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ABSTRAKT 

Bakalářská práce se zabývá propagačními aktivitami divadla typu nestátní neziskové orga-

nizace. Teoretická část seznamuje s marketingovými komunikacemi v oblasti kultury a 

umění. Důraz je kladen na PR a komunikaci s médii. Praktická část analyzuje komunikační 

aktivity vybraného divadelního festivalu. Předmětem zkoumání je zejména mediální ohlas 

komunikačních kampaní festivalu ve vybraných ročnících. 
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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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ÚVOD 

Divadelní organizátor a pedagog Jan Dvořák (2005b, s. 50) charakterizuje divadlo jako 

významný městotvorný prvek, který by se měl těšit větší podpoře měst či médií. Divadlo 

přispívá k revitalizaci měst (např. kulturními akcemi, které se konají v bývalých prostorách 

továren či hal), umoţňuje sdruţování ţivých osob a veřejný dialog, čímţ získává na vý-

znamu také s rozvojem odosobnělých technologií a médií. Poskytuje veřejnosti kulturní 

sluţbu, zábavu, edukaci, rozvíjí a pečuje o duchovní bohatství. Přestoţe při srovnání se 

sluţbami sociálními či zdravotními můţe být tato sluţba označena jako zbytná, rozhodně 

není zanedbatelná. Divadelní organizace proto musí o sobě dávat správně vědět, systema-

ticky komunikovat s veřejností (v nejširším smyslu) a informovat o svém poslání, aby zís-

kaly potřebnou podporu pro své aktivity.  

Divadlo typu veřejné kulturní sluţby je z hlediska právních forem provozování nejčastěji 

v reţimu příspěvkové organizace nebo obecně prospěšné společnosti. Neziskovostí a nevý-

dělečností má toto divadlo blízko k modelu provozování na bázi občanských iniciativ jako 

nestátní neziskové organizace (dále NNO), s nimiţ je spojuje charakter veřejné prospěšnos-

ti. (DVOŘÁK, 2005a, s. 66-67) 

V demokratické tradici moderního státu platí, ţe stát je alespoň z části odpovědný za udr-

ţování kulturních hodnot při ústavním zajištění svobody projevu. Vláda ochraňuje, podpo-

ruje, financuje umění a kulturu a zároveň respektuje práva uměleckých menšin na vlastní 

kulturu. V praxi je tato podpora demonstrována buď přímo, dotacemi či vzděláváním nebo 

nepřímo, prostřednictvím daňové politiky, výměnných programů, loterií či neziskových 

fondů. (HAGOORT, 2009, s. 39) 

Vlivem globalizačních unifikujících tendencí v kultuře se i v našem divadle objevují zcela 

nové druhové tendence: rozvoj tanečního umění, vizuálního divadla, divadla performanč-

ního typu nebo otevřenost divadla k vlivu multimédií, nových médií a technologií. Objevu-

jí se příklady projektů přeshraniční a mezinárodní spolupráce nebo festivaly převáţně im-

portovaného divadla např. Festival divadla německého jazyka, Tanec Praha, Čtyři dny 

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

Cílem této bakalářské práce je analýza a zhodnocení komunikačních aktivit mezinárodního 

festivalu soudobého tance a pohybového divadla TANEC PRAHA (psáno verzálkami z 

důvodu rozlišení). Festival je jiţ přes dvacet let organizován stejnojmenným praţským 



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 11 

 

občanským sdruţením Tanec Praha, které provozuje divadlo Ponec. Festival je co do obsa-

hu a rozsahu unikátní, o další ročníky však musí sdruţení neustále bojovat. Důleţitá je tedy 

účinná komunikace na všech „frontách“, především té mediální, která pak pomůţe v oblasti 

získávání zdrojů (fundraising). V neziskovém sektoru (dále NS) je důleţité aplikovat 

v řízení marketingové přístupy a profesionalizovat komunikaci. Vyuţívají organizátoři fes-

tivalu všechny relevantní marketingové komunikační prostředky? Vyuţívají je účinně, aby 

obhájili existenci festivalu do budoucna? S jakými výsledky? Tato bakalářská práce se za-

měří především na mediální komunikaci a analýzu publicity posledních tří ročníků festiva-

lu, k nimţ je ze strany sdruţení k dispozici ucelenější dokumentace (monitoring médií). 

Vzhledem ke zvolenému časovému úseku není cílem práce a ani nemůţe být stanovení 

trendů z mediálních výstupů. 

Teoretická část práce představí divadlo a jeho produkty v rámci neziskového sektoru (al-

ternativní divadlo), specifika marketingového a komunikačního mixu v této oblasti, komu-

nikační nástroje s důrazem na PR (komunikace s cílovými skupinami/veřejností v souladu 

s vizí, posláním a cíli, fundraising) a východiska pro komunikační kampaň. V závěru teore-

tické části bude formulována pracovní hypotéza. V praktické části budou teoretické po-

znatky aplikovány na příkladu komunikace vybraného divadelního festivalu s důrazem na 

komunikaci s médii. V této části bude také ověřena platnost stanovené hypotézy. Závěr 

práce přinese shrnutí výsledků. Postup je zaloţen na deskripci, sekundárním výzkumu 

(zejm. monitoring médií), primárním výzkumu (hloubkový rozhovor s PR manaţerkou 

festivalu), analýze získaných informací a formulování závěru.  

Při psaní práce byla vyuţita literatura českých i zahraničních autorů zabývajících se marke-

tingem v oblasti umění (art marketingu), divadelním managementem a marketingovými 

komunikacemi v NS. 
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I.  TEORETICKÁ ČÁST 
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1 DIVADLO A MARKETING  

Festival, o němţ pojednává tato práce, je pořádán divadlem, které patří k typu NNO zalo-

ţené z veřejného a kulturního zájmu aktem svépomoci, občanskou iniciativou. Tato orga-

nizace usiluje o vytváření kulturních a uměleckých hodnot, nikoliv zisku. Uspokojuje kon-

krétní potřeby občanů a komunit, můţe, ale nemusí být financována z veřejných rozpočtů. 

Pokud dosáhne zisku, investuje ho do další činnosti.
1
 

1.1 Management divadla  

I umělecká činnost má potřebu formálního rámce, organizování a řízení. Má svou pragma-

tickou stránku, jde v ní o dosaţení určitých cílů. Měla by mít jasnou vizi, poslání
2
 a cíle, 

které mohou být umělecké, ekonomické, edukativní; dlouhodobé (úspěšné vedené soubo-

ru), střednědobé (zlepšení ekonomické situace), krátkodobé (angaţovat konkrétní umělecké 

síly, rozvíjet nové formy fundraisingu, posílit kontakt s mediální sférou či oţivit komuni-

kaci s veřejností). Formulace poslání je u profesionálních uměleckých organizací důleţitá 

pro jejich řízení, neboť jejich hlavním cílem (důvodem existence) není tvorba zisku. Musí 

být jasné, stručné, přesné a promyšlené. (KAISER, 2009, s. 16) Strategie pak vyjadřují 

dlouhodobý rozvojový program, způsob činnosti organizace a dosahování cílů.
3
  

                                                 

 

1
 Pro úplnost lze dodat, ţe subjekty NS získávají prostředky pro svoji činnost pomocí přerozdělovacích pro-

cesů. Cílem není zisk ve finančním vyjádření, ale dosaţení uţitku zpravidla v podobě veřejné sluţby. Ne-

ziskový veřejný sektor je financován z veřejných financí, je řízen a spravován veřejnou správou, rozhoduje se 

v něm veřejnou volbou a podléhá veřejné kontrole (např. veřejnoprávní rozhlas). Neziskový soukromý sektor 

(téţ třetí sektor) je financován především z financí soukromých fyzických a právnických osob. (ŠIMKOVÁ, 

2006, s. 9) V oblasti kultury lze ilustrovat např. sponzoringem, který je součástí PR aktivit dárců. 

2
 Formulace vize bývá prvním krokem při zakládání organizace. Vyjadřuje stručně a srozumitelně základní 

orientaci organizace, tzn., čím by měla organizace být, kam se chce ve své oblasti činnosti dostat. Poslání 

vymezuje důvod existence subjektu a oproti vizi má zcela konkrétní charakter. Musí být výstiţné a formulo-

vané tak, aby odlišovalo danou organizaci od jiných podobně zaměřených. U NNO je definováno souborem 

potřeb, které příslušná organizace uspokojuje prostřednictvím uţitných hodnot produkovaných statků a slu-

ţeb. (ŠIMKOVÁ, 2006, s. 10-11)  

3
 Strategie odpovídají na otázky typu: jak se chovat na trhu, jak udrţet konkurenční pozici organizace či které 

produkty nabízet. 
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1.2 Art marketing 

To, ţe marketing má své pevné místo i v oblasti kultury a umění, dokládá pojem art marke-

ting. V širším pojetí zahrnuje vedle výtvarného umění i další oblasti kultury a umění - lite-

raturu, knihovny, hudbu, divadlo, film, architekturu, uţité umění. (JOHNOVÁ, 2008, s. 13)  

Pronikání marketingu do kulturního a uměleckého světa je pozvolné (od 60. let 20 století). 

V současnosti převládá mezi odborníky shoda, ţe úkolem marketingu v kultuře není při-

způsobovat nabídku poţadavkům trhu, ale přilákat spotřebitele k existujícímu produktu. 

Avšak i kdyţ má kultura zůstat nezávislá na trhu, nesmí ignorovat své zákazníky. Pocho-

pení chování spotřebitele je předpokladem vybudování úspěšné strategie. (TAJTÁKOVÁ, 

2006, s. 39-41) Úkoly marketingu v kultuře jsou tedy následující: zajistit umělecky kvalit-

ní, ale současně diverzifikovanou produkci, přiměřeně reagovat na postoje publika, vycho-

vávat a vzdělávat publikum a rozšiřovat zdroje financování (fundraising) včetně vlastní 

podnikatelské činnosti. Přičemţ svět nekomerční kultury (o němţ pojednává tato práce) se 

více zabývá tím, jak přiblíţit umělecké poselství (autora či interpreta) co nejširšímu publi-

ku, neţ tím, jak přizpůsobit podobu produktu co nejširšímu publiku, coţ je podstatou ko-

merční kultury. (BAČUVČÍK, 2008, s. 9) 

Umělecké organizace se stejně jako komerční firmy nacházejí v určitém marketingovém 

prostředí. Pro účinnou volbu strategie je třeba analyzovat toto prostředí. Do vnitřního mik-

roprostředí patří především zaměstnanci. K nejvýznamnějším prvkům vnějšího mikro-

prostředí patří uţivatelé sluţeb (návštěvníci festivalu), orgány veřejné správy (státní správy 

a samosprávy), komerční firmy (např. jako partneři, dárci), dodavatelé, veřejnost (veřejné 

mínění, média), ostatní kulturní či umělecké organizace (např. jako konkurence). Při analý-

ze makroprostředí jde o to, mít přehled zejména o aktuálních demografických aspektech, 

ekonomické a politicko společenské situaci - především kulturní politice státu.
4
  

                                                 

 

4
 Tajtáková (2006, s. 25) přibliţuje kulturní politiku jako deklarovaný vztah státu ke kultuře, který chápe 

kulturu jako veřejný zájem, sluţbu a statek, vzdělanostní a rozvojový faktor. Jejími nástroji jsou např. dotační 

programy, péče o prezentaci umělecké tvorby, mezinárodní spolupráce, proexportní politika, péče o kulturní 

dědictví), ekonomické (kupní síla), legislativní, metodické (podpora kulturní výchovy, informační systémy a 

databáze, školení a vzdělávání) apod. Součástí je i vyčleňování prostředků ve státním rozpočtu a rozpočtu 

obcí a územních celků.  
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1.2.1 Konkurence v divadelním prostředí 

Mohlo by se zdát, ţe v prostředí kulturních institucích nabízejících jedinečné a neopakova-

telné produkty, neexistuje klasický konkurenční boj. Avšak konkurencí nejsou jen organi-

zace, které nabízejí stejný či podobný produkt (přímá konkurence), ale všichni, kdo cílové 

skupině (dále CS) nabízejí alternativní moţnosti trávení volného času poskytující rovno-

cenný či silnější záţitek (latentní konkurence). Konkurenci potom představují ostatní diva-

dla, galerie, filharmonie, ale i kina, sportovní zařízení, restaurace či nákupní centra. Větši-

na kulturních podniků ve skutečnosti čelí spíše konkurenci, která nenabízí podobné pro-

dukty, ale dokáţe nabídnout různě silné emocionální záţitky.
5
 Kromě konkurence místní či 

regionální však kulturním institucím hrozí konkurence, která souvisí s technologickým 

pokrokem. Moderní multimediální technologie znamená konkurenci především pokud jde 

o CS mladí lidé. Toto nemusí znamenat jen ohroţení, ale i příleţitost.
6
  

1.2.2 Cílové skupiny 

Zákazník (divák) je adresátem divadelního poselství, partnerem divadelní komunikace. Lze 

s ním cíleně pracovat, podněcovat jej, klasifikovat do skupin (např. při odlišení cenových 

kategorií). 

