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ABSTRAKT  

Bakal§Śsk§ pr§ce se zabĨv§ propagaļn²mi aktivitami divadla typu nest§tn² neziskov® orga-

nizace. Teoretick§ ļ§st seznamuje s marketingovĨmi komunikacemi v oblasti kultury a 

umŊn². DŢraz je kladen na PR a komunikaci s m®dii. Praktick§ ļ§st analyzuje komunikaļn² 

aktivity vybran®ho divadeln²ho festivalu. PŚedmŊtem zkoum§n² je zejm®na medi§ln² ohlas 

komunikaļn²ch kampan² festivalu ve vybranĨch roļn²c²ch. 
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ABSTRACT 

Bachelor paper deals with promotional activities of a theatre as a nonprofit organization. 

The theoretical part introduces marketing communications for culture and arts. A great 

attention is paid to media relations. Practical part analyses promotions of a particular theat-

re festival. It focuses on effectiveness of promotion campaigns. This is proved by the media 

response analysis in particular years.  
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ĐVOD 

Divadeln² organiz§tor a pedagog Jan DvoŚ§k (2005b, s. 50) charakterizuje divadlo jako 

vĨznamnĨ mŊstotvornĨ prvek, kterĨ by se mŊl tŊġit vŊtġ² podpoŚe mŊst ļi m®di². Divadlo 

pŚisp²v§ k revitalizaci mŊst (napŚ. kulturn²mi akcemi, kter® se konaj² v bĨvalĨch prostor§ch 

tov§ren ļi hal), umoģŔuje sdruģov§n² ģivĨch osob a veŚejnĨ dialog, ļ²mģ z²sk§v§ na vĨ-

znamu tak® s rozvojem odosobnŊlĨch technologi² a m®di². Poskytuje veŚejnosti kulturn² 

sluģbu, z§bavu, edukaci, rozv²j² a peļuje o duchovn² bohatstv². PŚestoģe pŚi srovn§n² se 

sluģbami soci§ln²mi ļi zdravotn²mi mŢģe bĨt tato sluģba oznaļena jako zbytn§, rozhodnŊ 

nen² zanedbateln§. Divadeln² organizace proto mus² o sobŊ d§vat spr§vnŊ vŊdŊt, systema-

ticky komunikovat s veŚejnost² (v nejġirġ²m smyslu) a informovat o sv®m posl§n², aby z²s-

kaly potŚebnou podporu pro sv® aktivity.  

Divadlo typu veŚejn® kulturn² sluģby je z hlediska pr§vn²ch forem provozov§n² nejļastŊji 

v reģimu pŚ²spŊvkov® organizace nebo obecnŊ prospŊġn® spoleļnosti. Neziskovost² a nevĨ-

dŊleļnost² m§ toto divadlo bl²zko k modelu provozov§n² na b§zi obļanskĨch iniciativ jako 

nest§tn² neziskov® organizace (d§le NNO), s nimiģ je spojuje charakter veŚejn® prospŊġnos-

ti. (DVOřĆK, 2005a, s. 66-67) 

V demokratick® tradici modern²ho st§tu plat², ģe st§t je alespoŔ z ļ§sti odpovŊdnĨ za udr-

ģov§n² kulturn²ch hodnot pŚi ¼stavn²m zajiġtŊn² svobody projevu. Vl§da ochraŔuje, podpo-

ruje, financuje umŊn² a kulturu a z§roveŔ respektuje pr§va umŊleckĨch menġin na vlastn² 

kulturu. V praxi je tato podpora demonstrov§na buŅ pŚ²mo, dotacemi ļi vzdŊl§v§n²m nebo 

nepŚ²mo, prostŚednictv²m daŔov® politiky, vĨmŊnnĨch programŢ, loteri² ļi neziskovĨch 

fondŢ. (HAGOORT, 2009, s. 39) 

Vlivem globalizaļn²ch unifikuj²c²ch tendenc² v kultuŚe se i v naġem divadle objevuj² zcela 

nov® druhov® tendence: rozvoj taneļn²ho umŊn², vizu§ln²ho divadla, divadla performanļ-

n²ho typu nebo otevŚenost divadla k vlivu multim®di², novĨch m®di² a technologi². Objevu-

j² se pŚ²klady projektŢ pŚeshraniļn² a mezin§rodn² spolupr§ce nebo festivaly pŚev§ģnŊ im-

portovan®ho divadla napŚ. Festival divadla nŊmeck®ho jazyka, Tanec Praha, ĻtyŚi dny 

v pohybu, Konfrontace. (DVOřĆK, 2005b, s. 53) 

C²lem t®to bakal§Śsk® pr§ce je analĨza a zhodnocen² komunikaļn²ch aktivit mezin§rodn²ho 

festivalu soudob®ho tance a pohybov®ho divadla TANEC PRAHA (ps§no verz§lkami z 

dŢvodu rozliġen²). Festival je jiģ pŚes dvacet let organizov§n stejnojmennĨm praģskĨm 
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obļanskĨm sdruģen²m Tanec Praha, kter® provozuje divadlo Ponec. Festival je co do obsa-

hu a rozsahu unik§tn², o dalġ² roļn²ky vġak mus² sdruģen² neust§le bojovat. DŢleģit§ je tedy 

¼ļinn§ komunikace na vġech Ăfront§chñ, pŚedevġ²m t® medi§ln², kter§ pak pomŢģe v oblasti 

z²sk§v§n² zdrojŢ (fundraising). V neziskov®m sektoru (d§le NS) je dŢleģit® aplikovat 

v Ś²zen² marketingov® pŚ²stupy a profesionalizovat komunikaci. Vyuģ²vaj² organiz§toŚi fes-

tivalu vġechny relevantn² marketingov® komunikaļn² prostŚedky? Vyuģ²vaj² je ¼ļinnŊ, aby 

obh§jili existenci festivalu do budoucna? S jakĨmi vĨsledky? Tato bakal§Śsk§ pr§ce se za-

mŊŚ² pŚedevġ²m na medi§ln² komunikaci a analĨzu publicity posledn²ch tŚ² roļn²kŢ festiva-

lu, k nimģ je ze strany sdruģen² k dispozici ucelenŊjġ² dokumentace (monitoring m®di²). 

Vzhledem ke zvolen®mu ļasov®mu ¼seku nen² c²lem pr§ce a ani nemŢģe bĨt stanoven² 

trendŢ z medi§ln²ch vĨstupŢ. 

Teoretick§ ļ§st pr§ce pŚedstav² divadlo a jeho produkty v r§mci neziskov®ho sektoru (al-

ternativn² divadlo), specifika marketingov®ho a komunikaļn²ho mixu v t®to oblasti, komu-

nikaļn² n§stroje s dŢrazem na PR (komunikace s c²lovĨmi skupinami/veŚejnost² v souladu 

s viz², posl§n²m a c²li, fundraising) a vĨchodiska pro komunikaļn² kampaŔ. V z§vŊru teore-

tick® ļ§sti bude formulov§na pracovn² hypot®za. V praktick® ļ§sti budou teoretick® po-

znatky aplikov§ny na pŚ²kladu komunikace vybran®ho divadeln²ho festivalu s dŢrazem na 

komunikaci s m®dii. V t®to ļ§sti bude tak® ovŊŚena platnost stanoven® hypot®zy. Z§vŊr 

pr§ce pŚinese shrnut² vĨsledkŢ. Postup je zaloģen na deskripci, sekund§rn²m vĨzkumu 

(zejm. monitoring m®di²), prim§rn²m vĨzkumu (hloubkovĨ rozhovor s PR manaģerkou 

festivalu), analĨze z²skanĨch informac² a formulov§n² z§vŊru.  

PŚi psan² pr§ce byla vyuģita literatura ļeskĨch i zahraniļn²ch autorŢ zabĨvaj²c²ch se marke-

tingem v oblasti umŊn² (art marketingu), divadeln²m managementem a marketingovĨmi 

komunikacemi v NS. 
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I.   TEORETICKĆ ĻĆST 
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1 DIVADLO A MARKETING  

Festival, o nŊmģ pojedn§v§ tato pr§ce, je poŚ§d§n divadlem, kter® patŚ² k typu NNO zalo-

ģen® z veŚejn®ho a kulturn²ho z§jmu aktem sv®pomoci, obļanskou iniciativou. Tato orga-

nizace usiluje o vytv§Śen² kulturn²ch a umŊleckĨch hodnot, nikoliv zisku. Uspokojuje kon-

kr®tn² potŚeby obļanŢ a komunit, mŢģe, ale nemus² bĨt financov§na z veŚejnĨch rozpoļtŢ. 

Pokud dos§hne zisku, investuje ho do dalġ² ļinnosti.
1
 

1.1 Management divadla  

I umŊleck§ ļinnost m§ potŚebu form§ln²ho r§mce, organizov§n² a Ś²zen². M§ svou pragma-

tickou str§nku, jde v n² o dosaģen² urļitĨch c²lŢ. MŊla by m²t jasnou vizi, posl§n²
2
 a c²le, 

kter® mohou bĨt umŊleck®, ekonomick®, edukativn²; dlouhodob® (¼spŊġn® veden® soubo-

ru), stŚednŊdob® (zlepġen² ekonomick® situace), kr§tkodob® (angaģovat konkr®tn² umŊleck® 

s²ly, rozv²jet nov® formy fundraisingu, pos²lit kontakt s medi§ln² sf®rou ļi oģivit komuni-

kaci s veŚejnost²). Formulace posl§n² je u profesion§ln²ch umŊleckĨch organizac² dŢleģit§ 

pro jejich Ś²zen², neboŠ jejich hlavn²m c²lem (dŢvodem existence) nen² tvorba zisku. Mus² 

bĨt jasn®, struļn®, pŚesn® a promyġlen®. (KAISER, 2009, s. 16) Strategie pak vyjadŚuj² 

dlouhodobĨ rozvojovĨ program, zpŢsob ļinnosti organizace a dosahov§n² c²lŢ.
3
  

                                                 

 

1
 Pro ¼plnost lze dodat, ģe subjekty NS z²sk§vaj² prostŚedky pro svoji ļinnost pomoc² pŚerozdŊlovac²ch pro-

cesŢ. C²lem nen² zisk ve finanļn²m vyj§dŚen², ale dosaģen² uģitku zpravidla v podobŊ veŚejn® sluģby. Ne-

ziskovĨ veŚejnĨ sektor je financov§n z veŚejnĨch financ², je Ś²zen a spravov§n veŚejnou spr§vou, rozhoduje se 

v nŊm veŚejnou volbou a podl®h§ veŚejn® kontrole (napŚ. veŚejnopr§vn² rozhlas). NeziskovĨ soukromĨ sektor 

(t®ģ tŚet² sektor) je financov§n pŚedevġ²m z financ² soukromĨch fyzickĨch a pr§vnickĨch osob. (ĠIMKOVĆ, 

2006, s. 9) V oblasti kultury lze ilustrovat napŚ. sponzoringem, kterĨ je souļ§st² PR aktivit d§rcŢ. 

2
 Formulace vize bĨv§ prvn²m krokem pŚi zakl§d§n² organizace. VyjadŚuje struļnŊ a srozumitelnŊ z§kladn² 

orientaci organizace, tzn., ļ²m by mŊla organizace bĨt, kam se chce ve sv® oblasti ļinnosti dostat. Posl§n² 

vymezuje dŢvod existence subjektu a oproti vizi m§ zcela konkr®tn² charakter. Mus² bĨt vĨstiģn® a formulo-

van® tak, aby odliġovalo danou organizaci od jinĨch podobnŊ zamŊŚenĨch. U NNO je definov§no souborem 

potŚeb, kter® pŚ²sluġn§ organizace uspokojuje prostŚednictv²m uģitnĨch hodnot produkovanĨch statkŢ a slu-

ģeb. (ĠIMKOVĆ, 2006, s. 10-11)  

3
 Strategie odpov²daj² na ot§zky typu: jak se chovat na trhu, jak udrģet konkurenļn² pozici organizace ļi kter® 

produkty nab²zet. 
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1.2 Art mark eting 

To, ģe marketing m§ sv® pevn® m²sto i v oblasti kultury a umŊn², dokl§d§ pojem art marke-

ting. V ġirġ²m pojet² zahrnuje vedle vĨtvarn®ho umŊn² i dalġ² oblasti kultury a umŊn² - lite-

raturu, knihovny, hudbu, divadlo, film, architekturu, uģit® umŊn². (JOHNOVĆ, 2008, s. 13)  

Pronik§n² marketingu do kulturn²ho a umŊleck®ho svŊta je pozvoln® (od 60. let 20 stolet²). 

V souļasnosti pŚevl§d§ mezi odborn²ky shoda, ģe ¼kolem marketingu v kultuŚe nen² pŚi-

zpŢsobovat nab²dku poģadavkŢm trhu, ale pŚil§kat spotŚebitele k existuj²c²mu produktu. 

Avġak i kdyģ m§ kultura zŢstat nez§visl§ na trhu, nesm² ignorovat sv® z§kazn²ky. Pocho-

pen² chov§n² spotŚebitele je pŚedpokladem vybudov§n² ¼spŊġn® strategie. (TAJTĆKOVĆ, 

2006, s. 39-41) Đkoly marketingu v kultuŚe jsou tedy n§sleduj²c²: zajistit umŊlecky kvalit-

n², ale souļasnŊ diverzifikovanou produkci, pŚimŊŚenŊ reagovat na postoje publika, vycho-

v§vat a vzdŊl§vat publikum a rozġiŚovat zdroje financov§n² (fundraising) vļetnŊ vlastn² 

podnikatelsk® ļinnosti. PŚiļemģ svŊt nekomerļn² kultury (o nŊmģ pojedn§v§ tato pr§ce) se 

v²ce zabĨv§ t²m, jak pŚibl²ģit umŊleck® poselstv² (autora ļi interpreta) co nejġirġ²mu publi-

ku, neģ t²m, jak pŚizpŢsobit podobu produktu co nejġirġ²mu publiku, coģ je podstatou ko-

merļn² kultury. (BAĻUVĻĉK, 2008, s. 9) 

UmŊleck® organizace se stejnŊ jako komerļn² firmy nach§zej² v urļit®m marketingov®m 

prostŚed². Pro ¼ļinnou volbu strategie je tŚeba analyzovat toto prostŚed². Do vnitŚn²ho mik-

roprostŚed² patŚ² pŚedevġ²m zamŊstnanci. K nejvĨznamnŊjġ²m prvkŢm vnŊjġ²ho mikro-

prostŚed² patŚ² uģivatel® sluģeb (n§vġtŊvn²ci festivalu), org§ny veŚejn® spr§vy (st§tn² spr§vy 

a samospr§vy), komerļn² firmy (napŚ. jako partneŚi, d§rci), dodavatel®, veŚejnost (veŚejn® 

m²nŊn², m®dia), ostatn² kulturn² ļi umŊleck® organizace (napŚ. jako konkurence). PŚi analĨ-

ze makroprostŚed² jde o to, m²t pŚehled zejm®na o aktu§ln²ch demografickĨch aspektech, 

ekonomick® a politicko spoleļensk® situaci - pŚedevġ²m kulturn² politice st§tu.
4
  

                                                 

 

4
 Tajt§kov§ (2006, s. 25) pŚibliģuje kulturn² politiku jako deklarovanĨ vztah st§tu ke kultuŚe, kterĨ ch§pe 

kulturu jako veŚejnĨ z§jem, sluģbu a statek, vzdŊlanostn² a rozvojovĨ faktor. Jej²mi n§stroji jsou napŚ. dotaļn² 

programy, p®ļe o prezentaci umŊleck® tvorby, mezin§rodn² spolupr§ce, proexportn² politika, p®ļe o kulturn² 

dŊdictv²), ekonomick® (kupn² s²la), legislativn², metodick® (podpora kulturn² vĨchovy, informaļn² syst®my a 

datab§ze, ġkolen² a vzdŊl§v§n²) apod. Souļ§st² je i vyļleŔov§n² prostŚedkŢ ve st§tn²m rozpoļtu a rozpoļtu 

obc² a ¼zemn²ch celkŢ.  



UTB ve Zl²nŊ, Fakulta multimedi§ln²ch komunikac² 15 

 

1.2.1 Konkurence v divadeln²m prostŚed² 

Mohlo by se zd§t, ģe v prostŚed² kulturn²ch instituc²ch nab²zej²c²ch jedineļn® a neopakova-

teln® produkty, neexistuje klasickĨ konkurenļn² boj. Avġak konkurenc² nejsou jen organi-

zace, kter® nab²zej² stejnĨ ļi podobnĨ produkt (pŚ²m§ konkurence), ale vġichni, kdo c²lov® 

skupinŊ (d§le CS) nab²zej² alternativn² moģnosti tr§ven² voln®ho ļasu poskytuj²c² rovno-

cennĨ ļi silnŊjġ² z§ģitek (latentn² konkurence). Konkurenci potom pŚedstavuj² ostatn² diva-

dla, galerie, filharmonie, ale i kina, sportovn² zaŚ²zen², restaurace ļi n§kupn² centra. VŊtġi-

na kulturn²ch podnikŢ ve skuteļnosti ļel² sp²ġe konkurenci, kter§ nenab²z² podobn® pro-

dukty, ale dok§ģe nab²dnout rŢznŊ siln® emocion§ln² z§ģitky.
5
 KromŊ konkurence m²stn² ļi 

region§ln² vġak kulturn²m instituc²m hroz² konkurence, kter§ souvis² s technologickĨm 

pokrokem. Modern² multimedi§ln² technologie znamen§ konkurenci pŚedevġ²m pokud jde 

o CS mlad² lid®. Toto nemus² znamenat jen ohroģen², ale i pŚ²leģitost.
6
  

1.2.2 C²lov® skupiny 

Z§kazn²k (div§k) je adres§tem divadeln²ho poselstv², partnerem divadeln² komunikace. Lze 

s n²m c²lenŊ pracovat, podnŊcovat jej, klasifikovat do skupin (napŚ. pŚi odliġen² cenovĨch 

kategori²). 

