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Anotace

Bakalatska prace ,,Analyza marketingové komunikace mezinarodniho hudebniho
festivalu Prazské jaro 2009“ pojednava o zplsobu, jakym jsou vyuzivany obecné
marketingové principy Vv kulturni sféfe. Snazi se postihnout hlavni rysy marketingu
neziskovych organizaci plsobicich na poli uméni a kulturniho dédictvi, divody k aplikaci
marketingového procesu v této oblasti a nezbytné piedpoklady k uspéchu marketingové
strategie. Ve své teoretické Casti Cerpa tato prace z dostupné literatury zabyvajici se tématikou
art marketingu, jakoz i téch nejzésadnéjSich marketingovych publikaci, které jsou stavebnimi

kameny moderni marketingové koncepce.

Druhd céast prace se opira o konkrétni marketingovou kampan 64. ro¢niku
mezinarodniho hudebniho festivalu Prazské jaro, ktery je kazdorocné potfadan obecné
prospéSnou spolecnosti Prazské jaro a patii mezi nejvyznamngjsi kulturni podniky nejen
v Ceské republice, ale i v Evropé. Diiraz je kladen na detailni popis postupu pii vytvafeni
marketingového planu 64. roc¢niku festivalu, deskripci a analyzu pouzitych komunikacnich
nastroji a nasledné zhodnoceni jejich Gc€innost vzhledem ke stanovenym cilim organizace.
Zaveér prace obsahuje konecnou evaluaci celkové podoby a vysledkii kampané a shrnuti

poznatkii nabytych studiem problematiky.
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Diploma thesis ,,The Analysis of Marketing Communications of The Prague Spring
International Music Festival 2009 deals with the method how basic marketing principles are
applied in the field of arts. The major goal of this study is: 1. to make a list of the main
features marketing of an art organization should include, 2. to name the reasons why
marketing policy should be adopted by such organization’s management, 3. to indicate
conditions needed for success in arts marketing. The theoretical part is based upon the
relevant art marketing publications available, and on the major marketing literature which

creates a framework for modern marketing theory.

The second part deals with the marketing campaign of the The Prague Spring
International Music Festival 2009 which is widely considered to be the most significant
cultural event within the Czech republic and Central Europe as well. The analysis consists of
detailed description of the marketing planning proces, characterization of the campaign’s
communication mix, and the evaluation of it’s effectiveness. There’s also a short resumé at
the end of the text which provides a brief review of festival camping. Complex overview of
all the information gained by writing the diploma thesis and studying the subject is also

included.
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I. UVOD

1.1. Téma prace a motivace k jeho vybéru

V kulturni sféte, stejné jako v dalSich oblastech lidské Cinnosti, plati zakon nabidky a
poptavky. Organizace ¢i jednotlivci reprezentujici nabidku se potykaji s mnoha okolnostmi,
které neptiznivé ovliviluji jejich snahu protnout se s poptavkou. Nekteré z téchto okolnosti 1ze
zmeénit jen obtizné, napiiklad ekonomickou vyspélost daného statu ¢i legislativu, jiné je
mozno do uréité miry ovlivnit. U¢innym prostiedkem k dosaZeni synchronizace nabidky a
poptavky je marketingova komunikace. A¢ ma tato koncepce kotfeny v komercnim svéte, byla
v minulych desetiletich s uspéchem piejata i neziskovymi organizacemi vcetné téch, které se
zabyvaji uménim a kulturnim dédictvim. I ony se totiz pohybuji v silné¢ konkuren¢nim
prostiedi, kde si na zadkazniky brousi zuby vice subjektii zaroven, a navic reprezentuji
hodnoty, jez zpravidla nejsou masové vyhledavany a tim padem vyzaduji dikladnou

prezentaci.

Jednou z téchto organizaci je i obecné prospéSna spolecnost Prazské jaro poradajici
kazdoro¢né stejnojmenny hudebni festival. Tento festival patii mezi nejvyznamnéjsi kulturni
udalosti v zemi, za coz vdéci nejenom své dlouhé tradici a bohaté historii, ale i precizni
organizaci a promyslené marketingové strategii. Pravé z tohoto diivodu jsem mezinarodni
hudebni festival Prazské jaro zvolil pfedmétem mého zkoumani, Siroké spektrum
marketingovych aktivit poskytujicich zazemi kazdému ro¢niku je totiz idealnim analytickym
vzorkem k problematice marketingu uméni. Motivaci k vybéru tohoto tématu byl 1 fakt, ze
jsem piizniveem hodnot, které festival prosazuje, a tudiz se zajimdm o formu jejich

propagace.



1.2. Metoda zpracovani tématu a zamér prace

Prace je rozdélena do dvou hlavnich oddilt, ten prvni poskytuje teoretické zdzemi
zkoumané problematice, zabyva se hlavné specifiky strategického planovani v kultufe a
zpusobem, jakym jsou v této oblasti aplikovany obecné marketingové postupy. Druhy oddil
popisuje a analyzuje konkrétni marketingovou kampan 64. ro¢niku mezinarodniho hudebniho
festivalu Prazské jaro, pficemz nechybi ani zhodnoceni jejich ucinki, které je podlozeno
vstupnimi 1 vystupnimi statistikami. Bylo nezbytné zminit se i o organizacni struktute
festivalu, jeho pozici na poli kulturnich akci a zptisobu financovani, nebot’ to jsou aspekty,

které vyraznym zpiisobem urcuji podobu marketingové komunikace festivalu.

Zamérem mé prace je charakterizovat tlohu marketingu v kultufe a pojmenovat
predpoklady nutné k sestaveni optimalni marketingové strategie kulturni organizace. Zaroven
chci nahlédnout pod poklicku piiprav marketingové kampané velkého hudebniho festivalu a
postihnout hlavni problémy, kterym musi marketingovi pracovnici takovéto akce Ccelit.
Veskeré informace obsazené v této bakalaiské praci byly konfrontovany s poznatky nabytymi
studiem odborné literatury zabyvajici se tématikou art marketingu. Cesky knizni trh je
bohuzel pomérné chudy jak na piivodni, tak ptekladovou tvorbu z této oblasti, takze bylo

cerpano zejména ze zahrani¢nich zdroji.



Il. TEORETICKY ZAKLAD K PROBLEMATICE

2.1. Art marketing a jeho specifika

Marketingova komunikace velké kulturni akce je ukolem pro odborniky, ktefi dokazi
spravné aplikovat obecné marketingové principy v kulturni sféfe. V tivodu je tedy nezbytné
vymezit hlavni rysy marketingu kulturniho dédictvi a uméni a ziskat tak teoreticky zaklad
k jadru této prace. Art marketing' je v ramei marketingu naprosto svébytnou disciplinou, ktera
ma sva pravidla. V mnoha ohledech vychazi z obecného (komercniho) pojeti marketingu, jak
jej zndme naptiklad od Philipa Kotlera, v mnoha se vSak 1i8i, nebot’ hlavni roli v oblasti
kultury zastavaji neziskové organizace’, tj. ,,organizace nevytvdrejici zisk k prerozdéleni mezi
jeho vilastniky, spravce nebo zakladatele (mohou zisk vytvorit, ale musi ho zase viozit zpét
k rozvoji organizace a pinéni jejich cilii).*> Art marketing byl ptivodn& chapan spide jako
marketing vytvarného umeéni (fine arts), ale postupem ¢asu zdomécnél i v dalSich oblastech
kultury. ,, Sirsi pojeti byva oznacovdno jako art marketing a zahrnuje nejen vytvarné umén,
ale i marketing ve vsech oblastech kultury a umeni, tedy i literaturu, knihovny, nakladatelstvi,

hudbu, divadlo, architekturu, film a uzité umeni. r

2.1.1. Vyvoj art marketingu

Art marketing se jako samostatné odvétvi zacal utvaret v 70. letech minulého stoleti
v USA, knam pronikl azZ o dvacet let pozdéji, nicméné neujal se zdaleka tak rychle jako
marketing v podnikové sféfe a dosud se miizeme setkat s kulturnimi organizacemi, které
teprve objevuji jeho potencidl. Dlivodl, pro¢ se u nés art marketing prosazuje tak slozité, je
vice. ,, Zakladnim omezujicim faktorem jsou financni prostiedky, jichz se na marketingové

aktivity nedostava. Na viné je castecne legislativa, ktera neziskovym organizacim dostatecné

" Ceska terminologie neni ustalena, ve svétové literatufe (zejména anglofonni) se téz objevuje termin ,,arts
marketing®.

2V kulturni sféte dale funguji i komeréni subjekty, napiiklad v oblasti obchodu s uménim, které také uplatiiuji
art marketing.

3 KINCL, Jan. Marketing podle trhii. Praha: Alfa Publishing, 2004, str. 138.

4 JOHNOVA, Radka. Marketing kulturniho dédictvi a uméni : Art marketing. Praha : Grada, 2008, str. 13.



neumoziuje povazovat vydaje na marketingovou komunikaci za investice, ale i podcenéni

. r v, ’ ’ . e v o 5
marketingového pristupu k zakaznikovi ze strany vedeni i zrizovatelil. *

2.1.2. Art marketing ve vztahu k obecnému marketingu

K lepsimu pochopeni specifik art marketingu ndm pomuze jeho konfrontace
s obecnym, kotlerovskym systémem. Art marketing do jisté miry vyuziva principii obecného
marketingu, taktéz jej lze chapat jako ,, umiverzalni proces planovani a realizace urcité
koncepce (ideji, zbozi, sluZeb) s cilem tvorit a sméfovat hodnoty.“® Nicméng, k tomu,
abychom zjistili, o jaké hodnoty je ve spole¢nosti zajem, a tento zdjem mohli uspokojit,
musime poznat potieby, prani a o¢ekavani zédkaznika. A pravé zde nardzi art marketing na
problém. ,, V oblasti kulturnich statkii neni vhodné hovorit o potiebach, protoze se jedna o
kvalitativné vyssi motivatory. Marketing musi odpovidat nejen na zdkaznikova deklarovana

!!7

prani, musi vyhledavat i nevyrcend a utajena prani a potiebu potéseni.”" Art marketing ma

vvvvvv

kultivujici funkci. Ne kazdému jsou totiz zminéné ,,vyssi motivatory* pfirozené vlastni.

Dals$im rozdilem mezi art marketingem a obecnym marketingem je cil, jehoz je nutné
dosahnout, aby byla marketingovéa strategie povazovana za uspéSnou. Zatimco strategie
komer¢niho subjektu sleduje ziskovost a konkurenceschopnost, strategie neziskové
organizace na poli kultury sméfuje zjednodusené fe¢eno k tomu, aby organizace ,,i v pristim
obdobi ziskala stejnou podporu jako v minulém a aby jeji sluzby byly i naddle povazovany za
potiebné a nevznikla tendence je rusit.“® V &eskych podminkach &asto neni tento cil pro
nékteré neziskové organizace dostate€nou motivaci k progresi a kdyZz se k tomu piipocita
nesystémovost nasi grantové politiky, miZzeme se setkat na jedné stran¢ s organizacemi, do
nichz tece velké mnozstvi statnich finan¢nich prostfedkt bez viditelnych znamek rozvoje, na
stran¢ druh¢ s organizacemi, které vykazuji kreativni pfistup a snahu o pokrok, ale potykaji se
s nezajmem grantovych programil. Piikladem miize byt v posledni dobé tolik diskutovana

prazska divadelni scéna.

> JOHNOVA, Radka. Marketing kulturniho dédictvi a uméni : Art marketing. Praha : Grada, 2008, str. 22.
*DE PELSMACKER, Patrick; GEUENS, Maggie; VAN DEN BERGH, Joeri. Marketingovd komunikace.
Praha: Grada Publishing, 2003, str. 23.

" JOHNOVA, Radka. Marketing kulturniho dédictvi a uméni : Art marketing. Praha : Grada, 2008, str. 26.
8 KINCL, Jan. Marketing podle trhii. Praha: Alfa Publishing, 2004, str. 145.



Vyjimka potvrzuje pravidlo a ackoliv by se na prvni pohled mohlo zdét, Ze organizace
pusobici v kulturni sféfe nemusi vyvijet velké marketingové usili, vétSina z nich tak Cini. A
casto 1 mnohem naléhavéji nez subjekty v komercni sféfe, protoze mnozi marketéii kulturnich
organizaci praktikuji tzv. ,,conviction marketing®, tedy marketing, ktery se neptd zdkaznika na
jeho potieby, ale tyto v ném vytvaii cilenou, presvéd&ivou a vyraznou komunikaci.” Doslova
se snazi upravit zédkaznikltiv Zebficek hodnot a vyvolat v ném zdjem o nabizeny produkt,
v nasem piipadé¢ o predstaveni, vystavu, hudebni nosi¢ apod. Tento pfistup, jenz je
v komer¢ni sféfe vyuzivan pouze mimotadné silnymi a osobitymi znackami (Coca-Cola,
IBM), v art marketingu zakotvil celkem logicky, protoze — jak uz bylo feceno — v oblasti
kulturnich statkli nemuzeme hovoiit o potiebach zikaznika, jako spiSe o vysSich

motivatorech, k nimz je zdkaznika zpravidla nutné navést.

Je dilezité, aby o hodnoté dané¢ho produktu (motivatoru) byla piesvédcena v prvni
fad¢ sama organizace, protoze teprve pak muze byt jeji marketing opravdu ucinny. ,, The
conviction and values of an arts organization are similary involved in its marketing style.
Successful arts marketing presses the techniques and technology of modern marketing

. : A 1011
practise into the service of a burning ideal.

Conviction marketing také pomdaha
marketérim oprostit se od téch zakladnich, svazujicich cili, tedy aby organizace ziskala
potifebnou podporu od sponzorii a z grantovych programii i v dalSim cyklu, a umoziuje jim
soustedit se na fundamentalni cil art marketingu, tedy na podporu umeéni skrze osloveni

w12
vefejnosti.

® MERCER, David S. Marketing Strategy: The Challenge of the External Environment. London : Sage
Publications Ltd., 1998, str. 287

10 HILL, E.; O'SULLIVAN, C.; O'SULLIVAN, T. Creative Arts Marketing. Oxford : Butterworth-Heinemann
Ltd., 1995, str. xii

" Prekl.: Presvédéeni a zasady kulturni organizace se promitaji do jejiho marketingu. Uspé&$ny art marketing
dovadi nastroje obecného marketingu k dokonalosti.

12 HILL, E.; O'SULLIVAN, C.; O'SULLIVAN, T. Creative Arts Marketing. Oxford : Butterworth-Heinemann
Ltd., 1995, str. 25



2.1.3. Planovani v art marketingu

Kazda uspésnd marketingova komunikace je 1 v oblasti art marketingu podminéna
vypracovanim kvalitniho marketingového planu, neboli ,,schématu postupu, které naznacuje,

jak za danych podminek dosihnout vytycenych cilii.“"

Takovyto pldn je zaloZen na
spolehlivych a ovéftitelnych informacich, jez vypovidaji o soucasném stavu a zaroven dovoluji
odhadnout budouci vyvoj; domnénky, tuseni a fabulace jsou v marketingovém planovani
zhoubnym jevem. Marketingovy plan pomahd kulturni organizaci pojmenovat jeji cile a
zaméry, posilit jeji koncepci a dodat jejim aktivitdm smér a smysl, coz je nesmirné dilezité
nejenom z hlediska organizace samotné, ale 1 z hlediska zakaznika. Ten si totiz také musi byt

jist pozici a roli organizace, aby o ni projevil zajem."

Marketingovy plan dale umozniuje organizaci 1épe predjimat ndhlé zmény jak na trhu,
tak v cilové skuping, vyvijet proaktivni pfistup ve vztahu k t¢émto zménam, omezit mnozstvi
Spatnych a ndhodnych rozhodnuti, 1épe koordinovat marketingové aktivity, 1épe komunikovat
a vyhybat se konfliktim s obchodnimi partnery ¢i vefejnosti, zvysit efektivitu v nakladani
s finanénimi  prostfedky, vytvofit jasnou a piehlednou strukturu fizeni. Ke
stanoveni marketingového planu neexistuje standardni piistup a jeho podoba se vzdy odviji od
konkrétnich potieb organizace a zavisi na internich 1 externich podminkach. Lze vSak fici, ze
zpravidla se takovy plan opird o ¢tyfi zakladni body: analyzu, stanoveni cili, formulovani

strategie a marketingovy mix."’

