
UNIVERZITA KARLOVA V PRAZE

FAKULTA SOCIÁLNÍCH VĚD

Institut komunikačních studií a žurnalistiky

Katedra marketingové komunikace a PR

Jan Kyncl

Analýza marketingové komunikace 
mezinárodního hudebního festivalu Pražské 

jaro 2009

Bakalářská práce

Praha 2010



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Autor práce: Jan Kyncl 

Vedoucí práce: PhDr. Nora Dolanská, MBA 

Oponent práce: 

Datum obhajoby: letní semestr 2010 
 
Hodnocení: ……………………….. 
 



 
 

Bibliografický záznam 

 

KYNCL, Jan. Analýza marketingové komunikace mezinárodního hudebního festivalu 

Pražské jaro 2009. Praha: Univerzita Karlova v Praze, Fakulta sociálních věd, Institut 

komunikačních studií a žurnalistiky, 2010. 71 s. Vedoucí diplomové práce PhDr. Nora 

Dolanská, MBA 

 

 

Anotace 

 

Bakalářská práce „Analýza marketingové komunikace mezinárodního hudebního 

festivalu Pražské jaro 2009“ pojednává o způsobu, jakým jsou využívány obecné 

marketingové principy v kulturní sféře. Snaží se postihnout hlavní rysy marketingu 

neziskových organizací působících na poli umění a kulturního dědictví, důvody k aplikaci 

marketingového procesu v této oblasti a nezbytné předpoklady k úspěchu marketingové 

strategie. Ve své teoretické části čerpá tato práce z dostupné literatury zabývající se tématikou 

art marketingu, jakož i těch nejzásadnějších marketingových publikací, které jsou stavebními 

kameny moderní marketingové koncepce. 

 

Druhá část práce se opírá o konkrétní marketingovou kampaň 64. ročníku 

mezinárodního hudebního festivalu Pražské jaro, který je každoročně pořádán obecně 

prospěšnou společností Pražské jaro a patří mezi nejvýznamnější kulturní podniky nejen 

v České republice, ale i v Evropě. Důraz je kladen na detailní popis postupu při vytváření 

marketingového plánu 64. ročníku festivalu, deskripci a analýzu použitých komunikačních 

nástrojů a následné zhodnocení jejich účinnost vzhledem ke stanoveným cílům organizace. 

Závěr práce obsahuje konečnou evaluaci celkové podoby a výsledků kampaně a shrnutí 

poznatků nabytých studiem problematiky. 

 

 

 

 



Annotation 

 

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. ÚVOD 

 

1.1. Téma práce a motivace k jeho výběru 

 

V kulturní sféře, stejně jako v dalších oblastech lidské činnosti, platí zákon nabídky a 

poptávky. Organizace či jednotlivci reprezentující nabídku se potýkají s mnoha okolnostmi, 

které nepříznivě ovlivňují jejich snahu protnout se s poptávkou. Některé z těchto okolností lze 

změnit jen obtížně, například ekonomickou vyspělost daného státu či legislativu, jiné je 

možno do určité míry ovlivnit. Účinným prostředkem k dosažení synchronizace nabídky a 

poptávky je marketingová komunikace. Ač má tato koncepce kořeny v komerčním světě, byla 

v minulých desetiletích s úspěchem přejata i neziskovými organizacemi včetně těch, které se 

zabývají uměním a kulturním dědictvím. I ony se totiž pohybují v silně konkurenčním 

prostředí, kde si na zákazníky brousí zuby více subjektů zároveň, a navíc reprezentují 

hodnoty, jež zpravidla nejsou masově vyhledávány a tím pádem vyžadují důkladnou 

prezentaci. 

 

Jednou z těchto organizací je i obecně prospěšná společnost Pražské jaro pořádající 

každoročně stejnojmenný hudební festival. Tento festival patří mezi nejvýznamnější kulturní 

události v zemi, za což vděčí nejenom své dlouhé tradici a bohaté historii, ale i precizní 

organizaci a promyšlené marketingové strategii. Právě z tohoto důvodu jsem mezinárodní 

hudební festival Pražské jaro zvolil předmětem mého zkoumání, široké spektrum 

marketingových aktivit poskytujících zázemí každému ročníku je totiž ideálním analytickým 

vzorkem k problematice marketingu umění. Motivací k výběru tohoto tématu byl i fakt, že 

jsem příznivcem hodnot, které festival prosazuje, a tudíž se zajímám o formu jejich 

propagace. 

 

 

 

 

 



 

1.2. Metoda zpracování tématu a záměr práce 

 

Práce je rozdělena do dvou hlavních oddílů, ten první poskytuje teoretické zázemí 

zkoumané problematice, zabývá se hlavně specifiky strategického plánování v kultuře a 

způsobem, jakým jsou v této oblasti aplikovány obecné marketingové postupy. Druhý oddíl 

popisuje a analyzuje konkrétní marketingovou kampaň 64. ročníku mezinárodního hudebního 

festivalu Pražské jaro, přičemž nechybí ani zhodnocení jejích účinků, které je podloženo 

vstupními i výstupními statistikami. Bylo nezbytné zmínit se i o organizační struktuře 

festivalu, jeho pozici na poli kulturních akcí a způsobu financování, neboť to jsou aspekty, 

které výrazným způsobem určují podobu marketingové komunikace festivalu.  

 

Záměrem mé práce je charakterizovat úlohu marketingu v kultuře a pojmenovat 

předpoklady nutné k sestavení optimální marketingové strategie kulturní organizace. Zároveň 

chci nahlédnout pod pokličku příprav marketingové kampaně velkého hudebního festivalu a 

postihnout hlavní problémy, kterým musí marketingoví pracovníci takovéto akce čelit. 

Veškeré informace obsažené v této bakalářské práci byly konfrontovány s poznatky nabytými 

studiem odborné literatury zabývající se tématikou art marketingu. Český knižní trh je 

bohužel poměrně chudý jak na původní, tak překladovou tvorbu z této oblasti, takže bylo 

čerpáno zejména ze zahraničních zdrojů.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



II. TEORETICKÝ ZÁKLAD K PROBLEMATICE 

 

2.1. Art marketing a jeho specifika 

 

Marketingová  komunikace velké kulturní akce je úkolem pro odborníky, kteří dokáží 

správně aplikovat obecné marketingové principy v kulturní sféře. V úvodu je tedy nezbytné 

vymezit hlavní rysy marketingu kulturního dědictví a umění a získat tak teoretický základ 

k jádru této práce. Art marketing1 je v rámci marketingu naprosto svébytnou disciplínou, která 

má svá pravidla. V mnoha ohledech vychází z obecného (komerčního) pojetí marketingu, jak 

jej známe například od Philipa Kotlera, v mnoha se však liší, neboť hlavní roli v oblasti 

kultury zastávají neziskové organizace2, tj. „organizace nevytvářející zisk k přerozdělení mezi 

jeho vlastníky, správce nebo zakladatele (mohou zisk vytvořit, ale musí ho zase vložit zpět 

k rozvoji organizace a plnění jejích cílů).“3 Art marketing byl původně chápán spíše jako 

marketing výtvarného umění (fine arts), ale postupem času zdomácněl i v dalších oblastech 

kultury. „Širší pojetí bývá označováno jako art marketing a zahrnuje nejen výtvarné umění, 

ale i marketing ve všech oblastech kultury a umění, tedy i literaturu, knihovny, nakladatelství, 

hudbu, divadlo, architekturu, film a užité umění."4  

 

2.1.1. Vývoj art marketingu 

 

Art marketing se jako samostatné odvětví začal utvářet v 70. letech minulého století 

v USA, k nám pronikl až o dvacet let později, nicméně neujal se zdaleka tak rychle jako 

marketing v podnikové sféře a dosud se můžeme setkat s kulturními organizacemi, které 

teprve objevují jeho potenciál. Důvodů, proč se u nás art marketing prosazuje tak složitě, je 

více. „Základním omezujícím faktorem jsou finanční prostředky, jichž se na marketingové 

aktivity nedostává. Na vině je částečně legislativa, která neziskovým organizacím dostatečně 

                                                 
1 Česká terminologie není ustálená, ve světové literatuře (zejména anglofonní) se též objevuje termín „arts 
marketing“. 
2 V kulturní sféře dále fungují i komerční subjekty, například v oblasti obchodu s uměním, které také uplatňují 
art marketing. 
3 KINCL, Jan. Marketing podle trhů. Praha: Alfa Publishing, 2004, str. 138. 
4 JOHNOVÁ, Radka. Marketing kulturního dědictví a umění : Art marketing. Praha : Grada, 2008, str. 13. 



neumožňuje považovat výdaje na marketingovou komunikaci za investice, ale i podcenění 

marketingového přístupu k zákazníkovi ze strany vedení i zřizovatelů.“5 

 

2.1.2. Art marketing ve vztahu k obecnému marketingu 

 

K lepšímu pochopení specifik art marketingu nám pomůže jeho konfrontace 

s obecným, kotlerovským systémem. Art marketing do jisté míry využívá principů obecného 

marketingu, taktéž jej lze chápat jako „univerzální proces plánování a realizace určité 

koncepce (idejí, zboží, služeb) s cílem tvořit a směňovat hodnoty.“6 Nicméně, k tomu, 

abychom zjistili, o jaké hodnoty je ve společnosti zájem, a tento zájem mohli uspokojit, 

musíme poznat potřeby, přání a očekávání zákazníka. A právě zde naráží art marketing na 

problém. „V oblasti kulturních statků není vhodné hovořit o potřebách, protože se jedná o 

kvalitativně vyšší motivátory. Marketing musí odpovídat nejen na zákazníkova deklarovaná 

přání, musí vyhledávat i nevyřčená a utajená přání a potřebu potěšení."7 Art marketing má 

tudíž oproti obecnému marketingu poněkud složitější roli, protože musí plnit i jakousi 

kultivující funkci. Ne každému jsou totiž zmíněné „vyšší motivátory“ přirozeně vlastní. 

 

Dalším rozdílem mezi art marketingem a obecným marketingem je cíl, jehož je nutné 

dosáhnout, aby byla marketingová strategie považována za úspěšnou. Zatímco strategie 

komerčního subjektu sleduje ziskovost a konkurenceschopnost, strategie neziskové 

organizace na poli kultury směřuje zjednodušeně řečeno k tomu, aby organizace „i v příštím 

období získala stejnou podporu jako v minulém a aby její služby byly i nadále považovány za 

potřebné a nevznikla tendence je rušit.“8 V českých podmínkách často není tento cíl pro 

některé neziskové organizace dostatečnou motivací k progresi a když se k tomu připočítá 

nesystémovost naší grantové politiky, můžeme se setkat na jedné straně s organizacemi, do 

nichž teče velké množství státních finančních prostředků bez viditelných známek rozvoje, na 

straně druhé s organizacemi, které vykazují kreativní přístup a snahu o pokrok, ale potýkají se 

s nezájmem grantových programů. Příkladem může být v poslední době tolik diskutovaná 

pražská divadelní scéna. 

                                                 
5 JOHNOVÁ, Radka. Marketing kulturního dědictví a umění : Art marketing. Praha : Grada, 2008, str. 22. 
6 DE PELSMACKER, Patrick; GEUENS, Maggie; VAN DEN BERGH, Joeri. Marketingová komunikace. 
Praha: Grada Publishing, 2003, str. 23. 
7 JOHNOVÁ, Radka. Marketing kulturního dědictví a umění : Art marketing. Praha : Grada, 2008, str. 26. 
8 KINCL, Jan. Marketing podle trhů. Praha: Alfa Publishing, 2004, str. 145. 



 

Výjimka potvrzuje pravidlo a ačkoliv by se na první pohled mohlo zdát, že organizace 

působící v kulturní sféře nemusí vyvíjet velké marketingové úsilí, většina z nich tak činí. A 

často i mnohem naléhavěji než subjekty v komerční sféře, protože mnozí marketéři kulturních 

organizací praktikují tzv. „conviction marketing“, tedy marketing, který se neptá zákazníka na 

jeho potřeby, ale tyto v něm vytváří cílenou, přesvědčivou a výraznou komunikací.9 Doslova 

se snaží upravit zákazníkův žebříček hodnot a vyvolat v něm zájem o nabízený produkt, 

v našem případě o představení, výstavu, hudební nosič apod. Tento přístup, jenž je 

v komerční sféře využíván pouze mimořádně silnými a osobitými značkami (Coca-Cola, 

IBM), v art marketingu zakotvil celkem logicky, protože – jak už bylo řečeno – v oblasti 

kulturních statků nemůžeme hovořit o potřebách zákazníka, jako spíše o vyšších 

motivátorech, k nimž je zákazníka zpravidla nutné navést.  

