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Abstrakt

Bakalarskda prace ,,Analyza komunikacnich aktivit Mezindrodniho hudebniho
festivalu Prague Proms vroce 2011 se zabyva marketingovou komunikaci
Mezinarodniho hudebniho festivalu Prague Proms, ktera byla uplatnéna konkrétné
vroce 2011. Prace popisuje festival z hlediska jeho organizacniho uspotfadani a
charakteristiky hlavnich ¢innosti, na jejichz zaklad¢ deskriptivni metodou analyzuje
vyuzité prostiedky komunikace v daném ro¢niku. Snazi se ilustrovat, zda a do jaké miry
se dand kulturni organizace drzi technik a strategii marketingové komunikace
Vv souvislosti se specifickym vyuzitim principii art marketingu.

Jednotlivé komunika¢ni techniky jsou konfrontovany a analyzovany na zaklad¢
jejich vhodnosti pro kulturni organizaci. Ta jako takova musi v soucasnosti, kdy zdjem
o klasickou hudbu spiSe upada, o to vice bojovat o své zakazniky. Vyuziti spravné
zvolenych marketingovych technik je pro ni tudiz esencialni.

Prace se podrobné zabyva vSemi aspekty organizace, které¢ maji ve vysledku vliv na
zvolené aktivity komunika¢niho mixu. Diraz je kladen jak na historii a podstatu
festivalu samotného, tak 1 na skladbu jeho produktli a zdzemi organizace. V druhé ¢asti
prace popisuje jednotlivé komunikacéni aktivity a snazi se je konfrontovat s obecnymi
principy art marketingu a marketingu pro kulturni organizace. Vzhledem k tomu, Ze
zdrojii tohoto tématu neni v Ceském jazyce mnoho, Cerpa prace piedevSim z praci

zahraniénich autort.



Abstract

The bachelor thesis “Analysis of Communication Activities of International Music
Festival Prague Proms in the Year 2011 deals with marketing communication of
International Music Festival Prague Proms, which was specifically used in the year
2011. The thesis decribes the festival from the perspective of its organisational structure
and characteristic of main activities. On these basics analyses the work, by using a
descriptive method, means of communication used in the year stated. It strives to
illustrate if, and how much the cultural organisation keeps on techniques and strategies
of marketing communiaction in connection with specific principles of art marketing.

Particular communication techniques are compared and analyzed on their
appropriateness for cultural organisation. Currently, when an interest in classical music
declines, such cultural organisation as this have to fight for its customers and using of
well-chosen marketing techniques is essential.

The work deals with all aspects of the organisation that affect activities of
communication mix used. An emphasis is put on its own history, core, product structure
and background of the organisation. In the second part the work describes particular
communication activities and compared them with general principles of art marketing
and marketing for cultural organisations. Considering that there are not enough sources

in Czech the work primarily gains from foreign authors.
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1 Uvod

Hudebni festivaly maji u nds dlouholetou tradici, spiSe tomu tak je jesté u
festivall zamé&fenych na klasickou hudbu. Na poli kulturnich organizaci v Ceské
republice existuje relativné dost takto zamétenych akei, které maji kratsi ¢i delsi tradici.
Da se predpokladat, ze trh je u nas v tomto ohledu naplnén. I pfesto stale vznikaji nové
festivaly, ackoliv moderni trendy mluvi spiSe o ipadku posluchacské zakladny klasické
hudby. Celkové zdjem o tyto kulturni akce klesa, a ty jsou ve svém disledku casto
vnimany jako ptezivajici fosilie, zaméfené na uzce vyhranénou, konzervativni a vékove
pokrocilejsi skupinu vetejnosti. Festival Prague Proms vnesl svézi vitr do tohoto odvétvi
a stale se snazi ziskavat a zaujmout vétsi a rozmanitéjsi pocet divakt. Na jeho Cinnost a
aktivity, nejen marketingové, se zaméfila tato prace v sedmém roc¢niku konani v roce
2011.

Mezinarodni hudebni festival Prague Proms je komerénim subjektem a jako
takovy ma tedy za primarni cil své Cinnosti pfedevSim generovani zisku. Jako takovy
vyuziva mnoha marketingovych technik, aby tuto primarni ¢innost podpofiil. Na dané
spektrum pouzitych technik, strategii a principt, jez by mély byt, z podstaty festivalu
jako kulturni organizace, zalozeny na bazi art marketingu jako specifickém odvétvi
marketingu uréeného pravé pro kulturni organizace, trhy s uménim a muzea, jsem se

rozhodla ve své praci zaméfit.

2 Vznik a historie festivalu

Mezinarodni hudebni festival Prague Proms vznikl v roce 2005, kdy se konal
jeho prvni roénik. Hlavnim propagatorem myslenky festivalu byl Jan Hasenohrl,
hudebnik pisobici predevsim na poli klasické a jazzové hudby. V roce 1993 zalozil
spole¢né s dirigentem Zdeiikem Koglerem Cesky narodni symfonicky orchestr (dale jen
CNSO), jenz je soudasné i provozovatelem a organizatorem festivalu Prague Proms.
Hlavni inspiraci Prague Proms je britsky festival BBC Proms. BBC Proms ma ve Velké
Britanii vice nez stoletou tradici, v soucasnosti probiha az po dobu tii mésict a jedna se
o celosvétové uznavanou a proslulou akci v oboru vazné hudby. Vzhledem ke
skute¢nosti, ze festival BBC Proms je vyznamnou inspiraci Prague Proms, je pfinosné

predstavit si ve stru¢nosti tento britsky festival a skutec¢nosti jeho vzniku.



2.1 Inspirace Mezinarodnim hudebnim festivalem BBC Proms

BBC Proms vznikly jiz v roce 1895 jako ,,duchovni dité impresaria Roberta
Newmana, manazera nové vystavéné Queen’s Hall v Londyné“* Spole¢nikem Roberta
Newmana V dobach vzniku festivalu byl dirigent Henry Joseph Wood, pod jehoz
taktovkou byl festival zahdjen. V roce 1927 ptebird pod svou odpovédnost poradani
festivalu stanice BBC. Skute€nostmi, které vedly k tomuto kroku, byly pfedevsim
finan¢ni obtize festivalu po zruSeni finan¢ni podpory ze strany nakladatelstvi Chappell
and Co., jez bylo do té doby nejveétsim a prakticky jedinym zdrojem financovani
festivalu. Druhou zdsadni okolnosti vedouci k prevzeti festivalu novym sponzorem bylo
ustanoveni BBC jako ,,Spolecnosti s povérenim ,,informovat, vzdélavat a bavit“, presné
tou vizi, kterou pro Proms uchovdval Henry Wood.“? V ptipadé Prague Proms se
nejednd pouze o inspiraci zakladni charakteristikou britského festivalu a jeho Zanrovou
skladbou, ale 1 pojetim mysSlenky jeho zprostiredkovani vetejnosti, kdy ,,cilem bylo
dosahnout sirstho publika nabizenim oblibenéjsich programii, prijetim méné formalniho
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usporadani a udrzenim nizkych cen vstupného.

3 Charakteristika festivalu

Mezinarodni hudebni festival Prague Proms je hudebni akci konanou pravidelné
Vv letnich mésicich v Praze. Festival je zalozen na zékladu, ktery pfedstavuje predevsim
symfonickd hudba, na S$irSi publikum se obraci i zafazenim napiiklad koncertl
jazzovych. Festival Prague Proms si za relativné kratkou dobu své existence ziskal
mnoho divakil, fanouskll a podporovatelll a je tak rovnocennym konkurentem ostatnim
podobné zamérenym akcim, které maji delsi historii i tradici i jsou divacky a masové

vice atraktivni.

! (pokud neni uvedeno jinak, pieklad A.H.)

BBC Proms: About: History. [online]. [cit. 2012-04-16]. Dostupné z:
http://www.bbc.co.uk/proms/features/history

,,-..the brainchild of the impresario Robert Newman, manager of the newly built Queen's Hall in London.*
2 BBC Proms: About: History. [online]. [cit. 2012-04-16]. Dostupné z:
http://www.bbc.co.uk/proms/features/history

,»-..BBC had established its status as a Corporation with a mandate 'to inform, educate and entertain’,
clearly a vision that Henry Wood held for the Proms.*

* Tamtéz.

»---aim was to reach a wider audience by offering more popular programmes, adopting a less formal
promenade arrangement, and keeping ticket prices low.*



http://www.bbc.co.uk/proms/features/history

Festival Prague Proms je piedevsim svatkem symfonické hudby. Jeho konani
stoji na mnoha koncertech napii¢ zanry, nutno podotknout, ze skladba koncertii a
vybranych interpretid je jiz od zacatku festivalu velmi kvalitni, coZ je 1 cilem jeho
poradatelti v kazdém dal$im rocniku. ,,Idealné je priprava programu organizace jak
znacné uméleckd, tak divicky vysoce uspokojujici.“* CNSO je nejen organizitorem
festivalu, ale z jeho ¢innosti plyne i skute¢nost, Ze je hlavnim pojitkem Zanrové skladby.
Symfonickd hudba tvori prakticky nejdalezitéjsi ¢ast celé nabidky. Je zastoupena ve
vSech svych rozmanitych podobach. , Své misto ma "Cista klasika" a vedle ni presahy.
Inspirace jazzové, muzikdlové, filmové, prosté vSechny obory hudby, jez pracuje s
pojmem symfonickd a pFitom je ziejmé bliz SirSimu vkusu.“> Zminéné filmové a
muzikalové melodie byly na programu festivalu zatazeny jiz od jeho pocatku v roce
2005, tehdy pouze jako soucast koncertu American Night. Od roku 2006 byla plné
zahdjena tradice filmovych melodii v podobé samostatnych koncertli uvedenim Noci
stiibrného platna a Noci na Broadwayi. Celkovou strukturu festivalu doplnuji vzdy

taktéz divacky velmi popularni jazzové koncerty.

3.1 Program Prague Proms 2011

Sedmy ro¢nik festivalu Prague Proms byl svym programem dal§im origindlnim
rocnikem v celé historii festivalu. Zakladnim poslanim a synergickou strategii kazdého
ro¢niku je pfinadSeni kvalitniho, atraktivniho a neotfelého programu. I v roce 2011 se
poradatelé tohoto zaméru drzeli.

Na programu bylo celkem 17 koncerti a jedno divadelni pfedstaveni. Pro
enormni zajem o koncert Ennia Morriconeho bylo toto predstaveni operativné uvedeno
na program jest¢ v jedné reprize, hned nasledujici den. I vroce 2011 se podatilo
potadateltim piivést do Ceské republiky interprety, kteti zde vystupovali poprvé. Mezi
né patfili jiZ zminovany Ennio Morricone, dale Ignat Solzenicyn, Terence Blanchard a

britské uskupeni Level 42, které sem, i pfes svou mnohaletou piisobnost, piijelo uplné

* SCHEFF BERNSTEIN, Joanne. Arts Marketing Insights: The Dynamics of Building And Retaining
Performing Arts Audiences. ilustrované vydani. San Francisco: John Wiley & Sons, 2006. ISBN
0787978442. 5. 91.

,,Ideally, an organization’s programming is both highly artistic and highly satysfying to the audience.
> Prague Proms: O festivalu. Prague Proms: O festivalu [online]. © 2004—2012 [cit. 2012-04-16].
Dostupné z: http://www.pragueproms.cz/o-festivalu.html



poprvé. Zaiazeny byly i tradiéni koncerty s filmovou hudbou, doprovazené CNSO.

(Program MHF Prague Proms 2011 viz piiloha ¢. 1).

3.2 Mista konani

Sedmy ro¢nik festivalu Prague Proms se odehraval celkem v osmi
riznych destinacich, z nichz sedm bylo prazskych, jeden koncert se odehral v Kutné
Hofte. Jednalo se o nasledujici destinace: Obecni diim v Praze, Anezsky klaster, Divadlo
na Vinohradech, Kongresové centrum Praha, Zofin Garden, Jazz Dock, Mercedes
Forum Praha a Chram sv. Barbory v Kutné Hofte.

Obecni dim v Praze patii k neznaméjSim secesnim stavbam. Je zaroven
architektonickou pamdatkou predstavujici praci nejvyznamnéjSich ceskych umélci a
muzeme ho zajisté povazovat za jednu z nejreprezentativnéjSich budov s velmi dobrou
akustikou vnitinich prostor. Nachazi se v samotném centru Prahy, v piimé dostupnosti
MHD. Obecni dim byl nejvice vytizenou lokalitou sedmého ro¢niku festivalu. V jeho
prostordch se konala vétSina uvadénych koncerti. Obecné milZzeme fici, Ze jejich
pojitkem je uéinkovani CNSO, ktery pravé zde koncertuje pravidelng.

Anezsky klaster je ocefiovanou gotickou pamatkou v celé Ceské republice. Je
vyznamnou sttedovékou pamétihodnosti nabizejici hudebni sal pro konani komornich
koncerti. Soucasné¢ se v ném nachazi i jedna z expozic Narodni galerie. Lezi v centru
Prahy, je velmi dobte dostupny veiejnou dopravou. Anezsky klaster byl pro tento ro¢nik
déjistém dvou komornich koncertt.

Divadlo na Vinohradech patfi k dlouholetym ¢inohernim scénam v Praze. Do
programu sedmého ro¢niku Prague Proms bylo zvoleno pro zafazeni divadelniho
predstaveni Zkouska orchestru, adaptace filmu Federica Felliniho.

