZPR  Zpracovani.
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PRILOHA PI: GRAFICKE ZPRACOVANI ODPOVEDI DOTAZNIKU

Otazka €. 1: Mate radi vaznou hudbu?

Povinnd  otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych  odpovédi

a podle toho se mu zobrazily dalsi otazky [Ano — otazka ¢. 2, Ne — otazka ¢. 9].

NE 34x, ANO 136x.

Mate radi vaznou hudbu?

= ANO

Otazka €. 2: Zajimate se o koncerty vazné hudby v Praze?

Povinnd otdzka, respondent se musel rozhodnout mezi odpovedmi ,,ano” a ,,ne”.

108x NE, 28x ANO.

Zajimate se o koncerty vazné hudby
v Praze?

® ANO



https://www.vyplnto.cz/moje-pruzkumy/?did=66791#otz1209877
https://www.vyplnto.cz/moje-pruzkumy/?did=66791#otz1209884

Otazka €. 3: Které tvorbé vazné hudby davate prednost?

Povinna otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

Klasické 110x, Soucasné 26x.

Které tvorbé vazné hudby davate
prednost?

m Klasické

" Soucasné

Otazka ¢.4: Zajimate se o koncerty duchovni hudby?

Povinna otazka, respondent se musel rozhodnout mezi odpovedmi ,,ano” a ,,ne”.

Ano 44x, Ne 92x z celkového poctu 136 respondentt, kteti odpovedéli, ze se jim libi vazna

hudba.

Zajimate se o koncerty duchovni
hudby?

B NE

ANO




Otazka ¢.5: Jak Casto navStévujete koncerty duchovni hudby?

Povinna otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

Nikdy 40x; 1x za rok 34x; Nevim 20x; Vice nez 1x za rok 16x; 1x za pil roku 16x; Vice

nez 1x za pil roku 8x; Vice nez 1x za mésic 2x.

Jak ¢asto navstévujete koncerty

duchovni hudby?
)
6%‘\ 1IA m Nikdy
12% m 1x za rok
29% = Nevim
Vice neZ 1x za rok
12% _ ® 1x za ptl roku

m Vice neZ 1x za ptil roku

u Vice neZ 1x za mésic

15%_/

Otazka €. 6: Co je pro Vas zasadni pri rozhodovani, zda na dany koncert duchovni

hudby jit?
Povinna otazka, respondent musel zvolit alesponi nékterou z nabizenych odpovédi nebo

dopsat néjakou viastni (min. 1). Nic 4x; Cena vstupného 20x; Cas 30x; Hudebni téle-
so/interpreti 66x; Misto 66x; Repertoar koncertu 94x.

Co je pro Vas zasadni pri
rozhodovani, zda na dany koncert
jit?

Nic 4 ‘
Cena vstupného 20 ‘
Cas |

w
o

Hudebni téleso/interpreti 66
Misto 6
Repertoar koncertu 94

. - ) .

0 20 40 60 80 100




Otazka ¢.7: Zajimate se, jaka hudebni télesa prijiZzdéji koncertovat do Prahy

ze zahranici?

Povinna otazka, respondent se musel rozhodnout mezi odpovédmi ,,ano” a ,,ne”.

Ano 40x; Ne 96x.

Zajimate se, jaka hudebni télesa
5

prijizdéji koncertovat do Prahy ze
zahranici?
NE
29% ANO
71%

Otazka €. 8: Prisli byste na koncert duchovni hudby v produkci amerického orchest-

ru a shoru z Carnegie Hall z New Yorku?

Povinna otazka, respondent se musel rozhodnout mezi odpovédmi ,,ano”, ,,nevim” a ,,ne”.

ANO 46x; NE 16x; NEVIM 74x.

Prisli byste na koncert duchovni
hudby v produkci amerického
orchestru a sboru z Carnegie Hall z

New Yorku?
11%
NEViIM
. ANO
51% NE

38%



Otazka . 9: SlySeli jste nékdy o hudebni agentuire MidAmerica Productions?

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovedi

Ne, Nikdy jsem o agentufe neslySel/a 150x; Nevim 14x; Ano, znam ji 4x; Ano,

néco jsem o ni slySel/a 2x.

Slyseli jste nékdy o hudebni agenture
MidAmerica Productions?

8“.

® Ne, nikdy jsem o agenture neslysel/a
® Nevim
Ano, znam ji

Ano, néco jsem o ni slysel/a

Otazka ¢.10: Za jakym ucelem navstévujete kostely, baziliky, chramy?

Povinna otazka, respondent musel zvolit alespon nékterou z nabizenych odpoveédi (min. 1).

Zajem o architekturu a uméni 94x; Turistika 94x; Koncerty 60x; MSe svatd 46x; Nenavste-

vuji tato mista 20x.

Za jakym ucelem navstévujete kostely, baziliky,
chramy?

Nenavstévuji tato mista
Ms3e svata

Koncerty

Turistika

Zajem o architekturu, uméni

o
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Otazka ¢.11: Vas vék

Povinna otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

0Od 22 let do 35 let 56x; od 35 letdo 45 tilet 38 x; od 45 ti let do 60 ti let 36x; 60 let a
vice 28x; od 15 ti let do 22 ti let 10x; do 15 ti let 2x.

Vas vék

m od 22 let do 35 let
m od 35 let do 45 let
m od 45 let do 60 let
= 60 let a vice

od 15 let do 22 let
® do 15 let

Otazka ¢.12: VaSe pohlavi

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpoveédi.

Zena 120x; MuZ 50x.

VASE POHLAVI

= Zena

H Muz




Otazka ¢.13: Vas rodinny stav

Povinna otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

Svobodny/4 86x; Zenaty/vdana 84x.

