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Abstrakt 

Bakalářská práce Komunikační aktivity festivalu Divadlo v letech 2009-2012 se 

věnuje problematice marketingu v kulturní oblasti na příkladu jednoho  

z nejvýznamnějších divadelních festivalů, který se v České republice koná. V teoretické 

části jsou vymezeny základní pojmy vztahující se k art marketingu. Práce pojednává  

o jeho specifikách a možnostech jak na obecné úrovni, tak především na příkladu 

festivalu Divadlo.  

Práce představuje Mezinárodní festival Divadlo a zasazuje ho do širšího kontextu 

české divadelní tvorby a její propagace. Klade si za cíl podat komplexní pohled na jeho 

fungování a komunikaci k široké a odborné veřejnosti. V praktické části se zaměřuje na 

deskripci konkrétních komunikačních aktivit 17. až 20. ročníku festivalu, jež jsou 

založeny na konceptu Fandíme divadlu. Rozebírá komunikační mix, popisuje využití 

jednotlivých kanálů a v závěru přináší kritický pohled, jehož cílem je doporučit  

a navrhnout nová řešení, která by mohla přispět k dalšímu rozvoji marketingové 

komunikace tohoto projektu. 

Abstract  

This bachelor thesis named Communication Activities of Festival Divadlo between 

2009 and 2012 is dedicated to the marketing of culture sector on the example of one of 

the most important theatre festivals that takes place in the Czech Republic. The 

theoretical part defines the basic terms related to Art Marketing. This thesis deals with 

its specifics and options both on a general level and later on the particular example of 

Festival Divadlo. 



   

The thesis presents International Festival Theatre Plzeň and sets it in the boarder 

context of Czech theater creations and its promotion. The aim is to give  

a comprehensive view of its operations and communication to the general and 

professional public. The practical part focuses on the description of specific 

communication activities of 17th-20th season, which are based on the concept called 

Fandíme divadlu (We support theatre). The thesis analyses the communications mix, 

describes the use of individual channels and in the end brings a critical eye, which 

aspires to recommend and to propose new solutions that could contribute to further 

developement of marketing communications of this project. 
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ÚVOD 

Mezinárodní festival Divadlo v roce 2012 oslavil dvacet let od svého založení. Za 

dobu své existence se zařadil mezi nejvýznamnější kulturní události konající se v České 

republice nejen na poli divadelním, ale obecně uměleckém. Festival Divadlo patří mezi 

nejvýraznější svátky živého umění, které oslavují jak českou divadelní scénu, tak tu ze 

zahraničí. Týdenní přehlídka inscenací vytváří každoročně prostor pro nová setkání  

a přináší inovativní způsoby zpracování jednotlivých her, které se stávají inspirací  

i hnacím motorem pro další tvorbu. 

O úspěchu festivalu nelze polemizovat. Festival Divadlo každoročně hostí desítky 

souborů z českých a světových divadel a přivítá desetitisíce diváků, jejichž základna 

stále roste. Festival by nemohl být tak úspěšný, kdyby za ním nestála strukturovaná  

a promyšlená marketingová komunikace. Právě ta je předmětem mé bakalářské práce. 

Marketing Mezinárodního festivalu Divadlo se řídí specifiky marketingu kultury, 

kterému bych se chtěla v teoretické části věnovat. Další obsah bude tvořit již konkrétní 

popis marketingových aktivit samotného festivalu. 

Primárním cílem bakalářské práce je představit a komplexně popsat komunikační 

aktivity Mezinárodního festivalu Divadlo v letech 2009-2012. Pro jejich dostatečné 

pochopení představím samotný festival. Poté přejdu k již zmiňovanému popisu 

komunikačních aktivit a v závěrečné části na základě získaných informací zhodnotím, 

do jaké míry je potenciál jednotlivých komunikačních kanálů využíván, a v případě 

nedostatků navrhu další možná řešení. 

Pro zpracování bakalářské práce budu využívat metodu deskripce. Během 

detailnějších příprav a psaní práce jsem si lépe uvědomila vazby mezi jednotlivými 

oblastmi a kapitolami a z důvodu větší návaznosti, logičnosti a lepšího uspořádání jsem 

se striktně nedržela předem připravených tezí. Mírné změny ve struktuře podle mého 

názoru vedly k lepší orientaci v textu a pomohly i ke zkvalitnění obsahu. Jednotlivé 

kapitoly na sebe lépe odkazují a navazují. 
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1. Umění a marketing – protipóly, jež se přitahují 

Ačkoli svět kultury, potažmo umění, se na první pohled jeví velmi vzdálený od 

světa marketingu a vztah těchto dvou oblastí zdá se být ambivalentní, obě entity spolu 

nejenže koexistují, ale navzájem se potřebují. Umění mnohdy považujeme za vznešené, 

přisuzujeme mu vyšší cíle, které přesahují každodennost. Často je prostředkem bourání 

předsudků, narušuje stereotypy, odmítá zažité vzorce uvažování. Nezřídka se bouří proti 

komerčnímu způsobu života, vystupuje proti jeho povrchnosti a nestálosti. Na první 

pohled jeho hodnoty stojí v přímém rozporu s hodnotami marketingu, kolem nějž se 

vznáší aura plná klišé. 

Umění lze ale nazvat i kulturním produktem. Ten přes svá specifika a odlišnosti 

zůstává zbožím, jež se snaží ve své konkurenci obstát a zaujmout. Stejně jako v jiných 

odvětvích, i tady je potřeba komunikačních nástrojů a marketingových aktivit 

(BAČUVČÍK, 2012, s. 5). Ostatně aby umění mohlo dostát svých cílů, reflektovat dění 

ve společnosti a přinášet na něj kritickou reflexi, díky které nabourá stádní uvažování, 

potřebuje své sdělení dostat k veřejnosti. Prostředkem k tomuto dosažení jsou pak 

marketing a public relations. 

1.1 Specifika art marketingu 

Marketing umění neboli art marketing můžeme chápat dvojím způsobem. A to buď 

jako použití marketingu v umění (marketingové aktivity kulturních institucí), nebo jako 

využívání umění v marketingu (tj. využívání umělců či uměleckých děl pro komerční 

účely). V nejširším pojetí art marketing zahrnuje celou řadu odvětví: od marketingu 

kulturní organizace přes mediální umění, film, literaturu, hudbu až po například 

vydavatelskou činnost či sponzoring a mecenášství, přičemž výčet jednotlivých oblastí 

není úplný (JOHNOVÁ, 2008, s. 28). V užším slova smyslu se pojem art marketing, 

resp. arts marketing používá ve spojení s výtvarným uměním a kulturním dědictvím  

(z ang. fine arts). 

Zatímco marketingové myšlení začíná u potřeb a přání zákazníka, kulturní 

marketing pečuje primárně o uměleckou tvorbu, tedy produkt. Výrobky či služby často 

vznikají na základě výzkumů a analýz trhu, oproti tomu umělecké dílo se spíše vytváří 

bez ohledu na situaci na trhu. U produktu umění je primárním cílem maximální kvalita 

díla, sekundárně i další faktory jako cena, propagace, distribuce (KOENIGOVÁ, 2006, 
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s. 29). Zaměříme-li se na kulturní produkt jako takový, musíme brát v potaz jeho 

odlišnosti. Jeho nejpodstatnější specifikum je fakt, že má velmi často povahu služby. 

Divadelní představení, koncert či vernisáž nejsou hmotné výrobky, ale služby, pro něž 

platí jiná marketingová pravidla. Jak uvádí Philip Kotler, jejich specifikem je 

nemateriální povaha, neoddělitelnost, variabilita a neskladovatelnost (KOTLER, 1992, 

s. 357). Jedinečností a odlišností kulturního produktu se budu hlouběji zaobírat 

v kapitole Marketingový mix, a to již na konkrétním příkladu festivalu Divadlo. 

Kromě propagační a pobídkové funkce má marketing neziskových organizací 

ještě funkci vytvářet finanční zdroje (fundraising). Marketingovým úkolem kulturní 

organizace je tedy „zajišťování umělecky kvalitní, ale zároveň diverzifikované produkce, 

přiměřená reakce na postoje publika, výchova a vzdělání publika a rozšiřování zdrojů 

financování včetně vlastní podnikatelské činnosti.“(BAČUVČÍK, 2012, s. 19) 
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2. Mezinárodní festival DIVADLO Plzeň 

Mezinárodní festival Divadlo se poprvé konal v roce 1993 a během dvaceti let své 

existence nabyl velkého uznání nejen v České republice, ale i v zahraničí. Více než 

týdenní přehlídka toho nejzajímavějšího z živého umění přiláká každoročně na začátku 

září, tedy na začátku divadelní sezóny, desetitisíce návštěvníků nejen z Plzně a jejího 

okolí. Spojení kvalitního umění s živou festivalovou atmosférou, kterou podtrhuje výběr 

netradičních prostor, se během několika let stalo zárukou úspěchu. 

2.1 Stručná charakteristika festivalu 

Mezinárodní festival Divadlo dosud představil více než 120 souborů z 16 zemí 

celého světa.
1
 Festival se každoročně stává místem setkání významných osobností nejen 

z oblasti umění a kultury, svojí návštěvou ho poctili například Václav Havel, Arthur 

Miller či Tom Stoppard. Svoji tvorbu zde konfrontují a českému publiku přibližují jak 

domácí soubory, tak spolky ze zahraničí. Festival se zaměřuje především na spolupráci 

zemí sdružených ve Visegrádské čtyřce, ale navazuje vztahy i s geograficky a kulturně 

vzdálenějšími zeměmi, jako jsou například Spojené státy americké, Brazílie či Rusko. 

Festival je rozdělen do několika částí. Hlavní program obsahuje nejzajímavější 

české inscenace poslední sezóny a pět až sedm inscenací zahraničních. Všechna 

zahraniční představení jsou překládána do češtiny a české hry naopak do angličiny. 