Kongresové centrum Praha patii ke zndmym budovam tohoto typu v Evropé.
Jeho nejvétsSim pozitivem je vynikajici akustika, na které se pii jeho stavbé podilelo
mnoho &eskych i zahrani¢nich odbornikt na ni.® ,,Diky vynikajici akustice se Fadi mezi

V. g . v s , r70 v q
trindct nejlepsich koncertnich sdlu sveta.*

Navic je schopno pojmout pies 2700
navstévnikl. Tyto devizy predstavuji idedlni kombinaci pro konani patrné pocetné

nejvice divacky pritazlivého koncertu celého ro€niku — jazzfunkové kapely Level 42.

® Kongresové centrum Praha: O nés. Kongresové centrum Praha: O nds [online]. © 2009 [cit. 2012-04-
16]. Dostupné z: http://www.kcp.cz/cz/onas
" Tamtéz.



Zofin Garden je restaurace, ktera se nachazi mezi palicem Zofin a historickym
zahradnim altinem. Restaurace je kryta, lezi na Slovanském ostrové v centru Prahy. Je
velmi dobfe dostupnd méstskou hromadnou dopravou a jeji destinace nabizi neotielé
pohledy na Prahu. Je bezbariérové pristupnd a ¢ita priblizné 200 mist. Pro Prague Proms
2011 byla zvolena pro koncert jazzového trumpetisty Terence Blancharda a pro mensi
koncerty jazzovych noci — Jazz Nights.

Jazz Dock je relativné mladym, fungujicim klubem. Jeho hlavni zaméfeni
vyplyva jiz z nazvu, nicméné dramaturgie podniku se snazi ptinaset koncerty riznych
hudebnich zanr. Vyhodou nové budovy na Jandckoveé nabiezi je velkd variabilita
vnitinich prostorti, ktera nabizi mnoho zplsobii vyuziti a vhodné upraveni prostoru
Vv zavislosti na poradané hudebni akci. Jak klub uvadi na svych webovych strankach,
akustické teSeni je uzplsobeno tak, ze i pres jeho sklenénou stavebni strukturu je
hudebni produkce mozna do pozdnich rannich hodin. Jazz Dock si za svou relativné
kratkou dobu svého ptsobeni vydobyl v Praze vyznamné jméno mezi jazzovymi
podniky. V sedmém ro¢niku Prague Proms se v ném konal koncert Prague Proms Open,
ktery nabidl predstaveni Sesti mladych jazzovych kapel a protagonisti.

Mercedes Forum Praha je moderni budovou, ktera bézné slouzi k prezenta¢nim
ucelim vozli Mercedes Benz. Jeji vnitini systém, ktery vznikal za pomoci nejnovéjsich
technologii, vSak dovoluje potfaddani mnoha druhti rozli¢nych hudebnich ptedstaveni, jak
moznosti variabilnitho uspofddani vnitiniho prostoru, tak vhodnymi akustickymi
podminkami. Mercedes Forum se nachdzi v Praze 4 na Chodové, coz zajisté neni
V ramci ostatnich zvolenych mist natolik ptatelské pro divaky v dostupnosti, na druhou
stranu tento prostor nabizi velmi netradi¢ni a sv€zi hudebni zazitek. V roce 2011 se
v tomto prostoru konal dalsi jazzovy koncert hudebniho uskupeni Vltava.

Chram sv. Barbory v Kutné Hofe je vyznamnou gotickou pamatkou na tizemi
Ceské republiky, ktera ma vynikajici akustiku. Chram je zapsan na seznamu svétového
dédictvi UNESCO. Kutna Hora se volbé destinaci, i charakterem festivalu, ktery ve
svém nazvu proklamuje konadni v Praze, trochu vymyka. Pro tento ro¢nik vsak byla
zvolena velmi ucelné, a to pro koncert Noc Vkatedrale, ktery pfedstavil pasmo
varhannich skladeb napfic¢ stoletimi. Zvolena destinace odpovidala celému zaméfeni
hudebni akce, ktera si kladla za cil zprostfedkovat v zazitku hudebnim i opravdovy

zazitek z atmosféry chramu, kam dozajista performované hudebni skladby patii.



3.3 Vstupné

Ceny vstupenek se u festivalu Prague Proms li§i v zdvislosti na predkladaném
produktu - jednotlivych koncertech a interpretech. Obecné se koncerty ve Smetanové
sini v Obecnim domé pohybuji od 200 do 1000 K¢ v navaznosti na zakoupenych
mistech v sini a jejich atraktivité. V roce 2011 vsak nebyla vyjimkou piedstaveni jako
Ennio Morricone nebo Ruska noc, kde se cena vstupného za nejlepsi mista vysplhala
nad 1500 K¢. Vecer s Golias Orchestra v Anezském klastefe mél naopak jednotnou
cenu — 250 K¢. Koncert kapely Level 42 v Kongresovém centru byl taktéz odstupiiovan
vyhodnosti mist. Ta nejlepsi byla ocenéna na 1250 K¢. Na tento produkt nakonec
poradatel¢ aplikovali jesté 20 % slevu, kterou bylo mozné uplatnit od 10. — 24. kvétna.

Prague Proms nevyuziva nijak velké pozitivni cenové diskriminace. SniZzenou
cenu vstupného mohou vyuzit pouze osoby ZTP a ZTP-P. Vyse této slevy je 50%. Tyto
slevy lze vsak uplatnit pouze pifi zakoupeni vstupenek u potadatele, tedy CNSO.
Soucasti cenové strategie festivalu nejsou ani zvyhodnéné balicky, multivstupenky a
dalsi slevové akce podobného razu.

V predprodeji vstupenek vyuzivd kromé vlastniho portdlu Prague Proms také
spolupraci se zprostiedkovateli. Tim byly v roce 2011 portaly Ticket Pro, Ticket Art a
Bohemia Ticket. Ceny za jednotlivé koncerty se pifi zakoupeni u riiznych dodavateld
neliSily. Vsechny ptedprodejni kanaly zahrnuji rizné moznosti platby. Zakaznik si tak
muze vybrat, zda chce za listky zaplatit prevodem na cet a nechat si je dorucit postou,
¢i jen vstupenky rezervuje a zaplati hotové na nékteré z mnoha pobocek dané
organizace. Festival nabizi jest¢ moznost zakoupeni vstupenek v den konani koncertu,
pfimo na misté, a to dvé hodiny pfed jeho zaatkem. Tato moZznost je vSak vyluéné

ovlivnéna dostupnosti jesté neprodanych listki.

3.4 Sponzoring a partneri festivalu

Sponzoring je dilezitou soucésti generovani financnich prostiedk snad kazdé
kulturni organizace. Festival Prague Proms je subjektem soukromym, jeho hlavni
¢innosti je zprostiedkovani kvalitni hudby, které se neobjede bez znacnych finan¢nich
dotaci.

Generalnim partnerem festivalu jsou fadu let Ceské drahy. Patronem sedmého

roéniku byl Synot Tip, hlavnimi partnery Vodafone, mésto Praha a skupina CEZ.



Hlavnim medidlnim partnerem byly Hospodarské noviny. Mezi dalSimi medialni
partnery roku 2011 byly tyto subjekty: tydenik Euro, Cesky rozhlas 3 — Vltava, ¢asopis
Reflex, noviny The Prague Post, rddio Beat, radio Ethno, medialni zastupitelstvi Regie

Radio Music, radio Bonton a magazin iReport.cz.

3.5 Postaveni na trhu

Trh suménim je v dne$ni dobé vysoce konkuren¢nim prostiedim, jednotlivé
subjekty jsou nuceny bojovat o své navstévniky, k ¢emuz je bohaté vyuzivano
marketingovych technik a strategii. Festivaly s klasickou hudbou stejné¢ jako vSechny
ostatni kulturni organizace a instituce tvoti ,, komplex produktii, které se v urcitem miste,
mésté, regionu, oblasti nebo zemi uchdzeji o své zdakazniky. “®

Festival Prague Proms se v roce 2011 konal po sedmé. Ve své relativné kratké
historii si vSak dokéazal vydobyt svou pozici na trhu kulturnich akci, a to prakticky od
svého prvotniho roéniku, kdy jeho navitévnost dosahla 88%.°

Analyza konkuren¢niho prostfedi, na kterém stoji festival Prague Proms, neni
jednoducha. Z hlediska charakteru festivalu, jeho velikosti, piisobnosti a nabidce je
sloZité uvaZovat o piimé konkurenci. Prague Proms je svym zaméfenim relativné
ojedinélou kulturni akci. Netradi¢ni smés hudebnich zanrd, které ve svych programech
nabizi, je vramci Ceské republiky patrné jedind. Konkurenci je nutné nahliZet
z n€kolika thla pohledi. Proto se prace zaméfila na vymezeni konkurence piimé, kterou
reprezentuji hudebni festivaly s podobnym charakterem ¢innosti, a konkurence neptimé,
kterd se zamétuje na jiné kulturni akce konané ve stejném obdobi jako Prague Proms.
BliZ§i pozornost by jisté zaslouzily 1 jiné volnocasové aktivity, které ve své podstaté
také festivalu konkuruji, prace se vSak orientuje pouze na substituty kulturnich akci,
jako na nejveétsi hrace na trzich s uménim a kulturou.

Prvni skupinou kulturnich akei, které mohou byt chdpany jako pifima
konkurence, jsou jednoznacné podobné¢ zaméfené hudebni festivaly. Do této skupiny
muzeme zaradit Mezinarodni hudebni festival Prazské jaro, ktery ma patrné nejveétsi
konkuren¢ni potencial, predevsim z hlediska nabizenych formati koncertl. Prazské jaro

je dlouholetou kulturni akci, kterd ma velky narodni a zahrani¢ni vyznam. Na druhou

stranu je Prazské jaro festival témet vyhradné zélezitosti hudby vazné, navic spojené se

® JOHNOVA, Radka. Marketing kulturniho dédictvi a uméni. Praha: Grada Publishing a.s., 2008. ISBN
8024727242. s. 267.
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soutézi, ¢imz se casteCné lisi v segmentech trhu, na které se obraci. Jeho piesah do
ostatnich Zanrii je v poméru k celé produkci minimélni. Podobnymi konkurenty na poli
mezinarodnich festivali jsou MHF Brno, MHF Cesky Krumlov, MHF Struny podzimu
¢i MHF Janackiiv maj. Ve své podstaté¢ mizeme uvazovat o piimé substituci téchto
produktil, na druhé strané je nutné zietelné vymezit ptisobnost téchto festivali. Kazdy
Z nich se kona v jiném obdobi, krom¢ Prazského jara a Strun podzimu je navic kazdy
situovan do jiného mésta, velké konkurencni vlivy zejména na domaci publikum zde
tedy pfimo neptisobi. Otdzkou zlstava, nakolik si jsou tyto kulturni akce schopny
konkurovat ve vyznamu zahrani¢nim.

Druhou skupinou konkurencnich subjektti jsou kulturni akce konané ve stejném
obdobi, potazmo ve stejné lokalité, tedy v Praze. MHF Prague Proms vznikl i z popudu
nedostatku kulturnich udalosti podobného razu v letnich mésicich.’® Pofadatelé festivalu
nasli efektivné mezeru na trhu a poptavky po kulturnim vyziti v Praze plné vyuZivaji
prakticky dodnes, vzhledem k tomu, Ze v dobé konani svého festivalu nemaji vétsiho
konkurenta.

Posledni dvé vyznamné kulturni akce, které se konaji ve stejném obdobi jako
Prague Proms, jsou MFF Karlovy Vary a Letni shakespearovské slavnosti. Kulturni
organizace obecné ,musi akceptovat, Ze nyni souperi nejen s jinymi kulturnimi

(A1 ,
“* Prvni

organizacemi, ale i s ostatnimi formami zabavy a volnocasovymi aktivitami.
zmitiovana kulturni zalezitost je jisté schopna konkurovat Prague Proms z hlediska
atraktivity pro cilové skupiny, jak publika doméciho, tak i zahrani¢niho. Druha udalost
je sice uplné jiného zaméfeni, nicméné sdilend lokalita a prestiz, kterych se oba subjekty
t¢si, mizou ovlivnit poptdvku zejména u prazskych divakd. Naproti tomu fakt, ze
v obdobi kryjicim se s konanim obou kulturnich nabidek Prague Proms 2011 nasadil

dva ze svych divacky velmi pfitazlivych koncerti (Hollywood Night a Terence

Blanchard), svéd¢i o skutecnosti, Ze i navzdory tomu prazsky festival své divaky ma.

% Prague Proms: O festivalu: Historie festivalu. Prague Proms: O festivalu: Historie festivalu [online]. ©
2004-2012 [cit. 2012-04-16]. Dostupné z: http://www.pragueproms.cz/o-festivalu/historie-festivalu.html
10 Jan Hasendhrl. Rozhovor o PROMS. Mimo rdmec[online]. 11.kvéten 2011 [cit. 2012-04-16]. Dostupné
z: http://www.mimoramec.cz/osobnosti/rozhovor-o-proms-537.html

1 KOLB, Bonita M. Marketing For Cultural Organisations: New Strategies For Attracting Audiences To
Classical Music, Dance, Museums, Theatre & Opera. 2. vyd. London: Cengage Learning EMEA, 2005.
ISBN 1844802132. s. 80.