VAS RODINNY STAV

u Svobodny/a

m Zenaty/vdana

Otazka ¢.14: VaSe vzdélani

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpoveédi.

Stfedni odborné s maturitou 82x; Vysokoskolské 72x; Stredni odborné ucilisté¢ 10x; Za-

kladni 6x.

VASE VZDELANI
m Stfredni odborné s maturitou = Vysokoskolské

m Stfedni odborné ucilisté Zakladni

S




rv we

Otazka ¢€.15: Vas Cisty mésicni prijem
Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpoveédi.

20.000 K¢ — 35.000 K¢ 66x;10.000 K¢ — 19.000 K¢ 50x; Jiné 22x; 36.000 K& — 50.000 K¢
16x; 50.000 K¢ a vice 16x,

Vas cisty mésicni prijem

50.000 K¢ a vice

36.000 K¢ - 50.000 K¢

Jiné

20.000 K¢ - 35.000 K¢

Otazka ¢.16: Mate déti?

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpoveédi.

Ne 70 x; 2 déti 64x; 1 dité 22x; 3 déti a vice 14x.

MATE DETI?

NE

= 2 déti

= 1dité

= 3 déti a vice




Otazka ¢.17: Jaké je misto VasSeho bydlisté?

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

Hlavni mésto Praha 82x
Zlinsky kraj 32x
Moravskoslezsky kraj 22x
Jihomoravsky kraj 16x
Ustecky kraj 6x
Stfedocesky kraj 4x
Kraj Vyso€ina 2x
Olomoucky kraj 2x
Karlovarsky kraj 2x

Otazka ¢.18: Uved’te sviij email v pripadé, Ze mate zajem o zaslani pozvanky na kon-

cert duchovni hudby, Kk némuz se vztahuje tento dotaznik.

Nepovinnd otdzka, respondent mohl napsat odpoved viastnimi slovy.

Celkem ziskano 56 emaild.



PRILOHA P 2: DOTAZNIK
1) Mate radi vaznou hudbu? (Vyberte 1 odpoveéd’)
* Automaticky pfevedeno na otazku ¢. 9
e Ano
e Ne*
2) Zajimate se o koncerty vazné hudby v Praze? (Vyberte 1 odpovéd’)
e ano
e ne
3) Které tvorbé vazné hudby davate prednost? (Vyberte 1 odpovéd’)
e Soucasné
o Klasické
4) Zajimate se o koncerty duchovni hudby? (Vyberte 1 odpovéd’)
e ano
e ne
5) Jak ¢asto navstévujete koncerty duchovni hudby? (Vyberte 1 odpoved)
e Nikdy
e Vice neZ 1x za mésic
e 1x zapul roku
e Vice nez 1x za pll roku
e Ixzarok
e Vice nez 1x za rok
e Nevim

6) Co je pro Vas zasadni pii rozhodovani, zda na dany koncert duchovni hudby jit? (vyber-

te vice odpovédi)
e Hudebni téleso (jeho atraktivnost, popularita)

e Dirigent



e Repertoar koncertu
o Cas
e Misto

e Cena vstupného

vvvvvvvv

odpoveéd)
e ano
e ne

8) Pfisli byste na koncert duchovni hudby v produkci amerického orchestru a sboru z Car-

negie Hall z New Yorku? (Vyberte 1 odpoved)

e ano
e nevim
e ne

9) Slyseli jste n€kdy o hudebni agentuie MidAmerica Productions? (Vyberte 1 odpovéd’)
e Ano, znam ji
e Ano, néco jsem o ni slySel/a
e Ne, nikdy jsem o agentute neslySel/a
e Nevim
10) Za jakym uelem navstévujete kostely, baziliky, chramy? (Vyberte vice odpovedi)
e Mse svata

Turistika

Koncerty

e Zajem o architekturu, uméni

Nenavstévuji tato mista

e Jiné




11) Vas veék (Vyberte 1 odpoved)

Do 15 ti let

e Od15tiletdo 22 tilet
e (Od22tiletdo35tilet
e Od35letdo45tilet
e (Od45tiletdo 60 tilet
e 60 letavice
12) Vase pohlavi (Vyberte 1 odpoved)
e Zena
e Muz
13) Vas rodinny stav (Vyberte 1 odpoved’)
e Svobodny/a
e Zenaty/vdana
14) Vase vzdélani (Vyberte 1 odpoveéd’)
e Zakladni
e Stfedni odborné ucilisté
e Stfedni odborné s maturitou
e Vysokoskolské
15) VAas ¢isty mésicni piijem (Vyberte 1 odpovéd)
e 10.000 K¢ —19.000 K¢
e 20.000 K¢ —35.000 K¢
e 36.000 K¢ —50.000 K¢
e 50.000 K¢ a vice

e Jiné



16) Mate déti? (Vyberte 1 odpoved)

e ne
o [ dite
e 2déti

e 3 détiavice
17) Jaké je misto Vaseho bydlisté? (Vyberte 1 odpoved)

e Hlavni mésto Praha

Stredocesky kraj

e JihocCesky kraj

o Plzensky kraj

o Karlovarsky kraj

e Ustecky kraj

e Liberecky kraj

e Kralovéhradecky kraj
e Pardubicky kraj

e Kiraj Vyso€ina

e Jihomoravsky kraj

e Olomoucky kraj

e Zlinsky kraj

e Moravskoslezsky kraj

18) Uved'te sviij email v ptipad¢, ze mate zdjem o zaslani pozvanky na koncert duchovni

hudby, k némuz se vztahuje tento dotaznik.



