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ABSTRAKT 

Bakalářská práce je zaměřena na festival Rock for People a jeho nový design, který byl 

změněn v roce 2011. Teoretická část práce se zabývá hudebními festivaly z pohledu mar-

ketingu a firemní identity. Teoretické poznatky byly vyuţity v praktické části práce, která 

se konkrétně zaměřuje na festival Rock for People a realizovaný redesign. 
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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. 
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ÚVOD 

Hudební festivaly se v poslední době stávají v České republice velkým trendem. Kaţdo-

ročně ho navštěvuje stále více účastníků. Hudební festivaly jako sluţby mají svá specifická 

pravidla a v rámci marketingové komunikace jsou zajímavým tématem k prozkoumání, 

jelikoţ jsou na českém trhu oproti zahraničí poměrně mladým produktem s ne příliš zaběh-

lou tradicí. 

Organizace, které pořádají hudební festivaly, se stejně jako kaţdé jiné firmy, které své pro-

dukty propagují v rámci českého trhu, snaţí efektivně budovat svou firemní identitu, aby si 

k nim jejich potenciální zákazníci našli cestu a aby se nějakým způsobem odlišili od kon-

kurence. Trendem v prostředí hudebních festivalů je budovat si svou tzv. „základnu― skal-

ních fanoušků, kteří budou věrní značce, tedy konkrétnímu hudebnímu festivalu a budou 

ho navštěvovat kaţdoročně i v budoucnosti.  

K firemní identitě patří také design. V prostředí hudebních festivalů je design velmi důleţi-

tou, ne-li jednou z nejdůleţitějších částí firemní identity a vůbec celé marketingové komu-

nikace. Podle designu produktu se zákazník také rozhoduje o koupi. S vhodně zvoleným 

designem se můţe ztotoţnit, brát sám sebe jako součást skupiny, která je pro daný produkt 

typická. Přesně strategii vhodně zvoleného designu realizuje festival Rock for People (také 

RfP), kterému se ve své práci budu věnovat. 

Festival Rock for People před 2 lety uskutečnil svůj kompletní rebranding. Jelikoţ jsem se 

festivalu několikrát účastnila jako návštěvnice, přišel mi tento významný krok z pohledu 

studenta marketingové komunikace velmi zajímavý k prozkoumání a realizování výzkumu, 

který by potvrdil předpoklady, které jsem o proběhlém rebrandingu měla jiţ v minulosti. 

V teoretické části práce se budu věnovat hudebním festivalům obecně se zaměřením na 

marketing a jejich firemní identitu.  

Praktická část práce pak bude zaměřená na festival Rock for People, jeho marketing, fi-

remní identitu a konkrétněji na proběhlý redesign. V praktické části budu převáţně vychá-

zet z webových stránek festivalu (www.rockforpeople.cz) a realizovaného výzkumu. Vý-

zkum byl rozdělen do dvou částí. V první části výzkumu jsem získala potřebné informace 

v rámci strukturovaného rozhovoru s vedoucím propagace festivalu Jiřím Hlinkou. Druhá 

část pak byla věnována dotazníkovému šetření mezi účastníky festivalu. Pomocí výzkumu 

poté vyhodnotím výzkumné předpoklady. 

http://www.rockforpeople.cz/
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I.  TEORETICKÁ ČÁST 
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1 HUDEBNÍ FESTIVALY 

1.1 Rozdělení hudebních festivalů 

Hudební festivaly se mohou dělit z různých hledisek. Jako hlavní se povaţují ţánrová dě-

lení, umístění festivalu v místě a době, trvání festivalu a zda je festival ziskový, či nezisko-

vý. (Janků, 2012, s.11). Hudební festivaly mohou být také organizovány jako určitá forma 

protestu či hnutí za názorové smýšlení jeho pořadatelů a účastníků. 

1.1.1 Žánrové dělení hudebních festivalů 

Hudební festivaly mohou být nejrůznějších ţánrů. Festival zaměřený přímo na konkrétní 

ţánr (rock, hip hop, metal, reagge apod.) se zpravidla podle něj označuje (rockový festival, 

hiphopový festival, metalový festival, reagge festival apod.). Bývá také velmi časté, ţe 

název festivalu je přímo odvozen od jeho ţánrového zaměření.  

Festivaly, které nejsou přímo zaměřené na určitý hudební ţánr, ale objevuje se jich na něm 

více, nazýváme multiţánrový. 

V dnešní době se čím dál více vyskytují případy hudebních festivalů, které byly v minulos-

ti ţánrově zaměřeny, ale s jejich stoupající popularitou se staly festivaly multiţánrovými. 

Příkladem by mohl být festival Rock for People, který byl v minulosti festivalem převáţně 

s rockovou hudbou, v posledních letech však pořadatelé rozšířili jeho ţánrové zaměření a 

nyní můţeme na festivalu vidět interprety hrající např. reagge, ska, dubstep, elektronickou 

hudbu, metal, jazz, funky a mnoho jiných. 

1.1.2 Dělení podle umístění hudebního festivalu 

Hudební festivaly můţeme dále dělit podle jeho umístění, a to na indoorové vs. outdoorové 

a na tuzemské vs. zahraniční. Indoorové festivaly se pořádají uvnitř v klubech, či halách 

(zpravidla v zimním období), outdoorové – takzvané open air festivaly se pořádají pod 

širým nebem (v letním období). (Janků, 2012, s.11).  

Za největší a nejznámější zahraniční outdoorový festival je povaţován Glastonbury Festi-

val v Anglii, který je multiţánrový a byl ovlivněn jako mnoho dalších festivalů hnutím 

hippies. (Glastonbury Festivals - Welcome To Glastonbury Festivals, © 1997 - 2013)
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1.1.3 Dělení podle trvání hudebního festivalu 

Trvání je dalším hlediskem, podle kterého můţeme hudební festivaly dělit. Dělí se na jed-

nodenní a vícedenní.
 
(Janků, 2012, s.11). 

Indoorové hudební festivaly bývají zpravidla jednodenní, zatímco outdoorové trvají jak 

jeden, tak více dní. Důvodem bývá zpravidla ubytování účastníků, kdy zatímco outdoorové 

festivaly nabízejí prostory, kde mohou účastníci přenocovat, indoorové festivaly tyto pro-

story většinou nenabízejí. 

1.1.4 Dělení hudebních festivalů podle zisku 

Hudební festivaly se mohou dělit na ziskové a neziskové. Ziskové festivaly uţ podle názvu 

při organizaci kalkulují se ziskem z festivalu, zatímco neziskové buď pouze pokryjí nákla-

dy, nebo je zisk výtěţkem, který je později uplatněn pro charitu či oblastní rozvoj. (Janků, 

2012, s.11). 

Velmi často ovšem ziskové hudební festivaly věnují část zisku neziskovým organizacím, či 

pomáhají s jejich propagací (Rock for People – Greenpeace, Mighty Sounds – Světlo pro 

svět) 

1.1.5 Hudební festivaly jako forma protestu či názorového hnutí 

Hudební festival jako forma protestu či názorového hnutí je významnou částí tuzemské i 

zahraniční scény. Mnoho ze zahraničních hudebních festivalů bylo zaloţeno právě na zá-

kladě názorového hnutí či protestu. Tyto festivaly později buď zanikly (Woodstok), či dále 

pokračují (Glastonbury Festival).  

Největší podíl na rozšíření a vzniku takto zaměřených festivalů mělo hnutí hippies, které 

protestovalo proti válce ve Vietnamu a obecně proti konzumnímu způsobu ţivota. Shro-

maţďovalo především mladé lidi se zájmem o hudbu, umění, literaturu, náboţenství a filo-

zofii. V této době (60. léta 20. století) zahraniční hudební festivaly zaţily svůj největší roz-

květ. V návaznosti na hnutí hippies a festival Woodstok se v Československu objevil hu-

dební festival Trutnov Open Air Music Festival, který je úspěšně kaţdým rokem pořádán 

dodnes.  

Jako další příklad tuzemského hudebního festivalu pořádaného jako protest či názorové 

hnutí můţeme povaţovat Milion Marihuana March, coţ je jednodenní hudební festival 

spojený s pochodem po Praze a názorově bojuje za legalizaci marihuany. 
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2 MARKETING HUDEBNÍCH FESTIVALŮ 

 „Dnešní marketing je třeba chápat nikoli ve starém významu jako schopnost prodat – 

„přesvědčit a prodat“ – ale v novém významu uspokojování potřeb zákazníka. K prodeji 

dochází až poté, co je produkt vyroben. Naopak marketing začíná dávno předtím, než má 

společnost produkt k prodeji. Marketing představuje domácí úkol, který vypracují manaže-

ři, aby zjistili, jaké jsou potřeby, určili jejich rozsah a intenzitu a rozhodli, zda naskýtá 

zisková příležitost. Marketing pokračuje po celou dobu životnosti produktu, snaží se přilá-

kat nové zákazníky a udržet si ty stávající tím, že vylepší vzhled a výkon produktu, učí se 

z výsledků prodeje a snaží se úspěch zopakovat.“ (Kotler, 2007, s.38).
 