 

Je důležité, aby o hodnotě daného produktu (motivátoru) byla přesvědčena v první 

řadě sama organizace, protože teprve pak může být její marketing opravdu účinný. „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 

practise into the service of a burning ideal.“1011 Conviction marketing také pomáhá 

marketérům oprostit se od těch základních, svazujících cílů, tedy aby organizace získala 

potřebnou podporu od sponzorů a z grantových programů i v dalším cyklu, a umožňuje jim 

soustředit se na fundamentální cíl art marketingu, tedy na podporu umění skrze oslovení 

veřejnosti.12  

 

                                                 
9 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 
11 Překl.: Přesvědčení a zásady kulturní organizace se promítají do jejího marketingu. Úspěšný art marketing 
dovádí nástroje 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. Plánování v art marketingu 

 

Každá úspěšná marketingová komunikace je i v oblasti art marketingu podmíněna 

vypracováním kvalitního marketingového plánu, neboli „schématu postupu, které naznačuje, 

jak za daných podmínek dosáhnout vytyčených cílů.“13 Takovýto plán je založen na 

spolehlivých a ověřitelných informacích, jež vypovídají o současném stavu a zároveň dovolují 

odhadnout budoucí vývoj; domněnky, tušení a fabulace jsou v marketingovém plánování 

zhoubným jevem. Marketingový plán pomáhá kulturní organizaci pojmenovat její cíle a 

záměry, posílit její koncepci a dodat jejím aktivitám směr a smysl, což je nesmírně důležité 

nejenom z hlediska organizace samotné, ale i z hlediska zákazníka. Ten si totiž také musí být 

jist pozicí a rolí organizace, aby o ní projevil zájem.14  

 

Marketingový plán dále umožňuje organizaci lépe předjímat náhlé změny jak na trhu, 

tak v cílové skupině, vyvíjet proaktivní přístup ve vztahu k těmto změnám, omezit množství 

špatných a náhodných rozhodnutí, lépe koordinovat marketingové aktivity, lépe komunikovat 

a vyhýbat se konfliktům s obchodními partnery či veřejností, zvýšit efektivitu v nakládání 

s finančními prostředky, vytvořit jasnou a přehlednou strukturu řízení. Ke 

stanovení marketingového plánu neexistuje standardní přístup a jeho podoba se vždy odvíjí od 

konkrétních potřeb organizace a závisí na interních i externích podmínkách. Lze však říci, že 

zpravidla se takový plán opírá o čtyři základní body: analýzu, stanovení cílů, formulování 

strategie a marketingový mix.15 

 

Analýza je vždy základem marketingového plánu a její úkol spočívá v porozumění 

vnějším a vnitřním faktorům působícím na organizaci. Analýza (nebo také „marketingová 

situační analýza“) sestává – jak píše Horáková16 – z analýzy faktorů vnějšího prostředí 

(ekonomické, demografické, sociální a kulturní, technické a technologické, politicko-

legislativní a přírodní faktory), analýzy konkurence (charakteristika a rozměr konkurence, její 

                                                 
13 HORÁKOVÁ, Helena. Strategický 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 
15 HORÁKOVÁ, Helena. Strategický marketing. Praha : Grada, 2003, str. 37 
16 HORÁKOVÁ, Helena. Strategický marketing. Praha : Grada, 2003, str. 38 



silné a slabé stránky, marketingové strategie, identifikace výrobků, se kterými konkurence na 

trh přichází), analýzy trhu (celkem a podle jednotlivých tržních segmentů – rozměr, struktura 

a požadavky trhu, názory, postoje a chování zákazníků, vývojové trendy trhu) a analýzy 

prodejů (celkem i podle výrobkových řad, teritorií a distribučních cest, vývoje prodejů a 

zisku).  

 

Podle Johnové17 patří k základním analýzám v neziskových a kulturních organizacích 

tzv. SWOT analýza. Jedná se o jeden z mnoha typů analýz, který se pro svou logičnost a 

přímočarost těší velké oblibě v komerčním i nekomerčním prostředí. SWOT je akronym 

sestavený z anglických termínů (S – strenghts, silné stránky; W – weaknesses, slabé stránky; 

O – opportunities, příležitosti; T – threats, ohrožení). Analýza silných a slabých stránek 

představuje interní část analýzy, zkoumáno je mikroprostředí organizace, její management, 

zaměstnanci, poradci, dozorčí orgány. Tato část SWOT analýzy „odpovídá na otázky, které se 

vztahují k základním cílům organizace, např.: Jsou základní cíle jasné a známé všem 

zaměstnancům i managementu? Jsou základní cíle jasné a známé dodavatelům, v našem 

případě umělcům, sponzorům? Jsou jasné a známé zákazníkům a širší veřejnosti?“18 Analýza 

příležitostí a ohrožení zkoumá makroprostředí organizace, nepříznivé podmínky, vývojové 

trendy a další faktory, které organizaci ovlivňují zvenčí. Příležitosti i hrozby je vhodné 

pojmenovat a vyjádřit jejich závažnost na tzv. matici příležitostí, respektive matici hrozeb.19 

To nám poslouží k utřídění příležitostí a hrozeb a ke stanovení preferencí při práci s 

příležitostmi a boji s hrozbami. 

 

Stanovení cílů je proces, při němž si organizace odpovídá na otázky týkající se 

záměrů své činnosti. Účelem tohoto postupu je formulovat, „jaký je předmět naší činnosti, 

kdo jsme, čím se zabýváme, o co usilujeme“20 a dále i jestli je reálné stanovených cílů 

dosáhnout, jaké to bude mít vedlejší důsledky a jakým způsobem lze cíle měřit21. V obecném 

marketingu rozdělujeme cíle na finanční a tržní22, komerční subjekty tedy většinou usilují o 

zvýšení prodejů, snížení nákladů, respektive o zvýšení podílu na trhu, launch nového 

                                                 
17 JOHNOVÁ, Radka. Marketing kulturního dědictví a umění : Art marketing. Praha : Grada, 2008, str. 258. 
18 JOHNOVÁ, Radka. Marketing kulturního dědictví a umění : Art marketing. Praha : Grada, 2008, str. 259. 
19 Tabulky, v nichž jsou vyjmenovány příležitosti a hrozby organizace, přičemž závažnost každé z položek je 
vyjádřena číslem od 1 (nejmenší) do 4 (největší). 
20 HORÁKOVÁ, Helena. Strategický marketing. Praha : Grada, 2003, str. 60 
 
21 JOHNOVÁ, Radka. Marketing kulturního dědictví a umění : Art marketing. Praha : Grada, 2008, str. 262. 
22 KINCL, Jan. Marketing podle trhů. Praha: Alfa Publishing, 2004, str. 22. 



výrobku, rozšíření distribuční sítě atp.23 Marketéři se od těchto cílů často distancují a vcelku 

logicky tvrdí, že v jejich možnostech je pouze zvýšit povědomí o produktu či službě. Art 

marketing je na tom podobně, správně nastaven dokáže zvýšit povědomí o organizaci, změnit 

její positioning a zajistit jí finanční příležitosti, jak budou tyto využity však už závisí na 

mnoha faktorech, vnitřních i vnějších.  

 

V kapitole Art marketing ve vztahu k obecnému marketingu bylo řečeno, že art 

marketing si klade za cíl udržení podpory pro danou neziskovou organizaci a, obecněji 

vyjádřeno, podporu umění a kultury. Při sestavování marketingového plánu je však třeba 

vytyčit si i dílčí cíle, které jsou snáze dosažitelné v krátkodobém horizontu. Takové cíle musí 

splňovat pět základních pravidel: „1. zajištění a zdůraznění účelnosti marketingových cílů 

(jestliže nejsou účelné, potom se vytrácí smysl organizovat a vyvíjet marketingové úsilí pro 

jejich dosažení); 2. motivování jednotlivců i týmů k dosažení úkolů; 3. formulování základních 

zásad jako východisek pro realizační etapu; 4. vytváření možností jednoznačného hodnocení; 

5. stanovení výchozích měřítek pro kontrolní činnost.“24 V případě hudebního festivalu může 

být takovým dílčím cílem třeba zajištění sponzorského daru na konkrétní představení v rámci 

festivalu, organizační podchycení doprovodného programu apod. 

 

Formulování strategie je jádrem celého marketingového plánu; vyžaduje manažerské 

dovednosti, poněvadž spočívá nejen ve výběru strategie, ale i v jejím řízení. I tato část 

marketingového plánu má své zákonitosti: „Marketingoví manažeři předně respektují mission 

podniku a sledují základní podnikový strategický směr, který zastřešuje všechny jednotky a 

činnosti. Za druhé se předpokládá dobrá znalost výsledků situační analýzy, s nimiž manažeři 

pracují a plně je využívají jako klíčové východisko. A za třetí plně respektují primární i 

odvozené cíle, pro jejichž splnění jsou strategie voleny.“25 Z toho je zřejmé, že marketingový 

plán je komplementární dílo a je-li některá z jeho součástí opomenuta, nemůže být plně 

efektivní. Dobře zvolená strategie by měla stručně nastínit, jak dosáhnout vytyčených cílů, a 

poskytnout tak rámec poslední součásti marketingového plánu, marketingovému mixu. 

  

Problematika strategií v marketingu je velmi obsáhlá a jako takové je jí věnován 

nespočet odborných publikací, pro náš účel však postačí uvést základní dělení strategií. Podle 

                                                 
23 SMITH, Paul. Marketing Communications : An Integrated Approach. London : PR Smith, 1993, str. 37.  
24 HORÁKOVÁ, Helena. Strategický marketing. Praha : Grada, 2003, str. 64 
25 HORÁKOVÁ, Helena. Strategický marketing. Praha : Grada, 2003, str. 67 



Ansoffa26 můžeme strategie rozdělit do tři základních kategorií: 1. Strategie intenzivního 

růstu – ty se snaží buď o penetraci trhu27, nebo o rozvoj a posílení trhu, nebo o rozvoj 

produktu; 2. Strategie integračního růstu – ty usilují buď o integraci z pohledu prodejce, 

který se spojí s dodavateli28, nebo o integraci z pohledu dodavatele, který se spojí s 

prodejcem29, nebo o integraci mezi rovnoprávnými, konkurenčními subjekty za účelem 

zvýšení obchodní síly; 3. Strategie diverzifikačního růstu – ty aspirují buď na uvedení 

nového produktu s návazností na předchozí výrobní řadu, nebo na uvedení nového produktu 

bez návaznosti na předchozí výrobní řadu, ale se stejnou cílovou skupinou jako předchozí 

výrobní řada, nebo na uvedení nového výrobku bez návaznosti na předchozí výrobní řadu a 

s jinou cílovou skupinou. 

 

Strategie, coby součást marketingového plánu, má své místo i v art marketingu, 

nicméně v některých aspektech je odlišná. „Marketing umění a kulturního dědictví stojí před 

podobnými výzvami, které musí řešit i jiné organizace a firmy. Lišit se bude svými 

strategickými cíli, posláním, typem zákazníků, které oslovuje, a způsobem získávání 

prostředků na svou činnost.“30 Dalo by se říci, že role strategie v art marketingu je poněkud 

slabší než tomu je v marketingu obecném. Musíme si uvědomit, že kulturní organizace mají 

ve svých řadách kvalifikované odborníky, kteří se starají o dramaturgii programového plánu a 

kteří tudíž rozhodují v zásadních koncepčních otázkách, proto zde marketingová strategie 

zastává pouze pomocnou úlohu. Ideálním stavem je, pokud se oba strategické proudy vhodně 

doplňují ke spokojenosti zákazníka. „Volba strategie na trzích umění a kulturního dědictví 

znamená vhodně zkombinovat základní cíle s cíli marketingovými tak, aby se doplňovaly a 

podporovaly.“31 

 

Marketingový mix je vyvrcholením celého marketingového plánu, zahrnuje v sobě 

několik složek, které jsou při správném naprogramování a bezchybné souhře prostředkem 

k dosažení stanovených cílů. Marketingový mix je v kontextu art marketingu zásadním 

tématem, proto mu bude věnována celá podkapitola (2.1.4.). 

 
                                                 
26 ANSOFF, Igor. The New Corporate Strategy. New York: Wiley, 1988 
27 Penetrace trhu spočívá v tom, že se firma snaží zvýšit svůj podíl na trhu, aniž by změnila podobu produktu. 
Buď přesvědčí své stávající zákazníky, aby konzumovali více, nebo přebere zákazníky konkurenci, nebo osloví 
zákazníky, kteří daný produkt dosud nekonzumovali. 
28 Příkladem by mohla být prodejní galerie, jež má svůj okruh umělců, kteří v ní vystavují a prodávají svá díla. 
29 Například pokud se spisovatel spojí s nakladatelstvím. 
30 JOHNOVÁ, Radka. Marketing kulturního dědictví a umění : Art marketing. Praha : Grada, 2008, str. 267. 
31 JOHNOVÁ, Radka. Marketing kulturního dědictví a umění : Art marketing. Praha : Grada, 2008, str. 269. 



