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ABSTRAKT

Bakalafské prace je zaméfena na festival Rock for People a jeho novy design, ktery byl
zménén v roce 2011. Teoreticka ¢ast prace se zabyva hudebnimi festivaly z pohledu mar-
ketingu a firemni identity. Teoretické poznatky byly vyuzity v praktické ¢asti prace, ktera

se konkrétné zamétuje na festival Rock for People a realizovany redesign.

Kli¢ova slova:

Marketing, firemni identita, firemni design, hudebni festivaly, Rock for People, redesign

ABSTRACT

Bachelor thesis is focused on the Rock for People festival and its new design, which was
changed in year 2011. Theoretical part talks about music festivals form the view of marke-
ting and corporate identity. Theoretical knowledges were used in practical part of the work,

which is focused on Rock for People festival and its realized redesign.

Keywords:

Marketing, corporate identity, corporate design, music festivals, Rock for People, redesign
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UvVOD

Hudebni festivaly se v posledni dobé& stavaji v Ceské republice velkym trendem. Kazdo-
rocné ho navstévuje stale vice ucastnikti. Hudebni festivaly jako sluzby maji sva specificka
pravidla a v ramci marketingové komunikace jsou zajimavym tématem k prozkoumani,
jelikoz jsou na ¢eském trhu oproti zahrani¢i pomérné mladym produktem s ne pfilis zabeh-

lou tradici.

Organizace, které¢ poradaji hudebni festivaly, se stejné jako kazd¢ jiné firmy, které své pro-
dukty propaguji v ramci ¢eského trhu, snazi efektivné budovat svou firemni identitu, aby Si
k nim jejich potencialni zakaznici nasli cestu a aby se néjakym zptisobem odlisili od kon-
kurence. Trendem v prostfedi hudebnich festivala je budovat si svou tzv. ,,zakladnu* skal-
nich fanouski, ktefi budou vérni znacce, tedy konkrétnimu hudebnimu festivalu a budou

ho navstévovat kazdoroéné i v budoucnosti.

K firemni identité patii také design. V prostedi hudebnich festivali je design velmi dilezi-
nikace. Podle designu produktu se zdkaznik také rozhoduje o koupi. S vhodné zvolenym
designem se miize ztotoznit, brat sam sebe jako soucast skupiny, ktera je pro dany produkt
typicka. Pfesn¢ strategii vhodné zvoleného designu realizuje festival Rock for People (také

RfP), kterému se ve své praci budu vénovat.

Festival Rock for People pred 2 lety uskute¢nil sviij kompletni rebranding. JelikoZ jsem se
festivalu nékolikrat ucastnila jako navstévnice, pfisel mi tento vyznamny krok z pohledu
studenta marketingové komunikace velmi zajimavy k prozkoumani a realizovani vyzkumu,

ktery by potvrdil pfedpoklady, které jsem o prob&éhlém rebrandingu méla jiz v minulosti.

V teoretické Casti prace se budu vénovat hudebnim festivaliim obecné se zaméfenim na

marketing a jejich firemni identitu.

Prakticka Cast prace pak bude zaméfena na festival Rock for People, jeho marketing, fi-
remni identitu a konkrétnéji na probehly redesign. V praktické ¢asti budu prevazné vycha-
zet z webovych stranek festivalu (www.rockforpeople.cz) a realizovaného vyzkumu. Vy-
zkum byl rozdé€len do dvou €asti. V prvni ¢asti vyzkumu jsem ziskala potfebné informace
v ramci strukturovaného rozhovoru s vedoucim propagace festivalu Jifim Hlinkou. Druha
¢ast pak byla vénovana dotaznikovému Setfeni mezi ucastniky festivalu. Pomoci vyzkumu

poté vyhodnotim vyzkumné predpoklady.


http://www.rockforpeople.cz/
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1 HUDEBNI FESTIVALY

1.1 Rozdéleni hudebnich festivalu

Hudebni festivaly se mohou délit z riznych hledisek. Jako hlavni se povazuji zanrova dé-
leni, umisténi festivalu v misté a dobé, trvani festivalu a zda je festival ziskovy, ¢i nezisko-
vy. (Jankt, 2012, s.11). Hudebni festivaly mohou byt také organizovany jako urcitd forma

protestu ¢i hnuti za nazorové smysleni jeho potadatell a ticastnik.

1.1.1 Zanrové déleni hudebnich festivali

Hudebni festivaly mohou byt nejriznéjSich zanrt. Festival zaméfeny pfimo na konkrétni
zanr (rock, hip hop, metal, reagge apod.) se zpravidla podle n¢j oznacuje (rockovy festival,
hiphopovy festival, metalovy festival, reagge festival apod.). Byva také velmi cCasté, ze

nazev festivalu je pfimo odvozen od jeho zanrového zaméteni.

Festivaly, které nejsou pifimo zamétené na urcity hudebni Zanr, ale objevuje se jich na ném

vice, nazyvame multizanrovy.

V dnesni dobé¢ se ¢im dal vice vyskytuji ptipady hudebnich festivall, které byly v minulos-
ti zanrové zaméieny, ale s jejich stoupajici popularitou se staly festivaly multizanrovymi.
Piikladem by mohl byt festival Rock for People, ktery byl v minulosti festivalem prevazné
s rockovou hudbou, v poslednich letech vSak potadatelé rozsifili jeho zanrové zaméteni a
nyni miZzeme na festivalu vidét interprety hrajici napt. reagge, ska, dubstep, elektronickou

hudbu, metal, jazz, funky a mnoho jinych.

1.1.2 Déleni podle umisténi hudebniho festivalu

Hudebni festivaly miizeme dale délit podle jeho umisténi, a to na indoorové vs. outdoorové
a na tuzemské vs. zahrani¢ni. Indoorové festivaly se potadaji uvniti v klubech, ¢i halach
(zpravidla v zimnim obdobi), outdoorové — takzvané open air festivaly se poiadaji pod

Sirym nebem (v letnim obdobi). (Jankd, 2012, s.11).

Za nejvetsi a nejznaméjsi zahranicni outdoorovy festival je povazovan Glastonbury Festi-
val v Anglii, ktery je multizanrovy a byl ovlivnén jako mnoho dalsich festivali hnutim

hippies. (Glastonbury Festivals - Welcome To Glastonbury Festivals, © 1997 - 2013)
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1.1.3 Déleni podle trvani hudebniho festivalu

Trvani je dalsim hlediskem, podle kterého mizeme hudebni festivaly dé€lit. Déli se na jed-

nodenni a vicedenni. (Janku, 2012, s.11).

Indoorové hudebni festivaly byvaji zpravidla jednodenni, zatimco outdoorové trvaji jak
jeden, tak vice dni. Divodem byva zpravidla ubytovani ucastnikii, kdy zatimco outdoorové
festivaly nabizeji prostory, kde mohou ucastnici pfenocovat, indoorové festivaly tyto pro-

story vétSinou nenabizeji.

1.1.4 Déleni hudebnich festivalii podle zisku

Hudebni festivaly se mohou délit na ziskové a neziskové. Ziskové festivaly uz podle nazvu
pii organizaci kalkuluji se ziskem z festivalu, zatimco neziskové bud’ pouze pokryji nakla-
dy, nebo je zisk vytéZzkem, ktery je pozdé&ji uplatnén pro charitu ¢i oblastni rozvoj. (Jankd,

2012, s.11).

Velmi Casto ovSem ziskové hudebni festivaly vénuji ¢ast zisku neziskovym organizacim, ¢i
pomahaji s jejich propagaci (Rock for People — Greenpeace, Mighty Sounds — Svétlo pro

svet)

1.1.5 Hudebni festivaly jako forma protestu ¢i nazorového hnuti

Hudebni festival jako forma protestu ¢i nazorového hnuti je vyznamnou casti tuzemskeé 1
zahrani¢ni scény. Mnoho ze zahrani¢nich hudebnich festivalii bylo zalozeno pravé na za-
klad€ nazorového hnuti ¢i protestu. Tyto festivaly pozdéji bud’ zanikly (Woodstok), ¢i déle
pokracuji (Glastonbury Festival).

Nejveétsi podil na rozsifeni a vzniku takto zamétenych festivali mélo hnuti hippies, které
protestovalo proti valce ve Vietnamu a obecné proti konzumnimu zptisobu Zivota. Shro-
mazd’ovalo ptedev§im mlade¢ lidi se z4jmem o hudbu, uméni, literaturu, nabozenstvi a filo-
zofii. V této dobe (60. 1éta 20. stoleti) zahrani¢ni hudebni festivaly zazily sviij nejvétsi roz-
kvét. V navaznosti na hnuti hippies a festival Woodstok se v Ceskoslovensku objevil hu-

debni festival Trutnov Open Air Music Festival, ktery je uspéSné kazdym rokem potadan

dodnes.

Jako dalsi piiklad tuzemského hudebniho festivalu pofddaného jako protest ¢i nazorové
hnuti miZzeme povazovat Milion Marihuana March, coZ je jednodenni hudebni festival

spojeny s pochodem po Praze a nazorové bojuje za legalizaci marihuany.
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2 MARKETING HUDEBNiICH FESTIVALU

,,Dnesni marketing je treba chdpat nikoli ve starém vyznamu jako schopnost prodat —
., presvédcit a prodat* — ale v novém vyznamu uspokojovdni potreb zdkaznika. K prodeji
dochazi az poté, co je produkt vyroben. Naopak marketing zacina davno predtim, nez ma
spolecnost produkt k prodeji. Marketing predstavuje domaci ukol, ktery vypracuji manaze-
71, aby zjistili, jaké jsou potreby, urcili jejich rozsah a intenzitu a rozhodli, zda naskyta
ziskova prileZitost. Marketing pokracuje po celou dobu Zivotnosti produktu, snazi se prila-
kat nové zakazniky a udrzet si ty stavajici tim, ze vylepsi vzhled a vykon produktu, uci se

z vysledkii prodeje a snazi se uspéch zopakovat. *“ (Kotler, 2007, s.38).

Pokud se marketing hudebniho festivalu drzi téchto zasad, ma velky potencial na to, aby se
stal Gspésnym. Dalsim velmi dulezitym faktem, ktery je potieba znat, je to, Ze hudebni

festivaly jsou sluzbou poskytovanou zakaznikiim.

2.1 Marketing sluzeb

,Sluzba je jakdakoli aktivita nebo vyhoda, kterou miize jedna strana nabidnout druhé, je
V zdsadé nehmotna a neprinasi viastnictvi...Pri priprave marketingovych programii musi
firma zohlednit pet hlavnich charakteristik sluzeb: nehmotnost, neoddélitelnost, promenli-

vost, pomijivost a absenci viastnictvi. “* (Kotler, 2007, 5.710 - 711).

2.1.1 Nehmotnost

Nehmotnost spociva v tom, ze zakaznik, ktery si objedna danou sluzbu, nemuize pfedem
ptimo vidét, jak sluzba bude v zavéru vypadat. Spoléha se tedy pouze na predem domluve-
né podminky a vlastni pfedstavivost. Sluzby jsou v tomto rozdilné od produktii, kdy za-

kaznik ptimo vi, jak produkt vypada a jaké jsou jeho vlastnosti. (Kotler, 2007, s.712).

Na ptikladu si toto 1ze predstavit takto: Zakaznik si koupi listek na hudebni festival s tim,
ze zde vystupuje jeho oblibend kapela, nevi vSak predem, jak bude konkrétni koncert vy-

padat a zda kapela splni jeho ocekavani — nevi, jaky bude vysledek.

2.1.2 Neoddélitelnost

Neoddélitelnost sluzeb znamena, Ze nelze oddélit sluzby samotné od jejich poskytovateli.

Poskytovatelé se stavaji soucasti dané sluzby. (Kotler, 2007, s.713).
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V ramci hudebniho festivalu mtze byt neoddélitelnost interpretovana takto: Jednotlivé
kapely jsou pfimo uUcastny dané sluzby, tj. odehraji slibeny koncert. Bez nich by sluzba

neexistovala.

2.1.3 Proménlivost

Proménlivost ve sluzbach 1ze vnimat jako zavislost kvality poskytované sluzby na posky-

tovatelich, na ¢asu/dobé&, misté a zptisobu jejiho vykonani. (Kotler, 2007, s.714).

U hudebnich festivalll je ¢astym problémem, souvisejicim s proménlivosti, pocasi, které
nelze ptedem ovlivnit a dokaze cely festival narusSit (zruSené koncerty, blato, nedychatelné

ve stanech apod.).

2.1.4 Pomijivost

Pomijivost sluzeb znamend, Ze sluZzbu nelze odlozit na pozdé¢jsi dobu. Sluzba je piedem
domluvend na urcity cas. Pokud se zdkaznik nedostavi, propadne a zakaznik se nemiize

dozadovat nahrady. (Kotler, 2007, s.716).

Hudebni festivaly se konaji v pfedem daném terminu, je tedy jasné, ze pokud se zakaznik

na festival nedostavi, sluzba propada a zakaznik se nemuaze dozadovat ndhradniho terminu

2.1.5 Absence vlastnictvi

Na rozdil od produktt, které kdyz zadkaznik zakoupi, mize si je ponechat na jim zvole-
nou/nemezenou dobu, sluzby tuto vlastnost nemaji. Sluzba neni osobni vlastnictvi zdkazni-
ka, je pouze pfislibem, ze kterého by mél mit zdkaznik v pfedem urcené dobé uZitek. Za-
kaznikovi ze sluzby zlstavaji pouze osobni dojmy, nikoliv materialni vlastnictvi. (Kotler,
2007, s.717). Toto si lze s ptehledem predstavit na hudebnich festivalech, ze kterych si

zékaznik neodnasi konkrétni produkty, pouze osobni pozitky.

2.2 Marketingové prostiedi hudebnich festivalu
., Marketingové prostredi je misto, kde se marketing odehrava “ (Janka, 2012, s.15).

., Cinitelé a sily vné marketingu, které ovliviiuji schopnost marketing managementu vyvi-

nout a udrzovat uspésné vztahy s cilovymi zakazniky. “ (Kotler, 2007, s.129).

Marketingové prostiedi hudebnich festivali zahrnuje stejné jako marketingové prostiedi

jakékoliv firmy faktory, které poskytovatelé mohou ovlivnit, tak faktory, které ovlivnit
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nelze. Odborné tyto faktory délime na mikroprostiedi (ovlivnitelné) a makroprostiedi (ne-

ovlivnitelné). Obecné lze poté fici, ze makroprostiedi ovlivituje celé mikroprostiedi.

Pti realizaci hudebniho festivalu je velmi dalezité podrobné znat jak mikroprostiedi, tak
makroprostiedi. PfedevSim pomoci téchto znalosti mizou organizatoti hudebniho festivalu

pozd¢ji ucinné cilit svou propagaci a vyvarovat se chyb pfti fizeni daného projektu.