Segmentace trhu  

Kaţdý trh i ten divadelní lze členit na menší části (segmenty) tvořené zákazníky 

s podobnými a spotřebitelskými zvyklostmi. Divadelní organizace by měla dokázat charak-

terizovat své diváky zejména dle aspektů geografických (lokální, regionální), sociodemo-

grafických (pohlaví, věk, vzdělání) a psychografických (ţivotní styl a preference).  

K získání co nejobjektivnějších a nejpřesnějších dat slouţí analýza a výzkum trhu, z jehoţ 

forem lze vyuţít ankety, průzkumy, interview či dotazníky. V divadelní oblasti se v této 

                                                 

 

5
 Vzhledem k všeobecné konkurenci je dnes s produktem asociovaný záţitek tím, co přinese zákazníkovi 

přidanou hodnotu a odliší jej. Z toho vychází event marketing (jako řízení událostí s cílem vtáhnout CS do 

děje a poskytnou jí neopakovatelné záţitky), který je uţ všeobecně přijímán jako perspektivní trend 

v marketingových komunikacích. (BAČUVČÍK, 2008, s. 13-15) 

6
 Vyuţít např. informační technologie pro komunikaci s CS, zavést nové způsoby rezervace lístků apod. 
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souvislosti hovoří o výzkumu publika. Data získaná z výzkumu publika mohou napomoci 

při setkání s potenciálními sponzory. K dalším výzkumům realizovaným v prostředí diva-

dla patří výzkum spokojenosti (např. která představení a do jaké míry splňují očekávání). 

Je uţitečné poznat, co si diváci myslí o organizaci, toto správně uchopit a zahrnout do 

marketingového mixu. Spokojenost zajišťuje opětovného diváka, dobré reference, pozitivní 

vnímání organizace veřejností a celkovou prestiţ. Motivační výzkum zjišťuje, co diváka 

vede na představení. Rovněţ pomáhá při segmentaci. Osvědčil se při rozvoji chápání a od-

halování bariér, kvůli němuţ se některé instituce nenavštěvují. Při výzkumu konkurence se 

hodnotí konkurenční výhody a konkurenční motivační atributy. (TAJTÁKOVÁ, 2006, s. 

62) Znalosti o chování diváků by měly být vyuţity pro lepší marketingový přístup divadla 

ke svým návštěvníkům: v marketingových komunikacích, při volbě cenových strategií, 

úpravě doby začátků představení, apod. (JOHNOVÁ, 2008, s. 67) Tajtáková (2008, s. 53-

54) pouţívá v souvislosti s dosaţením co nejvyšší návštěvnosti pojem politika publika. Ta 

spočívá ve zkoumání nákupního chování, motivace, odstraňování bariér, výchově mladého 

publika a budování vztahů s existujícím publikem.
7

                                                 

 

7
 Práce s mladým publikem je investicí do budoucna. Tradiční formou výchovy je nabídka produktů přizpů-

sobená vnímání dětí. Dále je to nabídka speciálních výchovných a vzdělávacích programů, kde se děti hravou 

formou seznámí s uměním. V řadě evropských zemí je cíleně a systematicky věnována pozornost získávání, 

aktivaci a příp. i tvořivé participaci zejména mladého nebo dětského diváka za vyuţití poznatků pedagogů, 

psychologů a sociologů. Setkáváme se s tendencí integrace divadla, hry a dramatické výchovy do základního 

programu výuky (edukativní divadlo). Prostředky k tomu jsou např. besedy, diskuse, prohlídky divadla včetně 

zákulisí, participace na zkouškovém procesu, otevřené dílny nebo přímo předmět dramatická výchova a pří-

buzných oborů na školách všech stupňů. U staršího publika nejde jen o dosaţení porozumění, ale i získání 

sympatií, přízně a zájmu o divadlo. (DVOŘÁK, 2005a, s. 19) 
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1.3 Marketingový mix a divadlo 

Marketingový mix má v prostředí divadla (a kultury vůbec) svá specifika. Produkty jsou 

jedinečné - ţádné představení není stejné, kaţdý ročník festivalu je jiný. Produktem zpravi-

dla bývá jiţ vytvořené umělecké dílo, které vzniklo bez ohledu na situaci na trhu a je třeba 

ho na tomto trhu uplatnit (marketing jako nástroj komunikace mezi dílem a divákem). Di-

vadlo se ze své přirozenosti zaměřuje hlavně na kvalitu díla, při zhoršené ekonomické situ-

aci zaměřuje svou pozornost i na další nástroje: cenu, distribuci, propagaci.  

1.3.1 Divadelní produkt 

Produkt ve sféře divadelního umění lze označit jako neobvyklý, převáţně abstraktní, nema-

teriální povahy (vyvolávající kulturní či společenský záţitek nebo zábavu). Produktem mů-

ţe být repertoár, představení, festival nebo budova (vyuţívaná k pronájmům sálů), prodej 

reklamní plochy v areálu divadla či na informačních materiálech.  

V případě festivalu jde o rozšířenou podobu atypického divadelního projektu. Podstatou je 

setkání, soutěţ, interakce, komparace či konfrontace, pestrá nabídka koncentrovaná do jed-

noho místa a limitovaného časového úseku. Kaţdý festival je samostatným tvůrčím činem, 

uměleckým dílem, a diváci mnohdy spoléhají víc na jeho jméno neţ jména hostů napsaní 

na plakátě. Festivaly se stávají významným lokálním ekonomickým faktorem. Z nových 

festivalů po r. 1989 bývá mezi příklady uváděn i TANEC PRAHA (DVOŘÁK, 2005b, s. 

180-182) 

1.3.2 Cena 

Oceňovat své produkty musí nejen tradiční výrobci, ale i organizace, jejichţ posláním není 

tvorba zisku. Divadlo stanovuje svoji cenovou politiku, částečně přitom zohledňuje své 

náklady, poptávku i koupěschopnost obyvatelstva v místě a čase. U divadelních produkcí 

však s výjimkou soukromopodnikatelského sektoru neexistuje trţní cena. Cena je dotována 

z veřejných zdrojů, grantů, od sponzorů, někdy je sluţba poskytována zcela zdarma. Ceno-

vé kategorie (odlišné ocenění) by měly respektovat rozdíly v poptávce různorodých skupin 

návštěvníků např. formou předplatného (abonmá), balíčků na principu mnoţstevní slevy 

obsahujících vedle atraktivních i méně přitaţlivé tituly. Cenové rozlišení lze zavést zejmé-
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na s ohledem na okamţik nákupu (v časovém předstihu, v den představení, na poslední 

chvíli), s ohledem na kategorii zákazníka (děti, rodiče s dětmi, senioři, studenti, novináři, 

aj.), s ohledem na příleţitost (např. Den dětí, Den ţen, svátek sv. Valentýna) či s ohledem 

na místo v hledišti (dle pořadí, omezený výhled, stání). 

1.3.3 Distribuce divadelního produktu 

Místem, v němţ se divadelní produkt setkává se svým spotřebitelem jsou nejčastěji diva-

delní prostory, zejm. hlediště. K důleţitým faktorům ovlivňujícím distribuci patří kromě 

fyzické a časové dostupnosti divadla (dopravní dostupnost, doba začátku představení), at-

mosféry, moţnosti občerstvení, programů (např. pro školy), broţur, výročních zpráv či au-

diovizuálních materiálů (upomínkové předměty) i elektronické zpřístupnění (rezervace a 

prodej vstupenek online, diskuse s diváky na divadelním webu, sociálních sítích či regis-

trace zájemců o zasílání novinek). (JOHNOVÁ, 2008, s. 180-185) Klíčem k plnému hle-

dišti je co nejrozsáhlejší distribuční síť vstupenek (vedle přímé distribuce na divadelní po-

kladně či v jiných kulturních institucích, rezervační a prodejní systémy a terminály). 

1.3.4 Propagace 

Pro marketingovou komunikaci divadla typu NNO platí v obecné rovině téměř vše, co pro 

oblast komerční. Organizace definuje cíl komunikace, CS, téma komunikace, zvolí si mé-

dia. Konkrétní komunikační mix je přizpůsoben vlastnostem CS. S tím souvisí i další 

vlastnosti sdělení: grafické řešení, obsah a jejich provázanost s jednotným korporátním 

stylem, stejně jako plánování času a nákladů komunikace a způsobů ověřování její účinnos-

ti. (BAČUVČÍK, 2006, s. 67)  

Tajtáková (2006, s. 86) hovoří o třech hlavních komunikačních cílech v kultuře: informo-

vat (o nabídce; nejčastěji skrze média či direct mail); přesvědčit (o kvalitě, výjimečnosti), 

vzdělávat a vychovávat.  

Přizpůsobení komunikačního mixu CS lze přiblíţit na příkladu mladého publika. Klasické 

způsoby propagace v oblasti tohoto typu kulturní produkce nemusí být při komunikaci 

s mladou CS účinné. Vzhledem k záplavě reklamy v TV, rozhlase, tisku je pozornost člo-

věka selektivní. Zaujmout mohou produkty, k nimţ má CS vztah. Pro kulturní instituce 

tedy reklama nemůţe být stěţejním propagačním nástrojem, a to ani na internetu, který je 

pro mladé lidi jinak zajímavým médiem. Základem při budování vztahů s mladou CS by 
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měl být osobní přístup v propagaci i ve snaze přijít s produktem aţ za zákazníkem do jeho 

prostředí např. spoluprací se školami. (BAČUVČÍK, 2008, s. 57) 

Propagaci dnes řeší divadlo buď samostatně nebo se obrací na specializovanou agenturu. 

Ta zastupuje divadlo a poskytuje výlučné sluţby nebo zprostředkovává speciální činnosti. 

Agentury zastupují např. autory či tvůrce nebo jde o agentury produkční, fundraisingové či 

PR. (DVOŘÁK, 2005a, s. 12)  
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1.4 Fundraisig (získávání zdrojů) 

U divadla typu NNO má marketing vedle propagační a pobídkové také funkci vytváření 

finančních zdrojů (např. formou sponzoringu). Nejvýznamnějším donátorem NO v našich 

podmínkách jsou instituce státní správy a místní samosprávy. Veřejné rozpočty jsou však 

omezené a kultura není na prvním místě v centru pozornosti. Proto mají svoji nezastupitel-

nou úlohu (potenciální) sponzoři. Kromě příjmů z vlastní činnosti usiluje tedy divadlo o 

prostředky ze státního rozpočtu, rozpočtu místní samosprávy, účelových kulturních fondů, 

grantů, nadací, sponzorství, podnikání v kultuře, darů, a v posledních letech i z kulturních 

programů Evropské unie (dále EU).
8
  

1.4.1 Sponzoring 

Nejčastějším cílem fundraisingových aktivit v oblasti kultury a umění je uzavření sponzor-

ské či partnerské smlouvy. Za poskytnutou podporu zvyšuje sponzorující společnost svou 

image a pro zaměstnance získává dostupný hodnotný program, společenské vyţití a zába-

vu.  

Nejprve je nutné, aby divadlo uskutečnilo analýzu svých silných stránek, personálních, 

prostorových a jiných fondů a volilo ideální prostředí, komunikaci a média k prezentaci. 

Obvykle má pro jednání s potenciálními partnery připraven informační balíček se základ-

ními údaji o divadle, záměrech, cílech, účelu, o předmětu sponzoringu či akci, o CS, o re-

klamních moţnostech. K zásadním otázkám plánování fundraisingu podle Kaisera (2009, s. 

86) patří, zda organizace sděluje, jak bude zviditelňovat firemní dárce, jaké výhody pro ně 

připravila, jak můţe dále rozvíjet kladný vztah s představiteli místní samosprávy a státní 

správy, zda vytipovala skupinu potenciálních dárců z řad jednotlivců či zda po získání 

                                                 

 

8
 Je to zejm. program Culture, jehoţ finance jsou určeny mezinárodním kulturním projektům v kategoriích 

kulturní dědictví, výtvarné umění, literatura a scénická umění (divadlo, hudba, tanec, opera, pouliční divadlo, 

hudební divadlo). Program podporuje i projekt Evropská města kultury. (www.europa.eu.int)  
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podpory předává organizace dárcům informace o svém programu a jeho ţivotaschopnosti, 

apod.  