Segmentace trhu  

KaģdĨ trh i ten divadeln² lze ļlenit na menġ² ļ§sti (segmenty) tvoŚen® z§kazn²ky 

s podobnĨmi a spotŚebitelskĨmi zvyklostmi. Divadeln² organizace by mŊla dok§zat charak-

terizovat sv® div§ky zejm®na dle aspektŢ geografickĨch (lok§ln², region§ln²), sociodemo-

grafickĨch (pohlav², vŊk, vzdŊl§n²) a psychografickĨch (ģivotn² styl a preference).  

K z²sk§n² co nejobjektivnŊjġ²ch a nejpŚesnŊjġ²ch dat slouģ² analĨza a vĨzkum trhu, z jehoģ 

forem lze vyuģ²t ankety, prŢzkumy, interview ļi dotazn²ky. V divadeln² oblasti se v t®to 

                                                 

 

5
 Vzhledem k vġeobecn® konkurenci je dnes s produktem asociovanĨ z§ģitek t²m, co pŚinese z§kazn²kovi 

pŚidanou hodnotu a odliġ² jej. Z toho vych§z² event marketing (jako Ś²zen² ud§lost² s c²lem vt§hnout CS do 

dŊje a poskytnou j² neopakovateln® z§ģitky), kterĨ je uģ vġeobecnŊ pŚij²m§n jako perspektivn² trend 

v marketingovĨch komunikac²ch. (BAĻUVĻĉK, 2008, s. 13-15) 

6
 Vyuģ²t napŚ. informaļn² technologie pro komunikaci s CS, zav®st nov® zpŢsoby rezervace l²stkŢ apod. 
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souvislosti hovoŚ² o vĨzkumu publika. Data z²skan§ z vĨzkumu publika mohou napomoci 

pŚi setk§n² s potenci§ln²mi sponzory. K dalġ²m vĨzkumŢm realizovanĨm v prostŚed² diva-

dla patŚ² vĨzkum spokojenosti (napŚ. kter§ pŚedstaven² a do jak® m²ry splŔuj² oļek§v§n²). 

Je uģiteļn® poznat, co si div§ci mysl² o organizaci, toto spr§vnŊ uchopit a zahrnout do 

marketingov®ho mixu. Spokojenost zajiġŠuje opŊtovn®ho div§ka, dobr® reference, pozitivn² 

vn²m§n² organizace veŚejnost² a celkovou prestiģ. Motivaļn² vĨzkum zjiġŠuje, co div§ka 

vede na pŚedstaven². RovnŊģ pom§h§ pŚi segmentaci. OsvŊdļil se pŚi rozvoji ch§p§n² a od-

halov§n² bari®r, kvŢli nŊmuģ se nŊkter® instituce nenavġtŊvuj². PŚi vĨzkumu konkurence se 

hodnot² konkurenļn² vĨhody a konkurenļn² motivaļn² atributy. (TAJTĆKOVĆ, 2006, s. 

62) Znalosti o chov§n² div§kŢ by mŊly bĨt vyuģity pro lepġ² marketingovĨ pŚ²stup divadla 

ke svĨm n§vġtŊvn²kŢm: v marketingovĨch komunikac²ch, pŚi volbŊ cenovĨch strategi², 

¼pravŊ doby zaļ§tkŢ pŚedstaven², apod. (JOHNOVĆ, 2008, s. 67) Tajt§kov§ (2008, s. 53-

54) pouģ²v§ v souvislosti s dosaģen²m co nejvyġġ² n§vġtŊvnosti pojem politika publika. Ta 

spoļ²v§ ve zkoum§n² n§kupn²ho chov§n², motivace, odstraŔov§n² bari®r, vĨchovŊ mlad®ho 

publika a budov§n² vztahŢ s existuj²c²m publikem.
7

                                                 

 

7
 Pr§ce s mladĨm publikem je investic² do budoucna. Tradiļn² formou vĨchovy je nab²dka produktŢ pŚizpŢ-

soben§ vn²m§n² dŊt². D§le je to nab²dka speci§ln²ch vĨchovnĨch a vzdŊl§vac²ch programŢ, kde se dŊti hravou 

formou sezn§m² s umŊn²m. V ŚadŊ evropskĨch zem² je c²lenŊ a systematicky vŊnov§na pozornost z²sk§v§n², 

aktivaci a pŚ²p. i tvoŚiv® participaci zejm®na mlad®ho nebo dŊtsk®ho div§ka za vyuģit² poznatkŢ pedagogŢ, 

psychologŢ a sociologŢ. Setk§v§me se s tendenc² integrace divadla, hry a dramatick® vĨchovy do z§kladn²ho 

programu vĨuky (edukativn² divadlo). ProstŚedky k tomu jsou napŚ. besedy, diskuse, prohl²dky divadla vļetnŊ 

z§kulis², participace na zkouġkov®m procesu, otevŚen® d²lny nebo pŚ²mo pŚedmŊt dramatick§ vĨchova a pŚ²-

buznĨch oborŢ na ġkol§ch vġech stupŔŢ. U starġ²ho publika nejde jen o dosaģen² porozumŊn², ale i z²sk§n² 

sympati², pŚ²znŊ a z§jmu o divadlo. (DVOřĆK, 2005a, s. 19) 
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1.3 MarketingovĨ mix a divadlo 

MarketingovĨ mix m§ v prostŚed² divadla (a kultury vŢbec) sv§ specifika. Produkty jsou 

jedineļn® - ģ§dn® pŚedstaven² nen² stejn®, kaģdĨ roļn²k festivalu je jinĨ. Produktem zpravi-

dla bĨv§ jiģ vytvoŚen® umŊleck® d²lo, kter® vzniklo bez ohledu na situaci na trhu a je tŚeba 

ho na tomto trhu uplatnit (marketing jako n§stroj komunikace mezi d²lem a div§kem). Di-

vadlo se ze sv® pŚirozenosti zamŊŚuje hlavnŊ na kvalitu d²la, pŚi zhorġen® ekonomick® situ-

aci zamŊŚuje svou pozornost i na dalġ² n§stroje: cenu, distribuci, propagaci.  

1.3.1 Divadeln² produkt 

Produkt ve sf®Śe divadeln²ho umŊn² lze oznaļit jako neobvyklĨ, pŚev§ģnŊ abstraktn², nema-

teri§ln² povahy (vyvol§vaj²c² kulturn² ļi spoleļenskĨ z§ģitek nebo z§bavu). Produktem mŢ-

ģe bĨt reperto§r, pŚedstaven², festival nebo budova (vyuģ²van§ k pron§jmŢm s§lŢ), prodej 

reklamn² plochy v are§lu divadla ļi na informaļn²ch materi§lech.  

V pŚ²padŊ festivalu jde o rozġ²Śenou podobu atypick®ho divadeln²ho projektu. Podstatou je 

setk§n², soutŊģ, interakce, komparace ļi konfrontace, pestr§ nab²dka koncentrovan§ do jed-

noho m²sta a limitovan®ho ļasov®ho ¼seku. KaģdĨ festival je samostatnĨm tvŢrļ²m ļinem, 

umŊleckĨm d²lem, a div§ci mnohdy spol®haj² v²c na jeho jm®no neģ jm®na hostŢ napsan² 

na plak§tŊ. Festivaly se st§vaj² vĨznamnĨm lok§ln²m ekonomickĨm faktorem. Z novĨch 

festivalŢ po r. 1989 bĨv§ mezi pŚ²klady uv§dŊn i TANEC PRAHA (DVOřĆK, 2005b, s. 

180-182) 

1.3.2 Cena 

OceŔovat sv® produkty mus² nejen tradiļn² vĨrobci, ale i organizace, jejichģ posl§n²m nen² 

tvorba zisku. Divadlo stanovuje svoji cenovou politiku, ļ§steļnŊ pŚitom zohledŔuje sv® 

n§klady, popt§vku i koupŊschopnost obyvatelstva v m²stŊ a ļase. U divadeln²ch produkc² 

vġak s vĨjimkou soukromopodnikatelsk®ho sektoru neexistuje trģn² cena. Cena je dotov§na 

z veŚejnĨch zdrojŢ, grantŢ, od sponzorŢ, nŊkdy je sluģba poskytov§na zcela zdarma. Ceno-

v® kategorie (odliġn® ocenŊn²) by mŊly respektovat rozd²ly v popt§vce rŢznorodĨch skupin 

n§vġtŊvn²kŢ napŚ. formou pŚedplatn®ho (abonm§), bal²ļkŢ na principu mnoģstevn² slevy 

obsahuj²c²ch vedle atraktivn²ch i m®nŊ pŚitaģliv® tituly. Cenov® rozliġen² lze zav®st zejm®-



UTB ve Zl²nŊ, Fakulta multimedi§ln²ch komunikac² 18 

 

na s ohledem na okamģik n§kupu (v ļasov®m pŚedstihu, v den pŚedstaven², na posledn² 

chv²li), s ohledem na kategorii z§kazn²ka (dŊti, rodiļe s dŊtmi, senioŚi, studenti, novin§Śi, 

aj.), s ohledem na pŚ²leģitost (napŚ. Den dŊt², Den ģen, sv§tek sv. ValentĨna) ļi s ohledem 

na m²sto v hlediġti (dle poŚad², omezenĨ vĨhled, st§n²). 

1.3.3 Distribuce divadeln²ho produktu 

M²stem, v nŊmģ se divadeln² produkt setk§v§ se svĨm spotŚebitelem jsou nejļastŊji diva-

deln² prostory, zejm. hlediġtŊ. K dŢleģitĨm faktorŢm ovlivŔuj²c²m distribuci patŚ² kromŊ 

fyzick® a ļasov® dostupnosti divadla (dopravn² dostupnost, doba zaļ§tku pŚedstaven²), at-

mosf®ry, moģnosti obļerstven², programŢ (napŚ. pro ġkoly), broģur, vĨroļn²ch zpr§v ļi au-

diovizu§ln²ch materi§lŢ (upom²nkov® pŚedmŊty) i elektronick® zpŚ²stupnŊn² (rezervace a 

prodej vstupenek online, diskuse s div§ky na divadeln²m webu, soci§ln²ch s²t²ch ļi regis-

trace z§jemcŢ o zas²l§n² novinek). (JOHNOVĆ, 2008, s. 180-185) Kl²ļem k pln®mu hle-

diġti je co nejrozs§hlejġ² distribuļn² s²Š vstupenek (vedle pŚ²m® distribuce na divadeln² po-

kladnŊ ļi v jinĨch kulturn²ch instituc²ch, rezervaļn² a prodejn² syst®my a termin§ly). 

1.3.4 Propagace 

Pro marketingovou komunikaci divadla typu NNO plat² v obecn® rovinŊ t®mŊŚ vġe, co pro 

oblast komerļn². Organizace definuje c²l komunikace, CS, t®ma komunikace, zvol² si m®-

dia. Konkr®tn² komunikaļn² mix je pŚizpŢsoben vlastnostem CS. S t²m souvis² i dalġ² 

vlastnosti sdŊlen²: grafick® Śeġen², obsah a jejich prov§zanost s jednotnĨm korpor§tn²m 

stylem, stejnŊ jako pl§nov§n² ļasu a n§kladŢ komunikace a zpŢsobŢ ovŊŚov§n² jej² ¼ļinnos-

ti. (BAĻUVĻĉK, 2006, s. 67)  

Tajt§kov§ (2006, s. 86) hovoŚ² o tŚech hlavn²ch komunikaļn²ch c²lech v kultuŚe: informo-

vat (o nab²dce; nejļastŊji skrze m®dia ļi direct mail); pŚesvŊdļit (o kvalitŊ, vĨjimeļnosti), 

vzdŊl§vat a vychov§vat.  

PŚizpŢsoben² komunikaļn²ho mixu CS lze pŚibl²ģit na pŚ²kladu mlad®ho publika. Klasick® 

zpŢsoby propagace v oblasti tohoto typu kulturn² produkce nemus² bĨt pŚi komunikaci 

s mladou CS ¼ļinn®. Vzhledem k z§plavŊ reklamy v TV, rozhlase, tisku je pozornost ļlo-

vŊka selektivn². Zaujmout mohou produkty, k nimģ m§ CS vztah. Pro kulturn² instituce 

tedy reklama nemŢģe bĨt stŊģejn²m propagaļn²m n§strojem, a to ani na internetu, kterĨ je 

pro mlad® lidi jinak zaj²mavĨm m®diem. Z§kladem pŚi budov§n² vztahŢ s mladou CS by 



UTB ve Zl²nŊ, Fakulta multimedi§ln²ch komunikac² 19 

 

mŊl bĨt osobn² pŚ²stup v propagaci i ve snaze pŚij²t s produktem aģ za z§kazn²kem do jeho 

prostŚed² napŚ. spoluprac² se ġkolami. (BAĻUVĻĉK, 2008, s. 57) 

Propagaci dnes Śeġ² divadlo buŅ samostatnŊ nebo se obrac² na specializovanou agenturu. 

Ta zastupuje divadlo a poskytuje vĨluļn® sluģby nebo zprostŚedkov§v§ speci§ln² ļinnosti. 

Agentury zastupuj² napŚ. autory ļi tvŢrce nebo jde o agentury produkļn², fundraisingov® ļi 

PR. (DVOřĆK, 2005a, s. 12)  
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1.4 Fundraisig (z²sk§v§n² zdrojŢ) 

U divadla typu NNO m§ marketing vedle propagaļn² a pob²dkov® tak® funkci vytv§Śen² 

finanļn²ch zdrojŢ (napŚ. formou sponzoringu). NejvĨznamnŊjġ²m don§torem NO v naġich 

podm²nk§ch jsou instituce st§tn² spr§vy a m²stn² samospr§vy. VeŚejn® rozpoļty jsou vġak 

omezen® a kultura nen² na prvn²m m²stŊ v centru pozornosti. Proto maj² svoji nezastupitel-

nou ¼lohu (potenci§ln²) sponzoŚi. KromŊ pŚ²jmŢ z vlastn² ļinnosti usiluje tedy divadlo o 

prostŚedky ze st§tn²ho rozpoļtu, rozpoļtu m²stn² samospr§vy, ¼ļelovĨch kulturn²ch fondŢ, 

grantŢ, nadac², sponzorstv², podnik§n² v kultuŚe, darŢ, a v posledn²ch letech i z kulturn²ch 

programŢ Evropsk® unie (d§le EU).
8
  

1.4.1 Sponzoring 

NejļastŊjġ²m c²lem fundraisingovĨch aktivit v oblasti kultury a umŊn² je uzavŚen² sponzor-

sk® ļi partnersk® smlouvy. Za poskytnutou podporu zvyġuje sponzoruj²c² spoleļnost svou 

image a pro zamŊstnance z²sk§v§ dostupnĨ hodnotnĨ program, spoleļensk® vyģit² a z§ba-

vu.  

Nejprve je nutn®, aby divadlo uskuteļnilo analĨzu svĨch silnĨch str§nek, person§ln²ch, 

prostorovĨch a jinĨch fondŢ a volilo ide§ln² prostŚed², komunikaci a m®dia k prezentaci. 

Obvykle m§ pro jedn§n² s potenci§ln²mi partnery pŚipraven informaļn² bal²ļek se z§klad-

n²mi ¼daji o divadle, z§mŊrech, c²lech, ¼ļelu, o pŚedmŊtu sponzoringu ļi akci, o CS, o re-

klamn²ch moģnostech. K z§sadn²m ot§zk§m pl§nov§n² fundraisingu podle Kaisera (2009, s. 

86) patŚ², zda organizace sdŊluje, jak bude zviditelŔovat firemn² d§rce, jak® vĨhody pro nŊ 

pŚipravila, jak mŢģe d§le rozv²jet kladnĨ vztah s pŚedstaviteli m²stn² samospr§vy a st§tn² 

spr§vy, zda vytipovala skupinu potenci§ln²ch d§rcŢ z Śad jednotlivcŢ ļi zda po z²sk§n² 

                                                 

 

8
 Je to zejm. program Culture, jehoģ finance jsou urļeny mezin§rodn²m kulturn²m projektŢm v kategori²ch 

kulturn² dŊdictv², vĨtvarn® umŊn², literatura a sc®nick§ umŊn² (divadlo, hudba, tanec, opera, pouliļn² divadlo, 

hudebn² divadlo). Program podporuje i projekt Evropsk§ mŊsta kultury. (www.europa.eu.int)  
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podpory pŚed§v§ organizace d§rcŢm informace o sv®m programu a jeho ģivotaschopnosti, 

apod.  