Na závěr podkapitoly Plánování v art marketingu je třeba uvést, že marketingový plán 

nemusí vždy zcela naplnit očekávání organizace. Elizabeth Hill ve své knize32 pojmenovává 

nejčastější důvody tohoto selhání: 1. Nedostatečná podpora top managementu – mnoho 

manažerů neziskových organizací působících v kultuře se na marketing dívá skrz prsty, 

protože soudí, že je v konfliktu s uměleckou koncepcí organizace a že degraduje vznešené cíle 

organizace na komerční úroveň; 2. Nedostatek informací – důsledkem chybně provedené 

analýzy nebo zavádějící interpretace jejích výsledků může dojít k nevhodnému nastavení 

strategie a tím pádem ke krachu celého marketingového plánu; 3. Nadnesené cíle – neziskové 

organizace často vytyčují své marketingové cíle tak, aby co nejvíce vyčerpaly dostupné 

finanční prostředky plynoucí z grantů a od sponzorů, cíle pak bývají nereálné a za daných 

podmínek nedosažitelné; 4. Složitost plánu – marketingový plán se nevytváří pro 

marketingový plán, ale pro to, aby byl následně realizován (komunikován), musí být proto 

precizně a jasně zpracován, aby každý z týmu (vedoucím manažerem počínaje, vrátným 

konče) přesně věděl, jaká je jeho role; 5. Očekávání okamžitého výsledku – organizace, které 

marketingový plán vypracují jako odezvu na momentální krizi, obvykle očekávají okamžité 

vyřešení problému, to je ovšem mnohdy neproveditelné a marketingový plán může být 

předčasně neprávem hodnocen jako neúspěch, proto je důležité opatřit každý marketingový 

plán časovým harmonogramem odpovídajícím realitě.  

 

Uvedené příklady slouží jako stručný výčet chyb, jichž by se vedoucí pracovníci 

organizací působících v oblasti kultury měli vyvarovat, aby mohli plně profitovat z výhod 

marketingového plánování. Je ovšem zřejmé, že někdy mohou nastat okolnosti tak 

nepředvídatelné, že jim ani sebelepším marketingovým plánem nelze předejít. Potom už 

záleží na osobních zkušenostech toho kterého marketingového manažera a na jeho 

schopnostech sestavit odpovídající krizový plán. 

 

2.1.4. Marketingový mix v art marketingu 

 

Marketingový mix je konceptuální rámec, který pomáhá stanovit přístup k jednotlivým 

marketingovým nástrojům.33 Jeho základní verze byla formulována v šedesátých 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 století americkým marketingovým odborníkem E. Jeromem McCarthym34 a opírá se 

o čtyři prvky: Product, Price, Place, Promotion (odtud často používaný název „4P“). Koncept 

4P není jediným uznávaným přístupem k problematice, v průběhu let byl rozšiřován (až na 

6P) a konfrontován s dalšími koncepty – 4C, 4M atp. Laická veřejnost často mylně považuje 

marketingový mix, zejména pak promotion a reklamu, za podstatu marketingu. Ve skutečnosti 

se ale jedná o exekutivní část cílevědomého marketingového procesu, jež má přímou 

návaznost na další neméně důležité části, o kterých už v této práci byla řeč. 

 

Product je nejpodstatnější ze všech čtyř „P“ marketingového mixu a jako takový 

představuje základní stavební kámen každé marketingové strategie. Produktem chápeme vše, 

co lze na trhu nabídnout k uspokojení nějakého přání či potřeby. Tato potřeba může být 

hmotného i nehmotného charakteru, a proto pojem produkt nezahrnuje pouze spotřební zboží, 

ale i služby, zážitky, informace a další nehmatatelné objekty podnikatelské aktivity. Jelikož je 

produkt reakcí na přání či potřeby zákazníka, je nutné nahlížet na něj přednostně ze 

zákazníkova úhlu 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.“3536 To ale neznamená, že organizace zprostředkovávající umělecké 

zážitky sleví ze svých uměleckých zásad a bude zákazníkovi podstrojovat. Organizace se 

musí snažit poskytnout kvalitní umělecký zážitek tím, že se postará o všechny faktory, které 

mohou jeho kvalitu ovlivnit. 

 

Produkt v art marketingu mívá nejčastěji nehmotnou podobu, může se jednat o událost 

(výstava, koncert, představení, konference atp.), případně o zkušenost (workshop, beseda 

s umělcem), nicméně komerční subjekty působící na poli kultury nabízejí také hmotné 

produkty (hudební nosiče, výtvarná díla, notový materiál). Nehmotné produkty mají jistá 

specifika, se kterými je nutno počítat, Bateson37 vyjmenovává čtyři nejzásadnější: 1. 

Nehmatatelnost; 2. Neoddělitelnost výroby a spotřeby; 3. Heterogenita; 4. Pomíjivost.  

 

                                                 
34 MCCARTHY, E. Jerome. Basic Marketing: A Managerial Approach, Los Angeles: Richard D. Irwin, Inc., 
1975, str. 37 
35 MOKWA, Michael P.; DAWSON, William M.; PRIEVE, E. Artur. Marketing the Arts, Santa Barbara : 
Praeger Publisher, 1980, str. 114. 
36 Překl.: Produkt musí být nahlížen ze zákazníkova úhlu pohledu,  nejlepší je pojmout jej jako systém vlastností, 
které zákazníkovi poskytují hmatatelné či nehmatatelné výhody. 
37 BATESON, John E.G. Managing Services Marketing, Florence : South-Western College Pub, 1998. 



Hned první jmenované specifikum, nehmatatelnost, představuje jak problémy, tak 

příležitosti pro marketéry: „Potential consumers cannot inspect an artistic performance 

before purchase in the same way they might, for example, test drive a car.“3839 To znamená, 

že komunikace takového produktu a jeho benefitů musí být opravdu přesná a relevantní, ještě 

více než je tomu v obecném marketingu. Jedině tak lze předejít zklamání zákazníka, jenž 

pochopitelně nemá možnost konzumovaný produkt vrátit, je-li s ním nespokojen. 

Nehmatatelnost může však představovat i výhodu, na jeden produkt lze totiž „nabalit“ 

poměrně velké množství souvisejících doplňkových produktů, v případě koncertu třeba 

plakáty nebo audio/video záznamy.  

 

Důležitým specifikem nehmotných produktů je i neoddělitelnost jejich výroby a 

spotřeby. „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.“4041 S tím je také spojena otázka vlastnictví takového produktu. Zatímco 

když si koupíte automobil, můžete po jistou dobu využívat výhod (kromě praktických i 

psychologických) vlastnictví vozu, v případě, že si „koupíte“ zážitek z nějakého uměleckého 

díla, jedná se spíše o zkušenost než o vlastnictví. Tato otázka úzce souvisí s psychologií 

zákazníka. 

 

Heterogenitou nehmotného produktu je myšlena skutečnost, že povaha nabízeného 

produktu se liší při každé konzumaci. Divadelní soubor nikdy neodehraje dané představení 

dvakrát úplně stejně, dokonce ani obraz v galerii nevyvolá v divákovi pokaždé ten samý 

dojem. Povaha produktu je ovlivňována tím, kdo a za jakých okolností ho vytváří a také tím 

kdo a za jakých okolností ho konzumuje. V případě tzv. performing arts je to obzvlášť patrné, 

produkt, v tomto případě zážitek z představení, je ovlivněn nespočtem faktorů, kvalitou 

produkce počínaje, teplotou v sále, vstřícností uvaděčky konče. Marketingoví manažeři tak do 

jisté míry ztrácí kontrolu nad kvalitou produktu a jedinou jejich šancí na minimalizaci rizik je 

detailní kontrola všech součástí tvořících zážitek (například i zmíněné uvaděčky). 

 
                                                 
38 HILL, E.; O´SULLIVAN, C.; O´SULLIVAN, T. Creative Arts Marketing. Oxford : Butterworth-Heinemann 
Ltd., 1995, str. 102. 
39 Překl.: Potenciální zákazník si nemůže umělecký produkt (například představení) vyzkoušet před jeho 
zakoupením, jak je tomu třeba při testovacích jízdách před koupi auta. 
40 HILL, E.; O´SULLIVAN, C.; O´SULLIVAN, T. Creative Arts Marketing. Oxford : Butterworth-Heinemann 
Ltd., 1995, str. 102. 
41 Překl.: Zatímco hmotné produkty lze spotřebovat s libovolným  časovým odstupem od jejich výroby, 
nehmotné produkty (služby) jsou vyráběny a konzumovány ve stejný okamžik. Tak je tomu i v případě umění. 



Pomíjivost je poslední důležitou vlastností nehmotného produktu. Vytváří vysoké 

nároky na koordinaci nabídky a poptávky, neboť nehmotný produkt je možno směnit jen 

v určitý čas a pouze na omezenou dobu – neprodané lístky na koncert ztrácí svou hodnotu 

přesné v okamžiku, kdy koncert skončí. V kulturní sféře je někdy koordinace nabídky a 

poptávky dovedena k takové dokonalosti, až je to na škodu věci. Koncert, během kterého sál 

praská ve švech, je sice potěšitelným jevem pro finanční oddělení pořádající agentury, méně 

však už pro marketingové oddělení, jež sleduje dlouhodobé cíle. Divák z takového 

představení odchází zklamán a znechucen a šance na jeho návrat při další příležitosti je 

mizivá. 

 

Price je z čistě ekonomického hlediska ta vlastnost výrobku, jež nejvíce ovlivňuje 

poptávku. V neziskové sféře je otázka ceny poměrně složitá „(…), neboť kulturní dědictví je 

částečně veřejným statkem dotovaným z veřejných rozpočtů a cena na trzích umění, resp. cena 

dosahovaná při prodeji uměleckých děl, odráží celou řadu specifických faktorů (vkus, 

preference, motivy, módu, renomé autora).42 Na cenu dále působí i vnější faktory, v kulturní 

sféře to jsou ekonomické činitele (rozpočtové možnosti), právní činitele (legislativa), 

společenské činitele (jak veřejnost vnímá danou aktivitu).43 Cenová politika neziskové 

organizace tudíž musí být velice flexibilní a všechny zmíněné aspekty brát v potaz. 

 

Přestože většina finančních prostředků, kterými kulturní organizace disponují, pochází 

z grantů a sponzorských darů, stále zde existuje určité procento příjmů plynoucích z prodeje 

vstupenek či přidružených aktivit (merchandisingu, cateringu). Správně nastavená cenová 

politika u těchto činností sehrává důležitou úlohu, nicméně je velmi obtížné dosáhnout 

rovnováhy. Zatímco v obecném marketingu jsou za stěžejní činitele určující cenu produktu 

považovány konkurence, poptávka a náklady na výrobu44, v art marketingu jsou tyto činitele 

poněkud nezřetelné. Konkurence v oblasti kultury je krajně specifická, poptávka jen těžko 

měřitelná a náklady na výrobu vzhledem k umělecké hodnotě produktu irelevantní. Marketéři 

neziskových organizací tak při stanovování cen musí využít intuici a cit spíše než chladné 

ekonomické myšlení. 

 

                                                 
42 JOHNOVÁ, Radka. Marketing kulturního dědictví a umění : Art marketing. Praha : Grada, 2008, str. 19. 
43 JOHNOVÁ, Radka. Marketing kulturního dědictví a umění : Art marketing. Praha : Grada, 2008, str. 19. 
44 KOTLER, Philip. Marketing management. Praha: Grada, 2000. 



Place, neboli distribuce, je „proces, jehož cílem je doručit zákazníkovi produkt 

(hodnotu, která mu přináší užitek a uspokojení) v místě a čase, které zákazníkovi vyhovují.“45 

Jedná se v podstatě o zpřístupnění produktu zákazníkům, což v oblasti kultury nabývá mnoha 

podob. Podle Johnové46 lze distribuci rozdělit do dvou skupin: 1. Distribuce ve smyslu 

fyzického pohybu zboží, tedy od výrobce přes velkoobchod, maloobchod až ke konečnému 

spotřebiteli, přičemž v určitých fázích do hry vstupují obchodní zástupci, velkosklady, 

dopravci apod. 2. Distribuce jako okolnost směny produktu, ve většině případů tedy 

maloobchod, kde dochází k přímému styku se zákazníkem. 

 

V případě kulturních statků se podstatnější část distribuce odehrává v přímém styku se 

zákazníkem, místo a atmosféra proto hrají důležitou roli. Jen si představme rozdíl mezi 

symfonickým koncertem konaným ve Dvořákově síni Rudolfina a týmž koncertem například 

ve vysočanské O2 Areně. Rozdíl je i mezi koncertem v poloprázdném sále a plném sále, 

v sále plném nezpůsobných turistů a v sále plném milovníků umění atd. Následující tabulka 

ilustruje, co všechno může ovlivnit distribuci v případě uměleckého zážitku. 

 

Tabulka č. 1. Přehled faktorů ovlivňujících distribuci v art marektingu47 

 

 
                                                 
45 JOHNOVÁ, Radka. Marketing kulturního dědictví a umění : Art marketing. Praha : Grada, 2008, str. 180. 
46 JOHNOVÁ, Radka. Marketing kulturního dědictví a umění : Art marketing. Praha : Grada, 2008, str. 180. 
47 HILL, E.; O´SULLIVAN, C.; O´SULLIVAN, T. Creative Arts Marketing. Oxford : Butterworth-Heinemann 
Ltd., 1995, str. 235. 



 

Promotion je čtvrtým „P“ marketingového mixu a zřejmě i tím, které je nejvíce vidět. 