Analyza je vzdy zakladem marketingového planu a jeji kol spociva v porozuméni
vnéjSim a vnitinim faktoriim pisobicim na organizaci. Analyza (nebo také ,,marketingova
situaéni analyza“) sestava — jak piSe Horakova'® — z analyzy faktorii vn&jsiho prostiedi
(ekonomické, demografické, socidlni a kulturni, technické a technologické, politicko-

legislativni a ptirodni faktory), analyzy konkurence (charakteristika a rozmér konkurence, jeji

13 HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. Praha : Grada, 2003, str. 11

14 HILL, E.; O'SULLIVAN, C.; O'SULLIVAN, T. Creative Arts Marketing. Oxford : Butterworth-Heinemann
Ltd., 1995, str. 250

> HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. Praha : Grada, 2003, str. 37

' HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. Praha : Grada, 2003, str. 38



silné a slabé stranky, marketingové strategie, identifikace vyrobkt, se kterymi konkurence na
trh ptichazi), analyzy trhu (celkem a podle jednotlivych trznich segmentl — rozmeér, struktura
a pozadavky trhu, ndzory, postoje a chovani zdkaznikli, vyvojové trendy trhu) a analyzy
prodejit (celkem 1 podle vyrobkovych tad, teritorii a distribu¢nich cest, vyvoje prodeju a

zisku).

Podle Johnové'” patti k zakladnim analyzam v neziskovych a kulturnich organizacich
tzv. SWOT analyza. Jednad se o jeden z mnoha typl analyz, ktery se pro svou logi¢nost a
piimocarost t&§i velké oblibé v komercnim i nekomerénim prostiedi. SWOT je akronym
sestaveny z anglickych terminil (S — strenghts, silné stranky; W — weaknesses, slabé stranky;
O — opportunities, pfilezitosti; T — threats, ohrozeni). Analyza silnych a slabych stranek
predstavuje interni ¢ast analyzy, zkoumano je mikroprostiedi organizace, jeji management,
zaméstnanci, poradci, dozor¢i organy. Tato cast SWOT analyzy ,,odpovida na otazky, které se
vztahuji k zakladnim ciliim organizace, napr.: Jsou zdkladni cile jasné a znamé vsem
zaméstnancum i managementu? Jsou zakladni cile jasné a znamé dodavateliim, v nasem
pFipadé umélciim, sponzorim? Jsou jasné a zndmé zdkaznikim a $irsi verejnosti? “'® Analyza
prilezitosti a ohrozeni zkouma makroprostfedi organizace, nepiiznivé podminky, vyvojové
trendy a dalsi faktory, které organizaci ovliviiuji zvenc¢i. Pfilezitosti i hrozby je vhodné
pojmenovat a vyjadfit jejich zavaznost na tzv. matici ptileZitosti, respektive matici hrozeb."
To nadm poslouzi k utfidéni piilezitosti a hrozeb a ke stanoveni preferenci pii praci s

prilezitostmi a boji s hrozbami.

Stanoveni cilii je proces, pifi némz si organizace odpovidad na otazky tykajici se
zaméra své Cinnosti. Ucelem tohoto postupu je formulovat, ,jaky je predmét nasi cinnosti,

20 a dale i jestli je realné stanovenych cil

kdo jsme, ¢im se zabyvame, o co usilujeme*
dosahnout, jaké to bude mit vedleji disledky a jakym zpisobem lze cile méfit*'. V obecném
marketingu rozdé&lujeme cile na finanéni a trzni*, komeréni subjekty tedy vétsinou usiluji o

zvySeni prodejii, snizeni ndkladd, respektive o zvySeni podilu na trhu, launch nového

7 JOHNOVA, Radka. Marketing kulturniho dédictvi a umeéni : Art marketing. Praha : Grada, 2008, str. 258.
'8 JOHNOVA, Radka. Marketing kulturniho dédictvi a uméni : Art marketing. Praha : Grada, 2008, str. 259.
' Tabulky, v nichZ jsou vyjmenovany piileZitosti a hrozby organizace, pfi¢emz zdvaznost kazdé z polozek je
vyjadiena ¢islem od 1 (nejmensi) do 4 (nejvetsi).

Y HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. Praha : Grada, 2003, str. 60

2 JOHNOVA, Radka. Marketing kulturniho dedictvi a umeni : Art marketing. Praha : Grada, 2008, str. 262.
2 KINCL, Jan. Marketing podle trhii. Praha: Alfa Publishing, 2004, str. 22.



vyrobku, rozsiteni distribuéni sité atp.® Marketéfi se od t&chto cilti &asto distancuji a veelku
logicky tvrdi, ze v jejich moznostech je pouze zvysit povédomi o produktu ¢i sluzbé. Art
marketing je na tom podobné, spravné nastaven dokaze zvysit povédomi o organizaci, zménit
jeji positioning a zajistit ji financni piilezitosti, jak budou tyto vyuzity vSak uz zéavisi na

mnoha faktorech, vnitinich 1 vnéjSich.

V kapitole Art marketing ve vztahu k obecnému marketingu bylo feCeno, ze art
marketing si klade za cil udrzeni podpory pro danou neziskovou organizaci a, obecnéji
vyjadifeno, podporu uméni a kultury. Pii sestavovani marketingového planu je vSak tieba
vytycit si i1 dil¢i cile, které jsou sndze dosaZzitelné v kratkodobém horizontu. Takové cile musi
spliiovat pét zékladnich pravidel: ,, 1. zajisténi a zduraznéni ucelnosti marketingovych cilu
(jestlize nejsou ucelné, potom se vytraci smysl organizovat a vyvijet marketingové usili pro
jejich dosazeni),; 2. motivovani jednotlivcu i tymu k dosazeni ukolii; 3. formulovani zakladnich
zasad jako vychodisek pro realizacni etapu, 4. vytvareni moznosti jednoznacného hodnoceni;

;L , vy ;v 24
5. stanoveni vychozich meritek pro kontrolni cinnost. "

V ptipad¢ hudebniho festivalu mtze
byt takovym dil¢im cilem tieba zajisténi sponzorského daru na konkrétni predstaveni v ramci

festivalu, organiza¢ni podchyceni doprovodného programu apod.

Formulovani strategie je jadrem celého marketingového planu; vyZaduje manazerské
dovednosti, ponévadz spociva nejen ve vybéru strategie, ale i v jejim fizeni. I tato Cast
marketingového planu ma své zakonitosti: ,, Marketingovi manazeri predné respektuji mission
podniku a sleduji zakladni podnikovy strategicky smer, ktery zastiesuje vsechny jednotky a
cinnosti. Za druhé se predpoklada dobra znalost vysledku situacni analyzy, s nimiz manaZeri
pracuji a plné je vyuzivaji jako klicové vychodisko. A za treti plné respektuji primarni i
odvozené cile, pro jejich splnéni jsou strategie voleny.“*> Z toho je zfejmé, Ze marketingovy
plan je komplementarni dilo a je-li nékterd zjeho soucasti opomenuta, nemiize byt plné
efektivni. Dobfe zvolend strategie by méla struéné nastinit, jak dosadhnout vyty€enych cild, a

poskytnout tak ramec posledni soucasti marketingového planu, marketingovému mixu.

Problematika strategii v marketingu je velmi obsdhld a jako takové je ji vénovan

nespocet odbornych publikaci, pro nas ucel vSak postaci uvést zadkladni déleni strategii. Podle

z SMITH, Paulr. Marketing Communications : An Integrated Approach. London : PR Smith, 1993, str. 37.
** HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. Praha : Grada, 2003, str. 64
3 HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. Praha : Grada, 2003, str. 67



Ansoffa”® miZeme strategie rozdélit do tfi zakladnich kategorii: 1. Strategie intenzivniho
riistu — ty se snazi bud’ o penetraci trhu®’, nebo o rozvoj a posileni trhu, nebo o rozvoj
produktu; 2. Strategie integracniho ristu — ty usiluji bud’ o integraci z pohledu prodejce,
ktery se spoji s dodavateli’®, nebo o integraci z pohledu dodavatele, ktery se spoji s
prodejcem®, nebo o integraci mezi rovnopravnymi, konkurenénimi subjekty za ucelem
zvySeni obchodni sily; 3. Strategie diverzifikacniho ristu — ty aspiruji bud’ na uvedeni
nového produktu s ndvaznosti na ptedchozi vyrobni fadu, nebo na uvedeni nového produktu
bez navaznosti na predchozi vyrobni fadu, ale se stejnou cilovou skupinou jako ptedchozi
vyrobni fada, nebo na uvedeni nového vyrobku bez navaznosti na ptedchozi vyrobni fadu a

s jinou cilovou skupinou.

Strategie, coby soucast marketingového planu, ma své misto i v art marketingu,
nicméné v nekterych aspektech je odlisna. ,, Marketing umeéni a kulturniho dédictvi stoji pred
podobnymi vyzvami, které musi resit i jiné organizace a firmy. LiSit se bude svymi
strategickymi cili, poslanim, typem zdkaznikii, které oslovuje, a zpusobem ziskavani
prostiedkii na svou cinnost. “*° Dalo by se Fici, Ze role strategie v art marketingu je ponékud
slabsi nez tomu je v marketingu obecném. Musime si uvédomit, ze kulturni organizace maji
ve svych fadach kvalifikované odborniky, ktefi se staraji o dramaturgii programového planu a
ktefi tudiz rozhoduji v zasadnich koncepénich otazkach, proto zde marketingova strategie
zastava pouze pomocnou ulohu. Ide4lnim stavem je, pokud se oba strategické proudy vhodné
doplnuji ke spokojenosti zakaznika. ,, Volba strategie na trzich umeéni a kulturniho deédictvi
znamenad vhodné zkombinovat zdkladni cile s cili marketingovymi tak, aby se doplnovaly a

podporovaly. !

Marketingovy mix je vyvrcholenim celého marketingového planu, zahrnuje v sobé
nékolik slozek, které jsou pii spravném naprogramovani a bezchybné souhfe prostfedkem
k dosazeni stanovenych cili. Marketingovy mix je v kontextu art marketingu zésadnim

tématem, proto mu bude vénovana celd podkapitola (2.1.4.).

% ANSOFF, Igor. The New Corporate Strategy. New York: Wiley, 1988

*7 Penetrace trhu spo¢iva v tom, e se firma snazi zvysit sviij podil na trhu, aniz by zménila podobu produktu.
Bud’ presveédci své stavajici zakazniky, aby konzumovali vice, nebo piebere zakazniky konkurenci, nebo oslovi
zékazniky, ktefi dany produkt dosud nekonzumovali.

%8 ptikladem by mohla byt prodejni galerie, jez ma svtj okruh umélct, ktefi v ni vystavuji a prodavaji sva dila.
%% Naptiklad pokud se spisovatel spoji s nakladatelstvim.

30 JOHNOVA, Radka. Marketing kulturniho dedictvi a umeni : Art marketing. Praha : Grada, 2008, str. 267.

31 JOHNOVA, Radka. Marketing kulturniho dedictvi a umeni : Art marketing. Praha : Grada, 2008, str. 269.



Na zavér podkapitoly Planovani v art marketingu je tieba uvést, ze marketingovy plan
nemusi vzdy zcela naplnit oSekavani organizace. Elizabeth Hill ve své knize’ pojmenovéava
nejcastej$i diivody tohoto selhdni: 1. Nedostatecna podpora top managementu — mnoho
manazerit neziskovych organizaci pusobicich v kultufe se na marketing diva skrz prsty,
protoze soudi, ze je v konfliktu s uméleckou koncepci organizace a ze degraduje vznesené cile
organizace na komercni uroven; 2. Nedostatek informaci — disledkem chybné provedené
analyzy nebo zavadégjici interpretace jejich vysledki mulze dojit k nevhodnému nastaveni
strategie a tim padem ke krachu celého marketingového planu; 3. Nadnesené cile — neziskové
organizace Casto vytycuji své marketingové cile tak, aby co nejvice vycerpaly dostupné
finan¢ni prostfedky plynouci z granti a od sponzort, cile pak byvaji neredlné a za danych
podminek nedosazitelné; 4. SloZitost planu — marketingovy plan se nevytvaii pro
marketingovy pléan, ale pro to, aby byl nésledné realizovan (komunikovan), musi byt proto
precizné a jasn¢ zpracovan, aby kazdy ztymu (vedoucim manazerem pocinaje, vratnym
konce) piesn¢ védel, jaka je jeho role; 5. Ocekdvani okamZitého vysledku — organizace, které
marketingovy plan vypracuji jako odezvu na momentalni krizi, obvykle ocekdvaji okamzité
vyfeSeni problému, to je ovSem mnohdy neproveditelné a marketingovy plan muize byt
piedCasné nepravem hodnocen jako neuspéch, proto je dulezité opatiit kazdy marketingovy

plan ¢asovym harmonogramem odpovidajicim realité.

Uvedené ptiklady slouzi jako stru¢ny vycet chyb, jichz by se vedouci pracovnici
organizaci pusobicich v oblasti kultury méli vyvarovat, aby mohli plné profitovat z vyhod
marketingového plénovani. Je ovSem ziejmé, Ze nc¢kdy mohou nastat okolnosti tak
nepfedvidatelné, Ze jim ani sebelep§im marketingovym planem nelze piedejit. Potom uz
zélezi na osobnich zkuSenostech toho kterého marketingového manazera a na jeho

schopnostech sestavit odpovidajici krizovy pléan.

2.1.4. Marketingovy mix v art marketingu

Marketingovy mix je konceptudlni ramec, ktery pomdaha stanovit pristup k jednotlivym

marketingovym ndstrojim.>® Jeho zakladni verze byla formulovéana v Sedesatych letech

32 HILL, E.; O'SULLIVAN, C.; O'SULLIVAN, T. Creative Arts Marketing. Oxford : Butterworth-Heinemann
Ltd., 1995, str. 251.
33 SMITH, Paul. Marketing Communications : An Integrated Approach. London : PR Smith, 1993, str. 19.



minulého stoleti americkym marketingovym odbornikem E. Jeromem McCarthym™* a opira se
o Ctyfi prvky: Product, Price, Place, Promotion (odtud ¢asto pouzivany nazev ,,4P). Koncept
4P neni jedinym uznavanym pfistupem k problematice, v pribéhu let byl rozsifovan (az na
6P) a konfrontovan s dal§imi koncepty — 4C, 4M atp. Laicka vefejnost ¢asto mylné povazuje
marketingovy mix, zejména pak promotion a reklamu, za podstatu marketingu. Ve skute¢nosti
se ale jedna o exekutivni ¢ast cilevédomého marketingového procesu, jez méa piimou

navaznost na dal$i nemén¢ diilezité Casti, o kterych uz v této praci byla fec.

Product je nejpodstatnéjsi ze vSech Ctyr ,,P“ marketingového mixu a jako takovy
predstavuje zakladni stavebni kdmen kazdé marketingové strategie. Produktem chépeme vse,
co lze na trhu nabidnout k uspokojeni n&jakého piani ¢i potfeby. Tato potfeba muze byt
hmotného 1 nehmotného charakteru, a proto pojem produkt nezahrnuje pouze spotitebni zbozi,
ale 1 sluzby, zazitky, informace a dal$i nehmatatelné objekty podnikatelské aktivity. Jelikoz je
produkt reakci na pfani ¢i potieby zékaznika, je nutné nahlizet na néj ptednostné ze
zékaznikova uhlu pohledu: ,, The product must be considered from the audience’s point of
view and is best conteptualized as a collection of attributes that provide a set of tangible and
intangible benefits.**>*° To ale neznamend, Ze organizace zprostiedkovavajici umélecké
zazitky slevi ze svych uméleckych zdsad a bude zakaznikovi podstrojovat. Organizace se
musi snazit poskytnout kvalitni umélecky zazitek tim, Ze se postara o vSechny faktory, které

mohou jeho kvalitu ovlivnit.

Produkt v art marketingu miva nejcastéji nehmotnou podobu, miize se jednat o udalost
(vystava, koncert, predstaveni, konference atp.), piipadné o zkuSenost (workshop, beseda
s umélcem), nicméné komercni subjekty pisobici na poli kultury nabizeji také hmotné
produkty (hudebni nosice, vytvarna dila, notovy materidl). Nehmotné produkty maji jista
specifika, se kterymi je nutno pocitat, Bateson’’ vyjmenovava &tyfi nejzasadngjsi: 1.