. ..must accept that they are now competing with not only other cultural organisations, but also other
forms of entertainment and leisure activity.*
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3.6 Ciloveé skupiny

Informace o aktudlnich cilovych skupinach, na které se festival Prague Proms
obraci, nejsou vefejné nijak dostupné. Obecné je v Ceské republice nedostatkem téméef
nulova existence vyzkumi trhu a jeho segmenti u podobnych kulturnich akci. Profil
navstévnika daného typu hudebniho vystoupeni, respektive hudebnich festivalil
s klasickou hudbou nebyl dosud predmétem zkoumani. Jednotlivé kulturni organizace
pusobici na trhu téchto Zanr hudby dosud vyznamné neprofiluji své strategie na
zédklad€ podrobnych vyzkumi, popt. tyto vyzkumy nejsou znamy a veiejné obhajovany
¢1 prezentovany.

O cilové skupin¢ festivalu mizeme tedy uvazovat pouze v rovin¢ predpokladi.
Zakladnimi faktory segmentace cilovych skupin jsou faktory vymezené na bazi
psychografického nebo demografického charakteru. Zéikladnim ukazatelem
predeterminujicim cilové skupiny jsou predkladané hudebni Zanry. Obecné jsou
festivaly klasické hudby, jazzu a opery spojovany s publikem s vyssim vzdelanim a
vwiSimi piijmy. “** Z toho se odviji i Zivotni styl a sdileni hodnot dané cilové skupiny
S tzv. referen¢nimi skupinami. Charakter koncerti klasické hudby nebo jazzu je Casto
spojovan s vyssi tfidou, uspofddani a jejich navsStévnost nahravd konecné sdilené
atmosféte, kterd je dilezitou hodnotou pro divédky. Navstévnici téchto kulturnich akei
tedy voli vtomto ohledu nejen na zaklad¢ vlastnich preferenci, ale i na zikladé
preferenci, jez maji vliv na jejich socidlni status a tudiz ,,volba jejich aktivity je dana
potrebou shody s Zivotnim stylem, hodnotami, socialnim postavenim a postoji jejich
referencni skupiny. «13

Obecnym faktem souvisejicim s vékem je, ze navstévniky klasické hudby jsou
spiSe starsi ro¢niky. ,,Mnoho z nich je jiz ve fazi rodinného cyklu, kdy jiz neziji s détmi a
vétsina z nich sniZila své splatky hypoték na zanedbatelné castky. Proto maji znacny

Vo r V7. 4 v {{14
pouZitelny prijem na volny cas ‘.

2 PARK, HyunHee. Communicating with Audiences: The Strategic Marketing of Music Festivals
[online]. June 2010 [cit. 2012-04-20]. Dostupné z: http://www.docstoc.com/docs/56979087/The-
Strategic-Marketing-of-Music-Festivals. A Master’s capstone. Graduate School of the University of
Oregon. Vedouci prace Doug Blandy, Ph. D.

,-..classical music, jazz, and opera festivals are associated with higher-educated and upper-class
audiences.*

3 KESNER, Ladislav. Marketing a management muzei a pamatek. Praha: Grada Publishing, a.s., 2005.
ISBN 8024711044. s. 101.

' ALLEN, Johnny, William O TOOL, Robert HARRIS a lan MCDONNELL. Festival and special event
management. Milton: John Wiley & Sons, 2008. ISBN 0470812524.s.
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Z hlediska lokalniho cili festival Prague Proms v prvni fadé na Prazany. Turisté
a zahrani¢ni navstévnici Prahy jsou také segmentem, ktery ma pro festival svou vahu.
Z tohoto hlediska je mozné interpretovat vysledky vyzkumu o ekonomickém dopadu
festivali, ktery si nechala vypracovat Asociace hudebnich festivalii Ceské republiky™®
spole¢nosti Economic Impact v roce 2011. Primérné festivaly AHF CR navstivilo 60 %
mistnich navstévnikl (s bydlistém v tomtéz méste€), 19 % z jinych mist daného kraje, 14
% z jinych krajit CR a 7 % ze zahrani¢i.'® Ackoliv Prague Proms neni ¢lenem asociace,
charakteristika kulturnich organizaci, které jsou c¢leny a na kterych byl vyzkum
provadén, je Prague Proms patrné¢ nejblize z celého segmentu kulturnich akei. Je tedy
mozné vyuzit vysledkil tohoto prizkumu a interpretovat je i na prikladu Prague Proms,

popf. jsou velmi cennym ukazatelem situace na trhu kulturnich akci klasické a jazzové

hudby.

4 Komunikac¢ni mix

Komunikaéni mix tvofi zdkladni soubor marketingovych nastroji, ktery je tzce
navazan na dalsi ¢asti marketingového mixu. Je nastrojem, ktery odrazi strategické a
taktické marketingové principy. Komunika¢ni mix navazuje na pochopeni vnéjSich
faktora, které ovlivilji trh a jsou zaroven smérodatné pro prezentaci produktu.

Prvnim krokem je vytvotfeni spravného sdéleni, které vhodné komunikuje, je
srozumitelné a obraci se na cilové skupiny trhu. Teprve poté je fada na volbé vhodné
strategie, jak a jakymi prostiedky bude toto sdéleni komunikovano.

Pro festival Prague Proms, jako pro subjekt, ktery se kona kazdorocné po
relativné kratké obdobi, je dilezitym prvkem sdé€leni pfedevsim informovani o aktualni

nabidce daného roéniku.

»Many are in the empty nester part of the family life cycle and most have reduced their mortgage
repayments to negligible amounts. They therefore usually have considerable disposable income to spend
on leisure time.*

1> Asociace funguje od roku 1996 a sdruzuje poradatele nejvyznamngjsich hudebnich festivalt CR. Mezi
jeho ¢leny patii napt. Prazské jaro, MHF Janackiv maj, MHF Brno, Smetanova Litomysl a dalsi.
Asociace ma celkem 18 ¢lend.

18 Asociace hudebni festivalii. Tiskova zprava: Hudebni festivaly prinasi statu dvakrat vice neZ Gini statni
dotace [online]. 29. biezen 2012 [cit. 2012-04-16]. Dostupné z: http://www.czech-
festivals.cz/attachments/article/39/TZ_AHF_Hudebni_festivaly prinasi_statu_dvakrat vice.pdf



http://www.czech-festivals.cz/attachments/article/39/TZ_AHF_Hudebni_festivaly_prinasi_statu_dvakrat_vice.pdf
http://www.czech-festivals.cz/attachments/article/39/TZ_AHF_Hudebni_festivaly_prinasi_statu_dvakrat_vice.pdf
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4.1 Znacka a logo

Znacka Prague Proms je vlastnikem registrované ochranné znamky. Prague
Proms ve svém nazvu odkazuje na véhlasny britsky festival, coz je z hlediska prestize
dilezitym plusem. V odkazovani na svou inspiraci, kterd pojima velké vazenosti a
obliby u divakd po celém svété, festival jednoduSe tézi z rekognice staré a znamé
znacky u publika znalého oboru klasické hudby. Nazev je mezinarodné srozumitelny,
coz je prakticky nedilnou hodnotou u subjektu, ktery je ze své podstaty mezinarodniho
charakteru.

Prague Proms ve své pusobnosti nevyuziva néjakého obecné platného motta,
sloganu ¢i hesla, kterym by podpofil svou znacku a identitu. Zvlastnich sloganti bylo
vyuzito né€kolikrat pro jednotlivé roc¢niky, nicméné korporatni heslo, které by
zastteSovalo znacku jako takovou, nikoliv jeji jednotlivé ro¢niky, neexistuje. Nutno
jesté podotknout, ze slogany, pokud nasly své misto v marketingové a komunikacni
strategii daného roku, byly velmi zdafil¢, trefné a uderné.” Pro rok 2011 Zadny slogan
komunikaci nedoplnoval. Logo bylo doplnéno o prvek nachového havu, ktery se kolem
elegantné vlni. Jako by pofadatelé naznacovali, at’ divak poodkryje kouzlo, které
festival pfinasi. (Viz ptiloha €. 2)

Logo Prague Proms vychazi pouze z textového zpracovani. (Viz ptiloha ¢. 3) Jiz
tradi¢ni nachové Cervend barva pisma na bilém poli mu dodavé potiebného razu prestize
a noblesy, které vyjadiuji a vhodné dopliuji poslani samotné organizace. Objevuji se i
jeho inverzni verze.

Celkové je vizudlni identita Prague Proms efektivné provazana ve vSech formach
komunikace festivalu. Vizualni styl synergicky propojuje veskeré komunikacni aktivity

a pIn¢ tak stavi identitu znacky do jednoznacné a jasn¢ definovatelné podoby.

4.2 Reklama

Reklama je tradi¢ni formou marketingové komunikace. Je to neosobni forma
prezentace, kterd predava komunikacni sdéleni vétSinou prostiednictvim tradi¢nich
médii. Mezi zékladni néstroje reklamy fadime tiSténou a audiovizualni reklamu, plosné

a svételné reklamy, dalsi tiSténé materialy, popt. 3D reklamu a internetovou reklamu.

" Napf. ro¢nik 2005 a motto , Nechte nas naplnit Vase noci...“ nebo slogan roku 2010 ,,Mame nabito*
byly navic synergicky propojeny z efektnim grafickym zpracovanim.
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Prague Proms vytvoril pro rok 2011 riizné verze vizuall, které komunikovaly na
nékolika trovnich. (Vizualy viz piiloha ¢. 3 — 11). Prvni variabilni vizual byl vystavén
pouze na aktudlnim grafickém ztvarnéni loga s nachovym havem a komunikoval pouze
samotny festival, popf. termin kondni nebo hlavni hvézdy programu. Komunikace
Vv tomto pfipad¢ byla zaméfena na samotnou organizaci a udalost jako celek. Druhou
formou bylo zpracovani jednotlivych koncertt, které komunikovalo pfedevsim pomoci
fotografii samotnych umélch. Tato forma zpracovani byla zaméfena primarné na
komunikaci samotného produktu. Celkové pojeti ztvarnéni jednotlivych vizualt, které
byly néasledné¢ v mensich ¢i vétSich upravach transformovany do rGznych podob
reklamnich formatt, bylo zaméteno predevsim na znacku a produkt. Sdéleni obsahovala
minimalni pozadavky, které by méla reklamni ztvarnéni obsahovat, tedy informace co,
kdy, kde a vkolik. Skutecnost, ze zvolena forma komunikovala ty nejzakladngjsi
informace, poukazuje na to, zZe potadatelé cili na publikum, které jednotlivé interprety a
zanry dobfe zna — na primarni potencialni zakazniky, ktefi jiz maji s produktem

zkusenost, at’ uz v jakékoliv form¢.

4.2.1 Tiskova reklama

Tiskova reklama v novinach je z hlediska svého vyuziti vhodna pro Sirsi i
zasdhnout velky pocet spotiebitell. V tisténych médiich plsobi reklama rychle a
jednotlivé formaty dovoluji korigovat, na koho bude obsah sdéleni pusobit. U seriéznich
tiskovin hraje roli i jejich vétsi diivéryhodnost. Na druhé strané tkvi nevyhoda tiskové
reklamy v denicich v jejim kratkém trvani a rychlé pomijivosti, kterd prichdzi hned
v okamziku, jakmile ¢tenar periodikum piecte a odlozi. Dalsi nevyhodou je relativné
vysoka cena, obzvlast, jedna-li se o celostatni periodika. Reklama je navic neosobnim a
jednostrannym sdélenim, ¢imz vylu€uje dialog s potencidlnim zakaznikem. ,,Slabd
stranka plyne i z faktu, Ze musi bojovat o pozornost s ostatnimi reklamami, které se

v r 14 18
snazi o to same. “*

'8 KOLB, Bonita M. Marketing For Cultural Organisations: New Strategies For Attracting Audiences To
Classical Music, Dance, Museums, Theatre & Opera. 2. vyd. London: Cengage Learning EMEA, 2005.
ISBN 1844802132. s. 216.

,»The weakness results from the fact that it must compete for attention with all the other advertisements
trying to do the same.*
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Tiskova reklama v Casopisech a magazinech ma delsiho trvani. Divodem je
jejich deli periodicita oproti denikiim. Ctenéf si vétinou ¢asopis odnese domii. Délka
jeho setrvani pak zavisi na tom, za jak dlouho si ho ¢tenat, popt. dalsi ¢lenové rodiny
prectou. Dalsi vyhodou casopisii je jisté kvalitngj$i zpracovani z hlediska pouzitého
papiru, barev apod. Tyto nalezitosti dovoluji vice vyniknout fotografickym a graficky
narocné zpracovanym materialim. Obecné ma tiskova reklama nakonec jesté vyhodu
Vv relativné dostupné méfitelnosti svého zdsahu na zédkladé naklada jednotlivych vydani.

Hospodatské noviny, které jsou hlavnim partnerem, jsou velmi vyhodnym
kooperatorem. Jejich cilovad skupina je predeterminovana obsahem zaméfenym na
finance, obchod a trh. Z vyzkumu cilovych skupin Hospodaiskych novin vyplyva, ze
kazdy druhy ctenai je vysokoskolsky vzdélany, velka ¢ast jejich ctenaiti se fadi do
skupiny s nadprimérnym platem a je zastoupena lidmi s rozhodovacimi pravomocemi
v zaméstnani."® Hlavnimi &tenafi jsou manaZefi, podnikatelé apod. Z toho vyplyva, Ze
reklamni sdéleni v tomto periodiku vhodné odpovida profilu cilové skupiny, ktera byla
nastinéna v samostatné kapitole o nich. Na shodn¢ demograficky odpovidajici cilovou
skupinu je zaméfen i tydenik Euro. Celorepublikového dosahu je vyuzito i v piipadé
Casopisu Reflex, ktery je navic zaméfen 1 na méné konzervativni Cast cilového
segmentu.