PRILOHA P 3: ZPRACOVANI ODPOVEDI RESPONDENTU
Individualni rozhovory s potencidalnimi navstévniky

Participant €. 1: vék 55 let, muz, Praha, prostredi: domov participanta

1) Jak nejradéji travite volny cas?

Jak kdy. Nejlepsi je cestovani, poznavani a dobrodruzné aktivity. S rodinou nebo kama-

rady.

2) Jaké zivotni hodnoty vyznavate? Ceho si v zivoté vazite, cenite, za co jste ochotni

néco ob¢tovat/zaplatit? (aspéch, moc, rodina, zdravi, kariéra, cestovani,.....)

., Zivot je jako stil na ctyrech nohach: zdravi, rodina, konicky a volny cas a prace (karié-

ra). Vsechny ctyri nohy musi byt stejné dlouhé. Staci jedna noha kratsi a stil spadne.

¢

Proto je potreba se vénovat vSem ctyrem. *
3) Krasna myslenka. Povézte mi, co pro Véas znamena kultura?

,Je to dilezita soucast zivota. Kultura obsahuje vsechno, co lidé vytvorili. Neni duleZité,
jestli ji clovek jenom tise vnimd a uzndva, nebo dava okdzale najevo, jak je kulturne
na vysi.

4) Co povazujete za kulturni hodnoty nasi zemé? Citite se byt za n€é zodpovédny?

, Architektura, hudba, lidové tradice, historie. Kazdy by mél tyto hodnoty chranit

pro budoucnost. *
5) Zajimate se o kulturni déni v misté VasSeho bydliste?

,, Vim zhruba, co se déje, ale kulturni akce navstévuji spise sporadicky. *
6) Jste ndboZensky zaloZeny Clovek?

,,Da se to tak formulovat.

7) Takze jisté navstévujete alespont obCas kostely. Za jakym tcelem a jak Casto na-
vstévujete kostely, chramy, baziliky?

,, Kostely navstévuji obcas. Obcas jdu na msi, koncert, nebo si néjaky chram prohlédnu. “
8) Jak rozumite pojmu duchovni hudba? Co to pro Vas znamen4?

,,Je to hudba spojena s nabozenskou tématikou, produkovana predevsim v chramech. Du-

chovni hudbu mam spojenou predevsim s vanocnimi koncerty.



9) Znate n¢jaka hudebni dila, kterd se fadi do duchovni hudby? Jmenujte.
., Rybova Ceskd mse vanocni, gregoriansky chordl, Responsorium, Cantus planus.

10) Pokud by se ve VaSem okoli potfadaly koncerty duchovni hudby, projevil byste za-

jem?
., Nechal bych to az na vanocni svatky. *
11) Jak vnimate hudebni akce potadané na posvatnych mistech? Co si o tom myslite?
., Vnimam to tak, Ze na posvatna mista patvi hudba duchovni nebo vazna. “
12) Jak na Vas pusobi reklamni materialy (ndsténky ci stojany s plakaty, letdky a jiné)
s propagaci riznych akci umisténé v kostelech? Vs§imate si jich?

., Nevadi mi. Jsou to informace, které kazdy miize, nebo nemusi vyuzit podle svého uvdze-

IaNTs

ni.

13) Co by Vs presvédcilo jit na koncert duchovni hudby? Jak moc by pro Vas bylo di-

lezité, Ze interpretem je svétove uznavany orchestr z Carnegie Hall z New Yorku?
., Pokud by to byl takovy orchestr, asi bych se presvédcit dal. “
14) Co byste si ptal zaZit v souvislosti s kulturou a hudebnimi akcemi?
,, Koncert orchestru z Carnegie Hall. **

24

15) To me t&si. Tak deékuji za VA&S Cas a mily rozhovor a budu se tésit, Ze se tieba po-

tkame na koncerte.

I3

., ITeba ano, i ja Vam dekuji. *

Participant €. 2: vék 26 let, Zena, Praha

1) Jak nejradéji travite volny cas?
,,Sportem, odpocinkem, hrou na pocitaci a tak.

2) Jaké Zivotni hodnoty vyznavate? Ceho si v zivoté vazite, cenite, za co jste ochotni
néco obéetovat/zaplatit? (aspech, moc, rodina, zdravi, kariéra, cestovani,.....)

vvvvvv

3) Co pro Vas znamena kultura?



., No, kultura je pro me hudba, divadlo, knihy, film. Otazka je, jestli kazda tato vec je defi-

novana jako kultura, nebo ji tak definuje az nasledny uspéch.

4) Aha, dobfe, d¢kuji. Co povazujete za kulturni hodnoty nasi zemé? Citite se byt

za n¢ zodpovedna?

., Folklor, skutky lidi pred nami na nasem vzemi. Ano, citim se byt za né zodpovedna a rada

«

bych, aby se udrzely i naddle.
5) Zajimate se o kulturni déni v mist¢ Vaseho bydlisté?

., Zajimam se o moderni uméni a spise komercni zabavu. “
6) Jste nabozensky zalozeny ¢lovek?

,,Snazim se byt...
7) Zajakym ucelem a jak Casto navsStévujete kostely, chrdmy, baziliky?

,No, prost¢ mam nekdy potrebu jit do kostela jen tak. Pak taky chodim na mse

«

za rodinu.
8) Jak rozumite pojmu duchovni hudba? Co to pro Vas znamena?
,,Snaha pribliZit duchovni proZitky. Moc mé to ale nezajima. “
9) Znate n¢jaka hudebni dila, kterd se fadi do duchovni hudby? Jmenujte.
., Neznam. “

10) Pokud by se ve Vasem okoli potadaly koncerty duchovni hudby, projevila byste za-

jem?