Nehmatatelnost; 2. Neoddélitelnost vyroby a spotieby; 3. Heterogenita; 4. Pomijivost.

* MCCARTHY, E. Jerome. Basic Marketing: A Managerial Approach, Los Angeles: Richard D. Irwin, Inc.,
1975, str. 37

33 MOKWA, Michael P.; DAWSON, William M.; PRIEVE, E. Artur. Marketing the Arts, Santa Barbara :
Praeger Publisher, 1980, str. 114.

36 ptekl.: Produkt musi byt nahliZen ze zakaznikova uhlu pohledu, nejlepsi je pojmout jej jako systém vlastnosti,
které zédkaznikovi poskytuji hmatatelné ¢i nehmatatelné vyhody.

" BATESON, John E.G. Managing Services Marketing, Florence : South-Western College Pub, 1998.



Hned prvni jmenované specifikum, nehmatatelnost, pfedstavuje jak problémy, tak
ptilezitosti pro marketéry: ,, Potential consumers cannot inspect an artistic performance

3839 .
‘ To znamena,

before purchase in the same way they might, for example, test drive a car.
ze komunikace takového produktu a jeho benefith musi byt opravdu pfesna a relevantni, jesté
vice nez je tomu v obecném marketingu. Jediné tak lze ptedejit zklamani zakaznika, jenz
pochopitelné¢ neméd moznost konzumovany produkt vratit, je-li snim nespokojen.
Nehmatatelnost mize vSak predstavovat i vyhodu, na jeden produkt lze totiz ,,nabalit*
poméme velké mnozstvi souvisejicich dopliikovych produktli, v pfipadé koncertu tieba

plakaty nebo audio/video zaznamy.

Dulezitym specifikem nehmotnych produkti je i neoddélitelnost jejich vyroby a
spotieby. ,,Whereas products are bought and used by consumers some time after manufacture,
services are consumed and produced at one and the same time. This is clearly the case in the
live performing arts.“***' S tim je také spojena otazka vlastnictvi takového produktu. Zatimco
kdyz si koupite automobil, miizete po jistou dobu vyuzivat vyhod (kromé praktickych i
psychologickych) vlastnictvi vozu, v ptipadé, ze si ,.koupite zazitek z né¢jakého uméleckého
dila, jednéa se spiSe o zkuSenost nez o vlastnictvi. Tato otazka uzce souvisi s psychologii

zakaznika.

Heterogenitou nehmotného produktu je myslena skuteCnost, ze povaha nabizeného
produktu se lisi pii kazdé konzumaci. Divadelni soubor nikdy neodehraje dané piedstaveni
dvakrat uplné€ stejné, dokonce ani obraz v galerii nevyvold v divdkovi pokazdé ten samy
dojem. Povaha produktu je ovliviiovana tim, kdo a za jakych okolnosti ho vytvaii a také tim
kdo a za jakych okolnosti ho konzumuje. V piipadé tzv. performing arts je to obzvlast’ patrné,
produkt, vtomto piipad¢ zazitek z predstaveni, je ovlivnén nespoctem faktorti, kvalitou
produkce pocinaje, teplotou v sale, vstiicnosti uvadécky konce. Marketingovi manazefi tak do
jisté miry ztraci kontrolu nad kvalitou produktu a jedinou jejich Sanci na minimalizaci rizik je

detailni kontrola vSech soucasti tvoticich zazitek (naptiklad i zminéné uvadécky).

¥ HILL, E.; O’'SULLIVAN, C.; O'SULLIVAN, T. Creative Arts Marketing. Oxford : Butterworth-Heinemann
Ltd., 1995, str. 102.

39 Piekl.: Potencilni zdkaznik si nemize umélecky produkt (naptiklad piedstaveni) vyzkouset pied jeho
zakoupenim, jak je tomu tieba pfi testovacich jizdach pied koupi auta.

40 HILL, E.; O'SULLIVAN, C.; O'SULLIVAN, T. Creative Arts Marketing. Oxford : Butterworth-Heinemann
Ltd., 1995, str. 102.

! Prekl.: Zatimco hmotné produkty lze spotiebovat s libovolnym &asovym odstupem od jejich vyroby,
nehmotné produkty (sluzby) jsou vyrabény a konzumovany ve stejny okamzik. Tak je tomu i v pfipadé uméni.



Pomijivost je posledni dulezitou vlastnosti nehmotného produktu. Vytvari vysoké
naroky na koordinaci nabidky a poptavky, nebot nehmotny produkt je mozno sménit jen
v urcity ¢as a pouze na omezenou dobu — neprodané listky na koncert ztraci svou hodnotu
piesné v okamziku, kdy koncert skonci. V kulturni sféfe je n€kdy koordinace nabidky a
poptavky dovedena k takové dokonalosti, az je to na Skodu véci. Koncert, béhem které¢ho sal
praska ve Svech, je sice potéSitelnym jevem pro finan¢ni oddéleni potadajici agentury, méné
vSak uz pro marketingové odd¢€leni, jez sleduje dlouhodobé cile. Divdk z takového
predstaveni odchazi zklaméan a znechucen a Sance na jeho navrat pii dals$i ptilezitosti je

miziva.

Price je z Cist¢ ekonomického hlediska ta vlastnost vyrobku, jez nejvice ovliviiuje
poptavku. V neziskové sféie je otdzka ceny pomérné slozitd ,,(...), nebot’ kulturni dedictvi je
castecne verejnym statkem dotovanym z verejnych rozpoctii a cena na trzich umeéni, resp. cena
dosahovana pri prodeji uméleckych del, odrazi celou 7vadu specifickych faktoru (vkus,
preference, motivy, médu, renomé autora).** Na cenu déle ptsobi i vn&jsi faktory, v kulturni
sféfe to jsou ekonomické CcCinitele (rozpocCtové moznosti), pravni Cinitele (legislativa),
spolecenské Cinitele (jak vefejnost vniméa danou aktivitu).” Cenova politika neziskové

organizace tudiZ musi byt velice flexibilni a vS§echny zminéné aspekty brat v potaz.

Prestoze vétSina financnich prostiedk, kterymi kulturni organizace disponuji, pochazi
z grantli a sponzorskych dart, stale zde existuje urcité procento ptijmu plynoucich z prodeje
vstupenek ¢i pfidruzenych aktivit (merchandisingu, cateringu). Spravné nastavena cenova
politika u téchto Cinnosti sehrava dilezitou ulohu, nicméné je velmi obtizné dosdhnout
rovnovahy. Zatimco v obecném marketingu jsou za stézejni Cinitele urcujici cenu produktu
povazovany konkurence, poptavka a naklady na vyrobu*, v art marketingu jsou tyto ¢&initele
pon¢kud nezfetelné. Konkurence v oblasti kultury je krajné specifickd, poptavka jen tézko
m¢étitelnd a ndklady na vyrobu vzhledem k umélecké hodnoté produktu irelevantni. Marketéti
neziskovych organizaci tak pii stanovovani cen musi vyuzit intuici a cit spiSe nez chladné

ekonomické mysleni.

2 JOHNOVA, Radka. Marketing kulturniho dédictvi a umeéni : Art marketing. Praha : Grada, 2008, str. 19.
4 JOHNOVA, Radka. Marketing kulturniho dédictvi a umeni : Art marketing. Praha : Grada, 2008, str. 19.
* KOTLER, Philip. Marketing management. Praha: Grada, 2000.



Place, neboli distribuce, je ,, proces, jehoz cilem je dorucit zdkaznikovi produkt
(hodnotu, kterd mu prindsi uitek a uspokojeni) v misté a case, které zdkaznikovi vyhovuji. “*
Jedna se v podstaté o zpiistupnéni produktu zadkaznikiim, coz v oblasti kultury nabyva mnoha
podob. Podle Johnové®™® lze distribuci rozdélit do dvou skupin: 1. Distribuce ve smyslu
fyzického pohybu zbozi, tedy od vyrobce pies velkoobchod, maloobchod az ke konecnému
spotiebiteli, pficemz v uréitych fazich do hry vstupuji obchodni zastupci, velkosklady,
dopravci apod. 2. Distribuce jako okolnost smény produktu, ve vétSin€ ptipadd tedy

maloobchod, kde dochazi k pfimému styku se zakaznikem.

V ptipadé¢ kulturnich statkli se podstatnéjsi ¢ast distribuce odehrava v pfimém styku se
zakaznikem, misto a atmosféra proto hraji dilezitou roli. Jen si pfedstavme rozdil mezi
symfonickym koncertem konanym ve Dvordkové sini Rudolfina a tymz koncertem naptiklad
ve vysocanské O2 Arené. Rozdil je 1 mezi koncertem v poloprazdném sale a plném sale,
v séle plném nezplsobnych turistll a v séle pIlném milovnikii uméni atd. Nasledujici tabulka

ilustruje, co vsechno muze ovlivnit distribuci v ptipadé uméleckého zazitku.

Tabulka &. 1. Prehled faktorii ovliviwjicich distribuci v art marektingu®’

Viekang the arts vailbils 235

th
Texturas

ARTS
EXPERIENCE Cleanliness

Lighting h

4 JOHNOVA, Radka. Marketing kulturniho dedictvi a umeni : Art marketing. Praha : Grada, 2008, str. 180.

46 JOHNOVA, Radka. Marketing kulturniho dedictvi a umeni : Art marketing. Praha : Grada, 2008, str. 180.

4 HILL, E.; O'SULLIVAN, C.; O'SULLIVAN, T. Creative Arts Marketing. Oxford : Butterworth-Heinemann
Ltd., 1995, str. 235.
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Promotion je ¢tvrtym ,,P* marketingového mixu a ziejmé i tim, které je nejvice vidét.
Zahrnuje totiz veskerou marketingovou komunikaci s cilovymi skupinami. Nastroje
promotion jsou sdruzeny v tzv. komunika¢nim mixu, patii sem reklama, podpora prodeje,
sponzoring, PR, komunikace v prodejnim nebo nakupnim misté, vystavy a veletrhy, direct
marketing, osobni prodej a interaktivni marketing.”® Jak jsou jednotlivé soudasti
komunika¢niho mixu vyuzivany v kulturni sféte, si nejlépe ukédzeme na konkrétnim piikladu

64. ro¢niku festivalu Prazské Jaro (viz oddil III).

2.2. Festival jako nastroj propagace uméni

Stredem z4jmu této prace je festival Prazské jaro, k lepSimu pochopeni problematiky
tedy jisté napomlze definovat pojem ,festival* a zasadit jej do souvislosti s marketingem
kulturniho dédictvi a uméni. Festival je slovo latinského ptivodu, které bylo zprvu oznacenim
pro nabozenské svatky, avSak pozdéji se ujalo jako pojmenovani pro rizné spolecenské akce
zpravidla spojené se zabavou. ,, 4 festival was traditionally a time of celebration, relaxation
and recuperation which often followed a period of hard physical labour. The essential feature
of these festivals was the celebration or reaffirmation of community or culture. The artistic
content of such events was variable (...) but music, dance and drama were important features
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of the celebration. Umeéni se tedy stalo pochopitelnou soucasti festivali pravé pro svou

zabavnou funkci.

V dnesni dobé slouzi festivaly mimo jiné jako soutézni i nesoutézni piehlidka
uméleckych dél a vykont; a jako takové maji pochopitelné velky marketingovy potencial
vzhledem k vystupujicim umélciim, vystavovanym diliim a zprostfedkované 1 k misttiim, kde
se konaji. V zavislosti na své velikosti jsou naro¢né na organizaci a financovani — velké
festivaly jako napftiklad Prazské jaro jsou pfipravovany tymem odbornikd i nékolik mésicti.
Nicmén¢, dobie zorganizovany, financné stabilni a marketingové promysleny festival mtze

na poli propagace uméni a podpory cestovniho ruchu prokdzat takovou sluzbu, ze se

“DE PELSMACKER, Patrick; GEUENS, Maggie; VAN DEN BERGH, Joeri. Marketingovd komunikace.
Praha: Grada Publishing, 2003, str. 26.

¥ BOWDIN, Glenn. Events Management. Oxford : Butterworth-Heinemann, 2006, str. 5.

39 piekl.: Festival byl oded4vna Gasem oslav, odpoginku a zotaveni po obdobich tvrdé fyzické prace. Hlavnim
rysem festivall byla oslava n¢jaké komunity ¢i kultury. Umélecky obsah téchto akcei byl rizny, (...) ale hudba,
tanec a divadlo vétSinou nechybély.



vynalozené usili vyplati (vice v kapitole 2.2.2.). Krom¢ tohoto poslani muze festival plnit i
fadu dalSich funkci, americka specialistka na management uméni Pam Korza®' jmenuje tyto:
1. Vytvareni publika pro urcity umélecky okruh; 2. Poskytnuti profesiondlnich piileZitosti
pro umélce; 3. Stimulace regiondlni ekonomiky; 4. Podpora rozvoje novych uméleckych

sméri.

2.2.1. Typy festivalu

Zakladem uspésného festivalu je pfesna a jasna definice hlavnich cili festivalu neboli
mission statement.”” Tato definice se odviji mimo jiné i od typu festivalu, rozlisujeme
festivaly vysokoprofilové (snazi se dosahnout co nejvétsi medialni pozornosti, navstévnosti a
pfiymu), festivaly urcené k podpore urcitého regionu ¢i mista (od malych vesnicek az po
velka mésta, od obchodnich domti az po kulturni pamatky), ,artformové* festivaly (uréené
pro specificky druh uméni, obvykle spojené s workshopy a debatami), festivaly pro
vymezenou komunitu (naptiklad pro télesné¢ postizené, pro studenty atp.), kalenddini
festivaly (spojené s oslavami néjakého vyznamného svatku ¢i vyroci), nizkoprofilové neboli
amatérské festivaly (pro zacinajici umeélce), komercni festivaly (zamétené pouze na zisk,

jakysi mix veletrhu a festivalu, spojeny s prodejem uméleckych dél).>

2.2.2. Festival v kontextu marketingu

Z marketingového hlediska je festival velice ucinny zpisob, jak dosdhnout
stanovenych cilt. Jde o udalost nezvykle koncentrovanou, ktera skytd marketingovy potencial
hned na nckolika frontdch. ,, Festivals can provide direct marketing and exposure
opportunities for professional artists: sales venues for visual artists and craftspeople;
showcase for performers who may be booked by other arts presenters, (...) commisions of
new works which enable artists to experiment in new directions and public contexts, as with
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(...) the composition of new musical works for festival premieres. Pravé ona

S KORZA, Pam. The Arts Festival Work Kit. Boston: University of Massachusetts, 1989, str. 3.
52 KORZA, Pam. The Arts Festival Work Kit. Boston: University of Massachusetts, 1989, str. 7.
53 BOWDIN, Glenn. Events Management. Oxford : Butterworth-Heinemann, 2006, str. 19.

54 KORZA, Pam. The Arts Festival Work Kit. Boston: University of Massachusetts, 1989, str. 3.



koncentrovanost je pro organizatory Sanci snaze vytvofit publikum jinak obtizné pfistupnym
uméleckym dilim (napiiklad kompozicim novych autord, dilim naroénym pro bézného
posluchace atp.), staci totiz zatadit do programu nékolik ,,tahdk®, jez naldkaji Siroké vrstvy
posluchaci, a v rdmci doprovodného programu uvést 1 par méné znamych dél. Tato dila tak
dostanou Sanci oslovit publikum, které by je za jinych okolnosti nevyhledalo. Jak uz bylo
feCeno v uvodu prace, ukolem marketéra v oblasti kultury je také jakasi ,,vychova* publika

pro umélecky hodnotné a nepravem opomijend dila a toto je jedna z velice G€innych strategii.

Kromé¢ propagace uméni si festival mtze klast i dal$i marketingové cile, naptiklad
podporu cestovniho ruchu v daném regionu. V tomto smyslu se uplatiiuje zejména tzv.
destination branding, kdy je v ndzvu festivalu zminéna lokalita, ve které se festival kona. Tato
praxe je velmi roz§ifend a tési se zajmu mést, v poslednich letech vzniklo dokonce zcela nové
turistické odvétvi, tzv. festivalova turistika. Jen u nas miizeme jmenovat desitky festivall této
kategorie (Colours of Ostrava, MHF Cesky Krumlov, Brno Jazz Fest ad.). Festival Prazské
jaro mezi né¢ muzeme zatadit také, i kdyz, jak si pozdé€ji ukdZeme, destination marketing

rozhodné neni t€zistém jeho marketingové strategie.