2.2.1 Mikroprostiedi

,Stly blizko spolecnosti, které ovliviiuji jeji schopnost slouzit zakaznikiim — spolecnost,
distribucni firmy, zdkaznické trhy, konkurence a verejnost, které spolecné vytvareji systém

poskytovani hodnoty firmy. “ (Kotler, 2007, s.130).

Marketingové mikroprostiedi je tedy ¢asti marketingového prostiedi, kterou muze posky-
tovatel sluzby v ramci moznosti ovlivnit. Jsou v ném zahrnuty vlivy, které ovliviiuji posky-
tovatele sluzby zevnitf. Konkrétn€ u hudebnich festivalli miizeme mluvit o organizétorech,
vystupujicich, poskytovatelich gastronomickych sluzeb, poskytovatelich bezpecnostnich
sluzeb, poskytovatelich logistickych sluzeb, konkuren¢nich projektech, navstévnicich, ale

také o Siroké vetejnosti. (Janki, 2012, s.15).

2.2.1.1 Spolecnost

Kdyz mluvime o spole¢nosti, mluvime o top managementu, finanénim oddéleni, vyzkumu

a vyvoji, oddéleni nakupt, vyrobé a ucetnictvi. (Kotler, 2007, s.130).

U hudebniho festivalu tedy spole¢nost znamena organizatory festivalu, kteti jsou zaroven
top managementem ,,spolec¢nosti*. Organizatofi a viibec cely management hudebniho festi-

valu je hlavnim pilitem mikroprostfedi.

2.2.1.2 Distribucni firmy

Distribu¢ni firmy jinak také dodavatelé jsou vSechny firmy a jednotlivci, které spole¢nost
potiebuje pro vyrobu ¢i realizaci zbozi a sluzeb. (Kotler, 2007, s. 131). U hudebnich festi-

vald mluvime tedy o vystupujicich, stankatich, ochrance a dopravcich.

2.2.1.3 Zadkaznické trhy

Zakaznické trhy se dé€li do Sesti cilovych trhll - spotiebitelské trhy, primyslové trhy, trhy

obchodnich mezi¢lanki, instituciondlni trhy, trhy statnich zakdzek a mezinarodni trhy. U



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 17

vvvvvv

a domacnosti, jez kupuji zbozi (sluzby) pro svou vlastni spotiebu. (Kotler, 2007, 5.133)

2.2.1.4 Konkurence

Konkurence je faktor, ktery by mél poskytovatel sluzby velmi peélivé sledovat. Sledovani
konkuren¢ni nabidky dulezité proto, aby poskytovatel dokazal nabidnout potencialnim
zakaznikiim néco extra oproti ostatnim a tim si je ziskal. Konkurence mize byt piima a
nepfima. Na ptikladu si pfimou a nepfimou konkurenci mizeme predstavit takto: Jako pii-
klad pfimé konkurence k multizanrovému hudebnimu festivalu Rock for People je multi-
zanrovy hudebni festival Open Air Festival. Jako nepfimi konkurenti festivalu pak mohou

byt v§echny zanroveé zamétené festivaly, ¢i rizné koncerty.

2.2.1.5 Verejnost

Veftejnost je poslednim z 5 definovanych faktord, které mize poskytovatel sluzby ovlivnit.
U hudebnich festivalt je vefejnost obrovskou hybnou silou pfi pozdé€jsim ndkupnim cho-
vani zadkaznikl. Vetejnost se deli na 7 typi — finan¢ni instituce, média, vladni instituce,
ob¢anské iniciativy, mistni komunita a obc¢ané, Sir$i vefejnost a zaméstnanci. (Kotler,

2007, s.134).

Pro hudebni festivaly jsou nejdiilezitéjsi média (noviny, ¢asopisy, radio, televize, internet),
obcanské iniciativy (mohou festivalu poskytnout negativni PR, proto v dnesni dob¢ se vét-
Sina festivalll snazi o tzv. spolecenskou odpovédnost a s t€émito organizacemi spolupracuji)

a §irsi vetejnost.

2.2.2 Makroprostiedi

,Sirst spolecenské sily, které ovliviuji celé mikroprostiedi — demografické, ekonomické,
prirodni, technologické, politické a kulturni faktory. “ (Kotler, 2007, s.130).

2.2.2.1 Demografické sily

Demografickymi silami rozumime lidskou populaci z hlediska jeji velikosti, hustoty, roz-
misténi, v€ku, pohlavi, rasy, zaméstnanosti a jinych statistickych tidaji, které mohou ptimo

ovlivnit poskytovatele sluzby. (Kotler, 2007, 5.135).

U hudebnich festivala a jejich propagaci je tento faktor velmi dilezity, jelikoz mize velmi

ovlivnit celé fungovani festivalu jako takového.
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2.2.2.2 Ekonomické sily

Ekonomickymi silami rozumime faktory, které ovliviiuji nakupni chovani spotiebitele (za-
visi predevs§im na piijmech jednotlivych ¢lenti populace). Jednotlivé populace se v tomto

hledisku velmi lisi. (Kotler, 2007, 5.146).

2.2.2.3 Prirodni sily

Pfirodni sily jsou velmi dilezitym faktorem, ktery nejen u hudebnich festivali dokaze
ovlivnit cely prubéh projektu. Jako ptiklad se da uvést pocasi, které je velmi nevyzpytatel-
né. Dale se do piirodniho prostiedi zahrnuji pfirodni zdroje jako je voda, ropa apod. (Kot-
ler, 2007, 5.148).

2.2.2.4 Technologické sily

Technologické sily jsou zdsadnim faktorem, ktery ovlivituje poskytovatele sluzby. Techno-
logicky vyvoj se da pfi realizaci hudebnich festivalli velmi dobfe vyuzit. Piikladem vyuziti
moderni technologie mohou byt chytré telefony, které se na trh dostaly teprve pred par lety
a které v dnesni dob¢ hudebni festivaly velmi hojné€ vyuzivaji pfi své propagaci (také pie-
devsim diky aplikacim socialnich siti). Festival Rock for People dokonce poskytuje aplika-
ci, ktera pomaha navstévnikiim festivalu v jeho orientaci a ptipomina jednotliva hudebni

vystoupeni.

2.2.2.5 Politické sily

Politické prostiedi je dalsim z mnoha faktor ovlivitujici poskytovatele sluzby. Do politic-
kého prosttedi mlizeme zahrnout zdkony, vladni Ufady a zdjmové ufady. Poskytovatel
sluzby je jimi determinovan a musi se podle nich fidit. Pfi realizaci hudebnich festivala

muze nastat problém naptiklad pii zmeéné zakona ¢i vyhlasky.

2.2.2.6 Kulturni sily

Kulturni sily jsou poslednim ze jmenovanych faktorti, které fadime mezi makroprostiedi.
Kulturni sily jsou velmi individudlni a lisi se region od regionu. Kulturni prostiedi se da
shrnout jako: ,, Instituce a dalsi faktory, které ovliviiuji zdakladni hodnoty, vnimani, prefe-

rence a chovani spolecnosti. ““ (Kotler, 2007, s.156).
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2.3 Trini segmentace

., Rozdéleni trhu na ruzné skupiny kupujicich s rozdilnymi potrebami, charakteristikami ci
chovanim, které mohou vyzadovat odlisné produkty a marketingové mixy. (Kotler, 2007,

5.457).

Spolecnost, kterd chce byt ve svém podnikéni Gispésnd, si v prvni fadé musi stanovit, na
koho bude v trznim segmentu cilit. To, Ze si firma podrobné uréi, komu sviij vyrobek bude
primarné nabizet, tj. ur¢i si svou cilovou skupinu, je zdkladem pozd¢jsiho tspéchu. Tato
strategie se nazyva marketing segmentu a je definovana jako ,, Prizpiisobeni nabidky spo-
lecnosti tak, aby lépe odpovidala potrebam jednoho ¢i vice segmentii.” (Kotler, 2007,
5.459).

Hudebni festivaly hojné vyuzivaji marketingovou segmentaci a to i ty, které se sami ozna-
¢uji za multizanrové. Pro cileni na urcity segment se vyuzivaji rizné prostfedky. Mezi za-
sadni viak patii programové usporadani nebo propagaéni materialy a jejich design. Zanro-
vé festivaly potom jiz samotnym zanrovym zaméfenim cili na uréity homogenni segment,

tj. na spotfebitele se stejnym hudebnim vkusem.

Vybérem urcité cilové skupiny pofadatelé také mohou ovlivnit piipadnou spolupraci se
sponzory. Spolecnosti produkujici zbozi ¢i sluzby, které svou cilovou skupinou korespon-
duji s cilovou skupinou hudebniho festivalu, budou s festivalem sponzorsky spolupracovat
spiSe neZ spolecnosti, které cili na naprosto odlisny segment. Toto plati nejen u sponzorin-
gu, ale také ve spolupraci s medidlnimi partnery. Jako ptiklad medialniho partnerstvi hu-
debniho festivalu a internetového magazinu si mizeme uvést festival Hip Hop Kemp a

hiphopovy magazin BBardk. Oba priméarné cili na mladé fanousky hiphopu.
Odborné se tento moderni marketingovy piistup nazyva STP marketing.

Hromadny marketing, tedy ,,univerzalni‘ marketing cileny na vSechny spotiebitele, se dnes

J1Z nepouziva.
2.3.1 STP marketing

STP marketing neboli segmentace, targeting a positioning je modernim marketingovym
pfistupem, kdy segmentaci rozumime vySe zminéné rozdéleni trhu na zdkladé urcitych
kritérii na segmenty se spoleCnymi vlastnostmi. Targeting je potom synonymem pro zaci-
leni, tj. vybér vhodnych segmenti, na které se bude organizace pii své propagaci a vytva-

feni produktu zamétovat.
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Koncept targetingu se pouziva ve dvou riznych kontextech. Jako proces selekce, kterého
zakaznika zaujmout a kterého ignorovat a jako proces identifikace postihnutelnych charak-

teristik popisujicich zakaznika, kterého chce spolecnost zaujmout. (Chernev, 2009, s. 49).

Positioningem rozumime umisténi, neboli definice korporatni nebo produktové image.
(Bacuvcik, 2012, s.72 - 74). ,, Positioning v pOdstaté znamend zdiiraznéni nékterého aspek-
tu fungovani organizace nebo produktu, ktery ji odlisuje od konkurence. (Bacuv¢ik, 2012,

s.7).

Positioning se u hudebnich festivali mize ménit, a to podle aktualniho programu, stejné
jako targeting. Avsak velké hudebni festivaly si STP marketing zpravidla udrzuji stale
stejny. Jejich image je jejich obchodni znackou, diky které maji kazdoro¢né segment sta-
Iych Gcastnikl, ktefi si listky na festival koupi jesté pfed uvetejnénim kompletniho line-
upu. Na piikladu si mliizeme uvést jiz zminiovany festival Rock for People, ktery mél jeste
pred uvetejnénim kapel vyprodanych jiz vice nez 1000 listkii nebo Glastonbury festival,
ktery mél listky na rok 2013 vyprodané uz v fijnu roku 2012. Obecné lze fici, ze
v zahrani¢i, kde maji festivaly dlouholetou tradici, je jen samotna image festivalu tak vel-
kym lédkadlem pro potenciondlni ucastniky, Ze jsou listky vyprodény v prvnich mésicich

prodeje.

2.4 Marketingovy mix

., Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych ndstroju, které firma pouziva
k uprave nabidky podle cilovych trhii. Marketingovy mix zahrnuje vse, co firma miize ude-
lat, aby ovlivnila poptavku po svém produktu. Mozné zpiisoby se déli do ctyr skupin pro-
meénnych, znamych jako 4P: produktova politika (product), cenova politika (price), komu-
nikacni politika (promotion) a distribucni politika (place). “ (Kotler, 2007, s.70).

U hudebnich festivalll je marketingovy mix soubor vSech dostupnych marketingovych na-
strojii, pomoci kterych poskytovatel sluzby sviij produkt proda, tj. pfildka co nejvice na-
vstévnikil, kteti si zakoupi vstupenky. Marketingovy mix se ovSem nezaobird pouze tim,

jak produkt prodat, ale také, jak si udrZet stavajici zdkazniky i do budoucna.

2.4.1 Produktova politika (product)

Na produkt se miizeme divat ze dvou hledisek. Jako na produkt, ktery chce organizace vy-
tvaret a nabizet, a na produkt, ve kterém jeho zédkaznik vnima benefity, tj. co chce nakupo-

vat a konzumovat. I kdyz se mize zdat, Ze to znamena totéz, neni tomu tak, jelikoz pohled
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poskytovatele mize byt velmi odlisSny od pohledu zakaznikti. V dnesni dobé se moderni
marketingové strategie zamétuji spiSe na proklientsky ptistup, kdy je produkt vnimén jako

néco, co zakaznik pottebuje, co vyiesi jeho nedostatek. (Bacuvcik, 2012, 5.93).

Hudebni festival je, jak je jiz popsano V kapitole 2.1, sluzbou a plati pro néj specificka pra-
vidla. Je sam o sob¢ produktem, ale jako sluzba, ktera poskytuje kazdému z tcastniki jedi-
necny zazitek, ktery ovSem nikdo pfedem nemize oCekévat, nelze opakovat, je piesné uce-
na v ¢ase a 1 kdyby mohla byt zopakovana, zdkaznik z ni nebude mit nikdy stejny pocit.
V tomto se nehmotné sluzby dé€li od hmotnych produktt, které kdyz zakaznik zakoupi né-

kolikrat, tak jsou vzdy totozné a zakaznik pfedem vi, co od nich ocekévat.