ReciproļnŊ mŢģe divadlo nab²zet vstupenky na mimoŚ§dn® akce a premi®ry, vstupenky na 

nejlepġ² m²sta ļi se slevou, programy k pŚedstaven² zdarma, osobn² pŚiv²t§n² u vchodu, 

prohl²dku z§kulis², pŚ²pitek bŊhem pŚest§vky, setk§n² s umŊlci, spoleļnou fotografii, um²s-

tŊn² informac² o sponzorovi v tiskovĨch materi§lech divadla, webu, v interi®ru a exteri®ru 

divadla, zdarma reklamn² plochu v tiskovĨch materi§lech, podŊkov§n² na tiskov® konfe-

renci aj. (DVOřĆK, 2005a, s. 272). 

Medi§ln² partnerstv² 

Medi§ln² partnerstv² pŚedstavuje podporu neziskovĨch kulturn²ch aktivit formou poskyto-

v§n² prostoru pro vys²l§n² nekomerļn²ho spotu v celost§tn²m nebo region§ln²m vys²l§n². 

NejļastŊjġ²mi medi§ln²mi partnery jsou u n§s Ļesk§ televize (d§le ĻT), ĻeskĨ rozhlas (d§le 

ĻRo) a celost§tn² den²ky.
9
  

                                                 

 

9
 NapŚ. v roce 2010 je ĻT partnerem 26 projektŢ (zejm. festivalŢ divadla, tance, klasiky, film, vĨtvarn®ho 

umŊn²). Medi§ln² partnerstv² ĻRo se zamŊŚuje pŚedevġ²m na oblast charity, kultury, vzdŊl§v§n² a osvŊty a 

sportu. KaģdoroļnŊ podpoŚ² celoploġn® a region§ln² stanice Ļesk®ho rozhlasu v²ce neģ 1200 akc² a projektŢ. 

Zdroje: http://www.ceskatelevize.cz/vse-o-ct/medialni-partnerstvi-kulturni-projekty/kampane-2010 a 

http://www.rozhlas.cz/informace/marketing/_zprava/142479. Citov§no 2010-07-20. 

http://www.ceskatelevize.cz/vse-o-ct/medialni-partnerstvi-kulturni-projekty/kampane-2010
http://www.rozhlas.cz/informace/marketing/_zprava/142479.
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1.5 Komunikaļn² mix divadla 

Ke zviditelnŊn² organizace nestaļ² jen zn§m® jm®no. Viditeln® jsou organizace, kter® pro-

v§dŊj² zaj²mav® vŊci a neust§le k sobŊ pŚitahuj² pozornost. UmŊleck® organizace o sobŊ 

vybuduj² siln® povŊdom² pŚedevġ²m kvalitn² produkc² doplŔovanou zaj²mavĨmi akcemi 

(pŚedn§ġky, sympozia, mistrovsk® kurzy). Mus² se snaģit proniknout do m®di², protoģe zvi-

ditelnŊn² jim pomŢģe z²skat zdroje pro vlastn² ļinnost. PŚ²leģitost² je napŚ. uspoŚ§d§n² vĨ-

stavy, coģ se hod² k produktŢm, jejichģ ģivotnost je vmŊstnan§ do urļit® periody a potenci-

§ln² d§rci je nemus² stihnout vidŊt (napŚ. vĨstava z uplynulĨch roļn²kŢ divadeln²ho festiva-

lu). Lze rovnŊģ nav§zat spolupr§ci napŚ. s muzei, vysokĨmi ġkolami umŊleck®ho zamŊŚen² 

ļi jinĨmi umŊleckĨmi organizacemi ide§lnŊ se vzdŊl§vac²m programem. ZviditelnŊn² mŢģe 

pomoci i spojen² se zn§mou osobnost². (KAISER, 2009, s. 47) 

1.5.1 Reklama 

Reklama m§ pro divadeln² organizaci typu NNO nevĨhody v tom, ģe je drah§. Nav²c pŢso-

b² jako jednosmŊrnĨ tok a bŊhem cesty k pŚ²jemci mus² pŚekon§vat Śadu ġumŢ, pŚiļemģ 

zpŊtn§ vazba (vyġġ² n§vġtŊvnost) se nemus² projevit hned. Reklamu je rovnŊģ obt²ģn® vy-

hodnotit. KromŊ toho m§ pŚi ovlivŔov§n² CS dŢleģitou roli tak® osobn² doporuļen² (tzv. 

ġeptanda) ļi umŊleck® kritiky. (JOHNOVĆ, 2008, s. 229) 

Reklamn² m®dia 

Z elektronickĨch m®di² lze zdŢraznit zejm. vyuģit² internetu (prezentace divadel, spoty, 

bannery, videa, soci§ln² s²tŊ). Vedle informaļn² funkce (pŚ²stupu do port§lŢ jako je napŚ. 

www.divadlo.cz, str§nek divadeln²ch souborŢ, jednotlivcŢ, festivalŢ, datab§z², digitalizo-

vanĨch dokumentaļn²ch fondŢ, knihoven), obchodn² i pŚ²mŊjġ² recipientsk® funkce (staho-

v§n² programŢ, pŚ²m§ div§ck§ participace na pŚedstaven² ļi prezentaci) se st§le ļastŊji ob-

jevuje ¼sil² o interaktivn² formy, vyuģit² pro virtu§ln² projekty apod. (DVOřĆK, 2005a, s. 

247) 

TiġtŊn§ divadeln² reklama zahrnuje region§ln² ļi celost§tn² inzerci ļi vkl§dan® pŚ²lohy 

v periodick®m tisku (vyuģ²v§n je zejm®na medi§ln² sponzoring ļi publicita v kulturn²ch 

rubrik§ch), prospekty, broģury, mŊs²ļn² programy, let§ky, vstupenky, dopisy, n§lepky. Nej-

http://www.divadlo.cz/
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charakteristiļtŊjġ²m prostŚedkem divadeln² propagace a komunikace s veŚejnost² st§le zŢ-

st§v§ divadeln² plak§t. Divadeln² plak§t mŢģe vyzĨvat k n§vġtŊvŊ divadla, jeho urļit® in-

scenace, ļi jednotliv®ho pŚedstaven². MŢģe vyzĨvat ke koupi pŚedplatn®ho, propagovat 

dalġ² divadeln² produkty. MŊl by bĨt souļ§st² celkov®ho grafick®ho designu divadla.10 

Z venkovn² reklamy lze vyuģ²t ġt²ty a n§pisy, billboardy, tzv. citylighty, svŊteln® panely, 

schodiġtŊ (napŚ. v metru), patice sloupŢ pouliļn²ho osvŊtlen², reklamn² sloupy (pylony), 

z§vŊsn® poutaļe, velkoploġn® exteri®rov® transparenty ze s²Šovin a l§tek (pŚes prŢļel² do-

mŢ), reklamu na a uvnitŚ dopravn²ch prostŚedkŢ, propagaļn² automobily, vĨklady, vitr²ny, 

n§stŊnky apod. 

1.5.2 Podpora prodeje 

Podpora prodeje je v divadle realizov§na zejm®na prostŚednictv²m rŢznĨch slev ze vstup-

n®ho (viz podkapitola 1.3.2), d§le pak poŚ§d§n²m eventŢ jako napŚ. dny otevŚenĨch dveŚ², 

slosov§n² vstupenek o ceny, vĨstavy, zapojen² do akce (divadeln² workshopy), zaloģen² 

klubu div§kŢ. 

1.5.3 Direct marketing 

PŚ²mou komunikaci s CS lze aplikovat i v divadeln² praxi viz napŚ. datab§zovĨ marketing. 

Divadeln² organizace shromaģŅuje co nejpodrobnŊjġ² ¼daje pŚedevġ²m o svĨch div§c²ch, 

partnerech a m®di²ch a vytv§Ś² specializovan® adres§Śe (tzv. mailing listy). Đdaje o div§-

c²ch lze z²sk§vat nejļastŊji pŚi zakoupen² vstupenky nebo pŚes internet a je nutno je aktua-

lizovat a vyhodnocovat. Na datab§ze lze rozes²lat programy, prospekty, newslettery s c²lem 

vytvoŚit st§lĨ dialog, vztah a emocion§ln² vazbu.  

                                                 

 

10
 PodrobnŊji napŚ. Maryġka, M. Kulturn² plak§t ï v ļem spoļ²v§ jeho jedineļnost? [online], 2007, cit. 2010-

06-11. Dostupn® na WWW: <http://culture-management.blog.cz/0704/kulturni-plakat-v-cem-spociva-jeho-

jedinecnost>  

http://culture-management.blog.cz/0704/kulturni-plakat-v-cem-spociva-jeho-jedinecnost
http://culture-management.blog.cz/0704/kulturni-plakat-v-cem-spociva-jeho-jedinecnost
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1.5.4 Osobn² prodej 

Đstn²m pod§n²m lze ġ²Śit kladnou i z§pornou zpr§vu o produktu (napŚ. nespokojen² div§ci), 

patŚ² sem i f§ma. Na tomto m²stŊ lze uv®st zejm®na ġeptandu jako velmi ¼ļinnĨ komuni-

kaļn² n§stroj.  

1.5.5 Divadeln² PR 

PR jsou nejdŢleģitŊjġ²m n§strojem komunikaļn²ho mixu neziskovĨch kulturn²ch organiza-

c². Jsou doplŔkem reklamy a ve srovn§n² s n² nejsou tolik n§kladn®. Maj² vliv na n§vġtŊv-

nost, z²sk§v§n² zdrojŢ ze st§tn²ho i soukrom®ho sektoru i na vztahy s ostatn² veŚejnost² a 

ovlivŔuj² veŚejn® m²nŊn². Rozhoduj²c²mi skupinami komunikace jsou st§l² n§vġtŊvn²ci, 

d§rci a patroni. Mezi dalġ² dŢleģit® skupiny patŚ² experti, znalci, kritici z oboru a m®dia, 

kter§ jejich informace zprostŚedkov§vaj². (JOHNOVĆ, 2008, s. 221-222). Divadla maj² 

vŊtġinou sv®ho specialistu nebo zad§vaj² ¼koly specializovan® agentuŚe. Metodami a tech-

nikami PR mohou divadla vytv§Śet a posilovat image a dobrĨ zvuk. PR umoģŔuj² divadlŢm 

jednat s lidmi a organizacemi s dŢrazem na vz§jemn® porozumŊn² a spolupr§ci. Jedn²m 

z pŚ²stupŢ PR je neust§l® informov§n² veŚejnosti o vĨznamnĨch novink§ch a ud§lostech 

v organizaci.  

Mezi vyuģ²van® n§stroje (vnŊjġ²) komunikace patŚ² tiskov® zpr§vy (d§le TZ), projevy (napŚ. 

pŚi premi®r§ch ļi zah§jen² festivalu), vystoupen² zn§mĨch umŊlcŢ aj. PŚi slavnostn²ch ļi 

vĨjimeļnĨch pŚ²leģitostech, jako je napŚ. zah§jen² nov® sez·ny ļi zah§jen² festivalu, jsou 

svol§v§ny tiskov® konference (d§le TK). Divadlo je organizuje samo ļi zad§v§ agentuŚe. 

Divadla vyd§vaj² i rŢzn® publikace s c²lem prodat sv® ¼spŊchy a ocenŊn², informovat o 

novink§ch (premi®r§ch, hostov§n²), prezentovat umŊleckĨ a myġlenkovĨ potenci§l, nab²zet 

produkty a sluģby, aplikovat dlouhodobou koncepci PR. 

ĐļinnĨm komunikaļn²m n§strojem je poŚ§d§n² zvl§ġtn²ch akc² (eventŢ) v prostor§ch diva-

dla ļi mimo nŊ. Jako pŚ²klady lze uv®st slavnostn² ocenŊn² a vyznamen§n², jubilejn² pŚed-

staven², benefice, festivaly; den otevŚenĨch dveŚ², tematick® akce a setk§n², edukativn² po-

Śady (jak se dŊl§ divadlo, na jeviġti, v z§kulis²), dobroļinn® akce, vĨstavy, konference, d²l-

ny, m·dn² pŚehl²dky, z§jezdy, vĨlety, exkurze. C²lem tŊchto akc² (ud§lost²) je vzbudit po-

zornost, pŚ²p. vyvolat rozruch, coģ zajist² z§jem m®di² a t²m i zviditelnŊn² sponzorŢ ļi part-

nerŢ. Nav²c jsou tyto akce zcela pod kontrolou organizace. Dalġ² n§stroje divadeln²ch PR 
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jsou interview s vĨznamnĨmi osobnostmi (na nŊģ jsou zv§ni z§stupci m®di²), poskytov§n² 

zaj²mav®ho obrazov®ho materi§lu a fotografi² nebo informace z vĨroļn²ch zpr§v. 

Souļ§st² aktivit PR je publicita, neplacen§ forma propagace. Je to nab²dka informac² a 

zpr§v pro m®dia, rozhovorŢ, tipŢ, vyj§dŚen², fotografi², vide² apod., kter® lze pŚed§vat ve 

sloģce informaļn²ch materi§lŢ napŚ. na TK (tzv. press kit). Ve vztahu k div§kovi se mŢģe 

uskuteļŔovat skrze zas²l§n² divadeln²ho programu nebo edukativn²ch programŢ. MŢģe bĨt i 

nechtŊn§, coģ je pŚ²pad divadeln² kritiky.  

VĨznamnĨm prostŚedkem komunikace s vnŊjġ² veŚejnost² je internet (PR online). Divadeln² 

organizace vyuģ²vaj² internet pro svou prezentaci nebo diskusi s fanouġky na soci§ln²ch 

s²t²ch. Je vġak dŢleģit® pravidelnŊ str§nky aktualizovat a doplŔovat o zaj²mavosti, fotogra-

fie ļi videa z pŚedstaven² apod. Souļ§st² tŊchto aktivit je sledov§n² odezvy a jej² vyhodno-

cov§n² (mŊŚen² n§vġtŊvnosti str§nek).  

Vztahy s m®dii (media relations) 

M®dia maj² v kultuŚe mimoŚ§dnĨ vĨznam, protoģe jsou masovĨmi ġiŚiteli kulturn²ho posel-

stv². Pro mnoh® organizace jsou z§roveŔ jedinĨm ļl§nkem distribuļn²ho ŚetŊzce na cestŊ 

kulturn²ho produktu ke spotŚebiteli (napŚ. kulturn² poŚady v TV a rozhlase). 

(TAJTĆKOVĆ, 2006, s. 58) Podle Johnov® (2008, s. 223) by kaģd§ organizace by mŊla 

m²t v dŢleģitĨch m®di²ch sv®ho kontaktn²ho redaktora, mŊla by zn§t z§jmy a zamŊŚen² ļte-

n§ŚŢ ļi posluchaļŢ. K z§kladn²m pravidlŢm spolupr§ce s m®dii patŚ² v oblasti kultury moģ-

n§ v²ce neģ jinde zejm®na kontinuita a systematiļnost, neboŠ ļasto je nutn® pŢsobit na re-

daktory kulturn²ch rubrik takŚka ĂedukativnŊñ, aby bylo moģno prostŚednictv²m m®di² ġ²Śit 

kulturn² osvŊtu opravdu na ¼rovni a ve shodŊ se z§mŊrem dan® divadeln² organizace. Z§-

kladn²m n§strojem komunikace s m®dii je TZ. Pro speci§ln² pŚ²leģitosti jako je napŚ. pre-

mi®ra ļi zah§jen² festivalu, je z§stupcŢm m®di² pŚed§v§n i press kit. Đļinnost media relati-

ons je vyhodnocov§na prostŚednictv²m monitoringu m®di². ZjiġŠuje se kvantita publikova-

nĨch materi§lŢ (zpr§v, ļl§nkŢ ļi minut odvys²lanĨch poŚadŢ), rozsah (v poļtu slov, plochy 

pŚ²spŊvku) a kvalita (napŚ. podle t®mat, pŚ²znivĨch i nepŚ²znivĨch hodnocen². (SVOBODA, 

2006, s. 179) 

Corporate identity 

Svoboda (2006, s. 15) uv§d² corporate identity jako tŚet² vĨchodisko pro PR (vedle veŚej-

n®ho m²nŊn² a image). Nekomerļn² divadla podobnŊ jako jin® neziskov® organizace nemaj² 
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vŊtġinou dostatek financ², kter® by mohly vŊnovat na profesionalizaci PR aktivit. O to v²c 

vġak mohou db§t na ty projevy, kter® spoluvytv§Śej² image organizace sp²ġe Ămimocho-

demñ a jejichģ n§klady nemusej² bĨt vysok®. Na jednom z prvn²ch m²st je corporate identi-

ty ï zejm®na organizaļn² kultura a design. Jako pŚ²klady lze uv®st osobn² kontakty a dopi-

sy, tiġtŊn® materi§ly (let§ky, vĨroļn² zpr§vy), webov® prezentace ļi veŚejn® akce. Divadeln² 

design je specifickou formou firemn²ho (korpor§tn²ho); jde o jednotnĨ vizu§ln² styl v sou-

ladu s image divadla. Odr§ģ² urļitĨ vĨtvarnĨ rukopis, umŊleckĨ n§zor tvŢrce i zadavatele, 

umŊleckĨ program divadla. Divadeln² design pŚisp²v§ k rozliġitelnosti, ļitelnosti, ke zvĨġe-

n² hodnoty a renom®. MŢģe bĨt pŚ²tomen v n§zvu divadla, na fas§dŊ, na vĨvŊsn²m ġt²tŊ, na 

pouliļn²ch poutaļ²ch, ve vitr²n§ch, v n§vrz²ch interi®ru divadla, na vġech tiskovin§ch a 

publikac²ch divadla (let§ļky, programy, pozv§nky) a v logu. (BAĻUVĻĉK, 2006, s. 131) 

Vyhodnocov§n² PR aktivit 

Zkoum§n² ¼ļinnosti PR m§ sv® limity. DŢvodem je dlouhodob® pŢsoben² PR aktivit a ob-

t²ģn§ mŊŚitelnost vĨsledkŢ (vŊtġinou se totiģ jedn§ o vġeobecnou zmŊnu image organizace). 