,,»No, to zdlezi na tom, co to bude za program. Pokud by to bylo néco fakt super vyjimecné-
ho, tak asi jo, ale na néjaké koncerty duchovni hudby do kostela v Praze 15,

«

to by se mi fakt nechtélo. *
11) Jak vnimate hudebni akce pofadané na posvatnych mistech? Co si o tom myslite?

,,Nemam nic proti, patii to tam. Pokud to teda neni Daniel Landa se svou prapodivnou

‘

show v kostele na Vysehradeé. To se tam fakt nehodilo.

12) Jak na Vas piisobi reklamni materidly (nasténky ¢i stojany s plakaty, letdky a jiné)

s propagaci riznych akci umisténé v kostelech? V§imate si jich?



»Zvlastni, nikdy jsem tam takové véci nevidéla. Asi si malo vsimam. Pokud bych

Jje tam uvidéla, asi by na mé nepiisobily dobre. Na takovych mistech to nema co delat. *

13) Co by Vas piesvédcilo jit na koncert duchovni hudby? Jak moc by pro Vas bylo di-

lezité, ze interpretem je svétove uznavany orchestr z Carnegie Hall z New Yorku?

., No, to teda nevim. Mozna kdyby se tam chtél jit pritel podivat, tak to bych s nim $la,

«

abych mu udélala radost. O Carnegie Hall jsem nikdy neslysela.
14) Co byste si ptala zazit v souvislosti s kulturou a hudebnimi akcemi?

., Predevsim kvalitni akusticky zazZitek. At uz v podobé kvalitni reprosoustavy nebo kvalitni-

ho akustického, treba chramového prostiedi. *
15) Super, jsme na konci. Dékuji za Vas Cas a méjte se hezky.

., Vy taky, nashle.

Participant ¢. 3: vék 49 let, Zena, Praha

1) Jak nejradéji travite volny ¢as?
,,Doma nebo v prirode, v divadle, na koncerté, cetbou. *

2) Jaké zivotni hodnoty vyznavate? Ceho si v Zivoté vazite, cenite, za co jste ochotni
néco obétovat/zaplatit? (aspéch, moc, rodina, zdravi, kariéra, cestovani,.....)

«

,,Rodina a zdravi.
3) Co pro Vas znamena kultura?

., Hodné, je diilezitou soucasti mého zivota, miluju ji. Je to pro mé divadlo, koncerty, vysta-
vy. [
4) A co tedy povazujete za kulturni hodnoty nasi zemé¢? Citite se byt za n€ zodpovéd-

7

na?

., Historii, hymnu, dilo Bediicha Smetany a Antonina Dvordika, Karla Capka, Voskovce
s Werichem, slavné architektonické pamatky. Ano, citim se byt zodpovédna za kulturni

hodnoty nasi zemé. Pripomindam vlastenectvi ¢asto ve vyuce. “
5) Pékné. Zajimate se o kulturni déni v mist€ VaSeho bydliste?

‘

,Ano, velmi. *



6) Jste nabozensky zalozeny ¢lovek?
,Ano.

7) Zajakym ucelem a jak Casto navstévujete kostely, chramy, baziliky?
., Koncerty, msSe, pozndavani v ramci cestovani a tak podobne. *

8) Jak rozumite pojmu duchovni hudba? Co to pro Vas znamena?
., Hudba na nabozenské texty. Kdyz je moznost, rada ji posloucham. *

9) Znate n¢jaka hudebni dila, kterd se fadi do duchovni hudby? Jmenujte.

,,Bachova oratoria, Hej, mistre! J.J.Ryby, dilo H.Purcela, Mozartovo Requiem, Verdiho
darie Desdemony v opere Othello, Ave Maria Gounoda a Schuberta, Dvorakovy Biblické

pisné...~

10) Peékné, vy se vyznate. Pokud by se ve Vasem okoli potadaly koncerty duchovni
hudby, projevil/a byste z4jem?

,, Urcite ano.
11) Jak vnimate hudebni akce potadané na posvatnych mistech? Co si o tom myslite?

,,Je dobré si pripominat pamdtky i hudebni formou, je spjata s nasi historii... Kdyz mam

informaci o akci a volny cas, tak na tyto akce chodim moc rada. *

12) Jak na Vas ptsobi reklamni materialy (nasténky ¢i stojany s plakaty, letaky a jiné)

s propagaci riznych akci umisténé v kostelech? V§imate si jich?
., Malo, zaujmou mé spise charitativni letaky ¢i dopisy nebo vykresy deti a tak. *

13) Co by Vs ptesvédcilo jit na koncert duchovni hudby? Jak moc by pro Vas bylo di-

lezité, Ze interpretem je svétove€ uznavany orchestr z Carnegie Hall z New Yorku?
,, Volim ucast na koncertech i podle interpretii, takZe bych urcité sla.
14) Co byste si prala zaZit v souvislosti s kulturou a hudebnimi akcemi?
,, Operu ve velkéem divadle.
15) Dé&kuji za Vas cas a moc mily rozhovor.

1 ja Vam dekuji.



Participant ¢. 4. vék 34 let, Zena, Praha

1) Jak nejradéji travite volny ¢as?
,,Rada chodim na tury nebo ruzné vylety do prirody, kde si mohu v klidu procistit hlavu. *

2) Jaké zivotni hodnoty vyznéavate? Ceho si v zivoté vazite, cenite, za co jste ochotni

néco obétovat/zaplatit? (aspech, moc, rodina, zdravi, kariéra, cestovani,.....)