Vedlejší program zahrnuje české experimentální divadelní inscenace. Doprovodné akce 

se nesou v duchu workshopů, debat a konferencí. 

2.2 Koncept festivalu 

Mezinárodní festival Divadlo si klade za cíl zpřístupnit divadelní tvorbu široké 

veřejnosti, seznámit ji s novými trendy na poli živého umění, konfrontovat českou scénu 

s těmi zahraničními, a vzbudit tak dialog, který přinese nová řešení. Festival nechce 

pouze pobavit, popř. vzdělat své diváky, ale orientuje se i na samotné profesionály, pro 

něž je konfrontace s jinými soubory inspirativní a důležitá pro další rozvoj. Takové 

místo střetu je mimořádně podstatné pro zpětnou sebereflexi, ostatně právě vynikající 

výkony jiných spolků a jejich úspěch u obecenstva může být tím nejlepším hnacím 

motorem pro ostatní tvůrce.  

                                                 
1
 Festival Divadlo [online]. 2012 [cit. 2013-03-24]. Dostupné z: http://www.festivaldivadlo.cz/cs/historie/ 
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2.3 Organizační struktura 

Mezinárodní festival Divadlo je nezisková organizace s právní formou zájmové 

sdružení právnických osob, kterou založilo město Plzeň, Divadelní obec a Divadlo  

J. K. Tyla ve spolupráci s Divadlem Alfa. Ředitelem festivalu je doc. MgA. Jan Burian. 

Roli výkonného producenta zastává MgA. Zdeněk Pánek, jenž zároveň působí 

v Divadle J. K. Tyla jako referent marketingu. O propagaci festivalu se stará agentura 

Chapiteau s. r. o., kreativní koncepty přináší grafické stuido Desingiq. V oblasti public 

relations festival zastupuje Jiří Sedlák, který nasbíral zkušenosti mimo jiné  

i během dlouhodobé spolupráce s Colors of Ostrava, Tanec Praha či Letní Letná. 
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3. Festival Divadlo v kontextu divadelních festivalů 
pořádaných v České republice 

 

V České republice se během roku uskuteční přes 250
2
 různých festivalů, které se 

zaměřují na divadelní umění. Některé z nich mají svým rozsahem význam především 

lokální, jiné odpovídají celorepublikovému měřítku. Stejně tak se liší i jejich charakter. 

Následující tabulka ukazuje počet divadelních festivalů dle jednotlivých žánrů (žánry se 

mohou prolínat, pozn. autora). 

 

Graf 1: Počet festivalů v ČR dle jednotlivých žánrů
3
 

Jak je možné vysledovat, největší oblibě se těší činoherní herectví společně 

s alternativním divadlem. Naopak nejméně festivalů se zaměřuje na operetu, balet  

a nový cirkus. Tento fenomén má své logické opodstatnění. Specifické oblasti živého 

umění mají méně početnou cílovou skupinu než obecná a širokou veřejností oblíbená 

činohra. Zatímco poptávku po baletu dokáže uspokojit jen pár festivalů konajících se 

během roku (nesmíme zapomenout na repertoáry jednotlivých kamenných divadel, které 

jej uvádí v průběhu celého roku), hlad po činohře je daleko vyšší, tedy i počet 

divadelních festivalů, které svoji činnost zaměřují tímto směrem, je větší. 

Mezinárodní festival Divadlo patří mezi multižánrové festivaly. Ačkoli většina 

tvorby spadá do činoherního divadla, diváci se tu každý rok mohou setkat i s dalšími 

                                                 
2
 Divadlo [online]. 2013 [cit. 2013-02-15]. Dostupné z: http://www.divadlo.cz/festivaly-v-cr-3#p1 

3
 Ibid. 
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formami umění, především pak s novým cirkusem, loutkovým a pohybovým divadlem. 

Bereme-li v potaz délku a intenzitu festivalu, počet představení a jednotlivých souborů  

a především nabízenou kvalitu, pak bez sebemenších pochyb můžeme festival Divadlo 

považovat za jeden z nejvýraznějších v celé České republice. Po boku festivalu Tanec 

Praha, Shakespearovských slavností či například mezinárodního festivalu Divadlo 

evropských regionů v Hradci Králové se festival Divadlo řadí k akcím, které jsou již ve 

společnosti divadelníků a přívrženců divadelního umění etablovány a považovány za 

„sázku na jistotu“. Za dvacet let své existence si festival vybudoval velké uznání na 

straně odborníků, stejně tak i laické veřejnosti. Dokladem toho je jejich vysoký zájem  

o účast. 

3.1 Konkurence 

Stejně jako v komerční oblasti i u neziskového sektoru se setkáváme s pojmem 

konkurence. Ačkoli by se mohlo zdát, že kulturní organizace nabízejí jedinečné  

a neopakovatelné produkty, respektive služby (jejichž výjimečnost je mimo jiné dána 

právě jejich formou), klasický konkurenční boj existuje i zde. Konkurencí pak nejsou 

jen organizace, které nabízí stejný či velmi podobný produkt/službu (přímá 

konkurence), ale všichni, kdož cílové skupině přináší alternativní možnosti trávení 

volného času poskytující rovnocenný emoční zážitek (tj. latentní konkurence) 

(BAČUVČÍK, 2008, s. 13-15). Konkurenci tedy mohou představovat jak divadla, tak 

kina, restaurace, sportovní centra či obchodní domy. 

Konkurenci nelze chápat jen v kontextu návštěvnosti, nesmíme zapomínat ani na 

konkurenci týkající se financování. Množství grantů a sponzorů je do značné míry 

omezené, bez nich by ale neziskový sektor nemohl existovat. Proto i v této oblasti 

panuje mezi jednotlivými organizacemi rivalita a konkurenční prostředí, ve kterém je 

nutné umět se velmi galantně pohybovat. 
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4. Definice strategických cílů a cílových skupin 
festivalu 

Těžištěm bakalářské práce je deskripce komunikačních aktivit Mezinárodního 

festivalu Divadlo v letech 2009-2012. Dříve než rozeberu jednotlivé komunikační 

aktivity, jako jsou například reklama, public relations, on-line komunikace či podpora 

prodeje, je nutné se zaměřit na definici strategických cílů a cílových skupin, ke kterým 

jednotlivá komunikační sdělení směřují. 

4.1 Strategické cíle 

Mít předem jasně definované strategické cíle je pro plynulý chod organizace 

nutností. Strategické cíle dokážou efektivně definovat cíl projektu a přesně určit jeho 

rámec. Nejinak tomu je i v neziskovém sektoru, tedy také v případě festivalu Divadlo.  

Sám Mezinárodní festival Divadlo má svoje strategické cíle definovány takto:  

 Představit především mimořádné a pozoruhodné inscenace zahraniční a dále 

výběr českých inscenací, a to v široké škále tematické, stylové i žánrové 

(činohra, hudební, taneční, loutkové i pouliční divadlo). 

 Konfrontovat českou profesionální divadelní tvorbu se špičkovými inscenacemi 

zahraničními, především evropskými, se zvláštním důrazem na prostor 

visegrádský, a přiblížit tak české divadelní i laické veřejnosti moderní divadelní 

trendy jakož i u nás neobvyklé divadelní styly a inscenační postupy evropského 

a světového divadla, a přispět tím k naší integraci do evropských struktur. 

 Vytvořit prostor pro setkání divadelníků.
4
 

4.2 Cílové skupiny 

Hluboká znalost cílové skupiny, jejího složení a chování je pro efektivní 

komunikaci klíčová. Znát svoji cílovou skupinu znamená porozumět jí, vědět, jak ji 

oslovit a poznat, na co reaguje. Tak jako ve většině ostatních případů, ani cílová skupina 

Mezinárodního festivalu Divadlo není homogenní. Bezpochyby nejpočetnější cílovou 

skupinou jsou návštěvníci festivalu, tedy publikum. Směrem k této primární cílové 

skupině je ostatně zaměřena většina komunikace a propagace festivalu. Její velikost 

                                                 
4
 Festival Divadlo [online]. 2012 [cit. 2013-02-15]. Dostupné z: http://www.festivaldivadlo.cz/cs/cile/ 
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výrazně přesahuje početnost jiných cílových skupin, ani jejich význam se ale nesmí 

podcenit. Mimo širokou veřejnost se festival musí zaměřit i na užší skupiny, a to na 

umělce a umělecké skupiny jako takové, na dobrovolníky, kteří pomáhají při organizaci 

a realizaci, v neposlední řadě také na stát, popřídě kraje a města a na sponzory a média. 

4.2.1 Publikum 

Mezinárodní festival Divadlo má k dispozici podrobnou charakteristiku stálých 

festivalových hostů z řad odborné veřejnosti. Skladba návštěvníků jednotlivých 

představení se však liší vzhledem k žánru a typu představení, nelze ji tedy 

generalizovat.  Kampaň festivalu však obecně cílí na muže a ženy ve věku 15 let a více. 

Podle výzkumu uskutečněného v roce 2009 Radimem Bačuvčíkem navštíví 

divadelní představení alespoň jednou do roka 50,1 % české populace (BAČUVČÍK, 

2012, s. 135). Pro lepší uvedení do kontextu a srování s jinými kulturními oblastmi 

uvádím níže graf, který demonstruje procentuální návštěvnost jednotlivých uměleckých 

oblastí v České republice. 

 

Graf 2: Návštěvnost kulturních produkcí dle jednotlivých žánrů
5
 

Z grafu jasně vyplývá, že nejoblíbenějším kulturním produktem v České republice 

je kinematografie, neboť návštěvu kina alespoň jednou za rok uskuteční přes 60 % naší 

populace. Na druhém místě se umisťují koncerty populární hudby s 55 % a třetí místo 

zaujímají divadelní představení. Divadelní představení si tedy v porovnání s ostatními 

                                                 
5
 BAČUVČÍK, Radim. Marketing kultury: Divadlo, koncerty, publikum, veřejnost. Zlín: VeRBuM,  2012. 

s. 135 
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kulturními projekty nestojí špatně, neboť okupuje třetí pozici v rámci zkoumaných 

odvětví. I přesto lze nepochybně dále usilovat o rozšíření publika a prohloubení jeho 

zájmu a vztahu k divadelnímu umění. 