Pokud se marketing hudebního festivalu drţí těchto zásad, má velký potenciál na to, aby se 

stal úspěšným. Dalším velmi důleţitým faktem, který je potřeba znát, je to, ţe hudební 

festivaly jsou sluţbou poskytovanou zákazníkům. 

2.1 Marketing služeb 

„Služba je jakákoli aktivita nebo výhoda, kterou může jedna strana nabídnout druhé, je 

v zásadě nehmotná a nepřináší vlastnictví...Při přípravě marketingových programů musí 

firma zohlednit pět hlavních charakteristik služeb: nehmotnost, neoddělitelnost, proměnli-

vost, pomíjivost a absenci vlastnictví.“ (Kotler, 2007, s.710 - 711). 

2.1.1 Nehmotnost  

Nehmotnost spočívá v tom, ţe zákazník, který si objedná danou sluţbu, nemůţe předem 

přímo vidět, jak sluţba bude v závěru vypadat. Spoléhá se tedy pouze na předem domluve-

né podmínky a vlastní představivost. Sluţby jsou v tomto rozdílné od produktů, kdy zá-

kazník přímo ví, jak produkt vypadá a jaké jsou jeho vlastnosti. (Kotler, 2007, s.712). 

 Na příkladu si toto lze představit takto: Zákazník si koupí lístek na hudební festival s tím, 

ţe zde vystupuje jeho oblíbená kapela, neví však předem, jak bude konkrétní koncert vy-

padat a zda kapela splní jeho očekávání – neví, jaký bude výsledek. 

2.1.2 Neoddělitelnost  

Neoddělitelnost sluţeb znamená, ţe nelze oddělit sluţby samotné od jejich poskytovatelů. 

Poskytovatelé se stávají součástí dané sluţby. (Kotler, 2007, s.713).  
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V rámci hudebního festivalu můţe být neoddělitelnost interpretována takto: Jednotlivé 

kapely jsou přímo účastny dané sluţby, tj. odehrají slíbený koncert. Bez nich by sluţba 

neexistovala. 

2.1.3 Proměnlivost  

Proměnlivost ve sluţbách lze vnímat jako závislost kvality poskytované sluţby na posky-

tovatelích, na času/době, místě a způsobu jejího vykonání. (Kotler, 2007, s.714). 

 U hudebních festivalů je častým problémem, souvisejícím s proměnlivostí, počasí, které 

nelze předem ovlivnit a dokáţe celý festival narušit (zrušené koncerty, bláto, nedýchatelně 

ve stanech apod.). 

2.1.4 Pomíjivost 

Pomíjivost sluţeb znamená, ţe sluţbu nelze odloţit na pozdější dobu. Sluţba je předem 

domluvená na určitý čas. Pokud se zákazník nedostaví, propadne a zákazník se nemůţe 

doţadovat náhrady. (Kotler, 2007, s.716). 

 Hudební festivaly se konají v předem daném termínu, je tedy jasné, ţe pokud se zákazník 

na festival nedostaví, sluţba propadá a zákazník se nemůţe doţadovat náhradního termínu 

2.1.5 Absence vlastnictví 

Na rozdíl od produktů, které kdyţ zákazník zakoupí, můţe si je ponechat na jím zvole-

nou/nemezenou dobu, sluţby tuto vlastnost nemají. Sluţba není osobní vlastnictví zákazní-

ka, je pouze příslibem, ze kterého by měl mít zákazník v předem určené době uţitek. Zá-

kazníkovi ze sluţby zůstávají pouze osobní dojmy, nikoliv materiální vlastnictví. (Kotler, 

2007, s.717). Toto si lze s přehledem představit na hudebních festivalech, ze kterých si 

zákazník neodnáší konkrétní produkty, pouze osobní poţitky. 

2.2 Marketingové prostředí hudebních festivalů 

„Marketingové prostředí je místo, kde se marketing odehrává“ (Janků, 2012, s.15).
 

 „Činitelé a síly vně marketingu, které ovlivňují schopnost marketing managementu vyvi-

nout a udržovat úspěšné vztahy s cílovými zákazníky.“ (Kotler, 2007, s.129).
 

Marketingové prostředí hudebních festivalů zahrnuje stejně jako marketingové prostředí 

jakékoliv firmy faktory, které poskytovatelé mohou ovlivnit, tak faktory, které ovlivnit 
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nelze. Odborně tyto faktory dělíme na mikroprostředí (ovlivnitelné) a makroprostředí (ne-

ovlivnitelné). Obecně lze poté říci, ţe makroprostředí ovlivňuje celé mikroprostředí.
 

Při realizaci hudebního festivalu je velmi důleţité podrobně znát jak mikroprostředí, tak 

makroprostředí. Především pomocí těchto znalostí můţou organizátoři hudebního festivalu 

později účinně cílit svou propagaci a vyvarovat se chyb při řízení daného projektu. 

2.2.1 Mikroprostředí 

„Síly blízko společnosti, které ovlivňují její schopnost sloužit zákazníkům – společnost, 

distribuční firmy, zákaznické trhy, konkurence a veřejnost, které společně vytvářejí systém 

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

Marketingové mikroprostředí je tedy částí marketingového prostředí, kterou můţe posky-

tovatel sluţby v rámci moţností ovlivnit. Jsou v něm zahrnuty vlivy, které ovlivňují posky-

tovatele sluţby zevnitř. Konkrétně u hudebních festivalů můţeme mluvit o organizátorech, 

vystupujících, poskytovatelích gastronomických sluţeb, poskytovatelích bezpečnostních 

sluţeb, poskytovatelích logistických sluţeb, konkurenčních projektech, návštěvnících, ale 

také o široké veřejnosti. (Janků, 2012, s.15). 

2.2.1.1 Společnost 

Kdyţ mluvíme o společnosti, mluvíme o top managementu, finančním oddělení, výzkumu 

a vývoji, oddělení nákupů, výrobě a účetnictví. (Kotler, 2007, s.130). 

 U hudebního festivalu tedy společnost znamená organizátory festivalu, kteří jsou zároveň 

top managementem „společnosti―. Organizátoři a vůbec celý management hudebního festi-

valu je hlavním pilířem mikroprostředí. 

2.2.1.2 Distribuční firmy 

Distribuční firmy jinak také dodavatelé jsou všechny firmy a jednotlivci, které společnost 

potřebuje pro výrobu či realizaci zboţí a sluţeb. (Kotler, 2007, s. 131). U hudebních festi-

valů mluvíme tedy o vystupujících, stánkařích, ochrance a dopravcích.  

2.2.1.3 Zákaznické trhy 

Zákaznické trhy se dělí do šesti cílových trhů - spotřebitelské trhy, průmyslové trhy, trhy 

obchodních mezičlánků, institucionální trhy, trhy státních zakázek a mezinárodní trhy. U 
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hudebních festivalů jsou nejdůleţitější spotřebitelské trhy, které jsou sloţeny z jednotlivců 

a domácností, jeţ kupují zboţí (sluţby) pro svou vlastní spotřebu. (Kotler, 2007, s.133) 

2.2.1.4 Konkurence 

Konkurence je faktor, který by měl poskytovatel sluţby velmi pečlivě sledovat. Sledování 

konkurenční nabídky důleţité proto, aby poskytovatel dokázal nabídnout potenciálním 

zákazníkům něco extra oproti ostatním a tím si je získal. Konkurence můţe být přímá a 

nepřímá. Na příkladu si přímou a nepřímou konkurenci můţeme představit takto: Jako pří-

klad přímé konkurence k multiţánrovému hudebnímu festivalu Rock for People je multi-

ţánrový hudební festival Open Air Festival. Jako nepřímí konkurenti festivalu pak mohou 

být všechny ţánrově zaměřené festivaly, či různé koncerty. 

2.2.1.5 Veřejnost 

Veřejnost je posledním z 5 definovaných faktorů, které můţe poskytovatel sluţby ovlivnit. 