., Zadklad je zdravi a silna rodinna pouta a pratele, kteri nezradi. Ta prace je taky samozre-
jmé diilezita, bez penéz si toho clovek moc nekoupi...
3) Co pro Vas znamena kultura?
,, Patii do mého zivota, hlavné teda divadelni predstaveni a poslech hudby.
4) Co povazujete za kulturni hodnoty nasi zemé? Citite se byt za n¢ zodpoveédna?
,, Architekturu, ceskou historii a vytvarna a hudebni dila.
5) Zajimate se o kulturni déni v misté Vaseho bydlisté?
,,Ano, hodné. *
6) Jste nabozensky zalozeny ¢lovek?
,,Jsem verict. “
7) Zajakym Ucelem a jak Casto navstévujete kostely, chramy, baziliky?
., MSe svaté za rodinu, obcas to spojim s navstévou nového mésta, mista.
8) Jak rozumite pojmu duchovni hudba? Co to pro Vas znamena?
,, Cirkevni hudba...? "
9) Znate n¢jaka hudebni dila, kterd se fadi do duchovni hudby? Jmenujte.

,,Rybovka od J.J. Ryby, néjaké choraly, Mozart a Bach. “

10) Pokud by se ve Vasem okoli potadaly koncerty duchovni hudby, projevila byste za-

jem?
,,Mozna jo.*
11) Jak vnimate hudebni akce pofddané na posvatnych mistech? Co si o tom myslite?

., Pokud o tom, vim, tak obcas tyto akce navstivim. Ona ta reklama na tyto akce nebyva

vzdycky tak videt.



12) Jak na Vas ptsobi reklamni materialy (nasténky ¢i stojany s plakaty, letaky a jiné)

s propagaci riznych akci umisténé v kostelech? VS§imate si jich?
,,Ja si jich viastné nikdy nevsimam. Vim, Ze to tam je, ale projdu kolem a nectu to. “

13) Co by Vas piesvédcilo jit na koncert duchovni hudby? Jak moc by pro Vas bylo di-

lezité, ze interpretem je svétove uznavany orchestr z Carnegie Hall z New Yorku?

,, Ocekavala bych velkou profesionalitu a na takovy koncert bych sla fakt rada.
14) Co byste si ptala zazit v souvislosti s kulturou a hudebnimi akcemi?

,, Velky koncert zahranicnich umélcii.

15) Dékuji moc za Vas Cas.

1 ja Vam dekuji.

Participant ¢. 5, vék 42 let, muz, Praha

1) Jak nejradéji travite volny ¢as?
,, Volny cas, hm, to je vzacné zbozi...Musi se odvazZovat na malych vahdch...

Snazim se odpocivat, travit cas s pritelkyni a se synem, cestovat nebo se sebevzdelavat.

¢

Anebo hrozné rad a casto varim.

2) Jaké Zivotni hodnoty vyznavate? Ceho si v Zivoté vazite, cenite, za co jste ochotni

néco obétovat/zaplatit? (aspéch, moc, rodina, zdravi, kariéra, cestovani,.....)

., Moje takové moto je ,, Marche ou créve*, coz znamena v prekladu: Jdi, nebo zemri. “

¢

Anebo jesté snad: ,, Pracuj tvrde, Zij ryze.

3) Co pro Vas znamena kultura?

«

, Praci a relax. *
4) Co povazujete za kulturni hodnoty nasi zemé? Citite se byt za né zodpovédny?

, Osobni  svoboda,  svoboda  projevu,  nedélitelnost  osobniho  vlastnictvi,

¢

taky treba orientace smérem k zapadnim zemim.
5) Zajimate se o kulturni déni v misté Vaseho bydlisté?

I3

,,Je to soucast meé prace, mého zZivota. Takze zajimam a myslim si, Ze aktivné.



6) Jste nabozensky zalozeny ¢lovek?

., Ano, vyznavam hodnoty, které mohou byt oznacované jako duchovni, nabozenske. *
7) Takze jisté navstévujete kostely, chramy, baziliky? Za jakym ucelem?

., Zvedavost, historicky odkaz, intimni chvilka viastniho védomi.

8) Jak rozumite pojmu duchovni hudba? Co to pro Vas znamena?

, Hudba, jenz vychazi z korenit pastoralnich a stala se samostatnym "odvétvim" hudebni

tvorby. Ovsem nutno 7ici, Ze to nemusi byt jen tzv. vaznad hudba. “
9) Znate n¢jaka hudebni dila, kterd se fadi do duchovni hudby? Jmenujte.

., Bachova tvorba je fascinujici v podstaté cela. Z komercnéjsich je to napriklad Mozartovo

requiem, nebo Adagio a Fugue C Moll. “

10) Pokud by se ve VaSem okoli potfadaly koncerty duchovni hudby, projevil byste za-

jem?
., Prochdzeji mym jemnym sitem vybéru, ale v podstaté jo, Sel bych. “

11) Jak vnimate hudebni akce pofadané na posvatnych mistech? Co si o tom myslite?

‘

., Kladné. je to misto zrozeni dnesni hudby, vnimané jako vaznd, pripadné klasicka.*

12) Jak na Vas pusobi reklamni materialy (nésténky Ci stojany s plakaty, letdky a jiné)

s propagaci riznych akci umisténé v kostelech? V§imate si jich?
., Sporadicky. Jsem zahlcen reklamnim spamem. Cesi zkratka neumi vizualné zaujmout. *

13) Co by Vs tedy presvédcilo jit na koncert duchovni hudby? Jak moc by pro Vas by-
lo dilezité, Ze interpretem je svétové uznavany orchestr z Carnegie Hall z New

Yorku?

., V pripade, Ze bych jiz tuto informaci nahodné zachytil v pravekéem pralesu ceského sna-
Zeni se zaujmout vizudlem, bylo by to jiz napul vyhrano, abych se podobné udalosti ucast-

6«

nil.

14) Zajimavé ptirovnani. Co byste si ptal zazit v souvislosti s kulturou a hudebnimi ak-

cemi?