4.2.2 Sponzoři 

Druhou nejvýznamnější skupinou, na kterou se Mezinárodní festival Divadlo musí 

orientovat, jsou sponzoři. Bez jejich finanční podpory by festival nemohl existovat. 

Financování festivalu a fundraisingu bude věnována jiná část této bakalářské práce, tato 

kapitola jen upozorňuje na důležitost této cílové skupiny. Komunikace směrem k ní 

proto musí být stejně dobře zvládnutá a promyšlená jako propagace směřující 

k cílovému publiku. 

4.2.3 Média a kritici 

Cílovou skupinou společnou pro všechny organizace tohoto typu jsou média  

a odborná veřejnost, které právě v případě Mezinárodního festivalu Divadlo hrají 

mimořádnou roli. Dobré vztahy s novinářskou obcí napomáhají vybudování kvalitních 

media relations (spolupráce s médii je podrobněji rozebírána v další části bakalářské 

práce), které zvyšují publicitu festivalu, a tím dokážou přilákat jak publikum, tak  

i například sponzory. V roce 2012 se na festival akreditovalo 50 novinářů, z toho 12 ze 

zahraničí. O rok dříve jich bylo 37, z toho osm zahraničních.
6
 Výrazný vzrůst počtu 

novinářů je dokladem zvyšujícího se zájmu o festival. 

Kritici, potažmo odborná veřejnost společně s publikem tvoří nejdůležitější cílovou 

skupinu, se kterou festival komunikuje. Zájem ze strany kritiků je každoročně vyšší, a to 

především díky dlouhodobé a stabilní kvalitě festivalu, jež je každým novým ročníkem 

ještě hlouběji ukotvována. Kritici a jejich následná publikace je pro festival důležitá 

nejen pro zpětnou sebereflexi, ale i pro následnou komunikaci a oslovování nových 

souborů. 

                                                 
6
 Rozhovor s výkonným producentem Zdeňkem Pánkem. Archiv autorky, 26. 3. 2013. 
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5. Marketingový mix festivalu 

Marketingový mix je podle Philipa Kotlera „soubor taktický marketingových 

nástrojů, které firma používá k úpravě nabídky podle cílových trhů. Marketingový mix 

zahrnuje vše, co firma může udělat, aby ovlivnila poptávku po svém produktu. Možné 

způsoby se dělí do čtyř skupin proměnných, známých jako 4P.“ (KOTLER, 2007, s. 70) 

Pod zkratkou 4P se pak rozumí produkt (product), cena (price), místo (place)  

a propagace (promotion). Tento způsob rozdělení a nahlížení na komunikační mix se ale 

opouští a nahrazují ho tzv. 4C, která na problematiku nahlíží z pohledu zákazníka. 

Z jeho pohledu musí každý marketingový nástroj přinášet určitou výhodu. Produkt byl 

tak nahrazen zákazníkem (customer), cena náklady na straně zákazníka (cost), místo 

dostupností (convenience) a propagaci vystřídala komunikace (communication). 

5.1 Produkt  

Kulturní produkt má svoje specifika a do značné míry se liší od jiných, 

„klasických“ produktů. Jak už bylo uvedeno na začátku práce v kapitole o specifikách 

art marketingu, kulturní produkt má mnohdy formu služby. Pro službu je typická 

nemateriální povaha, neoddělitelnost, variabilita a neskladovatelnost. 

Díky nemateriální povaze není možné službu předem vidět. Zákazník, potažmo 

publikum musí proto spoléhat na recenze a osobní zkušenosti jiných. Neoddělitelnost 

souvisí s faktem, že služba nemůže existovat samostatně bez svého vykonavatele. 

Jinými slovy divadelní představení se neuskuteční bez herců, kteří jej vykonávají. 

Variabilita znamená, že poskytovaná služba není pokaždé totožná, ba právě naopak. 

Jedinečnost provedení je ovšem právě to, co činí kulturní produkt výjimečným.  

A konečně neskladovatelnost, tj. služby není možné „vyrobit“ dopředu, ale jsou vázány 

na daný časoprostor (BAČUVČÍK, 2012, s. 94). 

V případě Mezinárodního festivalu Divadlo se pak jedná o kulturní produkt, jehož 

podstatou jsou nejen samotná divadelní představení, ale i jejich vzájemná konfrontace  

a interakce. Festival Divadlo jako produkt není unifikovaný a standardizovaný, právě 

naopak. Vzhledem k tomu, že se jedná o vícežánrový festival, nabízí svému publiku 

širokou škálu kulturních produktů – od činoherního představení, přes loutkohru až po 

filmovou produkci. Výjimečnost produktu nespočívá jen v šířce nabídky, co se žánrů 

týče, ale také v internacionalitě jednotlivých souborů. 
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5.2 Cena/Náklady 

Cena je jediným prvkem marketingového mixu přinášejícím příjmy, všechny 

ostatní tvoří náklady. Měla by tedy převážit všechny faktory, které tyto náklady 

generují, a přinést společnosti zisk. Cena v neziskovém sektoru má ovšem svoje 

specifické postavení. Část kulturní produkce totiž bývá určitým způsobem dotována, ať 

už z veřejných zdrojů, jak tomu je v Evropě, nebo zdrojů soukromých jako ve 

Spojených státech amerických. V České republice na rozvoj kultury přispívá stát, a to 

vzhledem k jejímu významu z hlediska kulturního dědictví. Zákazník tak zaplatí jen 

malou část skutečných nákladů. Uvádí se, že příjmy ze vstupného pokrývají zpravidla 

jen 15-25 % produkčních nákladů (BAČUVČÍK, 2012, s. 125). 

5.2.1 Cenová politika 

Mezinárodní festival Divadlo se jako většina kulturních organizací snaží otevřít 

všem příznivcům divadelního umění, a to bez ohledu na sociální vrstu a finanční 

možnosti jeho potenciálních návštěvníků. Cena za lístky se odvíjí dle jednotlivých 

představení, pohybuje se v rozmezí 90-350 Kč. Její výše v letech 2009-2012 

kontinuálně nestoupala.
7
 

Jak už tomu bývá zvykem i u jiných kulturních akcí, festival poskytuje slevy. 

Studenti, senioři a také držitelé karet ZTP mají nárok na snížené vstupné o 30 %. 

Festival Divadlo podporuje studenty vysokých škol uměleckých, kteří po akreditaci 

mohou chodit zdrama na všechna představení, nejsou-li vyprodána. „Podpora mladých 

talentů je pro nás prioritní. Dáváme jim prostor nejen v rámci dramaturgie festivalu, 

ale chceme, aby měli přístup na všechna představení, která se na festivalu hrají. Pokud 

to kapacitní omezení dovolí, mohou po akreditaci přijít na jakékoli představení. Zatím ji 

poskytujeme pro 50 studentů,“ vysvětluje Zdeněk Pánek.
8
 

5.2.2 Financování 

Každá instituce je závislá na finančních zdrojích, které umožní její plynulý chod  

a samotnou existenci. Neziskové organizace mají v této oblasti výjimečné postavení. 

Vzhledem k jejich charakteru jsou nuceny hledat další cesty získávání finančních 

prostředků, než které vznikají jejich vlastní činností, tedy v případě festivalu především 

                                                 
7
 Rozhovor s výkonným producentem Zdeňkem Pánkem. Archiv autorky, 26. 3. 2013. 

8
 Ibid. 
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z prodeje lístků na představení. Mezi hlavní zdroje financování kulturních organizací 

patří fundraising, sponzoring, granty, dary či provozování vedlejší činnosti, jako je 

například pronájem prostor pro komerční účely. 

Pojem fundraising se nejčastěji pojí s neziskovou sférou. „Jakémukoli úsilí  

o hledání zdrojů, získávání a navyšování finančních prostředků nebo o mobilizaci 

zdrojů se obecně říká fundraising.“ (DVOŘÁK, 2005, s. 89) Fundraisingová činnost je 

důležitá složka financování, která zajišťuje fungování neziskových organizací. 

Mezinárodní festival Divadlo je financován vícezdrojově, a to jak z prostředků 

veřejných rozpočtů všech úrovní státní správy a samosprávy (tedy města, regionu  

a státu), tak i z peněz (darů) partnerských soukromých společností a nadací. Festival též 

usiluje o získání evropské grantové podpory, která by mu umožnila rozšířit svůj 

program o více kvalitních inscenací předních evropských souborů, posílit finanční 

stabilitu projektu a zvýšit jeho prestiž směrem k roku 2015, kdy se pořadatelské město 

Plzeň stane Evropským hlavním městem kultury. 

Festival se v rámci fundraisingu obrací jak na stát, tak i na kraj a město. Finanční 

podporu tedy získává od Ministerstva kultury, Plzeňského kraje a města Plzně v rámci 

Nadace 700 let města Plzeň a projektu Evropské hlavní město kultury (EHMK). 

Ministerstvo kultury pokryje 30-37 % rozpočtu, město Plzeň 28-32 % rozpočtu, 

Plzeňský kraj 7-8 %. EHMK, respektive Plzeň 2015, o. p. s. dosud žádné finanční 

prostředky neposkytlo, avšak přislíbilo dotace pro rok 2014 a 2015. Granty jsou 

přidělovány na jeden rok, vyjma toho od města Plzeň, které festivalu Divadlo poskytlo 

grant na čtyři roky. Úspěšná grantová politika je pro festival velmi důležitá, neboť 

pokrývá velkou část rozpočtu. Tito přispěvatelé jsou tedy hlavními finančními zdroji 

festivalu společně se sponzory.
9
 

Sponzoring je specifickým nástrojem marketingové komunikace. Napomáhá získat 

sympatie a zprostředkovává hodnoty společnosti prostřednictvím sponzorované 

organizace, buduje a zvyšuje důvěryhodnost firmy a zlepšuje její image na veřejnosti. 