Hudebni festivaly jsou produktem modernim a jako moderni produkt jsou tvofeny tak, aby
Slo o komplex benefiti, které budou uspokojovat riizné potieby zakaznikt a jejich kombi-
naci budou vytvaret konkurenéni vyhodu oproti ostatnim organizacim na trhu. Moderni
produkt je tedy jakymsi komplexnim produktem, ktery v sobé zahrnuje rizné vrstvy a to:
jadro produktu, vlastni produkt, rozsifeny produkt a potenciadlni produkt, pficemz jadro
produktu reprezentuje zakladni benefit (u kulturnich akci umélecky zazitek). Vlastni pro-
dukt poté pfedstavuje zpusob provedeni, znacku, atmosféru v misté konani, vzhled mista
konéni, jeho zazemi, chovani personalu a zakladni sluzby (obcCerstveni, sprchy, toalety
apod.). Rozsifeny produkt tvoifi nadstandardni benefity, bez kterych se zékaznik, pokud
nejsou k dispozici, obejde a nevnima jejich absenci jako nedostatek. Pokud vsak tyto bene-
fity existuji, tak je zakaznik miZe ocenit a vnimat jako konkuren¢ni vyhodu. Do rozsitené-
ho produktu u hudebniho festivalu miiZeme zahrnout naptiklad parkovani zdarma, auto-
gramiady s vystupujicimi umélci, spolupréaci s jinymi organizacemi (pii zakoupeni vstu-
penky sleva na koncert poradany jinou organizaci) nebo také merchandising, ktery je u
hudebnich festivali hojné vyuzivan. Jako potencialni produkt mizeme vnimat riizné speci-
alni nabidky - napf. vstup do VIP z6ny. Hudebni festival tedy nemusi zahrnovat jen za-
kladni sluZbu, tj. jaddro produktu, ale mnoho dalSich navazujicich aktivit a sluzeb, které
muze zakaznik velmi pozitivné ocenit a mohou tedy vést k zakoupeni dané sluzby. (Ba-

cuveik, 2012, 5.95 - 96)

2.4.2 Cenova politika (price)

., Penézni castka uctovand za vyrobek nebo sluzbu, pripadné souhrn vsech hodnot, které
zdkaznici vymeéni za uzitek z vlastnictvi neb0 uzivani vyrobku nebo sluzby.“ (Kotler, 2007,

5.749).
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Kazdé zbozi ma svou cenu, za kterou je proddvan. V cené jsou zahrnuty naklady na vy-
zkum, vyrobu, distribuci, propagaci daného zbozi a zisku z néj. Tvorba ceny se nazyva
pricing a je velmi slozitym procesem zavislym na mnoha rtiznych faktorech. Specidln¢€ u

sluzeb je velmi slozité nastavit cenu kviili jejim vlastnostem.

U hudebnich festivalil je cena vstupenky odli$na festival od festivalu, jelikoz kazdy hudeb-
ni festival si nastavuje cenu podle jinych kritérii. Dva srovnatelné festivaly se mohou ce-
nové velmi liSit. Divodem je dals$i faktor, ktery se u obyc¢ejnych produkti piili§ neobjevu-
je, a to sponzorstvi a spoluprace daného festivalu s jinymi spole¢nostmi a organizacemi.
Na ceské scéné jsou cenové hudebni festivaly stale velmi podhodnocovany ve srovnani
s témi zahraniénimi. Cena listkii na nejvétsi hudebni festivaly v Ceské republice vétsinou
neptesahuje 2000 K&, coz je v porovnani se zapadnimi festivaly podobného typu cena vel-
mi nizka.

Hudebni festivaly cenu vstupenek nastavuji vétSinou podle odhadd, jelikoz nikdy predem
na 100% nevi, kolik lidi si tyto vstupenky zakoupi. Vyhodou miize byt jakasi ,tradice™
festivalu a pfedpoklad, Ze dorazi minimalné stejny pocet ucastnikii jako lofisky rok. Dal§im
faktorem, ktery cenu vstupenky ovliviluje, jsou jiz vySe zminéni sponzofi. Pokud festival
ziska vétsiho sponzora, mize se to odrazit na snizovani ceny vstupenky oproti lofiskému
roku. Naopak ztrata vyznamného sponzora miize cenu ovlivnit opa¢nym zptisobem. Dal-
Sim faktorem, ktery miiZze ovlivnit cenu vstupenek, je kompletni produkce festivalu. Pokud
festival navysi naklady spojené s produkci (mezi interprety zatadi kapely s vysokymi na-
klady na honoraf, vylepsi hygienicky servis, pfida stage apod.), tak vétSinou bud’ ziskal
vyznamného sponzora, ktery navySené ndklady vykompenzuje, nebo musi zvednout cenu
vstupenky, aby se festival cenové nedostal do minusu. Na piikladu si miizeme tuto situaci
ukdzat na festivalu Prague city festival, ktery se m¢l prodlouzit o den, mél mit nabity line-
up ,.drahymi‘ kapelami a sliboval vétsi pocet podii. Bohuzel ho organizatofi finanéné ne-

zvladli a festival musel byt zrusen.

Cena vstupenky se také odviji podle toho, kdy a kde si ji zdkaznik kupuje. Je pravidlem, ze
¢im dfive je vstupenka zakoupena, tim levngjsi byva. Pfi koupi v misté konédni festivalu
pak byva nejdrazsi. Vstupenky si festival mize prodavat sam na svych webovych stran-
kach, na misté¢ kondni festivalu, na portalech spojenych s festivalem, ¢i v predprodejnich

wevr

am, Ticketpro a Eventim.
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2.4.3 Distribucni politika (place)

,, Distribuce/misto prodeje znamena vSechny cinnosti, které priblizuji nabidku k zdakazniko-

Vi ¢i spotrebiteli. “ (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s.17)

Pod pojmem distribucni politika si tedy mizeme ptedstavit vSechny distribu¢ni kanaly

potiebné k realizaci danych produktu ¢i sluzeb a k jejich distribuci zakaznikovi.

Za zékladni distribu¢ni kanaly hudebniho festivalu 1ze povazovat mista, kde se vstupenky
na festivaly prodavaji tj. vySe zminéné webové stranky festivall, distribu¢ni sité¢ apod. Hu-
debni festival je vSak komplexni sluzbou, ktera nenabizi pouze jednu urcitou sluzbu, ale je
jich v ném zahrnuto nepfeberné mnozstvi. Daji se tedy do této kategorie zahrnout vSechny
distribu¢ni kanaly, které navstévnikim zprostfedkovavaji pozitek z festivalu. Jestlize po-
vazujeme hudebni festival jako souhrn mnoha sluzeb a produktt, tak bychom za distribu¢-
ni kandly mohly povazovat i prodejni stanky, kde si mohou tcastnici zakoupit rizné zbozi

a sluzby, nebo také hudebni stage, které zprostiedkovavajici sluzby jiné, tj. koncerty.

2.4.4 Komunika¢ni politika (promotion)

., Cinnosti, které sdéluji viastnosti produktu ¢i sluzby a jejich prednosti klicovym zdkazni-

kuiim a presvedcuji je k nakupu. < (Kotler, 2007, s.71).

Kdyz se fekne promotion, tak tim je mysleno 5 zakladnich kategorii a to reklama, osobni
prodej, podpora prodeje, public relations a direct marketing. (Jankt, 2012, s.20). Pod po-
jmem komunika¢ni politika jsou tedy pfedstaveny zékladni zplisoby marketingové komu-
nikace, kterymi se prodavajici v kone¢ném disledku snazi piesvéd¢it potencialni zdkazni-
ky ke koupi jeho produktu. Cilem komunikac¢ni politiky je potom samotny akt koupé nabi-

zeného produktu, ¢i sluzby.

2441 Reklama

Jakakoliv placend forma neosobni prezentace a propagace myslenek, zbozi nebo sluzeb

identifikovaného sponzora.* (Kotler, 2007, s.855)

Reklama jako takovd md mnoho druhti. Tyto druhy reklamy se nazyvaji podle médii, které
reklamu zprostiedkuji spotiebitelim. Mezi tyto média fadime televizi, radio, tisk, outdoo-

rovou reklamu a internet.
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Konkrétni média vybrana pro konkrétni produkt nebo sluzbu se poté nazyvaji medidlni
nosice: ,, Konkrétni média v ramci jednotlivych obecnych medialnich typii, napriklad kon-

krétni casopisy, televizni porady nebo rdadiové programy.“ (Kotler, 2007, 5.867).

Je velmi dilezité si pro propagovany produkt vybrat a¢inné medialni nosice, které zasah-
nou predevsim cilovou skupinu, a vyjimkou nejsou ani hudebni festivaly. Televizni rekla-
ma pro hudebni festival neni pfili§ dobrym medialnim nosi¢em a to z toho divodu, Ze je
velmi draha a Spatné zasahuje konkrétni cilovou skupinu. Pokud chce festival zahrnout
televizni reklamu do svého medialniho planu, tak nejvhodnéjSim zptsobem je product pla-
cement a to napfiklad na hudebni stanici nebo hudebnim potfadu. Product placement je
forma skryté reklamy, kterd by méla v ramei potradu/serialu/filmu/videoklipu apod. plsobit

nenucené. V Ceské republice musi byt tato forma reklamy oznac¢ena dvéma P v krouZku.

Rédia jsou hudebnimi festivaly celkem hojné vyuzivany. Divodem je dobra selekce hu-
debnich stanic a diky tomu G¢inné zasazeni cilovych skupin. Radia také zpravidla byvaji
hlavnimi medidlnimi partnery festivall. Jako ptiklad mizeme uvést Rock for People — ra-
dio Evropa 2, Mighty Sounds — radia Radio 1, Beat Radio, Spin Radio. (ROCK FOR
PEOPLE — PARTNERI, © 1995 — 2013; MIGHTY SOUNDS Festival No. 9 — Partnefi, ©
2005 — 2013).

Tisk je hudebnimi festivaly ¢asto vyuzivanym médiem. Dlvodem je, stejn¢ jako u radia,
selekce tiskovin a tim zacileni na potencidlni zdkazniky. Na trhu existuji hudebni magazi-
ny, které se vénuji ptimo ur¢itému druhu hudby. Tyto magaziny jsou velmi ¢asto ve spolu-
praci s hudebnimi festivaly. Pfikladem muze byt jiz zmifiovany BBarak, které i je medial-

nim partnerem festivalu Hip Hop Kemp.

Outdoorova reklama je typem reklamniho sdéleni, které hudebni festivaly stale jesté zahr-
nuji do svého medialniho planu. Billboardy, city lighty, reklamy v hromadnych dopravnich
prostiedcich, plakaty, letaky apod., v podstaté hudebni festivaly vyuzivaji v§echny dostup-
né outdoorové nosice reklamniho sdéleni. Nej€astéji se s timto typem reklamy u hudebnich

festivalil setkdvame pied zacatkem konani festivalu.

Internet je médium, které se stava stale vice dilezitym pro marketingové kampané hudeb-
nich festivalii. Konkrétné socialni sit¢ jsou hlavnim pilitem, kterym hudebni festivaly
oslovuji své potencidlni zadkazniky. Interaktivita socialnich siti dovoluje zdkazniklim jiz pfi
ptipravé festivalu do néj zasahovat a organizatofi se jim ¢im dal vice snazi vyhovét, na

vSechny dotazy srozumiteln€é odpoveédét a tim si také budovat svou ,,image* proklientského
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festivalu. Jako dalsi dulezity pilif marketingové komunikace festivalu mizeme povazovat

samotné webové stranky, které navstévniky pravidelné zaplavuji novymi informacemi.

2.4.4.2 Osobni prodej

., Osobni prodej predstavuje mezilidskou cast marketingové komunikace, pri které dochazi
K interakci prodejnich tymii se zdakazniky a pripadnymi zdakazniky s cilem prodat zbozi a

vybudovat vztah* (Kotler, 2007, 5.905).

Osobni prodej neni hudebnimi festivaly pfili§ vyuzivan. Ur€itym pfipodobnénim mohou
byt hostesky, které¢ zvou na riizné hudebni party a akce. Neni vSak zvykem, Ze by §lo pro-

dukt, tj. vstupenku na akci pfimo na misté zakoupit.

2.4.4.3 Podpora prodeje

., Kratkodobé pobidky, které maji povzbudit nakup ¢i prodej vyrobku nebo sluzby. * (Kotler,
2007, s.880).

Podpora prodeje je tedy forma komunikacni politiky, ktera nabizi divody, pro¢ si koupit
produkt pravé ted’, tj. snazi se motivovat zakazniky k okamzitému nakupu. U hudebnich
festivalii si podporu prodeje mizeme ptedstavit jako tzv. warm-up party, ktera se kona
pfed samotnym konanim festivalu a méa navnadit ucastniky ke koupi vstupenky. Vstupenky
pak byvaji k dispozici na misté. Tyto party pak navstévuji predevsim skalni fanousci festi-
valu, jelikoZ byva zvykem, Ze na akcich tohoto typu festival prozradi né€jakou informaci

souvisejici s festivalem (nejcastéji odhaleni nové kapely, zmény v line-upu).

2.4.4.4 Public Relations

., Budovani dobrych vztahii s riznymi cilovymi skupinami diky ziskavani priznivé publicity,
budovani dobrého ,,image firmy“ a Feseni a odvraceni nepriznivych fam, poveésti a udalos-

ti.*“ (Kotler, 2007, 5.889).

vvvvvv

silnéjsi a pozitivnéjsi jsou vzdjemné emoce ve vztahu se zakaznikem, tim je tento vztah trva-
lejsi. Loajalita zdakaznika ziskava prostrednictvim emociondlni dimenze vztahu novy vy-

znam. *“ (Storbacka a Lehtinen, 2002, s.37)

Na budovéani vztahu se zakazniky se dnes zamétuji témét vSechny hudebni festivaly. Chtéji
si své zakazniky udrzet, jelikoz konkurence na trhu stale roste. Kazdy hudebni festival si

touto komunikaci tvofi tzv. image, které se drzi a je pro néj jakousi vizitkou.
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Dnesni hudebni festivaly se prezentuji tak, Ze jsou poradany pro lidi, organizatofi
s ticastniky komunikuji napiiklad pomoci socialnich siti a G¢astnici se pak citi byt dilezi-
tou soucasti festivalu. Velmi dulezité jsou také vztahy s novinafi, ktetfi o pofddaném festi-
valu pravideln¢é podavaji informace. Odd¢leni PR jim pfedava medidlni zpravy, které jsou
poté zpracovany a prezentovany v tisku, nebo potfada tiskové konference, kde informuje

novinare naptiklad o prubéhu ptiprav.

Mezi dalsi velmi dilezitou soucast PR patii krizova komunikace. U hudebnich festivali,
tim Ze se jedna o sluzbu a nikdo pfedem nevi, jak bude festival vypadat, dokéze dobie
zvladnutd krizova komunikace zamezit pfipadnym negativnim emocim uc¢astnikl pii na-
hlém problému. Problém vétSinou nastava s pocasim, absenci nékterého z vystupujicich, se

$patnymi hygienickymi podminkami apod.

2.4.4.5 Direct marketing

., Prima komunikace s peclivé vybranymi individudalnimi zakazniky, s cilem ziskat okamZzi-

tou odezvu. *“ (Kotler, 2007, 5.928).

Direct marketing je hudebnimi festivaly vyuzivan ptedevsim internetovou formou a to po-
moci e-mailll a tzv. newsletterd. Lze vSak pouzit pouze v ptipad¢, kdy uz ma hudebni fes-
tival vytvofenou databazi Gcastniku, tj. festival, ktery na trh vstupuje, tuto formu komuni-
kacni politiky nevyuziva. Informace o UcCastnicich, jako napt. e-maily, jména, adresy mo-
hou byt festivaly zjiStovany pii ndkupu merchandisingu Uc€astnikem, pfi jeho Gcasti v sou-
téz1 nebo také pfi registraci na webovych strankach, kdy ucastnik sdm chce tyto newslette-

ry odebirat. (Jankd, 2012, s.23).