,, Pral bych si videt néco nového, originalniho, ale zdaroven dobrého. Ne to vecné plagiator-

Stvi.



15) Dé&kuji za cas a mé&jte se hezky.

., Diky, Vy take.

5.4 Individualni rozhovor s majitelem MidAmerica Productions

1) Peter, you are a world-famous conductor from Carnegie Hall, you are the head of
The festival of The Aegean at Syros, please, could you tell

us your other work activites? Could you approach what is your job?

My job is to create the artistic focus of the musical initiatives. Making decisions on how

my company will invest it’s resources both human and monetary. “

2) You are an owner of the MidAmerica Productions - production agency, How long

do you do in production?

., 35 years this season all in NYC and Carnegie Hall plus residencies in Paris, Vienna, Bei-

¢

Jjing, Singapore, Athens, Syros, Florence, Verona, Lisbon.’

3) What are your ties to the Czech Republic? How often do you visit the Czech repub-

lic?

,,I have done more than 50 concerts in the CR republic and as principal guest conductor
for ten years with the Martinuu Philharmonic plus concerts with Brno Symphony and VIr-
tuosi di Praga and 10 recordings. The Martinuu Philharmonic came to Carnegie Hall

under my direction. “

4) Have you ever done any concerts in Czech republic?

‘

,,Many, many, many concrets in Czech republic under my direction. *

5) You have in plan to organize two concerst in June 2020 in Prague. In your plan is
to bring the famous american orchestra and choir. Could you approach your idea

about this concert?

,,Some things have to change. Besides psalms and te deum and spiritual songs finally 1
want to use a Chezk orchestra with American choir to do Beethoven’s NINTH or MASS IN
C and MISSA SOLEMNIS. 2020 is the 250th year of Beethoven'’s birth. We will celebrate

Beethoven's birthday.



6) What led you to the idea of organizing these two concerts in Prague with ansamble

from America? What was the first impulse to thinking about it?
., My connection to American choirs and my love for the CR. “

7) What led you to the idea of choosing the location Vysegrad basilica and the church

of St. Simon and Juda? Have you ever been there?

,No I have to done concert there before but have seen the locations. I was inspirated by

my production team from Czech republic.

8) Who will pay all costs (the flying, the hotel, the location, catering and other) with

these two concerts?

., The choirs and their board of directors and sponsors. It is my politics. I will take them to
the Czech republic, I will show them the country and Prague and I will give them the op-

portunity to do concerts in sacristied places with fantastic history.

9) What does mean for you to organize concerts in Czech republic? Is it only job for

you or does it have some added value for you?
It is always special. Serious musicians and great collabrators. “

10) Do you have in plan to invite some political or another important people from

Czech rep.?

¢

., 1 am sure yes as I have done before especially the American consulate.

11) Do you have in plan to do big advertisiment for these concerts in Prague? If yes,

how big?

,, At this moment not sure. I know that the both locations are not too much big, maybe we

will use small advertisiment.
12) You are an artist, when did you fall in love with music?

, My first record was Carmen with Rise Stevens as Carmen. It blew my mind. I was
young. “
13) Thank you very much for your time.

«

., 1'd love to help you.*



5.5 Individualni rozhovor s majitelem Old Firm Productions

1) IJste technicky produkéni, jak dlouho se vénujete produkci kulturnich akci?
,, Technické produkci a produkci kulturnich akci se vénuji asi dvacet let.

2) Jak jste s touto praci zacal?

nZacal jsem sni asi vroce 96, nebo 97?7 Nevim, pred 20 ti lety ve Zline,
kde jsem pracoval pro malou firmu a postupem casu jsem prochdzel riiznymi pozice a rostl

az k soucasnému stavu.
3) Mohl byste piiblizit praci technického produkéniho?

,, Technicky produkcni, ten je viastné ten, ktery je u akce vlastné od samotného pocatku,
samotného zrodu az do jejiho konce, takze do fakturace. Hm, je u prvotnich predstav klien-
ta, snazi se klientovi nabidnout nejlepsi mozné reseni jeho predstav, koriguje jeho predsta-
vy, usmernuje, potom pldnuje materidl, cas, casovou osu, finance, dopravy, lidské zdroje,

«

samotnou akci na misté, a potom samozrejmé likvidaci a nasledné vyporadani s klientem. *
4) Jaké typy akci délate nejcastéji?
., Nejcasteji jsou to asi koncerty a hudebni akce, ale nebranime se i jinym tipum, délame
také sportovni, spolecenské a jiné akce, televizni prenosy.
5) Dévate prednost zahrani¢ni nebo ¢eské produkci, ktera porada kulturni akce?

,,Po téch dvaceti letech radéji spolupracuji asi se zahranicni klientelou, tedy se zahranic-
nimi partnery, protoze prece jenom je tam velky rozdil v nahledu na véc, v uchopeni, po-

chopeni a ve vSech jednotlivych bodech. *

6) Patii mezi Vasi pracovni napli také zajiSténi nabozenskych akci? Ceremonialy,

koncerty v kostelech atp.?

,,Neni to uplné kazdodenni chleba, ale ano, i tyto akce délam. K nabozZenskym akcim
jsou to napriklad vanocni mezindarodni néjaka setkani mladych kiestanii, kazdy rok
se to kond vjiném mésté Evropy; nebo to byly navstévy papeze v Ceské republice.
Co se tyce vazné hudby, nejsou tak ojedinélé, spolupracujeme velmi casto se zahranic¢nimi

klienty jako je Andrea Bocelli, Carreras a jsou to i ruzné koncerty filmové hudby.

7) Jaky vztah mate tedy k vdzné, potazmo duchovni hudbé¢?