Festival je rovnéZ silnym nastrojem fundraisingu®®, a to nejenom ve smyslu ziskavéani
zdrojli pro svoji potiebu ¢i péce o tyto zdroje. Mnoho svétovych festivalll totiz nevyuziva
vytvoieny zisk pouze pro vlastni chod, ale pfispiva i na riizné souvisejici bohulibé aktivity,
v USA je béznou praxi, ze festivaly dotuji umeélecké Skoly, mladé umélce a orchestry.
Fundraising nezahrnuje pouze prostfedky ziskané z grantl, od sponzorti a z darii, i sama
organizace se o0 vytvofeni tohoto zisku muze pficinit pfidruzenymi marketingovymi
aktivitami, nejcastéji v podob¢ soutézi, aukci a warm-up koncerttl, které se konaji tésné pred
festivalem, nebo v jeho pribéhu a kromé fundraisingu dokéazi také ucinné zapiisobit na

pozornost médii a vetejnosti coby upoutavka na hlavni program.

>3 Prekl.: Festivaly jsou velkou piileZitosti pro profesionalni umélce: mohou zde prodavat sva dila; predvadét své
dovednosti a zaujmout tak agenty; (...) byt povéfeni novymi uméleckymi zakdzkami, které jim pomohou

v uméleckém rozvoji, a naptiklad i (...) slozenim specidlni hudebni skladby ur¢ené k premiéie na daném
festivalu.

%6 Systematicka &innost za u&elem ziskani finanénich prostfedkil na obecné prosp&$né aktivity.



2.3. Mezinarodni hudebni festival Prazské jaro

Jesté nez se dostaneme k popisu a analyze marketingové komunikace 64. ro¢niku
festivalu, je na mist¢ seznamit se historii této kulturni akce, jejim postavenim na ceské,

potazmo evropské kulturni scén¢ a také jeji organizacni strukturou a financovanim.

2.3.1. Z historie festivalu

Hudba ma v ¢eskych zemich nebyvalou tradici, jiz po nékolik staleti produkuje ¢eska
hudebni skola vynikajici hudebniky a skladatele, jejichZ Groven snese mezinarodni srovnani.
Jména jako Vejvanovsky, Benda, Smetana, Dvotdk, Fibich, Suk, Martinti, Janacek,
Destinova, Macal, Moravec ad. patii mezi nejzafivejSi reprezentanty nasSi kultury. Neni
nahodou, Ze se u nés podatilo vychovat tolik vyjimecnych umélct, ¢eska vetejnost byla vzdy
naklonéna kvalitni hudbé a dokazala ji nalezité¢ ocenit. Vzpomeinime na slavnd Mozartova
slova velebici prazsky lid 1 na nespocet dalSich vyznamnych skladatelti, kteti si pochvalovali
eské kulturni prostiedi (Beethoven, Cajkovskij, Mahler...). Dominantni tlohu v hudebnim
déni u nas vzdy zastavala Praha, pravé zde se odehrala vétSina milnikl ¢eské hudby. Bylo

tedy jen otazkou Casu, kdy zde vznikne néjakd organizovand prehlidka ¢eské muziky.

S prvnimi naznaky pfiSel uz Bediich Smetana, ktery na podnét Jana Nerudy zalozil
tzv. Prazské jarni hudebni slavnosti. Ty byly nasledovany Mai-Festspiele Nového némeckého
divadla, aktivitami Ceské filharmonie (Cesky hudebni festival, 1904) a tiemi festivaly
Mezindrodni spole¢nosti pro soudobou hudbu. Zacatek druhé svétové valky ale ucinil vSem
témto snahdm pfitrz a hudebni zivot u néas na celych sedm let utichl. V roce 1946, v dobé
vSeobecného nadSeni z konce valky, vznikl napad na uspotadani hudebniho festivalu Prazské
jaro k oslavé 50. vyroéi zalozeni Ceské filharmonie. Vysledek byl vskutku velkolepy, na
organizacnich pracich se podilely pfedni osobnosti ¢eské hudebni scény a patronem akce se
stal prezident Edvard BenesS. A¢ byl festival ptivodné koncipovan jako jednorazovy pocin,

napad se ujal a od té doby se Prazské jaro kona nepfetrzité¢ kazdy rok. Jiz na prvnim ro¢niku



se kromé& Ceskych umélct predstavili 1 hosté ze zahrani¢i, predni svétovi sélisté David
Oistrach, Eugen List, mlady dirigent Leonard Bernstein nebo tfeba Charles Munch. V tomto
trendu se pokracovalo i nadale, a tak se z festivalu postupné stdvala udalost celoevropského

vyznamu. Nic na tom nezménil ani fakt, Ze Prazské jaro pteslo roku 1948 pod spravu statu.

Co se tyce programu, trvalo nékolik let, nez se festival usadil do nyné¢jsi podoby.
V roce 1952 bylo datum zahdjeni Prazského jara poprvé urceno na 12.kvétna, tedy na den
vyro¢i umrti Bedficha Smetany. Pii té pfilezitosti zaznél Smetantiv cyklus symfonickych
basni Ma vlast. Zaroven bylo rozhodnuto, ze zavér festivalu obstard Beethovenova Devata
symfonie se Schillerovou Odou na radost. Ob& skladby tvoii dodnes jakysi programovy
svornik Prazského jara a jsou symbolem festivalu. Soucasti programu je od roku 1947 i
mezinarodni soutéz mladych talentli, ve které se utkavaji nadéjni instrumentalisté a dirigenti
z celého svéta. Mnozi z vitézi minulych ro¢nika vyrostli v kapacity ve svém oboru, naptiklad
violoncellista Mstislav Rostropovi¢, houslista Ivan Zenaty, operni pévec Stefan Margita a
mnoho dalSich. Vroce 1957 se Prazské jaro stalo ¢lenskym festivalem Svétové federace
mezinarodnich hudebnich soutéi se sidlem v Zenevé, o rok pozdgji rozsifilo fady European

Festivals Association a dale pokracovalo ve strmém rustu.

Az srpnové udalosti roku 1968 slibny vyvoj festivalu zpomalily; vazby na spiatelené
umgélce a orchestry ze zapadu byly zptetrhdny a do popiedi dramaturgického zajmu se opét
dostali politicky pfijatelni hudebnici. Osmdesata 1éta se nesla ve znameni pozvolného tani,
tento proces vyvrcholil na sklonku roku 1989, kdy zapocaly pfipravy na prvni porevolucni
ro¢nik festivalu. Toho se zucastnil i zakladatel festivalu Rafael Kubelik, jenz se tak
symbolicky vratil na ¢eskou kulturni scénu po dlouholeté nucené emigraci. Svobodné poméry
se na Prazském jaru vyrazné podepsaly, festival oteviel své brany vSem z vychodu 1 zapadu,
tim se znacné¢ zvysila nejen navstévnost, ale 1 uméleckd kvalita ucinkujicich. Po strance
dramaturgické téz doslo k rozkvétu — hlavni program je kazdoro¢né obohacovan koncerty
nonartificialni hudby, pfevdzné jazzové ¢i bluesové. Prazské jaro se tak, po vzoru ptrednich

zahrani¢nich festivalli, snazi ptilakat $irsi spolecenské vrstvy.



2.3.2. Postaveni festivalu na poli kulturnich akci

Prazské jaro si za 65 let své existence vybudovalo povést nejvyznamnéjSiho festivalu
vazné hudby v Ceské republice a s navitdvnosti kolem 35 tisic divakd®’ patii mezi nejvétsi
kulturni podniky v zemi. Pozice festivalu je vzhledem k jeho bohaté a nezvykle dlouhé
historii (Prazské jaro je nejstarSim fungujicim festivalem u nas) velmi silna. Podle dostupnych
vyzkumi™® je spontanni povédomi o festivalu 85%, coZ je o pét procent lepsi vysledek nez
v ptipad¢ dalsi velké kulturni akce, MFF Karlovy Vary. 44% dotdzanych vypovédélo, Ze
festival Prazské jaro fadi knejvyznamnéj$§im kulturnim udélostem k zemi. K prestizi
Prazského jara ptispiva kromé silné tradice i1 pravidelna zastita prezidenta republiky a mnoha
velvyslanct akreditovanych v &eské republice®®, podpora ze strany Ministerstva kultury CR a
v neposledni fad¢ 1 zdzemi mésta Prahy, které kromé S§tédrého finan¢niho daru poskytuje

festivalu 1 prostor pro rozsifenou medidlni kampai. Prazské jaro je tedy také dilezitou

spolecenskou a politickou udalosti s nadnarodnim piesahem.

Dé-li se na domacim festivalovém trhu viibec mluvit o né¢jaké konkurenci, pak ji
predstavuji festivaly vdzné hudby sdruzené spolu s Prazskym jarem v Asociaci hudebnich
festivali Ceské republiky.60 Patii sem: Mezinarodni hudebni festival Brno, Hudebni slavnosti
Emy Destinnové Ceské Budg&jovice, Mezinarodni hudebni festival 13 mést CONCENTUS
MORAVIAE, Mezinirodni hudebni festival Cesky Krumlov, Mezinarodni operni festival
Smetanova Litomysl, Festival uprostted Evropy, Mezinarodni hudebni festival Janackovy
Hukvaldy, Mezindrodni festival Mahler-Jihlava Hudba tisicti, Mezindrodni varhanni festival
Olomouc, Mezinarodni hudebni festival Janackliv méj, Mezinarodni hudebni festival Struny
podzimu, Hudebni festival Ludwiga van Beethovena a Mezindrodni hudebni festival
Harmonia Moravice. Nicméné zadny ztéchto festivali se Prazskému jaru neblizi ani
velikosti, ani vehlasem. Hlavnim konkurentem festivalu je tak vefejny vkus, ktery se

v poslednich letech vyrazné odklani od uméleckych hodnot k bulvéarni zabavé.

°7 Udaj byl pievzat z vyroéni zpravy k 63. roéniku v roce 2008.

58 Vyzkum vnimani Prazského jara, International Business and Research Services s.r.0., leden 2009, face to face
rozhovory s 600 respondenty — 490 respondentt z Prahy a 110 respondentii ze Stfedoceského regionu (pouze z
meést nad 17 tis. obyvatel), Standardy realizace: ICC/ESOMAR

Y ptipad¢€ 64. ro¢niku festivalu se jednalo o velvyslance Estonska, Peru, Rakouska, Némecka, Francie,
Lucemburska, Svycarska a Nizozemska.

5 http://www.czech-festivals.cz/



2.3.3. Organizacni struktura festivalu

Festival byl od roku 1948 pevné drzen v rukou statu, jelikoz se jednalo o U€inny
nastroj propagandy rezimu. Po revoluci zde byl ze strany statu a magistratu vyvijen tlak na
osamostatnéni festivalu po finan¢ni strance. Tento tlak vyustil v pifechod Prazského jara ze
statni prispévkové organizace na obecné prospéSnou spolecnost v roce 2000. Status obecné
prospésné spolecnosti pochopitelné¢ klade vyssi naroky na manazery organizace ve smyslu
zajisténi chodu festivalu a shromazdéni potfebného mnozstvi finan¢nich prostfedka, ale na
druhou stranu predstavuje 1 vétsi motivaci k rozvoji. Na piikladu statnich ptispévkovych
organizaci, od jejichz zfizovéani se v posledni dobé spiSe upousti, miiZzeme pozorovat, ze ne
vzdy jsou velkorysé dotace zarukou zvyseni kvality organizace (viz nedavné problémy Ceské

filharmonie).

V zakladaci listing®' obecné prosp&$né spolecnosti Prazské jaro, o.p.s. ze dne 3. kvétna
1999 se pravi, ze ,, Obecné prospésna spolecnost je pravnickou osobou (...).“ A déle ze bude
poskytovat nasledujici obecné prospéSné aktivity: ,,a) zpristupnéni a zprostiedkovani
umeéleckych hodnot hudebni kultury verejnosti poradanim mezinarodniho hudebniho festivalu
prospesnych sluzeb; b) poskytovani prileZitosti mladym umélciim pro jejich umelecky riist a
zpristupnéni vykonii mladych umélcu verejnosti poradanim mezinarodni hudebni soutéze
Prazské jaro;, c) poskytovani moznosti verejnosti zucastnit se a ovliviiovat uroven a
spolecensky obsah festivalu poradanim hudebné kulturnich a odbornych akci souvisejicich
s festivalem, d) poskytovani moznosti vyuZiti prav k akcim mezinarodniho hudebniho festivalu

‘

Prazské jaro a mezindarodni hudebni soutéze Prazske jaro. *

Obecné prospesna spolecnost je z pravniho hlediska: ,, Subjekt poskytujici obecné
prospesné sluzby vSem za stejnych podminek. Zisk nemiize byt prerozdelovan mezi zakladatele
nebo zaméstnance, pouzivd se na financovani dalsich aktivit spolecnosti. “* Spole¢nost musi
byt registrovana u krajského soudu bez nutnosti minimalniho vkladu. Kromé hlavniho cile

spolecnosti ,, miize byt realizovana doplikova cinnost, kterou je dosazeno ucinnéjsi vyuziti

%! Dostupna z internetové adresy http://www.festival.cz/uploads/zakladaci_listina PJ.pdf
62 KINCL, Jan. Marketing podle trhii. Praha: Alfa Publishing, 2004, str. 155.



majetku a neni ohroZena kvalita, rozsah a dostupnost obecné prospésmych sluzeb.“®
Ugetnictvi obecné prosp&snych spole¢nosti je piisné kontrolovano, obzvlast pokud vyse
Cistého obratu piesahuje deset miliont korun ¢i piispévky z vetejnych rozpocti dosahly vyse
nejméné jednoho milionu korun. Organizace jako Prazské jaro proto musi kazdorocné

provadeét audit.

Na chod spolegnosti dohlizi spravni rada, dozor&i rada a feditel. Ze statutu® obecné
prospésné spolecnosti Prazské jaro, o.p.s. vyplyva, Ze spravni rada je statutdrnim organem
spolecnosti, ma dvanact ¢lent a jeji ¢lenové vykonavaji svou funkci po dobu tii let (max. dvé
funké&ni obdobi) bez naroku na honoraf. Spravni radu tvoii zpravidla i zastupci statu (CR) a
hlavniho mésta Prahy, dale Ctyfi zastupci pfispévatelti a pét zastupcii odbornych profesi a
odbornikli. Do plisobnosti spravni rady néalezi mimo jiné: dbat na zachovani tcelu, pro ktery
byla spole¢nost zalozena, jmenovat a odvolavat feditele spolecnosti, dohlizet na jeho ¢innost,
uklddat mu ukoly a stanovit mu mzdu, schvalovat rozpocet spolecnosti a jeho zmény a
jmenovité naklady na vlastni ¢innost (spravu) spole¢nosti, na dramaturgickou koncepci
Mezinarodniho hudebniho festivalu Prazské jaro a na potadani Mezinarodni hudebni soutéze
Prazské jaro a dalSich hudebné kulturnich a spoleCenskych akci souvisejicich s festivalem,
rozhodovat o pfedmétu a rozsahu doplitkovych ¢innosti spole¢nosti nad ramec vymezeny v
Zakladaci listin€, jmenovat a odvolavat piedsedu umélecké rady, schvalovat zékladni

dramaturgickou koncepci Mezindrodniho hudebniho festivalu Prazské jaro.