U mensich regionalnich hudebnich festivali mtze byt velmi efektivni direct marketing
formou dopisti adresovanych konkrétnim osobam, které¢ jsou zpravidla vnimany pozitivné
a prezentuji osobni pfistup festivalu k jeho navstévnikim. Tato forma komunikace vSak

nemuze byt pouzita u velkych hudebnich festivald, jelikoZ je pomé&rné nakladna.
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3 FIREMNI IDENTITA

., Firemni identita je duleZitou soucasti firemni strategie a predstavuje to, jak se firma pre-
zentuje prostrednictvim jednotlivych prvkii. Predstavuje néco jedinecného, vyjadreni sebe
sama, sveho charakteru, a podobné jako kazda osoba ma svoje specifické charakteristiky a
vilastnosti. Firemni identita zahrnuje historii firmy, filozofii a vizi, lidi patrici k firmé i jeji

etické hodnoty. “ (Vysekalova a Mikes, 2009, s.14).

Corporate identity, ¢esky firemni identita, je tedy souhrn jednotlivych prvka, kterymi se
firma prezentuje jak vici okoli, ale také vici svym zaméstnancim. D¢li se na 4 hlavni sub-
jekty a to na firemni komunikace (corporate communications), firemni kulturu (corporate
culture), firemni produkt (corporate product) a firemni design (corporate design). VSechny
tyto 4 subjekty potom vytvaieji tzv. ,,image” firmy. Rozdil mezi firemni identitou a image
firmy spociva v tom, Ze zatimco firemni identita je to, jaka firma je nebo chce byt, image je

obraz dané firmy z pohledu vefejnosti. (Vysekalova a Mikes, 2009, s.16).

., Firemni identita je ndstrojem budovdini image.“ (Vysekalova a Mikes, 2009, s.26). Casto

se pii $patné komunikaci muze stat, ze se firemni identita s image firmy neshoduje.

Hudebni festivaly si také udrzuji svoji firemni identitu a snaZzi se, aby korespondovala

s image festivalu a byla jedine¢na v ramci konkurenéniho prostiedi.

3.1 Firemni komunikace

,, Firemni komunikace predstavuje vSechny komunikacni prostiedky, komplex vsech forem
chovani, jimiz firma o sobé néco sdéluje, komunikaci s vnéjsim i vnitinim prostredim. Fi-
remni komunikace je vnejsim projevem firemni identity zakladnim zdrojem firemni kultury.
Jejim prostrednictvim je ovliviiovana rovneéz image, a to zpusobem, jak firma komunikuje

S riiznymi cilovymi skupinami. “(Vysekalova a Mikes, 2009, s.63).

Firemni komunikace neboli corporate communications je tedy souhrn komunikac¢nich pro-
tredk?l, které danou firmu reprezentuji. Do firemni komunikace jsou zahrnovany public
relations, corporate advertising, human relations, investor relations, employee communica-
tions a government relations. Lze se setkat i s tim, Ze je do firemni komunikace zahrnovan

1 firemni design a to jako forma vizualni komunikace.

Cilem firemni komunikace je osloveni cilovych skupin firmy tak, aby si vytvafeli pozitivni

pfistup k firmé, jejich povédomi o firmé korespondovalo s corporate identity dané firmy a
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aby se firemni komunikace stala dilezitou a nedé€litelnou soucasti firemni identity. (Vyse-

kalova a Mikes, 2009, s.63).

Hudebni festivaly svou firemni komunikaci velmi peclivé vymysleji a aplikuji. Je dilezité,
aby veskera firemni komunikace korespondovala s firemni identitou festivalu a méla jed-

notny styl.

Pro firemni komunikaci je dilezitd zpétna vazba, proto se provadi analyza komunikace.

3.1.1 Analyza komunikace

Pro analyzu komunikace jsou vyuzivany metody kvalitativniho vyzkumu a to pozorovani,
individualni explorace, skupinové rozhovory a obsahova analyza. Analyzou firemni komu-
nikace se naptiklad zjistuje soulad firemni komunikace s kratkodobou i dlouhodobou stra-
tegii firmy, shromazdénim informaci se analyzuje firemni komunikace a strategie konku-
ren¢nich firem, dale pak nazory a postoje vnitinich i vnéjsich cilovych skupin firmy, jejich
produktti, jaka je ptipravenost vSech skupin zaméstnancti na zmény ve firmé, jejich loajali-
ta, motivujici a stimula¢ni faktory, zmény a vyvoj v komunikaci apod. (Vysekalova a Mi-

kes, 2009, s.64).

V dne$ni dobé nejen pro analyzu komunikace, ale vibec pro komunikaci samotnou hraji
vyznamnou roli nové informacni technologie. Pfedevs§im roste vyznam ,,socidlnich médii®,
které jsou vyznamnym prostfedkem, pomoci kterého mizeme analyzu komunikace také

realizovat.

Pievazné pomoci socialnich médii analyzuji svou komunikaci smérem k vefejnosti hudebni
festivaly, pro néz je analyza pomoci téchto médii levnou a efektivni formou. Dalsi vyho-
dou je pak interakce sucastniky festivalu, ktefi mohou pomoci socidlnich siti

S organizatory komunikovat a tim predavat zajimavé postiehy.

3.2 Firemni kultura

Neboli také corporate culture ,,...vyjadiuje urcity charakter firmy, celkovou atmosféru,
ovzdusi, vnitrni zivot ovliviujici mysleni a chovani spolupracovnikii firmy. Hovorime také
o zvyklostech a ritudalech vyuzivanych ve firmé i hodnotach, které se projevuji v obecnych

vzorcich chovani a jednani vsech pracovnikii. *“ (Vysekalova a Mikes, 2009, s.67).

Lze shrnout, ze firemni kultura zahrnuje ptisobeni firmy a jejich pracovnika navenek, vzta-

hy mezi zaméstnanci, jejich mysleni, chovani, dale pak klima firmy, zvyklosti, co je pova-
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zovano za klady, co za zapory a sdilené hodnoty vSech pracovnikl. Za 4 zakladni prvky se

povazuji: symboly, hrdinové, ritualy a hodnoty. (Vysekalova a Mikes, 2009, .67 - 68).

U hudebnich festivalii mezi hlavni hodnoty organizatorti a tymu, ktery festival potfada, jisté
musi patfit laska k hudbé. Mezi symboly by se dalo zafadit obleCeni organizatora, ktefi
byvaji vybaveni trickem s logem festivalu. VétSina festivald se snazi svou corporate cultu-
re rozsifit také mezi ucastniky festivalu, naptiklad pomoci merchandisingu, kde 1ze vétsi-

nou zakoupit obleéeni, které nosi sami organizatofi a tim vlastné ,,patfit™ k festivalu.

Firemni kultura je dlouhodobym a strategicky promysSlenym procesem, ktery se ovSem

Vv pribéhu ¢asu miize ménit v zavislosti na zaméstnancich, na potfebach trhu a klientt.

3.3 Firemni produkt

Firemni produkt z pohledu image firmy muizeme chépat jako podstatu existence dané fir-
my, bez né&jz by nebyly ostatni prvky t¢inné. Pro budovani a ovliviiovani firemni identity
jsou dilezité také emocionalni vlastnosti produktu, jako jsou celkové pozitky z produktu,
identifikace s nim, uspokojeni vkusu kupujiciho pomoci estetickych vlastnosti produktu,
vliv produktu na osobni prestiz a uspokojeni a produkt jako zpusob sebevyjadieni. (Vyse-

kalova a Mikes, 2009, s.74).

Marketingové vlastnosti produktu — sluzby — hudebniho festivalu jsou jiz popsany v kapi-
tole 2. V ramci image je hudebni festival jako produkt z pohledu jeho tGcastniki vniman
také jako zpiisob sebevyjadieni a ztotoznéni se s festivalem. Kazdy navstévnik navstivi ten
festival, kde vystupuji jeho oblibeni interpreti, kde mize najit vySe jmenovanou prestiz a
uspokojeni. T¢Zko si lze predstavit vaSnivého fanouska death metalu, jak kazdorocné zavi-
ta na Prazské jaro. Je vice pravdépodobné, ze uptednostni festival MetalGate Czech Death
Fest, kde se ztotozni se stylem festivalu, bude se mu libit hudba a jako bonus muiZe potkat

dalsi stejn¢ smyslejici tcastniky, se kterymi bude jisté mit mnoho spole¢nych zajmii.

3.4 Firemni design

Firemni design neboli ,,jednotny vizualni styl mize byt charakterizovén jako: ,,...soubor
vizudlnich konstant, které jsou vyuzivany v komunikaci uvniti, ale predevsim vné firmy.
Graficka podoba jednotlivych komponent vizudlniho stylu by méla byt zakotvena v design

manualu, ktery presné vymezuje jejich vyuzivani. To je zakladem vizualni identity firmy
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tim, co firmu odlisuje od jinych, na zaklade ceho ji muzeme identifikovat. “ (Vysekalova a

Mikes, 2009, 5.40).

Firemni design vytvaii ndzev firmy a zptisob jeho prezentace, logo, znacka pro zviditelnéni
a odliseni produktu, pismo a barvy, sluzebni grafika, orienta¢ni grafika, odévy zaméstnan-
cu, grafika obali, darkové predméty, dalsi prvky dle oboru podnikani. (Vysekalova a Mi-
kes, 2009, s.40).

Firemni design by mél tedy firmu reprezentovat uz od prvniho pohledu, mél by byt jednot-
ny a vSestranné vyuzitelny. Svymi barvami by mél korespondovat s image firmy a mély by
v ném byt hlavni myslenky firmy. Spravné zvoleny a atraktivni design dokaze firmé pfi-

tahnout pozornost potencialnich zédkaznikd.

U hudebnich festivali je firemni design velmi dileZity uz jen pro to, Ze se hudba fadi mezi
uméleckou sféru, kterou je samoziejmé i design. Ucastnici jedou na festival z toho diivodu,
aby si z n¢j ptivezli n&jaky pozitek, a to nejen hudebni, ale i vizualni. Festivaly, které maji
jednotny vizualni styl, ktery koresponduje s hlavni mySlenkou, budou vice zapamatovatel-
né, budou se odliSovat od konkurence a Uc€astnici se pomoci n¢j mohou orientovat nejen

v médiich, ale i v misté konani.

3.4.1 Branding

., Branding is disciplined process used to build awareness and extend customer loyalty. It
requires a mandate from the top and readiness to invest in the future. Branding is about
seizing every opportunity to express why people should choose one brand over another. A
desire to lead, outpace the competition, and give employees the best tools to reach custo-

mers are the reasons why companies leverage branding. “ (Wheeler, 2009, s.6)

Branding jsou tedy metody a aktivity, které se vyuzivaji pfi procesu budovani nové znac-
Ky. Z pohledu firemniho designu piedstavuje branding pti budovani image firmy asi nejdu-
lezitéjsi ¢ast celého procesu vzniku nové znacky. V ramci firemniho designu do brandingu
zahrnujeme tvorbu loga a viibec celé vizudlni identity dané firmy. Cely proces brandingu
musi byt pfedem dikladné promySleny vSemi zGcastnénymi stranami: ,, The best brand
strategy is developed as a creative partnership between the client, the strategist, and the
designer. (Wheeler, 2009 podle Connie Birdsall, s.12).

Hudebni festivaly pfi svém vstupu na trh stejné jako vSechny jiné firmy a organizace vyu-

zivaji procesu budovani své znacky. At se jedna o nazev, logo, ¢i cely vizudlni styl festiva-
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lu. Jediné pomoci dikladné zpracovaného brandingu ma hudebni festival Sanci se uchytit
na trhu a uspét v rdmci konkurence v dlouhodobéjsim méfitku. Dllezitym faktorem, na
jaky musi designefi pii brandingu hudebniho festivalu myslet, je myslenka celého festiva-
lu, jeho hudebni zaméfeni a jaka je jeho cilova skupina. Dale pak také na umisténi festivalu
Vv Case a misté a v neposledni fad¢ také na transparentnost a vyuziti jednotného vizuéalniho

stylu v budoucnosti.

3.4.2 Redesign

Neboli také rebranding je zména aktualniho corporate designu na design novy. VétSinou se
tomu déje kvili zméné ve vedeni spolecnosti, kdyz spolecnost neprosperuje a vedeni mu
chce dat novy ,,kabat* nebo v ptipadé zmény corporate identity firmy (zaméfeni na jinou,

vvvvvv

zména produktu, ktery firma nabizi apod.).

Na webu whatls.com je rebranding popisovan takto: ,, Rebranding is the creation of a new
look and feel for an established product in order to differentiate the product from its com-
petitors. Rebranding efforts may include a name change, new logo or packaging and upda-
ted marketing materials that includes the latest industry buzzwords. The goal of rebran-
ding is to influence a customer's perception about a product or service by revitalizing the
brand and making it seem more modern and relevant to the customer's needs.* (What is
rebranding? - Definition from Whatls.com, ©1999 — 2013).

Vétsina ceskych hudebnich festivali, tim, Ze mnoho z nich nema zatim dlouholetou tradici,
se pro kompletni rebranding v pravém slova smyslu jesté¢ nerozhodla. Mezi vyjimky patii
festival Rock for People. Konkrétné festivalu Rock for People a jeho rebrandingu je véno-

vana prakticka ¢ast této bakalaiské prace.
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4 FORMULACE CiLU A METODOLOGIE

4.1 Cile prace

Priméarnim cilem bakalaiské préce je zjistit, zda m¢l rebranding festivalu Rock for People
realizovany v roce 2011 pozitivni vliv na zisky z merchandisingu, zda se pomoci néj rozsi-
filo povédomi o festivalu a zda ucastnici festivalu zménu designu vnimaji pozitivné. Mezi
sekundarni cile prace patii rozsahla reserSe zdroji souvisejicich s marketingem v oblasti
zabavniho prumyslu, firemni identitou a jednotnym vizualnim stylem. Tyto témata jsou

vice zaméteny na prostiedi hudebnich festivala, konkrétné pak na festival Rock for People.

4.2 Vyzkumné predpoklady

1) Zména firemniho designu festivalu Rock for People pozitivné ovlivnila zisky
z merchandisingu.

2) Zména firemniho designu festivalu Rock for People zvysila povédomi o festivalu.

3) Zmeéna firemniho designu festivalu Rock for People je vnimana pozitivné z pohledu

jeho ucastnik.
4.3 Vyzkumné metody

1) Prvni vyzkumnou metodou pouZitou v praci je strukturované kvalitativni dotazova-
ni ze sekundarnich zdroji. Konkrétn¢ jsem se spojila s panem Jitim Hlinkou ze
spole¢nosti Smart Communication s.r.o., ktery je hlavnim komunikatorem festivalu
Rock for People, tj. ma na starost PR a reklamu, a realizovala s nim rozhovor, ve
kterém mi odpovidal na pfedem pfipravené otazky tykajici se rebrandingu festivalu
Rock for People v souvislosti se stanovenymi predpoklady.