Toho jsou si vědomi i partneři festivalu Divadlo, kteří svými dary pokryjí 15-20 % 

rozpočtu. Generálním partnerem Mezinárodního festivalu Divadlo je Plzeňská 

teplárenská, hlavními partnery jsou skupina ČEZ a Plzeňský Prazdroj, oficiální partner 

                                                 
9
 Rozhovor s výkonným producentem Zdeňkem Pánkem. Archiv autorky, 26. 3. 2013. 
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pak Porsche Plzeň. Není náhodou, že nejvýznamnější sponzoři jsou s festivalem spjati 

geograficky. Všechny společnosti, které festival podporují, patří mezi nejvýraznější 

firmy Plzeňského kraje. Spojení s mezinárodním festivalem, jenž má vysoký kredit 

nejen v Plzni, jim zlepší celkový dojem u veřejnosti, kterou potřebují. Cílení na 

obyvatele kraje je v tomto případě ideální. 

Dalšími partnery festivalu jsou Digitální centrum, s.r.o.,  Institut umění, JOHAN, 

o.s, Maďarské kulturní středisko v Praze, Esprit – plzeňský kulturní servis, Český 

rozhlas Plzeň, CINEPOST, Bistro films, Rozrazil online a radio Wave. 

Festival měl v letech 2009-2012 rozpočet necelých 11 miliónů korun.
10

 Tyto 

náklady byly pokryty z výše popsaných zdrojů, 7-10 % rozpočtu festival pokryl 

z vlastních příjmů. 

5.3 Místo/dostupnost 

Třetím bodem marketingového mixu je místo/distribuce nebo lépe řečeno z pohledu 

zákazníka dostupnost. Atraktivita prostoru, jeho přístupnost, atmosféra  

a prestiž do značné míry ovlivňují chuť potenciálních zákazníků, tedy v případě 

festivalu diváků, zúčastnit se dané akce. Pod pojmem přístupnost se pak rozumí jak 

přístupnost fyzická, tak časová (JOHNOVÁ, 2008, s.181). 

5.3.1 Místo konání 

Mezinárodní festival Divadlo se koná v Plzni. Svým rozsahem ovšem přesahuje 

lokální charakter akce, což dokládá i rozsáhlá znalost a propagace festivalu mimo 

město. Pořadatelé festivalu si jako místa jeho konání vybírají jak tradiční reprezentativní 

prostory, tak na první pohled méně obvyklé budovy, jež ovšem podtrhnou celkovou 

festivalovou atmosféru. Festival se profiluje jako progresivní kulturní akce, jež 

propaguje město Plzeň v celorepublikovém kontextu. Všechny prostory mají společné 

charakteristiky – nachází se v centru Plzně či jsou velmi dobře dostupné jak městskou 

hromadnou dopravou, tak automobilem. Navíc jsou vybaveny kvalitním společenským 

zázemím. Bary, ve kterých část návštěvníků tráví chvíle před a po představení, se 

mnohdy stávají místem setkání a přímého kontaktu s umělci. 

                                                 
10

 Ministerstvo kultury: Divadelní umění [online]. 2013 [cit. 2013-02-19]. Dostupné z: 

http://www.mkcr.cz/scripts/detail.php?id=1310 
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5.3.2 Distribuce vstupenek 

Vstupenky na jednotlivá představení lze zakoupit v obvyklých předprodejích města 

Plzně, tj. v pokladně divadla Josefa Kajetána Tyla a v plzeňském informačním centru na 

náměstí Republiky. Výběr těchto destinací není náhodný. Vzhledem k tomu, že se jedná 

o tradiční předprodejová místa většiny kultrních akcí konajících se v Plzni, její 

obyvatelé jsou navyklí chodit právě tam a místo zakoupení vstupenek je pro ně tedy 

přirozené. Festival využívá i možnosti on-line rezervací a koupě. Přes webový portál 

www.plzenskavstupenka.cz je možné zakoupit si lístky na všechna představení  

a následně si je vyzvednout v místě předprodeje či si je vytisknout doma. Online 

rezervace a platba velmi zjednodušuje zakoupení vstupenky, zvyšuje komfort  

a usnadňuje distribuci vstupenek. Vhodná je především pro mimoplzeňské návštěvníky 

festivalu. Vzhledem k charakteru festivalu, který se profiluje jako kulturní akce 

s celorepublikovým rozsahem, je taková forma distribuce nutností. 

5.4 Propagace/Komunikace 

Poslední „P“ v marketingovém mixu označuje propagaci. V novějším pojetí pak 

můžeme mluvit o komunikaci. Konkrétními komunikačními aktivitami Mezinárodního 

festivalu Divadlo se bude zabývat následující kapitola, v této části se proto zaměřím na 

obecnější charakteristiku propagace kulturních organizací. 

Neziskové organizace působící v kulturní oblasti většinou nevyužívají všech 

tradičních nástrojů, a to zejména osobní prodej a tradiční formu reklamy (především 

televizní) pro její finanční náročnost. Naopak velmi důležitou roli hrají public relations. 

Podle Radky Johnové jsou nejdůležitějším nástrojem komunikačního mixu neziskových 

organizací. „Mají vliv na návštěvnost, získávání zdrojů ze státního a soukromého 

sektoru i na vztahy s ostatní veřejností, neboť ovlivňují veřejné mínění. Pro kulturní 

neziskové organizace jsou nejlevnější a nejúčinnější formou marketingové komunikace.“ 

(JOHNOVÁ, 2008, s. 227-228) 

Stejně tak využívaný v oblasti umění a kultury je direkt marketing, který díky své 

osobní formě vyvolá nesrovnatelně vyšší pozornost na straně příjemců. Tento nástroj 

využívají velmi často muzea a galerie, které rozesílají pozvánky na vernisáže či na 

ostatní speciální akce svým členům, abonentům, sponzorům a dalším významným 
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osobnostem (JOHNOVÁ, 2008, s. 228). Direkt marketing se může uplatit ale i v oblasti 

živého umění, a to například při premiérách divadelních her. 

Vzhledem k tomu, že kulturní organizace nenabízí masový produkt, který by mohl 

zasáhnout většinu populace, je jejich komunikační mix třeba upravit. Pro 

marketingovou komunikaci kulturních organizací ovšem i přes jejich veškerá specifika 

platí stejná základní pravidla. Organizace musí definovat cíl a téma komunikace, 

cílovou skupinu a zvolit si relevatní média pro spolupráci. Konkrétní komunikační mix 

je pak přizpůsoben vlastnostem cílové skupiny. Mária Tajtáková ve své knize Marketing 

kultúry popisuje tři základní komunikační cíle v kultuře: informovat (o nabídce, 

nejčastěji skrze média či direct marketing), přesvědčit (o kvalitě a výjimečnosti)  

a v neposlední řadě vzdělávat a vychovávat (TAJTÁKOVÁ, 2006, s. 86). 
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6. Komunikační aktivity festivalu v letech 2009-2012 

V šesté kapitole této práce se budu věnovat již konkrétním komunikačním 

aktivititám Mezinárodního festivalu Divadlo, a to těm, které proběhly v letech 2009 až 

2012. V jednotlivých podkapitolách se pak zaměřím na exekuci těchto dílčích aktivit. 

Festival Divadlo do komunikačních aktivit vložil v posledních letech každoročně 

1,2 až 2 miliony korun, přičemž tendence je snižující. S nižším rozpočtem ovšem 

nesouvisí menší důraz na komunikaci, právě naopak.
11

 Festival se ovšem snaží využívat 

peněz efektivněji a postupně z nadlinkové komunikace přechází k nástrojům, které jsou 

finančně méně náročné, ovšem jejich účinnost je vysoká. Festival pro vlastní propagaci 

využívá jak interních, tak externích zdrojů. Největší měrou se na komunikaci podílí 

výkonný producent Zdeněk Pánek a PR manažer Jiří Sedlák. Nejen kreativní řešení, ale 

i mediální plány řeší zároveň externisti – agentura Chapiteau, s.r.o. a grafické studio 

Designiq. 
12

 

Napříč celou komunikací festivalu Divadlo se line ústřední motiv v podobě sloganu 

claimu Fandíme divadlu, s jehož návrhem přišla pražská agentura Chapiteau, s.r.o. Ta 

na českém trhu působí 15 let a věnuje se marketingu a propagaci kulturních projektů. 

Její ředitel Martin Němeček v rozhovoru pro webový portál lidovky.cz uvedl: „… Celou 

kampaní chceme podpořit vnímání festivalu jako jedné z nejprestižnějších kulturních 

akcí u nás, s inspirativní dramaturgií, jako místo setkávání milovníků divadla, 

profesionálních divadelníků i umělců z jiných uměleckých oborů.“
13

  

6.1 Logo 

Logo je základní vizuální prvek, jehož prostřednictvím společnost komunikuje. 

Tento grafický symbol je součásti identity společnosti, měl by být konkrétní, snadno 

zapamatovatelný, jednoduchý, nadčasový a zároveň originální (DVOŘÁK, 2005, s. 

143). 

Mezinárodní festival Divadlo používá od roku 2009 logo vzešlé z pera grafického 

studia Design iq. „Logo symbolizuje řady diváků v hledišti, jak sledují festival 

                                                 
11

 Rozhovor s výkonným producentem Zdeňkem Pánkem. Archiv autorky, 26. 3. 2013. 
12

 Ibid. 
13

 Lidovky [online]. 30. 6. 2009 [cit. 2013-03-09]. Dostupné z: http://www.lidovky.cz/trojan-holubova-

issova-sverak-labus-havel-fandime-divadlu-p39-/kultura.aspx?c=A090730_114956_ln_kultura_jk 
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odehrávající se na jevišti. Barevnost značky vychází z požadavků klienta. Logotyp je 

určen pro komunikaci organizátorů festivalu s divadelními soubory, sponzory apod.“
14

 

 

Obrázek 1: Logo Mezinárodního festivalu Divadlo
15

 

 

6.2 Tradiční reklamní nástroje 

Reklama coby masová forma komunikace je vhodná při komunikaci s osobami, na 

které nemá organizace přímý kontakt a které nemají k dané organizaci a jejímu 

produktu zatím žádný bližší vztah, ačkoli se o něj určitým způsobem zajímají nebo by 

se zajímat mohli (BAČUVČÍK, 2012, s. 145). 