Recipročně můţe divadlo nabízet vstupenky na mimořádné akce a premiéry, vstupenky na 

nejlepší místa či se slevou, programy k představení zdarma, osobní přivítání u vchodu, 

prohlídku zákulisí, přípitek během přestávky, setkání s umělci, společnou fotografii, umís-

tění informací o sponzorovi v tiskových materiálech divadla, webu, v interiéru a exteriéru 

divadla, zdarma reklamní plochu v tiskových materiálech, poděkování na tiskové konfe-

renci aj. (DVOŘÁK, 2005a, s. 272). 

Mediální partnerství 

Mediální partnerství představuje podporu neziskových kulturních aktivit formou poskyto-

vání prostoru pro vysílání nekomerčního spotu v celostátním nebo regionálním vysílání. 

Nejčastějšími mediálními partnery jsou u nás Česká televize (dále ČT), Český rozhlas (dále 

ČRo) a celostátní deníky.
9
  

                                                 

 

9
 Např. v roce 2010 je ČT partnerem 26 projektů (zejm. festivalů divadla, tance, klasiky, film, výtvarného 

umění). Mediální partnerství ČRo se zaměřuje především na oblast charity, kultury, vzdělávání a osvěty a 

sportu. Kaţdoročně podpoří celoplošné a regionální stanice Českého rozhlasu více neţ 1200 akcí a projektů. 

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

http://www.rozhlas.cz/informace/marketing/_zprava/142479. Citováno 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 Komunikační mix divadla 

Ke zviditelnění organizace nestačí jen známé jméno. Viditelné jsou organizace, které pro-

vádějí zajímavé věci a neustále k sobě přitahují pozornost. Umělecké organizace o sobě 

vybudují silné povědomí především kvalitní produkcí doplňovanou zajímavými akcemi 

(přednášky, sympozia, mistrovské kurzy). Musí se snaţit proniknout do médií, protoţe zvi-

ditelnění jim pomůţe získat zdroje pro vlastní činnost. Příleţitostí je např. uspořádání vý-

stavy, coţ se hodí k produktům, jejichţ ţivotnost je vměstnaná do určité periody a potenci-

ální dárci je nemusí stihnout vidět (např. výstava z uplynulých ročníků divadelního festiva-

lu). Lze rovněţ navázat spolupráci např. s muzei, vysokými školami uměleckého zaměření 

či jinými uměleckými organizacemi ideálně se vzdělávacím programem. Zviditelnění můţe 

pomoci i spojení se známou osobností. (KAISER, 2009, s. 47) 

1.5.1 Reklama 

Reklama má pro divadelní organizaci typu NNO nevýhody v tom, ţe je drahá. Navíc půso-

bí jako jednosměrný tok a během cesty k příjemci musí překonávat řadu šumů, přičemţ 

zpětná vazba (vyšší návštěvnost) se nemusí projevit hned. Reklamu je rovněţ obtíţné vy-

hodnotit. Kromě toho má při ovlivňování CS důleţitou roli také osobní doporučení (tzv. 

šeptanda) či umělecké kritiky. (JOHNOVÁ, 2008, s. 229) 

Reklamní média 

Z elektronických médií lze zdůraznit zejm. vyuţití internetu (prezentace divadel, spoty, 

bannery, videa, sociální sítě). Vedle informační funkce (přístupu do portálů jako je např. 

www.divadlo.cz, stránek divadelních souborů, jednotlivců, festivalů, databází, digitalizo-

vaných dokumentačních fondů, knihoven), obchodní i přímější recipientské funkce (staho-

vání programů, přímá divácká participace na představení či prezentaci) se stále častěji ob-

jevuje úsilí o interaktivní formy, vyuţití pro virtuální projekty apod. (DVOŘÁK, 2005a, s. 

247) 

Tištěná divadelní reklama zahrnuje regionální či celostátní inzerci či vkládané přílohy 

v periodickém tisku (vyuţíván je zejména mediální sponzoring či publicita v kulturních 

rubrikách), prospekty, broţury, měsíční programy, letáky, vstupenky, dopisy, nálepky. Nej-

http://www.divadlo.cz/
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charakterističtějším prostředkem divadelní propagace a komunikace s veřejností stále zů-

stává divadelní plakát. Divadelní plakát můţe vyzývat k návštěvě divadla, jeho určité in-

scenace, či jednotlivého představení. Můţe vyzývat ke koupi předplatného, propagovat 

další divadelní produkty. Měl by být součástí celkového grafického designu divadla.10 

Z venkovní reklamy lze vyuţít štíty a nápisy, billboardy, tzv. citylighty, světelné panely, 

schodiště (např. v metru), patice sloupů pouličního osvětlení, reklamní sloupy (pylony), 

závěsné poutače, velkoplošné exteriérové transparenty ze síťovin a látek (přes průčelí do-

mů), reklamu na a uvnitř dopravních prostředků, propagační automobily, výklady, vitríny, 

nástěnky apod. 

1.5.2 Podpora prodeje 

Podpora prodeje je v divadle realizována zejména prostřednictvím různých slev ze vstup-

ného (viz podkapitola 1.3.2), dále pak pořádáním eventů jako např. dny otevřených dveří, 

slosování vstupenek o ceny, výstavy, zapojení do akce (divadelní workshopy), zaloţení 

klubu diváků. 

1.5.3 Direct marketing 

Přímou komunikaci s CS lze aplikovat i v divadelní praxi viz např. databázový marketing. 

Divadelní organizace shromaţďuje co nejpodrobnější údaje především o svých divácích, 

partnerech a médiích a vytváří specializované adresáře (tzv. mailing listy). Údaje o divá-

cích lze získávat nejčastěji při zakoupení vstupenky nebo přes internet a je nutno je aktua-

lizovat a vyhodnocovat. Na databáze lze rozesílat programy, prospekty, newslettery s cílem 

vytvořit stálý dialog, vztah a emocionální vazbu.  

                                                 

 

10
 Podrobněji např. Maryška, M. Kulturní plakát – v čem spočívá jeho jedinečnost? [online], 2007, cit. 2010-

06-11. Dostupné 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 Osobní prodej 

Ústním podáním lze šířit kladnou i zápornou zprávu o produktu (např. nespokojení diváci), 

patří sem i fáma. Na tomto místě lze uvést zejména šeptandu jako velmi účinný komuni-

kační nástroj.  

1.5.5 Divadelní PR 

PR jsou nejdůleţitějším nástrojem komunikačního mixu neziskových kulturních organiza-

cí. Jsou doplňkem reklamy a ve srovnání s ní nejsou tolik nákladné. Mají vliv na návštěv-

nost, získávání zdrojů ze státního i soukromého sektoru i na vztahy s ostatní veřejností a 

ovlivňují veřejné mínění. Rozhodujícími skupinami komunikace jsou stálí návštěvníci, 

dárci a patroni. Mezi další důleţité skupiny patří experti, znalci, kritici z oboru a média, 

která jejich informace zprostředkovávají. (JOHNOVÁ, 2008, s. 221-222). Divadla mají 

většinou svého specialistu nebo zadávají úkoly specializované agentuře. Metodami a tech-

nikami PR mohou divadla vytvářet a posilovat image a dobrý zvuk. PR umoţňují divadlům 

jednat s lidmi a organizacemi s důrazem na vzájemné porozumění a spolupráci. Jedním 

z přístupů PR je neustálé informování veřejnosti o významných novinkách a událostech 

v organizaci.  

Mezi vyuţívané nástroje (vnější) komunikace patří tiskové zprávy (dále TZ), projevy (např. 

při premiérách či zahájení festivalu), vystoupení známých umělců aj. Při slavnostních či 

výjimečných příleţitostech, jako je např. zahájení nové sezóny či zahájení festivalu, jsou 

svolávány tiskové konference (dále TK). Divadlo je organizuje samo či zadává agentuře. 

Divadla vydávají i různé publikace s cílem prodat své úspěchy a ocenění, informovat o 

novinkách (premiérách, hostování), prezentovat umělecký a myšlenkový potenciál, nabízet 

produkty a sluţby, aplikovat dlouhodobou koncepci PR. 

Účinným komunikačním nástrojem je pořádání zvláštních akcí (eventů) v prostorách diva-

dla či mimo ně. Jako příklady lze uvést slavnostní ocenění a vyznamenání, jubilejní před-

stavení, benefice, festivaly; den otevřených dveří, tematické akce a setkání, edukativní po-

řady (jak se dělá divadlo, na jevišti, v zákulisí), dobročinné akce, výstavy, konference, díl-

ny, módní přehlídky, zájezdy, výlety, exkurze. Cílem těchto akcí (událostí) je vzbudit po-

zornost, příp. vyvolat rozruch, coţ zajistí zájem médií a tím i zviditelnění sponzorů či part-

nerů. Navíc jsou tyto akce zcela pod kontrolou organizace. Další nástroje divadelních PR 
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jsou interview s významnými osobnostmi (na něţ jsou zváni zástupci médií), poskytování 

zajímavého obrazového materiálu a fotografií nebo informace z výročních zpráv. 

Součástí aktivit PR je publicita, neplacená forma propagace. Je to nabídka informací a 

zpráv pro média, rozhovorů, tipů, vyjádření, fotografií, videí apod., které lze předávat ve 

sloţce informačních materiálů např. na TK (tzv. press kit). Ve vztahu k divákovi se můţe 

uskutečňovat skrze zasílání divadelního programu nebo edukativních programů. Můţe být i 

nechtěná, coţ je případ divadelní kritiky.  

Významným prostředkem komunikace s vnější veřejností je internet (PR online). Divadelní 

organizace vyuţívají internet pro svou prezentaci nebo diskusi s fanoušky na sociálních 

sítích. Je však důleţité pravidelně stránky aktualizovat a doplňovat o zajímavosti, fotogra-

fie či videa z představení apod. Součástí těchto aktivit je sledování odezvy a její vyhodno-

cování (měření návštěvnosti stránek).  

Vztahy s médii (media relations) 

Média mají v kultuře mimořádný význam, protoţe jsou masovými šiřiteli kulturního posel-

ství. Pro mnohé organizace jsou zároveň jediným článkem distribučního řetězce na cestě 

kulturního produktu ke spotřebiteli (např. kulturní pořady v TV a rozhlase). 

(TAJTÁKOVÁ, 2006, s. 58) Podle Johnové (2008, s. 223) by kaţdá organizace by měla 

mít v důleţitých médiích svého kontaktního redaktora, měla by znát zájmy a zaměření čte-

nářů či posluchačů. K základním pravidlům spolupráce s médii patří v oblasti kultury moţ-

ná více neţ jinde zejména kontinuita a systematičnost, neboť často je nutné působit na re-

daktory kulturních rubrik takřka „edukativně“, aby bylo moţno prostřednictvím médií šířit 

kulturní osvětu opravdu na úrovni a ve shodě se záměrem dané divadelní organizace. Zá-

kladním nástrojem komunikace s médii je TZ. Pro speciální příleţitosti jako je např. pre-

miéra či zahájení festivalu, je zástupcům médií předáván i press kit. Účinnost media relati-

ons je vyhodnocována prostřednictvím monitoringu médií. Zjišťuje se kvantita publikova-

ných materiálů (zpráv, článků či minut odvysílaných pořadů), rozsah (v počtu slov, plochy 

příspěvku) a kvalita (např. podle témat, příznivých i nepříznivých hodnocení. (SVOBODA, 

2006, s. 179) 

Corporate identity 

Svoboda (2006, s. 15) uvádí corporate identity jako třetí východisko pro PR (vedle veřej-

ného mínění a image). Nekomerční divadla podobně jako jiné neziskové organizace nemají 
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většinou dostatek financí, které by mohly věnovat na profesionalizaci PR aktivit. O to víc 

však mohou dbát na ty projevy, které spoluvytvářejí image organizace spíše „mimocho-

dem“ a jejichţ náklady nemusejí být vysoké. Na jednom z prvních míst je corporate identi-

ty – zejména organizační kultura a design. Jako příklady lze uvést osobní kontakty a dopi-

sy, tištěné materiály (letáky, výroční zprávy), webové prezentace či veřejné akce. Divadelní 

design je specifickou formou firemního (korporátního); jde o jednotný vizuální styl v sou-

ladu s image divadla. Odráţí určitý výtvarný rukopis, umělecký názor tvůrce i zadavatele, 

umělecký program divadla. Divadelní design přispívá k rozlišitelnosti, čitelnosti, ke zvýše-

ní hodnoty a renomé. Můţe být přítomen v názvu divadla, na fasádě, na vývěsním štítě, na 

pouličních poutačích, ve vitrínách, v návrzích interiéru divadla, na všech tiskovinách a 

publikacích divadla (letáčky, programy, pozvánky) a v logu. (BAČUVČÍK, 2006, s. 131) 

Vyhodnocování PR aktivit 

Zkoumání účinnosti PR má své limity. Důvodem je dlouhodobé působení PR aktivit a ob-

tíţná měřitelnost výsledků (většinou se totiţ jedná o všeobecnou změnu image organizace). 