Festival Prague Proms vyuziva nejen tiskové reklamy v souvislosti ve spolupraci
se svymi medialnimi partnery. Inzertni plochy vyuzil u nejriiznéjSich médii. Nasledujici

tabulka shrnuje periodika a také obecnou charakteristiku jejich zaméfeni.

Ekonomicky a finan¢ni zpravodaj zacileny na vyssi
Hospodaiské noviny stfedni tfidu

Nejétendjsi seriozni denik v CR s rozsahlou cilovou
MF Dnes skupinou

Tradi¢ni denik zaméfeny i na intelektualnéjsi Cést
Lidové noviny spolecnosti

Bezplatny prazsky denik, jehoz potencidlem je
Metro zasadhnuti 1 té cilové skupiny, ktera tisk denné necte

Nejctenéjsi denni tistény titul vibec, zaméfeni je
Blesk masové, na nejriaznéjsi skupiny spolecnosti

Tydenik s dlouhou tradici, mezi jehoz ctenarskou

zakladnu fadime 1 mén€ konzervativni a mladé
Reflex publikum

9 Economia: Profil &tenafii Hospodaiskych novin. Economia [online]. 2011 [cit. 2012-04-20]. Dostupné
z: http://economia.ihned.cz/403/193/file/



http://economia.ihned.cz/403/193/file/

16

Denik zaméfeny na mésto Prahu a déni ve mésté, cili
Prazsky denik vyhradné na Prazany
Harmonie Me¢si¢nik uréeny pro zajemce o vaznou hudbu
Ekonomicky tydenik se zaméfenim na vyssi stfedni
Euro tiidu
Anglicky denik vychazejici v Praze, wurceny
Prague Post primarné pro cizince
Ekonom Nejétendjsi ekonomicky titul v Ceské republice
Casopis zaméFeny na nabidku nemovitosti, zdarma
Real City distribuovany

4.2.2 Letaky

Letaky jsou vyhodnou formou pienosu informaci, zvlasté je-li jejich distribuce
zaloZena na rozmisténi spiSe do vefejnych prostor, kde si jich spotfebitel vSimne ze
svého zdjmu. Zacileni prostfednictvim letakii na dobfe zvolenych mistech, kde se
potencialni cilova skupina vyskytuje, schazi nebo zdrzuje, ma svou efektivitu. I
distribuce prostiednictvim rozdavani na ulici mize mit spravné vysledky, je-li strategie
zacileni dobfe postavena a promotéfi spravné instruovani, kterou cilovou skupinu maji
oslovovat.

Festival vyuzil v roce 2011 letdky o riiznych velikostech a rozlozenich.
Jednalo se o letdky jednoduché ¢i slozené, které komunikovaly v ndvaznosti na

vytvorené vizudly.

4.2.3 Outdoorova reklama

Venkovni reklama zahrnuje veskeré formaty venkovni propagace — billboardy,
citylighty, reklamu na vefejnych dopravnich prosttedcich apod. Jeji hlavni vyhodou je
regionalni a lokalni zaméfeni se na cilovou skupinu. Ma charakter del$iho trvani, nebot’
setrvava na misté po urcitou dobu. Kolemjdouci ji mohou registrovat ve dne i v noci,
v ptipad¢ rutinnich cest kazdy den. Naopak vyhradni lokdlni charakter upozad'uje
ostatni demografické cileni (napf. podle véku). Kone¢né, méfitelnost venkovni reklamy
je z hlediska jejich zasahd prakticky nemozna.

Venkovni reklamy vyuziva festival Prague Proms jiZ tradi¢né. Tato forma

komunikace mu dovoluje zaméfit pozornost a veskeré komunikacni usili na svlij patrné
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Festival vyuzil mnoha komunikacnich venkovnich kanala.

4.2.3.1 Billboardy a bigboardy

Billboardy a bigboardy jsou jiz zavedenym formatem venkovni reklamy. Jejich
vyhodou je vyhradné lokalni cileni, velikost a stalost. Jejich plsobeni je, diky umisténi
na frekventovanych mistech, Siroké a vizibilita vysoka. Na druhou stranu se nehodi ke
komunikaci obsédhlejSich sdéleni. V uspéchané atmosféte, kterd vladne na dopravnich
tepnach, je jejich jedinym cilem pfipoutat pozornost na zakladni sdéleni, nikoliv
sahodlouze predstavovat.

Prague Proms vyuzil vroce 2011 billboarda i bigboardii, napt. prostfednictvim

spolec¢nosti Czech Outdoor.

4.2.3.2 Citylighty a MHD

K nepostradatelnym lokaln¢ zaméfenym formatim patii citylighty a reklama
v meéstské hromadné dopravé. Reklama v méstské hromadné dopravé vyuziva
predevsim situaci, kdy je zdkaznik v procesu jizdy a nema nic jiného na praci. Stejné tak
citylighty byvaji ¢asto smérovany u zastavek a stanovist’, kde je velka pravdépodobnost
zastizeni Cekajicich lidi. Pravé potencidl toho, Zze v danou chvili jsou nejbliz§im
dosazitelnym zdrojem informaci tyto formaty komunikace, zvySuje pravdépodobnost, Ze
Cekajici zakaznik si jejich sdéleni precte nebo jakkoliv vstieba.

Prague Proms komunikoval v roce 2011 prostiednictvim citylighti a rolling
boardii v Praze. Obsazena byla predev§im linka metra B, ktera je nejdelsi a druha
nejvytizengjsi. Vizualy se objevily ve vagonech metra nad oknem a také v prostorech
eskalatortt (viz priloha ¢. 13) a na QS foliich tramvaji, které jsou umistény zvenku na
VOZU.

V neposledni fadé¢ vyuzil festival umisténi banneri na vngjSich prostorach
budovy Obecniho domu. Banner o velikosti 2x2m byl umistén na fasaidé¢ domu, druhy o
velikosti 8x1m na zabradli balkénu budovy. Obecni diim je frekventovanym mistem i
z hlediska koncentrace turistii. Tato forma komunikace je tedy zamétena specificky i na

zahrani¢ni publikum.
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4.2.4 On-line
4.2.4.1 Webové stranky

Internet je v dne$ni dobé zasadnim médiem k ziskavani informaci. Pro
komunikaci nejriiznéjSich sdéleni dané organizace nabizi internet fadu kanala a forem.
Jednim ze zisadnich ndstrojii pro fungovani organizace na internetu jsou webové
stranky. ,,Webové stranky jsou hlavni soucasti (vaseho) brand managementu a mély by
odrdzet znacku (...).“*® Dobie vytvofené webové stranky nasledné dovoluji vyuZiti
internetové reklamy na jinych serverech, jejichZ proklikem se ndvstévnik dostane na
web organizace.

Webovée stranky festivalu jsou na adrese Www.pragueproms.cz. Moznost vyuziti

nazvu festivalu v nazvu webové adresy jednoduse dovoluje dosazeni stranek ze stran
uzivateld. Webové stranky jsou koncipovany vzdy pro aktualni roc¢nik. Obsahuji
informace o festivalu a jeho historii, program aktualniho ro¢niku, ktery blize uvadi
obsah jednotlivych koncertt, profil interpretti. Z programu je mozné dostat se pfimo na
stranky internetové rezervace vstupenek. Koupi vstupenek je také vénovana samostatna
zalozka informujici a veSkerych moznostech, slevach apod. Nedilnou soucasti je
zatazeni kontaktnich udaji. Festival komunikuje i zpravodajem, ktery na ivodni strance
upozoriiuje na ruzné Clanky a pfispévky o festivalu, stejné¢ tak zatazuje piehledny
kalendaf, ktery komunikuje terminy jednotlivych koncerti. Vroce 2011 byly na
webovych strankach zpfistupnény i archivy minulych ro¢nikd. Navstévnik tak za prvé
mize najit informace o prob&hlych ro¢nicich, které navstivil, anebo naopak prozkoumat
uplynulé festivaly z hlediska jejich kvality, obsahu a zaméfeni, aby se blize obeznamil
sorganizaci a produkty. Webové stranky komunikuji konzistentné v navaznosti na
ostatni aktivity marketingové komunikace i dal§i souast organizace, tedy CNSO. (Viz
ptiloha ¢. 14.)

Z pohledu navstévnika jsou vSak stranky znaén€¢ omezené. Najde sice
podrobngéjsi detaily o konani festivalu a informace ke konanym akcim, schazi jim vSak
vetsi interaktivita. ,,Webové stranky by nemély byt pouze dalsi brozurou opakujici

«21

tistené informace (...). Informace ze zakulisi, vice rozhovorl s protagonisty, vice

% RUNYARD, Sue a Ylva FRENCH. The Marketing and Public Relations Handbook for museums,
galleries and heritage attractions. Oxford: Altamira Press, 1999. ISBN 0742504077. s. 108.

,,The website is a major part of your brand management and should reflect the brand (...)“

! Tamtéz.

,»The website should not simply be another brochure, repeating the printed information (...).


http://www.pragueproms.cz/
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»lakadel”, které by naladily potencialniho divaka, pon¢kud schazi. Obecné by mohlo
vice progresivity ud¢lat z tohoto webu zalezitost, na kterou by se potencidlni i stavajici

navstévnici radi vraceli.

4.2.4.2 Reklama na internetu

Festival vyuzivd umisténi bannerl na strdnkdch v ramci internetové reklamy.
Vyhodou reklamy na internetu je dobré zacileni na urc¢ité segmenty cilovych skupin, a
to v zavislosti na vyuzitém formatu média. Jednotlivé stranky se vyznacuji detailnéj$im
zaméfenim se na urCité Casti spolecnosti, zejména v zavislosti na psychografickych
faktorech jako je styl zivota, zajmy, sdilené hodnoty apod.

Bannery kopiruji hlavni vizualy vytvoiené pro rok 2011. Jejich proklikem je
mozné dostat se piimo na stranky festivalu. Umisténi bannerti bylo pfevazné i
v souvislosti s medialni spolupraci. Bannery byly umistény i na strankach spole¢nosti,
které zprostiedkovavaly v roce 2011 prodej vstupenek, dale na serverech Prague Events

Calendar nebo Ceskakultura.eu a Kultura v Praze (cokdyvpraze.cz)

4.2.5 Publikace

Programy ptedstaveni jsou jiz neodmyslitelnou soucasti jakékoliv kulturni akce,
od divadelniho predstaveni, pies vystavu, po hudebni koncert. Vyhodou brozur a
programii je moznost podrobné prezentace produktu i organizace. Divak, ktery si
program vezme, pocita s jeho podrobnéjsim prostudovanim. Nevyhodou je kratka doba
pusobeni, zvlast' v situacich, kdy jsou programy fyzicky dostupné az v misté konani.
Charakter tohoto média dovoluje spiSe komunikaci z hlediska podpoteni znacky, image
a predevsim navazani vztahu se zakaznikem.

Festival Prague Proms vydava kazdoro¢né program na celé konani festivalu,
ktery je mozné obdrzet v mist¢ konani koncertii, poptipadé i stdhnout na webovych
strankach. Program je velmi obsahly a prezentuje podrobné vSechny ucinkujici, historii
jejich tvorby, prislusné destinace a budovy, kde se koncerty konaji. Program festivalu je
napsan v ¢estiné a anglicting, je tedy privétivy i pro zahrani¢ni publikum. Samotné
provedeni celé brozury koresponduje s Vvizualnim stylem celého festivalu, potazmo

ro¢niku. Je velmi kvalitn¢ graficky, ale i tiskoveé zpracovana (papir, prebal).
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4.3 Public relations

Public relations jsou nedilnou soucasti komunika¢niho mixu kulturnich
organizaci. Jejich nejvetsim piinosem je relativné nizka cena, kterd miize byt u téchto
organizaci rozhodujici. Prague Proms je soukromym subjektem, ktery kromé
sponzorstvi neziskava zadné statni a institucionalni dotace. Public relations jsou
systematicky planovany s dlouhodobéjsim zamérem. Jejich cilem neni pouze ,,vztah
s verejnosti®, ale strategické budovani identity v myslich vefejnosti a cilovych skupin
prostiednictvim jinych odlisnych forem komunikace. Pravé odliSnost komunikaénich
forem, které vyuZivaji PR techniky, od technik reklamnich je centrem budovani dobrych
vztahii. V neposledni fad¢ jsou PR dualezitym nastrojem v mimotadnych ¢i krizovych
situacich. Existuje n€kolik zasadnich piredpokladi, které by mély PR splnovat, chtéji-li
byt efektivnim néstrojem. ,,Public relations by mély byt: soucasti celé organizace,
pravdivé a uprimné, konzistentni, kreativni, dobre nacasované, odrazejici nejlepsi
zkuSenosti a profesiondini. “*

Vyhodou PR je jejich duvéryhodnost. ,, Publikum predpoklada, ze zpravy, které
ziska z televize, rozhlasu a novin, jsou vice uvéritelné nez informace, které dostane od
organizace prostrednictvim reklamy, webovych stranek, brozur a podobné.“®
Jednotlivé PR techniky pomdhaji k odliSeni organizace, respektive produktu na poli
konkuren¢niho prostiedi, budovani divéry k organizaci a jeji image, stejn¢ jako se
cilené snazi utvaret vefejné povédomi a vnimani vlastniho subjektu. Hrozbou, které
mizou PR ¢elit, je pfedev§im t€zka kontrolovatelnost publikovanych sdéleni v rdmci
publicity v tisku. Ta jsou vyhradné pod taktovkou redaktord a variabilita pohledt
nazort mize meénit charakter vyznéni. Sponzoring jako dil¢i nastroj technik PR taktéz
nabyva mnoha vyhod a nevyhod. Vzhledem k tomu, Ze festival Prague Proms Zadného
sponzoringu nevyuziva, nebude se na néj prace ani dale zaméfovat. Divodem je i

skute¢nost, Ze sponzoring je v pfipad¢ analyzované kulturni organizace méné vyhodnou

formou, nebot’ pfedstavuje pro organizaci dalSi dodate¢né finan¢ni néklady, které jsou

2 RUNYARD, Sue a Ylva FRENCH. The Marketing and Public Relations Handbook for museums,
galleries and heritage attractions. Oxford: Altamira Press, 1999. ISBN 0742504077. s. 148.