Zahrnuje totiž veškerou marketingovou komunikaci s cílovými skupinami. Nástroje 

promotion jsou sdruženy v tzv. komunikačním mixu, patří sem reklama, podpora prodeje, 

sponzoring, PR, komunikace v prodejním nebo nákupním místě, výstavy a veletrhy, direct 

marketing, osobní prodej a interaktivní marketing.48 Jak jsou jednotlivé součásti 

komunikačního mixu využívány v kulturní sféře, si nejlépe ukážeme na konkrétním příkladu 

64. ročníku festivalu Pražské Jaro (viz oddíl III). 

 

2.2. Festival jako nástroj propagace umění 

 

Středem zájmu této práce je festival Pražské jaro, k lepšímu pochopení problematiky 

tedy jistě napomůže definovat pojem „festival“ a zasadit jej do souvislostí s marketingem 

kulturního dědictví a umění. Festival je slovo latinského původu, které bylo zprvu označením 

pro náboženské svátky, avšak později se ujalo jako pojmenování pro různé společenské akce 

zpravidla spojené se zábavou. „A 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 

of the celebration.“4950 Umění se tedy stalo pochopitelnou součástí festivalů právě pro svou 

zábavnou funkci.  

 

V dnešní době slouží festivaly mimo jiné jako soutěžní i nesoutěžní přehlídka 

uměleckých děl a výkonů; a jako takové mají pochopitelně velký marketingový potenciál 

vzhledem k vystupujícím umělcům, vystavovaným dílům a zprostředkovaně i k místům, kde 

se konají. V závislosti na své velikosti jsou náročné na organizaci a financování – velké 

festivaly jako například Pražské jaro jsou připravovány týmem odborníků i několik měsíců. 

Nicméně, dobře zorganizovaný, finančně stabilní a marketingově promyšlený festival může 

na poli propagace umění a podpory cestovního ruchu prokázat takovou službu, že se 

                                                 
48 DE PELSMACKER, Patrick; GEUENS, Maggie; VAN DEN BERGH, Joeri. Marketingová komunikace. 
Praha: Grada Publishing, 2003, str. 26. 
49 BOWDIN, Glenn. Events Management. Oxford : Butterworth-Heinemann, 2006, str. 5. 
50 Překl.: Festival byl odedávna časem oslav, odpočinku a zotavení po obdobích tvrdé fyzické práce. Hlavním 
rysem festivalů byla oslava nějaké komunity či kultury. Umělecký obsah těchto akcí byl různý, (…) ale hudba, 
tanec a divadlo většinou nechyběly. 



vynaložené úsilí vyplatí (více v kapitole 2.2.2.). Kromě tohoto poslání může festival plnit i 

řadu dalších funkcí, americká specialistka na management umění Pam Korza51 jmenuje tyto: 

1. Vytváření publika pro určitý umělecký okruh; 2. Poskytnutí profesionálních příležitostí 

pro umělce; 3. Stimulace regionální ekonomiky; 4. Podpora rozvoje nových uměleckých 

směrů.  

 

2.2.1. Typy festivalů 

 

Základem úspěšného festivalu je přesná a jasná definice hlavních cílů festivalu neboli 

mission statement.52 Tato definice se odvíjí mimo jiné i od typu festivalu, rozlišujeme 

festivaly vysokoprofilové (snaží se dosáhnout co největší mediální pozornosti, návštěvnosti a 

přijmů), festivaly určené k podpoře určitého regionu či místa (od malých vesniček až po 

velká města, od obchodních domů až po kulturní památky), „artformové“ festivaly (určené 

pro specifický druh umění, obvykle spojené s workshopy a debatami), festivaly pro 

vymezenou komunitu (například pro tělesně postižené, pro studenty atp.), kalendářní 

festivaly (spojené s oslavami nějakého významného svátku či výročí), nízkoprofilové neboli 

amatérské festivaly (pro začínající umělce), komerční festivaly (zaměřené pouze na zisk, 

jakýsi mix veletrhu a festivalu, spojený s prodejem uměleckých děl).53 

 

2.2.2. Festival v kontextu marketingu 

 

Z marketingového hlediska je festival velice účinný způsob, jak dosáhnout 

stanovených cílů. Jde o událost nezvykle koncentrovanou, která skýtá marketingový potenciál 

hned na několika frontách. „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 

(…) the composition of new musical works for festival premieres.“5455 Právě ona 

                                                 
51 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 organizátory šancí snáze vytvořit publikum jinak obtížně přístupným 

uměleckým dílům (například kompozicím nových autorů, dílům náročným pro běžného 

posluchače atp.), stačí totiž zařadit do programu několik „taháků“, jež nalákají široké vrstvy 

posluchačů, a v rámci doprovodného programu uvést i pár méně známých děl. Tato díla tak 

dostanou šanci oslovit publikum, které by je za jiných okolností nevyhledalo. Jak už bylo 

řečeno v úvodu práce, úkolem marketérů v oblasti kultury je také jakási „výchova“ publika 

pro umělecky hodnotná a neprávem opomíjená díla a toto je jedna z velice účinných strategií. 

 

Kromě propagace umění si festival může klást i další marketingové cíle, například 

podporu cestovního ruchu v daném regionu. V tomto smyslu se uplatňuje zejména tzv. 

destination branding, kdy je v názvu festivalu zmíněna lokalita, ve které se festival koná. Tato 

praxe je velmi rozšířená a těší se zájmu měst, v posledních letech vzniklo dokonce zcela nové 

turistické odvětví, tzv. festivalová turistika. Jen u nás můžeme jmenovat desítky festivalů této 

kategorie (Colours of Ostrava, MHF Český Krumlov, Brno Jazz Fest ad.). Festival Pražské 

jaro mezi ně můžeme zařadit také, i když, jak si později ukážeme, destination marketing 

rozhodně není těžištěm jeho marketingové strategie. 

 

Festival je rovněž silným nástrojem fundraisingu56, a to nejenom ve smyslu získávání 

zdrojů pro svoji potřebu či péče o tyto zdroje. Mnoho světových festivalů totiž nevyužívá 

vytvořený zisk pouze pro vlastní chod, ale přispívá i na různé související bohulibé aktivity, 

v USA je běžnou praxí, že festivaly dotují umělecké školy, mladé umělce a orchestry. 

Fundraising nezahrnuje pouze prostředky získané z grantů, od sponzorů a z darů, i sama 

organizace se o vytvoření tohoto zisku může přičinit přidruženými marketingovými 

aktivitami, nejčastěji v podobě soutěží, aukcí a warm-up koncertů, které se konají těsně před 

festivalem, nebo v jeho průběhu a kromě fundraisingu dokáží také účinně zapůsobit na 

pozornost médií a veřejnosti coby upoutávka na hlavní program. 

                                                                                                                                                         
55 Překl.: Festivaly jsou velkou příležitostí pro profesionální umělce: mohou zde prodávat svá díla; předvádět své 
dovednosti a zaujmout tak agenty; (…) být pověřeni novými uměleckými zakázkami, které jim pomohou 
v uměleckém rozvoji, a například i (…) složením speciální hudební skladby určené k premiéře na daném 
festivalu. 
56 Systematická činnost za účelem získání finančních prostředků na obecně prospěšné aktivity. 



 

 

2.3. Mezinárodní hudební festival Pražské jaro 

 

Ještě než se dostaneme k popisu a analýze marketingové komunikace 64. ročníku 

festivalu, je na místě seznámit se historii této kulturní akce, jejím postavením na české, 

potažmo evropské kulturní scéně a také její organizační strukturou a financováním. 

 

2.3.1. Z historie festivalu 

 

Hudba má v českých zemích nebývalou tradici, již po několik staletí produkuje česká 

hudební škola vynikající hudebníky a skladatele, jejichž úroveň snese mezinárodní srovnání. 

Jména jako Vejvanovský, Benda, Smetana, Dvořák, Fibich, Suk, Martinů, Janáček, 

Destinová, Mácal, Moravec ad. patří mezi nejzářivější reprezentanty naší kultury. Není 

náhodou, že se u nás podařilo vychovat tolik výjimečných umělců, česká veřejnost byla vždy 

nakloněna kvalitní hudbě a dokázala ji náležitě ocenit. Vzpomeňme na slavná Mozartova 

slova velebící pražský lid i na nespočet dalších významných skladatelů, kteří si pochvalovali 

české kulturní prostředí (Beethoven, Čajkovskij, Mahler…). Dominantní úlohu v hudebním 

dění u nás vždy zastávala Praha, právě zde se odehrála většina milníků české hudby. Bylo 

tedy jen otázkou času, kdy zde vznikne nějaká organizovaná přehlídka české muziky. 

 

S prvními náznaky přišel už Bedřich Smetana, který na podnět Jana Nerudy založil 

tzv. Pražské jarní hudební slavnosti. Ty byly následovány Mai-Festspiele Nového německého 

divadla, aktivitami České filharmonie (Český hudební festival, 1904) a třemi festivaly 

Mezinárodní společnosti pro soudobou hudbu. Začátek druhé světové války ale učinil všem 

těmto snahám přítrž a hudební život u nás na celých sedm let utichl. V roce 1946, v době 

všeobecného nadšení z konce války, vznikl nápad na uspořádání hudebního festivalu Pražské 

jaro k oslavě 50. výročí založení České filharmonie. Výsledek byl vskutku velkolepý, na 

organizačních pracích se podílely přední osobnosti české hudební scény a patronem akce se 

stal prezident Edvard Beneš. Ač byl festival původně koncipován jako jednorázový počin, 

nápad se ujal a od té doby se Pražské jaro koná nepřetržitě každý rok. Již na prvním ročníku 



se kromě českých umělců představili i hosté ze zahraničí, přední světoví sólisté David 

Oistrach, Eugen List, mladý dirigent Leonard Bernstein nebo třeba Charles Munch. V tomto 

trendu se pokračovalo i nadále, a tak se z festivalu postupně stávala událost celoevropského 

významu. Nic na tom nezměnil ani fakt, že Pražské jaro přešlo roku 1948 pod správu státu.  

 

Co se týče programu, trvalo několik let, než se festival usadil do nynější podoby. 

V roce 1952 bylo datum zahájení Pražského jara poprvé určeno na 12.května, tedy na den 

výročí úmrtí Bedřicha Smetany. Při té příležitosti zazněl Smetanův cyklus symfonických 

básní Má vlast. Zároveň bylo rozhodnuto, že závěr festivalu obstará Beethovenova Devátá 

symfonie se Schillerovou Ódou na radost. Obě skladby tvoří dodnes jakýsi programový 

svorník Pražského jara a jsou symbolem festivalu. Součástí programu je od roku 1947 i 

mezinárodní soutěž mladých talentů, ve které se utkávají nadějní instrumentalisté a dirigenti 

z celého světa. Mnozí z vítězů minulých ročníků vyrostli v kapacity ve svém oboru, například 

violoncellista Mstislav Rostropovič, houslista Ivan Ženatý, operní pěvec Štefan Margita a 

mnoho dalších. V roce 1957 se Pražské jaro stalo členským festivalem Světové federace 

mezinárodních hudebních soutěží se sídlem v Ženevě, o rok později rozšířilo řady European 

Festivals Association a dále pokračovalo ve strmém růstu. 

 

Až srpnové události roku 1968 slibný vývoj festivalu zpomalily; vazby na spřátelené 

umělce a orchestry ze západu byly zpřetrhány a do popředí dramaturgického zájmu se opět 

dostali politicky přijatelní hudebníci. Osmdesátá léta se nesla ve znamení pozvolného tání, 

tento proces vyvrcholil na sklonku roku 1989, kdy započaly přípravy na první porevoluční 

ročník festivalu. Toho se zúčastnil i zakladatel festivalu Rafael Kubelík, jenž se tak 

symbolicky vrátil na českou kulturní scénu po dlouholeté nucené emigraci. Svobodné poměry 

se na Pražském jaru výrazně podepsaly, festival otevřel své brány všem z východu i západu, 

tím se značně zvýšila nejen návštěvnost, ale i umělecká kvalita účinkujících. Po stránce 

dramaturgické též došlo k rozkvětu – hlavní program je každoročně obohacován koncerty 

nonartificiální hudby, převážně jazzové či bluesové. Pražské jaro se tak, po vzoru předních 

zahraničních festivalů, snaží přilákat širší společenské vrstvy. 

 



 

2.3.2. Postavení festivalu na poli kulturních akcí 

 

Pražské jaro si za 65 let své existence vybudovalo pověst nejvýznamnějšího festivalu 

vážné hudby v České republice a s návštěvností kolem 35 tisíc diváků57 patří mezi největší 

kulturní podniky v zemi. Pozice festivalu je vzhledem k jeho bohaté a nezvykle dlouhé 

historii (Pražské jaro je nejstarším fungujícím festivalem u nás) velmi silná. Podle dostupných 

výzkumů58 je spontánní povědomí o festivalu 85%, což je o pět procent lepší výsledek než 

v případě další velké kulturní akce, MFF Karlovy Vary. 44% dotázaných vypovědělo, že 

festival Pražské jaro řadí k nejvýznamnějším kulturním událostem k zemi. K prestiži 

Pražského jara přispívá kromě silné tradice i pravidelná záštita prezidenta republiky a mnoha 

velvyslanců akreditovaných v české republice59, podpora ze strany Ministerstva kultury ČR a 

v neposlední řadě i zázemí města Prahy, které kromě štědrého finančního daru poskytuje 

festivalu i prostor pro rozšířenou mediální kampaň. Pražské jaro je tedy také důležitou 

společenskou a politickou událostí s nadnárodním přesahem. 