U hudebních festivalů je veřejnost obrovskou hybnou silou při pozdějším nákupním cho-

vání zákazníků. Veřejnost se dělí na 7 typů – finanční instituce, média, vládní instituce, 

občanské iniciativy, místní komunita a občané, širší veřejnost a zaměstnanci. (Kotler, 

2007, s.134). 

 Pro hudební festivaly jsou nejdůleţitější média (noviny, časopisy, rádio, televize, internet), 

občanské iniciativy (mohou festivalu poskytnout negativní PR, proto v dnešní době se vět-

šina festivalů snaţí o tzv. společenskou odpovědnost a s těmito organizacemi spolupracují) 

a širší veřejnost.  

2.2.2 Makroprostředí 

„Širší společenské síly, které ovlivňují celé mikroprostředí – demografické, ekonomické, 

přírodní, technologické, politické a kulturní faktory.“ (Kotler, 2007, s.130). 

2.2.2.1 Demografické síly 

Demografickými silami rozumíme lidskou populaci z hlediska její velikosti, hustoty, roz-

místění, věku, pohlaví, rasy, zaměstnanosti a jiných statistických údajů, které mohou přímo 

ovlivnit poskytovatele sluţby.
 
(Kotler, 2007, s.135). 

 U hudebních festivalů a jejich propagaci je tento faktor velmi důleţitý, jelikoţ můţe velmi 

ovlivnit celé fungování festivalu jako takového.  
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2.2.2.2 Ekonomické síly 

Ekonomickými silami rozumíme faktory, které ovlivňují nákupní chování spotřebitele (zá-

visí především na příjmech jednotlivých členů populace). Jednotlivé populace se v tomto 

hledisku velmi liší. (Kotler, 2007, s.146). 

2.2.2.3 Přírodní síly 

Přírodní síly jsou velmi důleţitým faktorem, který nejen u hudebních festivalů dokáţe 

ovlivnit celý průběh projektu. Jako příklad se dá uvést počasí, které je velmi nevyzpytatel-

né. Dále se do přírodního prostředí zahrnují přírodní zdroje jako je voda, ropa apod. (Kot-

ler, 2007, s.148). 

2.2.2.4 Technologické síly 

Technologické síly jsou zásadním faktorem, který ovlivňuje poskytovatele sluţby. Techno-

logický vývoj se dá při realizaci hudebních festivalů velmi dobře vyuţít. Příkladem vyuţití 

moderní technologie mohou být chytré telefony, které se na trh dostaly teprve před pár lety 

a které v dnešní době hudební festivaly velmi hojně vyuţívají při své propagaci (také pře-

devším díky aplikacím sociálních sítí). Festival Rock for People dokonce poskytuje aplika-

ci, která pomáhá návštěvníkům festivalu v jeho orientaci a připomíná jednotlivá hudební 

vystoupení. 

2.2.2.5 Politické síly 

Politické prostředí je dalším z mnoha faktorů ovlivňující poskytovatele sluţby. Do politic-

kého prostředí můţeme zahrnout zákony, vládní úřady a zájmové úřady. Poskytovatel 

sluţby je jimi determinován a musí se podle nich řídit. Při realizaci hudebních festivalů 

můţe nastat problém například při změně zákona či vyhlášky.  

2.2.2.6 Kulturní síly 

Kulturní síly jsou posledním ze jmenovaných faktorů, které řadíme mezi makroprostředí. 

Kulturní síly jsou velmi individuální a liší se region od regionu. Kulturní prostředí se dá 

shrnout jako: „Instituce a další faktory, které ovlivňují základní hodnoty, vnímání, prefe-

rence a chování společnosti.“
 
(Kotler, 2007, s.156). 
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2.3 Tržní segmentace 

„Rozdělení trhu na různé skupiny kupujících s rozdílnými potřebami, charakteristikami či 

chováním, které mohou vyžadovat odlišné produkty a marketingové mixy.“
 
(Kotler, 2007, 

s.457). 

Společnost, která chce být ve svém podnikání úspěšná, si v první řadě musí stanovit, na 

koho bude v trţním segmentu cílit. To, ţe si firma podrobně určí, komu svůj výrobek bude 

primárně nabízet, tj. určí si svou cílovou skupinu, je základem pozdějšího úspěchu. Tato 

strategie se nazývá marketing segmentu a je definována jako „Přizpůsobení nabídky spo-

lečnosti tak, aby lépe odpovídala potřebám jednoho či více segmentů.“
 
(Kotler, 2007, 

s.459). 

Hudební festivaly hojně vyuţívají marketingovou segmentaci a to i ty, které se sami ozna-

čují za multiţánrové. Pro cílení na určitý segment se vyuţívají různé prostředky. Mezi zá-

sadní však patří programové uspořádání nebo propagační materiály a jejich design. Ţánro-

vé festivaly potom jiţ samotným ţánrovým zaměřením cílí na určitý homogenní segment, 

tj. na spotřebitele se stejným hudebním vkusem.  

Výběrem určité cílové skupiny pořadatelé také mohou ovlivnit případnou spolupráci se 

sponzory. Společnosti produkující zboţí či sluţby, které svou cílovou skupinou korespon-

dují s cílovou skupinou hudebního festivalu, budou s festivalem sponzorsky spolupracovat 

spíše neţ společnosti, které cílí na naprosto odlišný segment. Toto platí nejen u sponzorin-

gu, ale také ve spolupráci s mediálními partnery. Jako příklad mediálního partnerství hu-

debního festivalu a internetového magazínu si můţeme uvést festival Hip Hop Kemp a 

hiphopový magazín BBarák.
 
Oba primárně cílí na mladé fanoušky hiphopu.  

Odborně se tento moderní marketingový přístup nazývá STP marketing.  

Hromadný marketing, tedy „univerzální― marketing cílený na všechny spotřebitele, se dnes 

jiţ nepouţívá.  

2.3.1 STP marketing 

STP marketing neboli segmentace, targeting a positioning je moderním marketingovým 

přístupem, kdy segmentací rozumíme výše zmíněné rozdělení trhu na základě určitých 

kritérií na segmenty se společnými vlastnostmi. Targeting je potom synonymem pro zací-

lení, tj. výběr vhodných segmentů, na které se bude organizace při své propagaci a vytvá-

ření produktu zaměřovat.  
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Koncept targetingu se pouţívá ve dvou různých kontextech. Jako proces selekce, kterého 

zákazníka zaujmout a kterého ignorovat a jako proces identifikace postihnutelných charak-

teristik popisujících zákazníka, kterého chce společnost zaujmout. (Chernev, 2009, s. 49). 

 Positioningem rozumíme umístění, neboli definice korporátní nebo produktové image. 

(Bačuvčík, 2012, s.72 - 74).
 
„Positioning v podstatě znamená zdůraznění některého aspek-

tu fungování organizace nebo produktu, který ji odlišuje od konkurence.“ (Bačuvčík, 2012, 

s.7). 

Positioning se u hudebních festivalů můţe měnit, a to podle aktuálního programu, stejně 

jako targeting. Avšak velké hudební festivaly si STP marketing zpravidla udrţují stále 

stejný. Jejich image je jejich obchodní značkou, díky které mají kaţdoročně segment stá-

lých účastníků, kteří si lístky na festival koupí ještě před uveřejněním kompletního line-

upu. Na příkladu si můţeme uvést jiţ zmiňovaný festival Rock for People, který měl ještě 

před uveřejněním kapel vyprodaných jiţ více neţ 1000 lístků nebo Glastonbury festival, 

který měl lístky na rok 2013 vyprodané uţ v říjnu roku 2012. Obecně lze říci, ţe 

v zahraničí, kde mají festivaly dlouholetou tradici, je jen samotná image festivalu tak vel-

kým lákadlem pro potencionální účastníky, ţe jsou lístky vyprodány v prvních měsících 

prodeje. 

2.4 Marketingový mix 

„Marketingový mix je soubor taktických marketingových nástrojů, které firma používá 

k úpravě nabídky podle cílových trhů. Marketingový mix zahrnuje vše, co firma může udě-

lat, aby ovlivnila poptávku po svém produktu. Možné způsoby se dělí do čtyř skupin pro-

měnných, známých jako 4P: produktová politika (product), cenová politika (price), komu-

nikační politika (promotion) a distribuční politika (place).“ (Kotler, 2007, s.70). 

U hudebních festivalů je marketingový mix soubor všech dostupných marketingových ná-

strojů, pomocí kterých poskytovatel sluţby svůj produkt prodá, tj. přiláká co nejvíce ná-

vštěvníků, kteří si zakoupí vstupenky. Marketingový mix se ovšem nezaobírá pouze tím, 

jak produkt prodat, ale také, jak si udrţet stávající zákazníky i do budoucna. 