Využití reklamy v neziskovém sektoru bývá mnohdy problematické, a to především 

pro její finanční náročnost. Nedostatek finančních prostředků nemusí být ovšem jediná 

překážka spojená s používáním tradičních reklamních nástrojů. Jak už bylo předesláno 

hned v úvodu práce, v případě kultury a umělecké činnosti můžeme narážet na neochotu 

přijmout její spojení s reklamními, tedy i ryze komerčními aktivitami. To totiž pro 

určitou část cílové skupiny může působit nepatřičně, v krajním případě až nepřijatelně.  

Mezinárodní festival Divadlo si ovšem uvědomuje nutnost propagace festivalu  

a výhody tradičních reklamních nástrojů, a proto je do svých komunikačních aktivit 

zahrnuje. Reklama festivalu je více než na samotný produkt orientována na budování 

image, reputace a znalosti značky. Televizní spoty i tištěná reklama se nesoustředí na  

krátkodobé šíření informací o produktu, tedy o jednotlivých divadelních představeních, 

                                                 
14

 Designiq [online]. 2009 [cit. 2013-04-01]. Dostupné z: http://www.designiq.cz/mezinarodni-festival-

divadlo-logo 
15

 Designiq [online]. 2009 [cit. 2013-04-01]. Dostupné z: http://www.designiq.cz/mezinarodni-festival-

divadlo-logo 
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ale propagují festival v dlouhodobém horizontu. Usiluje tedy o komunikaci festivalu 

jako značky, která je nezaměnitelná a výjimečná. 

6.2.1 TV Spoty 

Od roku 2009 bylo natočeno celkem 6 spotů na podporu festivalu Divadlo. Všechna 

tato videa mají společné pojetí, které bylo poprvé představeno k 17. výročí založení 

festivalu, tedy v roce 2009. S neotřelým a svěžím návrhem přišla agentura Chapiteau, 

samotného natáčení spotů se ujal režisér Jakub Sommer. Pod jeho taktovkou „fandí 

divadlu“ nejvýraznější představitelé české kulturní scény jako například Olga 

Sommerová, Ivan Trojan, Josef Abrhám, Vojtěch Dyk, Miroslav Krobot a řada dalších 

významných osobností. V roce 2010 vystoupil v jednom z propagačních spotů i Václav 

Havel. Všechny televizní spoty mohly vzniknout díky mimořádné ochotě herců, kteří 

v nich vystoupili bez nároku na honorář. 

2010  

Obrázek 2: Reklamní spot Fandíme divadlu z roku
16

 

K oslavě dvacátého výročí přišel festival Divadlo s obměnou reklamního spotu, 

aniž by však přetrhl dějovou linii s předcházejími roky. I tentokrát se fandí divadlu. 

Minimalistický vzhled let 2009 až 2011 byl nahrazen akčnějším konceptem, který 

odkazuje na sportovní atmosféru léta 2012 spojeného s letními olympijskými hrami 

v Londýně. Videu pak dominují pokřiky připomínající atmosféru fotbalové či hokejové 

                                                 
16

 YouTube [online]. 2010 [cit. 2013-03-09]. Dostupné 

z:http://www.YouTube.com/watch?v=OxlajmnG8_k 
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arény. Tentokrát však „Kdo neskáče, není Čechov“. Autoři projektu tak propojují 

národní pokřik s divadlením prostředím. 

 

Obrázek 3: Reklamní spot Fandíme divadlu z roku 2012
17

 

Všechny televizní spoty byly díky uzavření mediálního partnerství vysílány od 

června do září na České televizi. Každoročně jsou v tomto období uvedeny 50-80krát.  

Zároveň se objevily v řadě on-line médií (například na zpravodajských portálech 

lidovky.cz, idnes.cz či ihned.cz), stejně tak i na videokanálu YouTube. Nejpopulárnější 

video má 15 359 zhlédnutí
18

. 

6.2.2 Radiové spoty 

Mezinárodní festival Divadlo neopomíjí ani rádiové spoty, které ve třech odlišných 

verzích vysílá na Českém rozhlase 1 – Radiožurnál a ČRo Plzeň přibližně 35krát za 

sezónu. Jejich ústředním motivem je slogan Fandíme divadlu. 

6.2.3 Print a outdoor 

Společně s televizními spoty patří printová a outdoorová reklama k nejvýraznější 

formě komunikace festivalu Divadlo. Festival se prezentuje na řadě vhodně situovaných 

reklamních ploch v Plzni, v Plzeňském kraji, v Praze a na území Středočeského kraje. 

Využívá možností velkoplošných formátů, jako jsou billboardy. Od nich postupem času 

                                                 
17

YouTube [online]. 2010 [cit. 2013-03-09]. Dostupné z: 

http://www.YouTube.com/watch?v=wDlA8xAIJ5w 
18

 Datum platné k 9. 3. 2013 (pozn. autora) 
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ovšem opouští a směřuje svoji komunikaci více do centra měst.
19

 Díky uzavřenému 

mediálnímu partnerství využívá citylighty společnosti JCDecaux, v rozsáhlém měřítku 

se soustředí na reklamu v městské hromadné dopravě, a to především v podobě 

citylightů a plakátů na zastávkách tramvají (Plzeň) či metra (Praha). Zhruba měsíc před 

začátkem festivalu se začínají objevovat QS fólie
20

 a plakáty v samotných soupravách 

MHD. 

Mezinárodní festival Divadlo se v rámci své kampaně věnuje i propagaci 

v tištěných médiích. Přibližně 20 inzerátů rozprostře mezi MF DNES a týdeníky Reflex 

nebo Instinkt a Týden. Inzeruje také ve specializovaných časopisech jako Svět a 

Divadlo a Divadelní noviny a v kulturních přehledech. Díky navázanému mediálnímu 

partnerství je tomu tak například v plzeňské kulturní revue Esprit. Další formu tištěné 

reklamy pak představují festivalové letáky, programy, průvodce a brožury. Zajímavá je 

též spolupráce se síti kaváren Crosscafé v Plzni a Praze – během září festival inzeruje na 

jejich prostírání. 

6.2.3.1 Kreativní koncepty 

Autorem printových návrhů je grafické studio Designiq, které se specializuje jak na 

tvorbu logotypů a corporate identity, tak na propagaci společností působících 

v kulturním sektoru. Veškeré koncepty vznikly ve spolupráci s agenturou Chapiteau  

a Mezinárodním festivalem Divadlo. Ačkoli se každý rok od sebe odlišují, na první 

pohled je zřejmé, že mají jednotný myšlenkový základ. 

                                                 
19

 Rozhovor s výkonným producentem Zdeňkem Pánkem. Archiv autorky, 26. 3. 2013. 
20

 velkoformátová samolepka pro venkovní použití (pozn. autorky) 
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Obrázek 4: Jedna z variant vizuálu 17. ročníku festivalu Divadlo
21

 

Studio Designiq pod vedením Filipa Blažka zpracovalo k 17. výroční festivalu 

zcela nový design. Upustilo se od původní fotbalové ideje, pro ročník 2009 zůstala jen 

zelená barva a slogan „Fandíme divadlu“. Důraz byl kladen hlavně na dramaturgii  

a osobnosti, které na festival přijely. Plakáty nebo billboardy byly vytištěny ve čtyřech 

různých variantách, pro které nakreslil Václav Šípoš čtyři ilustrace reprezentující 

představení čtyř souborů, které se v Plzni představily. 

Design 18. ročníku vznikl ve spolupráci s agenturou Chapiteau. Styl tiskovin 

vycházel na přání Mezinárodního festivalu Divadlo z televizních spotů Fandíme 

divadlu. Na všech plakátech, billboardech a citylightech se střídaly motivy s různými 

osobnostmi českého divadla. Podle výkonného producenta a marketingového ředitele 

festivalu je tento způsob vizualizace velmi úspěšný a festivalu pomohl se nejen 

zviditelnit, ale získal mu i větší uznání ze strany laické veřejnosti. Spolupráce se 

známými osobnostmi se tak ukázala jako krok správným směrem.  

                                                 
21

 Designiq [online]. 2009 [cit. 2013-03-10]. Dostupné z: http://www.designiq.cz/mezinarodni-festival-

divadlo 
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Obrázek 5: Jedna z variant vizuálu 18. ročníku festivalu Divadlo
22

 

Během tvorby nových vizuálů pro 19. ročník festivalu se Filip Blažek soustředil 

především na typografii. „Festival představuje každý rok pestrou směs divadelních 

inscenací a performancí z různých míst Evropy. Tuto rozmanitost jsme chtěli promítnout 

i do vizuálního stylu letošního ročníku festivalu. Oprášili jsme proto tři dnes opomíjené 

skvosty typografie 70. a 80. let: ITC Tiffany Edwarda Benguiata (1974), ITC American 

Typewriter Joela Kadena a Tonyho Stana (1974) a ITC Barcelona též od Edwarda 

Benguiata (1981) a postavili jsme na nich image festivalu,
23

“ uvádí na svých stránkách 

autor konceptu. 