Samotné mediální sdělení ještě nezajišťuje, ţe ho veřejnost vnímala a porozuměla mu, či 

dokonce změnila své chování. Proto se musí při určování parametrů měřitelnosti PR určit, 

co se vlastně bude měřit (mediální ohlas, účinek vnímání sdělení ve veřejnosti). Výzkum-

nými nástroji jsou kvalitativní a kvantitativní metody výzkumu např. hloubkový rozhovor, 

průzkum mínění v CS, analýza publicity v médiích. (SVOBODA, 2006, s. 201) 

1.5.6 Kampaně 

Pro koncepci kampaní divadelních organizací platí stejná východiska jako pro kampaně 

komerční: stanovují se cíle, CS, rozpočet, nástroje, tvoří se sdělení, volí formy komunikace 

a média, časový harmonogram a způsob kontroly výsledků účinnosti ve vztahu k naplnění 

cílů. Dle komunikačního působení se kampaně rozlišují na informační (důraz je kladen na 

racionální argumenty) a emocionální (důraz kladen na efektní vizuální prvky). Ke zvýšení 

účinků kampaně lze vyuţít i tzv. doporučovatele. Jedná se o odborníky nebo celebrity, kte-

ré CS pozitivně přijímá. Divadlo má řadu speciálních nosičů, které často nebývají náleţitě 

vyuţívány: k dispozici jsou almanachy, portréty herců, festivaly, dny otevřených dveří, 

výstavy, ceny a ocenění. (DVOŘÁK, 2005a, s. 245) 

Výsledky komunikačních kampaní jsou měřitelné v odezvě a účinnosti, je třeba analyzovat 

je a zhodnotit účelnost vynaloţených prostředků. Vedle přímého vlivu komunikační kam-
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paně na CS (diváky) hraje velkou roli tzv. word of mouth komunikace. Při posuzování 

efektivity kampaně je třeba brát v úvahu i rámec, v němţ se komunikace odehrává. „Vní-

mání komunikovaného sdělení je proces motivovaný potřebami a postoji člověka, roli hrají 

osobní vlastnosti, skupinová příslušnost i ekonomické a další podmínky, ve kterých se daný 

jedinec nachází.“ (VYSEKALOVÁ, HERZMANN, CÍR, 2004, s. 5). Najít a definovat 

přesná kritéria efektivity marketingových komunikací je obtíţné. Kromě údajů finančního 

charakteru (trţeb za vstupenky) je tedy třeba vzít v úvahu informace o tom, jak kampaň 

zapůsobila na chování CS. Toto zjišťujeme marketingovým průzkumem (např. dotazová-

ním). 
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2 STANOVENÍ PRACOVNÍ HYPOTÉZY 

Na základě poznatků z odborné literatury uvedených v teoretické části a analýzy zvoleného 

divadelního produktu, která bude předmětem praktické části, pracovní hypotéza zní: festi-

val TANEC PRAHA umí účinně vyuţívat relevantní nástroje vztahů s médii, čímţ naplňu-

je své poslání - popularizovat současný tanec prostřednictvím pozitivní image festivalu a 

zkvalitnit a zacílit obsáhlejší informace o současném tanci. Přičemţ účinnost spočívá 

v prokazatelném zájmu médií a zájmu diváků o festival. Hypotéza bude ověřena prostřed-

nictvím analýzy publicity festivalu v médiích (různorodost a relevance médií vzhledem k 

CS) za poslední tři ročníky (2008, 2009 a 2010), k nimţ existuje ucelenější dokumentace.  
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II.  PRAKTICKÁ ČÁST 
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3 ANALÝZA PROPAGAČNÍCH AKTIVIT FESTIVALU TANEC 

PRAHA 

„Podpora festivalů a jejich počet je podporou ţivého umění v jeho nejzákladnějším, nejvý-

bojnějším stádiu. Umění je dnes široké řečiště a vyznat se v něm je pro diváka skoro ne-

moţné. Řídit se recenzemi a články v denících je čím dál víc těţší, navíc o spoustě věcí se 

nedočte vůbec. Odborného a nezávislého tisku je málo, a tak lze jít buď do známého diva-

dla, na známého umělce, dát na radu známých nebo risknout něco neznámého. Anebo se 

spolehnout na výběr, který nabízí ten který festival.“ (DVOŘÁK, 2005b, s. 182-183)  

V následující podkapitole bude stručně představen festival TANEC PRAHA a rovněţ jeho 

organizátor – stejnojmenná NNO Tanec Praha, o.s. Tyto informace jsou východiskem pro 

pochopení moţností a podmínek marketingové a komunikační strategie. 

3.1 Profil festivalu  

TANEC PRAHA je mezinárodní festival soudobé taneční tvorby a pohybového divadla, 

který spadá do kategorie tzv. performančního umění (performing arts).11 Koná se kaţdoroč-

ně v červnu a jiţ dvacet let je organizován stejnojmenným občanským sdruţením Tanec 

Praha, které vzniklo v roce 1991 s cílem rozvíjet a zkvalitňovat tento festival a zároveň 

napomáhat rozvoji moderní taneční tvorby v Čechách a jejímu mezinárodnímu uplatnění.12 

Hlavním posláním sdruţení je pořádat kaţdoročně mezinárodní a národní festivaly taneční 

tvorby a pohybového divadla na co nejvyšší úrovni umělecké i organizační včetně progra-

mu doplňkového (semináře, praktické dílny, konference teoretiků a kritiků, apod.) a dále 

provozovat prostory určené k produkci, tvorbě a realizaci děl zejména z oblasti tanečního 

umění a dalších uměleckých oborů, které se vzájemně podporují a rozvíjejí. Ředitelka a 

                                                 

 

11
 Tento pojem zahrnuje v širším smyslu tzv. ţivá umění předváděná na scéně, nebo zúţeněji a s jistým vydě-

lujícím akcentem současné inovativní jevištní formy, ambiciózní typy tzv. nezávislého divadla, nové hudby, 

pohybového divadla a tanec především ze sféry neziskového sektoru. (DVOŘÁK, 2005a, 197-198)  

12
 Historie festivalu sahá do roku 1989. 3. ročník byl v roce 1991 pořádán pod hlavičkou Divadelní obce, 

protoţe sdruţení Tanec Praha bylo zaregistrováno teprve v listopadu 1991 – festival byl poprvé nazván Tanec 

Praha. (Zdroj: Tanec Praha 20 let…1989-2009, s. 14). 
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zakladatelka Tance Praha, o.s. Yvona Kreuzmannová je členkou Rady IETM (Informal 

European Theatre Meeting), dále byla přizvána k reprezentaci ČR v mezinárodní jury Ae-

rowaves (evropská choreografická soutěţ) a byla oslovena k revitalizaci Českého národní-

ho výboru pro tanec při UNESCO. Tanec Praha, o. s. je partnerem projektu Trans Danse 

Europe
13

 a aktivně spolupracuje s uměleckými školami. Vedle organizování festivalu pro-

vozuje sdruţení od roku 2001 divadlo Ponec - první stálou scénu pro moderní tanec u nás.14 

Třetí mnoţinou aktivit sdruţení jsou projekty určené dětem (edukativní aktivity).
15

  

Posláním festivalu je inspirovat domácí umělce a popularizovat taneční umění v očích co 

nejširší laické veřejnosti. Festival kombinuje moderní tanec s uměním vizuálním, hudeb-

ním a divadelním. Nedílnou součástí festivalu jsou tvůrčí setkání zahraničních umělců s 

českou taneční obcí a diskuse se zástupci médií. Návštěvnost akce od poloviny 90. let vý-

razně stoupá a většina představení bývá vyprodána. Postupně se rozšířil do deseti měst ČR. 

Od roku 2008 přibyla k festivalu nová úvodní část nazvaná TANEC DĚTEM. 

Současný festivalový tým tvoří ředitelka festivalu a předsedkyně Tance Praha, o.s., mana-

ţerka festivalu, koordinátora festivalu v regionech, PR manaţerka, čtyři produkční a office 

manaţerka.  

                                                 

 

13
 Trans Dance Europe je mezinárodní divadelní síť tanečních subjektů, které koprodukují společné projekty 

umoţňující rezidenční pobyty v partnerských zemích a další akce: dílny, veřejné zkoušky, semináře,a konfe-

rence. Získala podporu programu Culture 2000. IETM je významná organizace i divadelní síť sdruţující 

profesionální divadelníky a tanečníky, producenty, organizátory a reprezentanty divadelních institucí součas-

ného divadla a tance, kteří se dvakrát ročně setkávají.   

14
 Divadlo nemá vlastní stálý soubor, poskytuje scénu projektům různých tvůrců a seskupení. Podporuje 

všechny inspirativní přesahy k jiným ţánrům, alternativám a scénickým technologiím. Jeho program také 

počítá se vzdělávacími projekty, workshopy, je místem odborných seminářů, konferencí a diskusí.  

15
 Na počátku byla otázka, jak přilákat diváky na menšinový obor (moderní tanec) do divadla po celý rok. 

Sdruţení se tedy zaměřilo více na děti, s cílem vychovat si budoucí diváky, aby vnímali současný tanec jako 

samozřejmou a nezbytnou součást kulturní nabídky (projekt Tanec školám). Později vyuţilo moţnost škol 

zavádět nové kreativní obory do pravidelné výuky na školách, coţ se setkalo s velkým zájmem.   

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

Konkurence 

Z hloubkového rozhovoru s PR manaţerkou festivalu vyplynulo, ţe festival nevnímá po-

dobně zaměřené praţské festivaly jako konkurenci, podle ní jde spíše o doplňování se příp. 

kooperaci.
 16

 Přestoţe TANEC PRAHA je svou koncepcí a rozsahem jedinečný (koncepce 

je vystavěna na vrcholném představení slavného zahraničního souboru, jádro tvoří taneční 

laboratoře – zajímavé projekty domácích i zahraničních mladých tanečníků a závěrečném 

představení pod vedením slavného světového choreografa), je na místě zdůraznit, ţe kon-

kurence poptává stejné zdroje financování (instituce veřejné správy a soukromé dárce). 

Situace se do budoucna bude spíše zhoršovat v souvislosti s krácením tzv. zbytných výda-

jů.  

Cílová skupina 

Primární CS festivalu jsou ţeny (20 – 35 let, SŠ a VŠ vzdělání), páry (18-35 let, SŠ a VŠ) a 

studenti z Prahy. Sekundární CS je veřejnost (18 – 60 let, min.SŠ) z celé ČR ţijící ve vět-

ších aglomeracích. CS charakterizuje aktivní zájem o kulturu.
17

 V souvislosti s úvodem 

                                                 

 

16
 Příklady festivalů, které jsou přímou konkurencí TANCE PRAHA: multiţánrový festival ProART 

(www.proart-festival.cz, v červenci v Praze a Brně, workshopy a doprovodný divadelní program), festival 

Příští vlna (Next wave, www.nextwave.cz; neoficiální a hledající umění a divadlo, orientován na domácí 

scénu), Čtyři dny v pohybu (www.ctyridny.cz, tvorba zahraničních souborů), Za dveřmi (www.zadvermi.cz, 

outdoorové divadlo), Malá inventura (www.malainventura.cz), Let’s Dance Prague (www.letsdance.cz, ta-

neční workshopy různých stylů a pokročilostí, soutěţe i přehlídky, večerní taneční exhibice), Mezinárodní 

týdny tance (www.centrumtance.cz), Festival nové Evropy (www.duncanct.cz), Zlomvaz (www.zlomvaz.cz), 

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

17
 Informace jsou převzaty z interní závěrečné zprávy ke komunikační kampani. V minulosti získávalo diva-

dlo Ponec data o své CS prostřednictvím anketních lístků rozdávaných v rámci představení (výzkum spokoje-

nosti), coţ se jiţ neděje. Podle slov manaţerky PR to není v současnosti priorita vzhledem nutnosti zajistit 

v první řadě to, aby se daný ročník festivalu vůbec uskutečnil. Tuto metodu však lze doporučit 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 DĚTEM od roku 2008 je však třeba zaměřit se v dalších letech i na CS 

děti a jejich rodiče. 

3.2.1 Marketingový mix 

Produkt 

Produktem jsou festivalová představení a doprovodný program (taneční dílny).
18

  

Distribuce  

Festival od svého počátku vyuţíval pro svá představení různé divadelní prostory či atrak-

tivní otevřená prostranství (např. Divadlo Archa, prostory Praţského hradu, Staroměstské 

náměstí, Státní opera, Národní divadlo, Sazka Aréna, Hudební divadlo Karlín, Veletrţní 

palác, sportovní hala Folimanka, cirkusový stan na Letné, zahrada Slovanského domu). Od 

roku 2001 se hlavní scénou festivalu stalo divadlo Ponec. Kromě Prahy se rozšířil do dal-

ších regionů (např. Brno, Plzeň, Most, Ostrava, Český Krumlov, České Budějovice, Tábor, 

Valašské Meziříčí, Olomouc, Pardubice).  