2.4.1 Produktová politika (product) 

Na produkt se můţeme dívat ze dvou hledisek. Jako na produkt, který chce organizace vy-

tvářet a nabízet, a na produkt, ve kterém jeho zákazník vnímá benefity, tj. co chce nakupo-

vat a konzumovat. I kdyţ se můţe zdát, ţe to znamená totéţ, není tomu tak, jelikoţ pohled 
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poskytovatele můţe být velmi odlišný od pohledu zákazníků. V dnešní době se moderní 

marketingové strategie zaměřují spíše na proklientský přístup, kdy je produkt vnímán jako 

něco, co zákazník potřebuje, co vyřeší jeho nedostatek. (Bačuvčík, 2012, s.93). 

Hudební festival je, jak je jiţ popsáno v kapitole 2.1, sluţbou a platí pro něj specifická pra-

vidla. Je sám o sobě produktem, ale jako sluţba, která poskytuje kaţdému z účastníků jedi-

nečný záţitek, který ovšem nikdo předem nemůţe očekávat, nelze opakovat, je přesně uče-

ná v čase a i kdyby mohla být zopakována, zákazník z ní nebude mít nikdy stejný pocit. 

V tomto se nehmotné sluţby dělí od hmotných produktů, které kdyţ zákazník zakoupí ně-

kolikrát, tak jsou vţdy totoţné a zákazník předem ví, co od nich očekávat. 

Hudební festivaly jsou produktem moderním a jako moderní produkt jsou tvořeny tak, aby 

šlo o komplex benefitů, které budou uspokojovat různé potřeby zákazníků a jejich kombi-

nací budou vytvářet konkurenční výhodu oproti ostatním organizacím na trhu. Moderní 

produkt je tedy jakýmsi komplexním produktem, který v sobě zahrnuje různé vrstvy a to: 

jádro produktu, vlastní produkt, rozšířený produkt a potenciální produkt, přičemţ jádro 

produktu reprezentuje základní benefit (u kulturních akcí umělecký záţitek). Vlastní pro-

dukt poté představuje způsob provedení, značku, atmosféru v místě konání, vzhled místa 

konání, jeho zázemí, chování personálu a základní sluţby (občerstvení, sprchy, toalety 

apod.). Rozšířený produkt tvoří nadstandardní benefity, bez kterých se zákazník, pokud 

nejsou k dispozici, obejde a nevnímá jejich absenci jako nedostatek. Pokud však tyto bene-

fity existují, tak je zákazník můţe ocenit a vnímat jako konkurenční výhodu. Do rozšířené-

ho produktu u hudebního festivalu můţeme zahrnout například parkování zdarma, auto-

gramiády s vystupujícími umělci, spolupráci s jinými organizacemi (při zakoupení vstu-

penky sleva na koncert pořádaný jinou organizací) nebo také merchandising, který je u 

hudebních festivalů hojně vyuţíván. Jako potenciální produkt můţeme vnímat různé speci-

ální nabídky - např. vstup do VIP zóny. Hudební festival tedy nemusí zahrnovat jen zá-

kladní sluţbu, tj. jádro produktu, ale mnoho dalších navazujících aktivit a sluţeb, které 

můţe zákazník velmi pozitivně ocenit a mohou tedy vést k zakoupení dané sluţby. (Ba-

čuvčík, 2012, s.95 - 96) 

2.4.2 Cenová politika (price) 

 „Peněžní částka účtovaná za výrobek nebo službu; případně souhrn všech hodnot, které 

zákazníci vymění za užitek z vlastnictví nebo užívání výrobku nebo služby.“ (Kotler, 2007, 

s.749). 
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Kaţdé zboţí má svou cenu, za kterou je prodáván. V ceně jsou zahrnuty náklady na vý-

zkum, výrobu, distribuci, propagaci daného zboţí a zisku z něj. Tvorba ceny se nazývá 

pricing a je velmi sloţitým procesem závislým na mnoha různých faktorech. Speciálně u 

sluţeb je velmi sloţité nastavit cenu kvůli jejím vlastnostem. 

U hudebních festivalů je cena vstupenky odlišná festival od festivalu, jelikoţ kaţdý hudeb-

ní festival si nastavuje cenu podle jiných kritérií. Dva srovnatelné festivaly se mohou ce-

nově velmi lišit. Důvodem je další faktor, který se u obyčejných produktů příliš neobjevu-

je, a to sponzorství a spolupráce daného festivalu s jinými společnostmi a organizacemi. 

Na české scéně jsou cenově hudební festivaly stále velmi podhodnocovány ve srovnání 

s těmi zahraničními. Cena lístků na největší hudební festivaly v České republice většinou 

nepřesahuje 2000 Kč, coţ je v porovnání se západními festivaly podobného typu cena vel-

mi nízká.  

Hudební festivaly cenu vstupenek nastavují většinou podle odhadů, jelikoţ nikdy předem 

na 100% neví, kolik lidí si tyto vstupenky zakoupí. Výhodou můţe být jakási „tradice― 

festivalu a předpoklad, ţe dorazí minimálně stejný počet účastníků jako loňský rok. Dalším 

faktorem, který cenu vstupenky ovlivňuje, jsou jiţ výše zmínění sponzoři. Pokud festival 

získá většího sponzora, můţe se to odrazit na sniţování ceny vstupenky oproti loňskému 

roku. Naopak ztráta významného sponzora můţe cenu ovlivnit opačným způsobem. Dal-

ším faktorem, který můţe ovlivnit cenu vstupenek, je kompletní produkce festivalu. Pokud 

festival navýší náklady spojené s produkcí (mezi interprety zařadí kapely s vysokými ná-

klady na honorář, vylepší hygienický servis, přidá stage apod.), tak většinou buď získal 

významného sponzora, který navýšené náklady vykompenzuje, nebo musí zvednout cenu 

vstupenky, aby se festival cenově nedostal do mínusu. Na příkladu si můţeme tuto situaci 

ukázat na festivalu Prague city festival, který se měl prodlouţit o den, měl mít nabitý line-

up „drahými― kapelami a sliboval větší počet pódií. Bohuţel ho organizátoři finančně ne-

zvládli a festival musel být zrušen. 

Cena vstupenky se také odvíjí podle toho, kdy a kde si jí zákazník kupuje. Je pravidlem, ţe 

čím dříve je vstupenka zakoupena, tím levnější bývá. Při koupi v místě konání festivalu 

pak bývá nejdraţší. Vstupenky si festival můţe prodávat sám na svých webových strán-

kách, na místě konání festivalu, na portálech spojených s festivalem, či v předprodejních 

sítích. Mezi nejznámější české distribuční sítě vstupenek pak patří Ticketportal, Ticketstre-

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

„Distribuce/místo prodeje znamená všechny činnosti, které přibližují nabídku k zákazníko-

vi či spotřebiteli.“ (Přikrylová a Jahodová, 2010, s.17) 

Pod pojmem distribuční politika si tedy můţeme představit všechny distribuční kanály 

potřebné k realizaci daných produktů či sluţeb a k jejich distribuci zákazníkovi. 

Za základní distribuční kanály hudebního festivalu lze povaţovat místa, kde se vstupenky 

na festivaly prodávají tj. výše zmíněné webové stránky festivalů, distribuční sítě apod. Hu-

dební festival je však komplexní sluţbou, která nenabízí pouze jednu určitou sluţbu, ale je 

jich v něm zahrnuto nepřeberné mnoţství. Dají se tedy do této kategorie zahrnout všechny 

distribuční kanály, které návštěvníkům zprostředkovávají poţitek z festivalu. Jestliţe po-

vaţujeme hudební festival jako souhrn mnoha sluţeb a produktů, tak bychom za distribuč-

ní kanály mohly povaţovat i prodejní stánky, kde si mohou účastníci zakoupit různé zboţí 

a sluţby, nebo také hudební stage, které zprostředkovávající sluţby jiné, tj. koncerty. 

2.4.4 Komunikační politika (promotion) 

„Činnosti, které sdělují vlastnosti produktu či služby a jejich přednosti klíčovým zákazní-

kům a přesvědčují je k nákupu.“ (Kotler, 2007, s.71). 

Kdyţ se řekne promotion, tak tím je myšleno 5 základních kategorií a to reklama, osobní 

prodej, podpora prodeje, public relations a direct marketing. (Janků, 2012, s.20). Pod po-

jmem komunikační politika jsou tedy představeny základní způsoby marketingové komu-

nikace, kterými se prodávající v konečném důsledku snaţí přesvědčit potenciální zákazní-

ky ke koupi jeho produktu. Cílem komunikační politiky je potom samotný akt koupě nabí-

zeného produktu, či sluţby. 