 

Dá-li se na domácím festivalovém trhu vůbec mluvit o nějaké konkurenci, pak ji 

představují festivaly vážné hudby sdružené spolu s Pražským jarem v Asociaci hudebních 

festivalů České republiky.60 Patří sem: Mezinárodní hudební festival Brno, Hudební slavnosti 

Emy Destinnové České Budějovice, Mezinárodní hudební festival 13 měst CONCENTUS 

MORAVIAE, Mezinárodní hudební festival Český Krumlov, Mezinárodní operní festival 

Smetanova Litomyšl, Festival uprostřed Evropy, Mezinárodní hudební festival Janáčkovy 

Hukvaldy, Mezinárodní festival Mahler-Jihlava Hudba tisíců, Mezinárodní varhanní festival 

Olomouc, Mezinárodní hudební festival Janáčkův máj, Mezinárodní hudební festival Struny 

podzimu, Hudební festival Ludwiga van Beethovena a Mezinárodní hudební festival 

Harmonia Moravice. Nicméně žádný z těchto festivalů se Pražskému jaru neblíží ani 

velikostí, ani věhlasem. Hlavním konkurentem festivalu je tak veřejný vkus, který se 

v posledních letech výrazně odklání od uměleckých hodnot k bulvární zábavě. 

                                                 
57 Údaj byl převzat z výroční zprávy k 63. ročníku v roce 2008. 
58 Výzkum vnímání Pražského jara, International Business and Research Services s.r.o., leden 2009, face to face 
rozhovory s 600 respondenty – 490 respondentů z Prahy a 110 respondentů ze Středočeského regionu (pouze z 
měst nad 17 tis. obyvatel), Standardy realizace: ICC/ESOMAR 
59 V případě 64. ročníku festivalu se jednalo o velvyslance Estonska, Peru, Rakouska, Německa, Francie, 
Lucemburska, Švýcarska a Nizozemska. 
60 http://www.czech-festivals.cz/ 



 

2.3.3. Organizační struktura festivalu 

 

Festival byl od roku 1948 pevně držen v rukou státu, jelikož se jednalo o účinný 

nástroj propagandy režimu. Po revoluci zde byl ze strany státu a magistrátu vyvíjen tlak na 

osamostatnění festivalu po finanční stránce. Tento tlak vyústil v přechod Pražského jara ze 

státní příspěvkové organizace na obecně prospěšnou společnost v roce 2000. Status obecně 

prospěšné společnosti pochopitelně klade vyšší nároky na manažery organizace ve smyslu 

zajištění chodu festivalu a shromáždění potřebného množství finančních prostředků, ale na 

druhou stranu představuje i větší motivaci k rozvoji. Na příkladu státních příspěvkových 

organizací, od jejichž zřizování se v poslední době spíše upouští, můžeme pozorovat, že ne 

vždy jsou velkorysé dotace zárukou zvýšení kvality organizace (viz nedávné problémy České 

filharmonie). 

 

V zakládací listině61 obecně prospěšné společnosti Pražské jaro, o.p.s. ze dne 3. května 

1999 se praví, že „Obecně prospěšná společnost je právnickou osobou (…).“ A dále že bude 

poskytovat následující obecně prospěšné aktivity: „a) zpřístupnění a zprostředkování 

uměleckých hodnot hudební kultury veřejnosti pořádáním mezinárodního hudebního festivalu 

Pražské jaro a umožnění co nejširšího rozšíření okruhu možných uživatelů těchto obecně 

prospěšných služeb; b) poskytování příležitostí mladým umělcům pro jejich umělecký růst a 

zpřístupnění výkonů mladých umělců veřejnosti pořádáním mezinárodní hudební soutěže 

Pražské jaro; c) poskytování možností veřejnosti zúčastnit se a ovlivňovat úroveň a 

společenský obsah festivalu pořádáním hudebně kulturních a odborných akcí souvisejících 

s festivalem; d) poskytování možností využití práv k akcím mezinárodního hudebního festivalu 

Pražské jaro a mezinárodní hudební soutěže Pražské jaro.“  

 

Obecně prospěšná společnost je z právního hlediska: „Subjekt poskytující obecně 

prospěšné služby všem za stejných podmínek. Zisk nemůže být přerozdělován mezi zakladatele 

nebo zaměstnance, používá se na financování dalších aktivit společnosti.“62 Společnost musí 

být registrována u krajského soudu bez nutnosti minimálního vkladu. Kromě hlavního cíle 

společnosti „může být realizována doplňková činnost, kterou je dosaženo účinnější využití 

                                                 
61 Dostupná z internetové adresy http://www.festival.cz/uploads/zakladaci_listina_PJ.pdf 
62 KINCL, Jan. Marketing podle trhů. Praha: Alfa Publishing, 2004, str. 155. 



majetku a není ohrožena kvalita, rozsah a dostupnost obecně prospěšných služeb.“63 

Účetnictví obecně prospěšných společností je přísně kontrolováno, obzvlášť pokud výše 

čistého obratu přesahuje deset milionů korun či příspěvky z veřejných rozpočtů dosáhly výše 

nejméně jednoho milionu korun. Organizace jako Pražské jaro proto musí každoročně 

provádět audit. 

 

Na chod společnosti dohlíží správní rada, dozorčí rada a ředitel. Ze statutu64 obecně 

prospěšné společnosti Pražské jaro, o.p.s. vyplývá, že správní rada je statutárním orgánem 

společnosti, má dvanáct členů a její členové vykonávají svou funkci po dobu tří let (max. dvě 

funkční období) bez nároku na honorář. Správní radu tvoří zpravidla tři zástupci státu (ČR) a 

hlavního města Prahy, dále čtyři zástupci přispěvatelů a pět zástupců odborných profesí a 

odborníků. Do působnosti správní rady náleží mimo jiné: dbát na zachování účelu, pro který 

byla společnost založena, jmenovat a odvolávat ředitele společnosti, dohlížet na jeho činnost, 

ukládat mu úkoly a stanovit mu mzdu, schvalovat rozpočet společnosti a jeho změny a 

jmenovitě náklady na vlastní činnost (správu) společnosti, na dramaturgickou koncepci 

Mezinárodního hudebního festivalu Pražské jaro a na pořádání Mezinárodní hudební soutěže 

Pražské jaro a dalších hudebně kulturních a společenských akcí souvisejících s festivalem, 

rozhodovat o předmětu a rozsahu doplňkových činností společnosti nad rámec vymezený v 

Zakládací listině, jmenovat a odvolávat předsedu umělecké rady, schvalovat základní 

dramaturgickou koncepci Mezinárodního hudebního festivalu Pražské jaro.  

 

Dozorčí rada společnosti plní kontrolní funkci, má tři členy, jejichž úkolem je 

přezkoumávat roční účetní závěrku a výroční zprávu společnosti, nejméně jednou ročně 

podávat správní radě zprávu o výsledcích své kontrolní činnosti, dohlížet na to, že společnost 

vyvíjí činnost v souladu se zákony, Zakládací listinou a Statutem. Ředitel společnosti má 

odpovědnost za činnost společnosti a je oprávněn vystupovat jejím jménem při právních 

úkonech. Zároveň dohlíží na zaměstnance společnosti a koriguje jejich činnost, vystupuje také 

jako styčný důstojník s médii a veřejností. Kromě tří výše jmenovaných orgánů má Pražské 

jaro, o.p.s. i poradní sbor, uměleckou radu v čele s předsedou, a soutěžní komisi, která pečuje 

o přípravy Mezinárodní hudební soutěže Pražské jaro. Umělecká rada je tvůrcem umělecké 

koncepce festivalu a hudebně kulturních a odborných akcí souvisejících s festivalem, má 

zpravidla deset členů a její předseda je při reprezentaci společnosti na veřejnosti uváděn jako 
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64 Dostupný z internetové adresy http://www.festival.cz/uploads/Statut_PJ.pdf 



„prezident mezinárodního hudebního festivalu Pražské jaro“. Soutěžní komise dbá na 

organizaci hudební soutěže, jež je součástí festivalu, a má obvykle patnáct členů, jejichž 

funkční období se může odvíjet od oborů, ve kterých se ten který rok soutěží. 

 

V roce 2009 bylo personální obsazení obecně prospěšné společnosti Pražské jaro, 

o.p.s. následující65: ředitel – Roman Bělor; prezident a předseda umělecké rady – Jiří 

Bělohlávek; čestný prezident – Josef Suk; ve správní radě zasedali mj. Pavel Bém (předseda 

správní rady, primátor hlavního města Prahy), Martin Herrmann (předseda představenstva, 

CEO RWE Transgas, a. s.) a Václav Jehlička (ministr kultury ČR); dále pak předseda stálé 

soutěžní komise – Jan Hlaváč; předseda dozorčí rady – Jiří Srstka a mnoho dalších 

zaměstnanců jednotlivých organizačních částí (útvarů), útvaru agenturního a produkčního, 

útvaru provozně ekonomického a útvaru soutěžního. 

 

2.3.4. Financování festivalu 

 

Jak už bylo řečeno, Pražské jaro se, coby obecně prospěšná společnost, nemůže 

spoléhat pouze na státní příspěvky a granty, svůj rozpočet musí živit z více různých zdrojů. 

V posledních letech66 festival hospodařil s rozpočtem cca. 75 mil. Kč, jenž byl pokryt ze tří 

hlavních zdrojů: 1. veřejné prostředky (tvoří asi 1/3); 2. zisky z prodeje vstupného (tvoří asi 

1/4); 3. sponzorské dary (tvoří téměř 1/2). Za pozornost stojí především nízký podíl veřejných 

prostředků na celkovém rozpočtu. V tomto ohledu je Pražské jaro unikátem mezi světovými 

festivaly, v jejichž rozpočtech hrají veřejné prostředky zpravidla mnohem důležitější roli. 

Veřejnými prostředky se v případě Pražského jara rozumí granty od Ministerstva kultury ČR a 

od hlavního města Prahy. V roce 2009 činila výše grantů 24 mil. Kč, přičemž 15 mil. darovalo 

Ministerstvo kultury ČR a 9 mil. hlavní město Praha. 

 

Zisky z prodeje vstupného, tiskových materiálů, práv a služeb představují druhý 

důležitý zdroj financování festivalu. Z hlediska marketingu se jedná o nejovlivnitelnější 

položku v rozpočtu, kterou lze za pomoci různých marketingových nástrojů optimalizovat 

podle potřeb festivalu. Třetím zdrojem finančních prostředků je firemní filantropie ze strany 

                                                 
65 Jména osob jsou v zájmu přehlednosti uváděna bez akademických a funkčních titulů. 
66 Údaje o ekonomických výsledcích festivalu jsou převzaty z výročních zpráv za roky 2007, 2008 a 2009. 



dárců a sponzorů, festival Pražské jaro již řadu let těží z partnerství se dvěma silnými 

společnostmi: Česká spořitelna, a.s. a RWE Transgas, a.s., které společně tvoří hlavní podíl 

podpory soukromého či korporátního sektoru. Festival dále spolupracuje s řadou menších 

subjektů, neboť financování neziskových organizací je nutné co nejvíce diverzifikovat, aby se 

dal vyvážit případný výpadek jednoho ze zdrojů. Kompletní přehled o financování festivalu 

roce 2008 je možné získat v příloze č.1 převzaté z příslušné výroční zprávy. 

 

Sponzorství patří k základním formám financování nejenom v případě Pražského jara, 

ale obecně u každé neziskové organizace. V ideálním případě je výhodné pro obě strany: 

„Sponzorovaná strana získá prostředky na provoz (…) a sponzor se zviditelní (zvláště pokud 

se postará o to, aby svůj dar medializoval) a zároveň zvýší svoji důvěryhodnost a podpoří 

image někoho, komu záleží na společnosti jako celku a kdo nepreferuje pouze ziskové 

ukazatele podnikání.“67 Získat silného a spolehlivého sponzora je tedy snem každé neziskové 

organizace. Není to však vůbec snadné, je nutné vyvinout velké úsilí na poli marketingu a 

prezentace festivalu za účelem udržení sympatií stávajících sponzorů či zaujmutí sponzorů 

nových. 

 

K otázce financování Pražského jara patří jistě i zmínka o jeho nákladech. Hlavní část 

rozpočtu putuje na zajištění umělců – ředitel festivalu Roman Bělor prohlásil v rozhovoru68 se 

členy Klubu finančních ředitelů, že Pražské jaro může být považováno za „notorického 

dovozce“ zahraničních umělců, když ročně uhradí téměř 1 mil. Euro na jejich honorářích. 