Divadlo Ponec je situováno nedaleko autobusového nádraţí Florenc, kde je k dispozici 

placené parkoviště. Je rovněţ v dosahu zastávek MHD. Divadlo nabízí návštěvníkům šatnu 

i divadelní bar. Uvnitř se konají výstavy fotografií z divadelního prostředí (současné trendy 

z oblasti ţivého umění s akcentem na pohybovou, vizuální a experimentální tvorbu), 

v době festivalu probíhá v prostorách divadla výstava fotografií z tanečních představení, ve 

foyer jsou umístěny postery s texty a obrázky z historie festivalu. Partneři festivalu jsou zde 

prezentováni prostřednictvím log na tzv. roll-upu a je zde umoţněn prodej časopisu Taneč-

ní zóna, partnera festivalu. (viz přílohy č. 1A, B) 

Vstupenky na představení lze zakoupit v divadelní pokladně (a pokladnách divadel, v nichţ 

se daný ročník také odehrává), která je otevřena ve všední dny mezi 17. a 20. hodinou a 

                                                 

 

18
 Dílny jsou určeny pro aktivní tanečníky, jsou vedeny umělci, kteří vystupují na festivalu (v roce 2010 rea-

lizovány poprvé ve velkém rozsahu; konaly se v Praze v tanečním studiu Altart, partnera festivalu, a v Plzni). 

Informaci získají zájemci na webu festivalu, prostřednictvím newslettru nebo prostřednictvím novinek zasíla-

ných z www.proculture.cz.  

 

http://www.proculture.cz/
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dvě hodiny před začátkem představení. Rezervovat lze ve všední dny mezi 9. a 20. hodinou 

prostřednictvím telefonu, nebo e-mailem. Rezervace je platná 5 pracovních dnů, avšak nej-

později do 1 pracovního dne před představením. Předprodej vstupenek začíná asi měsíc a 

půl před zahájením festivalu. Pro rezervaci na dílny je vyhrazen speciální e-mail.  

Cena 

Cena festivalových představení v divadle Ponec činila v roce 2010 290 Kč (po slevě 230 

Kč) a v Hudebním divadle Karlín 290 aţ 1090 Kč. Sleva na festivalová představení je 20 

% a týká se diváckých kategorií děti, studenti, senioři a osoby zdravotně a tělesně postiţe-

né. Abonmá lze získat na pokladně a obnáší slevu 20 % v případě zakoupení vstupenek 

alespoň na šest představení nebo slevu 10 % v případě alespoň čtyř představení. Na www 

stránkách festivalu najdou zájemci informaci, které představení je volné a toto lze ověřit i 

telefonicky na pokladně. Lze se nechat zapsat na čekací listinu. Informace o dostupnosti 

lístků se zájemci dozvědí i na Facebooku (dále FB). Kromě divadelní pokladny lze vstu-

penky získat i v prodejní síti TICKETPRO, TICKETSTREAM, TICKET-ART.  

Propagace 

Marketingové komunikace festivalu (potaţmo divadla Ponec) jsou zaloţeny především na 

kontinuálních aktivitách PR soustředěných na komunikaci s vnější veřejností - (potenciál-

ní) návštěvníci a média, dále institucemi veřejné správy (jak bude pojednáno v rámci ana-

lýzy fundrisingu). Propagaci festivalu zajišťuje od r. 2004 zastupující agentura Arts marke-

ting (www.artsmarketing.cz) ve spolupráci s PR manaţerem divadla Ponec.
19

  

                                                 

 

19
 Spolupráce s agenturou vznikla na základě osobní vazby jejího zakladatele, který v minulosti v divadle 

Ponec absolvoval civilní sluţbu a poté pracoval jako PR manaţer. Agentura zajišťuje celkovou supervizi 

propagace (vztahy s médii: organizace tiskových konferencí, podklady tiskových zpráv; zajištění produkce 

reklamní kampaně: tiskoviny, spoty, oznamy), vypracování monitoringu, oslovení hlavních mediálních part-

nerů, komunikace s mediálními partnery. Současná PR manaţerka divadla Ponec edituje webové stránky, 

schvaluje návrhy agentury (texty informačních tiskovin), vytváří texty programů představení a komunikuje 

s mediálními 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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Vyuţívané prostředky PR jsou zde především PR online (webové stránky festivalu a sociá-

ní síť FB) a corporate publishing (programy, prospekty, výroční publikace, pozvánky). Or-

ganizovány jsou také eventy ve spojitosti se zahájením festivalu
20

 a jiţ zmíněné výstavy.   

Doplňkem je klasická reklama v masových médiích v rámci komunikační kampaně festiva-

lu, jak bude podrobněji představeno později v textu. Z prostředků podpory prodeje jsou 

uplatněny zejména slevy na vstupném, soutěţe o vstupenky na FB či ve spolupráci 

s mediálními partnery, promítání sestřihů z představení ve foyer divadla či videa zavěšená 

na webu. Dále sem lze zařadit jiţ zmiňované taneční workshopy (ačkoliv jde o akce určené 

aktivním tanečníkům, ne široké veřejnosti). Propagační předměty speciálně pro festival 

zhotoveny nejsou, lze si pořídit předměty s logem divadla (např. trička či tašky). 

Dalším vyuţívaným nástrojem je direct marketing. Konkrétně je to direkt mail, kdy jsou na 

vybrané kontakty (z databáze) poštou zasílány VIP pozvánky a e-mailem newsletter, který 

v době festivalu upozorňuje na aktuální představení. (viz příloha č. 2B) K odběru se lze 

přihlásit na stránkách festivalu v sekci Newsletter nebo na stránkách divadle Ponec v sekci 

program e-mailem.  

Corporate design 

Základem je logo. To existuje ve variantách odlišených barvami (jednobarevná černá i bílá 

verze a několik barevných verzí) i provedením (viz obr. 1 A, B).  

    

 

 

 

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

    v jednobarevném provedení  

                                                 

 

20
 Poprvé byly ukázky z představení předvedeny v roce 1994 na Staroměstském náměstí s cílem přilákat co 

nejširší publikum. V roce 2008 nebyla produkce na poslední chvíli povolena praţským magistrátem, v roce 

2009 proběhlo zahájení v areálu praţské ZOO, v roce 2010 se event tohoto druhu nekonal. 
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V poslední době se organizátoři festivalu snaţí o důsledné pouţívání loga a firemních ba-

rev na propagačních a informačních materiálech a merkantilních tiskovinách. Tuto snahu 

by měla podpořit navázaná dlouhodobá spolupráce s novou grafickou firmou v roce 2010. 

(viz přílohy č. 3 a 4) 

3.2.2 Fundraising 

Získávání zdrojů pro festival je v souladu s vizí a posláním sdruţení: získat podporu pro 

vytvoření profesionálních podmínek pro tanec stejně jako je mají (do určité míry) 

vytvořeny divadlo, hudba či film.
21

 Sdruţení nemá vlastního specialistu na fundraising 

(nákladné); fundraising je v kompetenci ředitelky festivalu, která je či byla činná v různých 

poradních orgánech a komisích. Ředitelka oslovuje a vyjednává podmínky s hlavními 

mediálními partnery (dlouhodobé partnerství) a dlouhodobě lobuje za dosaţení pevné 

podpory státu pro kulturu.
22

  

 

 

                                                 

 

21
 Příklady argumentace z koncepce festivalu předloţené ministru kultury a primátorovi hlavního města Prahy 

v září 1990: „…vyuţít atraktivity hlavního města, která je schopna přitáhnout vynikající zahraniční soubory; 

vyuţít prezentace těchto souborů ke zvýšení prestiţe tanečního umění u nás, k seznámení širší veřejnosti se 

světovými trendy; zvýšit kulturní renomé Prahy v očích zahraničních návštěvníků během léta; představeními i 

pořádáním praktických seminářů v rámci festivalu dát moţnost uţším odborným kruhům seznámit se s jinými 

tanečními technikami a styly; rozšířit kulturní kontakty Československa s řadou dalších zemí prostřednictvím 

tanečního umění, které nepotřebuje překladu.“ (Zdroj: Tanec Praha 20 let…1989-2009, s. 7) 

22
 V roce 2006 pracovala jako poradkyně náměstka ministra kultury, poté ministra, pracovala pro Úřad vlády 

v období českého předsednictví v Radě EU, pracovala v Poradním sboru primátora hl. m. Prahy (od 2005) – 

podařilo se získat granty v letech 2006-2009 a čtyřletý grant od roku 2009. Z doporučení Grantové komise 

hlavního města Prahy, prosinec 2009: „… Tanec Praha je nejprestiţnější kulturní záleţitostí ČR 

v celosvětovém měřítku a je důleţité zachovat jeho kvalitu. …Projekt Tanec dětem je navíc důleţitým a úcty-

hodným krokem k osvětě a výchově nejmladší generace.“ (Zdroj: Tanec Praha 20 let…1989-2009, s. 7) Je 

rovněţ členkou Rady vlády pro NNO, od r. 2009 členkou Rady ministra kultury pro umění.  
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Komunikace s veřejnou správou 

Ministerstvo kultury (dále MK) je kaţdoročně osloveno na základě ţádosti o jednoletou 

dotaci. Ta je pravidelně poskytována. Hlavní město Praha rozhoduje o přidělování grantů a 

podpora spočívá dále i v občasném poskytnutí volných plakátovacích ploch (za výhodnou 

cenu), které město nevyuţije pro sebe (zastávky MHD). Komunikace s těmito institucemi 

probíhá prostřednictvím ţádosti, popř. osobního jednání s referentem (dotazy, doplnění 

informací, průběţné zprávy). Jejich zástupci jsou zváni na slavnostní momenty festivalu 

(zahájení, přípitky, tisková konference). Zpětnou vazbu o vyuţití poskytnutých financí do-

stávají formou závěrečné zprávy o festivalu příp. ve výroční zprávě. Radnice městské části 

Prahy 3 najímá sdruţení budovu divadla za symbolickou částku, protoţe sdruţení zajistilo 

jeho kompletní rekonstrukci.
23

  

Festivalová záštita je ţádána vţdy od ministra kultury a primátora.
24

 Do budoucna lze do-

poručit pokusit se získat záštitu známé osobnosti z oblasti moderního tance (např. taneční-

ka či choreografa) či nalézt opinion leadera pro CS. 

Komunikace s individuálními dárci  

Potenciální dárci jsou oslovováni na základě tzv. VIP seznamu kontaktů z řad podporova-

telů festivalu (na základě dlouhodobého, individuálního zájmu, většinou na základě osob-

ních kontaktů ředitelky sdruţení). Na jednotlivé kontakty jsou zasílány dvě vstupenky na 

nejzajímavější představení festivalu spolu s darovací smlouvou a nabídkou moţnosti pod-

pořit festival. Způsob se osvědčil, kladná odezva je přibliţně ve 20 %. Do budoucna by 

bylo vhodné zmínit tyto dárce např. ve výroční zprávě či na www stránkách.  

Získávání zdrojů z evropských programů na podporu kultury 

Poprvé se podařilo získat podporu v roce 1994 (Kaleidoscope), poté v letech 2000, 2003–

2006 v rámci programu Culture (v evropských sítí Aerowaves). 

                                                 

 

23
 Prodlouţení lhůty 25 let však není automatické. Městská část festival finančně téměř nepodporuje (střet 

zájmů, podpora konkurenčního kulturního zařízení). Po dalších komunálních volbách se můţe situace změnit.  

24
 Organizátoři zkouší oslovit i premiéra a prezidenta. V případě prezidenta několikrát kladně reagoval Vác-

lav Havel. Současný prezident Václav Klaus vţdy odkazuje na svou ţenu, která záštitu přijala. 
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Festivalové partnerství 

Partneři a dárci festivalu TANEC PRAHA jsou rozděleni do několika skupin. Festival 

podporují finančně, materiálně nebo jinou formu (v případě zahraničních kulturních institu-

tů či velvyslanectví). Následující výčet seznamuje s partnery ročníku 2010.  

Hlavní partneři   

Hlavní mediální partnery vyhledává a oslovuje ředitelka, manaţerka festivalu nebo PR ma-

naţer ze zastupující agentury. Oslovováni jsou prostřednictvím (osobní či e-mailové) pre-

zentace, která obsahuje informace o festivalu (historie, záměr, statistiky: počty diváků, mo-

nitoring médií), návrh reklamní kampaně (prezentace log na informačních materiálech, 

letácích, plakátech, v předsálí a na webu, nabídkou VIP vstupenek na festival příp. jiná 

představení v divadle; zdarma reklamní plocha v tiskových materiálech, poděkování na 

TK). Dlouholetý hlavní partner Nestlé poskytuje občerstvení (vyuţíváno v Praze i 

v regionech), finančně podporuje soubory ze Švýcarska (centrála Nestlé je ve Švýcarsku).25
  

Hlavní mediální partneři 

Tito partneři poskytují zdarma vysílací čas nebo inzertní plochu, komunikace s nimi je 

v kompetenci ředitelky a zastupujícího PR manaţera. Hlavními mediálními partnery jsou 

deník Právo (věnuje různě velké inzertní plochy a vyčleňuje redaktorku, která píše o festi-

valu), ČT a ČRo (natáčí reportáţe a vysílají upoutávky, rozhlas navíc pořádá soutěţe o 

vstupenky).  