2.4.4.1 Reklama 

„Jakákoliv placená forma neosobní prezentace a propagace myšlenek, zboží nebo služeb 

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

Reklama jako taková má mnoho druhů. Tyto druhy reklamy se nazývají podle médií, které 

reklamu zprostředkují spotřebitelům. Mezi tyto média řadíme televizi, rádio, tisk, outdoo-

rovou reklamu a internet. 
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Konkrétní média vybraná pro konkrétní produkt nebo sluţbu se poté nazývají mediální 

nosiče: „Konkrétní média v rámci jednotlivých obecných mediálních typů, například kon-

krétní časopisy, televizní pořady nebo rádiové programy.“ (Kotler, 2007, s.867). 

Je velmi důleţité si pro propagovaný produkt vybrat účinné mediální nosiče, které zasáh-

nou především cílovou skupinu, a výjimkou nejsou ani hudební festivaly. Televizní rekla-

ma pro hudební festival není příliš dobrým mediálním nosičem a to z toho důvodu, ţe je 

velmi drahá a špatně zasahuje konkrétní cílovou skupinu. Pokud chce festival zahrnout 

televizní reklamu do svého mediálního plánu, tak nejvhodnějším způsobem je product pla-

cement a to například na hudební stanici nebo hudebním pořadu. Product placement je 

forma skryté reklamy, která by měla v rámci pořadu/seriálu/filmu/videoklipu apod. působit 

nenuceně. V České republice musí být tato forma reklamy označena dvěma P v krouţku. 

Rádia jsou hudebními festivaly celkem hojně vyuţívány. Důvodem je dobrá selekce hu-

debních stanic a díky tomu účinné zasaţení cílových skupin. Rádia také zpravidla bývají 

hlavními mediálními partnery festivalů. Jako příklad můţeme uvést Rock for People – rá-

dio Evropa 2, Mighty Sounds – rádia Radio 1, Beat Radio, Spin Radio. (ROCK FOR 

PEOPLE – PARTNEŘI, © 1995 – 2013; MIGHTY SOUNDS Festival No. 9 – Partneři, © 

2005 – 2013). 

Tisk je hudebními festivaly často vyuţívaným médiem. Důvodem je, stejně jako u rádia, 

selekce tiskovin a tím zacílení na potenciální zákazníky. Na trhu existují hudební magazí-

ny, které se věnují přímo určitému druhu hudby. Tyto magazíny jsou velmi často ve spolu-

práci s hudebními festivaly. Příkladem můţe být jiţ zmiňovaný BBarák, které i je mediál-

ním partnerem festivalu Hip Hop Kemp. 

Outdoorová reklama je typem reklamního sdělení, které hudební festivaly stále ještě zahr-

nují do svého mediálního plánu. Billboardy, city lighty, reklamy v hromadných dopravních 

prostředcích, plakáty, letáky apod., v podstatě hudební festivaly vyuţívají všechny dostup-

né outdoorové nosiče reklamního sdělení. Nejčastěji se s tímto typem reklamy u hudebních 

festivalů setkáváme před začátkem konání festivalu. 

Internet je médium, které se stává stále více důleţitým pro marketingové kampaně hudeb-

ních festivalů. Konkrétně sociální sítě jsou hlavním pilířem, kterým hudební festivaly 

oslovují své potenciální zákazníky. Interaktivita sociálních sítí dovoluje zákazníkům jiţ při 

přípravě festivalu do něj zasahovat a organizátoři se jim čím dál více snaţí vyhovět, na 

všechny dotazy srozumitelně odpovědět a tím si také budovat svou „image― proklientského 
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festivalu. Jako další důleţitý pilíř marketingové komunikace festivalu můţeme povaţovat 

samotné webové stránky, které návštěvníky pravidelně zaplavují novými informacemi. 

2.4.4.2 Osobní prodej 

„Osobní prodej představuje mezilidskou část marketingové komunikace, při které dochází 

k interakci prodejních týmů se zákazníky a případnými zákazníky s cílem prodat zboží a 

vybudovat vztah“ (Kotler, 2007, s.905). 

Osobní prodej není hudebními festivaly příliš vyuţíván. Určitým připodobněním mohou 

být hostesky, které zvou na různé hudební párty a akce. Není však zvykem, ţe by šlo pro-

dukt, tj. vstupenku na akci přímo na místě zakoupit. 

2.4.4.3 Podpora prodeje 

„Krátkodobé pobídky, které mají povzbudit nákup či prodej výrobku nebo služby.“ (Kotler, 

2007, s.880).
 

Podpora prodeje je tedy forma komunikační politiky, která nabízí důvody, proč si koupit 

produkt právě teď, tj. snaţí se motivovat zákazníky k okamţitému nákupu. U hudebních 

festivalů si podporu prodeje můţeme představit jako tzv. warm-up party, která se koná 

před samotným konáním festivalu a má navnadit účastníky ke koupi vstupenky. Vstupenky 

pak bývají k dispozici na místě. Tyto párty pak navštěvují především skalní fanoušci festi-

valu, jelikoţ bývá zvykem, ţe na akcích tohoto typu festival prozradí nějakou informaci 

související s festivalem (nejčastěji odhalení nové kapely, změny v line-upu). 

2.4.4.4 Public Relations 

„Budování dobrých vztahů s různými cílovými skupinami díky získávání příznivé publicity, 

budování dobrého „image firmy“ a řešení a odvracení nepříznivých fám, pověstí a událos-

tí.“ (Kotler, 2007, s.889). 

Public relations jsou pro hudební festival vůbec nejdůleţitější komunikační kategorií. „Čím 

silnější a pozitivnější jsou vzájemné emoce ve vztahu se zákazníkem, tím je tento vztah trva-

lejší. Loajalita zákazníka získává prostřednictvím emocionální dimenze vztahu nový vý-

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

Na budování vztahu se zákazníky se dnes zaměřují téměř všechny hudební festivaly. Chtějí 

si své zákazníky udrţet, jelikoţ konkurence na trhu stále roste. Kaţdý hudební festival si 

touto komunikací tvoří tzv. image, které se drţí a je pro něj jakousi vizitkou.  
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Dnešní hudební festivaly se prezentují tak, ţe jsou pořádány pro lidi, organizátoři 

s účastníky komunikují například pomocí sociálních sítí a účastníci se pak cítí být důleţi-

tou součástí festivalu. Velmi důleţité jsou také vztahy s novináři, kteří o pořádaném festi-

valu pravidelně podávají informace. Oddělení PR jim předává mediální zprávy, které jsou 

poté zpracovány a prezentovány v tisku, nebo pořádá tiskové konference, kde informuje 

novináře například o průběhu příprav. 

Mezi další velmi důleţitou součást PR patří krizová komunikace. U hudebních festivalů, 

tím ţe se jedná o sluţbu a nikdo předem neví, jak bude festival vypadat, dokáţe dobře 

zvládnutá krizová komunikace zamezit případným negativním emocím účastníků při ná-

hlém problému. Problém většinou nastává s počasím, absencí některého z vystupujících, se 

špatnými hygienickými podmínkami apod.  

2.4.4.5 Direct marketing 

„Přímá komunikace s pečlivě vybranými individuálními zákazníky, s cílem získat okamži-

tou odezvu.“ (Kotler, 2007, s.928). 

Direct marketing je hudebními festivaly vyuţíván především internetovou formou a to po-

mocí e-mailů a tzv. newsletterů. Lze však pouţít pouze v případě, kdy uţ má hudební fes-

tival vytvořenou databázi účastníku, tj. festival, který na trh vstupuje, tuto formu komuni-

kační politiky nevyuţívá. Informace o účastnících, jako např. e-maily, jména, adresy mo-

hou být festivaly zjišťovány při nákupu merchandisingu účastníkem, při jeho účasti v sou-

těţi nebo také při registraci na webových stránkách, kdy účastník sám chce tyto newslette-

ry odebírat. (Janků, 2012, s.23). 