 

Obrázek 6: Jedna z variant vizuálu 19. ročníku festivalu Divadlo
24
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Dvacátý ročník festivalu Divadlo se nese v duchu výrazné typografie, která je 

doplněná o fotografie Alžběty Jungrové. Ta zachytila populární české herce během 

natáčení televizního spotu na podporu festivalu. Autorem námětu je Filip Blažek.
25

 

 

Obrázek 7: Jedna z variant vizuálu 20. ročníku festivalu Divadlo
26

 

 

6.2.4 Podpora prodeje 

„Podpora prodeje neboli prodejní reklama se skládá z krátkodobých stimulů, které 

mají motivovat zákazníka k jednání, k nákupu výrobku nebo služby. Využívá 

(dočasných) slev, kupónů, dárků, odměn, poskytnutí výhod.“ (JOHNOVÁ, 2008, s. 224) 

Ačkoli Mezinárodní festival Divadlo do svého komunikačního mixu podporu 

prodeje zařazuje, tuto složku nepovažuje za ústřední, a proto jí nevěnuje tolik prostoru. 

Nejčastější formou doprovodných akcí jsou tak soutěže o lístky, které vznikají  

ve spolupráci s mediálními partnery. Pro festivaly obecně, tedy i festival Divadlo 

nevyjímaje, je typická distribuce festivalových suvenýrů. Mezinárodní festival Divadlo 

nabízí trička, odznaky či samolepky s logem festivalu nebo v některých případech 

s logem jednotlivých divadelních souborů a her. Během festivalového dění si mohou 

diváci zpříjemnit chvíle na doprovodných tematických výstavách. 

Podpora prodeje směřovaná na publikum příliš nevybočuje, oproti tomu stejný 

kanál zaměřený na odbornou veřejnost je pojat nadstandardně. Mezinárodní festival 

Divadlo věnuje pozornost především studentům vysokých škol uměleckých. Spolupráce 

s mladými talenty je dle mého názoru velmi dobrým krokem. Edukací a doprovodnými 

akcemi si festival buduje dobré jméno u budoucích kritiků a uměleckých elit, s nimiž 

může být spolupráce v dalších letech mimořádně zajímavá a podnětná. Festival Divadlo 
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nejenže zpřístupňuje představení akreditovaným studentům zdarma, ale navíc jim nabízí 

i dva workshopy zaměřené na fotografii a kameru.
27

 

6.2.5 Direct marketing 

Mezinárodní festival Divadlo až dosud nijak nevyužíval direct marketing. Od roku 

2012 však nabízí na svých webových stránkách možnost zaregistrovat se pro zasílání 

newsletteru, který by měl být vydáván od 21. ročníku. Výhodou této formy komunikace 

je její osobní ráz a výborné zacílení. Díky newsletteru si navíc festival vytváří cennou 

databázi kontaktů své cílové skupiny. 

6.3 Public relations 

Public relations je možné v doslovném překladu chápat jako budování a řízení 

vztahů s veřejností. Skrze PR nástroje se organizace snaží ovlivňovat image a budovat 

svoji reputaci, zároveň usiluje o získání pozitivního obrazu ve společnosti. Ten je totiž 

důležitý nejen ve vztahu k široké veřejnosti, ale i jedním z hlavních předpokladů pro 

financování z veřejných zdrojů. Z těchto základních charakteristik pak jasně vyplývá, že 

se jedná o dlouhodobou a cílevědomou činnost. 

Používání public relations v neziskovém sektoru přináší řadu výhod, především 

vyšší důvěryhodnost a efektivitu než mohou nabídnout ostatní formy komunikace. Další 

často zmiňovanou výhodou jsou náklady, které jsou v porovnání s jinými nástroji velmi 

nízké. Neziskové organizace mohou využívat široké spektrum nástrojů jako tiskové 

zprávy, vyjádření tiskových mluvčí či pořádání speciálních akcí (WYMER, 2006, s. 

164). 

Public relations Mezinárodního festivalu Divadlo vede Jiří Sedlák. Ten v rámci 

budování dobrých vztahů s veřejností spolupracuje s řadou institucí a neziskových 

organizací. Většina zájmů však směřuje k médiím a odborné veřejnosti. 

6.3.1 Media relations 

Festivalu se za dobu své existence podařilo vybudovat velmi dobré vztahy 

s klíčovými médii. O mediální obraz se nestará jen PR manažer Jiří Sedlák, ale  

i výkonný producent Zdeněk Pánek a ředitel festivalu Jan Burian. Media relations jsou 

tvořena především tiskovými zprávami a rozhovory, stejně tak i tiskovými 
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konferencemi, které se dvakrát do roka konají jak v Plzni, tak v Praze. Významnou 

spolupráci se festivalu podařilo navázat s MF DNES, kde vychází speciální barevná 

několikastránková příloha o festivalovém dění v nákladu cca 145 000 výtisků. Tato 

forma spolupráce je ovšem částečně placená, neboť je spjata s nutností inzerce.
28

 

.  

Graf 3: Počet mediálních výstupů v letech 2009-2012
29

 

Většina výstupů týkajících se Mezinárodního festivalu Divadlo se objevuje 

v tištěných médiích či na on-line zpravodajských serverech a specializovaných 

webových stránkách. Nejedná se ovšem o jedinou spolupráci. Festival Divadlo má i 

vlastní pětidílný reportážní pořad Fandíme divadlu vysílaný v prime timu na ČT 2. 

Pravidelně se objevuje ve zprávách a v pořadu Divadelní zápisník na Českém rozhlase. 

Následující grafy ukazují počty mediálních výstupů v jednotlivých letech. Do 

výstupů nejsou zahrnuty programy, které byly v jednotlivých periodikách otištěny 

Jak z grafu vyplývá, festival Divadlo hojně komunikuje s novinářskou obcí, což se 

odráží i v počtu výstupů. Přestože se jejich množství v průběhu zkoumaných let mění, 

celkový výsledek zůstává pořád pro festival příznivý. K největšímu propadu došlo mezi 

lety 2009 a 2010, kdy počet výstupů klesl o téměř 40 %. Postupně ovšem dochází k  

navýšení. Zajímavé je sledovat, v jakém typu médií se festival Divadlo objevuje. Drtivá 

většina výstupů se nachází v tištěných médiích, po nich následuje on-line prostředí, 

které v průběhu let získává na významu. Počet výstupů na internetu se od roku 2009 do 

roku 2012 zvýšil o 45 %. 

                                                 
28

 Rozhovor s výkonným producentem Zdeňkem Pánkem. Archiv autorky, 26. 3. 2013. 
29

 zdroj: interní podklady Mezinárodního festivalu Divadlo 



   

 

29 

  

 

Graf 4: Procentuální zastoupení výstupů dle typu média v letech
30

 

 

6.4 Internet a sociální sítě 

Význam internetu a sociálních sítí ve spojení s marketingovou komunikací 

každoročně stoupá. Podle výzkumů provedených agenturou Mediareasearch se počet 

českých uživatelů v roce 2011 vyšplhal na 6 miliónů a od té doby zůstává téměř 

nezměněný.
31

 Na tento trend musí reagovat všechny organizace, kulturní nevyjímajíc. 

Mezinárodní festival Divadlo se proto mimo jiných kanálů prezentuje i v on-line 

prostředí. Vyjma placené reklamy v podobě bannerů a hypertextových odkazů využívá 

pro komunikaci webové stránky, Facebook a YouTube. 

6.4.1 Webové stránky 

Webové stránky Mezinárodního festivalu Divadlo jsou nejpropracovanějším  

a nejvýznamnějším kanálem, skrze který se festival v on-line prostředí prezentuje. 

Vzhledem k tomu, že oficiální web umožňuje podat nejširší informace o festivalu a jeho 

aktuálním dění, nesmí se jeho forma a obsah podcenit. Webové stránky 

www.festivaldivadlo.cz jsou rozčleněny do jednotlivých kategorií, ve kterých se lze 

velmi snadno a rychle orientovat. Nechybí tu zprávy o novinkách, program, praktické 

informace k dopravě a ubytování. Vhodná je i možnost nalezení mapy festivalových 

míst. Sekce vstupenky odkazuje na webový portál plzenskavstupenka.cz, kde je možné 

zakoupit lístky na všechna představení. Kategorie O festivalu nabízí možnost nahlédnutí 

do historie festivalu a seznámení se s jeho cíli a vedením. Na webových stránkách je 

také uvedný kontakt pro případné dotazy odborné i široké veřejnosti. Nesmí chybět ani 

poděkování partnerům. 
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Obrázek 8: Printscreen webové stránky Mezinárodního festivalu Divadlo
32

 

Webové stránky graficky odpovídají celému vizuálu festivalu. Kladou důraz jak na 

obrazový materiál, tak na vysokou informační hodnotu. K nejvýraznějším aktualizacím 

tu dochází pochopitelně před zahájením festivalu a v jeho průběhu. Dozvuky se objevují 

ještě po jeho ukončení. Na stránkách je možné přihlásit se k odběru festivalového 

newsletteru. Objevuje se zde i facebookový plug-in, skrze který se lze prokliknout na 

oficiální Facebook profil festivalu. Celé stránky jsou pak přeloženy do anglického 

jazyka, což lze vzhledem k charakteru festivalu považovat za nutnost. 

6.4.2 Facebook 

Sociální sítě zažívají v posledních letech boom nejen na světě, ale i v České 

republice, přičemž nejoblíbenějším médiem tohoto typu je Facebook, který má podle 

průzkumů zřízeno přibližně 3, 6 miliónů Čechů.
33

 Jedná se tedy o velmi zajímavé 

médium, skrze které lze komunikovat s početnou skupinou potenciálních zájemců  

o produkt. Vzhledem k tomu, že základní užívání facebooku není zpoplatněno, je tento 

kanál nanejvýš vhodný pro neziskové organizace. Jeho interaktivní forma navíc 

umožňuje nejen kontaktovat fanoušky a poskytovat jim informace v podobě sdílení 

statusů v nejrůznějších formách. Facebookový profil slouží k přímé konfrontaci 

s cílovou skupinou, umožňuje rychle reagovat. Nejedná se o jednostranný komunikační 

kanál bez přímé odezvy, právě naopak. 
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Obrázek 9: Printscreen facebookové stránky Mezinárodního festivalu Divadlo
34

 

 

Facebookový profil má festival pod svým oficiálním názvem Mezinárodní festival 

Divadlo založený od 11. 7. 2011. Od této doby získal prozatím 497 fanoušků.
35

 Festival 

ve své komunikaci používá standardní nástroje facebooku, jako je aktualizace stavů, 

sdílení obrázků a videí, přidávání odkazů na jiná média. To vše vždy se zaměřením na 

dění kolem festivalových novinek a aktivit. Stejně jako u webových stránek tu 

nejintenzivnější aktivita probíhá před zahájením festivalu a v jeho průběhu. Po ukončení 

dochází k jejímu postupnému ustanutí. 