2) Druha ¢ast vyzkumu je pak uskuteénéna pomoci dotaznikového kvantitativni Setie-
ni z primarnich dat uvetrejnéného na webu www.vyplnto.cz, ktera zkouma to, jak
ucastnici festivalu vnimaji zménu jeho firemniho designu. Pomoci oficialnich face-
bookovych stranek Rock for People jsem vyhledala potencialni dotazované a do-
tazniky jim rozeslala.

3) Jako teti vyzkumnou metodu jsem vyuzila kompletni resersi dat webové stranky
www.rockforpeople.cz, kde jsem se dozvéd€la informace potiebné k realizovani

prakticke ¢asti prace.


http://www.vyplnto.cz/
http://www.rockforpeople.cz/
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5 FESTIVAL ROCK FOR PEOPLE

Festival Rock for People je multizanrovym hudebnim festivalem, ktery je soucasné také
nejvetsim hudebnim festivalem potfddanym na Ceském tizemi. Za jeho organizaci stoji spo-
le¢nost Ameba Production s.r.o., ktera festival v roce 1995 ve spolupraci s méstem Cesky

Brod realizovala poprvé a to za tcasti 18 vystupujicich kapel a 1100 navstévnika.

V prub¢hu let festival vyrazné expandoval a to jak do poctu vystupujicich, tak do poctu
ucastnikd. S tim samoziejmé souvisely i programové zmény, kdy se z jednodenniho festi-
valu stal festival vicedenni, nebo také sthovani festivalu z Ceského Brodu do Festivalpar-

ku v Hradci Kralové, k ¢emuz doslo z kapacitnich divodu.

V soucasné dobé se festival mize méfit s evropskymi festivaly podobného typu a to nejen
v souvislosti s poc¢tem ucastnikti, kdy v roce 2012 piesahla navstévnost 30 000 lidi, tak i
produkéné, kdy na festivalu vystoupily takové hvézdy hudebni sféry, jako jsou napf. Pro-
digy, Muse, Franz Ferdinand nebo Paramore. Nejen diky line-upu se festival v poslednich
letech stal oblibenym i u zahrani¢nich fanouskii. Dlikladné promysSlend marketingova stra-
tegie festivalu souvisejici v prvni fadé s uskute¢nénym redesignem je pii¢inou tohoto pozi-
tivniho vnimani festivalu v zahrani¢i. Pravé zména corporate designu festivalu Rock for
People umoznila organizatorim nové cesty, jak festival koncepéné uchopit a prezentovat

vetejnosti.

5.1 Historie festivalu Rock for People

Festival Rock for People v roce 2013 bude pofadan uz podevatenacté. V pribéhu let se
vsak rozli¢n€ vyvijel, coz V praxi znamena, ze se musel graficky ménit i vzhled jeho pro-
pagacnich prostiedkil. V této kapitole bude podrobné&ji rozebrana historie festivalu se za-

méfenim na design propagacnich prostredk.

5.1.1 1995-1996

V roce 1995 se Rock for People konal poprvé za ucasti 18 kapel a 1100 tcastnika. Festival
se pfed vefejnosti prezentoval jako charitativni jednodenni akce, pficemz vytézek
z festivalu byl vénovan na konto Ustavu pro mentalné postizené déti v Bylanech, coz m-
Zzeme pozorovat na plakaté. (Pfilohal). Festival nemé¢l podle grafického znazornéni hlavni-

ho headlinera.
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Rok 1996 se od predchoziho pfili§ nelisil. Festival v tomto roce spolupracoval s Nadaci

Charty 77 a vytézek z n&j putoval na Konto Bariéry.

Rock for People v téchto letech zatim nema jednotny vizualni styl a chybi logo. Plakaty

jsou ¢ernobilé, kde graficky zaujmou piedevs§im loga partneru festivalu. (Ptiloha 2).

5.1.2 1997 -1998

V roce 1997 se z jednodenniho festivalu stava festival dvoudenni (v roce 1998 tfidenni) a
vyrazné se zvysuje pocet vystupujicich oproti loniskému roku (pfedtim 17, nyni 44). Hlav-
nim partnerem je ¢asopis BigBeng! a vytéZzek putuje na konto Vyboru dobré ville — Nadaci
Olgy Havlové. Na plakatech se objevuje mimo ¢erné a bilé nova barva — zluta. Stale vsak

neni graficky patrny headliner festivalu, logo, ani jednotny vizualni styl. (Ptiloha 3).

Toto z Casti jiz neplati pro rok 1998, kde se na plakaté objevuji vyfotografovani tfi hlavni
interpreti. Na plakatech muzeme také naposledy pozorovat podporu neziskového sektoru a

to Nemocnici s poliklinikou v Ceském Brodé. (Ptiloha 4).

5.1.3 1999 - 2008

S rostoucim zdjmem o festival se potadatelé v roce 1999 rozhodli pro vytvoieni jednotného
vizualniho stylu, ktery by korespondoval s nazvem festivalu a myslenkou ,,rockovosti.
Branding pfisel v pravy cas, v loniském roce se festival stal nejvétSim na Ceském trhu a
organizatofi pro jeho budouci vyvoj museli sjednotit 1 jeho vizualni stranku tak, aby si zis-
kali dalsi navStévniky. Bylo vymysleno a interpretovano nové logo (Pfiloha 5), pficemz
byla zachovana Zluta barva, ke které se pfidala ¢ervena. Na plakaté se poprvé objevuje
hlavni interpret — headliner (Pfiloha 6) a pocet navstévnika festivalu vzrostl na 5000. Popr-
vé také festival nekomunikuje spojeni s neziskovymi organizacemi, ale snazi se spise

upoutat programové a vizualng.

V prubéhu dalSich let si festival zachovava sviyj firemni design a to i na internetovych
strankach. Postupné také implementuje logo festivalu do merchandisingu. Prodéavaji se
naptiklad festivalova tricka a mikiny. Plakaty vesmés vypadaji po celou dobu podobné,
vyznamnou roli hraji logo a barvy (Cervena a Zluta), které se az do roku 2008 neméni. (Pfi-

lohy 7 - 10)
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5.1.4 2009 - 2010

V roce 2009 festival méni své propagacni materidly, co se tykd barev. V pivodni Cervené a
zluté barvé zlstava zachovano uz jen logo, ale celkovy dojem z plakat se zjemnuje. Na
plakatech muZzeme pozorovat barvy nové a to Sedou a rizovou, ktera je typicka pro dulezi-
tého sponzora festivalu — T-mobile. (Pfiloha 11). Festival touto zménou chtél také komuni-
kovat to, Ze uz neni jen festivalem rockovym, ale multizanrovym, piestoze ptivodni nazev
Rock for People ziistava zachovan. Propagacni prostiedky z roku 2010 jsou srovnatelné

s rokem 2009. (Ptiloha 12).

515 2011-2013

V roce 2011 se organizatoii rozhodli sviij dosavadni firemni design zménit a festival tak
posunout zase novym smérem. Novy jednotny vizualni styl a jeho dusledky budou podrob-

né rozepsany v jedné z dalSich kapitol.
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6 MARKETING FESTIVALU ROCK FOR PEOPLE

Hudebni festival Rock for People musi mit stejné jako kazdy jiny produkt vymyslenou
svou marketingovou strategii. Konkrétné¢ u festivalu Rock for People byla marketingova
strategie vzdy viceméné uspés$na a festival ma kazdym rokem vice tcastnikli. Od pocatku
jeho vzniku névstévnost vzrostla o vice nez 1600%, coz znaci dobrou organizaci, vhodné
zvolené investice, strategické cileni, skvélou image a v neposledni fadé také vybér médii

pii propagaci.

6.1 Marketingova strategie festivalu Rock for People

Marketingova strategie hudebnich festivali se vzdy odviji od finan¢nich prostfedki. Tim,
ze jsou hudebni festivaly sluzbou, ktera je nepohybliva v ¢asovém horizontu, musi organi-
zatofi velmi dikladné uvazovat o rozpoctu, ktery neni nikdy pfedem na 100% urcen. Or-
ganizatofi také musi vychazet z minulych let, jelikoz finan¢ni prostiedky z festivalu po-
chézi nejen od sponzorl a stankait, kteti jsou smluvné zavazani jiz pred konanim festiva-
lu, ale také ze vstupného, pfi¢emz nikdy se pfedem nevi, kolik vstupenek se v letoSnim

roce proda.

vvvvvv

vald podobného typu, tvoii pravé piijmy z prodeje vstupenek. Cena vstupenky se odviji
podle data jejiho zakoupeni, pfic¢emz plati, Ze ¢im dfive je vstupenka zakoupena, tim je
levné;si.

Dal§imi finanénimi prostfedky nezbytnymi pro fungovani hudebniho festivalu Rock for

People jsou zisky od sponzori. Partneti nabidnou festivalu finan¢ni vypomoc a festival na

oplatku d¢la propagaci konkrétni znacce.

Generalnim partnerem je uz po nékolik let Staropramen. Specialné u firem, které se zaby-
vaji alkoholickymi vyrobky, je spoluprace s festivalem velice vyhodna, jelikoz jsou
Vv ramci celého Festivalparku vyhradnim dodavatelem tohoto zboZi. Neni mozné si do area-
lu vnéset vlastni tekutiny, proto je Staropramen jedinym pivem, ktery muzete v aredlu

ochutnat.

Mezi dal§i vyznamné partnery se pocitaji napt. T-mobile, Google nebo Camel. Kazdy
Z téchto partnert ma v arealu svij vlastni prostor, kde miize svou znacku mezi ucastniky
propagovat. T-mobile stan byl v lofiském roce velice atraktivnim mistem, jelikoz si zde

ucastnici mohli odpocinout na lehatcich, zahrat si stolni fotbalek nebo se vyfotit ve foto-
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koutku. Déle T-mobile nabizel svym zdkaznikiim plasténky a nabiti telefonu. V Google
stanu se zase ucastnici mohli Gc¢astnit riznych soutézi a vyhrat ceny. Znacka Camel méla
v aredlu dokonce svou vlastni stage, kde hrala elektronickd muzika a i¢astnici si zde mohli
zakoupit tabakové vyrobky dané firmy. Podle Jitiho Hlinky je tato stage je planovéna i
Vv leto$nim roce: ,, Myslime si, ze zrovna Camel zone je takovy stripek do mozaiky Djskeho

¢

programu nebo tedy pdrty programu.

6.1.1 Cilova skupina

V ramci marketingové strategie festivalu Rock for People je velmi dualezité¢ presné znat
svoji cilovou skupinu. Hudebni festivaly mohou zaujmout svou cilovou skupinu nékolika
zpusoby. V prvni fad¢é se jednd o sestaveni line-upu. Je jasné, ze kazda vékova skupina
preferuje rtizné interprety. Festival Rock for People svym line-upem Vv roce 2011 spolecné
li fanousci ve veéku v praméru okolo 25 let, nyni na festivalu potkate vétS$inu mladych fa-

nousku a to také ve véku do 20 let.

Primarni cilovou skupinou je po realizovaném rebrandingu tedy hudebni nadSenec ve véku
od 15 do 25 let, ktery upfednostiiuje kvalitni hudbu, zabavu a rad se ucastni spolecenskych

udalosti. Poradatelé designem nekomunikuji ¢lovéka jako jednotlivce, ale jako ¢lena jakési
party.
Sekundarni cilovou skupinou jsou potom vSichni hudebni nadSenci riznych vékovych ka-

tegorii.

6.1.2 Konkurenéni prostiredi

Jako kazda sluzba, kterd se na trhu objevuje delsi dobu, tak i festival Rock for People ma
konkurenci. I kdyz je nejveétsim hudebnim festivalem v Ceském konkurencnim prosttedi,

tak existuji festivaly, které mu line-upem mohou zékazniky pretdhnout.

Ptimou konkurenci pro Rock for People jsou vicedenni multizdnrové hudebni festivaly
poradané v ¢eském hudebnim prostiedi, jako naptiklad Open Air Festival, Open Air Festi-

val Trutnov nebo Colours of Ostrava.

Neptimou konkurenci jsou pak vSechny Zanrové zaméfené hudebni festivaly pofadané jak
Vv ¢eském hudebnim prostiedi, tak v nedalekém zahrani¢i. Konkrétné se jedna napiiklad o

Hip Hop Kemp, Mighty Sounds nebo slovensky hudebni festival Pohoda.
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Hudebnich festivall je cela fada, proto je dulezité, aby si festival nasel sviij osobni jedi-
necny styl, ziskal a udrzel si tak své stavajici navstévniky. Na ¢eském trhu hudebnich fes-
tivalii pak stale velmi zalezi na vystupujicich interpretech, kdy pravé podle interpreti se

stale jesté rozhoduje vétSina Gcastnika festivali.

6.1.3 SWOT analyza

SWOT analyza hudebniho festivalu Rock for People ukazuje jeho silné a slabé stranky,
prilezitosti a hrozby. Analyza je zpracovana na zakladé mé osobni zkuSenosti s festivalem
a osobnich zkuSenosti dal$ich ucastnikt festivalu (ROCK FOR PEOPLE - Forum — Obsah,
©1995 — 2013), pricemz nejveétsi skupinu tvoti lidé z mého okoli, ktefi se festivalu zicast-

nili a méli k nému jak pozitivni, tak negativni pfipominky.

STRENGHTS WEAKNESSES

18 leta tradice Spatné hygienické podminky

jedine¢ny design vyS$si cena vstupenek

propracovana komunikace vysoka cena obcerstveni

vyhodné umisténi v ramci CR rozvozy navstévnikt z/do centra Hradce Kra-

lové — mnoho navstévniki, malo autobusii

OPPORTUNITIES THREATHS
expandace i v ramci evropského trhu Spatné pocasi

ziskani nového partnera a s tim spojeny | absence vystoupeni zvetejnénych kapel

vys$i rozpocet y SR X X aet
¥ P Spatny vybér line-upu — méng ucastnika

roz§iteni produktll merchandisingu . , . , .o,
ztrata vyznamného partnera a stim spojeny

obnovend spolupriace s charitativnimi | niz$i rozpocet

organizacemi — lepsi PR festivalu

roz§ifeni stanového meéstecka

Za nejvetsi hrozbu kazdého hudebniho festivalu je povazovano pocasi, které se neda ovliv-
nit a je velmi nevyzpytatelné. V loiském roce Rock for People musel fesit vyznamné pro-

blémy spojené s nahlou boufi. Festival byl n€kolik hodin docista bez proudu, tudiz se ne-
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mohly realizovat slibené¢ koncerty. Nikdo totiz nebyl na podobnou situaci pfipraven.
Z osobni zkuSenosti mohu také pfiznat, Zze ani krizovou situaci organizatoti festivalu ne-
zvladli. V jednu chvili se pies 10 000 lidi hrnulo Festivalparkem do stanového méstecka, 0
¢emz reportovalo nespocet médii, napt. web www.lidovky.cz (Festivalova boufe na vlastni
kazi. Rock for People zachvatila panika, © 2013). Dodnes mnoho z ucastniki vnima tento
nepiijemnou situaci jako velmi negativni zkusenost. Situace se navic zkomplikovala i fi-
nancné, kdy natekla voda do technického vybaveni a tim ho ponicila. Predevsim kviili této
nepfijemné udalosti museli organizatofi tento rok najit nového investora, ktery financné

nahradil vzniklé skody a festival se tak kvalitativné nezménil.