U menších regionálních hudebních festivalů můţe být velmi efektivní direct marketing 

formou dopisů adresovaných konkrétním osobám, které jsou zpravidla vnímány pozitivně 

a prezentují osobní přístup festivalu k jeho návštěvníkům. Tato forma komunikace však 

nemůţe být pouţita u velkých hudebních festivalů, jelikoţ je poměrně nákladná. 
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3 FIREMNÍ IDENTITA 

„Firemní identita je důležitou součástí firemní strategie a představuje to, jak se firma pre-

zentuje prostřednictvím jednotlivých prvků. Představuje něco jedinečného, vyjádření sebe 

sama, svého charakteru, a podobně jako každá osoba má svoje specifické charakteristiky a 

vlastnosti. Firemní identita zahrnuje historii firmy, filozofii a vizi, lidi patřící k firmě i její 

etické hodnoty.“ (Vysekalová a Mikeš, 2009, s.14). 

Corporate identity, česky firemní identita, je tedy souhrn jednotlivých prvků, kterými se 

firma prezentuje jak vůči okolí, ale také vůči svým zaměstnancům. Dělí se na 4 hlavní sub-

jekty a to na firemní komunikace (corporate communications), firemní kulturu (corporate 

culture), firemní produkt (corporate product) a firemní design (corporate design). Všechny 

tyto 4 subjekty potom vytvářejí tzv. „image― firmy. Rozdíl mezi firemní identitou a image 

firmy spočívá v tom, ţe zatímco firemní identita je to, jaká firma je nebo chce být, image je 

obraz dané firmy z pohledu veřejnosti. (Vysekalová a Mikeš, 2009, s.16). 

„Firemní identita je nástrojem budování image.“ (Vysekalová a Mikeš, 2009, s.26). Často 

se při špatné komunikaci můţe stát, ţe se firemní identita s image firmy neshoduje. 

Hudební festivaly si také udrţují svojí firemní identitu a snaţí se, aby korespondovala 

s image festivalu a byla jedinečná v rámci konkurenčního prostředí.   

3.1 Firemní komunikace 

„Firemní komunikace představuje všechny komunikační prostředky, komplex všech forem 

chování, jimiž firma o sobě něco sděluje, komunikaci s vnějším i vnitřním prostředím. Fi-

remní komunikace je vnějším projevem firemní identity základním zdrojem firemní kultury. 

Jejím prostřednictvím je ovlivňována rovněž image, a to způsobem, jak firma komunikuje 

s různými cílovými skupinami.“(Vysekalová a Mikeš, 2009, s.63). 

Firemní komunikace neboli corporate communications je tedy souhrn komunikačních pro-

tředků, které danou firmu reprezentují. Do firemní komunikace jsou zahrnovány public 

relations, corporate advertising, human relations, investor relations, employee communica-

tions a government relations. Lze se setkat i s tím, ţe je do firemní komunikace zahrnován 

i firemní design a to jako forma vizuální komunikace. 

Cílem firemní komunikace je oslovení cílových skupin firmy tak, aby si vytvářeli pozitivní 

přístup k firmě, jejich povědomí o firmě korespondovalo s corporate identity dané firmy a 
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aby se firemní komunikace stala důleţitou a nedělitelnou součástí firemní identity. (Vyse-

kalová a Mikeš, 2009, s.63). 

Hudební festivaly svou firemní komunikaci velmi pečlivě vymýšlejí a aplikují. Je důleţité, 

aby veškerá firemní komunikace korespondovala s firemní identitou festivalu a měla jed-

notný styl.  

Pro firemní komunikaci je důleţitá zpětná vazba, proto se provádí analýza komunikace. 

3.1.1 Analýza komunikace 

Pro analýzu komunikace jsou vyuţívány metody kvalitativního výzkumu a to pozorování, 

individuální explorace, skupinové rozhovory a obsahová analýza. Analýzou firemní komu-

nikace se například zjišťuje soulad firemní komunikace s krátkodobou i dlouhodobou stra-

tegií firmy, shromáţděním informací se analyzuje firemní komunikace a strategie konku-

renčních firem, dále pak názory a postoje vnitřních i vnějších cílových skupin firmy, jejích 

produktů, jaká je připravenost všech skupin zaměstnanců na změny ve firmě, jejich loajali-

ta, motivující a stimulační faktory, změny a vývoj v komunikaci apod. (Vysekalová a Mi-

keš, 2009, s.64). 

V dnešní době nejen pro analýzu komunikace, ale vůbec pro komunikaci samotnou hrají 

významnou roli nové informační technologie. Především roste význam „sociálních médií―, 

které jsou významným prostředkem, pomocí kterého můţeme analýzu komunikace také 

realizovat. 

Převáţně pomocí sociálních médií analyzují svou komunikaci směrem k veřejnosti hudební 

festivaly, pro něţ je analýza pomocí těchto médií levnou a efektivní formou. Další výho-

dou je pak interakce s účastníky festivalu, kteří mohou pomocí sociálních sítí 

s organizátory komunikovat a tím předávat zajímavé postřehy. 

3.2 Firemní kultura 

Neboli také corporate culture „...vyjadřuje určitý charakter firmy, celkovou atmosféru, 

ovzduší, vnitřní život ovlivňující myšlení a chování spolupracovníků firmy. Hovoříme také 

o zvyklostech a rituálech využívaných ve firmě i hodnotách, které se projevují v obecných 

vzorcích chování a jednání všech pracovníků.“ (Vysekalová a Mikeš, 2009, s.67). 

Lze shrnout, ţe firemní kultura zahrnuje působení firmy a jejích pracovníků navenek, vzta-

hy mezi zaměstnanci, jejich myšlení, chování, dále pak klima firmy, zvyklosti, co je pova-
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ţováno za klady, co za zápory a sdílené hodnoty všech pracovníků. Za 4 základní prvky se 

povaţují: symboly, hrdinové, rituály a hodnoty. (Vysekalová a Mikeš, 2009, s.67 - 68). 

U hudebních festivalů mezi hlavní hodnoty organizátorů a týmu, který festival pořádá, jistě 

musí patřit láska k hudbě. Mezi symboly by se dalo zařadit oblečení organizátorů, kteří 

bývají vybaveni tričkem s logem festivalu. Většina festivalů se snaţí svou corporate cultu-

re rozšířit také mezi účastníky festivalu, například pomocí merchandisingu, kde lze větši-

nou zakoupit oblečení, které nosí sami organizátoři a tím vlastně „patřit― k festivalu. 

Firemní kultura je dlouhodobým a strategicky promyšleným procesem, který se ovšem 

v průběhu času můţe měnit v závislosti na zaměstnancích, na potřebách trhu a klientů. 

3.3 Firemní produkt 

Firemní produkt z pohledu image firmy můţeme chápat jako podstatu existence dané fir-

my, bez nějţ by nebyly ostatní prvky účinné. Pro budování a ovlivňování firemní identity 

jsou důleţité také emocionální vlastnosti produktu, jako jsou celkové poţitky z produktu, 

identifikace s ním, uspokojení vkusu kupujícího pomocí estetických vlastností produktu, 

vliv produktu na osobní prestiţ a uspokojení a produkt jako způsob sebevyjádření. (Vyse-

kalová a Mikeš, 2009, s.74). 

Marketingové vlastnosti produktu – sluţby – hudebního festivalu jsou jiţ popsány v kapi-

tole 2. V rámci image je hudební festival jako produkt z pohledu jeho účastníků vnímán 

také jako způsob sebevyjádření a ztotoţnění se s festivalem. Kaţdý návštěvník navštíví ten 

festival, kde vystupují jeho oblíbení interpreti, kde můţe najít výše jmenovanou prestiţ a 

uspokojení. Těţko si lze představit vášnivého fanouška death metalu, jak kaţdoročně zaví-

tá na Praţské jaro. Je více pravděpodobné, ţe upřednostní festival MetalGate Czech Death 

Fest, kde se ztotoţní se stylem festivalu, bude se mu líbit hudba a jako bonus můţe potkat 

další stejně smýšlející účastníky, se kterými bude jistě mít mnoho společných zájmů. 

3.4 Firemní design 

Firemní design neboli „jednotný vizuální styl― můţe být charakterizován jako: „...soubor 

vizuálních konstant, které jsou využívány v komunikaci uvnitř, ale především vně firmy. 

Grafická podoba jednotlivých komponent vizuálního stylu by měla být zakotvena v design 

manuálu, který přesně vymezuje jejich využívání. To je základem vizuální identity firmy 
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tím, co firmu odlišuje od jiných, na základě čeho ji můžeme identifikovat.“ (Vysekalová a 

Mikeš, 2009, s.40). 

Firemní design vytváří název firmy a způsob jeho prezentace, logo, značka pro zviditelnění 

a odlišení produktu, písmo a barvy, sluţební grafika, orientační grafika, oděvy zaměstnan-

ců, grafika obalů, dárkové předměty, další prvky dle oboru podnikání. (Vysekalová a Mi-

keš, 2009, s.40). 