Další výdaje jsou spojené s běžným provozem festivalu, s platy zaměstnanců, srážkami na 

daních a v poslední době stále více i s marketingem a propagací. Dlužno říci, že festivalu se 

dlouhodobě daří udržovat náklady pod hranicí příjmů a jeho čistý zisk v roce 2008 činil téměř 

milion korun. Otázkou ovšem je, jak se na hospodaření Pražského jara projeví nastalá finanční 

krize. 

 

                                                 
67 KINCL, Jan. Marketing podle trhů. Praha: Alfa Publishing, 2004, str. 142. 
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III. ANALÝZA MARKETINGOVÉ KOMUNIKACE 64. ROČNÍKU 

MHF PRAŽSKÉ JARO 

 

3.1. Obecná charakteristika 64.ročníku 

  

64. ročník MHF Pražské jaro probíhal ve dnech 12.5. – 3.6. 2009, tedy v období 

českého předsednictví Evropské unii, politických zmatků na tuzemské politické scéně a 

nastupující hospodářské krize. Program byl ovlivněn 50. výročím úmrtí Bohuslava Martinů, 

jehož vokálně instrumentální díla tvořila osu jednotlivých koncertů. Zároveň se dramaturgům 

podařilo získat věhlasné zahraniční hosty včele s jedním z nejpopulárnějších soudobých 

tenoristů Juanem Diegem Flórezem a houslovou virtuoskou Anne-Sophií Mutter. Tito dva 

umělci byli logicky hlavními tvářemi festivalové kampaně, nicméně velkou pozornost si 

vysloužil i projekt překračující běžné koncertní schéma festivalu, symfonie Pán Prstenů od 

Howarda Shorea, autora soundtracku ke stejnojmennému filmovému trháku. Také vystoupení 

prestižního mládežnického orchestru Gustav Mahler Jugendorchester, na které byl dokonce 

čerpán samostatný grant od hlavního města Prahy, se stalo předmětem mediálního zájmu, 

přestože se uskutečnilo mimo hlavní program festivalu. 

 

Vzhledem k problémům s nahrávacími právy tomu bylo poprvé, kdy úvodní koncert 

festivalu nepřednesla Česká filharmonie, nýbrž rozhlasoví symfonici pod vedením dirigenta 

Antoniho Wita, jenž na poslední chvíli nahradil ochuravělého Neeme Järviho. Poprvé také 

došlo ke spolupráci Pražského jara s jinou velkou akcí, Pražským mezinárodním maratónem, 

v jehož rámci byl uspořádán koncert, který se stal zajímavým prologem festivalu. Významnou 

změnu zaznamenala i propagace festivalu v zahraničí, v rámci českého předsednictví EU se 

totiž Pražskému jaru naskytlo mnoho příležitostí prezentovat se v českých centrech po celé 

Evropě, neboť obdrželo titul Oficiální doprovodné akce českého předsednictví v Radě EU – 

EU2009.CZ. Mezinárodní hudební soutěž, neoddělitelná součást festivalu, byla v roce 2009 

vypsána pro flétnu a fagot a jako tradičně nad ní převzal záštitu primátor hlavního města 

Prahy Pavel Bém. Zájem soutěžících překonal dosavadní rekordy, své nahrávky poslalo 

k posouzení odborné komisi 238 flétnistů a 78 fagotistů z 40 zemí světa. 



3.2. Marketingový plán 64.ročníku 

 

Marketingový plán 64. ročníku festivalu nijak zásadně nevybočil z tradice předešlých 

ročníků a pokračoval ve sledování dlouhodobého záměru organizace. Na jeho podobě se 

projevila snaha inkorporovat některé nové marketingové prvky, které vzešly buďto ze 

specifických okolních podmínek (zejména českého předsednictví EU), nebo z nutnosti lehce 

upravit či usměrnit ráz marketingové komunikace. Plán byl sestaven asi tři čtvrtě roku před 

začátkem festivalu, tedy někdy v září 2008, kdy už měla organizace k dispozici všechny 

výstupy z 63. ročníku Pražského jara. S jeho aplikací se započalo v zimě téhož roku a 

s blížícím se zahájením festivalu komunikace gradovala. V prosinci odstartovala 

institucionální část kampaně zaměřená výhradně na imageovou profilaci Pražského jara jako 

celku, prezentaci vizuálního stylu festivalu a nejvýraznějších tváří programu, v březnu se 

přistoupilo k programové části kampaně za účelem představení kompletního programového 

záměru. V následujících odstavcích se seznámíme s jednotlivými součástmi marketingového 

plánu 64. ročníku. 

 

3.2.1. Analýza prostředí a positioning 

 

V teoretické podkapitole 2.1.3. této práce je analýza vymezena jako základ 

marketingového plánu a nezbytný klíč k porozumění vnějším a vnitřním faktorům působícím 

na organizaci. Marketingový plán 64. ročníku Pražského jara se mohl opřít hned o tři 

výzkumy a také několik zajímavých statistik. Cílem všech tří výzkumů bylo zjistit, jaký je 

positioning Pražského jara v myslích občanů, jak jsou přijímány předchozí programové 

koncepce a marketingové aktivity festivalu a na základě toho vytvořit účinný marketingový 

plán pro 64. ročník. První z výzkumů, který vypracovala společnost International Business 

and Research Services s.r.o., se soustředil na vnímání festivalu Pražské jaro širokou veřejností 

a motivaci dotazovaných k návštěvě dalšího ročníku. Výzkumu se zúčastnilo 600 respondentů 

z Prahy a dalších měst s populací přesahující 17 tisíc obyvatel, přičemž jejich věková skladba 

i vzdělání byly různorodé, aby se z výsledků výzkumu dalo vytušit vnímání festivalu různými 

cílovými skupinami. Respondenti byli navštíveni tazatelem v místě svého bydliště a 

podrobeni asi dvacetiminutovému „face-to-face“ rozhovoru. Výsledky tohoto výzkumu jsou 

uvedeny v následujících tabulkách. 

 



Tabulka č. 2. Znáte nějaký hudební festival, který se pravidelně pořádá v Praze? 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tabulka č. 3. Znáte hudební festival Pražské jaro, alespoň podle názvu? 
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Tabulka č. 4. Vnímání atributů festivalu: „Festival Pražské jaro…“ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Z dalších částí tohoto výzkumu vyplynulo, že: festival Pražské jaro je nejčastěji 
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tohoto výzkumu je fakt, že většina dotázaných by informace o festivalu čerpala z internetu. 
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Druhý výzkum, jenž pro festival zpracovala agentura Young and Rubicam, se zabýval 

diagnostikou značek a byl proveden mezi výběrovým souborem populace ve věku 18-74 let o 

velikosti 1762 respondentů ve 4 rotacích. Zkoumáno bylo celkem 839 značek napříč 93 

kategoriemi. Z tohoto výzkumu je patrné, že značka festivalu Pražské jaro má velmi silnou 

pozici. Následující graf zobrazuje positioning značky vzhledem k dalším významným akcím. 

 

Tabulka č. 5. Positioning značky 

 

 

 

 

I tento výzkum potvrzuje, že Pražské jaro je nejsilněji vnímáno úzkou skupinou 

vysokoškoláků nad 35 let, v níž mají – dle demografického rozvrstvení obsaženého rovněž ve 

výzkumu – mírnou převahou ženy. Výzkum se dále zabývá detailním psychologickým a 

sociodemografickým profilem zástupců této cílové skupiny. Lze říci, že návštěvníci 

Pražského jara jsou vesměs společenští, svým okolím oblíbení, inteligentní, rozhodní s již 

usazeným systémem hodnot, bohatší (zpravidla vyšší střední třída), uměření a zodpovědní. 

Následuje výběr atributů, které by zástupci této cílové skupiny festivalu přiřadili, mezi 

nejčastěji zmíněné patří: prestiž, tradice, autenticita a jedinečnost. 



 

Posledním výzkumem, který byl festivalu k dispozici během příprav marketingového 

plánu 64. ročníku, je šetření Vysoké školy finanční a správní z října 2008. To pracuje s názory 

877 posluchačů 63. ročníku Pražského jara na dramaturgii festivalu, ceny vstupného a další 

související otázky. Hloubkové rozhovory s těmito posluchači probíhaly přímo v místech 

jednotlivých koncertů, celkový počet kladených otázek činil 24 (17 meritorních a 7 

identifikačních). Výsledky výzkumu naznačují, že majoritu (72%) mezi návštěvníky festivalu 

tvoří osoby s vyšším stupněm vzdělání (50% absolventi VŠ) starší 30 let, což jen potvrzuje 

výsledky již zmíněných výzkumů od IBRS a Young and Rubicam.  

 

Zajímavým zjištěním je také fakt, že zahraniční hosté tvoří pouhých 6,8% všech 

návštěvníků (viz příloha č.2), to je v případě tak velkého festivalu poměrně neobvyklé; jinak 

v obecenstvu pochopitelně převládají Pražané. Dramaturgie festivalu budila mezi respondenty 

v zásadě pozitivní reakce, ne tak už ceny vstupenek, jež jsou pro celou třetinu dotázaných 

nastaveny příliš vysoko. Co se týče financování akce, většina ze zpovídaných návštěvníku 

věděla, že Pražské jaro čerpá peníze od sponzorů a z grantů, a vyslovila se pro větší 

participaci státu a hlavního města. 

 

Z uvedených výzkumů vyplývá, že positioning Pražského jara je usazený, silný a 

obecné vnímaní festivalu vesměs kladné. Všechny tři výzkumy také poskytly vcelku 

vyčerpávající charakteristiku návštěvníků, což je pro marketingové záměry festivalu nesmírně 

důležité. Ještě důležitější však je utřídit získané informace a názory návštěvníků festivalu, 

následně formulovat ty nejzávažnější nedostatky festivalu a na jejich základě stanovit cíle 

marketingového plánu. V součtu všech tří výzkumů se jako nejzávažnější jeví tyto problémy:  

 

 

1. stejnorodost návštěvnické veřejnosti; 2. nedostatečná internetová propagace 

festivalu; 3. malý podíl zahraničních posluchačů na celkové návštěvnosti; 4. přílišná výše 

vstupného. 

 



 

3.2.2. Cíle marketingového plánu 

 

 

Jak už bylo zmíněno, provedené výzkumy poskytly organizátorům 64. ročníku 

Pražského jara obsáhlý přehled o přednostech a nedostatcích festivalu a o dalších možnostech 

jeho rozvoje. Díky tomu bylo možné zodpovědně přistoupit k druhé části marketingového 

plánu, stanovení hlavních cílů. Cíle marketingové komunikace 64. ročníku festivalu 

pochopitelně reflektovaly hlavní priority organizace jako takové, totiž hospodaření bez 

schodku, udržení přízně partnerů a veřejnosti i plnění záměrů organizace tak, jak jsou 

definovány v jejích stanovách. Zároveň bylo třeba počítat se specifiky společenské a politické 

situace v daném období, obecněji řečeno se všemi externími (ale i interními) vlivy, které by 

na organizaci mohly působit. Marketingové cíle pro rok 2009 zněly takto: 

 

� 1) omladit tvář festivalu, zaujmout více návštěvníků mladších 35 let 

 

� 2) zlepšit internetovou prezentaci festivalu 

 

� 3) prodat tolik vstupenek, aby došlo k navýšení vyprodanosti festivalu 

  

� 4) udržet povědomí o festivalu jako zásadní kulturní akci 

 

� 5) zesílit kampaň v zahraničí, přilákat zahraniční návštěvníky 

 

3.2.3. Strategie dosažení stanovených cílů 

 

 Stanovené cíle vyžadovaly určitou změnu dosavadní marketingové komunikace 

festivalu, zejména negativní ohlasy návštěvníků na úroveň internetové prezentace festivalu a 

přílišnou homogennost cílové skupiny bylo třeba řešit pomocí doposud nevyužívaných 

marketingových nástrojů. Strategie musela být pojata co nejkomplexněji, aby postihla více 

stanovených cílů najednou, v ideálním případě všechny. Organizátoři festivalu rozhodli, že 

Pražské jaro investuje do vybudování nových webových stránek, které byly spuštěny před 



zahájením prodeje vstupenek. Dále byla podepsána exkluzivní smlouva s českou pobočkou 

firmy Google týkající se zřízení partnerského kanálu YouTube, což zatím v našich 

podmínkách není zrovna obvyklé. Tento kanál je v podstatě individualizovanou stránkou 

festivalu na YouTube se všemi vymoženostmi tohoto oblíbeného portálu a k tomu i několika 

nadstandardními možnostmi jako firemní branding či rozšířené administrační funkce. Pražské 

jaro se také dočkalo vlastního účtu na serveru Flickr, jenž je obdobou YouTube na poli 

fotografie. Tyto aktivity si kladly za cíl nejenom zlepšit internetovou prezentaci festivalu, ale i 

oslovit mladší posluchače. V tomto ohledu byly podpořeny programovou strukturou festivalu, 

která se v roce 2009 více zaměřila na mladé publikum (symfonie Pán prstenů, koncerty 

nonartificiální hudby a doprovodné akce). 