Jiti Hlinka tuto krizovou situaci komentoval takto: ,, Dopadlo to proste spatne. Tudiz musel
do poradatelské spolecnosti vstoupit dalsi investor, ktery tu nékolikamilionovou sekyru
vzal na sebe, uhradil vsechny zavazky, které festival mél z nenaplnénych ziskii z roku 2012,

«

a miize se jet dal...coz neni partner, sponzor, on se stal primo spolumajitelem. ‘

6.2 Marketingovy mix festivalu Rock for People

Marketingovy mix festivalu Rock for People je peclivé promyslenym souborem taktickych
nastrojii, ktery ma za cil nejen co nejvétsi prodej vstupenek, ale také udrzeni si stavajicich
navstévniki 1 do budoucich let. Tim, Ze je festival multizdnrovy, tak se snazi zaujmout, co
nejvice hudebnich nadSencti a dostat se jak kvalitativng, tak kvantitativné na aroven zapa-
doevropskych festivalii. Tohoto cile se snazi organizatoti dosdhnout pomoci propracované
komunikace s fanousky, samotnym festivalem - kvalitnim produktem, jeho cenou, ktera je
porad ve srovnani se zapadoevropskymi festivaly velmi nizka, tak i distribucni siti, kde a

jakym zpiisobem si ti€astnici produkt mohou zakoupit.

Vsechny tyto ¢asti marketingového mixu velmi ovlivnil realizovany redesign a Jifi Hlinka
tento faktor komentuje takto: ,, My jsme ten design vystielovali ven s informaci o tom, Ze se
festival meéni, Ze ma svoji vizi, Ze miri do Evropy, nebo minimalné chce, aby na néj bylo
pohlizeno néjakym Evropskym prizmatem nebo s néjakymi meritky kvality i kvantity vyspe-
lych zapadoevropskych zemi. Shodou okolnosti jsme ten samy rok uspéli v jediné nejpres-
tiznéjsi festivalové soutezi. “ Tento fakt dokazuje, jakou ma festival Groven v ramci Evropy
a kam sméfuje. Nejen, Ze je uspéSny v Ceském prosttedi hudebnich festivalt, ale také po-

moci rebrandingu se festival dostal na Groven evropskych festivalt.
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6.2.1 Rock for People jako produkt

Uz jen nazev Rock for People je znamym brandem. V Ceské republice dnes vyjimeéné
najdete mladého hudebniho nadSence, ktery o festivalu nikdy neslySel. Rock for People je
pojem. Jako produkt je Rock for People multizanrovym hudebnim festivalem uréenym pro
hudebni nad$ence ve véku 15 — 25 let. Po jeho piesunu v roce 2007 z Ceského Brodu se

festival kazdoro¢n¢ odehrava ve Festivalparku v Hradci Kralové.

Festival Rock for People neni ale pouze hudebni udalosti. V ramci doprovodného progra-
mu se ucastnici mohou shlédnout divadelni vystoupeni, zahrat si strectbasketball, navstivit

partnerské stany ¢i se jit vykoupat do blizkého jezera.

Festival si také zakladd na ekologickém programu. Navstévnici dostanou u pokladny za
zalohu 50 K¢ odpadkovy pytel, ktery musi do konce pobytu naplnit odpadky. Pfi odjezdu
potom dostanou zalohu zpét, pokud naplnény pytel odevzdaji. Dale festival podporuje al-
ternativni zpuisob dopravy nez je cesta autem. Piikladem mize byt cyklojizda, coz je akce
potadana festivalem, kdy navstévnici jedou hromadné na festival na kole, nebo spoluprace
s Ceskymi drahami, kdy navstévnik festivalu zaplati pouze cestu na festival a cestu zpét

ma zdarma.

V poslednich dvou letech festival piedevsim reprezentuje jeho design, ktery je na prvni

pohled rozeznatelny a charakteristicky.

6.2.2 Cena

Cena festivalu je v ramci konkurenéniho prostiedi hudebnich festivali v Ceské republice
vys$§i. Musi byt v§ak brano na zfetel, Ze cena festivalu odpovida kvalité. Festival Rock for
People kazdoro¢né nabizi hvézdy svétového formatu. Draz§im festivalem se srovnatelnym

line-upem je snad pouze Colours of Ostrava.

Podle Jitiho Hlinky je vSak festival Rock for People také trochu vyjimkou v tom, ze vétsi-
na ziskll pochazi ze vstupenek, coZ neni na ¢eském prostiedi hudebnich festivalt az tak
obvyklou zalezitosti. Festivaly se spiSe spoléhaji na zisky ze sponzoringu ¢i z pronajmu
mist stankafim. V letoSnim roce byla cena vstupenky od 12. 12. 2012 1350 K¢, s registraci
do Klubu Rock for People 1200 K¢ (limitovana edice 1000 kusit), od 1. 1. 2013 1400 K¢,
s registraci 1300 K¢ (limitovana edice 5000 kust), od 11. 3. 2013 1550 K¢, s registraci
1450 K¢ (limitovana edice 3000 kust), do vyprodani pak 1650 K¢, s registraci 1550 K¢ a

na misté potom 1800 K¢&. Pravé registrace do Klubu Rock for People napomahé organiza-
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toram zjistit statistické idaje o ucastnicich, co od festivalu ocekévaji, jejich ptani a piipo-
minky, ale také zjistit svou nejvétsi konkurenci na trhu. Uastnik pfi registraci do Klubu
Rock for People musi vyplnit anonymni dotaznik, kde odpovidaji na otazky souvisejici
s festivalem a mohou pomoci n¢j piipadné néco sdélit organizatorim. Tato forma marke-
tingového vyzkumu je poté vyuzita pfi zkvalitiiovani sluzeb festivalu, pfi tvofeni line-upu

apod.

I kdyz podle Jifiho Hlinky neni mozné poskytovat n¢jaké vyraznéjsi slevy na vstupném,
jelikoz pomér cena/kvalita festivalu stile nedosahuje zapadoevropskych hodnot, kde je
srovnatelna kvalita, ale cena o mnoho vys$i, existuje par zptsobu, jak ziskat vstupenky za
levnéjsi ceny. Napiiklad vyznamny partner festivalu Camel nabizi svoji kampan Objevte
vice muziky. Tato kampail spocivd v tom, ze znacka Camel zakoupi rtizné mnozstvi vstu-
penek a dale je nabizi za mnohem niz§i cenu. OvSem jako firma, ktera prodava tabakoveé
vyrobky, mé k ziskani téchto listki své vlastni podminky. Tato kampan je pfipravovana i

V leto$nim roce.

V loniském roce mohli také zakaznici T-mobile ziskat slevu na vstupenky, letos vSak festi-

val tyto slevy nenabizi.

6.2.3 Distribuce

Rock for People pro distribuci svych vstupenek vyuzivd webovy portal
www.ticketsforpeople.cz, pti¢emz provozovatel tohoto webu je stejna spolecnost, ktera
stoji za organizaci festivalu a to Ameba Production spol. s. r. 0. Jednim z divodd, proc¢
festival nevyuziva k distribuci svych vstupenek soukromé portaly, je to, Ze by musela byt
¢ast penéz ze vstupenek odvadeéna distribu¢nim sitim, coz neni pii cené vstupenky mozné.

Od 1. ¢ervna potom bude mozné zakoupit vstupenky 1 v kamennych obchodech.

DalSim zptsobem, jak si pofidit listky, je pomoci webu objevtevicemuziky.cz, kdy kdyz
ucastnik nasbird 3 kupony s kodem obsazené v cigaretich Camel a zaregistruje se na tomto
webovém portalu, tak ziskd vstupenky za zlomek ceny. Vstupenku si pak musi vyzvednout

az na misté, v informaénim stanku partnera festivalu Camel.

6.2.4 Propagace

Propagace Rock for People je dlouhodobym a promyslenym marketingovym nastrojem
festivalu. Celou propagaci ma na starosti vySe jmenovany Jifi Hlinka ze Smart Communi-

cations a vénuje se ji se svym tymem opravdu ditkladné. Hlavni daraz kviili cilové skupiné
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Obrovskou vyhodou socialnich siti je zpétna vazba, tj. potencialni ucastniky se na organi-
zatory mohou obracet se svymi piipominkami a pfanimi. Organizatoii se tedy mohou po-
moci socidlnich siti dozvédét, jake kapely by si jejich zakaznici piali a co se jim na festiva-
lu naopak nelibi a méli by se na tento nedostatek zaméfit. V této kapitole je podrobnéji

rozepsana veskera propagace, kterou organizatoii festival Rock for People komunikuji.

6.2.4.1 Reklama

Festival Rock for People vyuziva tii typy médii a to print, radio a outdoorovou reklamu.
Televizni reklama neni vyuzivana a to z toho divodu, Ze je piili§ draha a nezaujme efek-

tivn¢ konkrétni skupinu lidi, na kterou chtéji organizatoti festivalu cilit.

Print je celkem hojné vyuzivanym typem média, ktery festival Rock for People vyuziva
pro svou propagaci. Jako hlavni tiskovy partner festivalu je Mlada fronta DNES, coz je
nejvétsi seridzni celostatni denik v Ceské republice. (Mlada fronta DNES, © 2012). Kaz-
doro¢né je vtomto deniku vénovan prostor jak pro propagaci, tak pro aktualni déni
z festivalu. Mlada fronta DNES také o festivalu informuje na svych internetovych stran-

kich www.idnes.cz.

Mezi dalsi tiskové partnery patii Muzikus, coZ je Casopis a hudebni portal o nastrojich,

muzikantech a pro muzikanty.

Hlavni medialni partner festivalu je radio Evropa 2, po kterém v minulosti byla pojmeno-
vana i jedna ze stagi festivalu. Radio Evropa 2 mé4 vymezeny prostor pro radiové spoty,
které festival propaguji. Evropa 2 je velmi vhodné zvolenym hlavnim medidlnim partne-

rem festivalu a to diky shodné cilové skuping, kterou jsou mladi hudebni fanousci.

Dal3i radia, které spolupracuji s festivalem, jsou Radio Cerna Hora, coZ je regionalni part-

ner v Hradci a okoli nebo Radio 1.

Outdoor je dal§im typem média, ktery hudebni festival Rock for People vyuZzivéa pro svou
propagaci. Billboardy, plakaty a citylighty (Pfiloha 13) jsou pro festival nejvyznamnéjSimi
reklamnimi nosici v ramci outdoorové reklamy. V ramci outdooru festival partnersky spo-
lupracuje s firmou RENGL s. r. 0., ktera se zabyva plakatovacimi kampanémi a jejich vy-

lepem.


http://www.idnes.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 44

6.2.4.2 Osobni prodej

Osobni prodej neni festivalem Rock for People ve své propagaci vyuzivan. Hlavnim divo-
dem je nedostate¢na efektivita tohoto zptisobu propagace v souvislosti s drahymi naklady.
Pfi osobnim prodeji musi byt zaméstnani prodejci, ktefi by o produktu zdkaznikiim sd¢lili
potiebné informace, produkt potencidlnim zdkaznikim propagovali a pfim¢li je tak ke
koupi. Festival je v ramci své cilové skupiny znamym brandem, proto neni tento zptsob

propagace vhodny.

6.2.4.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje je festivalem Rock for People vyuzivana predevsim pomoci pfidruzenych
akci. Festival propaguje koncerty hudebnich interpretd, ktefi na festivalu nékdy vystoupili
¢i v budoucnu vystoupi. V letosnim roce festival propaguje kapelu Dubioza Kolektiv
z Bosny a Hercegoviny, ktera ma koncem dubna koncertni turné po celé Ceské republice.
Koncertni turné poté konci vystoupenim na festivalu Rock for People. Samotni organizato-
fi toto turné prezentuji jako tzv. warm-up parties, které maji navnadit ucastniky turné na

zakoupeni vstupenky na festival.

V predloiiském roce organizatoti vyuzili podpory prodeje na afterparty Rock for People,
ktera se konala v fijnu v prazském klubu Retro a na které organizatofi odkryli kapelu, ktera
se objevila 1 na pfiStim ro¢niku festivalu. Na tuto party dorazili pfedevSim skalni fanouSci
festivalu, ktefi byli zvédavi, 0 jakou kapelu se jedna. Vstupné na tuto konkrétni akci méli
také ucastnici festivalu, ktefi si ponechali festivalové naramky, mnohem levnégj$i neZ ostat-

ni navstévnici.
6.2.4.4 Public Relations

Hudebni festival Rock for People se snazi v ramci svého PR budovat vySe zminénou mys-
lenku nejvétSiho hudebniho festivalu na ceském festivalovém prostiedi, ktery se miize rov-
nat evropskym méfitkim. SnaZzi se toho dosahnout pomoci riznych komunikaénich kanald,
pricemz hlavni roli hraji webové stranky festivalu, kde mohou tc¢astnici pokladat organiza-
torim dotazy pomoci FAQ, a socialnich siti, kdy festival Rock for People nefunguje pouze
na facebooku, ale i na twitteru nebo Google+, ktery se v loiiském roce stal partnerem festi-

valu.

Festival se také snazi komunikovat to, ze jeho hlavni cil je spokojenost navstévnikl a je-

jich udrzeni do budoucich let. Tuto myslenku velmi podpofila zména designu, kterd pro PR
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festivalu nabizi zcela nové uplatnéni napf. ve vérnostnich programech. V rozhovoru se
k tomuto tématu Jiti Hlinka vyjadtil: ,,Snazime se navstévnikim se odvdecovat. Hodné
dbame na vizualni podobu festivalu, snazime se vytvaret loyalty programs a k tomu vsemu
nam novy design slouzi. Ja si myslim, Ze exemplarnim prikladem mohou byt Particky. 1

diky novému designu jsme mohli vytvorit benefity pro pocetnéjsi skupiny navstevnikii.