,Public relations should be: part of whole organisation, true and honest, consistent, creative, well timed,
reflect best practice, professional.*

# SMITH, Ronald D. Strategic planning for public relations. 3rd ed. New York: Routledge, 2009, 436 s.
ISBN 978-0-415-99422-4. s. 107.

»Audiences assume that the news they obtain from television, radio, and newspaper is more believable
than information they obtain directly from the organization through advertising, websites, brochures, ant
the like.*
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omezenych finan¢nich prosttedki.

Hlavnimi nastroji vyuzivanymi kulturnimi organizacemi jsou publicita — forma
neplacené marketingové komunikace — neboli prace a vztahy s médii, a udalosti. Public
relations se v zavislosti na komunikovaném obsahu a zaméru d¢li na rutinni PR a
krizové PR. Rutinni PR jsou dlouhodobym usilim o budovani image, povédomi a
vztahil. Naopak krizové PR prichazeji na fadu spisSe ojedinéle, v mimotradnych situacich,
které by mohly vést k poskozeni povésti organizace nebo by mohly mit negativni dopad
na vefejné vnimani organizace a jeji ¢innosti. Potddani riznych druhti udalosti festival

v roce 2011 nevyuzil, proto se na n¢ prace ani nezameii.

4.3.1 Vztahy s médii

Pro stanoveni vhodné PR strategie je dilezité udélat nékolik krokt. Prvni fazi je
zvoleni spravnych obsaht, které chce organizace komunikovat. Ty by mély na jedné
stran¢ predstavovat benefity pro organizaci v podobé propagace produktu, budovani
image a dalSich taktickych sdéleni, na stran€ druhé musi byt témata pro sdélovaci
prostiedky dostatecné zajimava. U hudebniho festivalu a podobnych kulturnich akci
jsou medialn¢ zajimavymi tématy program, jednotlivi Gc¢inkujici a nejvétsi hvézdy, které
budou ,,tahakem* aktualniho ro¢niku.

Prague Proms v zajimavosti nabizenych témat fakticky tézi ze své dramaturgie
programu. V roce 2011 bylo ucinkovani pro Ctyfi hvézdy festivalu soucasné jejich
historicky prvnim wéinkovanim v Ceské republice. Navstéva t&chto osobnosti byla
jednou ze stézejnich zprav, které média vdécné prejala. Rozhovory, ¢lanky a reportaze o
celosvetove uznavanych umeélcich, ktefi ptijeli poprvé koncertovat do Prahy, se objevily
napii¢ médii a zaroven prilakaly pozornost nejen k samotnému festivalu, ale prave i
k jednotlivym koncertim. Samotni pofadatelé nemuseli pro svou publicitu délat
prakticky nic navic. Prezentace a uc¢inkovani velkych hvézd stacily, aby se novinafi
zacali zajimat sami. Patrné nejvétsi zajem byl vénovan jiz nckolikrat zminovanému
Ennio Morriconemu. Legenda filmové hudby poprvé v Praze a navic koncert nabity

nejznaméjsimi melodiemi, to bylo téma pro média jako stvofené. Zajmu se tésila ale i
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kapela Level 42, Terence Blanchard a samoziejmé Ignat Solzenicyn, uz jen pro své

jméno a paivod?”.

4.3.1.1 Tiskové konference a tiskové zpravy

Klasickymi nastroji vramci zajiStovani publicity jsou tiskové konference a
tiskové zpravy. Prague Proms v roce 2011 uspoiadal tiskovou konferenci 18. ledna, tedy
S pillroénim pifedstihem. Na tiskové konferenci byly komunikovany nejzajimavéjsi a
nejdulezitéjsi informace — termin kondni, odhaleni hlavniho programu a nejvétSich
hvézd. Tiskové zpravy jsou snad jiz nedilnou soucésti vyuzivanych nastroji PR.
Tradi¢né piebira zasStitu nad konanim festivalu primator mésta Prahy. O konani,
respektive zahajeni Prague Proms v roce 2011 zveiejnil tiskovou zpravu samostatné i
magistrat mésta Prahy.? Tiskova zprava informovala o zahéjeni festivalu, na kterém se
podili pravé priméator a $éfdirigent CNSO. Vyznam pro média a pisobeni na né se

Vv tomto ohledu zdvojnasobily.

4.3.1.2 Publicita prostfednictvim medialnich partnert

V obsazeni prostoru v médiich pro komunikaci vlastnich zdméra, postoju a
poslani organizace je spoluprace s medidlnimi partnery vyjimecné vyuzitelna. V rameci
medialniho partnerstvi uplatiiuje festival nejen moznosti umisténi inzerce, jak bylo
zminéno vyse, ale 1 v ramci ziskani publicity.

Medialni partnefi umistovali redakéni &lanky pojednavajici o festivalu®,
koncertech a uginkujicich. Cesky rozhlas 3 — Vltava piinesl ¢lanek a zdznam jazzového
koncertu v audiovizualni podobé na svych internetovych strankéch.?’ Spolupréace
s medialnimi partnery je dilezitym prvkem medidlni PR strategie. Pfikladem mutze byt
poskytovani témat nebo rozhovorti pro korporatni magazin Ceskych drah, ktery

pfipravili pofadatelé s osobnosti festivalu i celého CNSO, Janem Hasenohrlem.

? Ignat SolZenicyn je synem slavného spisovatele a publicisty Alexandra Isajevi¢e SolZenicyna.

% Dostupné zde: http://www.praha.eu/public/ec/90/b6/914632_118366_A_Prague_Proms.pdf

% Napf. ¢lanek Reflexu uvadgjici festival za hlavni kulturni udalost 1éta. Dostupné online zde:
http://www.reflex.cz/clanek/kultura/42161/festival-prague-proms-bude-jednou-z-hlavnich-kulturnich-
udalosti-leta.html

" Dostupné online zde: http://www.rozhlas.cz/jazz/tip/_zprava/1031912



http://www.praha.eu/public/ec/90/b6/914632_118366_A_Prague_Proms.pdf
http://www.reflex.cz/clanek/kultura/42161/festival-prague-proms-bude-jednou-z-hlavnich-kulturnich-udalosti-leta.html
http://www.reflex.cz/clanek/kultura/42161/festival-prague-proms-bude-jednou-z-hlavnich-kulturnich-udalosti-leta.html
http://www.rozhlas.cz/jazz/tip/_zprava/1031912
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V neposledni fadé je nutné zminit spolupraci s Ceskou televizi. Ceska televize
neni oficidlnim medidlnim partnerem festivalu. V roce 2011 pfinesla vSak zaznam
celého koncertu filmovych melodii na programu CT2. Poskytnuti vysilacich prav je
vtomto piipadé vyhodnou formou spoluprace a medializace. Poradatelé vsadili na
divacky velmi atraktivni a zaroven specificky produkt festivalu a jeho zprostfedkovani
vysilanim v televizi napomdha Sifeni myslenky samotné kulturni organizace. Na druhé
strané je nutné podotknout, Ze publikum CT 2 je zna¢nd specifické, odpovida
vyhranénému profilu potencialniho navstévnika festivalu. Mnohem mensi je uz moznost
v zasahu prave skupin, které jsou typickému divakovi festivalu vzdalengjsi, ale na které
by se tento format obracet jist¢ mél, uz z divodu atraktivity vysilaného koncertu pro
Sir$i sféry publika.

V neposledni fadé cili festival Prague Proms urcitou formou reklamy i na
cizince. Tohoto zacileni vyuzil v korporatnim magazinu Ceskych aerolinii - CSA

review, kde p¥inesl rozhovor s Liborem Peskem, $éfdirigentem CNSO.?

4.3.2 Platforma Mimo ramec

Specialni formu publicity uplatituje Prague Proms v rdmci vlastni organizace.
Potadatelem festivalu je CNSO, jenz funguje i jako plnohodnotna samostatna
organizace, jak v ramci organizacni struktury, tak v ramci vlastni ¢innosti. Mimo ramec
je projektem CNSO a primarné se jedna o televizni pofad vysilany na CT 2. Televizni
mésicnik se zaméfuje na zajimava témata z oboru klasické hudby a jazzu. Potad je
doplnén jesté o stejnojmenny internetovy denik podobného zaméieni. Mimo ramec tedy
neni p¥imou publikaéni Ginnosti festivalu Prague Proms, ale CNSO, ktery je jeho
poradatelem. (Viz ptiloha ¢. 15.) Proto prace tfadi tuto spolupraci do skupiny jakési
zvlastni medialni spoluprace nez do skupiny vlastnich PR publikaci.

Tato platforma je dilezitym néstrojem televizni a internetové publicity festivalu.

V ramci televizniho vysilani byl, ostatné jako v jinych letech, v zafi 2011 vénovan

festivalu Prague Proms cely jeden dil.?® Tato spoluprace napfi¢ jednotlivymi projekty,

% Dostupné zde:
http://issuu.com/boomeragn.publishing/docs/review 4 2011 web?mode=embed&layout=http%3A%2F%
2Fskin.issuu.com%2F v%2Fcolor%2Flayout.xml&backgroundColor=000000&showFlipBtn=true

% dostupné napt. zde: http://www.ceskatelevize.cz/ivysilani/10299800323-mimo-ramec/21154215407/



http://issuu.com/boomeragn.publishing/docs/review_4_2011_web?mode=embed&layout=http%3A%2F%2Fskin.issuu.com%2Fv%2Fcolor%2Flayout.xml&backgroundColor=000000&showFlipBtn=true
http://issuu.com/boomeragn.publishing/docs/review_4_2011_web?mode=embed&layout=http%3A%2F%2Fskin.issuu.com%2Fv%2Fcolor%2Flayout.xml&backgroundColor=000000&showFlipBtn=true
http://www.ceskatelevize.cz/ivysilani/10299800323-mimo-ramec/21154215407/
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jejichz hlavnim jmenovatelem je CNSO, je z hlediska medialnich vystupt velmi
efektivnim vyuZzitim nastrojii k ziskavani publicity. ,,Pri znacném mnozZstvi kulturnich
organizaci a akci a relativné omezeném misté, které kulture ceska média vénuji, je casto
obtizné dosahnout toho, aby se i vétsi vystavé nebo otevieni nové expozice dostalo
alespor strucné zminky, o delsi recenzi nemluvé.“*® Ceska televize je jiz tradiénd
partnerem Prazského jara a pravideln¢ mu vénuje relativné velkou pozornost ve
vysilani. AvSak ve srovnani s ostatnimi kulturnimi akcemi je ziskani takovéto pozice
nadmiru vyznamné. Televizni pofad byl vysildan 10. zafi ve 23.00 hodin. Hlavni
reportaze byly zaméfeny na nejvétsi hvézdy celého ro¢niku a doprovéazely je ukazky
z odehranych koncertd. Prostor vypliiovala mista rozhovort nejen s protagonisty, ale i s
poradateli, napi. Janem Hasendhrlem. Zprostfedkované rozhovory a reportaze nejen ze
cilen€ buduji identitu festivalu a positioning znacky v myslich spotiebitelll, ale zeyména
pusobi na vytvafeni souladu mezi kulturni organizaci a jejim cilovym publikem.
Soucasti poradu Mimo ramec jsou kromé reportazi z ukonceného festivalu samoziejme i
pravidelné pozvanky, lakajici dopfedu na aktualni ro¢nik.

Internetovy denik Mimo rdamec informuje o Prague Proms pravidelnéji. Od
pocatku piiprav festivalu, pfes odhaleni prvnich potvrzenych ucastnikii az po prubéh
celého festivalu a jednotlivych koncert. Pozornost je mu vénovana konstantné,

V navaznosti na vhodna témata.