6.4.3 YouTube 

Internet a vznik sociálních médií výrazně změnily vztah k informacím. Jejich 

původní nedostatek vystřídal přebytek. Zvyšuje se zájem o obrazový materiál a klesá 

touha po dlouhých textových příspěvcích. Vše musí být svižné, rychlé, zajímavé, 

zábavné a přitom se skutečnou informační hodnotou. YouTube kanál určený pro sdílení 

videí je v tomto směru ideání nástroj. 

Mezinárodní festival Divadlo má na YouTube založený svůj vlastní profil pod 

názvem festivaldivadlo. V něm je nahráno celkem sedm videí, z nichž šest odkazuje na 

reklamní upoutávku z let 2010 až 2012. Sedmé video obsahuje reklamní spot hlavního 

mediálního partnera festivalu Radiožurnálu. Video s největším počtem zhlédnutí 
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v rámci oficiálního kanálu má 6 851 zobrazení. Celý kanál má 25 100 zhlédnutí videí  

a 19 odběratelů.
36
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7. Zhodnocení komunikačních aktivit a doporučení 

Mezinárodní festival Divadlo se profiluje jako jedna z nejvýznamnějších kulturních 

akcí zaměřených na živé umění v České republice, odbornou i laickou veřejností je 

dokonce vnímán jako divadelní festival číslo jedna.
37

 Představuje zajímavé projekty  

a inscenace a vytváří prostor pro nová umělecká setkání. Festival takového charakteru 

potřebuje odpovídající komunikaci, která jej dokáže dostatečně propagovat.  

Komunikace festivalu Divadlo spojená se sloganem Fandíme divadlu a postavená na 

konceptu, jenž spojuje divadelnictví s prvky v Čechách tolik oblíbeného sportu, působí 

hravě, svěže a vtipně. Jednoduchá myšlenka je navíc dobře zapamatovatelná, lehce 

rozpoznatelná a jednoduše srozumitelná. Silné kreativní řešení linoucí se všemi 

komunikačními aktivitami je dle mého názoru velmi povedené. Stejně tak i celková 

komunikace festivalu. S ohledem na personální a finanční omezení dokázal festival 

Divadlo efektivně využít svých možností a prezentovat se na veřejnosti důstojně  

a adekvátně svému profilu. 

Celková komunikace je vedena k budování image a směřuje k udržení postavení 

„jedničky“ mezi divadelními festivaly v České republice. Cílem jednotlivých kanálů 

není získání co největšího počtu diváků, ale skutečných příznivců ať ze strany laické 

veřejnosti, tak z řad odborníků. Festival se ostatně nemusí potýkat s nedostatečným 

zájmem, ale spíše s nedostatečnou kapacitou tento zájem naplnit. Z toho vyplývá  

i forma komunikace, která se spíše než na kvantitu soustředí na kvalitu a relevanci 

s ohledem na své zájmy. I přes kvalitně odvedenou práci je možné najít prostor 

k vylepšení. V následující části se budu zabývat jednotlivými kanály z hlediska využití 

jejich potenciálu. 

7.1 Využití tradičních reklamních nástrojů 

Komunikační mix festivalu lze vzhledem k finančním možnostem neziskové 

organizace považovat za vyvážený. Objevuje se v něm využití klasických reklamních 

aktivit, které je možné aplikovat především díky uzavřeným mediálním partnerstvím. 

Na obrazovkách České televize se tak pravidelně objevují televizní spoty, které by bez 

finančních úlev festival neměl možnost prezentovat. Stejných výhod festival využívá  
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i v rámci outdoorové a printové reklamy, jež dovoluje dobré regionální zacílení. Nejinak 

je tomu i s rádiovými spoty vysílanými na dvou českých stanicích. Tradiční inzerci 

festival také aplikuje na méně obvyklá místa, příkladem je spolupráce s kavárnami 

Crosscafé. Právě takové umístění reklamního sdělení vzhledem k jeho charakteru může 

být velmi účinné, prostředí kaváren není typickým místem, kde se s reklamou 

setkáváme, proto právě zde má vyšší šance zaujmout. Práci s tradičními reklamními 

nástroji hodnotím pozitivně. 

7.2 Využití podpory prodeje a direct marketingu 

Vzhledem k neziskovému charakteru festivalu a jeho omezeným finančním 

možnostem je nutné soustředit síly i na jiné formy komunikace, než je klasická reklama, 

která je z komunikačního mixu finančně nejnáročnější. To si uvědomuje i festival 

Divadlo, a proto pro svoji propagaci využívá dalších nástrojů. Na rozdíl od reklamy zde 

má ovšem z mého pohledu nedostatky, jichž by se festival takové kvality mohl 

vyvarovat. 

Festival například žádným způsobem neuplaňuje možnosti direct marketingu, 

který má v rámci komunikačních aktivit své platné místo. V současné době si připravuje 

databázi zájemců o festivalové dění a v následujícím roce chce spustit zasílání 

newsletteru. Tento krok je zcela jistě krokem vpřed. Vhodně zvolená forma a obsah 

dokážou upoutat pozornost a přivést zájemce o představení na sedadlo divadelního sálu. 

Jeho nespornou výhodou je perfektní zacílení, neboť oslovuje jen ty, kteří o festival již 

alespoň jednou projevili zájem.  

Rezervy má festival Divadlo i v oblasti podpory prodeje, kterou v rámci 

komunikace s širší veřejností omezuje především na prodej upomínkových předmětů 

s logem festivalu. Tato forma je používána nejčastěji a nepochybně i zde má své místo.  

Je ale škoda kanál dále nerozvinout. U kulturní akce, jako je divadelní festival, se přímo 

nabízí vytvoření doprovodných akcí, které diváka nejen zapojí, ale i vzdělají a přinesou 

mu nový zážitek, který umocní pocit z festivalového dění. Příkladem mohou být besedy 

s herci či režiséry po jednotlivých představeních. Ostatně s podporou směrem ke 

studentům vysokých uměleckých škol udělal velmi dobrý krok. Lépe využít potenciálu 

tohoto kanálu by mohl i u široké veřejnosti. 
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7.3 Využití Public relations 

Public relations patří mezi nejdůležitější formy komunikace, především pak 

v neziskovém sektoru pro jeho menší finanční náročnost. Samotné kulturní téma  

a charakter festivalu napomáhají oddělení PR při jeho práci. Mezinárodní akce 

zaštítěná českými divadelními a filmovými hvězdami je přitažlivé téma. Festival 

dokázal v minulých letech velmi dobře využít svého potenciálu skrze public relations. 

Dokladem úspěšné komunikace je počet mediálních výstupů, který, ačkoli se v průběhu 

let měnil, zůstával pořád vysoko. Kvantita jde v tomto případě ruku v ruce  

s kvalitou. Mediální výstupy se objevují v předních tištěných médiích, doplněny jsou 

výstupy na dalších kanálech, jako je televize a rádio. Ve vysílání České televize se 

pravidelně objevuje festivalové zpravodajství, stejně tak je Mezinárodnímu festivalu 

Divadlo věnován prostor v Českém rozhlase. 

Dlouhodobé budování vztahů s mediálními partnery negeneruje pouze publicitu, 

ale napomáhá festivalu budovat dobrou reputaci a vytvářet a zlepšovat svoji image. 

S tím souvisí i vytvoření lepších podmínek pro oslovování dalších sponzorů a partnerů, 

diváky nevyjímajíce. Public relations tak zasahují do oblastí, se kterými na první pohled 

nemají tolik společného.  

7.4 Využití internetu 

Význam komunikace prostřednictvím internetu a sociálních sítí v posledních 

letech výrazně stoupá. On-line prostředí se stává jedním ze základních pilířů 

komunikačního mixu. Na takový vývoj musí reagovat i kulturní organizace, pokud 

chtějí dosáhnout co nejlepších výsledků. Mezinárodní festival Divadlo si nastalé změny 

uvědomuje a reaguje na ně. V internetovém prostředí se prezentuje prostřednictvím 

webových stránek, Facebooku a YouTube kanálu. Přestože festival usiluje o kvalitní 

zpracování, v případě internetové komunikace má prostor pro zlepšení.  

7.4.1 Webové stránky 

Ačkoli jsou webové stránky festivalu plné zajímavých informací a aktualit, chybí tu 

sekce určená novinářům. Kromě krátké zmínky informující o možnosti získání 

festivalové akreditace se žádná z kategorií novinářům přímo nevěnuje, přestože právě 

tato cílová skupina je jedna z nejzásadnějších nejen pro kvalitní media relations, ale 

obecně pro komunikaci festivalu. Webové stránky festivalu takového formátu by měly 
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obsahovat sekci Press, ze které by bylo možné stáhnout vydané tiskové zprávy, výroční 

zprávy či například logo festivalu v tiskové kvalitě. Kontakt na PR manažera by měl být 

taktéž samozřejmostí. Domnívám se, že poskytnutí těchto materiálů prostřednictvím 

webu by výrazně zjednodušilo a urychlilo spolupráci s novinářskou obcí. 

Webové stránky festivalu by šly také doplnit o on-line obchod, ve kterém by si 

zájemci mohli objednat produkty s logem festivalu. Jejich zakoupení by pak nebylo 

možné jen přímo v samotném místě konání festivalu, ale i prostřednictvím internetu. 