Festival Rock for People vyuziva spoluprace se svymi medialnimi partnery, kterym pravi-
deln¢ dodava tiskové zpravy. Jak uz bylo zminéno, za hlavniho tiskového partnera si Rock
for People zvolil denik Mlada fronta DNES. Na festival se ale mohou dostat novinafi
z riznych médii, od televize, ktera reflektuje déni na festivalu ve zpravach, pres noviny a
web. Akreditace, ¢i fotopass pro novinaie je velmi pe¢livé kontrolovanym procesem a na
webu www. rockforpeople.cz/press jsou popsané podminky, jak mize Zurnalista akredita-

ci, Ci fotopass ziskat.

V minulosti se festival Rock for People vetejnosti prezentoval jako hudebni udalost, ktera
¢ast ze svych ziskd vénuje na charitativni Gcely. V dnesni dob¢ tomu tak jiz neni, ale stale
jsou podporovany regionalni organizace. Jiti Hlinka toto rozhodnuti v rozhovoru komento-
val: ,,Zacatky jsou spojené s Ceskym Brodem, to znamend, Ze vedeni festivalu, coz je Mi-
chal Tomes a Petr Fort, se snazilo uz od prvniho rocniku v roce 1995 upeviiovat komunitu
V misté jeho konani. Neslo pouze o neziskovky, Slo také o to, Ze obcané Brodu méli lepsi
cenu, nez lidé z Prahy...To samé transponovano do Hradce se snazZime délat i tam. Nede-
lame to primou financni pomoci, protoze penéz nezbyvda moc — naklady stoupaji s poctem
navstévniki a neni to tak, Ze by stoupaly zisky, ale tu komunitu se snaZime upeviiovat a
snazime se jim vychazet vstric. Uz nékolik let spolupracujeme s hradeckym magistratem na
programu pro seniory a snazime se kazdorocné 50-60 seniorii privést na Rock for People
zadarmo...To samé jsme si predloni vyzkouSeli s detmi z hradeckého diagnostického ustavu
a dlouhodobé spolupracujeme S nékolika dalsimi socialnimi ustavy. Kazdorocné na festival
jezdi zhruba 25 mentalne a fyzicky postizenych lidi, kterym umoznujeme vstup zadarmo

V ramci néjakého integracniho procesu. “

6.2.4.5 Direct marketing

Piimo direct marketing festival Rock for People ke své propagaci nevyuziva, protoze stej-
né jako osobni prodej je direct marketing nevhodnym propagac¢nim néstrojem. Pfi direct
marketingu se musi oslovovat konkrétni potencidlni zdkaznici, coz pfi objemnosti festivalu

a Siroké cilové skupin€ neni mozné a ani pfili§ efektivni.
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7 FIREMNI IDENTITA FESTIVALU ROCK FOR PEOPLE

Jak je zminéno jiz v kapitolach 3.4 a 5.1 festival Rock for People v roce 2011 kompletné
zmeénil design svych propagacnich prosttedki. (Pfilohy 14 - 16). Divodu, které vedly or-
ganizatory K podniknuti tohoto vyznamného kroku, bylo hned nékolik. Pivodni myslenka
festivalu, ktera §la ruku v ruce s minulym designem festivalu, se v pritbéhu poslednich let
zmeénila a soucasny design s ni jiz nekorespondoval. K vzniku nové firemni identity také
piispél v roce 2007 presun festivalu z Ceského Brodu do Festivalparku v Hradci Kralové,
ktery jak svou rozlohou, tak svymi moznostem dovolil rozsiteni festivalu i co se tyka in-
terpretd. Pivodni rockovy festival se stal multizanrovym a zacalo ho navs§tévovat mnohem
vice ucastniki s riznorodym hudebnim vkusem. Tyto hlavni divody vedli ke kompletnimu
rebrandingu. Nazev Rock for People byl vSak ponechan, a to kvili jeho zndmosti a hodno-

té, kterd podle vedouciho PR a propagace Jitiho Hlinky dosahuje desetimilionvych ¢astek.

Organizatofi pro rebranding oslovili designerské studio Dynamo Branding & Design, které
navrhlo novy jednotny vizualni styl korespondujici s novymi myslenkami festivalu, pfi-
¢emz za hlavni se povazuje ,,festivalovost®. Také pomoci designu a jeho implementaci na
webovych strankach, facebooku a viibec v§ech propagacnich prostiedcich, jako jsou plaka-
ty, letaky, pravodce po Festivalparku, billboardy, citylighty apod. chtéji organizatofi rozsi-
fovat mezi potencialnimi ucastniky myslenku ,festivalovosti a zazitkovosti®, tj. aby festi-
val G¢astnici vnimali nejen jako hudebni udalost, ale také zazitek spojeny s riznymi aktivi-

tami, které festival nabizi a Gi€astnici jich mohou vyuZit.

Organizatofi totiz predpokladaji, ze pokud se tato myslenka dostane do podvédomi, tak si
ucastnici zakoupi vstupenky jesté pfed zvetejnénim line-upu, tj. festival se pro né stane

jakymsi zazitkem, tradici, které se budou ti¢astnit kazdoro¢né i v budoucnosti.

Jiti Hlinka tuto komunikaci popisuje takto: ,, My jsme chtéli tou vizudlni identitou komuni-
kovat festivalovost, to znamend zazitkovost festivalu, originalitu, vyjimecnost, spojovani.
Proto napriklad nechceme komunikovat ty panacky zvlast, ale vzdycky spolu, protoze kaz-
dy z nich reprezentuje urcitou odlisnost, ruzny archetyp i rizny hudebni Zanr, ale teprve
spolu vytvari to, co si predstavujeme pod pojmem festival a jak se snazime Rock for People

formatovat.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci a7

7.1 Firemni komunikace

Firemni komunikace festivalu Rock for People je promysSlenou a dlouhodobou strategii.
Jeho organizatofi pravideln¢ komunikuji jak mezi sebou, tak se svoji cilovou skupinou. Za
nejvyznamnéjs$i komunikaéni kanaly mohou byt povazovéany socidlni site. Jak uz bylo zmi-
néno, organizatoii zde komunikuji s fanousky, odpovidaji na jejich dotazy a reaguji na
pfipominky. Zminovany redesign pomohl tuto komunikaci sjednotit i vizualn¢ a ptitahl
spoustu novych ucastnikii. Ptikladem mtize byt socialni sit’ Facebook: ,,Behem prvnich 72
hodin od predstaveni nového vizudlniho stylu pribylo festivalu na jeho facebookové strance
2 000 novych fanouskii. Pred rebrandingem mel festival na Facebooku 21 000 fanouskai,
v léte 2012 jich bylo jiz 51 000. “ (Rock for People — Designem k prosperité, © 2012). Jifi

Hlinka komentuje firemni komunikace festivalu Rock for People takto:

,, Co se tyka fungovani Rock for People na online kandlech, tak na rozdil od jinych festiva-
i, tak se nesnazime jit cestou kontroverzni akvizice fanouskii, snazime se o audience deve-
lopment docela poctivé a samoziejmé nds tési, Ze novad grafika byla prijata mnohymi lidmi,

kteri ani nemusi patrit ani mezi nase fanousky, v masivni mire.

Progres co se tyce online komunity je opravdu zdasadni a muzeme ho mérit v podstate stov-
kami procent v mezirocnim srovnani. Nicméné design hraje jenom jednu z mnoha diilezi-
tych roli, tou dalsi je pecliva sprava nebo redakce online kanalii a prirozené také vyvoj
celé oblasti socialnich siti...Je otazkou, jak tomu napomaha novy design, my si myslime, zZe

dost zdasadné, protoze ma v sobé obsazeny geneticky kod, kterym je viralita.

Pomoci informaci ziskanych od Dynamo Branding & Design a na zaklad¢ rozhovoru
s Jitim Hlinkou byl potvrzen ptedpoklad, ktery zni: Zména firemniho designu festivalu

Rock for People zvysila povédomi o festivalu.

7.2 Firemni kultura

Firemni kultura festivalu Rock for People se promita do festivalu samotného. Organizatofi
jsou sami hudebnimi fanousky a jejich mysleni a chovani je timto velmi ovlivnéno. Na
webovych strankach festivalu jsou organizatoti uvedeni a kdokoli se na né miize obratit se
svymi dotazy ¢i problémy. Jednim ze ¢lenti tymu Rock for People je také Jifi Hlinka, se
kterym, jak je zminéno vySe, byl realizovan rozhovor potfebny k uskutecnéni vyzkumu

bakalaiské prace.
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Pan Hlinka byl pfi rozhovoru i pfes nabity program velmi vstficny, na vSechny dotazy pec-
livé odpoveédél a v zavéru podekoval za pripominky, které jsem k festivalu a jeho organi-
zaci podotkla. Tento pfistup také znaci firemni kulturu festivalu, kterd se da shrnout slo-
vem proklientskd. Organizatofi se snazi festival potadat hlavné pro jeho ucastniky a jejich

pfipominky jsou pro n€ voditkem, jak festival a jeho kulturu kazdym rokem vylepSovat.

Organizatofi se zaroven snazi skalni fanousky festivalu zapojit do celého déni a to pomoci
projektu Amebassador. ,, Amebassadori pripravuji projekty jako Cyklojizda na Rock for
People, staraji se o Facebook, Twitter, profil festivalu na Bandzone nebo Last.fm. Ame-
bassadory jsou moderatori strukturovaného fora, tviirci mobilnich aplikaci s programem
festivalu, prekladatelé webu do anglictiny nebo vietnamstiny a dalsi lidé.” (ROCK FOR
PEOPLE — AMEBASSADOR, © 1995 —2013)

7.3 Firemni produkt

Festival Rock for People je jako produkt jiz popsan v kapitole 6.2.1. Ve spojitosti S novym
designem je tedy festival Rock for People multizanrovym hudebnim festivalem evropské
kvality odehravajicim se na ¢eském uzemi. Vyjimeény design, dobie promyslena komuni-
kace, vérnostni programy a celkové pozitivni proklientsky ptistup z n¢j déla festival, ktery
je na Ceském trhu unikatem a konkurenéné velmi téZko dosazitelnym. Jako produkt festival
naSel idedalni firemni identitu, kdy efektivné spojil design, komunikaci a kulturu v jeden

komplexni celek, ktery ma velky potencial i v budoucnosti.

7.4 Firemni design

Novy jednotny vizudlni styl vytvofila designerskd dvojce Tomas Cikan a Libor Jelinek.
Koncept je postaven na stylizovanych postavickach fanouskd, kteti vyjadiuji podstatu fes-
tivalu. (Ptilohy 17 - 19). Design je hravy a barevny. Postavicky maji misto hlav symboly
nebo predméty, které souviseji s festivalem nebo co od néj oc¢ekévaji. Tato grafika umoz-

fluje Siroké spektrum vyuziti i pro budouci roky festivalu.

,, Mame radost, Ze jsme se mohli podilet na tak zajimavém projektu, jako je vizudlni styl
pro Rock for People. Od zacatku bylo jasné, Ze se jedna o velmi ojedinélé zadani. Pri tvor-
bé nové grafiky se do popredi dostala moda, Zivotni styl, identifikace se subkulturami a
hlavné zazitky, myslenky a emoce navstévnikii festivalu. Tim vznikl hravy a variabilni vizu-
alni styl, ktery se stal nedilnou soucasti znacky Rock for People.” (Cikan, Jelinek, 2012,
5.33)


http://rockforpeople.cz/cyklojizda
http://rockforpeople.cz/cyklojizda
http://facebook.com/rockforpeople
http://twitter.com/rockforpeople
http://bandzone.cz/fan/rockforpeople
http://www.last.fm/festival/1598491+Rock+for+People+2011
http://rockforpeople.cz/forum/
http://www.rockforpeople.com/?lang=en
http://www.rockforpeople.com/?lang=vn
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Koncept funguje jako systém, ktery miize byt kazdym rokem obméiovan a tim se neokou-
ka ani pravidelnym navstévnikim festivalu. Jeho kombinovatelnost zajistila i moznost
aplikace na webovych strankach, reklamnich pfedmétech, plakatech nebo také pii oznaceni
arealu festivalu. Dale také umoznila rozsifeni propagacnich predmétii, pficemz nejvetsi
vyuzitelnost mé pii aplikaci v merchandisingu, coz potvrdil samotny vedouci PR a propa-
gace Jiti Hlinka: ,, My muzeme rici po trileté implementaci designu, Ze se minimalné
V loniském roce v porovnadni s rokem 2010 zvysil prodej merche 0 50%. Zrovna na téhle
cislovce Ize ilustrovat, Ze to neni dano jenom tim, ze bychom zmenili zakladni vizualni kon-
cepci, ale je to dano i tim, Ze ta zakladni vizuadlni koncepce v sobé automaticky pocitala

S daleko 5irsi moznosti vyuziti, nez v tom predchozim layoutu.

Diky tomu jsme v roce 2011 mohli prodavat od flashek pres privésky, obaly na CD, ne-
mluvé o bizardnich modnich dopliicich, jako jsou plavky a dalsi véci, které obvykle na fes-
tivalovém merchi v Ceské republice jen tak nenajdete...V roce 2012 se nam podarilo dat do
prodeje specialni sérii festivalovych holinek. Takze na tom chci ukazat, zZe ta cislovka na-
vySeni 50% je jednak dana vyssi atraktivitou designu, ale také jeho veétsi variabilitou, co se
tyce uplatnéni v mnohem Sirsi skupine produktu, které muzeme do polozky merche zahr-

nout. (Ptiloha 20)

V ramci rozhovoru byl tedy potvrzen jeden z ptedpokladt, ktery zni: Zména firemniho

designu festivalu Rock for People pozitivné ovlivnila zisky z merchandisingu.
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8 DOTAZNIKOVE SETRENI

Pro potvrzeni, ¢i vyvraceni posledniho stanoveného pfedpokladu jsem vyuzila metodu do-
taznikového Setieni, pficemz jsem selektovala cilovou skupinu a to samotné ucastniky fes-

tivalu.

Dotaznikové Setieni jsem realizovala pomoci webové stranky www.vyplnto.cz a rozeslala
120 ucastniktim festivalu, které jsem si vybrala z oficialnich facebookovych stranek festi-
valu. Dédle jsem dotaznik rozeslala svym znamym, o kterych jsem véd¢la, Ze se festivalu

rovnéz v minulosti alesponi jednou ucastnili.

Dotaznik vyplnilo 118 respondentt, pticemz 81 se ucastnilo festivalu a 37 ne. Téchto 37

respondentl poté nebylo zafazeno do vyzkumu.

Zucastnil/a jste se nékdy hudebniho festivalu Rock for Pecple?

Bano: 81 (68,64 %)
Bne: 37 (31,36 %)

zdroj: hitpirock-for-people-redesign.vypinto.cz

Graf 1 Selektivni otazka (Vlastni vyzkum 2013)

8.1 Slozeni respondentt

Jste?