4.4 Socialni média

Socialni sit¢ a komunikace prostfednictvim nich jsou v dneSni dobé jiz
neoddélitelnou soucasti marketingové komunikace jakéhokoliv subjektu. ,,Je to uzitecné
misto pro zdkulisni informace, seznamy, fotografie a detailni informace.“** Obecné
jejich vyhoda tkvi vrychlosti Siteni obsahti, dialogické povaze komunikace se
zakaznikem a v neposledni fad€ také prakticky nulovéa potfeba finan¢nich prostfedka k
provozu. Socialni sité navic vyrazné prispivaji WOM neboli Word-of-mouth. WOM je

definovan jako ,,osobni komunikace o produktu mezi cilovymi kupujicimi a sousedy,

% KESNER, Ladislav. Marketing a management muzei a pamdtek. Praha: Grada Publishing, a.s., 2005.
ISBN 8024711044. s. 234.

3 RUNYARD, Sue a Ylva FRENCH. The Marketing and Public Relations Handbook for museums,
galleries and heritage attractions. Oxford: Altamira Press, 1999. ISBN 0742504077. s. 177.

,»This is a useful place for background information, lists, photographs and detailed information.*
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prateli, ¢leny rodiny a spolupracovniky.“** O podobném piinosu je mozné hovofit u
eWOM? - terminu preneseném do prostoru internetu a socialnich siti.

Prague Proms vyuziva dvou nejrozsitenéjsich socialnich médii — Facebook a
YouTube. Na tyto sité¢ spoleéné¢ s platformou Mimo ramec odkazuje i na svych

webovych strankach.

4.4.1 Facebook

Festival zacal Facebooku vyuzivat od kvétna 2010. Facebook je v soucasnosti
relativné nepostradatelnou soucasti v komunikaci organizace. Jeho charakter dovoluje
sdileni mnoha obsahtl a zvySuje i potencial Sifeni videi z YouTube. Prague Proms se na
svém profilu snazi komunikovat konstantn¢. Informuji o piipravach festivalu, nahravaji
videa z koncertd, ktera umistuji na YouTube. Navstévnikim nabizi odkazy na ¢lanky,
které informuji o udéalostech nebo interpretech festivalu. Z profilu festivalu je poznat, ze
se organizace snazi se svymi zakazniky komunikovat. Velky diraz je kladen na
dialogickou povahu komentari. Prague Proms jako subjekt pohotové odpovida na
dotazy, snazi se rozpoutavat diskuse a sim se do nich aktivné zapojuje. Tato ¢innost je
v ramci facebookovych aktivit dalezita, dialogicka povaha komunikace se zakaznikem
tvofi prohlubovani vztahii s nimi, nehled¢ na to, Ze organizace tak dava najevo, ze ji
zajimaji.

Profil na Facebooku Prague Proms mé k dubnu 2012 pouze 757 fanousk. Toto
¢islo miizeme povazovat za velmi nizké, na druhou stranu v tomto ohledu Facebook
vétSinou nedisponuje relevantnimi €isly. Profil festivalu mohou navstivit lidé, aniz by se
stali jeho fanouskem. Nicméné o nizké aktivité hovofti 1 nizky pocet diskutujicich, popft.
reakce na jednotlivé statusy. Facebookem se snazi festival jisté piisobit na mladsi
segment potencialnich zakaznikli, dosavadni nizka frekvence aktivit z hlediska uzivatelt
vSak dokazuje, Ze marginalni ¢ast cilové skupiny festivalu je spiSe v jinych vékovych

skupinach.

%2 PHILIP KOTLER, Gary Armstrong. Principles of marketing. 13th ed. Upper Saddle River, N.J:
Prentice Hall, 2009. ISBN 01-370-0669-1. s. 436.

,Personal communication about a product between target buyers and neighbors, friends, family
memebers, and associates.

% AL]., Philip Kotler ... [et]. Marketing management. European ed. Harlow, England: Pearson/Prentice
Hall, 2009. ISBN 02-737-1856-8. s. 125.
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4.4.2 YouTube

Festival Prague Proms komunikuje také prostfednictvim webovych stranek
YouTube. Portal slouzici ke sdileni videi nasel také svého vyuziti v praxi PR,
»worganizace vyuzivaji riznych video médii ke strategickému prezentovani svych sdéleni
mladsimu publiku. “** Vyhodou online videi je moZna spontannost a vysoka rychlost
potencidlniho sdileni videa. Do jist¢é miry nabyva online Sifeni a sdileni videi i na
divéryhodnosti, protoze se jednd o Sifeni vramci socidlni skupiny jedince.
Zprostfedkovatelem a médiem je ¢lovek sam a jeho okoli vnima jim sdilené obsahy jako
ty, které za to jisté stoji. Samotny web YouTube nabizi vyhodné sledovani poctu
zhlédnuti, coz dava jistou zpétnou vazbu alesponl v méfitelnosti. Na druhé strané neni
toto sdileni nikterak kontrolovatelné v ramci svého pohybu, nebot’ to probiha vylozen¢ z
vlastni viille uzivatell internetu. Konecné¢ je nutné ptipomenout, ze ne kazdé video ma
potencial stat se snadno Sifitelnym medidlnim obsahem. Ackoliv byva YouTube
zpravidla vdéénym zdrojem Sifeni reklamnich sdéleni, je tento portal vhodny i k Sifeni
zprav naro¢n&jsich a delich.® Pravé YouTube dovoluje rychle a levn& prezentovat
slozitéjsi sdéleni, audiovizualni charakter dodava témto sdélenim na vyznamu,
diveéryhodnosti i zapamatovatelnosti.

Tohoto kandlu se snazi efektivné vyuZzivat i1 festival Prague Proms, a to zcela
ucelné, k prezentaci zdznamu z koncertti, reportazi a ohlédnuti za prob&hlymi koncerty,
potazmo celym rocnikem. Volba tohoto kanalu je nasnadé. Muze byt napsano nescetné
recenzi, divak mize dostat mnoho doporuceni, ale audiovizualni prezentace v piipadé
hudebnich pfedstaveni je nezastupitelna. Prague Proms se na svém uctu na YouTube
snazi komunikovat atmosféru a kvalitu produktu, protoze pravé tyto atributy se daji
velmi tézko prezentovat potencidlnimu publiku v jakychkoliv jinych formatech sdéleni.

K 20. dubnu 2012 ma ucet festivalu na YouTube 80 odbérateli a celkovy pocet
zhlédnuti jeho videi &inil 103 530.% Festival si registroval udet na webu v roce 2009.
Prvni videa vSak byla umisténa az v roce 2011. Pon¢kud alarmujicim je cislo dosud

prezentovanych videozaznami, které¢ k dubnu 2012 ¢ita 29 videi. Potencidl, kterého

% SMITH, Ronald D. Strategic planning for public relations. 3rd ed. New York: Routledge, 2009, 436 s.
ISBN 978-0-415-99422-4. s. 212.

,,-..Organizations are using the various video media to strategically present their messages to younger
audiences.*

% Své vyrazné postaveni si ziskal napf. na poli politického marketingu.

% YouTube: Prague Proms. [online]. [cit. 2012-04-20]. Dostupné z:
http://www.youtube.com/user/PragueProms



http://www.youtube.com/user/PragueProms
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muze organizace prostiednictvim YouTube vyuzit, se tedy teprve postupné ukazuje.
Sledovanost videi se vyrazn€ odviji od charakteru a atraktivity dostupného videa. Dva
prispévky s nejveétsimi pocty zhlédnuti pochazi z ro¢niku konaného praveé v roce 2011.
Jedna se o video s Markem Kingem, protagonistou kapely Level 42, ktery toto video
ptipravil pro Prague Proms jest¢ pfed konanim koncertu. Video dosdhlo 55 896
zhlédnuti.¥” Toto &islo je relativné dobrou piedzvésti potencialu YouTube, k jeho velké
sledovanosti jisté prisp€l i fakt, Ze se jedna o video piedchazejici koncertu. Festival na
tento prispévek upozornoval ve svych internetovych sdélenich, coz mohlo prildkat
mnoho potencialnich i jiz rozhodnutych divakt. Druhym videem je zaznam z koncertu
Hollywood Night — Oscar Winners. Uvedeny tryvek ma 21 908 zhlédnuti®®. Ostatni
videa se pohybuji v ¢islech pod 10 000.

Festival ma jist¢ v tomto kanalu jest¢ mnoho moznosti. Je znat, Ze s timto
médiem teprve zacina pracovat a spravné zvolené a dostatecné atraktivni prispévky si

evidentné dokazou najit cestu publikem na internetu.

5 Charakteristika a zhodnoceni festivalu z hlediska 4P

Marketingovy mix je jednim ze zakladnich ndastroji marketingu a jeho
implementace slouzi k ucelenému a komplexnimu pochopeni a stanoveni vSech
nastroju, které reflektuji specifika trhu. Marketingovy mix je efektivné vyuZzivan i v art
marketingu, bere vSak na zfetel odliSnosti, které kulturni organizace a jejich produkty i
zakaznici vykazuji. ,,Vse, co miuze organizace udelat, aby ovlivnila poptavku po

. vy . ’ . 39
produktu, je soucasti marketingového mixu. “

5.1 Product

V pojeti art marketingu a kultury viibec je produkt do zna¢né miry odlisny, nez

jak je tomu v pojeti komerénich produktt klasickych spotiebitelskych trhi. Produktem

37 Tamtéz. [cit. 2012-04-20]. Dostupné z: http://www.youtube.com/watch?v=C-

7pQJIN9vE8& feature=plcp&context=C48c2bedVPvjVQalPpcFMopUNOTKzIdVreWXXORXspcMg9HF
FzNI0%3D

%8 Tamtéz. [cit. 2012-04-20]. Dostupné z:
http://www.youtube.com/watch?v=men2LVHd9wg&feature=context&context=C48c2bedVPvjVQalPpc
FMopUNOTKzIdVreWXXORXspcMg9HFFzNIO

% RENTSCHLER, Ruth. Innovative Arts Marketing. Sr Leonards: Allen & Unwin, 1999. ISBN
1864489936.

,Everything the organisation can do to influence the demand for the product is part of marketing mix.*



http://www.youtube.com/watch?v=C-7pQJN9v58&feature=plcp&context=C48c2bedVPvjVQa1PpcFMopUN0TKzIdVreWXXORXspcMg9HFFzNI0%3D
http://www.youtube.com/watch?v=C-7pQJN9v58&feature=plcp&context=C48c2bedVPvjVQa1PpcFMopUN0TKzIdVreWXXORXspcMg9HFFzNI0%3D
http://www.youtube.com/watch?v=C-7pQJN9v58&feature=plcp&context=C48c2bedVPvjVQa1PpcFMopUN0TKzIdVreWXXORXspcMg9HFFzNI0%3D
http://www.youtube.com/watch?v=men2LVHd9wg&feature=context&context=C48c2bedVPvjVQa1PpcFMopUN0TKzIdVreWXXORXspcMg9HFFzNI0
http://www.youtube.com/watch?v=men2LVHd9wg&feature=context&context=C48c2bedVPvjVQa1PpcFMopUN0TKzIdVreWXXORXspcMg9HFFzNI0
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je zde umélecké dilo, v ptipadé Prague Proms performance hudebnich d¢l, poptipadé
osobnost samotného umélce. Povaha produktu je nehmotna a ma spiSe charakter ziskané
hodnoty. V piipadé navstévy koncertu je pro spotiebitele .,...zdkladnim produktem
proZitek, ktery ndvstévou ziskava. “*° Pro spottebitele ... Jje produkt celkovym souborem
zazitku zahrnujicich vecerni vyZiti, vzdélavaci zkusenost, socialni zkusSenost, kazdorocni
ritudl nebo dobrodruznou uddlost. “**

Bonita M. Kolbova ve své praci Marketing for Cultural Organisations: New
Strategies for Attracting Audiences To Classical Music, Dance, Museums, Theatre &
Opera nastifiuje novy koncept chdpani zakaznik jako konzumentl kulturnich akci.
Pojem culture consumer neboli kulturni spotiebitel nabyva v soucasnosti vlastniho
specifického vyznéni. Kulturni spotfebitel vznika v souvislosti se zménami vnéjsiho
prostiedi, které plsobi a ve své podstaté utvaii soucasnou generaci. Od tradi¢niho
publika se lisi pfedevsim svym pohledem na kulturu a zpisobem jeji konzumace, coz je
castecn¢ dusledkem dnesnich prilezitosti k cestovani, vyvojem novych komunikacnich
technologii. Tyto zmény dovoluji konfrontovat soucasnou generaci s kulturnimi
tradicemi celého svéta. V této souvislosti uvadi Kolbova fakt, Ze kulturni spotiebitel
dnes nechape vysoké uméni vjeho podstaté jako cennéj$i nez kulturu populérni.
Z pohledu kulturniho spotiebitele se on sam nechce omezovat pouze na jeden druh
kulturnich aktivit, ale chce se zapojovat a uzivat si akci z obou kulturnich odvétvi, tedy
jak z vysokého umeéni, tak spopularni kultury. ,,Ve skutecnosti nemaji ndmitky
kombinovat je ve stejné kulturni uddlosti.“** Pro pochopeni celého konceptu kulturniho
spotiebitele je potfeba ve strucnosti uvést, jakym zptisobem chape prace Kolbové rozdil
mezi vysokym uménim a populdrni kulturou.

Jako tradi¢ni rozdil mezi témito dvéma odvétvimi je povaha vysokého umeéni
jako produktu vnitfniho citéni umeélce samotného, které ma svou vlastni vloZenu
podstatu, resp. vyznam a smysl. U popularni kultury je v jeji produkci naopak zaméteni

soustfedéno primarné na spotiebitele, a jeho vyznéni a vyznamy jsou utvareny druhotné

0 KESNER, Ladislav. Marketing a management muzei a pamdtek. Praha: Grada Publishing, a.s., 2005.
ISBN 8024711044. s. 161.