Samotn® medi§ln² sdŊlen² jeġtŊ nezajiġŠuje, ģe ho veŚejnost vn²mala a porozumŊla mu, ļi 

dokonce zmŊnila sv® chov§n². Proto se mus² pŚi urļov§n² parametrŢ mŊŚitelnosti PR urļit, 

co se vlastnŊ bude mŊŚit (medi§ln² ohlas, ¼ļinek vn²m§n² sdŊlen² ve veŚejnosti). VĨzkum-

nĨmi n§stroji jsou kvalitativn² a kvantitativn² metody vĨzkumu napŚ. hloubkovĨ rozhovor, 

prŢzkum m²nŊn² v CS, analĨza publicity v m®di²ch. (SVOBODA, 2006, s. 201) 

1.5.6 KampanŊ 

Pro koncepci kampan² divadeln²ch organizac² plat² stejn§ vĨchodiska jako pro kampanŊ 

komerļn²: stanovuj² se c²le, CS, rozpoļet, n§stroje, tvoŚ² se sdŊlen², vol² formy komunikace 

a m®dia, ļasovĨ harmonogram a zpŢsob kontroly vĨsledkŢ ¼ļinnosti ve vztahu k naplnŊn² 

c²lŢ. Dle komunikaļn²ho pŢsoben² se kampanŊ rozliġuj² na informaļn² (dŢraz je kladen na 

racion§ln² argumenty) a emocion§ln² (dŢraz kladen na efektn² vizu§ln² prvky). Ke zvĨġen² 

¼ļinkŢ kampanŊ lze vyuģ²t i tzv. doporuļovatele. Jedn§ se o odborn²ky nebo celebrity, kte-

r® CS pozitivnŊ pŚij²m§. Divadlo m§ Śadu speci§ln²ch nosiļŢ, kter® ļasto nebĨvaj² n§leģitŊ 

vyuģ²v§ny: k dispozici jsou almanachy, portr®ty hercŢ, festivaly, dny otevŚenĨch dveŚ², 

vĨstavy, ceny a ocenŊn². (DVOřĆK, 2005a, s. 245) 

VĨsledky komunikaļn²ch kampan² jsou mŊŚiteln® v odezvŊ a ¼ļinnosti, je tŚeba analyzovat 

je a zhodnotit ¼ļelnost vynaloģenĨch prostŚedkŢ. Vedle pŚ²m®ho vlivu komunikaļn² kam-
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panŊ na CS (div§ky) hraje velkou roli tzv. word of mouth komunikace. PŚi posuzov§n² 

efektivity kampanŊ je tŚeba br§t v ¼vahu i r§mec, v nŊmģ se komunikace odehr§v§. ĂVn²-

m§n² komunikovan®ho sdŊlen² je proces motivovanĨ potŚebami a postoji ļlovŊka, roli hraj² 

osobn² vlastnosti, skupinov§ pŚ²sluġnost i ekonomick® a dalġ² podm²nky, ve kterĨch se danĨ 

jedinec nach§z².ñ (VYSEKALOVĆ, HERZMANN, CĉR, 2004, s. 5). Naj²t a definovat 

pŚesn§ krit®ria efektivity marketingovĨch komunikac² je obt²ģn®. KromŊ ¼dajŢ finanļn²ho 

charakteru (trģeb za vstupenky) je tedy tŚeba vz²t v ¼vahu informace o tom, jak kampaŔ 

zapŢsobila na chov§n² CS. Toto zjiġŠujeme marketingovĨm prŢzkumem (napŚ. dotazov§-

n²m). 
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2 STANOVENĉ PRACOVNĉ HYPOT£ZY 

Na z§kladŊ poznatkŢ z odborn® literatury uvedenĨch v teoretick® ļ§sti a analĨzy zvolen®ho 

divadeln²ho produktu, kter§ bude pŚedmŊtem praktick® ļ§sti, pracovn² hypot®za zn²: festi-

val TANEC PRAHA um² ¼ļinnŊ vyuģ²vat relevantn² n§stroje vztahŢ s m®dii, ļ²mģ naplŔu-

je sv® posl§n² - popularizovat souļasnĨ tanec prostŚednictv²m pozitivn² image festivalu a 

zkvalitnit a zac²lit obs§hlejġ² informace o souļasn®m tanci. PŚiļemģ ¼ļinnost spoļ²v§ 

v prokazateln®m z§jmu m®di² a z§jmu div§kŢ o festival. Hypot®za bude ovŊŚena prostŚed-

nictv²m analĨzy publicity festivalu v m®di²ch (rŢznorodost a relevance m®di² vzhledem k 

CS) za posledn² tŚi roļn²ky (2008, 2009 a 2010), k nimģ existuje ucelenŊjġ² dokumentace.  
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II.   PRAKTICKĆ ĻĆST 
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3 ANALħZA PROPAGAĻNĉCH AKTIVIT FESTIVALU TA NEC 

PRAHA 

ĂPodpora festivalŢ a jejich poļet je podporou ģiv®ho umŊn² v jeho nejz§kladnŊjġ²m, nejvĨ-

bojnŊjġ²m st§diu. UmŊn² je dnes ġirok® ŚeļiġtŊ a vyznat se v nŊm je pro div§ka skoro ne-

moģn®. ř²dit se recenzemi a ļl§nky v den²c²ch je ļ²m d§l v²c tŊģġ², nav²c o spoustŊ vŊc² se 

nedoļte vŢbec. Odborn®ho a nez§visl®ho tisku je m§lo, a tak lze j²t buŅ do zn§m®ho diva-

dla, na zn§m®ho umŊlce, d§t na radu zn§mĨch nebo risknout nŊco nezn§m®ho. Anebo se 

spolehnout na vĨbŊr, kterĨ nab²z² ten kterĨ festival.ñ (DVOřĆK, 2005b, s. 182-183)  

V n§sleduj²c² podkapitole bude struļnŊ pŚedstaven festival TANEC PRAHA a rovnŊģ jeho 

organiz§tor ï stejnojmenn§ NNO Tanec Praha, o.s. Tyto informace jsou vĨchodiskem pro 

pochopen² moģnost² a podm²nek marketingov® a komunikaļn² strategie. 

3.1 Profil  festivalu  

TANEC PRAHA je mezin§rodn² festival soudob® taneļn² tvorby a pohybov®ho divadla, 

kterĨ spad§ do kategorie tzv. performanļn²ho umŊn² (performing arts).11 Kon§ se kaģdoroļ-

nŊ v ļervnu a jiģ dvacet let je organizov§n stejnojmennĨm obļanskĨm sdruģen²m Tanec 

Praha, kter® vzniklo v roce 1991 s c²lem rozv²jet a zkvalitŔovat tento festival a z§roveŔ 

napom§hat rozvoji modern² taneļn² tvorby v Ļech§ch a jej²mu mezin§rodn²mu uplatnŊn².12 

Hlavn²m posl§n²m sdruģen² je poŚ§dat kaģdoroļnŊ mezin§rodn² a n§rodn² festivaly taneļn² 

tvorby a pohybov®ho divadla na co nejvyġġ² ¼rovni umŊleck® i organizaļn² vļetnŊ progra-

mu doplŔkov®ho (semin§Śe, praktick® d²lny, konference teoretikŢ a kritikŢ, apod.) a d§le 

provozovat prostory urļen® k produkci, tvorbŊ a realizaci dŊl zejm®na z oblasti taneļn²ho 

umŊn² a dalġ²ch umŊleckĨch oborŢ, kter® se vz§jemnŊ podporuj² a rozv²jej². ředitelka a 

                                                 

 

11
 Tento pojem zahrnuje v ġirġ²m smyslu tzv. ģiv§ umŊn² pŚedv§dŊn§ na sc®nŊ, nebo z¼ģenŊji a s jistĨm vydŊ-

luj²c²m akcentem souļasn® inovativn² jeviġtn² formy, ambici·zn² typy tzv. nez§visl®ho divadla, nov® hudby, 

pohybov®ho divadla a tanec pŚedevġ²m ze sf®ry neziskov®ho sektoru. (DVOřĆK, 2005a, 197-198)  

12
 Historie festivalu sah§ do roku 1989. 3. roļn²k byl v roce 1991 poŚ§d§n pod hlaviļkou Divadeln² obce, 

protoģe sdruģen² Tanec Praha bylo zaregistrov§no teprve v listopadu 1991 ï festival byl poprv® nazv§n Tanec 

Praha. (Zdroj: Tanec Praha 20 leté1989-2009, s. 14). 
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zakladatelka Tance Praha, o.s. Yvona Kreuzmannov§ je ļlenkou Rady IETM (Informal 

European Theatre Meeting), d§le byla pŚizv§na k reprezentaci ĻR v mezin§rodn² jury Ae-

rowaves (evropsk§ choreografick§ soutŊģ) a byla oslovena k revitalizaci Ļesk®ho n§rodn²-

ho vĨboru pro tanec pŚi UNESCO. Tanec Praha, o. s. je partnerem projektu Trans Danse 

Europe
13

 a aktivnŊ spolupracuje s umŊleckĨmi ġkolami. Vedle organizov§n² festivalu pro-

vozuje sdruģen² od roku 2001 divadlo Ponec - prvn² st§lou sc®nu pro modern² tanec u n§s.14 

TŚet² mnoģinou aktivit sdruģen² jsou projekty urļen® dŊtem (edukativn² aktivity).
15

  

Posl§n²m festivalu je inspirovat dom§c² umŊlce a popularizovat taneļn² umŊn² v oļ²ch co 

nejġirġ² laick® veŚejnosti. Festival kombinuje modern² tanec s umŊn²m vizu§ln²m, hudeb-

n²m a divadeln²m. Ned²lnou souļ§st² festivalu jsou tvŢrļ² setk§n² zahraniļn²ch umŊlcŢ s 

ļeskou taneļn² obc² a diskuse se z§stupci m®di². N§vġtŊvnost akce od poloviny 90. let vĨ-

raznŊ stoup§ a vŊtġina pŚedstaven² bĨv§ vyprod§na. PostupnŊ se rozġ²Śil do deseti mŊst ĻR. 

Od roku 2008 pŚibyla k festivalu nov§ ¼vodn² ļ§st nazvan§ TANEC DŉTEM. 

SouļasnĨ festivalovĨ tĨm tvoŚ² Śeditelka festivalu a pŚedsedkynŊ Tance Praha, o.s., mana-

ģerka festivalu, koordin§tora festivalu v regionech, PR manaģerka, ļtyŚi produkļn² a office 

manaģerka.  

                                                 

 

13
 Trans Dance Europe je mezin§rodn² divadeln² s²Š taneļn²ch subjektŢ, kter® koprodukuj² spoleļn® projekty 

umoģŔuj²c² rezidenļn² pobyty v partnerskĨch zem²ch a dalġ² akce: d²lny, veŚejn® zkouġky, semin§Śe,a konfe-

rence. Z²skala podporu programu Culture 2000. IETM je vĨznamn§ organizace i divadeln² s²Š sdruģuj²c² 

profesion§ln² divadeln²ky a taneļn²ky, producenty, organiz§tory a reprezentanty divadeln²ch instituc² souļas-

n®ho divadla a tance, kteŚ² se dvakr§t roļnŊ setk§vaj².   

14
 Divadlo nem§ vlastn² st§lĨ soubor, poskytuje sc®nu projektŢm rŢznĨch tvŢrcŢ a seskupen². Podporuje 

vġechny inspirativn² pŚesahy k jinĨm ģ§nrŢm, alternativ§m a sc®nickĨm technologi²m. Jeho program tak® 

poļ²t§ se vzdŊl§vac²mi projekty, workshopy, je m²stem odbornĨch semin§ŚŢ, konferenc² a diskus².  

15
 Na poļ§tku byla ot§zka, jak pŚil§kat div§ky na menġinovĨ obor (modern² tanec) do divadla po celĨ rok. 

Sdruģen² se tedy zamŊŚilo v²ce na dŊti, s c²lem vychovat si budouc² div§ky, aby vn²mali souļasnĨ tanec jako 

samozŚejmou a nezbytnou souļ§st kulturn² nab²dky (projekt Tanec ġkol§m). PozdŊji vyuģilo moģnost ġkol 

zav§dŊt nov® kreativn² obory do pravideln® vĨuky na ġkol§ch, coģ se setkalo s velkĨm z§jmem.   

http://www.divadloponec.cz/news/index/mn/17/page/15
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3.2 Marketingov§ strategie 

Konkurence 

Z hloubkov®ho rozhovoru s PR manaģerkou festivalu vyplynulo, ģe festival nevn²m§ po-

dobnŊ zamŊŚen® praģsk® festivaly jako konkurenci, podle n² jde sp²ġe o doplŔov§n² se pŚ²p. 

kooperaci.
 16

 PŚestoģe TANEC PRAHA je svou koncepc² a rozsahem jedineļnĨ (koncepce 

je vystavŊna na vrcholn®m pŚedstaven² slavn®ho zahraniļn²ho souboru, j§dro tvoŚ² taneļn² 

laboratoŚe ï zaj²mav® projekty dom§c²ch i zahraniļn²ch mladĨch taneļn²kŢ a z§vŊreļn®m 

pŚedstaven² pod veden²m slavn®ho svŊtov®ho choreografa), je na m²stŊ zdŢraznit, ģe kon-

kurence popt§v§ stejn® zdroje financov§n² (instituce veŚejn® spr§vy a soukrom® d§rce). 

Situace se do budoucna bude sp²ġe zhorġovat v souvislosti s kr§cen²m tzv. zbytnĨch vĨda-

jŢ.  

C²lov§ skupina 

Prim§rn² CS festivalu jsou ģeny (20 ï 35 let, SĠ a VĠ vzdŊl§n²), p§ry (18-35 let, SĠ a VĠ) a 

studenti z Prahy. Sekund§rn² CS je veŚejnost (18 ï 60 let, min.SĠ) z cel® ĻR ģij²c² ve vŊt-

ġ²ch aglomerac²ch. CS charakterizuje aktivn² z§jem o kulturu.
17

 V souvislosti s ¼vodem 

                                                 

 

16
 PŚ²klady festivalŢ, kter® jsou pŚ²mou konkurenc² TANCE PRAHA: multiģ§nrovĨ festival ProART 

(www.proart-festival.cz, v ļervenci v Praze a BrnŊ, workshopy a doprovodnĨ divadeln² program), festival 

PŚ²ġt² vlna (Next wave, www.nextwave.cz; neofici§ln² a hledaj²c² umŊn² a divadlo, orientov§n na dom§c² 

sc®nu), ĻtyŚi dny v pohybu (www.ctyridny.cz, tvorba zahraniļn²ch souborŢ), Za dveŚmi (www.zadvermi.cz, 

outdoorov® divadlo), Mal§ inventura (www.malainventura.cz), Letôs Dance Prague (www.letsdance.cz, ta-

neļn² workshopy rŢznĨch stylŢ a pokroļilost², soutŊģe i pŚehl²dky, veļern² taneļn² exhibice), Mezin§rodn² 

tĨdny tance (www.centrumtance.cz), Festival nov® Evropy (www.duncanct.cz), Zlomvaz (www.zlomvaz.cz), 

festival SIRAEX (www.zusklasterec.cz), Dance Open Air (www.hamu.cz), aj. 
 