Mediální partneři 

Vyhledávání a komunikace mediálních partnerů je v kompetenci manaţera ze zastupující 

PR agentury a PR manaţerky divadla Ponec. Mediálními partnery ročníku 2010 byli: České 

noviny.cz, Listy hlavního města Prahy, časopis Taneční zóna, portál Pressweb, radio Wave, 

portál Sms.cz (stránky umoţňují registraci kulturní akce), kulturní portál Pragueout.cz, 

měsíčník Sanquis (zdravý ţivotní styl, kultura), portál Tschechien Online, Taneční aktuali-

                                                 

 

25
 V současnosti je důleţitým úkolem získat nového hlavního partnera, neboť společnost Sazka, která vý-

znamným způsobem podporovala festival v letech 2002-2009 jiţ nepodporuje kulturní akce.  
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ty.cz, A2 kulturní týdeník, Topreport (online magazín), studio Dance perfekt, Kino Aero, 

BIO OKO, Kino Světozor (promítání spotů k festivalu, zvýhodněný inzertní prostor 

v informačních materiálech), Kulturní pecka.cz. Mediální partnerství je dohodnuto v rámci 

smluv s divadlem Ponec, speciálních smluv k festivalu nebo na základě ústní dohody.  

Partneři 

Partneři věnovali dárky tanečníkům (Moser), nabídli výhodné ubytování (Prague Internati-

onal Agency), poskytli osvětlovací a zvukovou techniku (WD LUX), spolupořádali taneční 

workshopy (sdruţení pro alternativní umění Altart), zapůjčili organizačnímu týmu elektro-

kola a stojany pro návštěvníky (ekolo.cz), podpořili jednotlivá vystoupení souborů ze za-

hraničí (Britská obchodní komora, kulturní instituty a střediska, velvyslanectví.  

Po skončení a vyhodnocení festivalu dostanou všichni partneři zprávu, jejíţ součástí jsou 

citace z médií, fotodokumentace, statistiky návštěvnosti apod. 
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3.3 PR aktivity 

Základem propagačních aktivit festivalu jsou PR. Organizátoři mohou vyuţít mnoho příle-

ţitostí ke zviditelnění, upoutání pozornosti médií a vyvolání diváckých emocí. Představení 

nabízí v první řadě kvalitní taneční produkci, ale staví i na zapojení vizuálních efektů, vel-

koplošných projekcí či naopak komorní atmosféry. 

3.3.1 Vztahy s médii (media relations) 

Sdruţení pracuje se zástupci médií, která se věnují kultuře (tanci) cíleně a průběţně během 

roku. Novináři jsou zváni na zajímavé premiéry (dostávají volné vstupenky na dobrá mís-

ta). Oslovovány jsou kromě periodik zaměřených na kulturu (především Taneční zó-

na,Taneční aktuality, Divadelní noviny, Svět a divadlo) i všechny hlavní deníky
26

, ČT a 

ČRo, kulturní portály a média, která jsou sledována CS. K psaní o festivalu motivují orga-

nizátoři volnou vstupenkou za otištěný příspěvek. Příkladem cílené práce s novináři jsou i 

debaty a diskuse, které se konají např. v rámci festivalu Česká taneční platforma, kterou 

pořádá divadlo Ponec kaţdoročně v dubnu. Dalším lákadlem pro novináře jsou pozvání na 

neformální setkání s choreografem v rámci festivalu TANEC PRAHA, pokud přijede na 

vystoupení souboru. Rovněţ jsou zváni na generálky, kde si mohou pořídit exkluzivní zá-

běry. Festivalovou komunikaci s médii otevírá TK, která se koná jeden týden před zaháje-

ním festivalu.
27

 Zástupci zúčastněných médií jsou evidováni, obdrţí press kit na CD s ak-

tuálními informacemi k danému ročníku festivalu, fotografiemi a videospoty. Médiím jsou 

zasílány v před a v průběhu festivalu TZ (dle sestav z medailistu, který kromě titulů zamě-

                                                 

 

26
 Podle vyjádření PR manaţerky mají redaktoři z deníků o pozvání zájem, ale obtíţnější poté je příspěvky 

prosadit, protoţe šéfredaktoři upřednostňují témata oslovující většinové čtenářstvo (současný tanec je pova-

ţován alternativní ţánr). V souladu s posláním šířit osvětu v oblasti moderního tance se sdruţení Tanec Praha 

podařilo navázat vztah s novináři, kteří se tématu věnují dlouhodobě a působí jako „guru“ v oboru (např. 

Nina Vangeli, MF DNES, A2 - kulturní týdeník). 

27
 Úplně poprvé je však festival avizován na TK, která se koná týden před zahájením festivalu Česká taneční 

platforma. Médiím jsou zde představeny i hlavní hvězdy festivalu TANEC PRAHA.  
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řených na kulturu zahrnuje dále všechny ostatní relevantní tituly dle CS tzn. i společenské 

časopisy, zpravodajské týdeníky a měsíčníky). TZ jsou k dispozici i na webu v sekci Pro 

média a portálech Pressweb a Econnect. V průběhu festivalu se konají slavnostní přípitky 

se soubory a zástupci zahraničních ambasád, které dané představení podpořily; i sem mo-

hou zástupci médií přijít.  

Publicita  

Přílohy č. 5A-I představují tištěná či internetová periodika, která se specializují na oblast 

divadla a moderního tance, a v nichţ je ve sledovaných ročnících 2008, 2009 a 2010 pravi-

delně zaznamenán ohlas na festival. Příloha dále obsahuje relevantní informační a kulturní 

portály. Přehled bude vyuţit pro zhodnocení publicity dosaţené vlivem komunikační kam-

paně festivalu. 

3.3.2 PR online 

Webová prezentace www.tanecpraha.cz 

Stránky festivalu mají svou záloţku v horním menu webu divadla Ponec 

(www.divadloponec.cz). Jejich struktura a provedení je totoţná, avšak laděny jsou v jiném 

barevném provedení. Stránky jsou jednoduché na orientaci, obsahem bohaté a především 

pravidelně aktualizované. Partneři festivalu mají svou sekci, loga hlavního partnera, insti-

tucí, jeţ poskytly záštitu a hlavních mediálních partnerů jsou uvedena navíc na konci kaţdé 

stránky. V sekci Pro média jsou vyvěšovány podrobné TZ, jejichţ rozsah (2-3 strany), je 

větší, neţ se obvykle v komunikaci s médii doporučuje. Důvodem však je to, ţe obsahují 

„zasvěcené“ informace o avizovaných představeních, které pak lze jednoduše převzít pro 

mediální výstupy. Média mohou vyuţít i bohatou galerii s atraktivními fotografiemi. Strán-

ky nabízejí také archív programu z ročníků 2005-2009. V sekci Napsali o nás lze nalézt 

výstupy z ročníků 2008-2010. Pozitivem a znakem profesionality je plnohodnotná anglická 

verze stránek. 

Návštěvnost stránek je pravidelně monitorována teprve od dubna 2010. V červnu, kdy pro-

bíhal festival, bylo dle přehledu z Google Analytics zaznamenáno 12 566 návštěv z 67 ze-

mí (z toho bylo 8 690 unikátních návštěvníků), z nichţ 62,3 % bylo nových. 40 % navštívi-

lo stránky přes vyhledávače, 30,7 % přímo a 29 % z odkazujících stránek (viz příloha č. 

2B).  
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Prezentace festivalu na sociální síti FB  

Festival TANEC PRAHA vyuţívá pro svou propagaci i stránku divadla Ponec, která je 

vytvořena na sociální síti FB.
28

 O prezentaci festivalu na FB se stará PR manaţerka divadla 

Ponec jako jeden z pěti správců prezentace. Celá prezentace festivalu na FB je přehledná a 

pravidelně aktualizovaná. Záznamy, komentáře a fotografie proběhlých představení jsou 

prokládány tipy na další představení.. Prezentace obsahuje více neţ 150 velmi kvalitních 

fotografií, v sekci Informace jsou přehledně uvedeny všechny podstatné a důleţité údaje. 

Správkyně stránky vytvořila sekci diskuze, kde otevřela tři diskusní témata, na která však 

nikdo nereagoval; nicméně fanoušci dostali alespoň moţnost se vyjádřit, coţ je bezpochyby 

pozitivní. Stránka existuje přibliţně jeden rok a v červnu 2010 měla více neţ 430 členů. 

Dle slov PR manaţerky nebyl v průběhu festivalu zaznamenán výrazný nárůst členů. Dů-

vodem můţe být i skutečnost, ţe odkaz na stránku je skryt v sekci Odkazy.
29

 (viz příloha č. 

2C) 

                                                 

 

28
 Podle serveru Lidovky.cz je FB druhým nejnavštěvovanějším českým webovým portálem po Seznamu a 

zároveň nejnavštěvovanější sociální sítí v ČR. Podle statistik Google Ad Planner navštíví největší sociální síť 

v České republice 3,8 unikátních návštěvníků měsíčně, coţ je údajně více, neţ u všech sociálních sítí dohro-

mady. Podle Michala Berga, marketingového specialisty na sociální sítě, je dvěma třetinám uţivatelů FB 

maximálně 26 let a stejně tak 80 / fanoušků stránek je ve věku do 26 let. Berg však také upozorňuje, ţe de-

mografickým údajům na FB nelze zcela věřit (profily uţivatelů nemusí totiţ odpovídat skutečnosti). Zdroj: 

prezentace Marketing v sociálních sítích, [online], 2009. Dostupná na WWW: 

http://www.slideshare.net/towarnik/marketing-v-socilnch-stch-webexpo-2009-2244091. Citováno 2010-07-

03. 

29
 Situace byla částečně napravena po skončení festivalu, kdy byl na homepage divadla Ponec přidán nový 

příspěvek upozorňující mj. na existenci FB stránky.  

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

Koncepce festivalových kampaní byla ve sledovaných ročních 2008, 2009 a 2010 stejná, 

nepatrně se lišily počty festivalových partnerů. Na propagačních polygrafických materiá-

lech (viz dále v textu) byli všichni partneři uvedeni logem ve velikosti dle poskytnuté pod-

pory. Stejným způsobem byli propagováni všichni partneři i na sponzorských cedulích 

umístěných v divadlech, v nichţ se odehrávala festivalová představení. V tiskové inzerci, 

TV a rozhlasových spotech a na internetu byli propagováni hlavní partneři (Nestlé, Sazka), 

záštitu poskytující Ministerstvo kultury a Hlavní město Praha a hlavní mediální partneři 

(ČT, ČRo, Právo, Reflex).
30

  

3.4.1 Cíle a strategie 

Kampaň cílila primárně na ţeny a páry ve věku 18-35 let (SŠ a VŠ vzdělání, střední a vyšší 

příjmová skupina) a studenty z Prahy a sekundárně na veřejnost 18 – 60 let (min. SŠ) z celé 

ČR, ţijící ve větších aglomeracích s aktivním zájmem o kulturu. Cíle kampaně zněly: po-

pularizovat současný tanec prostřednictvím pozitivní image festivalu; zkvalitnit a zacílit 

obsáhlejší informace o současném tanci; zviditelnit partnery festivalu. Koncepce kampaně 

spočívala v důrazu na jednotný image vizuálu pro maximální zviditelnění festivalu po celé 

ČR a především v Praze
31

, vyuţití citylightů v ulicích Prahy a v metru, nekomerční TV 

spoty vysílané v ČT a ČRo, inzerci v deníku Právo a jiných médiích, zveřejnění bannerů a 

článků na internetu, velkoplošných nálepkách na praţských tramvajích, distribuci plakátů 

formátu A3 a A2 a programových broţurek v kinech, knihovnách, školách, kavárnách, klu-

bech a v místě konání představení v Praze a v regionech.  

3.4.2 Média a propagační prostředky 

Následující tabulka představuje jednotlivé ročníky z hlediska médií a prostředků nasaze-

ných v rámci kampaně v Praze příp. v regionech. 