Dozor¢i rada spolecnosti plni kontrolni funkci, ma tii Cleny, jejichz tkolem je
pfezkoumavat rocni ucetni zavérku a vyrocni zpravu spolecnosti, nejméné jednou rocné
podavat spravni rad¢ zpravu o vysledcich své kontrolni ¢innosti, dohliZet na to, ze spole¢nost
odpovédnost za Cinnost spolecnosti a je opravnén vystupovat jejim jménem pii pravnich
ukonech. Zaroven dohlizi na zaméstnance spolecnosti a koriguje jejich ¢innost, vystupuje také
jako sty¢ny dustojnik s médii a verejnosti. Kromé tfi vySe jmenovanych organi ma Prazské
jaro, o.p.s. i poradni sbor, uméleckou radu v Cele s piredsedou, a soutézni komisi, ktera pecuje
o ptipravy Mezindrodni hudebni soutéze Prazské jaro. Umélecka rada je tvircem umeélecké
koncepce festivalu a hudebné kulturnich a odbornych akci souvisejicich s festivalem, ma

zpravidla deset ¢lent a jeji pfedseda je pii reprezentaci spolecnosti na vetfejnosti uvadén jako

8 KINCL, Jan. Marketing podle trhii. Praha: Alfa Publishing, 2004, str. 155.
% Dostupny z internetové adresy http://www.festival.cz/uploads/Statut PJ.pdf



»prezident mezinarodniho hudebniho festivalu Prazské jaro®. Soutézni komise dba na
organizaci hudebni soutéze, jez je soucasti festivalu, a ma obvykle patnact ¢lend, jejichz

funkéni obdobi se muze odvijet od obort, ve kterych se ten ktery rok soutézi.

V roce 2009 bylo persondlni obsazeni obecné prospésné spoleCnosti Prazské jaro,
o.p.s. nasledujici®: feditel — Roman Bélor; prezident a predseda umélecké rady — Jifi
Bélohlavek; Cestny prezident — Josef Suk; ve spravni radé zasedali mj. Pavel Bém (predseda
spravni rady, primator hlavniho mésta Prahy), Martin Herrmann (pfedseda ptedstavenstva,
CEO RWE Transgas, a. s.) a Vaclav Jehli¢ka (ministr kultury CR); déle pak predseda stalé
soutézni komise — Jan Hlavac¢; predseda dozor¢i rady — Jifi Srstka a mnoho dalSich
zameéstnancl jednotlivych organizacnich ¢asti (Gtvaril), utvaru agenturniho a produkéniho,

utvaru provozné ekonomického a utvaru soutézniho.

2.3.4. Financovani festivalu

Jak uz bylo feceno, Prazské jaro se, coby obecné prospéSnd spolecnost, nemiize
spoléhat pouze na statni pfispévky a granty, svlij rozpocet musi zivit z vice rtiznych zdrojt.
V poslednich letech® festival hospodafil s rozpoétem cca. 75 mil. K&, jenz byl pokryt ze tfi
hlavnich zdroju: 1. vetejné prostiedky (tvoti asi 1/3); 2. zisky z prodeje vstupného (tvofi asi
1/4); 3. sponzorské dary (tvoii téméf 1/2). Za pozornost stoji piedevsim nizky podil vetejnych
prostiedkil na celkovém rozpoctu. V tomto ohledu je Prazské jaro unikatem mezi svétovymi
Veiejnymi prostiedky se v piipadé Prazského jara rozumi granty od Ministerstva kultury CR a
od hlavniho mésta Prahy. V roce 2009 ¢inila vySe grantii 24 mil. K¢, pficemz 15 mil. darovalo

Ministerstvo kultury CR a 9 mil. hlavni mé&sto Praha.

Zisky zprodeje vstupného, tiskovych materidlti, prav a sluzeb ptedstavuji druhy
dilezity zdroj financovani festivalu. Z hlediska marketingu se jednd o nejovlivnitelnéjsi
polozku v rozpoctu, kterou lze za pomoci riznych marketingovych nastrojii optimalizovat

podle potieb festivalu. Tretim zdrojem finan¢nich prostiedkti je firemni filantropie ze strany

% Jména osob jsou v zajmu piehlednosti uvadéna bez akademickych a funkénich titulii.
5 Udaje o ekonomickych vysledcich festivalu jsou pfevzaty z vyroénich zprav za roky 2007, 2008 a 2009.



darcti a sponzori, festival Prazské jaro jiz fadu let té€zi z partnerstvi se dvéma silnymi
spole¢nostmi: Ceska spofitelna, a.s. a RWE Transgas, a.s., které spole¢né tvoii hlavni podil
podpory soukromého ¢i korporatniho sektoru. Festival déle spolupracuje s fadou mensich
subjekt, nebot” financovani neziskovych organizaci je nutné co nejvice diverzifikovat, aby se
dal vyvazit ptipadny vypadek jednoho ze zdroji. Kompletni ptehled o financovani festivalu

roce 2008 je mozné ziskat v ptiloze ¢.1 pfevzaté z ptislusné vyrocni zpravy.

Sponzorstvi patii k zdkladnim forméam financovani nejenom v ptipad¢ Prazského jara,
ale obecné u kazdé neziskové organizace. V idedlnim ptipad¢ je vyhodné pro obé strany:
,,Sponzorovana strana ziska prostredky na provoz (...) a sponzor se zviditelni (zvlaste pokud
se postard o to, aby sviij dar medializoval) a zdroven zvysi svoji duveryhodnost a podpori
image nékoho, komu zdlezi na spolecnosti jako celku a kdo nepreferuje pouze ziskové
ukazatele podnikdni. “®" Ziskat silného a spolehlivého sponzora je tedy snem kazdé neziskové
organizace. Neni to vSak viibec snadné, je nutné vyvinout velké Usili na poli marketingu a
prezentace festivalu za ucelem udrzeni sympatii stavajicich sponzord ¢i zaujmuti sponzort

novych.

K otdzce financovani Prazského jara patii jisté 1 zminka o jeho nékladech. Hlavni ¢ast
rozpod&tu putuje na zajisténi umélca — feditel festivalu Roman Bélor prohlasil v rozhovoru®® se
Cleny Klubu financnich teditel, ze Prazské jaro muze byt povazovano za ,notorického
dovozce* zahrani¢nich umélci, kdyz rocné uhradi témét 1 mil. Euro na jejich honoréfich.
Dalsi vydaje jsou spojené s béznym provozem festivalu, s platy zaméstnanct, srdzkami na
danich a v posledni dob¢ stale vice i s marketingem a propagaci. Dluzno fici, ze festivalu se
dlouhodob¢ daii udrzovat nédklady pod hranici pfijmi a jeho Cisty zisk v roce 2008 Cinil téméer
milion korun. Otazkou ovSem je, jak se na hospodaieni Prazského jara projevi nastala finan¢ni

krize.

67 KINCL, Jan. Marketing podle trhii. Praha: Alfa Publishing, 2004, str. 142.
5 Dostupny z internetové adresy http://www.investujeme.cz/kratke-zpravy/uspesny-management-kulturnich-
akci-prazske-jaro-2009



lll. ANALYZA MARKETINGOVE KOMUNIKACE 64. ROCNIiKU
MHF PRAZSKE JARO

3.1. Obecna charakteristika 64.roc¢niku

64. rocnik MHF Prazské jaro probihal ve dnech 12.5. — 3.6. 2009, tedy v obdobi
ceského predsednictvi Evropské unii, politickych zmatkdi na tuzemské politické scéné a
nastupujici hospodaiské krize. Program byl ovlivnén 50. vyrocim umrti Bohuslava Martint,
jehoz vokaln¢ instrumentalni dila tvofila osu jednotlivych koncertl. Zaroven se dramaturgiim
podafilo ziskat veéhlasné zahranicni hosty vcele s jednim z nejpopularnéjSich soudobych
tenoristl Juanem Diegem Florezem a houslovou virtuoskou Anne-Sophii Mutter. Tito dva
umélci byli logicky hlavnimi tvafemi festivalové kampané, nicméné velkou pozornost si
vyslouzil i projekt ptekracujici bézné koncertni schéma festivalu, symfonie Pan Prstenti od
Howarda Shorea, autora soundtracku ke stejnojmennému filmovému trhaku. Také vystoupeni
prestizniho mladeznického orchestru Gustav Mahler Jugendorchester, na které byl dokonce
cerpan samostatny grant od hlavniho mésta Prahy, se stalo pfedmétem medialniho zajmu,

piestoze se uskutecnilo mimo hlavni program festivalu.

Vzhledem k problémim s nahravacimi pravy tomu bylo poprvé, kdy tvodni koncert
festivalu nepfednesla Ceska filharmonie, nybrz rozhlasovi symfonici pod vedenim dirigenta
Antoniho Wita, jenz na posledni chvili nahradil ochuravélého Neeme Jarviho. Poprvé také
doslo ke spolupraci Prazského jara s jinou velkou akei, Prazskym mezinarodnim maraténem,
v jehoz ramci byl uspotadan koncert, ktery se stal zajimavym prologem festivalu. Vyznamnou
zménu zaznamenala i propagace festivalu v zahranici, v rdmci ¢eského predsednictvi EU se
totiz Prazskému jaru naskytlo mnoho pfilezitosti prezentovat se v Ceskych centrech po celé
Evropé, nebot’ obdrzelo titul Oficidlni doprovodné akce Ceského predsednictvi v Radé EU —
EU2009.CZ. Mezinarodni hudebni soutéz, neoddélitelnd soucést festivalu, byla v roce 2009
vypsana pro flétnu a fagot a jako tradicn€ nad ni pfevzal zaStitu primator hlavniho mésta
Prahy Pavel Bém. Zajem soutézicich piekonal dosavadni rekordy, své nahravky poslalo

k posouzeni odborné komisi 238 flétnistti a 78 fagotisti z 40 zemi svéta.



3.2. Marketingovy plan 64.ro¢niku

Marketingovy plan 64. ro¢niku festivalu nijak zdsadné nevybocil z tradice predeslych
rocnikli a pokracoval ve sledovani dlouhodobého zdméru organizace. Na jeho podobé se
projevila snaha inkorporovat nckteré nové marketingové prvky, které vzesly bud’to ze
specifickych okolnich podminek (zejména Ceského predsednictvi EU), nebo z nutnosti lehce
upravit ¢i usmérnit rdz marketingové komunikace. Plan byl sestaven asi tfi ¢tvrté roku pred
zaCatkem festivalu, tedy nékdy v zéati 2008, kdy uz méla organizace k dispozici vSechny
vystupy z 63. rocniku Prazského jara. S jeho aplikaci se zapocalo v zimé téhoz roku a
s blizicim se zahajenim festivalu komunikace gradovala. V prosinci odstartovala
institucionalni ¢ast kampan¢ zamétend vyhradné na imageovou profilaci Prazského jara jako
celku, prezentaci vizudlniho stylu festivalu a nejvyraznéjSich tvaii programu, v bieznu se
piistoupilo k programové ¢asti kampané za tcelem piedstaveni kompletniho programového
zaméru. V nasledujicich odstavcich se sezndmime s jednotlivymi soucastmi marketingového

planu 64. ro¢niku.

3.2.1. Analyza prostredi a positioning

V teoretické podkapitole 2.1.3. této prace je analyza vymezena jako zaklad
marketingového planu a nezbytny kli¢ k porozuméni vnéjSim a vnitinim faktorim pisobicim
na organizaci. Marketingovy plan 64. ro¢niku Prazského jara se mohl opfit hned o tfi
vyzkumy a také nckolik zajimavych statistik. Cilem vSech tfi vyzkumi bylo zjistit, jaky je
positioning Prazského jara v myslich obcanti, jak jsou piijimany predchozi programové
koncepce a marketingové aktivity festivalu a na zéklad¢ toho vytvofit u¢inny marketingovy
plan pro 64. ro¢nik. Prvni z vyzkum, ktery vypracovala spolecnost International Business
and Research Services s.r.0., se soustfedil na vnimani festivalu Prazské jaro Sirokou vefejnosti
a motivaci dotazovanych k navstéveé dalSiho rocniku. Vyzkumu se zacastnilo 600 respondentii
z Prahy a dalSich mést s populaci presahujici 17 tisic obyvatel, pfi¢emz jejich veékova skladba
1 vzdélani byly riznorodé, aby se z vysledkli vyzkumu dalo vytusit vnimani festivalu riznymi
cilovymi skupinami. Respondenti byli navStiveni tazatelem v misté svého bydliste a
podrobeni asi dvacetiminutovému ,,face-to-face rozhovoru. Vysledky tohoto vyzkumu jsou

uvedeny v nasledujicich tabulkach.



Tabulka €. 2. Znate néjaky hudebni festival, ktery se pravidelné porada v Praze?
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Prazské jaro
Strahov Open Air
Mezi Ploty
Vysehrani

Struny podzimu
Prazsky podzim
Mlada Praha
Verdi festival
Bohemia Jazz Fest
Dvotékova Praha
Sazava Fest
Prazsky majéles
Alternativa
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Tabulka €. 3. Zndte hudebni festival Prazske jaro, alespon podle nazvu?

celkem (N=600)
muz (N=283)
Zena (N=317)

15 - 19 let (N=40)

20 - 29 let (N=110)

30 - 44 let (N=156)

45 - 59 let (N=157)

60 a vice let (N=137)
zékladni (N=90)

SS bez maturity (N=177)
SS s maturitou (N=218)
VOS, VS (N=115)
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B Ano znam, a také jsem v minulosti jiz navstivil(a)
B Ano zndm, nenavstivil(a), ale pfenosy nebo zaznamy sleduji v TV nebo v rddiu
B Ano znam, ale pouze podle ndzvu - nenavstivil(a) ani nesleduji pfenosy ani zdznan

B Ne, neznam



Tabulka €. 4. Vnimani atributii festivalu: ,, Festival Prazské jaro...

celkové hodnoceni

ma velkou tradici

podporuje kulturu

je prestizni akce

je znamy v celé CR

je nejlepsi mezi obdobnymi hudebnimi
festivaly

je profesionalné organizovan

ma celoevropsky vyznam
ma kvalitni program
je zndmy i v zahranic¢i

je dobfe propagovan

by mél byt vice sponzorovan z vefejnych
zdrojt

ma program, ktery mne zajima

ma vstupenky, které jsou snadno k dostani
je pro lidi jako ja

maé vstupenky, které jsou cenové dostupné

M rozhodné souhlasim
M spiSe nesouhlasim

M nevim

1
13
36

37
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M spiSe souhlasim
B rozhodné nesouhlasim

Z dalsich casti tohoto vyzkumu vyplynulo, ze: festival Prazské jaro je nejcastéji

spojovan s vaznou hudbou a jménem Bedficha Smetany; az 1/5 dotdzanych v minulosti

navstivila koncerty Prazského jara (nejcastéji vysokoskolaci nad 30 let); vétSina z téch, kdo

sleduji zdznamy koncertil, tak Cini prostfednictvim Ceské televize; pfisti rocnik planuje

navstivit 3% dotazanych; 90% respondentli hodnoti pozitivné image festivalu; negativni

vnimani festivalu (které je opravdu vyjimkou) plyne bud’ z nezajmu o klasickou hudbu, nebo

z nespokojenosti s vy$i vstupného. Poslednim dulezitym poznatkem plynoucim z vysledkl

tohoto vyzkumu je fakt, ze vétSina dotdzanych by informace o festivalu ¢erpala z internetu.



Druhy vyzkum, jenz pro festival zpracovala agentura Young and Rubicam, se zabyval
diagnostikou znacek a byl proveden mezi vybérovym souborem populace ve véku 18-74 let o
velikosti 1762 respondentli ve 4 rotacich. Zkoumano bylo celkem 839 znacek napti¢ 93
kategoriemi. Z tohoto vyzkumu je patrné, ze znacka festivalu Prazské jaro mé velmi silnou

pozici. Nasledujici graf zobrazuje positioning znacky vzhledem k dalSim vyznamnym akcim.

Tabulka €. 5. Positioning znacky

PowerGrid, All Adults

Arodni divedio

ke iy

BRAND STRENGTH

BRAND STATURE

I tento vyzkum potvrzuje, ze Prazské jaro je nejsiln€ji vniméno uzkou skupinou
vysokoskolaki nad 35 let, v niz maji — dle demografického rozvrstveni obsazeného rovnéz ve
vyzkumu — mirnou pfevahou Zeny. Vyzkum se dale zabyva detailnim psychologickym a
sociodemografickym profilem zastupcii této cilové skupiny. Lze fici, ze navstévnici
Prazského jara jsou vesmés spolecensti, svym okolim oblibeni, inteligentni, rozhodni s jiz
usazenym systémem hodnot, bohatsi (zpravidla vyssi stfedni tfida), uméfeni a zodpovéedni.
Nasleduje vybér atributli, které by zastupci této cilové skupiny festivalu pfiradili, mezi

nejcastéji zminéné patii: prestiz, tradice, autenticita a jedine¢nost.