17
 Informace jsou pŚevzaty z intern² z§vŊreļn® zpr§vy ke komunikaļn² kampani. V minulosti z²sk§valo diva-

dlo Ponec data o sv® CS prostŚednictv²m anketn²ch l²stkŢ rozd§vanĨch v r§mci pŚedstaven² (vĨzkum spokoje-

nosti), coģ se jiģ nedŊje. Podle slov manaģerky PR to nen² v souļasnosti priorita vzhledem nutnosti zajistit 

v prvn² ŚadŊ to, aby se danĨ roļn²k festivalu vŢbec uskuteļnil. Tuto metodu vġak lze doporuļit do budoucna. 

http://www.ctyridny.cz/
http://www.zadvermi.cz/
http://www.letsdance.cz/
http://www.duncanct.cz/
http://www.zlomvaz.cz/
http://www.zusklasterec.cz/
http://www.hamu.cz/
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festivalu TANEC DŉTEM od roku 2008 je vġak tŚeba zamŊŚit se v dalġ²ch letech i na CS 

dŊti a jejich rodiļe. 

3.2.1 MarketingovĨ mix 

Produkt  

Produktem jsou festivalov§ pŚedstaven² a doprovodnĨ program (taneļn² d²lny).
18

  

Distrib uce  

Festival od sv®ho poļ§tku vyuģ²val pro sv§ pŚedstaven² rŢzn® divadeln² prostory ļi atrak-

tivn² otevŚen§ prostranstv² (napŚ. Divadlo Archa, prostory Praģsk®ho hradu, StaromŊstsk® 

n§mŊst², St§tn² opera, N§rodn² divadlo, Sazka Ar®na, Hudebn² divadlo Karl²n, Veletrģn² 

pal§c, sportovn² hala Folimanka, cirkusovĨ stan na Letn®, zahrada Slovansk®ho domu). Od 

roku 2001 se hlavn² sc®nou festivalu stalo divadlo Ponec. KromŊ Prahy se rozġ²Śil do dal-

ġ²ch regionŢ (napŚ. Brno, PlzeŔ, Most, Ostrava, ĻeskĨ Krumlov, Ļesk® BudŊjovice, T§bor, 

Valaġsk® MeziŚ²ļ², Olomouc, Pardubice).  

Divadlo Ponec je situov§no nedaleko autobusov®ho n§draģ² Florenc, kde je k dispozici 

placen® parkoviġtŊ. Je rovnŊģ v dosahu zast§vek MHD. Divadlo nab²z² n§vġtŊvn²kŢm ġatnu 

i divadeln² bar. UvnitŚ se konaj² vĨstavy fotografi² z divadeln²ho prostŚed² (souļasn® trendy 

z oblasti ģiv®ho umŊn² s akcentem na pohybovou, vizu§ln² a experiment§ln² tvorbu), 

v dobŊ festivalu prob²h§ v prostor§ch divadla vĨstava fotografi² z taneļn²ch pŚedstaven², ve 

foyer jsou um²stŊny postery s texty a obr§zky z historie festivalu. PartneŚi festivalu jsou zde 

prezentov§ni prostŚednictv²m log na tzv. roll-upu a je zde umoģnŊn prodej ļasopisu Taneļ-

n² z·na, partnera festivalu. (viz pŚ²lohy ļ. 1A, B) 

Vstupenky na pŚedstaven² lze zakoupit v divadeln² pokladnŊ (a pokladn§ch divadel, v nichģ 

se danĨ roļn²k tak® odehr§v§), kter§ je otevŚena ve vġedn² dny mezi 17. a 20. hodinou a 

                                                 

 

18
 D²lny jsou urļeny pro aktivn² taneļn²ky, jsou vedeny umŊlci, kteŚ² vystupuj² na festivalu (v roce 2010 rea-

lizov§ny poprv® ve velk®m rozsahu; konaly se v Praze v taneļn²m studiu Altart, partnera festivalu, a v Plzni). 

Informaci z²skaj² z§jemci na webu festivalu, prostŚednictv²m newslettru nebo prostŚednictv²m novinek zas²la-

nĨch z www.proculture.cz.  

 

http://www.proculture.cz/
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dvŊ hodiny pŚed zaļ§tkem pŚedstaven². Rezervovat lze ve vġedn² dny mezi 9. a 20. hodinou 

prostŚednictv²m telefonu, nebo e-mailem. Rezervace je platn§ 5 pracovn²ch dnŢ, avġak nej-

pozdŊji do 1 pracovn²ho dne pŚed pŚedstaven²m. PŚedprodej vstupenek zaļ²n§ asi mŊs²c a 

pŢl pŚed zah§jen²m festivalu. Pro rezervaci na d²lny je vyhrazen speci§ln² e-mail.  

Cena 

Cena festivalovĨch pŚedstaven² v divadle Ponec ļinila v roce 2010 290 Kļ (po slevŊ 230 

Kļ) a v Hudebn²m divadle Karl²n 290 aģ 1090 Kļ. Sleva na festivalov§ pŚedstaven² je 20 

% a tĨk§ se div§ckĨch kategori² dŊti, studenti, senioŚi a osoby zdravotnŊ a tŊlesnŊ postiģe-

n®. Abonm§ lze z²skat na pokladnŊ a obn§ġ² slevu 20 % v pŚ²padŊ zakoupen² vstupenek 

alespoŔ na ġest pŚedstaven² nebo slevu 10 % v pŚ²padŊ alespoŔ ļtyŚ pŚedstaven². Na www 

str§nk§ch festivalu najdou z§jemci informaci, kter® pŚedstaven² je voln® a toto lze ovŊŚit i 

telefonicky na pokladnŊ. Lze se nechat zapsat na ļekac² listinu. Informace o dostupnosti 

l²stkŢ se z§jemci dozvŊd² i na Facebooku (d§le FB). KromŊ divadeln² pokladny lze vstu-

penky z²skat i v prodejn² s²ti TICKETPRO, TICKETSTREAM, TICKET-ART.  

Propagace 

Marketingov® komunikace festivalu (potaģmo divadla Ponec) jsou zaloģeny pŚedevġ²m na 

kontinu§ln²ch aktivit§ch PR soustŚedŊnĨch na komunikaci s vnŊjġ² veŚejnost² - (potenci§l-

n²) n§vġtŊvn²ci a m®dia, d§le institucemi veŚejn® spr§vy (jak bude pojedn§no v r§mci ana-

lĨzy fundrisingu). Propagaci festivalu zajiġŠuje od r. 2004 zastupuj²c² agentura Arts marke-

ting (www.artsmarketing.cz) ve spolupr§ci s PR manaģerem divadla Ponec.
19

  

                                                 

 

19
 Spolupr§ce s agenturou vznikla na z§kladŊ osobn² vazby jej²ho zakladatele, kterĨ v minulosti v divadle 

Ponec absolvoval civiln² sluģbu a pot® pracoval jako PR manaģer. Agentura zajiġŠuje celkovou supervizi 

propagace (vztahy s m®dii: organizace tiskovĨch konferenc², podklady tiskovĨch zpr§v; zajiġtŊn² produkce 

reklamn² kampanŊ: tiskoviny, spoty, oznamy), vypracov§n² monitoringu, osloven² hlavn²ch medi§ln²ch part-

nerŢ, komunikace s medi§ln²mi partnery. Souļasn§ PR manaģerka divadla Ponec edituje webov® str§nky, 

schvaluje n§vrhy agentury (texty informaļn²ch tiskovin), vytv§Ś² texty programŢ pŚedstaven² a komunikuje 

s medi§ln²mi partnery.  

http://www.ticketpro.cz/jnp/divadlo/balet-tanec/index.html?page=2
http://web.ticketstream.cz/czts/site.frame.jsp?thread=
http://www.ticket-art.cz/
http://www.artsmarketing.cz/
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Vyuģ²van® prostŚedky PR jsou zde pŚedevġ²m PR online (webov® str§nky festivalu a soci§-

n² s²Š FB) a corporate publishing (programy, prospekty, vĨroļn² publikace, pozv§nky). Or-

ganizov§ny jsou tak® eventy ve spojitosti se zah§jen²m festivalu
20

 a jiģ zm²nŊn® vĨstavy.   

DoplŔkem je klasick§ reklama v masovĨch m®di²ch v r§mci komunikaļn² kampanŊ festiva-

lu, jak bude podrobnŊji pŚedstaveno pozdŊji v textu. Z prostŚedkŢ podpory prodeje jsou 

uplatnŊny zejm®na slevy na vstupn®m, soutŊģe o vstupenky na FB ļi ve spolupr§ci 

s medi§ln²mi partnery, prom²t§n² sestŚihŢ z pŚedstaven² ve foyer divadla ļi videa zavŊġen§ 

na webu. D§le sem lze zaŚadit jiģ zmiŔovan® taneļn² workshopy (aļkoliv jde o akce urļen® 

aktivn²m taneļn²kŢm, ne ġirok® veŚejnosti). Propagaļn² pŚedmŊty speci§lnŊ pro festival 

zhotoveny nejsou, lze si poŚ²dit pŚedmŊty s logem divadla (napŚ. triļka ļi taġky). 

Dalġ²m vyuģ²vanĨm n§strojem je direct marketing. Konkr®tnŊ je to direkt mail, kdy jsou na 

vybran® kontakty (z datab§ze) poġtou zas²l§ny VIP pozv§nky a e-mailem newsletter, kterĨ 

v dobŊ festivalu upozorŔuje na aktu§ln² pŚedstaven². (viz pŚ²loha ļ. 2B) K odbŊru se lze 

pŚihl§sit na str§nk§ch festivalu v sekci Newsletter nebo na str§nk§ch divadle Ponec v sekci 

program e-mailem.  

Corporate design 

Z§kladem je logo. To existuje ve variant§ch odliġenĨch barvami (jednobarevn§ ļern§ i b²l§ 

verze a nŊkolik barevnĨch verz²) i proveden²m (viz obr. 1 A, B).  

    

 

 

 

Obr. 1 A, B: Logo festivalu a logo divadla  

    v jednobarevn®m proveden²  

                                                 

 

20
 Poprv® byly uk§zky z pŚedstaven² pŚedvedeny v roce 1994 na StaromŊstsk®m n§mŊst² s c²lem pŚil§kat co 

nejġirġ² publikum. V roce 2008 nebyla produkce na posledn² chv²li povolena praģskĨm magistr§tem, v roce 

2009 probŊhlo zah§jen² v are§lu praģsk® ZOO, v roce 2010 se event tohoto druhu nekonal. 
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V posledn² dobŊ se organiz§toŚi festivalu snaģ² o dŢsledn® pouģ²v§n² loga a firemn²ch ba-

rev na propagaļn²ch a informaļn²ch materi§lech a merkantiln²ch tiskovin§ch. Tuto snahu 

by mŊla podpoŚit nav§zan§ dlouhodob§ spolupr§ce s novou grafickou firmou v roce 2010. 

(viz pŚ²lohy ļ. 3 a 4) 

3.2.2 Fundraising 

Z²sk§v§n² zdrojŢ pro festival je v souladu s viz² a posl§n²m sdruģen²: z²skat podporu pro 

vytvoŚen² profesion§ln²ch podm²nek pro tanec stejnŊ jako je maj² (do urļit® m²ry) 

vytvoŚeny divadlo, hudba ļi film.
21

 Sdruģen² nem§ vlastn²ho specialistu na fundraising 

(n§kladn®); fundraising je v kompetenci Śeditelky festivalu, kter§ je ļi byla ļinn§ v rŢznĨch 

poradn²ch org§nech a komis²ch. ředitelka oslovuje a vyjedn§v§ podm²nky s hlavn²mi 

medi§ln²mi partnery (dlouhodob® partnerstv²) a dlouhodobŊ lobuje za dosaģen² pevn® 

podpory st§tu pro kulturu.
22

  

 

 

                                                 

 

21
 PŚ²klady argumentace z koncepce festivalu pŚedloģen® ministru kultury a prim§torovi hlavn²ho mŊsta Prahy 

v z§Ś² 1990: Ăévyuģ²t atraktivity hlavn²ho mŊsta, kter§ je schopna pŚit§hnout vynikaj²c² zahraniļn² soubory; 

vyuģ²t prezentace tŊchto souborŢ ke zvĨġen² prestiģe taneļn²ho umŊn² u n§s, k sezn§men² ġirġ² veŚejnosti se 

svŊtovĨmi trendy; zvĨġit kulturn² renom® Prahy v oļ²ch zahraniļn²ch n§vġtŊvn²kŢ bŊhem l®ta; pŚedstaven²mi i 

poŚ§d§n²m praktickĨch semin§ŚŢ v r§mci festivalu d§t moģnost uģġ²m odbornĨm kruhŢm sezn§mit se s jinĨmi 

taneļn²mi technikami a styly; rozġ²Śit kulturn² kontakty Ļeskoslovenska s Śadou dalġ²ch zem² prostŚednictv²m 

taneļn²ho umŊn², kter® nepotŚebuje pŚekladu.ñ (Zdroj: Tanec Praha 20 leté1989-2009, s. 7) 

22
 V roce 2006 pracovala jako poradkynŊ n§mŊstka ministra kultury, pot® ministra, pracovala pro ĐŚad vl§dy 

v obdob² ļesk®ho pŚedsednictv² v RadŊ EU, pracovala v Poradn²m sboru prim§tora hl. m. Prahy (od 2005) ï 

podaŚilo se z²skat granty v letech 2006-2009 a ļtyŚletĨ grant od roku 2009. Z doporuļen² Grantov® komise 

hlavn²ho mŊsta Prahy, prosinec 2009: Ăé Tanec Praha je nejprestiģnŊjġ² kulturn² z§leģitost² ĻR 

v celosvŊtov®m mŊŚ²tku a je dŢleģit® zachovat jeho kvalitu. éProjekt Tanec dŊtem je nav²c dŢleģitĨm a ¼cty-

hodnĨm krokem k osvŊtŊ a vĨchovŊ nejmladġ² generace.ñ (Zdroj: Tanec Praha 20 leté1989-2009, s. 7) Je 

rovnŊģ ļlenkou Rady vl§dy pro NNO, od r. 2009 ļlenkou Rady ministra kultury pro umŊn².  
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Komunikace s veŚejnou spr§vou 

Ministerstvo kultury (d§le MK) je kaģdoroļnŊ osloveno na z§kladŊ ģ§dosti o jednoletou 

dotaci. Ta je pravidelnŊ poskytov§na. Hlavn² mŊsto Praha rozhoduje o pŚidŊlov§n² grantŢ a 

podpora spoļ²v§ d§le i v obļasn®m poskytnut² volnĨch plak§tovac²ch ploch (za vĨhodnou 

cenu), kter® mŊsto nevyuģije pro sebe (zast§vky MHD). Komunikace s tŊmito institucemi 

prob²h§ prostŚednictv²m ģ§dosti, popŚ. osobn²ho jedn§n² s referentem (dotazy, doplnŊn² 

informac², prŢbŊģn® zpr§vy). Jejich z§stupci jsou zv§ni na slavnostn² momenty festivalu 

(zah§jen², pŚ²pitky, tiskov§ konference). ZpŊtnou vazbu o vyuģit² poskytnutĨch financ² do-

st§vaj² formou z§vŊreļn® zpr§vy o festivalu pŚ²p. ve vĨroļn² zpr§vŊ. Radnice mŊstsk® ļ§sti 

Prahy 3 naj²m§ sdruģen² budovu divadla za symbolickou ļ§stku, protoģe sdruģen² zajistilo 

jeho kompletn² rekonstrukci.
23

  

Festivalov§ z§ġtita je ģ§d§na vģdy od ministra kultury a prim§tora.
24

 Do budoucna lze do-

poruļit pokusit se z²skat z§ġtitu zn§m® osobnosti z oblasti modern²ho tance (napŚ. taneļn²-

ka ļi choreografa) ļi nal®zt opinion leadera pro CS. 

Komunikace s individu§ln²mi d§rci  

Potenci§ln² d§rci jsou oslovov§ni na z§kladŊ tzv. VIP seznamu kontaktŢ z Śad podporova-

telŢ festivalu (na z§kladŊ dlouhodob®ho, individu§ln²ho z§jmu, vŊtġinou na z§kladŊ osob-

n²ch kontaktŢ Śeditelky sdruģen²). Na jednotliv® kontakty jsou zas²l§ny dvŊ vstupenky na 

nejzaj²mavŊjġ² pŚedstaven² festivalu spolu s darovac² smlouvou a nab²dkou moģnosti pod-

poŚit festival. ZpŢsob se osvŊdļil, kladn§ odezva je pŚibliģnŊ ve 20 %. Do budoucna by 

bylo vhodn® zm²nit tyto d§rce napŚ. ve vĨroļn² zpr§vŊ ļi na www str§nk§ch.  

Z²sk§v§n² zdrojŢ z evropskĨch programŢ na podporu kultury 

Poprv® se podaŚilo z²skat podporu v roce 1994 (Kaleidoscope), pot® v letech 2000, 2003ï

2006 v r§mci programu Culture (v evropskĨch s²t² Aerowaves). 

                                                 

 

23
 Prodlouģen² lhŢty 25 let vġak nen² automatick®. MŊstsk§ ļ§st festival finanļnŊ t®mŊŚ nepodporuje (stŚet 

z§jmŢ, podpora konkurenļn²ho kulturn²ho zaŚ²zen²). Po dalġ²ch komun§ln²ch volb§ch se mŢģe situace zmŊnit.  