 

                                                 

 

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

31
 Regionální část kampaně byla výrazně podpořena i městy a regiony zapojenými do daného ročníku. 
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Tabulka 1: Přehled médií a prostředků komunikační kampaně v letech 2008, 2009 a 2010, 

zdroj: interní závěrečné zprávy sdružení Tanec Praha 

 2008 2009 2010 

TV  70 spotů (15.5.-

15.6.) na ČT 1, ČT 2 

a ČT 24 

70 spotů (11.5.-7.6.) na 

ČT 1, ČT 2 a ČT 24 

94 spotů (10.5.-25.6.) na 

ČT 1, ČT 2 a ČT 24  

Rozhlas 30 spotů (19.5.-

31.5.) na stanicích 

ČRo Radioţurnál, 

Praha, Vltava a regi-

onálních stanicích 

30 spotů (19.5.-24.5.) 

na stanicích ČRo Radi-

oţurnál, Praha, Vltava a 

regionálních stanicích 

30 spotů (25.5.-3.6.) na 

stanicích ČRo Radioţur-

nál, Praha, Vltava a regio-

nálních stanicích 

Kino Spoty před projek-

cemi (15.5.-15.6.) ve 

Světozoru a Aeru 

Spoty před projekcemi 

(1.5.-15.6.) ve Světozo-

ru a Aeru 

Spoty před projekcemi 

(1.5.-15.6.) ve Světozoru a 

Aeru 

Videopro-

jekce  

Ponec, Hudební di-

vadlo Karlín 

Ponec, Archa, Hudební 

divadlo Karlín, O2 are-

na 

Ponec, Archa, Hudební 

divadlo Karlín 

Inzerce v 

tisku 

(14.5.-6.6.) Právo, 

Reflex, Literární 

noviny, A2 kulturní 

týdeník, přehledy 

kulturních pořadů, 

Taneční zóna, pro-

gramová broţura 

kina Aero 

(15.5.-1.6.) Právo, Lite-

rární noviny, A2 kul-

turní týdeník, přehledy 

kulturních pořadů, Ta-

neční zóna, programová 

broţura kina Aero, Pro-

vokator 

(7.5.-24.6.) Právo, přehle-

dy kulturních pořadů, pro-

gramová broţura kina Ae-

ro, Houser, Metropolis, 

Listy hlavního města 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-

jích (1.5.-15.6., 40 

ploch), plakáty A3 

(300 ks), plakáty A2 

(15.5.-15.6., 500 ks) 

citylighty Praha (15.5.-

29.6., 88 ks), QS folie 

na tramvajích (16.5.-

15.6., 40 ploch), plakáty 

A3 (320 ks) a A2 (15. 

5.-15.6., 800 ks) 

citylighty Praha (24.5.-

28.6., 40 ks), QS folie na 

tramvajích (1.-30.6., 40 

ploch), plakáty A3 (460 ks, 

TANEC DĚTEM, TANEC 

PLZEŇ) a A2 (1.5.-26.6., 

900 ks), závěsný banner na 

divadlo 

Polygrafie broţura A6 (33 000), 

pozvánka DL (300 

ks), denní programy 

broţura A6 (37 000), 

pozvánka DL (300 ks), 

denní programy A4 

prospekt A5 (10 000 ks), 

programový leták 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 

počtu představení), 

leták DL (5 000 ks) 

(110-2 000 ks dle kapa-

city prostor a počtu 

představení), leták A6 

(10 000 ks), měsíční 

program divadla Ponec 

(5 600 ks) 

pozvánka DL (350 ks), 

leták A5 hlavní hvězdy (5 

000 ks), denní programy 

A5 (110-1000 ks dle kapa-

city prostor a počtu před-

stavení), verze pro regiony 

A4 (2 200 ks), program 

DL divadla Ponec květen 

(5 600 ks) 

 

Média byla pozvána na úvodní TK, průběţně obesílána TZ a zvána i na neformální setkání 

se zahraničními umělci. Dopad komunikační kampaně se odrazí v zájmu návštěvníků (je 

však nutno počítat rovněţ s vlivem působení osobních doporučení) a PR aktivity zaměřené 

na vztahy s médii jsou ověřeny následným monitoringem médií (Anopress). 

3.4.3 Festival v číslech 

Následující tabulka seznamuje s vývojem festivalu z pohledu míst, kde se odehrával, počtu 

odehraných představení a diváckého zájmu ve sledovaných ročnících
32

.  

Tabulka 2: Festivalová statistika ve sledovaných ročnících, zdroj: výroční zprávy a závě-

rečné zprávy z kampaní sdružení Tanec Praha 

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

Místo konání Praha, Brno, Ostrava, 

Valašské Meziříčí, 

Český Krumlov, České 

Budějovice, Pardubice 

Praha, Brno, Ostrava, 

Hradec Králové, Čes-

ké Budějovice, Plzeň, 

Pardubice, Olomouc, 

Český Krumlov, Va-

lašské Meziříčí 

Praha, Brno, České 

Budějovice, Český 

Krumlov, Olomouc, 

Pardubice, Plzeň, 

Valašské Meziříčí, 

Choceň 

Představení 

(Praha+regiony) 

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

Diváci 

(Praha+regiony) 

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

* Tento údaj zahrnuje i odhad asi 1000 diváků v rámci zahájení v praţské ZOO. 

                                                 

 

32
 Dle údajů z výročních zpráv sdruţení se návštěvnost pohybovala kolem 91 / z celkové kapacity nabízených 

míst. 
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3.5 Analýza publicity  

Následující přehled seznamuje s médii, v nichţ organizátoři festivalu zaznamenali ve sle-

dovaných ročnících ohlasy na představení, která se odehrávala v Praze. Dle vyjádření PR 

manaţerky však nelze s jistotou říci, ţe se sdruţení podařilo zdokumentovat opravdu 

všechny ohlasy.33
 Z toho důvodu není cílem přehledu médií srovnávat počty. V tom případě 

by bylo třeba vzít do úvahy vývoj na mediálním trhu, kdy některé tituly zanikají bez náhra-

dy a také počet festivalových představení v jednotlivých ročnících apod. Důleţité pro účely 

této práce je zaměřit se na různorodost a zacílení monitorovaných médií. 

Tabulka 3: Přehled TV a rozhlasových stanic, které informovaly o festivalu, zdroj: archív 

sdružení Tanec Praha   

2008 2009 2010 (červen-červenec) 

ČT (ČT1, ČT2 a ČT24), TV 

JoJ 

ČT (ČT1, ČT2, ČT24), TV 

Z1 

ČT (ČT1, ČT 2, ČT 24) 

ČRo (stanice Radioţurnál, 

Praha, Vltava, regionální sta-

nice ČRo dle zapojených 

měst, Radio Česko, Radio 

Wave), Radio 1, Impuls, Kiss 

radio  

ČRo (stanice Radioţurnál, 

Praha, Vltava, Radio Česko, 

ČRo 7, regionální stanice 

ČRo dle zapojených měst, 

Radio Wave), Radio 1  

ČRo (stanice Radioţurnál, 

Praha, Vltava, regionální 

stanice ČRo dle zapoje-

ných měst, Radio Wave), 

Radio 1 

 

Veřejnoprávní televize informovala o festivalu v rámci pořadů Dobré ráno s Českou televi-

zí (včetně regionálních mutací pro Brno a Ostravu), Události a komentáře, Události 

v kultuře, Události v regionech, Kultura.cz a zpravodajství. Zaznamenán byl i výstup v 

komerční TV Z1 a TV JoJ. Kromě stanic veřejnoprávního rozhlasu byly zaznamenány 

ohlasy komerčních rádií Impuls a Kiss radia a na alternativní hudbu orientovaného Radia 1. 

                                                 

 

33
 Pokud se týká přehledu ohlasů na ročník 2010, nelze jej ještě povaţovat za kompletní, neboť organizátoři 

očekávají několik reakcí na festival v průběhu léta (např. ve čtrnáctideníku Divadelní noviny a dvouměsíční-

ku Svět a divadlo). 
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Tabulka 4: Přehled tisku, který informoval o festivalu, zdroj: archív sdružení Tanec Praha   

2008 2009 2010 (červen-červenec) 

zpravodajství: Hospodářské 

noviny, Lidové noviny, Prá-

vo, MF DNES, 24 hodin, 

Metro, Praţský Deník, Haló 

noviny, E 15, Prager Zeitung, 

The Prague Post, Czech 

Business Weekly, Listy Prahy 

1 

společnost: Týden, Instinkt, 

Respekt, Reflex, MF Plus, 

Květy, MF DNES – příloha 

Ona Dnes, Strategie, Time 

IN, Elle, Xantypa, Marianne  

divadlo, hudba: Divadelní 

noviny, A2 – kulturní týde-

ník, Literární noviny, Hudeb-

ní rozhledy, Taneční zóna, 

Magazín klubu Vltava 

kulturní přehledy: ZOOM, 

Embassy of the Kingdom of 

the Netherlands, Co Kdy 

v Praze, Prague Events, Tra-

vel in the Czech Republic 

zpravodajství: Hospodářské 

noviny, Lidové noviny, Prá-

vo, MF DNES, Metro, Praţ-

ský Deník, Haló noviny, E 15, 

Britské listy, The Prague 

Post, Prager Zeitung, Czech 

Business Weekly, Radniční 

noviny Prahy 3, Listy Prahy 1 

společnost: Týden, Instinkt, 

Respekt, Reflex, MF Plus, 

Strategie, Time IN, Elle, Xan-

typa, Marianne, Sanquis, 

Juicy, Puls 

divadlo, hudba: Divadelní 

noviny, A2 – kulturní týde-

ník, Literární noviny, Svět a 

divadlo, Hudební rozhledy, 

His Voice, Taneční zóna, 

Magazín klubu Vltava 

kulturní přehledy: ZOOM, 

Prague Monitor, Co Kdy 

v Praze, Prague Events 

zpravodajství: Hospo-

dářské noviny, Lidové 

noviny, Právo, MF 

DNES, Metro, Praţský 

deník, Haló noviny, Rad-

niční noviny Prahy 3 

společnost: Týden, MF 

Plus, Reflex, Blesk pro 

ţeny, Květy, Čtvrtletník 

pro ţeny Esence, Impuls, 

Sanquis, Rodiče, Ţurnál, 

Contact, Elle 

divadlo, hudba: Diva-

delní noviny, A2 – kul-

turní týdeník, Kulturní 

pecka, Taneční zóna 

kulturní přehledy: Pra-

gue Events, Co Kdy v 

Praze 

 

 

Lze konstatovat, ţe festival vyvolal opakovaný ohlas ve všech hlavních celostátních zpra-

vodajských denících, společenských časopisech, z nichţ některé patří do kategorie tzv. ţen-

ských časopisů, v titulech zaměřených na divadlo příp. alternativní kulturu.
34

 Při průzkumu 

                                                 

 

34
 Dle uvedeného serveru nebyl ohlas na festival dosud zaznamenán pouze v Divadelní revue 

(www.divadlo.cz/revue) a měsíčníku Umělec (www.divus.cz). Divadelní revue přináší třikrát ročně odborné 

studie, analýzy, dokumenty, recenze, zprávy o divadelní kultuře s důrazem na teorii a historii českého i světo-

vého divadla. Čtvrtletník Umělec je zaměřen na aktuální evropskou vizuální kulturu, obsah tvoří především 

eseje na téma umění. Z tohoto pohledu nepatří tato periodika k těm, která by byla v zorném poli CS TANCE 

PRAHA.  

http://www.divus.cz/
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výsledků monitoringu médií, které mají pořadatelé k dispozici, bylo moţno napočítat za 

ročník 2008 asi 55 výstupů, za ročník 2009 asi 53 výstupů a za 2010 zatím 47. Tyto ohlasy 

zahrnují anonce a upoutávky na festivalová představení, komentáře a recenze či rozhovory 

především s choreografy a vedením festivalu. (viz přílohy č. 6A-D) Ve sledovaných roční-

cích přibývalo pozvolna příspěvků věnovaným TANCI DĚTEM. Vzhledem k této skuteč-

nosti se otevírá příleţitost budovat v následujících letech vztahy s novináři i v titulech za-

měřených na CS rodiče a děti. 

Tabulka 5: Přehled portálů, které informovaly o festivalu, zdroj: archív sdružení Tanec 

Praha, vlastní monitoring vyhledavačem Google  

2008 2009 2010 (červen-červenec) 

zpravodajství: 

idnes.cz, ihned.cz, 

aktualne.cz, no-

vinky.cz, roz-

hlas.cz, ceskate-

levize.cz, ceske-

noviny.cz, cbw.cz 

společnost: pra-

gue.tv, exonli-

ne.cz  

divadlo, hudba: 

divadlo.cz, tanec-

nizona.cz, tanec-

niaktuality.cz, 

dvojka.cz  

kulturní přehle-

dy: metropolisli-

ve.cz, kamvpra-

ze.cz, houser.cz  

zpravodajství: 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  

společnost: 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 

kulturní přehledy: metropolisli-

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

point.cz, provokator.org, houser.cz 

zpravodajství: 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 

společnost: 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 

kulturní přehledy: 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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Přehled ohlasů na internetu rovněţ nelze dle informací poskytnutých zástupkyní sdruţení 

povaţovat za vyčerpávající. Pro snazší orientaci portály také roztříděny do pracovních ka-

tegorií, které ilustrují, ţe kromě kulturních a divadelních o festivalu pravidelně informují 

také zpravodajské a společenské portály.
35

 Během analýzy ohlasů vyplynulo, ţe o festivalu 

informují stále častěji rovněţ portály zaměřené na cestování, volný čas a zdraví. 