Poslednim vyzkumem, ktery byl festivalu k dispozici béhem piiprav marketingového
planu 64. ro¢niku, je Setfeni Vysoké Skoly finan¢ni a spravni z fijna 2008. To pracuje s ndzory
877 posluchact 63. ro¢niku Prazského jara na dramaturgii festivalu, ceny vstupného a dalsi
souvisejici otazky. Hloubkové rozhovory s témito posluchaci probihaly pfimo v mistech
jednotlivych koncertli, celkovy pocet kladenych otazek c¢inil 24 (17 meritornich a 7
identifikacnich). Vysledky vyzkumu naznacuji, Ze majoritu (72%) mezi navstévniky festivalu
tvoii osoby s vy$§im stupném vzdélani (50% absolventi VS) starsi 30 let, coz jen potvrzuje

vysledky jiz zminénych vyzkumt od IBRS a Young and Rubicam.

Zajimavym zjiSténim je také fakt, ze zahrani¢ni hosté tvofi pouhych 6,8% vSech
navstévniki (viz ptiloha ¢.2), to je v pfipad¢ tak velkého festivalu pomérné neobvyklé; jinak
v obecenstvu pochopitelné pievladaji Prazané. Dramaturgie festivalu budila mezi respondenty
v zésad€ pozitivni reakce, ne tak uz ceny vstupenek, jez jsou pro celou tietinu dotazanych
nastaveny pfili§ vysoko. Co se tyce financovani akce, vétSina ze zpovidanych navstévniku
védela, Zze Prazské jaro Cerpa penize od sponzori a z grant, a vyslovila se pro vétsi

participaci statu a hlavniho mésta.

Z uvedenych vyzkuml vyplyva, Ze positioning Prazského jara je usazeny, silny a
obecné¢ vnimani festivalu vesmés kladné. VSechny tfi vyzkumy také poskytly vcelku

vycerpavajici charakteristiku navstévniki, coz je pro marketingové zaméry festivalu nesmirné

vvvvvv
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marketingového planu. V souctu vSech tfi vyzkumu se jako nejzavaznéjsi jevi tyto problémy:

1. stejnorodost nadv§tévnické verejnosti; 2. nedostatecnd internetovd propagace
festivalu; 3. maly podil zahranicnich posluchaci na celkové navstévnosti; 4. piilisSna vyse

vstupného.



3.2.2. Cile marketingového planu

Jak uz bylo zminéno, provedené vyzkumy poskytly organizatorim 64. ro¢niku
Prazského jara obsahly pfehled o pfednostech a nedostatcich festivalu a o dalSich moznostech
jeho rozvoje. Diky tomu bylo mozné zodpovédné pfistoupit k druhé ¢asti marketingového
plénu, stanoveni hlavnich cild. Cile marketingové komunikace 64. roc¢niku festivalu
pochopiteln¢ reflektovaly hlavni priority organizace jako takové, totiz hospodatfeni bez
schodku, udrzeni pifizn€ partneri a vefejnosti i plnéni zdmérl organizace tak, jak jsou
definovany v jejich stanovach. Zarovei bylo tieba pocitat se specifiky spolecenské a politické
situace v daném obdobi, obecnéji feceno se vSemi externimi (ale 1 internimi) vlivy, které by

na organizaci mohly ptisobit. Marketingové cile pro rok 2009 znély takto:

1) omladit tvar festivalu, zaujmout vice ndavstévnikit mladsich 35 let

= 2) zlepsit internetovou prezentaci festivalu

= 3) prodat tolik vstupenek, aby doSlo k navySeni vyprodanosti festivalu

*  4) udriet povédomi o festivalu jako zdsadni kulturni akci

= 5) zesilit kampaii v zahranici, pFilakat zahranic¢ni navstévniky

3.2.3. Strategie dosazeni stanovenych cilt

Stanovené cile vyzadovaly ur¢itou zménu dosavadni marketingové komunikace
festivalu, zejména negativni ohlasy navstévnikl na Groveinl internetové prezentace festivalu a
ptiliSnou homogennost cilové skupiny bylo tfeba feSit pomoci doposud nevyuzivanych
marketingovych nastrojii. Strategie musela byt pojata co nejkomplexnéji, aby postihla vice
stanovenych cilii najednou, v idedlnim piipad€¢ vSechny. Organizatofi festivalu rozhodli, Ze

Prazské jaro investuje do vybudovani novych webovych stranek, které¢ byly spustény pired



zahajenim prodeje vstupenek. Dale byla podepsana exkluzivni smlouva s ¢eskou pobockou
firmy Google tykajici se zfizeni partnerského kanalu YouTube, coz zatim v naSich
podminkach neni zrovna obvyklé. Tento kanal je v podstaté individualizovanou strankou
festivalu na YouTube se vS§emi vymozenostmi tohoto oblibeného portalu a k tomu i nékolika
nadstandardnimi moznostmi jako firemni branding ¢i rozsifené administracni funkce. Prazské
jaro se také dockalo vlastniho U¢tu na serveru Flickr, jenz je obdobou YouTube na poli
fotografie. Tyto aktivity si kladly za cil nejenom zlepsit internetovou prezentaci festivalu, ale i
oslovit mladsi posluchace. V tomto ohledu byly podpoieny programovou strukturou festivalu,
ktera se vroce 2009 vice zaméfila na mladé publikum (symfonie Pan prstenii, koncerty

nonartificialni hudby a doprovodné akce).

Naplnéni dalSich dvou vytycenych cilt, tedy zvyseni vyprodanosti festivalu a udrzeni
silného povédomi o této kulturni akci, bylo ukolem dlouhodobé&jsim a vyzadovalo zapojeni
Sirokého spektra néstroji komunika¢niho mixu. Strategie se v tomto piipad¢ opirala o
intenzivni reklamu v médiich (se zaméfenim na hlavni medialni partnery — Ceskou televizi,
Cesky rozhlas, MF DNES a jeji internetovou mutaci iDNES.cz) a outdoorovou propagaci
(hlavnim méstem Praha byly festivalu poskytnuty reklamni plochy zdarma — billboardy,
citylighty a bannery v méstské hromadné doprave). Ke slovu pfislo i PR (PR ¢lanky v tisku;
komunikace s partnery, vetejnosti; tiskové konference) a osobni prodej (prezentace festivalu u

stavajicich 1 potencialnich partnerti a ve vybranych lokalitach).

Poslednim cilem bylo zvysit po€et zahrani¢nich navstévnikti Prazského jara. Tomu
jednozna¢né nahravalo predsednictvi Ceské republiky v EU, a tak se vyslanctm festivalu
oteviely brany do Ceskych center po celé Evropé — obséhlé prezentace v nékolika evropskych
metropolich. Na propagaci festivalu v zahranici se podilely také internetové stranky c¢eskych
subjekti na poli cestovniho ruchu (czechtourism.cz, czech.cz, euroagentur.com,
kudyznudy.cz) a rozsifila se 1 sit spolupracujicich zahrani¢nich periodik (naptiklad

Frankfurter Allgemeine Zeitung, Wall Street Journal nebo Ruch Muzyczny).

Samostatnou kapitolou v zahrani¢ni propagaci festivalu zaujimala smlouva o
partnerstvi Prazského jara se spoleCnosti Letist¢ Praha, a.s. Spoluprace mezi témito dvéma
subjekty spocivala ve ,, vyuziti udalosti Prazské jaro 2009, jehoz vyhradnim poradatelem je

Prazské jaro, o. p. s., konané v Praze ve dnech 12. kvétna az 3. cervna 2009 k propagaci



obchodni znacky a prezentaci akciové spolecnosti Letisté Praha a zajisténi VIP sluzeb

Letistém Praha pro hosty Prazského jara pii odbaveni pii priletu a odletu. “®

3.2.4. Marketingovy mix 64. ro€niku

Za produkt Ize v pfipadé¢ 64. ro¢niku Prazského jara povazovat hlavné jeho
programovou naplii (viz piilohy &.3 a &.4), tedy jednotlivé koncerty a dalsi pfidruzené akce.”
Dale pak veskery merchandising spojeny s Prazskym jarem — brozury, publikace, upominkové
predméty atp. Cena vstupenek na festivalové koncerty je, jak ukazaly vyzkumy vetejného
minéni, vnimana rozporupln¢. Organizatofi tudiz museli pii ur€ovani cenové politiky festivalu
postupovat obezietné. Nakonec se rozhodli vstupné mirné navysit, v piipadé nékterych
koncertt i docela vyrazné — vstupenky I. kategorie na zahajovaci koncert Prazského jara 2008
staly 2 200 K¢, zatimco o rok pozdéji 3 000 K¢, v pripadé zédveérecného koncertu 2 200 K¢,
respektive 2 400 K¢. Slevy byly poskytovany drzitelim prikazek ZTP (50%), détem mladSim
patnacti let (20%), drzitelaim mezindrodniho studentského prikazu ISIC (20%), osobam

starSim Sedesati let (20%) a v rdmci mimotadnych slevovych akci na vybrané koncerty.

Distribuce 64. ro¢niku festivalu probihala tradicnimi metodami, vstupenky S$lo
zakoupit v prodejnich centrech sit¢ Ticketpro a v pokladné Prazského jara pocinaje 12.
prosincem 2008. Fungoval i online prodej vstupenek, predbézné rezervace a darkové
poukazky. Koncerty se odehravaly na mnoha mistech Prahy, hlavni ¢ast programu
hostil Obecni dim, pfipadné¢ Rudolfinum. Ostatni koncerty se uskute¢nily v Anezském
klastefe, kostele sv. Simona a Judy, Lucerna Music Baru, sale Hudebni akademie, sale CNB,
Vencovského aule VSE, Kongresovém centru Praha a Mercedes Foru Praha. O promotion,

tedy samotné marketingové komunikaci 64. rocniku pojedna detailné nasledujici kapitola.

%9 Citace pochazi ze smlouvy o spolupraci mezi o.p.s. Prazské jaro a spole¢nosti Letisté Praha, a.s.
" Kompletni program 64. ro¢niku festivalu Prazské jaro je dostupny na internetové adrese:
http://www.euroagentur.com/?download=_/83/prazske-jaro_brozura web.pdf



3.3. Komunikac¢ni mix 64.ro¢niku

Vyusténim a exekuci celého marketingového planu 64. rocniku Prazského jara byla
samotna marketingova komunikace festivalu. Organizatoii akce museli dukladné zvazit, které
z nastrojii komunika¢niho mixu je vhodné zapojit, aby mél marketingovy plan kyzeny efekt a

doséhl vyty€enych cila.

3.3.1. Reklama

Nakonec bylo vsazeno na reklamu coby hlavni komunikacni nastroj, coz lze
povazovat za logickou a ptirozenou volbu vzhledem k partnerstvi festivalu se silnymi hraci
z medialniho a vetejného sektoru. Ton komunikace navazoval na reklamni kampané dvou
piedchozich ro¢nikl, ohniskem bylo typické ,.efko®, festivalové logo od autora Frantiska
Muziky (viz pfiloha ¢.5), vétSinou doprovazené nazvem festivalu, pfipadné i stru¢nym
komentafem (viz ptiloha €.6). Logo, které se na zéklad¢ vyzkumi vetejného minéni ukazalo
jako mimofadné silny symbol festivalu’', v podstaté zastupovalo i slogan, jenz v kampani
chybél. Dalsim nosnym prvkem vizualni prezentace festivalu byly barevné Cctverce
s pfevazujicimi zelenymi odstiny, ob¢as naruSené¢ modrymi, zlutymi, ¢i fialovymi plochami.
Tento ,,pexesovy* design vychazel z predchozich ro¢nikli festivalu a z byl vcelku ptfijemny
pro oko. Tvafe vystupujicich umélci se pochopitelne staly dillezitou soucasti vétSiny
propagacnich materiadli — vyuzity byly hlavni hvézdy programu (Anne-Sophie Mutter, Juan
Diego Floréz, Kurt Masur, Jordi Savall) i méné¢ zndme obli¢eje. Nasleduje vycet hlavnich

reklamnich kanalu:

Televize: Hlavnim medidlnim partnerem festivalu byla, jako tradi¢né, Ceska televize,
jez se Prazskému jaru vénovala nékolika zpisoby. V prvni fadé¢ zaznamenala a uvedla tii

velké udélosti festivalové nabidky, zahajovaci koncert (v pifimém pienosu na CT2),

! 7 prizkumu provedeného agenturou International Business and Research Services s.r.o vyplyva, ze festivalové
logo znaji témét dve tietiny dotazanych.



vystoupeni Dagmar Peckové za doprovodu Prazské komorni filharmonie a Adriany
Kohutkové se Symfonickym orchestrem hl. m. Prahy FOK (v zdznamu 12. 6., respektive 19.6.
na CT2). Ceska televize se festivalem zabyvala i prosttednictvim pofadu Echo Prazského jara,
jehoz deset ¢asti bylo odvysilano v priibéhu festivalu vzdy ve veéernich hodindch na CT2.
Tento cyklus byl zavrSen ,,Ohlédnutim®, jez se objevilo v programu CT2 v patek 10.
ervence. V ramci vysilani Ceské televize byly pravideln& vysilany kratké reklamni spoty,
které upozoriiovaly na blizici se zahdjeni Prazského jara a prezentovaly hlavni hvézdy
programu. Spoty se objevovaly n&kolikrat denné v riiznych asech na obrazovkach CT1, CT2
a CT 24 v obdobi od 20. dubna do 31. kvétna 2009. Celkovy pocet odvysilanych spott ¢inil
104 (52 na CT1 a CT2, 52 na CT24). Zajimavosti televizni propagace festivalu byl fakt, Ze
kromé& Ceské televize byly &tyii kratké zminky o Prazském jaru uvedeny i na ruské stanici

Telekanal Kultura, které patii mezi nejsledované;jsi kulturni stanice v Rusku.

Rozhlas: Cesky rozhlas je nejstar§im medialnim partnerem Prazského jara. Jeho
reklamni potencidl sice neni tak velky, jako je tomu u televize ¢i tisku, pfesto neni zcela
zanedbatelny. Cesky rozhlas 3 Vltava si festivalu viimal obsirné, realizoval velky pocet
piimych ptenosti (celkem 21) a tyto dale distribuoval do zahrani¢i v ramci vymény hudebnich
programli Euroradia. Uskutecnilo se taktéz velké mmnozstvi rozhovorG s organizatory
Prazského jara i s vystupujicimi umélci. Mezi dalsi rozhlasové stanice, které uvefejnovaly
informace o festivalu, patfi Radio Classic, Radio Proglas a nékolik zahrani¢nich stanic

(naptiklad americka Blue Lake Radio).