24
 Organiz§toŚi zkouġ² oslovit i premi®ra a prezidenta. V pŚ²padŊ prezidenta nŊkolikr§t kladnŊ reagoval V§c-

lav Havel. SouļasnĨ prezident V§clav Klaus vģdy odkazuje na svou ģenu, kter§ z§ġtitu pŚijala. 
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Festivalov® partnerstv² 

PartneŚi a d§rci festivalu TANEC PRAHA jsou rozdŊleni do nŊkolika skupin. Festival 

podporuj² finanļnŊ, materi§lnŊ nebo jinou formu (v pŚ²padŊ zahraniļn²ch kulturn²ch institu-

tŢ ļi velvyslanectv²). N§sleduj²c² vĨļet seznamuje s partnery roļn²ku 2010.  

Hlavn² partneŚi   

Hlavn² medi§ln² partnery vyhled§v§ a oslovuje Śeditelka, manaģerka festivalu nebo PR ma-

naģer ze zastupuj²c² agentury. Oslovov§ni jsou prostŚednictv²m (osobn² ļi e-mailov®) pre-

zentace, kter§ obsahuje informace o festivalu (historie, z§mŊr, statistiky: poļty div§kŢ, mo-

nitoring m®di²), n§vrh reklamn² kampanŊ (prezentace log na informaļn²ch materi§lech, 

let§c²ch, plak§tech, v pŚeds§l² a na webu, nab²dkou VIP vstupenek na festival pŚ²p. jin§ 

pŚedstaven² v divadle; zdarma reklamn² plocha v tiskovĨch materi§lech, podŊkov§n² na 

TK). DlouholetĨ hlavn² partner Nestl® poskytuje obļerstven² (vyuģ²v§no v Praze i 

v regionech), finanļnŊ podporuje soubory ze ĠvĨcarska (centr§la Nestl® je ve ĠvĨcarsku).25
  

Hlavn² medi§ln² partneŚi 

Tito partneŚi poskytuj² zdarma vys²lac² ļas nebo inzertn² plochu, komunikace s nimi je 

v kompetenci Śeditelky a zastupuj²c²ho PR manaģera. Hlavn²mi medi§ln²mi partnery jsou 

den²k Pr§vo (vŊnuje rŢznŊ velk® inzertn² plochy a vyļleŔuje redaktorku, kter§ p²ġe o festi-

valu), ĻT a ĻRo (nat§ļ² report§ģe a vys²laj² upout§vky, rozhlas nav²c poŚ§d§ soutŊģe o 

vstupenky).  

Medi§ln² partneŚi 

Vyhled§v§n² a komunikace medi§ln²ch partnerŢ je v kompetenci manaģera ze zastupuj²c² 

PR agentury a PR manaģerky divadla Ponec. Medi§ln²mi partnery roļn²ku 2010 byli: Ļesk® 

noviny.cz, Listy hlavn²ho mŊsta Prahy, ļasopis Taneļn² z·na, port§l Pressweb, radio Wave, 

port§l Sms.cz (str§nky umoģŔuj² registraci kulturn² akce), kulturn² port§l Pragueout.cz, 

mŊs²ļn²k Sanquis (zdravĨ ģivotn² styl, kultura), port§l Tschechien Online, Taneļn² aktuali-

                                                 

 

25
 V souļasnosti je dŢleģitĨm ¼kolem z²skat nov®ho hlavn²ho partnera, neboŠ spoleļnost Sazka, kter§ vĨ-

znamnĨm zpŢsobem podporovala festival v letech 2002-2009 jiģ nepodporuje kulturn² akce.  
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ty.cz, A2 kulturn² tĨden²k, Topreport (online magaz²n), studio Dance perfekt, Kino Aero, 

BIO OKO, Kino SvŊtozor (prom²t§n² spotŢ k festivalu, zvĨhodnŊnĨ inzertn² prostor 

v informaļn²ch materi§lech), Kulturn² pecka.cz. Medi§ln² partnerstv² je dohodnuto v r§mci 

smluv s divadlem Ponec, speci§ln²ch smluv k festivalu nebo na z§kladŊ ¼stn² dohody.  

PartneŚi 

PartneŚi vŊnovali d§rky taneļn²kŢm (Moser), nab²dli vĨhodn® ubytov§n² (Prague Internati-

onal Agency), poskytli osvŊtlovac² a zvukovou techniku (WD LUX), spolupoŚ§dali taneļn² 

workshopy (sdruģen² pro alternativn² umŊn² Altart), zapŢjļili  organizaļn²mu tĨmu elektro-

kola a stojany pro n§vġtŊvn²ky (ekolo.cz), podpoŚili jednotliv§ vystoupen² souborŢ ze za-

hraniļ² (Britsk§ obchodn² komora, kulturn² instituty a stŚediska, velvyslanectv².  

Po skonļen² a vyhodnocen² festivalu dostanou vġichni partneŚi zpr§vu, jej²ģ souļ§st² jsou 

citace z m®di², fotodokumentace, statistiky n§vġtŊvnosti apod. 
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3.3 PR aktivity  

Z§kladem propagaļn²ch aktivit festivalu jsou PR. Organiz§toŚi mohou vyuģ²t mnoho pŚ²le-

ģitost² ke zviditelnŊn², upout§n² pozornosti m®di² a vyvol§n² div§ckĨch emoc². PŚedstaven² 

nab²z² v prvn² ŚadŊ kvalitn² taneļn² produkci, ale stav² i na zapojen² vizu§ln²ch efektŢ, vel-

koploġnĨch projekc² ļi naopak komorn² atmosf®ry. 

3.3.1 Vztahy s m®dii (media relations) 

Sdruģen² pracuje se z§stupci m®di², kter§ se vŊnuj² kultuŚe (tanci) c²lenŊ a prŢbŊģnŊ bŊhem 

roku. Novin§Śi jsou zv§ni na zaj²mav® premi®ry (dost§vaj² voln® vstupenky na dobr§ m²s-

ta). Oslovov§ny jsou kromŊ periodik zamŊŚenĨch na kulturu (pŚedevġ²m Taneļn² z·-

na,Taneļn² aktuality, Divadeln² noviny, SvŊt a divadlo) i vġechny hlavn² den²ky
26

, ĻT a 

ĻRo, kulturn² port§ly a m®dia, kter§ jsou sledov§na CS. K psan² o festivalu motivuj² orga-

niz§toŚi volnou vstupenkou za otiġtŊnĨ pŚ²spŊvek. PŚ²kladem c²len® pr§ce s novin§Śi jsou i 

debaty a diskuse, kter® se konaj² napŚ. v r§mci festivalu Ļesk§ taneļn² platforma, kterou 

poŚ§d§ divadlo Ponec kaģdoroļnŊ v dubnu. Dalġ²m l§kadlem pro novin§Śe jsou pozv§n² na 

neform§ln² setk§n² s choreografem v r§mci festivalu TANEC PRAHA, pokud pŚijede na 

vystoupen² souboru. RovnŊģ jsou zv§ni na gener§lky, kde si mohou poŚ²dit exkluzivn² z§-

bŊry. Festivalovou komunikaci s m®dii otev²r§ TK, kter§ se kon§ jeden tĨden pŚed zah§je-

n²m festivalu.
27

 Z§stupci z¼ļastnŊnĨch m®di² jsou evidov§ni, obdrģ² press kit na CD s ak-

tu§ln²mi informacemi k dan®mu roļn²ku festivalu, fotografiemi a videospoty. M®di²m jsou 

zas²l§ny v pŚed a v prŢbŊhu festivalu TZ (dle sestav z medailistu, kterĨ kromŊ titulŢ zamŊ-

                                                 

 

26
 Podle vyj§dŚen² PR manaģerky maj² redaktoŚi z den²kŢ o pozv§n² z§jem, ale obt²ģnŊjġ² pot® je pŚ²spŊvky 

prosadit, protoģe ġ®fredaktoŚi upŚednostŔuj² t®mata oslovuj²c² vŊtġinov® ļten§Śstvo (souļasnĨ tanec je pova-

ģov§n alternativn² ģ§nr). V souladu s posl§n²m ġ²Śit osvŊtu v oblasti modern²ho tance se sdruģen² Tanec Praha 

podaŚilo nav§zat vztah s novin§Śi, kteŚ² se t®matu vŊnuj² dlouhodobŊ a pŢsob² jako Ăguruñ v oboru (napŚ. 

Nina Vangeli, MF DNES, A2 - kulturn² tĨden²k). 

27
 ĐplnŊ poprv® je vġak festival avizov§n na TK, kter§ se kon§ tĨden pŚed zah§jen²m festivalu Ļesk§ taneļn² 

platforma. M®di²m jsou zde pŚedstaveny i hlavn² hvŊzdy festivalu TANEC PRAHA.  
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ŚenĨch na kulturu zahrnuje d§le vġechny ostatn² relevantn² tituly dle CS tzn. i spoleļensk® 

ļasopisy, zpravodajsk® tĨden²ky a mŊs²ļn²ky). TZ jsou k dispozici i na webu v sekci Pro 

m®dia a port§lech Pressweb a Econnect. V prŢbŊhu festivalu se konaj² slavnostn² pŚ²pitky 

se soubory a z§stupci zahraniļn²ch ambas§d, kter® dan® pŚedstaven² podpoŚily; i sem mo-

hou z§stupci m®di² pŚij²t.  

Publicita  

PŚ²lohy ļ. 5A-I pŚedstavuj² tiġtŊn§ ļi internetov§ periodika, kter§ se specializuj² na oblast 

divadla a modern²ho tance, a v nichģ je ve sledovanĨch roļn²c²ch 2008, 2009 a 2010 pravi-

delnŊ zaznamen§n ohlas na festival. PŚ²loha d§le obsahuje relevantn² informaļn² a kulturn² 

port§ly. PŚehled bude vyuģit pro zhodnocen² publicity dosaģen® vlivem komunikaļn² kam-

panŊ festivalu. 

3.3.2 PR online 

Webov§ prezentace www.tanecpraha.cz 

Str§nky festivalu maj² svou z§loģku v horn²m menu webu divadla Ponec 

(www.divadloponec.cz). Jejich struktura a proveden² je totoģn§, avġak ladŊny jsou v jin®m 

barevn®m proveden². Str§nky jsou jednoduch® na orientaci, obsahem bohat® a pŚedevġ²m 

pravidelnŊ aktualizovan®. PartneŚi festivalu maj² svou sekci, loga hlavn²ho partnera, insti-

tuc², jeģ poskytly z§ġtitu a hlavn²ch medi§ln²ch partnerŢ jsou uvedena nav²c na konci kaģd® 

str§nky. V sekci Pro m®dia jsou vyvŊġov§ny podrobn® TZ, jejichģ rozsah (2-3 strany), je 

vŊtġ², neģ se obvykle v komunikaci s m®dii doporuļuje. DŢvodem vġak je to, ģe obsahuj² 

ĂzasvŊcen®ñ informace o avizovanĨch pŚedstaven²ch, kter® pak lze jednoduġe pŚevz²t pro 

medi§ln² vĨstupy. M®dia mohou vyuģ²t i bohatou galerii s atraktivn²mi fotografiemi. Str§n-

ky nab²zej² tak® arch²v programu z roļn²kŢ 2005-2009. V sekci Napsali o n§s lze nal®zt 

vĨstupy z roļn²kŢ 2008-2010. Pozitivem a znakem profesionality je plnohodnotn§ anglick§ 

verze str§nek. 

N§vġtŊvnost str§nek je pravidelnŊ monitorov§na teprve od dubna 2010. V ļervnu, kdy pro-

b²hal festival, bylo dle pŚehledu z Google Analytics zaznamen§no 12 566 n§vġtŊv z 67 ze-

m² (z toho bylo 8 690 unik§tn²ch n§vġtŊvn²kŢ), z nichģ 62,3 % bylo novĨch. 40 % navġt²vi-

lo str§nky pŚes vyhled§vaļe, 30,7 % pŚ²mo a 29 % z odkazuj²c²ch str§nek (viz pŚ²loha ļ. 

2B).  
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Prezentace festivalu na soci§ln² s²ti FB  

Festival TANEC PRAHA vyuģ²v§ pro svou propagaci i str§nku divadla Ponec, kter§ je 

vytvoŚena na soci§ln² s²ti FB.
28

 O prezentaci festivalu na FB se star§ PR manaģerka divadla 

Ponec jako jeden z pŊti spr§vcŢ prezentace. Cel§ prezentace festivalu na FB je pŚehledn§ a 

pravidelnŊ aktualizovan§. Z§znamy, koment§Śe a fotografie probŊhlĨch pŚedstaven² jsou 

prokl§d§ny tipy na dalġ² pŚedstaven².. Prezentace obsahuje v²ce neģ 150 velmi kvalitn²ch 

fotografi², v sekci Informace jsou pŚehlednŊ uvedeny vġechny podstatn® a dŢleģit® ¼daje. 

Spr§vkynŊ str§nky vytvoŚila sekci diskuze, kde otevŚela tŚi diskusn² t®mata, na kter§ vġak 

nikdo nereagoval; nicm®nŊ fanouġci dostali alespoŔ moģnost se vyj§dŚit, coģ je bezpochyby 

pozitivn². Str§nka existuje pŚibliģnŊ jeden rok a v ļervnu 2010 mŊla v²ce neģ 430 ļlenŢ. 

Dle slov PR manaģerky nebyl v prŢbŊhu festivalu zaznamen§n vĨraznĨ n§rŢst ļlenŢ. DŢ-

vodem mŢģe bĨt i skuteļnost, ģe odkaz na str§nku je skryt v sekci Odkazy.
29

 (viz pŚ²loha ļ. 

2C) 

                                                 

 

28
 Podle serveru Lidovky.cz je FB druhĨm nejnavġtŊvovanŊjġ²m ļeskĨm webovĨm port§lem po Seznamu a 

z§roveŔ nejnavġtŊvovanŊjġ² soci§ln² s²t² v ĻR. Podle statistik Google Ad Planner navġt²v² nejvŊtġ² soci§ln² s²Š 

v Ļesk® republice 3,8 unik§tn²ch n§vġtŊvn²kŢ mŊs²ļnŊ, coģ je ¼dajnŊ v²ce, neģ u vġech soci§ln²ch s²t² dohro-

mady. Podle Michala Berga, marketingov®ho specialisty na soci§ln² s²tŊ, je dvŊma tŚetin§m uģivatelŢ FB 

maxim§lnŊ 26 let a stejnŊ tak 80 / fanouġkŢ str§nek je ve vŊku do 26 let. Berg vġak tak® upozorŔuje, ģe de-

mografickĨm ¼dajŢm na FB nelze zcela vŊŚit (profily uģivatelŢ nemus² totiģ odpov²dat skuteļnosti). Zdroj: 

prezentace Marketing v soci§ln²ch s²t²ch, [online], 2009. Dostupn§ na WWW: 

http://www.slideshare.net/towarnik/marketing-v-socilnch-stch-webexpo-2009-2244091. Citov§no 2010-07-

03. 

29
 Situace byla ļ§steļnŊ napravena po skonļen² festivalu, kdy byl na homepage divadla Ponec pŚid§n novĨ 

pŚ²spŊvek upozorŔuj²c² mj. na existenci FB str§nky.  

http://www.slideshare.net/towarnik/marketing-v-socilnch-stch-webexpo-2009-2244091
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3.4 Komunikaļn² kampaŔ 

Koncepce festivalovĨch kampan² byla ve sledovanĨch roļn²ch 2008, 2009 a 2010 stejn§, 

nepatrnŊ se liġily poļty festivalovĨch partnerŢ. Na propagaļn²ch polygrafickĨch materi§-

lech (viz d§le v textu) byli vġichni partneŚi uvedeni logem ve velikosti dle poskytnut® pod-

pory. StejnĨm zpŢsobem byli propagov§ni vġichni partneŚi i na sponzorskĨch cedul²ch 

um²stŊnĨch v divadlech, v nichģ se odehr§vala festivalov§ pŚedstaven². V tiskov® inzerci, 

TV a rozhlasovĨch spotech a na internetu byli propagov§ni hlavn² partneŚi (Nestl®, Sazka), 

z§ġtitu poskytuj²c² Ministerstvo kultury a Hlavn² mŊsto Praha a hlavn² medi§ln² partneŚi 

(ĻT, ĻRo, Pr§vo, Reflex).
30

  

3.4.1 C²le a strategie 

KampaŔ c²lila prim§rnŊ na ģeny a p§ry ve vŊku 18-35 let (SĠ a VĠ vzdŊl§n², stŚedn² a vyġġ² 

pŚ²jmov§ skupina) a studenty z Prahy a sekund§rnŊ na veŚejnost 18 ï 60 let (min. SĠ) z cel® 

ĻR, ģij²c² ve vŊtġ²ch aglomerac²ch s aktivn²m z§jmem o kulturu. C²le kampanŊ znŊly: po-

pularizovat souļasnĨ tanec prostŚednictv²m pozitivn² image festivalu; zkvalitnit a zac²lit 

obs§hlejġ² informace o souļasn®m tanci; zviditelnit partnery festivalu. Koncepce kampanŊ 

spoļ²vala v dŢrazu na jednotnĨ image vizu§lu pro maxim§ln² zviditelnŊn² festivalu po cel® 

ĻR a pŚedevġ²m v Praze
31

, vyuģit² citylightŢ v ulic²ch Prahy a v metru, nekomerļn² TV 

spoty vys²lan® v ĻT a ĻRo, inzerci v den²ku Pr§vo a jinĨch m®di²ch, zveŚejnŊn² bannerŢ a 

ļl§nkŢ na internetu, velkoploġnĨch n§lepk§ch na praģskĨch tramvaj²ch, distribuci plak§tŢ 

form§tu A3 a A2 a programovĨch broģurek v kinech, knihovn§ch, ġkol§ch, kav§rn§ch, klu-

bech a v m²stŊ kon§n² pŚedstaven² v Praze a v regionech.  