Firemní design by měl tedy firmu reprezentovat uţ od prvního pohledu, měl by být jednot-

ný a všestranně vyuţitelný. Svými barvami by měl korespondovat s image firmy a měly by 

v něm být hlavní myšlenky firmy. Správně zvolený a atraktivní design dokáţe firmě při-

táhnout pozornost potenciálních zákazníků. 

U hudebních festivalů je firemní design velmi důleţitý uţ jen pro to, ţe se hudba řadí mezi 

uměleckou sféru, kterou je samozřejmě i design. Účastníci jedou na festival z toho důvodu, 

aby si z něj přivezli nějaký poţitek, a to nejen hudební, ale i vizuální. Festivaly, které mají 

jednotný vizuální styl, který koresponduje s hlavní myšlenkou, budou více zapamatovatel-

né, budou se odlišovat od konkurence a účastníci se pomocí něj mohou orientovat nejen 

v médiích, ale i v místě konání. 

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 vyuţívají při procesu budování nové znač-

ky. Z pohledu firemního designu představuje branding při budování image firmy asi nejdů-

leţitější část celého procesu vzniku nové značky. V rámci firemního designu do brandingu 

zahrnujeme tvorbu loga a vůbec celé vizuální identity dané firmy. Celý proces brandingu 

musí být předem důkladně promyšlený všemi zúčastněnými 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). 

Hudební festivaly při svém vstupu na trh stejně jako všechny jiné firmy a organizace vyu-

ţívají procesu budování své značky. Ať se jedná o název, logo, či celý vizuální styl festiva-
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lu. Jedině pomocí důkladně zpracovaného brandingu má hudební festival šanci se uchytit 

na trhu a uspět v rámci konkurence v dlouhodobějším měřítku. Důleţitým faktorem, na 

jaký musí designeři při brandingu hudebního festivalu myslet, je myšlenka celého festiva-

lu, jeho hudební zaměření a jaká je jeho cílová skupina. Dále pak také na umístění festivalu 

v čase a místě a v neposlední řadě také na transparentnost a vyuţití jednotného vizuálního 

stylu v budoucnosti.  

3.4.2 Redesign 

Neboli také rebranding je změna aktuálního corporate designu na design nový. Většinou se 

tomu děje kvůli změně ve vedení společnosti, kdyţ společnost neprosperuje a vedení mu 

chce dát nový „kabát― nebo v případě změny corporate identity firmy (zaměření na jinou, 

prospěšnější cílovou skupinu, expanze na nové trhy, změna strategických cílů společnosti, 

změna produktu, který firma nabízí apod.).  

Na webu whatIs.com je rebranding popisován 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 WhatIs.com, ©1999 – 2013). 

Většina českých hudebních festivalů, tím, ţe mnoho z nich nemá zatím dlouholetou tradici, 

se pro kompletní rebranding v pravém slova smyslu ještě nerozhodla. Mezi výjimky patří 

festival Rock for People. Konkrétně festivalu Rock for People a jeho rebrandingu je věno-

vána praktická část této bakalářské práce. 
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4 FORMULACE CÍLŮ A METODOLOGIE 

4.1 Cíle práce 

Primárním cílem bakalářské práce je zjistit, zda měl rebranding festivalu Rock for People 

realizovaný v roce 2011 pozitivní vliv na zisky z merchandisingu, zda se pomocí něj rozší-

řilo povědomí o festivalu a zda účastníci festivalu změnu designu vnímají pozitivně. Mezi 

sekundární cíle práce patří rozsáhlá rešerše zdrojů souvisejících s marketingem v oblasti 

zábavního průmyslu, firemní identitou a jednotným vizuálním stylem. Tyto témata jsou 

více zaměřeny na prostředí hudebních festivalů, konkrétně pak na festival Rock for People. 

4.2 Výzkumné předpoklady 

1) Změna firemního designu festivalu Rock for People pozitivně ovlivnila zisky 

z merchandisingu. 

2) Změna firemního designu festivalu Rock for People zvýšila povědomí o festivalu. 

3) Změna firemního designu festivalu Rock for People je vnímána pozitivně z pohledu 

jeho účastníků. 

4.3 Výzkumné metody 

1) První výzkumnou metodou pouţitou v práci je strukturované kvalitativní dotazová-

ní ze sekundárních zdrojů. Konkrétně jsem se spojila s panem Jiřím Hlinkou ze 

společnosti Smart Communication s.r.o., který je hlavním komunikátorem festivalu 

Rock for People, tj. má na starost PR a reklamu, a realizovala s ním rozhovor, ve 

kterém mi odpovídal na předem připravené otázky týkající se rebrandingu festivalu 

Rock for People v souvislosti se stanovenými předpoklady.  

2) Druhá část výzkumu je pak uskutečněna pomocí dotazníkového kvantitativní šetře-

ní z primárních dat uveřejněného na webu www.vyplnto.cz, která zkoumá to, jak 

účastníci festivalu vnímají změnu jeho firemního designu. Pomocí oficiálních face-

bookových stránek Rock for People jsem vyhledala potenciální dotazované a do-

tazníky jim rozeslala. 

3) Jako třetí výzkumnou metodu jsem vyuţila kompletní rešerši dat webové stránky 

www.rockforpeople.cz, kde jsem se dozvěděla informace potřebné k realizování 

praktické části práce. 

 

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

Festival Rock for People je multiţánrovým hudebním festivalem, který je současně také 

největším hudebním festivalem pořádaným na českém území. Za jeho organizací stojí spo-

lečnost Ameba Production s.r.o., která festival v roce 1995 ve spolupráci s městem Český 

Brod realizovala poprvé a to za účasti 18 vystupujících kapel a 1100 návštěvníků.  

V průběhu let festival výrazně expandoval a to jak do počtu vystupujících, tak do počtu 

účastníků. S tím samozřejmě souvisely i programové změny, kdy se z jednodenního festi-

valu stal festival vícedenní, nebo také stěhování festivalu z Českého Brodu do Festivalpar-

ku v Hradci Králové, k čemuţ došlo z kapacitních důvodů.  

V současné době se festival můţe měřit s evropskými festivaly podobného typu a to nejen 

v souvislosti s počtem účastníků, kdy v roce 2012 přesáhla návštěvnost 30 000 lidí, tak i 

produkčně, kdy na festivalu vystoupily takové hvězdy hudební sféry, jako jsou např. Pro-

digy, Muse, Franz Ferdinand nebo Paramore. Nejen díky line-upu se festival v posledních 

letech stal oblíbeným i u zahraničních fanoušků. Důkladně promyšlená marketingová stra-

tegie festivalu související v první řadě s uskutečněným redesignem je příčinou tohoto pozi-

tivního vnímání festivalu v zahraničí. Právě změna corporate designu festivalu Rock for 

People umoţnila organizátorům nové cesty, jak festival koncepčně uchopit a prezentovat 

veřejnosti. 

5.1 Historie festivalu Rock for People  

Festival Rock for People v roce 2013 bude pořádán uţ podevatenácté. V průběhu let se 

však rozličně vyvíjel, coţ v praxi znamená, ţe se musel graficky měnit i vzhled jeho pro-

pagačních prostředků. V této kapitole bude podrobněji rozebrána historie festivalu se za-

měřením na design propagačních prostředků. 

5.1.1 1995 – 1996 

V roce 1995 se Rock for People konal poprvé za účasti 18 kapel a 1100 účastníků. Festival 

se před veřejností prezentoval jako charitativní jednodenní akce, přičemţ výtěţek 

z festivalu byl věnován na konto Ústavu pro mentálně postiţené děti v Bylanech, coţ mů-

ţeme pozorovat na plakátě. (Příloha1). Festival neměl podle grafického znázornění hlavní-

ho headlinera.  



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 35 

 

Rok 1996 se od předchozího příliš nelišil. Festival v tomto roce spolupracoval s Nadací 

Charty 77 a výtěţek z něj putoval na Konto Bariéry. 

Rock for People v těchto letech zatím nemá jednotný vizuální styl a chybí logo. Plakáty 

jsou černobílé, kde graficky zaujmou především loga partnerů festivalu. (Příloha 2). 

5.1.2 1997 – 1998 

V roce 1997 se z jednodenního festivalu stává festival dvoudenní (v roce 1998 třídenní) a 

výrazně se zvyšuje počet vystupujících oproti loňskému roku (předtím 17, nyní 44). Hlav-

ním partnerem je časopis BigBeng! a výtěţek putuje na konto Výboru dobré vůle – Nadaci 

Olgy Havlové. Na plakátech se objevuje mimo černé a bílé nová barva – ţlutá. Stále však 

není graficky patrný headliner festivalu, logo, ani jednotný vizuální styl. (Příloha 3). 