*1 KOLB, Bonita M. Marketing For Cultural Organisations: New Strategies For Attracting Audiences To
Classical Music, Dance, Museums, Theatre & Opera. 2. vyd. London: Cengage Learning EMEA, 2005.
ISBN 1844802132. s. 84.

... the product is the total package of experience including an evening's entertainment, a learning
experience, a social experience, a yearly ritual and /or an adventurous event.*

2 Tamtéz. s. 25.

,In fact, they have no objection to having them combined in the same cultural event®
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na zaklad¢ toho, jak je spotfebitel vnima, jak jsou mu blizké, atraktivni a jakym
zpuisobem je bude konzumovat.

Na konceptu Bonity M. Kolbové mizeme ilustrovat ptistup k zdkaznikovi ze
strany festivalu Prague Proms. Je jisté, Ze zastupcem vysokého uméni je zde pravé
zédkladni kamen festivalu, tedy symfonickd hudba. Na druhou stranu, obsazeni jejich
rozliénych forem, jako naptiiklad tradice ve filmovych melodiich a jazzovych
koncertech (Hollywood Night nebo dokonce Beatles Night — koncert hitd kapely
Beatles v symfonickém podani), je pravé onim pojitkem s kulturou popularni, jez tak
otevira cestu k ziskani i mén¢ naro¢nych divaki. Soucasné je nutné zminit, ze i ptes toto
usporadani se festival Prague Proms vhodné vyhyba miseni téchto dvou odvétvi
nasilnym zptsobem, da se fici, ze prakticky neopousti kruhy vysokého umeéni, nicméné
predklada témata blizka popularni kultufe a tudiZ 1 jejimu publiku. V neposledni fadé

festival t€zi ze své vysoce kvalitni produkce.

5.2 Price

Cenové strategie jsou Vv ramci Cinnosti kulturnich organizaci zna¢né rozdilné.
LiSi se v zavislosti na organizaci, jejim uspofadani, ne/ziskovosti a dalSich faktorech.
Spolecnym jmenovatelem je vSak urceni dvou zékladnich finan¢nich slozek, fixnich a
proménlivych nadkladi. Fixni ndklady jsou nadklady nutné na provoz celé organizace, bez
ohledu na to, zda zrovna néco poiada. ,,7To jsou duvody, proc¢ si malé kulturni
organizace nedrzl drahé kanceldiské prostory nebo trvalé galerie a divadla. “®
Proménlivé néklady jsou diilezitou soucasti tvorby ceny v kazdém potfddaném roc¢niku
zvlast. Cenové strategie by vSak nemély byt navazany pouze na financni cile. ,,Cenova
politika by méla predevsim byt jednim z nastroju rizeni a naplinovani strategickych cilu
organizace. wdd

Ceny vstupenek se odviji od nékolika faktorti proménlivych nékladi, které jsou
spolec¢né uzce provazany. V prvni fade je dilezitym prvkem, ktery se vaze na vysi ceny

vstupného, charakter samotného koncertu. Zasadni roli hraje atraktivita G¢inkujicich i

* KOLB, Bonita M. Marketing For Cultural Organisations: New Strategies For Attracting Audiences To
Classical Music, Dance, Museums, Theatre & Opera. 2. vyd. London: Cengage Learning EMEA, 2005.
ISBN 1844802132. s. 187.

,»This is the reason why small cultural organizations do not maintain expensive offices or permanent
galleries or theatres.*

* KESNER, Ladislav. Marketing a management muzei a pamdtek. Praha: Grada Publishing, a.s., 2005.
ISBN 8024711044. s. 248.
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dramaturgie uvadéné hudebni akce. Kazdy uvedeny koncert jako produkt piedstavuje
rozdilnou hodnotu pro publikum, respektive zakazniky. Pfed kazdym stanovenim ceny
je tedy nutné uvazovat o této hodnoté, ktera se navic méni v zavislosti na druhu
segmentu trhu, kdy rtzné cilové skupiny vnimaji danou hodnotu rozli¢né. Festival
Prague Proms se obecné vyznacuje vysokou kvalitou nabizenych produktt. Specifikem
kazdého ro¢niku je piedstaveni vice svétovych hvézd, at’ uz z oboru vazné hudby,
dirigentii anebo performatorti pisobicich na poli jazzové hudby. Atraktivita
prezentovanych umélct je jednim z dilezitych faktord pfi volb& programu jednotlivych
ro¢nikd.

Na druhou stranu je nutné, zvlast' u hudebnich predstaveni, brat v potaz velikost
vystupujiciho seskupeni. Skutecnost, zda se jedna o vystoupeni celého symfonického
orchestru nebo jazzového tria, je pro vysi vstupného taktéz esencialni.

Dalsi slozkou zminovanych nakladt, které jsou izce vdzany na tvorbu ceny, je
misto konani. Prague Proms nedisponuje zadnymi soukromymi prostory a pro své
koncerty peclivé vybira vhodna mista. (Jak bylo zminéno v kapitole o mistech konani,
jejich volba opét tizce souvisi s charakterem hudebni akce.) Prague Proms jiz tradi¢né
destinuje vétSinu svych koncerti do prostor Obecniho domu. Dalsi lokace jsou
kazdoro¢né proménlivé, nicméné splituji vysoké naroky organizatorii na vhodné zvolené
prostory.

K cenov¢ strategii Prague Proms je jesté¢ nutné dodat prestizni cenovou strategii,
kterd je do urcité ¢asti také vyuzivana. Cenova strategie zaloZend na prestizi je vhodnym
nastrojem pii produkci ojedinélych, obecné divacky velmi pfitazlivych kulturnich akeci.
Zminovana skutecnost, ze kvalita a atraktivita ve volbé ucinkujicich jsou dilezitym
ukolem potadatelii Prague Proms, této strategii nahrava. V roce 2011 tuto ,,0jedinélost™
s urcitosti predstavoval koncert Ennia Morriconeho, legendarniho skladatele predevsim
filmové hudby. Do skupiny mimofadnych koncerti muiZeme zafadit 1 tradicni
hollywoodské noci, které jsou svou formou prakticky ojedinélymi ptedstavenimi
zaméfenymi vyhradné na tento Zanr v celé Ceské republice. Zafazeni téchto trhakd
dovoluje poradatelim Prague Proms volit prestizni cenové strategie. ,,Spotrebitelé jsou
ochotni platit vysoké ceny na tyto uddlosti, protoze védi, Ze tak ziskaji prileZitost

spotiebovat produkt, ktery je ziidka dostupny. “*

** KOLB, Bonita M. Marketing For Cultural Organisations: New Strategies For Attracting Audiences To
Classical Music, Dance, Museums, Theatre & Opera. 2. vyd. London: Cengage Learning EMEA, 2005.
ISBN 1844802132. s. 189.
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Strategii stanoveného vstupného, které se pohybuje v danych vyssich relacich,
podporuje i spjatost s cilovymi skupinami. Vyssi stiedni tfida predeterminovana svym
socialnim statusem, vyS§im vzdélanim a ztoho vyplyvajicim Zivotnim stylem a
hodnotami, navic ve spojitosti s vysokou piindSenou hodnotou produktu, se k témto
cenovym relacim nestavi nijak odmitaveé, coz dokazuje napi. 1 uspotadani reprizového
koncertu Ennia Morriconeho, o ktery byl i pies nadstandardni vysi cen vstupenek
enormni zajem.

V neposledni fad¢ je dulezitou slozkou ceny jako vnimané hodnoty za kulturni
z4zitek cena nehmotnd a vnimana. Spotiebitel vnimd mnoho dalSich subjektivnich i
objektivnich piekazek, které je potfeba prekonat za cenu kulturniho zazitku. Jedna se
zde napf. o nutnosti dopravy na dané misto, zajiSténi hlidani déti, volby vhodného

vvvvvv

v rozhodovani nez z pohledu organizace. ,,Na poli mizickych uméni souperime v cendach

v . ’ ’ 46 Vv .77 v v ’ Fov v v v o
za cas i vcenach za penize.”™ , Pro vétsinu lidi predurcenych k navstéve umeni,

predevsim v oblastech metropoli s riznymi kulturnimi nabidkami, je cena méné diilezita

nes éas. Y

5.3 Place

Jadrem pojeti place v art marketingu je distribuce uméleckého dila. Jedna se o
,...proces, jehoz cilem je dorucit zakaznikovi produkt (hodnotu, ktera mu prindsi uZitek
a uspokojeni) v misté a case, které zakaznikovi vyhovuji. «48 Dostupnost a dosazitelnost
jednotlivych mist konani jsou podstatnymi faktory ovliviiujicimi napliovani cilt
kulturni organizace. Fyzickéa ptistupnost z hlediska dopravni dosazitelnosti, moznosti
parkovani, veiejné dopravy, ale i moznosti bezbariérové piistupnosti by méla tvorit
zakladni ramec podminek, které by méla mista spliiovat, aby bylo dosazeno

maximalniho efektivniho vyuziti. Casova dostupnost, tedy oteviraci doby nebo ¢as

,,Consumers are willing to pay high prices for these events because they know that they will be given the
opportunity to consume a product that is rarely available.*

*® SCHEFF BERNSTEIN, Joanne. Arts Marketing Insights: The Dynamics of Building And Retaining
Performing Arts Audiences. ilustrované vydani. San Francisco: John Wiley & Sons, 2006. ISBN
0787978442. s. 119.

,.In performing arts we are competing on value for time as much as on value for money.

" Tamtéz.

,,But for the majority of people predisposed to attend the arts, especially in metropolitan areas with varied
cultural offerings, price is much less of a factor than time.*
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konani koncertu je v pfipadé Prague Proms méné dulezitym prvkem. VSechny koncerty
se odehravaji ve veCernich hodinach, které jsou nabidce produktu festivalu vlastni.
Spotiebitelé jsou obecné zvykli na schéma vecernich predstaveni.

Z kratké charakteristiky jednotlivych mist kondni koncertti, které byly v roce
2011 uvedeny, a schematického zanrového pfiblizeni koncertli zde uvedenych mizeme
usoudit, ze jednotlivé destinace jsou velmi vhodné zvolenymi budovami v ndvaznosti na
konani jednotlivych koncertti. Vhodné spliiuji nejen podminky ptistupnosti, kapacitnich
moznosti, ale i podminky akustické, reprezentativni a jsou onim geniem loci dané
hudebni produkce, tedy vice méné koresponduji s dramaturgii jednotlivych koncertd,
¢imz jisté¢ dodavaji na atmosféie a vysledném zazitku.

V ptipadé jednorazovych rocnich kulturnich akci, jakou je i festival Prague
Proms, musi poradatelé navic pocitat s ndhradnimi moZnostmi, jako jsou zruSeni nebo
presunuti koncertu pro nizkou ucast nebo naopak ptidani repriz koncertli pro nadmérny
zajem. Z hlediska nizkého naplnéni pofadané akce je presunuti koncertu do mensich
prostor strategickym krokem k naplnéni ocekavani zakaznika. ,,Prilis prazdnych mist
V budove miize mit znicujici dopad nejen na financni obrat, ale na kvalitu zaZitku jak
pro publikum, tak pro ucinkujici.“*® Organizace musi byt piipravena operativné zajistit

jind nebo mensi mista konani v souladu s o¢ekavanim zakaznika.

5.4 Promotion

Krozvinuti celé strategie promotion je nutné znat dikladné vSechny atributy
vys$e zminénych soucasti marketingového mixu — produktu, mista a ceny. Na téchto
pilifich je nutné stavét vlastni marketingovou komunikaci. Komunikaéni mix kulturnich
organizaci a akci byva Casto zavisly na finan¢nich prostfedcich. Jednotlivé nastroje
celého souboru komunika¢niho mixu byly popsany v samostatné kapitole vyse. Na
tomto misté se prace pokusi shrnout vyuzité prosttedky.

Festival je silny a jednotny ve své komunikaci prostiednictvim loga a vizualniho

stylu. Ty jsou zavazujici pro veskeré vyuzité formy komunikacniho mixu. Logo

“8 JOHNOVA, Radka. Marketing kulturniho dédictvi a uméni. Praha: Grada Publishing a.s., 2008. ISBN
8024727242. s. 180.

* SCHEFF BERNSTEIN, Joanne. Arts Marketing Insights: The Dynamics of Building And Retaining
Performing Arts Audiences. ilustrované vydani. San Francisco: John Wiley & Sons, 2006. ISBN
0787978442. s. 98.

,, 100 manyempty seats in the house can have a devastating effect not only on financial return but on the
quality of the experience for both the audience members ant the performers.*



33

festivalu je jedinecné, s ni¢im nezameénitelné. Z druhé strany by prace rada upozornila
na relativni nevyraznost loga. ,,Jak je tézké proddvat umeéni, protoze jeho benefity jsou
nehmatatelné, je branding zejména uZitecnym pro kulturni organizace jako prostredek k
odliseni jejich produktu od ostatnich v myslich spotrebitele. %0 pfikladem kulturni
organizace s velmi silnym brandem, ktera navic stavi na silné image loga, je napf.
Prazské jaro. To navic v minulych letech velmi posilily snahy v jeho komunikaci.