Festival by mohl lépe využívat prodeje podpůrných materiálů, které mu zvýší zisk. 

7.4.2 Facebook 

Festival Divadlo na svém facebookovém profilu v době největšího zájmu 

komunikuje aktivně. Profil ale i přes snahu jeho administrátorů zůstává spíše pasivní  

a bez velké odezvy fanoušků, dokladem toho je nízký počet sdílení a počtu „to se mi 

líbí“ u jednotlivých příspěvků. Festival by proto mohl zatraktivnit svůj profil například 

soutěžemi o lístky či hlasováním o nejoblíbenější inscenaci v rámci ročníku. 

7.4.3 YouTube 

Festival Divadlo je v rámci svých komunikačních aktivit na kanálu YouTube 

velmi pasivní a nedostatečně využívá jeho možností a příležitostí, jež se v souvislosti 

s umisťováním videí naskytují. Festival by mohl rozšířit kanál o další videa  

a nepublikovat jen reklamní spoty původně určené pro televizní vysílání. Domnívám se, 

že zajímavý obsah by mohly tvořit rozhovory s herci jednotlivých inscenací, kteří se  

v rámci festivalového dění představují. Prostřednictvím festivalového zpravodajství by 

se pak mohl přiblížit program a aktuální dění v jednotlivých dnech. Tato videa by se 

navíc dala propojit s webovými a facebookovými stránkami a měla by tak šance 

zasáhnout širší skupinu lidí. Nehledě na virální potenciál, jenž je s videonahrávkami 

úzce spojen. Vzhledem k tomu, že festival má nekomerční charakter a jeho produktem 

je služba v podobě divadelního představení, ochota sdílet natočený materiál by byla 

nepochybně mnohem větší než v případě ryze komerčních produktů. 

7.4.4 Ostatní aktivity na internetu 

Mezinárodní festival Divadlo nepoužívá žádné jiné on-line platformy, které by mu 

umožnily komunikovat na internetu. Přitom expanze na další sociální sítě by pomohla 
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k oslovení nových potenciálních zájemců a budoucích diváků. Vhodným kanálem je 

například Twitter. Obliba této sociální sítě v České republice výrazně stoupá, 

v současné době se odhaduje, že má přes sto tisíc českých uživatelů.
38

 Skrze krátké 

zprávy by festival Divadlo mohl informovat o aktuálním dění z příprav a průběhu 

festivalu, jeho zákulisí a novinkách. 

Zajímavá a velmi funkční se mi jeví i spolupráce s blogery. Motivací pro jejich 

spolupráci by mohly být nejen volné vstupenky na představení, ale i poskytování 

exkluzivních informací, které mají šanci jejich čtenáře zaujmout a odlišit samotné 

přispěvatele od jiných blogů. V případě festivalu Divadlo považuji za lepší variantu 

navázání spolupráce s již etablovanými blogery, kteří mají svoji stálou základnu 

čtenářů, než investovat čas a finance do vytvoření vlastního blogu, a to především 

vzhledem k délce časového období, ve kterém festival aktivně komunikuje. 

On-line prostředí nabízí nejen možnost dobrého zásahu cílové skupiny, ale zároveň 

více než jakékoli jiné kanály umožňuje komunikaci postavenou na interaktivitě. 

V neposlení řadě finanční náročnost propagace festivalu skrze probírané kanály je 

výrazně nižší než například u klasické reklamy. 

7.5 Využití ostatních forem komunikace a další návrhy na 
vylepšení 

Mezinárodní festival Divadlo se soustředí se svými komunikačními aktivitami na 

klasické nástroje, chybí tu ovšem netradiční řešení, která se s ohledem na typ 

propagovaného produktu nabízí. Takovým příkladem může být guerilla marketing, jenž 

je mimořádně vhodný pro akce s nízkým rozpočtem. Povedená guerilla dokáže za nízké 

finanční náklady vzbudit zájem, rozruch (tzv. buzz) a dá o organizaci nejen vědět, ale 

zároveň dokáže podpořit její image. Jay Levinson ve své knize Guerilla Marketing for 

Nonprofits poukazuje na to, že guerilla není spojena s velkými rozpočty a velkými 

plány, ale s účinným dopadem. Guerilla má zapříčinit revoluci, která změní status quo. 

Ačkoli je vhodná pro malé a začínající neziskové organizace, i velké a již etablované 

společnosti mohou využít jejích výhod. Kreativní řešení namísto vysokých investic, to 

je základem úspěchu guerilla marketingu (LEVINSON, 2010, s. 24-25). 

                                                 
38

 Startup Lupa [online]. 25. 4. 012 [cit. 2013-03-23]. Dostupné z: http://startup.lupa.cz/clanky/cesky-

twitter-ma-pres-100-000-uzivatelu-jak-obtizne-je-merit-cesky-twitter/ 
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Festival Divadlo do svého komunikačního mixu guerilla marketing nezahrnuje, 

ačkoli právě umělecká oblast, se kterou je úzce spojený, k takovému typu komunikace 

přímo vybízí. Přitom kreativní ztvárnění klasických nástrojů dokazuje, že invence  

a neotřelé nápady festivalu rozhodně nechybí. Svoji nápaditost by tak mohl investovat 

širším směrem, a to nejen do zajímavé exekuce, ale i do netradičních formátů. 
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Závěr 

Cílem práce byla deskripce komunikačních aktivit Mezinárodního festivalu Divadlo 

jako jednoho z nejvýznamnějších představitelů české divadelní festivalové scény. Práce 

kombinuje teoretický základ týkající se využítí marketingových nástrojů v oblasti 

umění, potažmo kultury s jeho praktickou aplikací na příkladu festivalu Divadlo. 

Práce je rozdělena do několika částí. Po úvodu, jenž se na obecné úrovni zabývá art 

marketingem, představuje festival a zasazuje ho do divadelního prostředí. V následující 

části jej skrze definici strategických cílů a cílový skupin blíže specifikuje. Velký prostor 

je poté věnován marketingovému mixu. Tyto kapitoly umožňují detailněji rozpracovat 

již samotné komunikační aktivity. Poslední část shrnuje poznatky a především nabízí 

jejich kritické zhodnocení, které si klade za cíl nejen upozornit na nedostatky, ale 

přinést i řešení a nový úhel pohledu na zkoumanou problematiku. 

Po podrobnějším zkoumání se ukázalo, že festival, jenž patří mezi nejvýznamnější 

svého druhu v České republice, poskytuje nejen kvalitní obsah, ale že tento obsah umí  

i kvalitně prodat. Komunikace Mezinárodního festivalu Divadlo je sktrukturovaná  

a komplexní. Její forma vychází z potřeb cílových skupin a ze schopnosti je co nejlépe 

zasáhnout. Festival využívá 360° komunikaci skrze klasická média i méně tradiční 

formáty. Je vidět, že reflektuje změny ve společnosti a reaguje na ně. Dokladem toho je 

například zvyšující se aktivita na sociálních sítích a internetu obecně. Zde může 

zasáhnout nejen mladé publikum, které je s divadelnictvím těžší oslovit, ale i širokou 

veřejnost. Už dávno totiž neplatí, že internet je doménou mladých lidí. 

Pro uměleckou organizaci je mimořádně důležité kreativní zpracování 

komunikačních aktivit. Více než kdekoli jinde se právě tady očekává vytříbený smysl 

pro estetiku spojený s neotřelým způsobem zpracování, které bude mít jiskru vtipu, 

lehkosti a nadčasovosti. To vše musí být doprovázeno jednoduchým, jasným  

a srozumitelným komunikačním sdělením, které bude rozpoznatelné i ve velkém 

konkurenčním prostředí. Mezinárodní festival Divadlo, který pracuje s konceptem 

Fandíme divadlu, těmto požadavkům dostává. 

Na kreativitě ovšem komunikační mix nestojí. Festival si je vědom nutnosti 

komunikace napříč dostupnými kanály. Je vidět, že sleduje trendy a přizpůsobuje se 
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novým tendencím, především pak těm v on-line prostředí. Ty se ovšem postupně stávají 

standardem, a proto je nutné přicházet s inovativními přístupy. Jak jsem zmiňovala na 

konci své práce, jedním z nich může být například guerilla marketing. 

Výsledky práce ukazují, že po zvolení vhodných marketingových nástrojů je 

Mezinárodní festival Divadlo v době svého konání středem mediální pozornosti  

i sponzorů, kteří ročně na festival přivedou desetitisíce návštěvníků. 
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Summary 

The aim of this thesis was to evaluate the communication activities of the 

International Festival Theatre Plzeň. The study combines the theoretical background of the 

application of marketing tools in the field of culture with its practical application on the 

example of Festival Theatre. 

Detailed examination showed that the festival, which is among the most important of its 

kind in the Czech Republic, not only provides quality content, but that this content is also 

well promoted. The communication of International Festival Theatre Plzeň is structured 

and complex. Its form is based on the needs of the target groups and the ability to hit them 

the best way. 

Media monitoring has also showed high publicity and positive reception of the festival. 

Building of long-term relationship with festival’s media partners does not generate just 

considerable publicity, however thanks to the media partnership the festival can afford 

classic forms of advertising, which would otherwise be financially very demanding. 

Professional communication, patronage of public persons and a lot of important partners, 

this all improves the overall image of the festival. 

In my work, I did not only describe the communication activities of the festival but I 

also paid attention to the possibilities of their improvement in the end. Although 

International Festival Theatre Plzeň communicates well, it still has scope for 

improvement. I consider the biggest opportunity especially in new media and generally 

in the extension of previously used channels. 
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Obrazová příloha 1: Festival Divadlo 2009 v médiích¨ 
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Obrazová příloha 2: Festival Divadlo 2010 v médiích 

 

 (zdroj: interní materiály Mezinárodního festivalu Divadlo) 
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Obrazová příloha 5: Pozvánka z roku 2012 
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Obrazová příloha 6: Festival v roce 2012 
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Obrazová příloha 7: Festival v roce 2011 
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