Tisk: I tist€énd média vénovala festivalu zvySenou pozornost, medialni partner MF
DNES piinaSel pravidelné zpravodajstvi z festivalového déni, dalSi celostatni deniky a
magaziny také uvetejnily mnoho ¢lanki tykajicich se 64. ro¢niku. Inzerce v tisku probihala
pfedevsim v kvétnu 2009, tésné pied zahdjenim festivalu. Bylo vytvofeno nékolik forméatt
inzeratl ve festivalovych barvach i v ¢ernobilém provedeni (viz ptilohy €.7 a €.8), nckteré
znich ke konkrétnimu koncertu vramci festivalu, jiné jako strucny ndstin programu a
upoutdvka na ro¢nik jako celek. Kompletni pfehled o titulech, v nichz se objevily festivalové

inzeraty, lze ziskat z této tabulky:



Tabulka €. 6. Prehled inzerce v tisku

1. Denik Mlada fronta Dnes - 1x inzerat obdobi prosinec 2008, 5x inzerat obdobi kvéten - ¢erven 2009
2. Magazin Mlada fronta Dnes - 2x inzerat obdobi duben - kvéten 2009
3. Mlada fronta Dnes - plovouci inzeraty - 34x v obdobi duben - kvéten 2009
4. Mlada fronta Dnes - tabloid - 5. kvétna 2009 v poctu 340.000 vytisk(
5. Denik Lidové noviny - 4x inzerat obdobi kvéten - ¢erven 2009
6. Patek LN - 2x inzerat obdobi duben - kvéten 2009
7. Harmonie - 5x inzerat obdobi leden - kvéten 2009
8. Hudebni rozhledy - 6x inzerat obdobi prosinec 2008 - kvéten 2009
9. Tydenik Rozhlas - 6x inzerat obdobi duben - kvéten 2009
10. Studentsky list - 1x inzerét kvéten 2009
11. Prehled kulturnich poradu - titulni + zadni strana duben 2009
12. Prehled kulturnich pofadi - titulni + zadni strana kvéten 2009
13. Rudolfinum - 1x inzerat sezéna 2008/2009
14. Prague Post - 3x specidlni pfiloha zacatkem kvétna 2009, informace o koncertech béhem celého festivalu
15. His Voice - inzerat kvéten 2009
16. Nadacni listy Zivot umélce - inzerat bfezen 2009
17. magazin Professional od T-Mobile Czech Republic a.s. - PR ¢lanek kvéten 2009
18. Czech Music - 1x inzerat duben 2009
19. Czech World Book - knizni katalog - podzim 2008
20. Magazin klubu Vitava - PR ¢lanek jaro 2009
21. Prague Daily Monitor - PR ¢lanek kvéten 2009

Outdoor: Venkovni propagace tézila z partnerstvi s hlavnim méstem Prahou a jiz
zminéné smlouvy se spolecnosti Letis§té Praha, a.s. Plakaty, polepy a reklamni folie riznych
rozméri (od 30 cm x 60 cm az po 220 cm x 60 cm) byly k vidéni v méstské hromadné
dopravé od 31. kvétna 2009. Festivalové bannery visely na karosérii tramvaji, podél
eskalatorti v metru a v reklamnich zasuvkach u stropu dopravnich prostfedkd. Festival také
dostal moznost umistit své citylighty, plakaty a billboardy na smluvni plochy spole¢nosti
JCDecaux, pocatkem kvétna 2009 tak bylo po Praze k vidéni mnoho zelenych plakati
propagujicich Prazské jaro. Masivni billboardova kampan se odehrédvala i mimo Prahu, 130
billboardii bylo umisténo podél vjezdl a vyjezdii z mésta, na hlavni dalni¢ni tahy a do 20
nejvetSich Ceskych mést. Specidlni billboardova propagace se uskute¢nila v prostorach

odbavovaci haly Letisté¢ Ruzyné (ukézky outdoorové kampané v ptilohéach ¢.9, ¢.10 a ¢.11).



Internet: Jednim z hlavnich cilti marketingového planu bylo spusténi nového webu
Prazského jara (www.festival.cz), to se podafilo na podzim. Stranky jsou moderni, pifehledné
(viz ptiloha ¢.12 a ¢€.13) a diky indexaci obsahu zaujimaji piedni umisténi ve vyhledavacich.
Mezi dalsi stopy 64. rocniku festivalu na internetu patii samostatna rubrika Prazského jara na
partnerském serveru iDNES.cz, nejétencjSim internetovém zpravodajském portalu. Tyto
stranky denné informovaly o aktualitaich programu a prob¢hlych koncertech a za dobu konani
festivalu je navstivilo pies 30 tisic Ctenadit. Internetova plisobnost festivalu byla dale
umocnéna ziizenim profill na serverech YouTube a Flickr, kam byla pravidelné¢ nahravana

videa, respektive fotografie z koncerti.

3.3.2. Public relations

Reklamu, kterd dominovala komunika¢nimu mixu kampané, dopliiovalo public
realitons. 64. ro¢nik festivalu byl odborné vetejnosti a novinafiim pravidelné prezentovan
formou tiskovych zprav. Téch bylo dohromady sedm, pficemZ prvni z nich vysla 10. 12.
2008, hned v avodu marketingové kampané, a posledni v zavéru festivalu 2. 7. 2009 jako
ohlédnuti za probéhlymi koncerty. Zpravy vétSinou komentovaly nepfedvidané udalosti a
nahlé zmény v programu jako napiiklad absenci dirigenta Jérviho na ivodnim koncertu (viz
ptiloha ¢.13) nebo smolné zranéni klaviristy Ivana Moravce. Kromé¢ tiskovych zprav vyuzili
organizatofi i jiné PR nastroje ve spolupraci s médii. PR ¢lanky pojednavajici o festivalu se
v prub¢hu jara objevily v fad¢ periodik (Prague Post, Prague Daily Monitor, Magazin klubu
Vltava, Podroze magazine, Time Out aj.) a obohatily jinak Cisté ,,inzeratovy“ charakter

tiskové kampang.

Dalsi PR aktivitou Prazského jara byly tiskové konference s umélci konané béhem
jejich pobytu na festivalu. Ty se staly jedinou organizovanou prilezitosti k setkani

s vystupujicimi umélci. Uc€astnici konferenci jsou uvedeni v tabulce:



Tabulka €. 7. Rozpis tiskovych konferenci s umélci

Mala tiskove
konference 2009

Jmeno den Eas misto poznamka
bude upfesnéno 11.5.2009| 17 hodin  [Hotel Aria bude
upfesnéno
Juan Diego Florez 13.5.2009{13 hodin  [Hotel  Mandarin,  salonek
Dominicus Hall
Martina Jankova, Gerard 13 hodin  [InterContinental, salonek
Wyss 15.5.2009 Diana
Emmanuel Krivine, 18 hodin  [Obecni dom liskové sifedizko
Nikolaj Luganskii 20.5.2009
NBE, Jordi Savall 15 hodin  |InterContinental, salonek
21.5.2008 Klementinum

Jifi Bélohlavek, Dagmar) 26.5.2009/17 hodin  |InterContinental, salonek
Peckova | Lareta
Dohnanyi, Hampson,| 27.5.2009113 hodin  |Hotel Kempinski
Zimmermann, Dobschal,
Beck
Susan Graham, Malcolm| 29.5.2009 InterContinental, salonekbude
Martineau P [Klementinum  |upfesnéno
Kristjan Jarvi 30.5.2004)| Dbecni dim liskove stfedisko [bude

| upfesnéno
Eliahu Inbal, Adrienn27. nebolit hodin |InterContinental, salonek
Miksch, Adam Plachetka|31.5.2009 Diana
Hawthorne String| 1.6.2009 Obecni dim tiskoveé stfedisko (bude
Quartet upfesnéno
Jifi Kout, Adrianal 1.6.2009 Cbecni dum tiskove stiedisko lbude
Hohotkova upfesneéno
Kurt  Masur, Anne- 2.6.2009 {11 hodin  Hotel Mandarin, salonek
Sophie Mutter Dominicus Hall

3.3.3. Osobni prodej

Posledni z vyuzivanych néstroji marketingové komunikace byl osobni prodej, 1épe
feCeno prezentace festivalu potencidlnim navstévnikiim a partnerim doma i za hranicemi.
Organizatofi festivalu vyuZili jedinecnou politickou situaci béhem ceského predsednictvi EU

a uskutecnili ,,turné* po Ceskych centrech v zahrani¢i. Snahou bylo zvysit prestiz Prazského



jara v okolnich evropskych statech a zejména v Némecku, které je pro festival zieymé
nejperspektivnéjsim trhem. Delegace vcele sfteditelem Bélorem navstivila Drazd’any,
Londyn, Pafiz, Bratislavu s cilem zaujmout tamni vefejnost a navazat zajimava partnerstvi,

ktera by mohla ptispét k rozvoji Prazského jara.

3.4. Zhodnoceni uspésnosti marketingové komunikace

Z vySe uveden¢ho vyctu komunikacnich nastroji zapojenych do marketingové
kampan¢ 64. roc¢niku Prazského jara je zifejmé, Ze se jednalo o kampan masivni a
dlouhodobou. K jejimu spusténi doslo uz v prosinci 2008, pfi¢emz zejména posledni dva
meésice (kvéten, Cerven) se nesly ve znameni velice intenzivni marketingovd komunikace.
Zhodnoceni kampané bude provedeno v nasledujicich odstavcich, a to v kontextu cila
urcenych marketingovym planem 64. ro¢niku. Mira GspéSnosti marketingové komunikace
bude posouzena na podklad¢ statistik, které si organizatoii festivalu nechali zpracovat po

skonceni lofiského ro¢niku a které prezentovali vyroéni zprave.

1. Omlazeni tvaie festivalu — O dosazeni tohoto cile bylo usilovano dvéma
prostiedky. Jednak zlepSenim internetové propagace festivalu (vlastni web, YouTube, Flickr),
pak také programovym zamétfenim festivalu (koncert kvinteta Davea Hollanda, uvedeni Lord
of The Rings Symphony a vystoupeni ansamblu Gustav Mahler Jugendorchester). Statistiky
prozrazujici vékovou strukturu navstévnikt minulého ro¢niku nejsou k dispozici, takze
nemuzeme odhadnout, kolik mladych posluchac¢t se koncertli pifimo zucastnilo, nicméné
vzhledem k pomérné vysoké popularité festivalového YouTube kandlu a G¢tu na serveru
Flickr 1ze ptedpokladat, Ze alesponn povédomi této vékové kategorie o Prazském jaru se

zvysilo, protoze oba portaly patii mezi nejoblibenéjsi webové stranky mladé generace.

Pokud vS8ak organizatofi akce chtéji motivovat mladsi publikum k navstéve festivalu,
musi je oslovit razantn¢ji. Kampan 64. ro¢niku byla vtomto ohledu moc tradi¢ni, bez
vyraznych napadii a potiebné kreativity. Mladé lidi zajima ziva, osobitd image a chytlavy
claim, nestaci zfidit internetové prezentace nabité informacemi o programu, je nutné dodat i
néco odvazného navic. Tento fakt si marketingovi pracovnici festivalu zjevné uvédomili hned
po skonceni 64. rocniku a do letoSni festivalové sezony vstoupili s napaditou kampani

postavenou na slabikovanych uryvcich ze Smetanovy ,,Vitavy®.



2. Zlepseni internetové prezentace festivalu — V ptipad¢ tohoto cile jsou vysledky
neoddiskutovatelné. Oficialni stranka festivalu (www.festival.cz) je z technického hlediska na
velmi vysoké rovni, je vybavena inteligentni indexaci obsahu, takze se umistuje na ptednich
mistech ve vSech internetovych vyhledavacich, zaroven je prehlednd a jeji cetné flashové
prvky neovliviiuji rychlost nacitani. O obsahu stranek by se dalo diskutovat: Je-li imyslem
organizatorii oslovit mladsi publikum, mohl by byt vice interaktivni a neomezovat se pouze
na strohé zpravodajstvi z festivalového déni. Navstévnost stranek byla nicméné i tak velmi
vysoka, kdyz — jak vyplyva z ptilozené tabulky — dvojnésobné predcila navstévnost predchozi

festivalové prezentace.

Tabulka €. 8. Ndvstévnost stranek www.festival.cz

Navstevnost 2008 vs. 2009

bfezen duben kvéten ' celkem
2008 :
{unikatnich navitéy 9613 12420 21477 43510°
podle AWstats) [
2009 :
{ndvitéy podle Google 13 564 21187 b2 T99| BT 187
Anakytics ) I

V medialni zpravé festivalu za rok 2009 jsou dostupné i udaje o navstévnosti kanalu
YouTube a uctu na serveru Flickr. Celkova sledovanost vSech videi Prazského jara 2009
umisténych na YouTube cCinila 25 tisic shlédnuti, na Flickru bylo zaznamenano ptes 13 tisic
pfistupt k fotogaleriim. Sledovanost YouTube kandlu je, vzhledem k relativné kratké dobé
jeho fungovani, povzbudiva. Pro srovnani: individualizovany ucet jazzového festivalu

Bohemia Jazz Fest na YouTube ma necelych 11 tisic shlédnuti.



3. Navyseni vyprodanosti festivalu — Ke zméieni tohoto cile rovnéz existuji prislusné

statistiky. Z vyro¢nich medidlnich zprav vyplyva, Ze v roce 2008 navstivilo festival kolem 35

tisic posluchacii a podil vyprodanych koncertd v kontextu celého programu ¢inil 82%, v roce

2009 doslo 1 ptes pocinajici ekonomickou krizi a zvySeni cen vstupného k navysSeni obou

ukazateldi. Prodalo se zhruba 40 tisic vstupenek a vyprodanost stoupla na 84%. Trzby ze

vstupného se meziro¢né navysily o 3 mil. K¢. Prehled o vyvoji navstévnosti a trzeb v letech

2007-2009 poskytne tabulka ¢.9.

Tabulka €. 9. Vyvoj navstévnosti a trieb festivalu v letech 2007-2009

Rok Trzba v K¢ Pocet koncertu
2007 14,959,610 53
2008 16.761.465 57
2009 19.962.541 59
Triba v K¢
20.000.000

17.500.000
15.000.000
12.500.000
10.000.000

7.500.000

5.000.000

2007 2008 2009

Celkové triby z prodeje vstupenek 2007.2009 o

Celkové poty prodanych vstupenek 2007-2009

Rok Podet prodanych Pocet vstupenek
vstupenek k prodeji

2007 37.538 45.486

2008 36.573 45.131

2009 40.225 47.891

Pocet prodanych vstupenek

40.000

35.000

30.000

25.000

20.000

15.000

10.000

4. UdrZeni povédomi o festivalu jako zasadni kulturni akci — Tento cil se evidentné

podafilo naplnit, ponévadz festival si uchoval ptizenn sponzorti i publika. Ba co vice,

navstévnost 64. rocniku zlomila dosavadni rekord festivalu, povédomi o festivalu jako zasadni

kulturni akci se tedy podafilo nejen udrzet, ale i posilit.



5. Piilakani zahraniénich navstévnikit — Pocet zahraniénich navstévnika Prazského

jara 2009 neni zndm, jelikoz nejsou dostupné zadné statistiky. Voditkem k velmi hrubému

odhadu podilu zahrani¢nich turistl na celkovém poctu navstévniki mtize byt statistika

navstévnosti  oficidlnich internetovych stranek Prazského jara podle teritoria, 1 kdyz

pochopitelné nelze predpokladat, ze se kazdy, kdo na stranky zavital, zacastnil festivalu

osobné. Z této statistiky je patrné, ze pouze 63% navstév festivalovych stranek bylo ucinéno

z uzemi Ceské republiky (viz tabulka ¢.10).

Tabulka €. 10. Ndavstévnost stranek www.festival.cz dle zemi

Zemé/teritorium

i Czech Republic

& Germany

8 United States
France

& United Kingdom

~ Japan
Belgium
Netherlands
Switzerland
Slovakia
Italy

Austria

Néavitévy

57 378
5 450
3 958
3 054
2186
1644
1382
1046
961
953
873
869

Navstévy
63,35%
6,02%
4,37%
3,37%
2,41%
1,81%
1,53%
1,15%
1,06%
1,05%
0,96%
0,96%

Navstévy

63,35%

13,88%



IV. ZAVER

Cilem mé prace bylo definovat specifika marketingu kultury a vymezit jej tim vici
obecnému pojeti marketingu, dale demonstrovat jeho vyuziti v praxi na piikladu
marketingové kampané¢ k 64. ro¢niku mezinarodniho hudebniho festivalu Prazské jaro.
Zaroven jsem chtél ctenditm piiblizit chod této organizace, jeji pozici na poli kulturnich akci,
a poskytnout tak $irSi pohled na festival, o némz si mnoho lidi mysli, ze funguje jaksi ze
setrvacnosti, pohdnén jen svou silnou tradici. Pravda je vSak pon¢kud odlisna, za ptipravou a
realizaci jednoho ro¢niku této akce stoji mnoho meésict tvrdé dfiny, spousta hodin

marketingového planovani a sestavovani programové naplné.

V uvodu prace jsem se zabyval art marketingem jako Uc¢innou obchodni koncepci
neziskovych organizaci v kulturni sféfe. V Ceské republice si tato koncepce navzdory svym
prokazatelnym vysledkiim jesté neziskala takovou oblibu, jakou by zaslouzila. Pfitom vzort
ze zahrani¢i je mnoho, staci se pii navstéve nékteré z vyspélych evropskych zemi vypravit do
galerie, muzea ¢i na koncert a rozdil je patrny hned na prvni pohled. Ceské organizace vsak
jakoby jesté nepfivykly novym pomérim na trhu a nostalgicky se ohlizeji za bezstarostnymi
pfedrevolu¢nimi casy, kdy kulturni subjekty bud’to maximalné téZily z ptizné politickych

instituci, nebo viibec neexistovaly.