Festival voli pro svilj komunika¢ni mix rizné strategické nastroje. Komunikacéni
snahy jsou zaméfeny na posileni znacky jako takové. ,.Jméno a image organizace je
pFislibem urcité iirovné, kterou zdkaznici ocekdvaji.“>* V hlavni fazi se komunikace
zamétuje na produkt, respektive produkty. V této souvislosti je nutné zminit, ze
vétsinou je forma prezentace produktu zamérena na segment zakaznikt, ktery s nim ma
Jistou zkuSenost, je ho spiSe znaly a patii do skupiny téch zdkaznikl, kteti budou
pravdépodobnéji vyhledavat nabidku této kulturni organizace.

V zavislosti na finan¢nich prostfedcich vyuziva festival vybranych kanalt
komunikace. Vyznamnou roli hraji medialni partnefi. Diky nim se obraci a cili jak na
dilezitou soucasti kulturnich organizaci. Festival hojné téZi z publicity, kterd je mu
vénovana v médiich. Nespornym divodem v roce 2011 bylo uvedeni nékolika legend
hudebniho svéta. Organizator festivalu — CNSO — t&Zi v tomto ohledu ze své pozice na
svétovém poli orchestrti, kde se téSi velké prestizi a konexim. Pfinosem je jisté

spoluprace s Ceskou televizi, konkrétné v roce 2011 zaznamem celého koncertu.

6 SWOT analyza

Analyza SWOT je nastrojem a vhodnou soucasti strategického planovani

marketingovych aktivit. ,,Patii k zdkladnim analyzam ve firmach i v neziskovych

h «52

organizacic Jejim smyslem je urCeni slabych a silnych stranek organizace a

zaroven prilezitosti a hrozeb makroprostiedi, ve kterém se pohybuje. Na zakladé

%0 KOLB, Bonita M. Marketing For Cultural Organisations: New Strategies For Attracting Audiences To
Classical Music, Dance, Museums, Theatre & Opera. 2. vyd. London: Cengage Learning EMEA, 2005.
ISBN 1844802132. s. 172.

,,As it is difficult to market art because its benefits are intangible, branding can be particularly useful to
cultural organisations as a means of distinguishing their product from others in the mind of the
consumer.*

! JOHNOVA, Radka. Marketing kulturniho dédictvi a uméni. Praha: Grada Publishing a.s., 2008. ISBN
8024727242. s. 196.

*2 Tamtéz. s. 258.
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predesiého popisu festivalu, ktery prace shrnula, zhodnocuje analyza SWOT organizaci

a jeji komunikaci jako celek.

Stanovenim téchto charakteristik muiZze organizace 1épe porozumét svym

celkovym moznostem a prioritim. Zakladem je uvédomeéni si potencidlnich moZznosti

rozvoje, vyuziti a vyzvednuti silnych stranek pro budouci piilezitosti, transformaci

slabych stranek do pirednosti, poptipadé jejich odstranénim celit hrozbam.

6.1 Silne stranky

Siln¢ stranky zohlednuji pozitiva z hlediska prostiedi uvnitf organizace.

Zamg¢rtuji se na priznivé stranky, které predstavuji ditvod, aby se na n¢ organizace plné

orientovala a vyuzila je.

Atraktivita a rozmanitost produktového mixu, které zohlednuji naladu a
rozmanitost publika.

Silna identita organizace. Clenové CNSO jsou zaroveii té¢inkujicimi na festivalu.
Vysoka kvalita produktt, ktera plyne ze zatazeni vice hudebnich legend.

Velka mira porozumeéni prostiedi a nadSeni pro véc z hlediska poradajici
organizace, potazmo managementu festivalu, které plynou z jejiho zaméteni a
sféry Cinnosti.

Mezinarodni charakter a ptitazlivost pro turisty.

Vysoka navstévnost a vybudovani zadkladny kazdorotné se vracejicich
navstévniki.

Atraktivita, korespondujici reprezentativnost a dobra dostupnost mist konani.

Piimy a hrdy odkaz ke své inspiraci — BBC Proms.

6.2 Slabé stranky

Obecnd povaha a vyssSi naro¢nost prezentovanych formati a zanri hudby, kterd
ma v soucasnosti spise specifickou skupinu divaki.

Relativné vysoka cena vstupného, zvlast’ u koncerth v Obecnim domé, ktera opét
Z ¢asti predeterminuje cilové publikum.

Omezenost webovych stranek.

e Témer zadna efektivnost ve vyuzivani cenové strategie.
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Prilezitosti
Zameéfeni na mladsi a Sirsi cilové skupiny.
Nabizeni zvyhodnéného vstupného k rozsiteni navstévnické zakladny, napt. pro
studenty.
Spolupréce na urovni turistického marketingu a zahrani¢niho vlivu.
Zprostredkovani setkavani s interprety a ucinkujicimi k prohloubeni vztahu
s publikem.
VéEtsi vyuziti potencidlu socialnich siti, napi. u YouTube zprostiedkovani vice
videi, na Facebooku aktivity vedouci k ziskani vice fanouskt, které by vedly
k vétsimu povédomi o festivalu zejména u mladsich vékovych skupin.
Statni a evropské dotace.

Hrozby

Obecné upadajici zdjem o vyssi formy muzického umeéni, klasickou hudbu a
jazz.

Konkurence veskerych volnocasovych aktivit, potazmo obdobnych kulturnich
akci.

Mensi koncentrace obyvatel v Praze v dob¢ letnich prazdnin.

Finan¢ni naro¢nost a zavislost na sponzorech.

Vznik podobné nebo velikosti vyznamné kulturni (i nekulturni) akce v daném
obdobi.

Relativné vysoko nasazend latka minulych ro¢nikt, kterd vede k neustdlému
napliiovani stejnych nebo vétSich ocekavani u zakaznikl, ¢imz se Usili snah o

prezentovani tolika hvézd zvysuje a moznosti postupné snizuji.
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7 Zaver

Cilem prace bylo popsat komunikaéni aktivity Mezindrodniho hudebniho festivalu
Prague Proms. Prace se zaméfila na popsani celé organizace, jeji historie, kulturniho
odkazu, ke kterému se hlasi, a popisu jednotlivych soucasti marketingového mixu.
Analyzované informace vyuzila k porovndni a srovnani vyuzitych prostiedkl
marketingové komunikace festivalu, s ohledem na jeho podstatu, uspoiadani a nabidku.

Festival Prague Proms je, i vzhledem Kk relativné kratké dobé své existence,
konkurenceschopnym subjektem na trhu kulturnich akci, jak v Praze, tak v Ceské
republice. Vzhledem ke své struktuie, kdy se jedna o soukromy subjekt, musi jako
takovy bojovat o svou existenci a institucionalni dotace jsou mu relativné vzdalené.
V Sirokém konkurencnim prosttedi, které tvori nejen akce prazského formatu, ale i
podobné mezinarodni festivaly, taktéz s vysokym standardem nabidky, je jeho zdsadni
¢innosti marketingovy pristup k zakaznikiim a trhu celému. Festival Prague Proms jako
kulturni organizace stavi na konceptu kulturniho spotiebitele dnesni doby. Organizace si
je na jedné strané védoma vysokych hodnot klasické hudby, na stran¢ druhé se ji snazi
pfinaSet zdkaznikim v mnohdy stravitelngjSich formach. Tim otevird nejen S§irsi
zakladnu potencialniho publika, ale zaroven se snazi nendsilnou formou vést vSechny
¢asti spolecnosti k hodnotdm a odkazu klasické hudby, jejiz vyznam v moderni dobé
nepochybn¢ upada.

Festival stavi ve své nabidce nejen na atraktivité, ale i1 na kvalité, kterd je dilezitym
bodem dramaturgie. Organizace piinasi sérii kvalitnich a pfitazlivych koncerti v letni
Praze, na reprezentativnich mistech, ktera dotvareji atmosféru zazitku pro navstévniky.

Cenova nabidka festivalu je zavisla na predkladaném programu. Relativni hladina
cen odpovida predkladanému programu a nijak vyrazné se nevymyka béznym cenovym
relacim, které se vyskytuji u podobnych programi. U vyznamnych koncerti hvézd se
festival neboji nasadit prestizni cenovou strategii. A je evidentni, Ze ji voli zcela ucelné
a vhodné, nebot’ takové koncerty i pfesto byly v sedmém roc¢niku vroce 2011
vyprodany. Na druh¢ stran¢ je nutné podotknout, Ze cenové rozpéti se ve svych dolnich
hranicich pohybuje v tinosné vysce pro Sirsi skupiny spolecnosti.

Festival na zdklad¢ ostatnich soucéasti marketingového mixu relativné efektivné
vyuziva technik a principti art marketingu. Ze zvolenych strategickych krokt a

vyuzitych forem komunikace je vidét, Ze si organizace uvédomuje svoje postaveni na
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trhu jak kulturnich akei, tak na trhu volného Casu. Prague Proms cilené vyuziva tiskové
a venkovni reklamy, s odkazem, ze televizni spot je v ramci kulturni akce jako takové
mén¢ efektivni a zaroven drahy.

Samostatnou kapitolou marketingovych cild je oblast internetu. Festival provozuje
vlastni prehledné webové stranky, které vSak vice méné kopiruji informace sdilené i
Vv jinych formatech a médiich. Jedna se spiSe o internetovou verzi brozury a zakladnich
informaci o festivalu. Celkové i stav dalSich vyuZivanych online prostiedki — jako
Facebook a YouTube — naznacuji, ze se organizace snazi jit cestou moderni
komunikace, jisté i vramci zacileni na rozlicné cilové skupiny, na druhou stranu ji
v tomto ohledu ¢eka jest¢ mnoho prace. I presto bere prace snahy festivalu v on-line
prostiedi a socidlnich sitich za pfislib progrese.

Velké publicity a strategického tahu na meédia vyuziva festival uz diky své
dramaturgii, respektive, zaslouzi se fici, ze jist¢ diky svétovému véhlasu a konexim
Ceského néarodniho symfonického orchestru — jako organizatora. Diky svétové
pritazlivym hvézdam klasické hudby i jazzu se program festivalu dostal do obsaht
mnoha médii, aniz by musel vice ¢i méné bojovat o publicitu. Kromé toho festival
Prague Proms vyuziva efektivné synergické spoluprace s medidlnimi partnery a
komer¢ni propagace.

Moznosti samotného festivalu se skryvaji ve dvou dilezitych faktorech. Prace
spatfuje jest¢ mnoho prostoru k rozvoji v ramci cenovych strategii, napt. v zaméfeni na
mladsi cilové skupiny, studenty apod. V druhém piipadé je jisté jesté mnoho prostoru
v cileni na zahraniéni publikum. Spoluprace s Ceskymi centry a turistickymi institucemi
nemusi byt vylozené¢ finanéné naro¢nou investici, kterd by mohla pfinést urcita pozitiva.
Kone¢né, hlasi-li se organizace hrdé¢ ke svému vzoru a inspiraci — BBC Proms — pro¢
tohoto odkazu nevyuzit v cileni i na jeho zdkaznik. Koncept Prague Proms muize a t€zi
ze své inspirace u domaciho publika, zcela jisté je moZné jit 1 z opacné strany.

Celkov¢ je festival Prague Proms atraktivni a kvalitni kulturni akci, kterd se navic
kona v letnich mésicich a je tak piistupna Sirokému spektru navstévnikt z rtiznych
koutti republiky 1 svéta. Ackoliv se festival konal v roce 2011 ,teprve” po sedmé, je
rovnocennym konkurentem obdobnym kulturnim akcim, jak z hlediska zaméfeni, tak
Z hlediska terminu konani. Tato kulturni organizace si pln¢ uvédomuje své postaveni na
trhu a smysluplné stavi své marketingové strategie na pozitivech, které ji jsou vlastni.

Naopak, slabé stranky se snazi eliminovat, poptipadé¢ ma potencidl je eliminovat. Jako
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konkurenceschopna organizace je schopna celit vnéjSim hrozbam a vyuzit svych

prilezitosti.

Summary

The main objective of the thesis was to describe communication activities of
International Music Festival Prague Proms and its particular elements of marketing mix.

Despite its quite short history, festival Prague Proms is fully competitiveness
subject on the market of cultural events in Czech Republic.

Main offer contains a majority of symphonic music with wide overhang to jazz and
other attractive genres. Generaly, its offer is intangible so that the organisation
communicates appropriately to the product nature, which is specified in satisfying a
higher human needs.

As a privet cultural organisation the festival is dependent on profit generation. To
fill up its objectives uses the festival a lot of marketing communication techniques and
strategies to promote its products and brand. As a cultural organisation it uses art
marketing principles that help better communication with a specific and sophisticated
target groups.

The thesis tried to describe a whole organisation as a functional music festival,
from its history and origin to its product offer, price strategies, place and distribution
means and promotion techniques. On this basis the thesis compares these approaches
with art marketing principles. This cultural organisation offers a variety of music
concerts and takes place on many attractive places that help to form a cultural
experience for its visitors. The success of the festival is seen in its high quality products
that are offered and in its communication strategy, which is precisely directed on
specific target groups and audiences.

The festival uses a lot of communication activities, from classical communication
channels to new media and PR. On the other hand a large space for development sees
the thesis in approaches on on-line communications and for example marketing directed
on tourists. Despite a large competitive field of similar cultural organisations Prague

Proms is fully established event both in Prague and Czech Republic.
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