Bzena: 51 (62,96 %)
B muz: 30 (37.04 %)

zdroj: hitpiirock-for-people-redesign. vyplnto.cz

Graf 2 Pohlavi respondentt (Vlastni vyzkum, 2013)


http://www.vyplnto.cz/
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Graf 4 Nejvyssi dosazené vzdélani respondentii (Vlastni vyzkum, 2013)

Kolik Vam je let?

W 19-22: 52 (64,2 %)
023-26: 16 (19,75 %)
B27-30: 4 (4,94 %)
B 31-35: 4 (4,94 %)
W 15-18: 3 (3,7 %)
E35-45: 2 (2,47 %)

zdroj: hitpi/rock-for-people-redesign. vypinto.cz

Graf 3 Vék respondenti (Vlastni vyzkum, 2013)

VasSe nejvy3si dosaZzené vzdélani?

B gymnazium s maturitou: 40 (49,38 %)

O stfednl odbomé s maturitou: 21 (25,93 %)
Evysoké Beo. stupen: 6 (7,41 %)

Evysoké Mgr/ing./.dr. stupefi: 5 (6,17 %)
Evyss odbomé: 4 (4,94 %)

BEzakladnl: 3 (3,7 %)

O stfednl odbomé: 2 (2,47 %)

zdroj: hitp:irock-for-people-redesign.vyplnto. cz

Vase zaméstnani?

B student: 58 (71,6 %)
Opracujicl: 18 (22,22 %)
Enezaméstnany: 3 (3,7 %)
Ena matefské dovolené: 2 (2,47 %)
zdroj: hitprock-for-people-redesign vyplnto.cz

Graf 5 Zaméstnani respondentt (Vlastni vyzkum, 2013)

Z graft lze tedy odvodit, Ze dotaznik vyplnilo 51 Zen a 30 muzt. Dale pak, Ze nejvétsi po-

dil respondentt je ve véku od 19 — 22 let a jsou studenty, kteti maji absolvované gymnazi-

um s maturitou.
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8.2 Vysledky vyzkumu

Po selekci ucastnikli festivalu byla jako prvni zvolena otazka, v jakém roce se navstévnici
festivalu ucastnili, kdy bylo na vybér ze tfi moznosti (v roce 2012, v roce 2011, v roce
2010 a drive), pticemz alesponi jedna musela byt vyplnéna. Z této otazky vyslo najevo, ze
nejvice respondentd, se ucastnilo lonského ro¢niku festivalu a to 76,54% dotazovanych

respondenti.

Dalsi otazkou jsem chtéla zjistit, zda si Gcastnici v§imli uskute¢néného redesignu propa-
gacnich prostiedki festivalu. Z odpovédi vyslo najevo, ze vétSina probehly redesign zare-

gistrovala a to 65,43% z nich.

Je Vam znamo o probé&hlém redesignu festivalu Rock for People v
roce 20117

Eano: 53 (65,43 %)
Hne: 28 (34,67 %)

zdroj: hitp:rock-for-people-redesign.vyplnto.cz

Graf 6 Povédomi o redesignu (Vlastni zpracovani 2013)

Pomoci dalsi otazky, ktera znéla: Kdyz srovnate design plakata z roku 2009, 2010 a 2011,
2012, které na Vas z pohledu c¢astnika pisobi 1épe?, jsem chtéla zjistit, zda probehly rede-
sign propagacnich prosttedkll je jeho ucastniky vniman pozitivnéji nez design piedesly.
76,54% respondentti odpoveédélo kladné. Tato otazka by ovSem nestacila k potvrzeni, ¢i
vyvraceni stanoveného piedpokladu, proto jsem v dotazniku zvolila jeSté jednu otazku,
ktera zni: Jak vnimate redesign propagacnich prostredku festivalu Rock for People? Dota-
zovani méli na vybér ze sémantického diferencidlu a to ve skale 2-1-0-1-2, pficemz -2
znamenalo pozitivni a +2 negativni. Vysledny primér v§ech odpovédi se rovna -1,173, coz

znamena, ze respondenti tento design vnimaji spiSe pozitivné.

Pomoci této vyzkumné otdzky se tedy potvrdil predpoklad, ktery zni: Zména firemniho

designu festivalu Rock for People je vnimana pozitivné€ z pohledu jeho ucastnikii.
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Kdyz srovnate design plakatu z roku 2009,2010 a 2011,2012, které na
Vs z pohledu Ugastnika plsobilépe? Odkaz na plakaty:
http://veronikadvorakova90 rajce idnes cz/Plakaty Rock_for_People/

B plakaty z roku 2011, 2012 62 (76,54 %)
O plakaty z roku 2010, 2011: 19 (23,46 %)

zdroj: hitpedirock-for-people-redesign.vyplnto.cz

Graf 7 Srovnani designu 2009,2010 a 2011,2012 (Vlastni zpracovani 2013)

V ramci vyzkumu byli dale respondenti dotazovani na to, zda se uz v minulosti s novym
designem setkali, zda znaji webové stranky www.rockforpeople.cz a zda si mysli, ze de-
sign implementovany na web koresponduje s tiSténymi propaga¢nimi materialy. Na zakla-
d¢ odpoveédi dotazovanych miize byt ve vyzkumu vyhodnoceno, Ze vétSina respondenti
odpovédéla kladné a to: 79,01% respondentt se jiz v minulosti s novym designem setkalo,
85,19% respondentll zna webové stranky www.rockforpeople.cz a 97,53% respondentt si
mysli, ze design téchto stradnek vhodné¢ koresponduje s tisténymi propagac¢nimi materialy.
Podobna otazka byla polozena v souvislosti s facebookovymi strankami festivalu a vysle-
dek je opét pozitivni: 85,19% respondentil si mysli, Ze facebook Rock for People svym

designem koresponduje s tisténymi propaga¢nimi materialy.

Pro zajimavost v ramci vlivu designu na ndkupni chovani byla respondentim polozena
otazka: Berete vhodné zvoleny design propagac¢nich prostiedkt festivalu jako plus, kdyz se
rozhodujete o koupi vstupenky? Respondenti na tuto otazku opét odpovidali kladné a to ze

65,43%.

Berete vhodné zvoleny design propagacnich prostfedkd festivalu jako
plus, kdyZ se rozhodujete o koupi vstupenky?

Bano: 53 (65,43 %)
Ene: 26 (34,57 %)
zdroj: hitp:/rock-for-pecple-redesign. vyplnto.cz

Graf 8 Ovlivnéni pifi ndkupnim chovani (Vlastni vyzkum 2013)


http://www.rockforpeople.cz/
http://www.rockforpeople.cz/
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Dale m¢ v ramci nového designu festivalu zajimalo, s jakymi slovy si ucastnici festival
spoji. Na vybér bylo uvedeno: zabavny x nudny, inovativni x zastaraly, pozitivni x nega-
tivni, kolektivni x individualni, hravy x seridzni, ptatelsky x neptatelsky a vkusny x ne-
vkusny. -1 znamenalo vzdy prvni slovo, 1 potom slovo opa¢né. Primérem vsSech odpovédi
bylo zjisténo, ze G¢astnici vnimaji novy design jako zabavny (-0,753), inovativni (-0,728),

pozitivni (-0,877), kolektivni (-0,679), hravy (-0,778), ptatelsky (-0,901) a vkusny (-0,58).

Jako posledni otazka relevantni k mé bakalaiské praci byla zvolena: Uvazujete se na za-
kladé zkuSenosti z festivalu zucastnit 1 v roce 2013? Na tuto otdzku odpovédélo 10% re-
spondenttl, Ze ne, 22,5% nevi a 67,5% se chce festivalu ucastnit znovu. Tato otazka potvr-
dila strategii festivalu, kterd ma za cil si budovat své stavajici skalni fanousky, ktefi se na
zaklad¢ ziskanych zkusenosti chtéji na festival vracet i v budoucnosti bez ohledu na pro-

gram.

UvaZzujete se na zakladé zkusenosti z festivalu zucastnit i v roce 20137

B ano: 54 (67,5 %)
Bnevim: 16 (22,5 %)
Ene: 8 (10 %)

zdroj: hitpii/rock-for-people-redesign.vypinto.cz

Graf 9 Budouci tcast (Vlastni vyzkum 2013)

8.3 Vyhodnoceni predpokladi
Na zékladé€ rozhovoru s panem Jifim Hlinkou byly potvrzeny dva ptedpoklady:

1) Zména firemniho designu festivalu Rock for People zvysila povédomi o festivalu.
2) Zména firemniho designu festivalu Rock for People pozitivné ovlivnila zisky

z merchandisingu.

Na zvySeni povédomi o festivalu mél realizovany rebranding velky vliv, podle Jitiho Hlin-
ky dokonce zéasadni. Designerské studio Dynamo Design dokonce uvadi, Ze se naptiklad na
facebooku rozsifil pocet fanouskd az o 20 000. Na zakladé téchto informaci mizeme tedy

tvrdit, ze zména firemniho designu festivalu Rock for People zvysila povédomi o festivalu.
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Zisky z merchandisingu se po realizovani redesignu zvysily o 50%. Hlavnim faktorem,
ktery takto fataln¢ ovlivnil jeho prodej je variabilita nového designu, ktery je samoziejme
atraktivnéj$i v porovnani s loniskymi roky, ale ma také vliv na rozsifeni sortimentu, coz by

Vv ptredchozich letech §lo jen velmi obtizné. Druhy pfedpoklad byl tedy také potvrzen.

Pomoci dotaznikového Setieni bylo zjiSténo, ze i tfeti predpoklad, ktery zni: Zména firem-
niho designu festivalu Rock for People je vnimana pozitivné z pohledu jeho ucastniki., byl
potvrzen. VétSina dotazovanych totiz na otazku, jak vnimaji novy design propagacnich

prostiedkt festivalu Rock for People, odpovédéli, ze pozitivne.

Vsechny ptedpoklady byly pomoci rozli¢nych vyzkumnych metod potvrzeny.
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ZAVER

Festival Rock for People se v pribéhu 19 let stal z regionalniho festivalu nejvétsi hudebni
udalosti festivalové sezony. Piedev§im diky promyslené marketingové komunikaci a vyu-
ziti vhodnych propagac¢nich prostredkii se mize dnes méfit se zapadoevropskymi akcemi

podobného typu.

V roce 2011 se organizatofi festivalu rozhodli realizovat kompletni rebganding propagac-
nich prostfedkt. Minuly design jiz koncepcné nezapadal do novych myslenek a smétovani
festivalu. Tento redesign mne z pohledu studentky marketingovych komunikaci a pravi-
delné navstévnice Rock for People velmi zaujal, proto jsem se rozhodla o ném dozvédét
vice. Realizovala jsem tak vyzkum, z kterého vyslo najevo, Ze byla tato zména pro festival

jen pozitivnim krokem.

V ramci vyzkumu jsem se dozvédéla, ze rebranding festivalu Rock for People pozitivné
ovlivnil zisky z merchandisingu, ze rozsitil povédomi o festivalu a ze ho vnimaji pozitivné
1jeho castnici.

Soucasny design planuji organizatofi ponechat minimalné do roku 2015. V ramci marke-
tingové strategie maji za cil se do roku 2015 stat hudebnim festivalem evropskych rozmért
a kvalit. Pokud budou organizatoti pokracovat ve stejné strategii 1 nadéle, maji velky po-

tencial svych cilti dosdhnout.

Vypracovani bakalaiské prace pro mne bylo pfinosem a to nejen studijnim, ale i osobnim.
Diky této bakalaiské praci jsem si prohloubila znalosti marketingové komunikace v pro-
stiedi hudebnich festivalt a spojila tak vyuziti svého volného Casu se studijnimi poznatky.
Dale jsem se dozvédéla spoustu novych informaci o festivalu Rock for People, jeho fungo-
vani a dostala se do kontaktu s jednim z jeho organizatorli, ktery mne svou vstficnosti a
ochotou velmi piekvapil a utvrdil v presvédceni, ze se budu festivalu Gc€astnit 1 v budouc-

nosti.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
FAQ - frequently asked questions (¢asto kladené dotazy)

PR — public relations

RfP — Rock for People

STP — segmentace, targeting, positioning
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SEZNAM PRILOH

P1 — plakat RfP 1995 (http://www.rockforpeople.cz/obrazky/plakaty/plakat_rfp_95.gif)
P2 — plakat RfP 1996 (http://www.rockforpeople.cz/obrazky/plakaty/plakat_rfp_96.jpg)
P3 — plakat RfP 1997 (http://www.rockforpeople.cz/obrazky/plakaty/plakat_rfp_97.jpg)
P4 — plakat RfP 1998 (http://www.rockforpeople.cz/obrazky/plakaty/plakat_rfp_98.jpg)
P5 — logo RfP 1999 (http://www.festivaly.net/data/59d5c4c3b9/RFP_logo.jpg)

P6 — plakat RfP1999 (http://www.rockforpeople.cz/obrazky/plakaty/plakat_rfp_99.jpg)

P7 — plakat RfP 2003 (http://www.kabat-fans.cz/obrazky/koncerty/rock-for-people-
2003.gif)

P8 — plakat RfP 2004 (http://www.rockforpeople.cz/obrazky/plakaty/plakat_rfp_04.jpg)
P9 — plakat RfP 2006 (http://www.rockforpeople.cz/obrazky/plakaty/plakat_rfp_06.jpg)

P10 — plakat RfP 2008 (http://www.poslouchej.net/images/parties/2008-07-02-ROCK-
FOR-PEOPLE-rfp.jpg)

P11 — plakat RfP 2009 (http://www.rockforpeople.cz/obrazky/plakaty/plakat_rfp_09.png)
P12 — plakat RfP 2010 (http://www.hkcity.cz/wp-content/uploads/rfp.jpg)

P13 — citylighty RfP 2011 (soukromy archiv Jitiho Hlinky)

P14 — plakat RfP 2011 (http://www.rockforpeople.cz/obrazky/plakaty/plakat_rfp_11.png)
P15 — plakat RfP 2012 (soukromy archiv Jitiho Hlinky)

P16 — plakat RfP 2013 (soukromy archiv Jitiho Hlinky)

P17 — logo RfP 2011
(http://www.ireport.cz/images/ireport/clanky/RFP2012/rock_for_people-logo_nahledl.jpg)

P18 — jednotny vizudlni styl RfP
(http://www.rockforpeople.cz/userfiles/particky/LogoRfP_article5.jpg)
P19 — logo RfP 2012

(http://mediamania.tyden.cz/obrazek/201211/50b48a6cef402/dynamo-design-rfp-
50b48debd0344_275x196.jpg)

P20 — merchandise RfP (http://i.lagardere.cz/evropa2/img/content/news/merch_web.jpg)
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