., Vztah docela blizky a docela dobry, protoze od detstvi jsem vyristal v prostredi viastné
vazné hudby, oba rodice byli hudebnici ve Zlinské filharmonii, potom jsem studoval
na kromérizské konzervatori, takze ten vztah mam vcelku kladny a dobry. Dnes uz se hud-

bou nezabyvam aktivné, ale spise takto pasivné z druhé strany. *
8) Chodite na takové koncerty vazné hudby z pozice divaka?

., Ojedinéle, velmi ojedinéle, spise nahodou. Ale neni to tim, Ze bych je nevyhledaval,

ale obecné chodim na kulturni akce velmi ojedinéle z pohledu nebo z pozice divika.

9) Vroce 2020 mate byt spolupotadatel a technicka produkce dvou koncertli v Praze

ve spolupraci s MidAmerica Productions. Jak jste k takové spolupréci piisel?

,,Je to dlouhodobéjsi vztah, protoze séfa MA pana Tiborise si pamatuju jesté z dob mého,
da se Tict, detstvi, kdy spolupracoval prdavé smymi rodici. Byl to clovek,
ktery prived! zlinskou filharmonii do Carnegie Hall a méli diky nému americké turné.
Takze se zname vice nez 20 let a shodou okolnosti a ndhod se po 20 ti letech naSe cesty
zase spojily a mam to stésti, nebo tu cest nebo tu prileZitost se zase podilet na néjakych

akcich, kterée pan Tiboris porada. *
10) Takze spolupracujete i na jinych projektech s MidAmerica Productions?

., Néjakym zpiisobem je ve stadiu priprav spoluprace na zahranicnim projektu v Recku

na ostrové Syros. “

11) Tyto ptfipravované koncerty v Praze, kde budete zajistovat technickou produkei,
koncerty se maji pofadat na VySehradé a vkostele sv. Simona a Judy,
jaka uskali to s sebou nese, kdyZ se jedna o mista ne dobfe pfistupnd vzhledem

k logistice, velikosti?

,, Musime vétSinou akceptovat néjaka pravidla, kterda jsou vtéch prostorech zaZitd,

at' uz jsou to historické aspekty nebo technické. Tam treba nemiiZeme pouzivat rizné sve-

telné efekty, které bychom radi vyuzili, no a musime ctit néjakou historickou stranku té

veci.

12) Posledni otazka. Jaké Zivotni hodnoty vyznavate? Ceho si v Zivotd vaZite, cenite,
za co jste ochotny n€co obétovat/zaplatit? (Gspéch, moc, rodina, zdravi, kariéra,

cestovani,..)



., To jste mé trosku zaskocila. Neumim takto frazi odpovédet. Nevim. Nemam jednoduchd
mota nebo hesla, je to spis zpiisob uvazovani a konani, kterym se ridim, abych se mohl sam

3

sobé podivat do oci. *

13) Skvélé, dekuji za Vas Cas. Na shledanou.

¢

., Dékuji take, na shledanou.



o

o
L. .. i @ | = % | e ] . i i Misto
z Jake zivotni hodnoty vyznavate? Kody Hodnoty £ H ] = g m % w Predpoklad Vysledek Prekazka bydlists
T 5| 8|8 |E =
S |R|s|.N|®|8|e|¢
Zivot je jako stil na Etyfech nohach: zdravi, rodina, konitky
a ﬁ:ﬁ cas a Emnm.ea:mav. ﬁwmn_u\_._w Etyfi nohy musi E_.., . . a a a a a a pevné Zivotni zaklady rovnovaha balance, nemoc muz 55 | Praha
stejné dlouhe. Stadi jedna noha kratsi a stul spadne. Proto je |redina, zdravi, prace, Zivet, relax,
potieba se vénovat viem Etyfem rovnovaha
2 |Pro mé je nejdileZitéj3i rodina a vérnost rodina, vérnost a a podvod Zena 25 Praha
3 |Rodina a zdravi rodina, zdravi a a nemoc Zena 43 | Praha
Zaklad je zdravi a sina redinna pouta a .u_.mﬁm_m. kteri
4 |nezradi. Ta prace je taky samoziejmé dileZita, bez penéz si a a a a ronovaha nemoc Zena 34 | Praha
toho Elovék moc nekoupi rodina, zdravi, prace, penize
Toje takove moto je Marche ou créve, coz znamena v
5 |pfekladu jdi, nebo zemfi. Anebo je&té snad pracuj tvrdé, Zjj a| a Fivotni odhodlani tvrdy Zivot smrt mui | 42 | Praha
ryze prace, Zivot
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Interpretace ¢.2

= @ 4]
. F s o c i ) E | o 2 ) . L. o =
g | Jakvnimate hudebniakce pofadané na Kody Postoje |2 |B|E|2 | @ Hm Els Predpoklad Visledek Piekazka Pohlavi: |Vvék: | Miste
posvatnych mistech? Co si o tom myslite? .m = 9 ks £ =l = 5 | = bydliste
5 . = £
x M m W = .M w .m x
Vrimam to tak, Ze na posvatna mista patri hudba duchowvni, fms s cc
1 |nebo vazna Kladné, paffito tam | a Hudstni zant = 55 | Praha
Nemam nic proti, patfi to tam. Pokud to teda neni Daniel
2 |Landa se svou prapodivnou show v kostele na VySehradé. a a Hudebni Zanr fena 26 | Praha
To se tam fakt nehodilo Meutrélni, patfito tam
Je dobre si pripominat pamatky i hudebni formou, je spjata s
3 [na&ihistoril... KdyZ mam informaci o akci a volny as, tak na a a a | a Informowvanost o akci Medostatecna reklama| Zena 4% | Praha
a, volny Eas, informace
Pokud o tom, vim, tak cbcas tyto akce navetivim. Ona ta . . . =
4 reklama na tyto akce nebjva vidycky tak vidét a, voiny Eas, kritika reklamy a a a a Informovanost o akei Nedostatedna reklama|  Zena 34 Praha
5 |Kladné. je to misto zrozeni dnegni hudby, vnimané jako vain a a a Hudebni Zanr mu 42 | Praha