V souvislosti s TANCEM DĚTEM se otevírá prostor rozvíjet vztahy s portály zaměřenými 

na rodiče a děti (viz např. 2010 portál Promourodinu.cz). 

                                                 

 

35
 Ukázkou dobře správné práce s médii je ohlas hip-hopového serveru bbarak.cz, který v roce 2009 anonco-

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

Praha) 
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4 SHRNUTÍ PRAKTICKÉ ČÁSTI A OVĚŘENÍ HYPOTÉZY 

Na základě analýzy propagačních aktivit festivalu TANEC PRAHA s důrazem na PR a 

zejména vztahy s médii lze konstatovat, ţe organizátoři festivalu umí pouţívat všechny 

komunikační nástroje, které jsou relevantní pro daný typ organizace. Dokladem toho je 

zájem diváků o festival, zájem partnerů o spolupráci a zájem médií. Z rozboru zaznamena-

ných mediálních ohlasů vyplývá, ţe o festivalu TANEC PRAHA informuje široké spekt-

rum médií. Kromě veřejnoprávních, která jsou současně jeho mediálními partnery, se ve 

zkoumaném období podařilo podchytit všechna média, která se zaměřují na oblast profesi-

onálního divadla a tance. Dále byla prokázána opakovaná pozornost všech hlavních celo-

státních, ale i praţských deníků, v nichţ vycházely příspěvky o festivalu v podobě anoncí a 

recenzí v kulturních rubrikách. O festivalu je tedy informována široká veřejnost (sekundár-

ní CS). Vzhledem k tomu, ţe primární CS festivalu jsou především ţeny, lze pozitivně 

hodnotit ohlasy dosaţené v tzv. ţenských titulech či titulech zaměřených na zdravý ţivotní 

styl a volný čas (např. Elle, Puls, Sanquis, Blesk pro ţeny, Ona Dnes aj.). Festival je pravi-

delně avizován v kulturních přehledech a portálech, které informují o festivalech a akcích 

určených CS studenti.  

Z výše uvedených informací lze vyvodit závěr, ţe organizátoři festivalu TANEC PRAHA 

umí účinně vyuţívat relevantní nástroje vztahů s médii, čímţ naplňují své poslání - popula-

rizaci současného tance prostřednictvím pozitivní image festivalu a zkvalitnění a zacílení 

obsáhlejší informace o současném tanci. Hypotéza byla ověřena analýzou mediální publici-

ty festivalu za poslední tři ročníky (2008, 2009 a 2010) na základě dostupných materiálů a 

informací. Pracovní hypotéza stanovená v závěru teoretické části byla potvrzena.  
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ZÁVĚR 

Cílem práce bylo analyzovat marketingové komunikace festivalu, který pořádá divadlo 

fungující na bázi nestátní neziskové organizace. Divadlo Ponec spadá svým zaměřením do 

sféry alternativního divadla, coţ znamená, ţe má úzkou cílovou skupinu. O to zajímavější 

bylo analyzovat konkrétní nástroje a prostředky vyuţívané v rámci propagace festivalu. 

Ukázalo se, ţe postupy doporučované odbornou literaturou umí organizátoři festivalu apli-

kovat. Zkoumání jejich účinnosti se zaměřilo především na práci s médii a analýzu mediál-

ních ohlasů. Vzhledem k tomu, ţe ucelenější monitoring existuje pouze k posledním třem 

ročníkům, nešlo o kvantitativní srovnání. Kvalitativní rozbor přinesl zjištění, ţe o festivalu 

informují všechna média zaměřená na profesionální divadlo a tanec, seriózní zpravodajské 

deníky, a řada společenských časopisů a portálů zaměřených na ţivotní styl a volný čas, 

které sleduje CS. O festivalu je tedy informována nejen primární CS ţeny 20-35 let a stu-

denti z Prahy, ale rovněţ široká veřejnost (sekundární CS), která se zajímá o kulturu. Před 

organizátory se otevírá prostor do budoucna proniknout do dalších titulů, a mezi jiným i 

těch zaměřených na rodiče a děti. 
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FB  Facebook 

MK  Ministerstvo kultury 
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PŘÍLOHA P I A: UPOUTÁVKY NA FESTIVAL 2010 V DIVADLE  

Budova divadla Ponec, Praha 3 – Ţiţkov (foto archív divadla) 

 

 

 

 

 

 

Festivalový transparent, upou-

távky ve vitríně na budově diva-

dla a mobilní poutače u vchodu 

(foto S. Dvořáčková) 

 

 

 

 

 

 



 

 

PŘÍLOHA P I B: UPOUTÁVKY NA FESTIVAL 2010 V DIVADLE  

Postery seznamující s historií festivalu ve foyer divadla (foto S. Dvořáčková) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Upoutávky v diva-

delním baru (foto 

V. Brtnický)  

 

 



 

 

PŘÍLOHA P II A: PR ONLINE 2010 

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

Sekce Pro média, 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
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Newsletter, zaslaný autorce práce dne 24. 6. 2010 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Návštěvnost stránek www.tanecpraha.cz během června 2010, zdroj Google Analytics 

http://www.tanecpraha.cz/


 

 

PŘÍLOHA 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 



 

 

PŘÍLOHA P III: UKÁZKY CORPORATE DESIGN  

merkantilie        vstupenka 

výroční publikace 

 

 

 

 

 

 

tisková zpráva 

 



 

 

PŘÍLOHA P IV A: PROPAGAČNÍ PROSTŘEDKY 2010  

Hlavní motiv kampaně (představení Twins, Companie Pál Frenák)  

 

 

 

 

Letáky A5 (oboustranné)  

Pozvánka  

 

 

Program  

 

 



 

 

PŘÍLOHA P IV B: PROPAGAČNÍ PROSTŘEDKY 2010  

Plakáty (foto S. Dvořáčková) 

 

QS folie (foto archív divadla Ponec) 

 

 

 

 

citylight v praţském metru (foto 

archív divadla Ponec) 



 

 

PŘÍLOHA P V A: KULTURNÍ PORTÁLY, DIVADELNÍ PERIODIKA  

 

měsíčník kulturních programů Česká 

kultura (www.ceskakultura.cz)  

 

 

 

 

 

kulturní a programový 

týdeník Houser, zdarma 

distribuovaný v metru, v 

kinech aj. 

(www.houser.cz) 

 

 

 

Provokátor, fórum pro vášeň a inspiraci 

kolující v ţilách kreativně a nezávisle 

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

 

 

 

 

kulturní informační portál 

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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portál o dění v Praze Praha 

Tip (www.praha-tip.cz) 

 

 

 

 

 

 

internetový portál pro volný čas kdykde.cz 

 

 

 

 

 

 

Student Point 

(www.studentpoint.cz) 

 

 

 

 

kulturní přehled Metropolis live 

(www.metropolislive.cz) 
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SMS.cz, společenský server s 

převzatým zpravodajstvím z 

jiných serverů (vč. kultury)  

 

 

 

 

kulturní server Pragueout.cz 

(www.pragueout.cz) 

 

 

 

 

 

informační portál 

Metoo.cz 

(www.metoo.cz) 

 

 

 

 

 

 

MIX.CZ (www.mix.cz) 
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Prague Events 

(www.pragueevents.cz)  

 

 

 

 

 

 

Pressweb (www.pressweb.cz), 

tiskové zprávy, informace o 

pořádaných akcích a 

zpravodajské aktuality podle 

oborů či regionů. 

 

 

 

kulturní magazín měsíčník 

Fantom (www.fantom.cz) 

 

 

 

 

 

 

 

i-divadlo.cz (www.i-divadlo.cz), činohra, 

muzikál, alternativa 

 

http://www.i-divadlo.cz/
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kulturní infoportál 

Informuji.cz 

 

 

 

 

 

 

Kultura 21 

(www.kultura21.cz), internetový 

magazín o knihách, filmech, 

výstavách, divadelních předsta-

veních a současné hudební scé-

ně  

 

 

 

ProCulture (www.proculture.cz) 

je výzkumné, informační a vzdělá-

vací centrum pro umění a kulturu, 

provozuje Otevřená společnost, 

o.p.s. Zájemci o novinky se mohou 

registrovat k odběru e-bulletinu.  

internetový Deník Referendum Umění 

(www.denikreferendum.cz) 

 

http://www.kultura21.cz/
http://www.proculture.cz/
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Institut umění (www.institutumeni.cz),  

provozuje Divadelní ústav v Praze (infor-

mace o programu EU Culture, za poplatek 

100 Kč lze vkládat pozvánky na akce, na 

něţ se vybírá vstupné. Cena placených 

rubrik zahrnuje zobrazení na webu po do-

bu jednoho týdne od schválení a volitel-

ně jedno rozeslání v newsletteru). 

Divadlo.cz www.divadlo.cz (theat-

re.cz), provozuje Divadelní ústav 

 

 

 

 

 

DANCEONLINE 

(http://danceonline.cz), strukturovaný 

katalog tanečníků, performerů, taneč-

ních skupin, festivalů, tanečních insti-

tucí, divadel a představení, které repre-

zentují českou taneční a alternativní 

scénu. 

Taneční aktuality 

(www.tanecniaktuality.cz), inter-

netový časopis o dění na poli pro-

fesionálního divadelního tance  

 

 

http://www.institutumeni.cz/
http://danceonline.cz/
http://www.tanecniaktuality.cz/
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kulturní portál Scena.cz 

(www.scena.cz) 

 

 

 

 

 

 

 

Kulturní pecka.cz 

(www.kulturnipecka.cz) 

 

 

 

 

 

 

 

 

portál Muzikus.cz 

(www.muzikus.cz), 

festivalový servis 

 

 

 

http://www.scena.cz/


 

 

PŘÍLOHA P V H: KULTURNÍ PORTÁLY, DIVADELNÍ PERIODIKA  

Taneční zóna 

(www.tanecnizona.cz), čtvrtletní 

revue současného tance 

 

 

 

 

A2 kulturní týdeník (www.advojka.cz), kva-

litní ţivé umění v kontextu ostatních druhů 

umění 

 

 

 

 

His Voice (www.hisvoice.cz), 

dvouměsíčník pro současnou 

hudbu bez ţánrové segregace  

 

 

 

 

 

měsíčník Hudební rozhledy (hudebnirozhledy.scena.cz) obsahuje 

stránky pravidelně věnované tanci (včetně studií, rozhovorů s jeho 

předními představiteli apod).  

 

http://www.tanecnizona.cz/
http://(www.advojka.cz/
http://www.hisvoice.cz/
http://hudebnirozhledy.scena.cz/
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Literární 

noviny (lite-

rarky.cz), kul-

turně politický 

týdeník  

 

 

Divadelní noviny 

(www.divadelni-

noviny.cz), kulturní 

čtrnáctideník, recenze, 

interview, profily, 

informace o aktuálním 

divadelním dění doma 

i v zahraničí 

 

 

Svět a divadlo 

(www.svetadivadlo.cz), dvou-

měsíčník, texty o divadle (in-

scenacích, osobnostech, drama-

tu, festivalech…), publikování 

původních či přeloţených dra-

matických děl, články věnované 

vztahu státu ke kultuře apod. 

 

http://www.divadelni-noviny.cz/
http://www.divadelni-noviny.cz/
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Reflex, červen 2008 

 

Hospodářské noviny, červen 2008 

Lidové noviny, květen 2008 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Czech Business Weekly, červen 2008 
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Týden, červen 2009 

Právo, červen 2009 

 

Haló noviny, květen 2009 

 

Metro, červen 2009 

 

                      MF DNES, květen 2009 
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Esence, léto 2010      Rodiče, květen 2010 

 

 

 

 

 

 

 

 

idnes.cz, červen 2010-08-08     Contact, červen 2010  

 

 

 

 

 

    

       Aktuálně.cz, červen 2010 

 

 

 

 

 

 

  

 

iDnes, 2. 6. 2010 
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Rozhlas.cz, červen 2010 

 

Hospodářské noviny, červen 2010 

 

 

 

 

 

 

Sanquis, červen 2010        

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Právo, červen 20 

Právo, červen 2010 
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 Týden, květen 2010   

      

     

 

 

 

 

 

 

 

 