 

Naplnění dalších dvou vytyčených cílů, tedy zvýšení vyprodanosti festivalu a udržení 

silného povědomí o této kulturní akci, bylo úkolem dlouhodobějším a vyžadovalo zapojení 

širokého spektra nástrojů komunikačního mixu. Strategie se v tomto případě opírala o 

intenzivní reklamu v médiích (se zaměřením na hlavní mediální partnery – Českou televizi, 

Český rozhlas, MF DNES a její internetovou mutaci iDNES.cz) a outdoorovou propagaci 

(hlavním městem Praha byly festivalu poskytnuty reklamní plochy zdarma – billboardy, 

citylighty a bannery v městské hromadné dopravě). Ke slovu přišlo i PR (PR články v tisku; 

komunikace s partnery, veřejností; tiskové konference) a osobní prodej (prezentace festivalu u 

stávajících i potenciálních partnerů a ve vybraných lokalitách). 

 

Posledním cílem bylo zvýšit počet zahraničních návštěvníků Pražského jara. Tomu 

jednoznačně nahrávalo předsednictví České republiky v EU, a tak se vyslancům festivalu 

otevřely brány do českých center po celé Evropě – obsáhlé prezentace v několika evropských 

metropolích. Na propagaci festivalu v zahraničí se podílely také internetové stránky českých 

subjektů na poli cestovního ruchu (czechtourism.cz, czech.cz, euroagentur.com, 

kudyznudy.cz) a rozšířila se i síť spolupracujících zahraničních periodik (například 

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

 

Samostatnou kapitolou v zahraniční propagaci festivalu zaujímala smlouva o 

partnerství Pražského jara se společností Letiště Praha, a.s. Spolupráce mezi těmito dvěma 

subjekty spočívala ve „využití události Pražské jaro 2009, jehož výhradním pořadatelem je 

Pražské jaro, o. p. s., konané v Praze ve dnech 12. května až 3. června 2009 k propagaci 



obchodní značky a prezentaci akciové společnosti Letiště Praha a zajištění VIP služeb 

Letištěm Praha pro hosty Pražského jara při odbavení při příletu a odletu.“69 

 

3.2.4. Marketingový mix 64. ročníku 

 

Za produkt lze v případě 64. ročníku Pražského jara považovat hlavně jeho 

programovou náplň (viz přílohy č.3 a č.4), tedy jednotlivé koncerty a další přidružené akce.70 

Dále pak veškerý merchandising spojený s Pražským jarem – brožury, publikace, upomínkové 

předměty atp. Cena vstupenek na festivalové koncerty je, jak ukázaly výzkumy veřejného 

mínění, vnímána rozporuplně. Organizátoři tudíž museli při určování cenové politiky festivalu 

postupovat obezřetně. Nakonec se rozhodli vstupné mírně navýšit, v případě některých 

koncertů i docela výrazně – vstupenky I. kategorie na zahajovací koncert Pražského jara 2008 

stály 2 200 Kč, zatímco o rok později 3 000 Kč, v případě závěrečného koncertu 2 200 Kč, 

respektive 2 400 Kč. Slevy byly poskytovány držitelům průkazek ZTP (50%), dětem mladším 

patnácti let (20%), držitelům mezinárodního studentského průkazu ISIC (20%), osobám 

starším šedesáti let (20%) a v rámci mimořádných slevových akcí na vybrané koncerty. 

 

 Distribuce 64. ročníku festivalu probíhala tradičními metodami, vstupenky šlo 

zakoupit v prodejních centrech sítě Ticketpro a v pokladně Pražského jara počínaje 12. 

prosincem 2008. Fungoval i online prodej vstupenek, předběžné rezervace a dárkové 

poukázky. Koncerty se odehrávaly na mnoha místech Prahy, hlavní část programu 

hostil Obecní dům, případně Rudolfinum. Ostatní koncerty se uskutečnily v Anežském 

klášteře, kostele sv. Šimona a Judy, Lucerna Music Baru, sále Hudební akademie, sále ČNB, 

Vencovského aule VŠE, Kongresovém centru Praha a Mercedes Foru Praha. O promotion, 

tedy samotné marketingové komunikaci 64. ročníku pojedná detailně následující kapitola.  

 

                                                 
69 Citace pochází ze smlouvy o spolupráci mezi o.p.s. Pražské jaro a společností Letiště Praha, a.s. 
70 Kompletní program 64. ročníku festivalu Pražské jaro je dostupný na internetové adrese: 
http://www.euroagentur.com/?download=_/83/prazske-jaro_brozura_web.pdf 



 

 

3.3. Komunikační mix 64.ročníku 

 

Vyústěním a exekucí celého marketingového plánu 64. ročníku Pražského jara byla 

samotná marketingová komunikace festivalu. Organizátoři akce museli důkladně zvážit, které 

z nástrojů komunikačního mixu je vhodné zapojit, aby měl marketingový plán kýžený efekt a 

dosáhl vytyčených cílů. 

 

3.3.1. Reklama 

 

Nakonec bylo vsazeno na reklamu coby hlavní komunikační nástroj, což lze 

považovat za logickou a přirozenou volbu vzhledem k partnerství festivalu se silnými hráči 

z mediálního a veřejného sektoru. Tón komunikace navazoval na reklamní kampaně dvou 

předchozích ročníků, ohniskem bylo typické „efko“, festivalové logo od autora Františka 

Muziky (viz příloha č.5), většinou doprovázené názvem festivalu, případně i stručným 

komentářem (viz příloha č.6). Logo, které se na základě výzkumů veřejného mínění ukázalo 

jako mimořádně silný symbol festivalu71, v podstatě zastupovalo i slogan, jenž v kampani 

chyběl. Dalším nosným prvkem vizuální prezentace festivalu byly barevné čtverce 

s převažujícími zelenými odstíny, občas narušené modrými, žlutými, či fialovými plochami. 

Tento „pexesový“ design vycházel z předchozích ročníků festivalu a z byl vcelku příjemný 

pro oko. Tváře vystupujících umělců se pochopitelně staly důležitou součástí většiny 

propagačních materiálů – využity byly hlavní hvězdy programu (Anne-Sophie Mutter, Juan 

Diego Floréz, Kurt Masur, Jordi Savall) i méně známe obličeje. Následuje výčet hlavních 

reklamních kanálů: 

 

Televize: Hlavním mediálním partnerem festivalu byla, jako tradičně, Česká televize, 

jež se Pražskému jaru věnovala několika způsoby. V první řadě zaznamenala a uvedla tři 

velké události festivalové nabídky, zahajovací koncert (v přímém přenosu na ČT2), 

                                                 
71 Z průzkumu provedeného agenturou International Business and Research Services s.r.o vyplývá, že festivalové 
logo znají téměř dvě třetiny dotázaných. 



vystoupení Dagmar Peckové za doprovodu Pražské komorní filharmonie a Adriany 

Kohútkové se Symfonickým orchestrem hl. m. Prahy FOK (v záznamu 12. 6., respektive 19.6. 

na ČT2). Česká televize se festivalem zabývala i prostřednictvím pořadu Echo Pražského jara, 

jehož deset částí bylo odvysíláno v průběhu festivalu vždy ve večerních hodinách na ČT2. 

Tento cyklus byl završen „Ohlédnutím“, jež se objevilo v programu ČT2 v pátek 10. 

července. V rámci vysílání České televize byly pravidelně vysílány krátké reklamní spoty, 

které upozorňovaly na blížící se zahájení Pražského jara a prezentovaly hlavní hvězdy 

programu. Spoty se objevovaly několikrát denně v různých časech na obrazovkách ČT1, ČT2 

a ČT 24 v období od 20. dubna do 31. května 2009. Celkový počet odvysílaných spotů činil 

104 (52 na ČT1 a ČT2, 52 na ČT24). Zajímavostí televizní propagace festivalu byl fakt, že 

kromě České televize byly čtyři krátké zmínky o Pražském jaru uvedeny i na ruské stanici 

Telekanál Kultura, která patří mezi nejsledovanější kulturní stanice v Rusku. 

 

Rozhlas: Český rozhlas je nejstarším mediálním partnerem Pražského jara. Jeho 

reklamní potenciál sice není tak velký, jako je tomu u televize či tisku, přesto není zcela 

zanedbatelný. Český rozhlas 3 Vltava si festivalu všímal obšírně, realizoval velký počet 

přímých přenosů (celkem 21) a tyto dále distribuoval do zahraničí v rámci výměny hudebních 

programů Eurorádia. Uskutečnilo se taktéž velké množství rozhovorů s organizátory 

Pražského jara i s vystupujícími umělci. Mezi další rozhlasové stanice, které uveřejňovaly 

informace o festivalu, patří Radio Classic, Radio Proglas a několik zahraničních stanic 

(například americká Blue Lake Radio). 

 

Tisk: I tištěná média věnovala festivalu zvýšenou pozornost, mediální partner MF 

DNES přinášel pravidelné zpravodajství z festivalového dění, další celostátní deníky a 

magazíny také uveřejnily mnoho článků týkajících se 64. ročníku. Inzerce v tisku probíhala 

především v květnu 2009, těsně před zahájením festivalu. Bylo vytvořeno několik formátů 

inzerátů ve festivalových barvách i v černobílém provedení (viz přílohy č.7 a č.8), některé 

z nich ke konkrétnímu koncertu v rámci festivalu, jiné jako stručný nástin programu a 

upoutávka na ročník jako celek. Kompletní přehled o titulech, v nichž se objevily festivalové 

inzeráty, lze získat z této tabulky: 

 

 

 

 



 

Tabulka č. 6. Přehled inzerce v tisku 

 

 

 

 

Outdoor: Venkovní propagace těžila z partnerství s hlavním městem Prahou a již 

zmíněné smlouvy se společností Letiště Praha, a.s. Plakáty, polepy a reklamní fólie různých 

rozměrů (od 30 cm x 60 cm až po 220 cm x 60 cm) byly k vidění v městské hromadné 

dopravě od 31. května 2009. Festivalové bannery visely na karosérii tramvají, podél 

eskalátorů v metru a v reklamních zásuvkách u stropu dopravních prostředků. Festival také 

dostal možnost umístit své citylighty, plakáty a billboardy na smluvní plochy společnosti 

JCDecaux, počátkem května 2009 tak bylo po Praze k vidění mnoho zelených plakátů 

propagujících Pražské jaro. Masivní billboardová kampaň se odehrávala i mimo Prahu, 130 

billboardů bylo umístěno podél vjezdů a výjezdů z města, na hlavní dálniční tahy a do 20 

největších českých měst. Speciální billboardová propagace se uskutečnila v prostorách 

odbavovací haly Letiště Ruzyně (ukázky outdoorové kampaně v přílohách č.9, č.10 a č.11). 

 

 

 



 

Internet: Jedním z hlavních cílů marketingového plánu bylo spuštění nového webu 

Pražského jara (www.festival.cz), to se podařilo na podzim. Stránky jsou moderní, přehledné 

(viz příloha č.12 a č.13) a díky indexaci obsahu zaujímají přední umístění ve vyhledavačích. 

Mezi další stopy 64. ročníku festivalu na internetu patří samostatná rubrika Pražského jara na 

partnerském serveru iDNES.cz, nejčtenějším internetovém zpravodajském portálu. Tyto 

stránky denně informovaly o aktualitách programu a proběhlých koncertech a za dobu konání 

festivalu je navštívilo přes 30 tisíc čtenářů. Internetová působnost festivalu byla dále 

umocněna zřízením profilů na serverech YouTube a Flickr, kam byla pravidelně nahrávána 

videa, respektive fotografie z koncertů. 

 

3.3.2. Public relations 

 

Reklamu, která dominovala komunikačnímu mixu kampaně, doplňovalo public 

realitons. 64. ročník festivalu byl odborné veřejnosti a novinářům pravidelně prezentován 

formou tiskových zpráv. Těch bylo dohromady sedm, přičemž první z nich vyšla 10. 12. 

2008, hned v úvodu marketingové kampaně, a poslední v závěru festivalu 2. 7. 2009 jako 

ohlédnutí za proběhlými koncerty. Zprávy většinou komentovaly nepředvídané události a 

náhlé změny v programu jako například absenci dirigenta Järviho na úvodním koncertu (viz 

příloha č.13) nebo smolné zranění klavíristy Ivana Moravce. Kromě tiskových zpráv využili 

organizátoři i jiné PR nástroje ve spolupráci s médii. PR články pojednávající o festivalu se 

v průběhu jara objevily v řadě periodik (Prague Post, Prague Daily Monitor, Magazín klubu 

Vltava, Podroze magazine, Time Out aj.) a obohatily jinak čistě „inzerátový“ charakter 

tiskové kampaně. 

 

Další PR aktivitou Pražského jara byly tiskové konference s umělci konané během 

jejich pobytu na festivalu. Ty se staly jedinou organizovanou příležitostí k setkání 

s vystupujícími umělci. Účastníci konferencí jsou uvedení v tabulce: 

 

 

 

 

 



 

Tabulka č. 7. Rozpis tiskových konferencí s umělci 

 

 

3.3.3. Osobní prodej 

 

Poslední z využívaných nástrojů marketingové komunikace byl osobní prodej, lépe 

řečeno prezentace festivalu potenciálním návštěvníkům a partnerům doma i za hranicemi. 