3.4.2 M®dia a propagaļn² prostŚedky 

N§sleduj²c² tabulka pŚedstavuje jednotliv® roļn²ky z hlediska m®di² a prostŚedkŢ nasaze-

nĨch v r§mci kampanŊ v Praze pŚ²p. v regionech. 

 

                                                 

 

30
 Sazka pouze v letech 2008-2009 a Reflex v roce 2008. 

31
 Region§ln² ļ§st kampanŊ byla vĨraznŊ podpoŚena i mŊsty a regiony zapojenĨmi do dan®ho roļn²ku. 
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Tabulka 1: PŚehled m®di² a prostŚedkŢ komunikaļn² kampanŊ v letech 2008, 2009 a 2010, 

zdroj: intern² z§vŊreļn® zpr§vy sdruģen² Tanec Praha 

 2008 2009 2010 

TV  70 spotŢ (15.5.-

15.6.) na ĻT 1, ĻT 2 

a ĻT 24 

70 spotŢ (11.5.-7.6.) na 

ĻT 1, ĻT 2 a ĻT 24 

94 spotŢ (10.5.-25.6.) na 

ĻT 1, ĻT 2 a ĻT 24  

Rozhlas 30 spotŢ (19.5.-

31.5.) na stanic²ch 

ĻRo Radioģurn§l, 

Praha, Vltava a regi-

on§ln²ch stanic²ch 

30 spotŢ (19.5.-24.5.) 

na stanic²ch ĻRo Radi-

oģurn§l, Praha, Vltava a 

region§ln²ch stanic²ch 

30 spotŢ (25.5.-3.6.) na 

stanic²ch ĻRo Radioģur-

n§l, Praha, Vltava a regio-

n§ln²ch stanic²ch 

Kino Spoty pŚed projek-

cemi (15.5.-15.6.) ve 

SvŊtozoru a Aeru 

Spoty pŚed projekcemi 

(1.5.-15.6.) ve SvŊtozo-

ru a Aeru 

Spoty pŚed projekcemi 

(1.5.-15.6.) ve SvŊtozoru a 

Aeru 

Videopro-

jekce  

Ponec, Hudebn² di-

vadlo Karl²n 

Ponec, Archa, Hudebn² 

divadlo Karl²n, O2 are-

na 

Ponec, Archa, Hudebn² 

divadlo Karl²n 

Inzerce v 

tisku 

(14.5.-6.6.) Pr§vo, 

Reflex, Liter§rn² 

noviny, A2 kulturn² 

tĨden²k, pŚehledy 

kulturn²ch poŚadŢ, 

Taneļn² z·na, pro-

gramov§ broģura 

kina Aero 

(15.5.-1.6.) Pr§vo, Lite-

r§rn² noviny, A2 kul-

turn² tĨden²k, pŚehledy 

kulturn²ch poŚadŢ, Ta-

neļn² z·na, programov§ 

broģura kina Aero, Pro-

vokator 

(7.5.-24.6.) Pr§vo, pŚehle-

dy kulturn²ch poŚadŢ, pro-

gramov§ broģura kina Ae-

ro, Houser, Metropolis, 

Listy hlavn²ho mŊsta Prahy 

Inzerce na 

internetu  

tanecniaktuality.cz, 

tanecnizona.cz, di-

vadlo.cz, tydeni-

ka2.cz, prague.tv, 

ceskenoviny.cz, met-

ropolislive.cz  

tanecniaktuality.cz, 

tanecnizona.cz,  

tydenika2.cz, ceskeno-

viny.cz, metropolisli-

ve.cz, provokator.org, 

radio1.cz, topreport.cz, 

tschechienonline.com, 

radiowave.cz, 

pressweb.cz 

tanecniaktuality.cz, tanec-

nizona.cz,  

tydenika2.cz, ceskenovi-

ny.cz, metropolislive.cz,  

radio1.cz, i-divadlo.cz, 

topreport.cz, tschechienon-

line.com, radiowave.cz, 

pragueout.cz, kultura21.cz, 

pressweb.cz 

Outdoor citylighty Praha 

(20.5.-2.6., 80 ks), 

QS folie na tramva-

j²ch (1.5.-15.6., 40 

ploch), plak§ty A3 

(300 ks), plak§ty A2 

(15.5.-15.6., 500 ks) 

citylighty Praha (15.5.-

29.6., 88 ks), QS folie 

na tramvaj²ch (16.5.-

15.6., 40 ploch), plak§ty 

A3 (320 ks) a A2 (15. 

5.-15.6., 800 ks) 

citylighty Praha (24.5.-

28.6., 40 ks), QS folie na 

tramvaj²ch (1.-30.6., 40 

ploch), plak§ty A3 (460 ks, 

TANEC DŉTEM, TANEC 

PLZEœ) a A2 (1.5.-26.6., 

900 ks), z§vŊsnĨ banner na 

divadlo 

Polygrafie broģura A6 (33 000), 

pozv§nka DL (300 

ks), denn² programy 

broģura A6 (37 000), 

pozv§nka DL (300 ks), 

denn² programy A4 

prospekt A5 (10 000 ks), 

programovĨ let§k A5 Pra-

ha a regiony (15 000 ks), 

http://www.tanecniaktuality.cz/
http://www.tanecnizona.cz/
http://www.divadlo.cz/
http://www.divadlo.cz/
http://www.prague.tv/
http://www.ceskenoviny.cz/
http://www.metropolislive.cz/
http://www.metropolislive.cz/
http://www.tanecniaktuality.cz/
http://www.tanecnizona.cz/
http://www.ceskenoviny.cz/
http://www.ceskenoviny.cz/
http://www.metropolislive.cz/
http://www.metropolislive.cz/
http://www.tanecniaktuality.cz/
http://www.tanecnizona.cz/
http://www.tanecnizona.cz/
http://www.ceskenoviny.cz/
http://www.ceskenoviny.cz/
http://www.metropolislive.cz/
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A4 (110-2 000 ks dle 

kapacity prostor a 

poļtu pŚedstaven²), 

let§k DL (5 000 ks) 

(110-2 000 ks dle kapa-

city prostor a poļtu 

pŚedstaven²), let§k A6 

(10 000 ks), mŊs²ļn² 

program divadla Ponec 

(5 600 ks) 

pozv§nka DL (350 ks), 

let§k A5 hlavn² hvŊzdy (5 

000 ks), denn² programy 

A5 (110-1000 ks dle kapa-

city prostor a poļtu pŚed-

staven²), verze pro regiony 

A4 (2 200 ks), program 

DL divadla Ponec kvŊten 

(5 600 ks) 

 

M®dia byla pozv§na na ¼vodn² TK, prŢbŊģnŊ obes²l§na TZ a zv§na i na neform§ln² setk§n² 

se zahraniļn²mi umŊlci. Dopad komunikaļn² kampanŊ se odraz² v z§jmu n§vġtŊvn²kŢ (je 

vġak nutno poļ²tat rovnŊģ s vlivem pŢsoben² osobn²ch doporuļen²) a PR aktivity zamŊŚen® 

na vztahy s m®dii jsou ovŊŚeny n§slednĨm monitoringem m®di² (Anopress). 

3.4.3 Festival v ļ²slech 

N§sleduj²c² tabulka seznamuje s vĨvojem festivalu z pohledu m²st, kde se odehr§val, poļtu 

odehranĨch pŚedstaven² a div§ck®ho z§jmu ve sledovanĨch roļn²c²ch
32

.  

Tabulka 2: Festivalov§ statistika ve sledovanĨch roļn²c²ch, zdroj: vĨroļn² zpr§vy a z§vŊ-

reļn® zpr§vy z kampan² sdruģen² Tanec Praha 

 2008 (1.-25. 6.) 2009 (23. 5.-28. 6.) 2010 (24. 5.-29. 6.) 

M²sto kon§n² Praha, Brno, Ostrava, 

Valaġsk® MeziŚ²ļ², 

ĻeskĨ Krumlov, Ļesk® 

BudŊjovice, Pardubice 

Praha, Brno, Ostrava, 

Hradec Kr§lov®, Ļes-

k® BudŊjovice, PlzeŔ, 

Pardubice, Olomouc, 

ĻeskĨ Krumlov, Va-

laġsk® MeziŚ²ļ² 

Praha, Brno, Ļesk® 

BudŊjovice, ĻeskĨ 

Krumlov, Olomouc, 

Pardubice, PlzeŔ, 

Valaġsk® MeziŚ²ļ², 

ChoceŔ 

PŚedstaven² 

(Praha+regiony) 

36 (18+18) 49 (30+19) 35 (19+16) 

Div§ci 

(Praha+regiony) 

7 500 (5 400+2 100) 9 500 (6 800*+2 700) 5 700 (4 700+1 300) 

* Tento ¼daj zahrnuje i odhad asi 1000 div§kŢ v r§mci zah§jen² v praģsk® ZOO. 

                                                 

 

32
 Dle ¼dajŢ z vĨroļn²ch zpr§v sdruģen² se n§vġtŊvnost pohybovala kolem 91 / z celkov® kapacity nab²zenĨch 

m²st. 
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3.5 AnalĨza publicity  

N§sleduj²c² pŚehled seznamuje s m®dii, v nichģ organiz§toŚi festivalu zaznamenali ve sle-

dovanĨch roļn²c²ch ohlasy na pŚedstaven², kter§ se odehr§vala v Praze. Dle vyj§dŚen² PR 

manaģerky vġak nelze s jistotou Ś²ci, ģe se sdruģen² podaŚilo zdokumentovat opravdu 

vġechny ohlasy.33
 Z toho dŢvodu nen² c²lem pŚehledu m®di² srovn§vat poļty. V tom pŚ²padŊ 

by bylo tŚeba vz²t do ¼vahy vĨvoj na medi§ln²m trhu, kdy nŊkter® tituly zanikaj² bez n§hra-

dy a tak® poļet festivalovĨch pŚedstaven² v jednotlivĨch roļn²c²ch apod. DŢleģit® pro ¼ļely 

t®to pr§ce je zamŊŚit se na rŢznorodost a zac²len² monitorovanĨch m®di². 

Tabulka 3: PŚehled TV a rozhlasovĨch stanic, kter® informovaly o festivalu, zdroj: arch²v 

sdruģen² Tanec Praha   

2008 2009 2010 (ļerven-ļervenec) 

ĻT (ĻT1, ĻT2 a ĻT24), TV 

JoJ 

ĻT (ĻT1, ĻT2, ĻT24), TV 

Z1 

ĻT (ĻT1, ĻT 2, ĻT 24) 

ĻRo (stanice Radioģurn§l, 

Praha, Vltava, region§ln² sta-

nice ĻRo dle zapojenĨch 

mŊst, Radio Ļesko, Radio 

Wave), Radio 1, Impuls, Kiss 

radio  

ĻRo (stanice Radioģurn§l, 

Praha, Vltava, Radio Ļesko, 

ĻRo 7, region§ln² stanice 

ĻRo dle zapojenĨch mŊst, 

Radio Wave), Radio 1  

ĻRo (stanice Radioģurn§l, 

Praha, Vltava, region§ln² 

stanice ĻRo dle zapoje-

nĨch mŊst, Radio Wave), 

Radio 1 

 

VeŚejnopr§vn² televize informovala o festivalu v r§mci poŚadŢ Dobr® r§no s Ļeskou televi-

z² (vļetnŊ region§ln²ch mutac² pro Brno a Ostravu), Ud§losti a koment§Śe, Ud§losti 

v kultuŚe, Ud§losti v regionech, Kultura.cz a zpravodajstv². Zaznamen§n byl i vĨstup v 

komerļn² TV Z1 a TV JoJ. KromŊ stanic veŚejnopr§vn²ho rozhlasu byly zaznamen§ny 

ohlasy komerļn²ch r§di² Impuls a Kiss radia a na alternativn² hudbu orientovan®ho Radia 1. 

                                                 

 

33
 Pokud se tĨk§ pŚehledu ohlasŢ na roļn²k 2010, nelze jej jeġtŊ povaģovat za kompletn², neboŠ organiz§toŚi 

oļek§vaj² nŊkolik reakc² na festival v prŢbŊhu l®ta (napŚ. ve ļtrn§ctiden²ku Divadeln² noviny a dvoumŊs²ļn²-

ku SvŊt a divadlo). 
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Tabulka 4: PŚehled tisku, kterĨ informoval o festivalu, zdroj: arch²v sdruģen² Tanec Praha   

2008 2009 2010 (ļerven-ļervenec) 

zpravodajstv²: Hospod§Śsk® 

noviny, Lidov® noviny, Pr§-

vo, MF DNES, 24 hodin, 

Metro, PraģskĨ Den²k, Hal· 

noviny, E 15, Prager Zeitung, 

The Prague Post, Czech 

Business Weekly, Listy Prahy 

1 

spoleļnost: TĨden, Instinkt, 

Respekt, Reflex, MF Plus, 

KvŊty, MF DNES ï pŚ²loha 

Ona Dnes, Strategie, Time 

IN, Elle, Xantypa, Marianne  

divadlo, hudba: Divadeln² 

noviny, A2 ï kulturn² tĨde-

n²k, Liter§rn² noviny, Hudeb-

n² rozhledy, Taneļn² z·na, 

Magaz²n klubu Vltava 

kulturn² pŚehledy: ZOOM, 

Embassy of the Kingdom of 

the Netherlands, Co Kdy 

v Praze, Prague Events, Tra-

vel in the Czech Republic 

zpravodajstv²: Hospod§Śsk® 

noviny, Lidov® noviny, Pr§-

vo, MF DNES, Metro, Praģ-

skĨ Den²k, Hal· noviny, E 15, 

Britsk® listy, The Prague 

Post, Prager Zeitung, Czech 

Business Weekly, Radniļn² 

noviny Prahy 3, Listy Prahy 1 

spoleļnost: TĨden, Instinkt, 

Respekt, Reflex, MF Plus, 

Strategie, Time IN, Elle, Xan-

typa, Marianne, Sanquis, 

Juicy, Puls 

divadlo, hudba: Divadeln² 

noviny, A2 ï kulturn² tĨde-

n²k, Liter§rn² noviny, SvŊt a 

divadlo, Hudebn² rozhledy, 

His Voice, Taneļn² z·na, 

Magaz²n klubu Vltava 

kulturn² pŚehledy: ZOOM, 

Prague Monitor, Co Kdy 

v Praze, Prague Events 

zpravodajstv²: Hospo-

d§Śsk® noviny, Lidov® 

noviny, Pr§vo, MF 

DNES, Metro, PraģskĨ 

den²k, Hal· noviny, Rad-

niļn² noviny Prahy 3 

spoleļnost: TĨden, MF 

Plus, Reflex, Blesk pro 

ģeny, KvŊty, Ļtvrtletn²k 

pro ģeny Esence, Impuls, 

Sanquis, Rodiļe, Ģurn§l, 

Contact, Elle 

divadlo, hudba: Diva-

deln² noviny, A2 ï kul-

turn² tĨden²k, Kulturn² 

pecka, Taneļn² z·na 

kulturn² pŚehledy: Pra-

gue Events, Co Kdy v 

Praze 

 

 

Lze konstatovat, ģe festival vyvolal opakovanĨ ohlas ve vġech hlavn²ch celost§tn²ch zpra-

vodajskĨch den²c²ch, spoleļenskĨch ļasopisech, z nichģ nŊkter® patŚ² do kategorie tzv. ģen-

skĨch ļasopisŢ, v titulech zamŊŚenĨch na divadlo pŚ²p. alternativn² kulturu.
34

 PŚi prŢzkumu 

                                                 

 

34
 Dle uveden®ho serveru nebyl ohlas na festival dosud zaznamen§n pouze v Divadeln² revue 

(www.divadlo.cz/revue) a mŊs²ļn²ku UmŊlec (www.divus.cz). Divadeln² revue pŚin§ġ² tŚikr§t roļnŊ odborn® 

studie, analĨzy, dokumenty, recenze, zpr§vy o divadeln² kultuŚe s dŢrazem na teorii a historii ļesk®ho i svŊto-

v®ho divadla. Ļtvrtletn²k UmŊlec je zamŊŚen na aktu§ln² evropskou vizu§ln² kulturu, obsah tvoŚ² pŚedevġ²m 

eseje na t®ma umŊn². Z tohoto pohledu nepatŚ² tato periodika k tŊm, kter§ by byla v zorn®m poli CS TANCE 

PRAHA.  

http://www.divus.cz/
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vĨsledkŢ monitoringu m®di², kter® maj² poŚadatel® k dispozici, bylo moģno napoļ²tat za 

roļn²k 2008 asi 55 vĨstupŢ, za roļn²k 2009 asi 53 vĨstupŢ a za 2010 zat²m 47. Tyto ohlasy 

zahrnuj² anonce a upout§vky na festivalov§ pŚedstaven², koment§Śe a recenze ļi rozhovory 

pŚedevġ²m s choreografy a veden²m festivalu. (viz pŚ²lohy ļ. 6A-D) Ve sledovanĨch roļn²-

c²ch pŚibĨvalo pozvolna pŚ²spŊvkŢ vŊnovanĨm TANCI DŉTEM. Vzhledem k t®to skuteļ-

nosti se otev²r§ pŚ²leģitost budovat v n§sleduj²c²ch letech vztahy s novin§Śi i v titulech za-

mŊŚenĨch na CS rodiļe a dŊti. 