=
z| 2|2 5
5 Jak na Vias pusobi reklamni materialy s propagaci E | E| =8| 2| E = s - = | Misto
. - : P Kody - £ | . Piedpoklad Vysledek Piekazka Pohlavi: |Vék: .
ruznych akci umisténe v kostelech? LEITEERT K] “m m = m m m po Y bydligte
2| z|s|s|2|E |8 |28
= = = o [*] = L= T -

1 Nevadi mi. Jsou to informace, ktere kazdy muze nebo N Seni at & . e Prah
nemusi vyuZit podle svého uvaZeni Nevadi mu, patfito tam a a Enaruseni aimostery muz. e rana
ZvlaZtni, nikdy jsem tam takové véci nevidéla. Asisi malo

2 |vEimam. Pokud bych je tam uvidéla, asi by na mé neplsobity a a a Odmitani Zena 26 | Praha
dobfe. Na takowych mistech to nema co délat Hew&imavost, nesouhlas, Spatny dojem
Male, zaujmou me spize chartativni letaky ci dopisy nebo . . .. - =

3 vkresy d&ti a tak Nevaimavost, charita, déti a a a Umyzlna neviimavost Odmitani Zena 49 Praha
& 51 jich wiastng nikdy nevsimam. ¥im, 2& to tam j&, als . . - . -

4 projdu kelem a nedtu to NevEimavost a Umysina neviimavost Odmitani Zena 34 Praha

_ |Gporadicky. Jsem zahlcen reklamnim spamem. CeSi Zkratka . . .. . .

5 |neumivizuaing zauj-mout Nesouhlas, odmitani a a Umysina neviimavost Odmitani muz 42 Praha

Interpretace ¢.3



Interpretace ¢. 4

=2
Co by Vas presvédéilo jit na koncert duchovni — m =
5 ? a ulezite, z . H = . . . s o |z
[ e Kody mpuls | . | 8| _ 8 | 2 8 Predpoklad Visledek Prekazka Pohlavi: |vék: | Misto
interpretem je svetove uznavany orchestr z o = M - .m .m 2] bydliste
Carnegie hall z New Yorku? a3 2|58 8|=|8|E
E| Blsees|2|5)|e
Ela|lzl=28&a|=|=2| E
1 . ) S a a a Znalost Carnegie hall | Nav&tévnost koncertu|  Zména interpreta muz 55 | Praha
Pokud by to byl takevy orchestr, asi bych se pfesvadEit dal |interpret, presvédieni
No, to teda nevim. MoZna kdyby se tam chtél jit pritel
2 |podivat, tak to bych & nim &la, abych mu udélala radost. O a a Zena 26 | Praha
Carnegie hall jsem nikdy neslyEela Udélat nékomu radost, nahoda
3 .,._:“_e_j_._u _._Sw» na koncertech i podie interpraty, takze bych - a a a Znalost Carnegie hall | Nav&tévnost koncertu|  Zména interpreta Zena 49 | Praha
urcité &la Interpret, nadseni
4 onm_nmzcm_m Utn._._ velkou profesionaltu a na takovy koncert . - N a a a Znalost Carnegie hall | MavEtévnost koncertu|  Zména interpreta Zena 34 Praha
bych &la fakt rada interpret, nadEeni, profesionalita
W pripade, Ze bych jiz tuto informaci nanodné zachytl v
ravekém Eeské Zeni j izudlem,
5 p mmm_mw_._" omwxm._._n_ snazen =2 Nm_.___._._n__.h <_w_._m_m._._._ a a a a Zigkat informace MavEtévnost koncertu | Medostatek informaci muz 42 | Praha
byle by to jiZ napudl vyhrane, abych se podobne udalosti

ucastnil

Inforamce, vizudl, pfesvédéeni ndhoda




= — =
g | Cobystesipfala zaitv souvislosti s kulturou a Kady Touha m g & m E S E s Predpoklad Vysledek Prekizka Pohlavi: |vak: | Misto
hudebnimi akcemi? £ 7 _.o, L2 5| = | E g bydlisté
S c|£|3|5|S5|®|2
1 |Koncert orchestru z Carnegie hall Zahraniéni umélec a Wisto kondani Praha Zména interpreta muz 55 Praha
Predeviim kvalitni akusticky zaZitek. Af uZ v podobé kvalitni
2 |reprozoustavy nebo kva-litnihe akustického tfeba a a a a Kvalitni zvukova aparatura Radost Zena 26 Praha
chramového prostredi Kvalita, akustika, zaZitek, prostredi
3 |Operu ve velkém divadle Zahraniéni umélec, opera, prostiedi a a a Radost Zena 4% | Praha
4 |Welky koncert zahraninich umélci Zahraniéni umélec a Radost Zena 34 | Praha
5 |Pral bych sividét néco nového, origindlniho, ale zaroven dob| Kvalita, originalita, novota a a a muz 47 Praha

Interpretace ¢.5
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PRILOHA P 6: ODPOVEDI RESPONDENTU NA DOTAZNIK

Vygenerované odpovédi z Vyplnto.cz nahrany v PDF souboru v systému Stag UTB.



PRILOHA P 7: AUDIO NAHRAVKY ROZHOVORU

Nahrano v systému Stag UTB.