Prazské jaro je v tomto ohledu svétlou vyjimkou, se zménou rezimu se jalo dohanét,
co zameskalo, a dnes je fungujici organizaci, ktera prokazuje hospodarsky i umélecky rust.
Nicméné, je nutné podotknout, ze oproti jinym kulturnim podnikiim mélo Prazské jaro po
roce 1989 lepsi vychozi pozici vzhledem ke své nalepce nejstarSiho hudebniho festivalu.
S pfechodem ze statni pfispévkové organizace na obecné prospeSnou spolecnost koncem
devadesatych let sice festival pfiSel o nekteré jistoty, ale zarovenn se mu rozvazaly ruce ve
smyslu spolupraci s novymi partnery, vysledkem je soucasna podoba hospodareni festivalu,
kde vetejné prostiedky tvoii pouhou jednu tfetinu rozpoctu, coz je unikum i ve svétovém
meéfitku. Diky diverzifikaci svych finan¢nich zdrojh je Prazské jaro pomérné€ nezavislé a mize

si dovolit sjednavat vystoupeni zahrani¢nich umélct 1 tfi roky dopiedu, aniz by se muselo



obavat o svou solventnost. To je velkd vyhoda oproti konkurenci a diivod, pro¢ je program

festivalu vzdy o krok pted ostatnimi

Také 64. ro¢nik se vyznacoval programem napéchovanym hvézdami, marketingovy
pléan by se tedy nékomu mohl jevit jako zbytecné plytvani penézi, kdyz ma festival takovy
tahdk v podobé programu. Nicméné, organizace sledovala i jiné cile nez jen prodat co nejvice
vstupenek. Jednim ztéch cili bylo celkové omlazeni tvare festivalu. Ackoliv nejsou
k dispozici statistiky potfebné pro posouzeni toho, jestli byl cil splnén, ¢i nikoliv (nevime,
kolik mladych lidi se festivalu zucastnilo), pfi pohledu na vycet komunikacnich aktivit je
ziejmé, ze kampan byla sice intenzivni, le¢ neadresnd a usedld, tedy pfesné takova, jakd na

mladsi publikum zpravidla nepisobi. Reklama zcela postradala humor a Smrnc.

Naopak velmi slibné usili vyvijel festival na poli zahrani¢ni propagace. Zajem o
zvySeni poctu zahrani¢nich néavstévnikl je logicky — podpora cestovniho ruchu v hlavnim
mést¢ a tim padem 1 vétsi pfizel mistnich afadi a podnikateld. Komunikace byla
systematickd a promyslend, poc¢inaje vyjezdnimi prezentacemi, pies inzerce v zahrani¢nim
tisku a v bulletinech cestovnich kanceléfi, az po smlouvu s Ruzynskym letistém. Jako uspéch
lze hodnotit i proniknuti Prazského jara na internet. Oficialni webové stranky jsou dastojnou
prezentaci festivalu, €ty na YouTube a Flickru maji zase velky potencidl zaujmout mladé

posluchace, budou-li ovSsem doplnény vhodnou zménou tonu marketingové komunikace.

V celkovém shrnuti to vypadd, jako by marketingovd komunikace 64. rocniku
Prazského jara zlstala nékde na puli cesty. Zakladni cile festivalu byly splnény, pfizen
sponzorl se podafilo udrzet, navstévnost se zvysila, trzby tim padem také — po obchodni
strance tedy musi s minulym ro¢nikem vladnout spokojenost. AvSak pokud bylo cilem osvézit
nelze hovoftit o uspéchu. Jak by méla vypadat komunikace cilici na mladé lidi, ukézala az
kampani k letoSnimu roc¢niku Prazského jara (2010), jejiz dopad zatim mizeme pouze
odhadovat. Pro festival by jisté bylo prospéSné nechat si provést vyzkum efektivity této

kampan¢ a vyvodit z n¢j naméty na dalsi zlepSeni.



Resumé

In my diploma thesis I tried to follow several goals. Firstly, I wanted to explain what
features art marketing had and what commercial marketing principles it adopted. Secondly, I
put main reasons why art organizations should have included marketing philosophy. Thirdly, I
used an example of the The Prague Spring International Music Festival 2009 and described
and analyzed it’s marketing communications” plan to show how art marketing was used.
Marketing goals were set in Febrary 2008, these were the main goals: to attract young people

(35-), to create a new website, and to make more foreign audience to attend festival concerts.

Approaching this goals different parts of communications mix were involved —
advertising (TV, print, outdoor, radio), PR (press conferences, press releases), direct
marketing (festival presentations aborad). At the end of the campaign, the research was done
to evaluate communications mix effectiveness. I described the whole campaing and made an
evaluation based upon research. The results were contradictory — new website was regarded
as a big succes, foreign presentation as well, but the overall campaign failed in attracting
young people because of it’s quiet and cautious communication. It was recommended to make

the communication more assertive and courageus.



Seznam pouzitych zdroju

Seznam literatury

BATESON, John E.G. Managing Services Marketing, Florence : South-Western College Pub,
1998. 471 s. ISBN 00-302-2519-1.

BOWDIN, Glenn. Events Management. Oxford : Butterworth-Heinemann, 2006, 656 s. ISBN
1-856-1781-88.

CLOW, Kenneth, BAACK Donald. Reklama, propagace a marketingova komunikace. 1. vyd.
Brno: Computer Press, 2008. 484 s. ISBN 978-80-251-1769-9.

DE PELSMACKER, Patrick, GEUENS, Maggie, VAN DEN BERGH, Joeri. Marketingova
komunikace. Praha: Grada, 2003. 581 s. ISBN 80-247-0254-1.

FORET, Miroslav. Marketingova komunikace. Brno: Computer Press, 2003. 443 s.
ISBN 80-7226-811-2.

HILL, E.; O'SULLIVAN, C.; O'SULLIVAN, T. Creative Arts Marketing. Oxford :
Butterworth-Heinemann Ltd., 1995, 368 s. ISBN 07-506-2237-7.

HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. Praha : Grada, 2003, 204 s. ISBN 80-247-
0447-1.

JOHNOVA, Radka. Marketing kulturniho dédictvi a uméni : Art marketing. Praha : Grada,
2008, 288 s. ISBN 978-80-247-2724-0.

KINCL, Jan. Marketing podle trhu. Praha: Alfa Publishing, 2004, 176 s. ISBN 80-86851-02-
8.

KOTLER, Philip. Marketing management. Millenium Edition (10. Vyd). Praha: Grada,



2000. 719 s. ISBN 80-247-0016-6.

MERCER, David S. Marketing Strategy: The Challenge of the External Environment. London
: Sage Publications Ltd., 1998, 336 s. ISBN 07-619-5876-2.

MOKWA, Michael P.; DAWSON, William M.; PRIEVE, E. Artur. Marketing the Arts, Santa

Barbara : Praeger Publisher, 1980, 286 s. ISBN 02-759-0526-8.

POSPISIL, Vilém. Marketing Slavni hosté Prazskych jar. Praha Statni hudebni vydavatelstvi,
1962, 117 s.

SMITH, Paul. Marketing Communications : An Integrated Approach. London : PR Smith,
1993, 401 s. ISBN 0-7494-0775-1.

TELLIS, Gerard J. Reklama a podpora prodeje. 1. vyd. Praha: Grada, 2000. 602 s.
ISBN 80-7169-997-7.

VOKURKA, Zden¢€k. Prazskeé jaro : Strucny pohled do historie a soucasnosti mezinarodniho
hudebniho festivalu. Praha: Mezinarodni hudebni festival Prazské jaro, 1988. 64 s.

Seznam internetovych zdroju

http://www.czech-festivals.cz

http://www.euroagentur.com/cz/83.prazske-jaro-2009-hudebni-festival

http://www festival.cz

http://www.festival.cz/uploads/Statut PJ.pdf



http://www.festival.cz/uploads/zakladaci listina PJ.pdf

http://www.investujeme.cz/kratke-zpravy/uspesny-management-kulturnich-akci-prazske-jaro-

2009

Seznam dalSich zdroju

Vyro¢ni zpravy mezinarodniho hudebniho festivalu Prazské jaro 2007 — 2008

Medialni zpravy mezindrodniho hudebniho festivalu Prazské jaro 2007 — 2009

Programova brozura mezinarodniho hudebniho festivalu Prazské jaro 2009

Vyzkumy od Young and Rubicam, International Business and Research Services s.r.o. a

Vysoké skoly finan¢ni a spravni



Seznam obrazku a tabulek:

Tabulka ¢

Tabulka ¢.

Praze?

Tabulka €.
Tabulka ¢.
Tabulka ¢.
Tabulka €.
Tabulka €.
Tabulka ¢.
Tabulka ¢.

Tabulka ¢

.1
2:

© 00 N oo g A~ W

Prehled faktort ovliviujicich distribuci v art marketingu
Znate néjaky hudebni festival, ktery se pravidelné porada v

: Znate hudebni festival Prazské jaro, alespon podle nazvu?
: Vnimani atributu festivalu: ,,Festival Prazské jaro...*

: Positioning znacky

: Pfehled inzerce v tisku

: Rozpis tiskovych konferenci s umélci

: Navstévnost stranek www.festival.cz

. Vyvoj navstévnosti a trzeb festivalu v letech 2007-2009

. 10. Navstévnost stranek www.festival.cz dle zemi

Seznam priloh:

Priloha €.
Priloha €.
Priloha ¢.
Priloha ¢.
Priloha €.
Priloha €.
Priloha ¢.
Priloha ¢.
Priloha €.
Priloha €.
Priloha ¢.
Priloha ¢.
Priloha €.

Priloha €.

© 0O N O O A WODN =

: Ekonomické vysledky o.p.s. Prazské jaro v roce 2008 (obrazek)
: Navstévnici Prazského jara 2008 podle narodnosti (tabulka)

: Program 64. ro€niku MHF Prazské jaro 1.¢ast (obrazek)

: Program 64. ro€niku MHF Prazské jaro 2.¢ast (obrazek)

: Festivalové logo (obrazek)

: Rozsirené festivalové logo (obrazek)

: Ukazky barevnych inzeratti (obrazek)

: Ukazky €ernobilych inzerata (obrazek)

: Ukazka outdoorové kampané 1 (obrazek)

10: Ukazka outdoorové kampané 2 (obrazek)

11

: Ukazka outdoorové kampané 3 (obrazek)

12: Screenshot festivalovych stranek 1 (obrazek)

13: Screenshot festivalovych stranek 2 (obrazek)

14: Tiskova zprava ze dne 6. 5. 2009 (dokument)



Prilohy:

Priloha €. 1: Ekonomické vysledky o.p.s. Prazské jaro v roce 2008

» e

V roce 2008 obecné prospésna spoleénost dosahla:

1) vynosi (prodej vstupenek, tiskovych materiald, prév, sluzeb) ve vysi 39.645 tis, K¢
2) piijma ze statniho rozpoctu (MK CR) a rozpoctu obci (Praha) ve vysi 24.000 tis. K¢
3) pfijmii z piispévkad a dard a ostatnich vynost, neuvedenych v bodech 1) a 2) ve vysi 12.952 tis. K¢
4) nakladd ve vsi ' 75.605 tis. K
5) hospodéiského visledius po zdanéni 992 s, K

Rozbor vysledkii hospodareni za rok 2008

VYNOSY (v tis. K¢)

Trzby za viastni vykony 35.196 4.449 39.645
Ostatni vynosy 12.868 84 12.952
Provozni dotace ze statniho rozpoctu 24.000 24.000
Vynosy celkem 72.064 4.533 76.597

NAKLADY (v tis. K¢.)

Spotfebované nakupy 4.142 310 4452
Sluzby (v¢. srazkové dané) 49.339 1.716 51.055
Osobni naklady 9.903 963 10.866
Dané a poplatky 6.622 ' 6622
Ostatni naklady 2.093 27 2120
Odpisy dlouhodobého majetku 247 24 271
Dané 2 pijm 9 219
Néklady celkem ' 72346 3.259 75.605

Hospodarsky vysledek -282 1.274 992



Priloha €. 2: Navstévnici Prazského jara 2008 podle narodnosti

NAVSTEVNICI PRAZSKEHO JARA 2008 -v %

STATNI PRISLUSNOST NARODNOST NAVSTEVNIKU
Ceska republika 90,8 eska 90,8
USA 1,5 americka 1,6
Slovensko 1,3 slovenska 1,5
Rusko 1,3 ruska 1,3
Némecko 1,0 némecka 0,8
Anglie 0,8 anglicka 0,8
Japonsko 0,6 japonska 0,7
Rakousko 0,5 rakouska 0,3
Francie 0,3 francouzska 0,3
Kanada 0,3 kanadska 0,1
Italie 0,2 italska 0,2
Svycarsko 0,2 Svycarska 0,2
Polsko 0,1 polska 0,3
Australie 0,1 australska 0,1
Spanélsko 0,1 Span¢lska 0,1
Jiné zem¢& 0,9 jiné zemg 0,9
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Priloha €. 5: Festivalové logo




Priloha €. 6: RozsSirené festivalové logo
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Priloha €. 7: Ukazky barevnych inzeratt
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Priloha €. 8: Ukazky ¢ernobilych inzeratu

PRAZSKE
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_na Prazském jaru

PRAZSKE
JARO
PRAGUE

PRAZSKE JARO dékuje svym partneriim,

- Dn es za h aj uj e - - P viem posluchactim a navitévnikim
Prazské jaro '

Za podporu a pfizen a zve na 65. ro¢n|

Padrobng progran s www festival s
Vstupe nky ria i Heketoro.cr

12.kvéten -3.Zerven 2009

PRAZSKE JARO
na posledni chvili

hude

PRAZSKE PRAZSKE
JARO JARO
PRAGUE PRAGUE
SPRING SPRING

B e

Prazské jaro Prazske jaro P'_ai‘;E‘é jﬁ”:gb"é
vybira pro Vas: vybira pro Vas | Py K EN

nedéle 19.4. 2009, 2.
Smetanova sif
Obecniho domu
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Priloha €. 9: Ukazka outdoorové kampané 1




Priloha €.10: Ukazka outdoorové kampané 2
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: Screenshot festi
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Priloha €. 14: Tiskova zprava ze dne 6. 5. 2009

64. MEZINARODNI HUDEBNI FESTIVAL
PRAZSKE JARO
Tiskova zprava ¢. 5
6. kvétna 2009

Zména dirigenta zahajovacich koncerti 12, a 13. kvétna 2009

Sckretandl Pragského jara oznamuje, #¢ vzhledem k viZnému onemocnéni estonského
ditigenta Neeme Jdrviho pieverzme fizeni tradiénich zahajovacich koncertd v dtery 12, a ve
stiedn 13 kviétna 2009, na ktervch zaznd cyklus symfonickych bédsni Bedificha Smetany Md
viast, soudasny EEldingent a wmélock v Teditel Varfavské Qlharmonie Antoni Wit,

Letos platedesdiilery modidk ¢ polskéhe Krakova e ZFdkem @andmcého polského
dirtgenta Henrvka Czyze, skladbu studoval na krakovské hudebni akademii u Krzysztofa
Pendereckého a Nadi Boulangerowé v Pafffi. V sedmadvaceti letech ziskal drohou cenu
v prestiEnt Mesindrodnd dingentskeé soutéfl Herberta von Karajana v iehdejdim  Zdpadnim
Berling a zdhy poté v roce 1974 fdil Symfonicky orchestr hl. m. Prahy FOK na PraZském
jaru. Diouhd 1éta pasohil jake $&f Velkého symfonického orchestu Polského rozhlasu a
televize v Katovicich, s kterym nahrdl mno#stvi pozoruhodnych snimkd pro snacku Naxos. na
1ejii etiket? vvila odbomou krtikou pifznivé phjati nahrivka Mé vlasr. Jako Séfdirigent
Varfavské filharmonic se v Ceské republice piedstavil v roce 2005 na Mezindrodniim
hudebnim festivalu Moravsky podzim,

Antoni Wit je éastym hostem u Spickovych svétovich symfonick$ch orchesirl vieme
Berlinskych [lharmonikt a londynskéhe BBC Symphony Ovchestra, Vedle koncerini a
nabrdvaci Ginnost pusobi jako profesor Hodebni univerzity Fryvdervka Chopina ve Varfavé,

Watupenky na oba koncerty siustdvaji v platnosti.

& poedravem

D, Alena Svobodova

nskovia miuvel & Public Relations
Helhichova 18

118 00 Praha |
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fax 257313725
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