Tabulka 5: PŚehled port§lŢ, kter® informovaly o festivalu, zdroj: arch²v sdruģen² Tanec 

Praha, vlastn² monitoring vyhledavaļem Google  

2008 2009 2010 (ļerven-ļervenec) 

zpravodajstv²: 

idnes.cz, ihned.cz, 

aktualne.cz, no-

vinky.cz, roz-

hlas.cz, ceskate-

levize.cz, ceske-

noviny.cz, cbw.cz 

spoleļnost: pra-

gue.tv, exonli-

ne.cz  

divadlo, hudba: 

divadlo.cz, tanec-

nizona.cz, tanec-

niaktuality.cz, 

dvojka.cz  

kulturn² pŚehle-

dy: metropolisli-

ve.cz, kamvpra-

ze.cz, houser.cz  

zpravodajstv²: idnes.cz, ihned.cz, 

rozhlas.cz, pravo.cz, denik.cz, ak-

tualne.cz, ceskenoviny.cz, novin-

ky.cz, ct24.cz, evropskenoviny.cz, 

mediafax.cz, regiony24.cz, finan-

ce.cz, metropoleregiony.24.cz, 

tsechienonline.com, den.cz podni-

katel.cz, finance.cz, econnect.cz, 

monitoruji.cz, ceskatelevize.cz, 

moravskatelevize.cz  

spoleļnost: tyden.cz, exonline.cz, 

studentpoint.cz, dama.cz, ceskydo-

mov.cz, topreport.cz, neviditel-

nypes.cz, plzen.cz 

divadlo, hudba: divadlo.cz, tanec-

nizona.cz, tanecniaktuality.cz, sce-

na.cz, advojka.cz, bbarak.cz, ra-

dio1.cz 

kulturn² pŚehledy: metropolisli-

ve.cz, mix.cz, sms.cz, student-

point.cz, provokator.org, houser.cz 

zpravodajstv²: idnes.cz, 

ihned.cz, ceskenoviny.cz, 

praguepost.cz, ct24.cz, roz-

hlas.cz, mediafax.cz, metro-

poleregiony24.cz, regio-

ny24.cz, novinky.cz, aktual-

ne.cz, tn.nova.cz, magis-

trat.praha-mesto.cz, ceskate-

levize.cz 

spoleļnost: tyden.cz, deni-

kreferendum.cz, tyden.cz, 

vipcosmetics.cz, promourodi-

nu.cz 

divadlo, hudba: tanecniaktu-

ality.cz, tanecnizona.cz, diva-

delninoviny.cz, radio1.cz, 

advojka.cz 

kulturn² pŚehledy: informu-

ji.cz, pragueout.cz,, icm.cz, 

fan-tom.cz, czecot.cz, muzi-

kus.cz, kdykde.cz, praha-

tip.cz, meetoo.cz  

 

                                                                                                                                                    

 

 

http://www.monitoruji.cz/
http://www.moravskatelevize.cz/
http://magistrat.praha-mesto.cz/
http://magistrat.praha-mesto.cz/
http://www.ceskatelevize.cz/
http://www.ceskatelevize.cz/
http://www.vipcosmetics.cz/
http://icm.cz/
http://fan-tom.cz/
http://www.kdykde.cz/
http://www.praha-tip.cz/
http://www.praha-tip.cz/
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PŚehled ohlasŢ na internetu rovnŊģ nelze dle informac² poskytnutĨch z§stupkyn² sdruģen² 

povaģovat za vyļerp§vaj²c². Pro snazġ² orientaci port§ly tak® roztŚ²dŊny do pracovn²ch ka-

tegori², kter® ilustruj², ģe kromŊ kulturn²ch a divadeln²ch o festivalu pravidelnŊ informuj² 

tak® zpravodajsk® a spoleļensk® port§ly.
35

 BŊhem analĨzy ohlasŢ vyplynulo, ģe o festivalu 

informuj² st§le ļastŊji rovnŊģ port§ly zamŊŚen® na cestov§n², volnĨ ļas a zdrav². 

V souvislosti s TANCEM DŉTEM se otev²r§ prostor rozv²jet vztahy s port§ly zamŊŚenĨmi 

na rodiļe a dŊti (viz napŚ. 2010 port§l Promourodinu.cz). 

                                                 

 

35
 Uk§zkou dobŚe spr§vn® pr§ce s m®dii je ohlas hip-hopov®ho serveru bbarak.cz, kterĨ v roce 2009 anonco-

val pŚedstaven² ve stylu hip-hop na hudbu Georga Gershwina. (Good Morning, Mr. Gershwin, 2. a 3. 6. 2009, 

Praha) 
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4 SHRNUTĉ PRAKTICK£ ĻĆSTI A OVŉřENĉ HYPOT£ZY 

Na z§kladŊ analĨzy propagaļn²ch aktivit festivalu TANEC PRAHA s dŢrazem na PR a 

zejm®na vztahy s m®dii lze konstatovat, ģe organiz§toŚi festivalu um² pouģ²vat vġechny 

komunikaļn² n§stroje, kter® jsou relevantn² pro danĨ typ organizace. Dokladem toho je 

z§jem div§kŢ o festival, z§jem partnerŢ o spolupr§ci a z§jem m®di². Z rozboru zaznamena-

nĨch medi§ln²ch ohlasŢ vyplĨv§, ģe o festivalu TANEC PRAHA informuje ġirok® spekt-

rum m®di². KromŊ veŚejnopr§vn²ch, kter§ jsou souļasnŊ jeho medi§ln²mi partnery, se ve 

zkouman®m obdob² podaŚilo podchytit vġechna m®dia, kter§ se zamŊŚuj² na oblast profesi-

on§ln²ho divadla a tance. D§le byla prok§z§na opakovan§ pozornost vġech hlavn²ch celo-

st§tn²ch, ale i praģskĨch den²kŢ, v nichģ vych§zely pŚ²spŊvky o festivalu v podobŊ anonc² a 

recenz² v kulturn²ch rubrik§ch. O festivalu je tedy informov§na ġirok§ veŚejnost (sekund§r-

n² CS). Vzhledem k tomu, ģe prim§rn² CS festivalu jsou pŚedevġ²m ģeny, lze pozitivnŊ 

hodnotit ohlasy dosaģen® v tzv. ģenskĨch titulech ļi titulech zamŊŚenĨch na zdravĨ ģivotn² 

styl a volnĨ ļas (napŚ. Elle, Puls, Sanquis, Blesk pro ģeny, Ona Dnes aj.). Festival je pravi-

delnŊ avizov§n v kulturn²ch pŚehledech a port§lech, kter® informuj² o festivalech a akc²ch 

urļenĨch CS studenti.  

Z vĨġe uvedenĨch informac² lze vyvodit z§vŊr, ģe organiz§toŚi festivalu TANEC PRAHA 

um² ¼ļinnŊ vyuģ²vat relevantn² n§stroje vztahŢ s m®dii, ļ²mģ naplŔuj² sv® posl§n² - popula-

rizaci souļasn®ho tance prostŚednictv²m pozitivn² image festivalu a zkvalitnŊn² a zac²len² 

obs§hlejġ² informace o souļasn®m tanci. Hypot®za byla ovŊŚena analĨzou medi§ln² publici-

ty festivalu za posledn² tŚi roļn²ky (2008, 2009 a 2010) na z§kladŊ dostupnĨch materi§lŢ a 

informac². Pracovn² hypot®za stanoven§ v z§vŊru teoretick® ļ§sti byla potvrzena.  
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ZĆVŉR 

C²lem pr§ce bylo analyzovat marketingov® komunikace festivalu, kterĨ poŚ§d§ divadlo 

funguj²c² na b§zi nest§tn² neziskov® organizace. Divadlo Ponec spad§ svĨm zamŊŚen²m do 

sf®ry alternativn²ho divadla, coģ znamen§, ģe m§ ¼zkou c²lovou skupinu. O to zaj²mavŊjġ² 

bylo analyzovat konkr®tn² n§stroje a prostŚedky vyuģ²van® v r§mci propagace festivalu. 

Uk§zalo se, ģe postupy doporuļovan® odbornou literaturou um² organiz§toŚi festivalu apli-

kovat. Zkoum§n² jejich ¼ļinnosti se zamŊŚilo pŚedevġ²m na pr§ci s m®dii a analĨzu medi§l-

n²ch ohlasŢ. Vzhledem k tomu, ģe ucelenŊjġ² monitoring existuje pouze k posledn²m tŚem 

roļn²kŢm, neġlo o kvantitativn² srovn§n². Kvalitativn² rozbor pŚinesl zjiġtŊn², ģe o festivalu 

informuj² vġechna m®dia zamŊŚen§ na profesion§ln² divadlo a tanec, seri·zn² zpravodajsk® 

den²ky, a Śada spoleļenskĨch ļasopisŢ a port§lŢ zamŊŚenĨch na ģivotn² styl a volnĨ ļas, 

kter® sleduje CS. O festivalu je tedy informov§na nejen prim§rn² CS ģeny 20-35 let a stu-

denti z Prahy, ale rovnŊģ ġirok§ veŚejnost (sekund§rn² CS), kter§ se zaj²m§ o kulturu. PŚed 

organiz§tory se otev²r§ prostor do budoucna proniknout do dalġ²ch titulŢ, a mezi jinĨm i 

tŊch zamŊŚenĨch na rodiļe a dŊti. 
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SEZNAM POUĢITħCH SYMBOLš A ZKRATEK  

NNO  Nest§tn² neziskov§ organizace 

NS  NeziskovĨ sektor 

PR  Public relations 

CS  C²lov§ skupina 

EU  Evropsk§ unie 

ĻT  Ļesk§ televize 

ĻRo  ĻeskĨ rozhlas 

TZ  Tiskov§ zpr§va 

TK  Tiskov§ konference 

IETM  Informal European Theatre Meeting 

SĠ  StŚedoġkolskĨ 

VĠ  VysokoġkolskĨ 

FB  Facebook 

MK  Ministerstvo kultury 
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PřĉLOHA P I A: UPOUTĆVKY NA FESTIVAL 2010 V DIVADLE   

Budova divadla Ponec, Praha 3 ï Ģiģkov (foto arch²v divadla) 

 

 

 

 

 

 

FestivalovĨ transparent, upou-

t§vky ve vitr²nŊ na budovŊ diva-

dla a mobiln² poutaļe u vchodu 

(foto S. DvoŚ§ļkov§) 

 

 

 

 

 

 



 

 

PřĉLOHA P I B: UPOUTĆVKY NA FESTIVAL 2010 V DIVADLE  

Postery seznamuj²c² s histori² festivalu ve foyer divadla (foto S. DvoŚ§ļkov§) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Upout§vky v diva-

deln²m baru (foto 

V. BrtnickĨ)  

 

 



 

 

PřĉLOHA P II A: PR ONLINE  2010 

Sekce Program, detail programu, www.tanecpraha.cz/playbill/detail/id/50495/mn/35/page/47 

Sekce Pro m®dia, www.tanecpraha.cz/press/index/mn/39/page/53 

Sekce Fotogalerie, www.tanecpraha.cz/gallery/index/mn/38/page/52 

http://www.tanecpraha.cz/gallery/index/mn/38/page/52


 

 

PřĉLOHA P II B: PR ONLINE 2010 

Newsletter, zaslanĨ autorce pr§ce dne 24. 6. 2010 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

N§vġtŊvnost str§nek www.tanecpraha.cz bŊhem ļervna 2010, zdroj Google Analytics 

http://www.tanecpraha.cz/


 

 

PřĉLOHA P II C: PR ONLINE 2010 

Sekce Odkazy, www.divadloponec.cz/page/show/id/149/mn/85/page/149 

 

www.facebook.com/group.php?gid=46180419149#!/group.php?gid=46180419149&v=photos 



 

 

PřĉLOHA P III: UKĆZKY CORPORATE DESIGN  

merkantilie        vstupenka 

vĨroļn² publikace 

 

 

 

 

 

 

tiskov§ zpr§va 

 



 

 

PřĉLOHA P IV A:  PROPAGAĻNĉ PROSTřEDKY 2010  

Hlavn² motiv kampanŊ (pŚedstaven² Twins, Companie P§l Fren§k)  

 

 

 

 

Let§ky A5 (oboustrann®)  

Pozv§nka  

 

 

Program  

 

 



 

 

PřĉLOHA P IV B: PROPAGAĻNĉ PROSTřEDKY 2010  

Plak§ty (foto S. DvoŚ§ļkov§) 

 

QS folie (foto arch²v divadla Ponec) 

 

 

 

 

citylight v praģsk®m metru (foto 

arch²v divadla Ponec) 



 

 

PřĉLOHA P V A: KULTURNĉ PORTĆLY, DIVADELNĉ PERIODIKA  

 

mŊs²ļn²k kulturn²ch programŢ Ļesk§ 

kultura  (www.ceskakultura.cz)  

 

 

 

 

 

kulturn² a programovĨ 

tĨden²k Houser, zdarma 

distribuovanĨ v metru, v 

kinech aj. 

(www.houser.cz) 

 

 

 

Provok§tor, f·rum pro v§ġeŔ a inspiraci 

koluj²c² v ģil§ch kreativnŊ a nez§visle 

smĨġlej²c²ch (www.provokator.org/about-us) 

 

 

 

 

kulturn² informaļn² port§l 

Co Kdy v Praze 

(www.cokdyvpraze.cz) 

 

http://www.ceskakultura.cz/
http://www.ceskakultura.cz/
http://www.ceskakultura.cz/
http://houser/
http://www.provokator.org/about-us)
http://www.cokdyvpraze.cz/
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port§l o dŊn² v Praze Praha 

Tip  (www.praha-tip.cz) 

 

 

 

 

 

 

internetovĨ port§l pro volnĨ ļas kdykde.cz 

 

 

 

 

 

 

Student Point 

(www.studentpoint.cz) 

 

 

 

 

kulturn² pŚehled Metropolis live 

(www.metropolislive.cz) 

 



 

 

PřĉLOHA P V C: KULTURNĉ PORTĆLY, DIVADELNĉ PERIODIKA  

 

SMS.cz, spoleļenskĨ server s 

pŚevzatĨm zpravodajstv²m z 

jinĨch serverŢ (vļ. kultury)  

 

 

 

 

kulturn² server Pragueout.cz 

(www.pragueout.cz) 

 

 

 

 

 

informaļn² port§l 

Metoo.cz 

(www.metoo.cz) 

 

 

 

 

 

 

MIX.CZ  (www.mix.cz) 
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Prague Events 

(www.pragueevents.cz)  

 

 

 

 

 

 

Pressweb (www.pressweb.cz), 

tiskov® zpr§vy, informace o 

poŚ§danĨch akc²ch a 

zpravodajsk® aktuality podle 

oborŢ ļi regionŢ. 

 

 

 

kulturn² magaz²n mŊs²ļn²k 

Fantom (www.fantom.cz) 

 

 

 

 

 

 

 

i-divadlo.cz (www.i-divadlo.cz), ļinohra, 

muzik§l, alternativa 

 

http://www.i-divadlo.cz/
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kulturn² infoport§l 

Informuji.cz  

 

 

 

 

 

 

Kultura 21  

(www.kultura21.cz), internetovĨ 

magaz²n o knih§ch, filmech, 

vĨstav§ch, divadeln²ch pŚedsta-

ven²ch a souļasn® hudebn² sc®-

nŊ  

 

 

 

ProCulture  (www.proculture.cz) 

je vĨzkumn®, informaļn² a vzdŊl§-

vac² centrum pro umŊn² a kulturu, 

provozuje OtevŚen§ spoleļnost, 

o.p.s. Z§jemci o novinky se mohou 

registrovat k odbŊru e-bulletinu.  

internetovĨ Den²k Referendum UmŊn² 

(www.denikreferendum.cz) 

 