Organizátoři festivalu využili jedinečnou politickou situaci během českého předsednictví EU 

a uskutečnili „turné“ po českých centrech v zahraničí. Snahou bylo zvýšit prestiž Pražského 



jara v okolních evropských státech a zejména v Německu, které je pro festival zřejmě 

nejperspektivnějším trhem. Delegace včele s ředitelem Bělorem navštívila Drážďany, 

Londýn, Paříž, Bratislavu s cílem zaujmout tamní veřejnost a navázat zajímavá partnerství, 

která by mohla přispět k rozvoji Pražského jara. 

 

3.4. Zhodnocení úspěšnosti marketingové komunikace 

 

Z výše uvedeného výčtu komunikačních nástrojů zapojených do marketingové 

kampaně 64. ročníku Pražského jara je zřejmé, že se jednalo o kampaň masivní a 

dlouhodobou. K jejímu spuštění došlo už v prosinci 2008, přičemž zejména poslední dva 

měsíce (květen, červen) se nesly ve znamení velice intenzivní marketingová komunikace. 

Zhodnocení kampaně bude provedeno v následujících odstavcích, a to v kontextu cílů 

určených marketingovým plánem 64. ročníku. Míra úspěšnosti marketingové komunikace 

bude posouzena na podkladě statistik, které si organizátoři festivalu nechali zpracovat po 

skončení loňského ročníku a které prezentovali výroční zprávě. 

 

1. Omlazení tváře festivalu – O dosažení tohoto cíle bylo usilováno dvěma 

prostředky. Jednak zlepšením internetové propagace festivalu (vlastní web, YouTube, Flickr), 

pak také programovým zaměřením festivalu (koncert kvinteta Davea Hollanda, uvedení Lord 

of The Rings Symphony a vystoupení ansámblu Gustav Mahler Jugendorchester). Statistiky 

prozrazující věkovou strukturu návštěvníků minulého ročníku nejsou k dispozici, takže 

nemůžeme odhadnout, kolik mladých posluchačů se koncertů přímo zúčastnilo, nicméně 

vzhledem k poměrně vysoké popularitě festivalového YouTube kanálu a účtu na serveru 

Flickr lze předpokládat, že alespoň povědomí této věkové kategorie o Pražském jaru se 

zvýšilo, protože oba portály patří mezi nejoblíbenější webové stránky mladé generace. 

 

 Pokud však organizátoři akce chtějí motivovat mladší publikum k návštěvě festivalu, 

musí je oslovit razantněji. Kampaň 64. ročníku byla v tomto ohledu moc tradiční, bez 

výrazných nápadů a potřebné kreativity. Mladé lidi zajímá živá, osobitá image a chytlavý 

claim, nestačí zřídit internetové prezentace nabité informacemi o programu, je nutné dodat i 

něco odvážného navíc. Tento fakt si marketingoví pracovníci festivalu zjevně uvědomili hned 

po skončení 64. ročníku a do letošní festivalové sezóny vstoupili s nápaditou kampaní 

postavenou na slabikovaných úryvcích ze Smetanovy „Vltavy“. 



 

 

 

2. Zlepšení internetové prezentace festivalu – V případě tohoto cíle jsou výsledky 

neoddiskutovatelné. Oficiální stránka festivalu (www.festival.cz) je z technického hlediska na 

velmi vysoké úrovni, je vybavena inteligentní indexací obsahu, takže se umisťuje na předních 

místech ve všech internetových vyhledavačích, zároveň je přehledná a její četné flashové 

prvky neovlivňují rychlost načítání. O obsahu stránek by se dalo diskutovat: Je-li úmyslem 

organizátorů oslovit mladší publikum, mohl by být více interaktivní a neomezovat se pouze 

na strohé zpravodajství z festivalového dění. Návštěvnost stránek byla nicméně i tak velmi 

vysoká, když – jak vyplývá z přiložené tabulky – dvojnásobně předčila návštěvnost předchozí 

festivalové prezentace. 

 

Tabulka č. 8. Návštěvnost stránek www.festival.cz 

 

 

 

 

V mediální zprávě festivalu za rok 2009 jsou dostupné i údaje o návštěvnosti kanálu 

YouTube a účtu na serveru Flickr. Celková sledovanost všech videí Pražského jara 2009 

umístěných na YouTube činila 25 tisíc shlédnutí, na Flickru bylo zaznamenáno přes 13 tisíc 

přístupů k fotogaleriím. Sledovanost YouTube kanálu je, vzhledem k relativně krátké době 

jeho fungování, povzbudivá. Pro srovnání: individualizovaný účet jazzového festivalu 

Bohemia Jazz Fest na YouTube má necelých 11 tisíc shlédnutí. 

 



3. Navýšení vyprodanosti festivalu – Ke změření tohoto cíle rovněž existují příslušné 

statistiky. Z výročních mediálních zpráv vyplývá, že v roce 2008 navštívilo festival kolem 35 

tisíc posluchačů a podíl vyprodaných koncertů v kontextu celého programu činil 82%, v roce 

2009 došlo i přes počínající ekonomickou krizi a zvýšení cen vstupného k navýšení obou 

ukazatelů. Prodalo se zhruba 40 tisíc vstupenek a vyprodanost stoupla na 84%. Tržby ze 

vstupného se meziročně navýšily o 3 mil. Kč. Přehled o vývoji návštěvnosti a tržeb v letech 

2007-2009 poskytne tabulka č.9. 

 

Tabulka č. 9. Vývoj návštěvnosti a tržeb festivalu v letech 2007-2009 

 

 

 

 

 

4. Udržení povědomí o festivalu jako zásadní kulturní akci – Tento cíl se evidentně 

podařilo naplnit, poněvadž festival si uchoval přízeň sponzorů i publika. Ba co více, 

návštěvnost 64. ročníku zlomila dosavadní rekord festivalu, povědomí o festivalu jako zásadní 

kulturní akci se tedy podařilo nejen udržet, ale i posílit. 

 

 



5. Přilákání zahraničních návštěvníků – Počet zahraničních návštěvníků Pražského 

jara 2009 není znám, jelikož nejsou dostupné žádné statistiky. Vodítkem k velmi hrubému 

odhadu podílu zahraničních turistů na celkovém počtu návštěvníků může být statistika 

návštěvnosti oficiálních internetových stránek Pražského jara podle teritoria, i když 

pochopitelně nelze předpokládat, že se každý, kdo na stránky zavítal, zúčastnil festivalu 

osobně. Z této statistiky je patrné, že pouze 63% návštěv festivalových stránek bylo učiněno 

z území České republiky (viz tabulka č.10). 

 

Tabulka č. 10. Návštěvnost stránek www.festival.cz dle zemí 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

IV. ZÁVĚR 
 

 

Cílem mé práce bylo definovat specifika marketingu kultury a vymezit jej tím vůči 

obecnému pojetí marketingu, dále demonstrovat jeho využití v praxi na příkladu 

marketingové kampaně k 64. ročníku mezinárodního hudebního festivalu Pražské jaro. 

Zároveň jsem chtěl čtenářům přiblížit chod této organizace, její pozici na poli kulturních akcí, 

a poskytnout tak širší pohled na festival, o němž si mnoho lidí myslí, že funguje jaksi ze 

setrvačnosti, poháněn jen svou silnou tradicí. Pravda je však poněkud odlišná, za přípravou a 

realizací jednoho ročníku této akce stojí mnoho měsíců tvrdé dřiny, spousta hodin 

marketingového plánování a sestavování programové náplně. 

 

V úvodu práce jsem se zabýval art marketingem jako účinnou obchodní koncepcí 

neziskových organizací v kulturní sféře. V České republice si tato koncepce navzdory svým 

prokazatelným výsledkům ještě nezískala takovou oblibu, jakou by zasloužila. Přitom vzorů 

ze zahraničí je mnoho, stačí se při návštěvě některé z vyspělých evropských zemí vypravit do 

galerie, muzea či na koncert a rozdíl je patrný hned na první pohled. České organizace však 

jakoby ještě nepřivykly novým poměrům na trhu a nostalgicky se ohlížejí za bezstarostnými 

předrevolučními časy, kdy kulturní subjekty buďto maximálně těžily z přízně politických 

institucí, nebo vůbec neexistovaly.  

 

Pražské jaro je v tomto ohledu světlou výjimkou, se změnou režimu se jalo dohánět, 

co zameškalo, a dnes je fungující organizací, která prokazuje hospodářský i umělecký růst. 

Nicméně, je nutné podotknout, že oproti jiným kulturním podnikům mělo Pražské jaro po 

roce 1989 lepší výchozí pozici vzhledem ke své nálepce nejstaršího hudebního festivalu. 

S přechodem ze státní příspěvkové organizace na obecně prospěšnou společnost koncem 

devadesátých let sice festival přišel o některé jistoty, ale zároveň se mu rozvázaly ruce ve 

smyslu spoluprací s novými partnery, výsledkem je současná podoba hospodaření festivalu, 

kde veřejné prostředky tvoří pouhou jednu třetinu rozpočtu, což je unikum i ve světovém 

měřítku. Díky diverzifikaci svých finančních zdrojů je Pražské jaro poměrně nezávislé a může 

si dovolit sjednávat vystoupení zahraničních umělců i tři roky dopředu, aniž by se muselo 



obávat o svou solventnost. To je velká výhoda oproti konkurenci a důvod, proč je program 

festivalu vždy o krok před ostatními 

 

Také 64. ročník se vyznačoval programem napěchovaným hvězdami, marketingový 

plán by se tedy někomu mohl jevit jako zbytečné plýtvání penězi, když má festival takový 

tahák v podobě programu. Nicméně, organizace sledovala i jiné cíle než jen prodat co nejvíce 

vstupenek. Jedním z těch cílů bylo celkové omlazení tváře festivalu. Ačkoliv nejsou 

k dispozici statistiky potřebné pro posouzení toho, jestli byl cíl splněn, či nikoliv (nevíme, 

kolik mladých lidí se festivalu zúčastnilo), při pohledu na výčet komunikačních aktivit je 

zřejmé, že kampaň byla sice intenzivní, leč neadresná a usedlá, tedy přesně taková, jaká na 

mladší publikum zpravidla nepůsobí. Reklama zcela postrádala humor a šmrnc. 

 

Naopak velmi slibné úsilí vyvíjel festival na poli zahraniční propagace. Zájem o 

zvýšení počtu zahraničních návštěvníků je logický – podpora cestovního ruchu v hlavním 

městě a tím pádem i větší přízeň místních úřadů a podnikatelů. Komunikace byla 

systematická a promyšlená, počínaje výjezdními prezentacemi, přes inzerce v zahraničním 

tisku a v bulletinech cestovních kanceláří, až po smlouvu s Ruzyňským letištěm. Jako úspěch 

lze hodnotit i proniknutí Pražského jara na internet. Oficiální webové stránky jsou důstojnou 

prezentací festivalu, účty na YouTube a Flickru mají zase velký potenciál zaujmout mladé 

posluchače, budou-li ovšem doplněny vhodnou změnou  tónu marketingové komunikace. 

 

V celkovém shrnutí to vypadá, jako by marketingová komunikace 64. ročníku 

Pražského jara zůstala někde na půli cesty. Základní cíle festivalu byly splněny, přízeň 

sponzorů se podařilo udržet, návštěvnost se zvýšila, tržby tím pádem také – po obchodní 

stránce tedy musí s minulým ročníkem vládnout spokojenost. Avšak pokud bylo cílem osvěžit 

tvář festivalu, oslovit mladší publikum a nahradit poměrně střídmý tón komunikace živějším, 

nelze hovořit o úspěchu. Jak by měla vypadat komunikace cílící na mladé lidi, ukázala až 

kampaň k letošnímu ročníku Pražského jara (2010), jejíž dopad zatím můžeme pouze 

odhadovat. Pro festival by jistě bylo prospěšné nechat si provést výzkum efektivity této 

kampaně a vyvodit z něj náměty na další zlepšení. 

 

 

 

 



 

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. 
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Příloha č. 2: Návštěvníci Pražského jara 2008 podle národnosti 

 

NÁVŠTĚVNÍCI PRAŽSKÉHO JARA 2008 - v % 
STÁTNÍ PŘÍSLUŠNOST NÁRODNOST NÁVŠTĚVNÍKŮ   

Česká republika 90,8 česká 90,8 

USA 1,5 americká 1,6 

Slovensko 1,3 slovenská 1,5 

Rusko 1,3 ruská 1,3 

Německo 1,0 německá 0,8 

Anglie 0,8 anglická 0,8 

Japonsko 0,6 japonská 0,7 

Rakousko 0,5 rakouská 0,3 

Francie 0,3 francouzská 0,3 

Kanada 0,3 kanadská 0,1 

Itálie 0,2 italská 0,2 

Švýcarsko 0,2 švýcarská 0,2 

Polsko 0,1 polská 0,3 

Austrálie 0,1 australská 0,1 

Španělsko 0,1 španělská 0,1 

Jiné země  0,9 jiné země  0,9 
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