Toto z části jiţ neplatí pro rok 1998, kde se na plakátě objevují vyfotografovaní tři hlavní 

interpreti. Na plakátech můţeme také naposledy pozorovat podporu neziskového sektoru a 

to Nemocnici s poliklinikou v Českém Brodě. (Příloha 4). 

5.1.3 1999 - 2008 

S rostoucím zájmem o festival se pořadatelé v roce 1999 rozhodli pro vytvoření jednotného 

vizuálního stylu, který by korespondoval s názvem festivalu a myšlenkou „rockovosti―. 

Branding přišel v pravý čas, v loňském roce se festival stal největším na českém trhu a 

organizátoři pro jeho budoucí vývoj museli sjednotit i jeho vizuální stránku tak, aby si zís-

kali další návštěvníky. Bylo vymyšleno a interpretováno nové logo (Příloha 5), přičemţ 

byla zachována ţlutá barva, ke které se přidala červená. Na plakátě se poprvé objevuje 

hlavní interpret – headliner (Příloha 6) a počet návštěvníků festivalu vzrostl na 5000. Popr-

vé také festival nekomunikuje spojení s neziskovými organizacemi, ale snaţí se spíše 

upoutat programově a vizuálně. 

V průběhu dalších let si festival zachovává svůj firemní design a to i na internetových 

stránkách. Postupně také implementuje logo festivalu do merchandisingu. Prodávají se 

například festivalová trička a mikiny. Plakáty vesměs vypadají po celou dobu podobně, 

významnou roli hrají logo a barvy (červená a ţlutá), které se aţ do roku 2008 nemění. (Pří-

lohy 7 - 10) 
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5.1.4 2009 - 2010 

V roce 2009 festival mění své propagační materiály, co se týká barev. V původní červené a 

ţluté barvě zůstává zachováno uţ jen logo, ale celkový dojem z plakátů se zjemňuje. Na 

plakátech můţeme pozorovat barvy nové a to šedou a růţovou, která je typická pro důleţi-

tého sponzora festivalu – T-mobile. (Příloha 11). Festival touto změnou chtěl také komuni-

kovat to, ţe uţ není jen festivalem rockovým, ale multiţánrovým, přestoţe původní název 

Rock for People zůstává zachován. Propagační prostředky z roku 2010 jsou srovnatelné 

s rokem 2009. (Příloha 12).  

5.1.5 2011 – 2013 

V roce 2011 se organizátoři rozhodli svůj dosavadní firemní design změnit a festival tak 

posunout zase novým směrem. Nový jednotný vizuální styl a jeho důsledky budou podrob-

ně rozepsány v jedné z dalších kapitol. 
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6 MARKETING FESTIVALU ROCK FOR PEOPLE 

Hudební festival Rock for People musí mít stejně jako kaţdý jiný produkt vymyšlenou 

svou marketingovou strategii. Konkrétně u festivalu Rock for People byla marketingová 

strategie vţdy víceméně úspěšná a festival má kaţdým rokem více účastníků. Od počátku 

jeho vzniku návštěvnost vzrostla o více neţ 1600%, coţ značí dobrou organizaci, vhodně 

zvolené investice, strategické cílení, skvělou image a v neposlední řadě také výběr médií 

při propagaci. 

6.1 Marketingová strategie festivalu Rock for People 

Marketingová strategie hudebních festivalů se vţdy odvíjí od finančních prostředků. Tím, 

ţe jsou hudební festivaly sluţbou, která je nepohyblivá v časovém horizontu, musí organi-

zátoři velmi důkladně uvaţovat o rozpočtu, který není nikdy předem na 100% určen. Or-

ganizátoři také musí vycházet z minulých let, jelikoţ finanční prostředky z festivalu po-

chází nejen od sponzorů a stánkařů, kteří jsou smluvně zavázáni jiţ před konáním festiva-

lu, ale také ze vstupného, přičemţ nikdy se předem neví, kolik vstupenek se v letošním 

roce prodá.  

Konkrétně nejdůleţitější finanční pilíř festivalu Rock for People, na rozdíl od jiných festi-

valů podobného typu, tvoří právě příjmy z prodeje vstupenek. Cena vstupenky se odvíjí 

podle data jejího zakoupení, přičemţ platí, ţe čím dříve je vstupenka zakoupena, tím je 

levnější.  

Dalšími finančními prostředky nezbytnými pro fungování hudebního festivalu Rock for 

People jsou zisky od sponzorů. Partneři nabídnou festivalu finanční výpomoc a festival na 

oplátku dělá propagaci konkrétní značce.  

Generálním partnerem je uţ po několik let Staropramen. Speciálně u firem, které se zabý-

vají alkoholickými výrobky, je spolupráce s festivalem velice výhodná, jelikoţ jsou 

v rámci celého Festivalparku výhradním dodavatelem tohoto zboţí. Není moţné si do areá-

lu vnášet vlastní tekutiny, proto je Staropramen jediným pivem, který můţete v areálu 

ochutnat. 

Mezi další významné partnery se počítají např. T-mobile, Google nebo Camel. Kaţdý 

z těchto partnerů má v areálu svůj vlastní prostor, kde můţe svou značku mezi účastníky 

propagovat. T-mobile stan byl v loňském roce velice atraktivním místem, jelikoţ si zde 

účastníci mohli odpočinout na lehátcích, zahrát si stolní fotbálek nebo se vyfotit ve foto-



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 38 

 

koutku. Dále T-mobile nabízel svým zákazníkům pláštěnky a nabití telefonu. V Google 

stanu se zase účastníci mohli účastnit různých soutěţí a vyhrát ceny. Značka Camel měla 

v areálu dokonce svou vlastní stage, kde hrála elektronická muzika a účastníci si zde mohli 

zakoupit tabákové výrobky dané firmy. Podle Jiřího Hlinky je tato stage je plánována i 

v letošním roce: „Myslíme si, že zrovna Camel zone je takový střípek do mozaiky Djského 

programu nebo tedy párty programu.“ 

6.1.1 Cílová skupina 

V rámci marketingové strategie festivalu Rock for People je velmi důleţité přesně znát 

svojí cílovou skupinu. Hudební festivaly mohou zaujmout svou cílovou skupinu několika 

způsoby. V první řadě se jedná o sestavení line-upu. Je jasné, ţe kaţdá věková skupina 

preferuje různé interprety. Festival Rock for People svým line-upem v roce 2011 společně 

s novým designem omladil svou cílovou skupinu o 5 let. Zatímco dříve na festival přijíţdě-

li fanoušci ve věku v průměru okolo 25 let, nyní na festivalu potkáte většinu mladých fa-

noušku a to také ve věku do 20 let.  

Primární cílovou skupinou je po realizovaném rebrandingu tedy hudební nadšenec ve věku 

od 15 do 25 let, který upřednostňuje kvalitní hudbu, zábavu a rád se účastní společenských 

událostí. Pořadatelé designem nekomunikují člověka jako jednotlivce, ale jako člena jakési 

party. 

Sekundární cílovou skupinou jsou potom všichni hudební nadšenci různých věkových ka-

tegorií. 

6.1.2 Konkurenční prostředí 

Jako kaţdá sluţba, která se na trhu objevuje delší dobu, tak i festival Rock for People má 

konkurenci. I kdyţ je největším hudebním festivalem v českém konkurenčním prostředí, 

tak existují festivaly, které mu line-upem mohou zákazníky přetáhnout.  

Přímou konkurencí pro Rock for People jsou vícedenní multiţánrové hudební festivaly 

pořádané v českém hudebním prostředí, jako například Open Air Festival, Open Air Festi-

val Trutnov nebo Colours of Ostrava. 

Nepřímou konkurencí jsou pak všechny ţánrově zaměřené hudební festivaly pořádané jak 

v českém hudebním prostředí, tak v nedalekém zahraničí. Konkrétně se jedná například o 

Hip Hop Kemp, Mighty Sounds nebo slovenský hudební festival Pohoda. 
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Hudebních festivalů je celá řada, proto je důleţité, aby si festival našel svůj osobní jedi-

nečný styl, získal a udrţel si tak své stávající návštěvníky. Na českém trhu hudebních fes-

tivalů pak stále velmi záleţí na vystupujících interpretech, kdy právě podle interpretů se 

stále ještě rozhoduje většina účastníků festivalů. 

6.1.3 SWOT analýza 

SWOT analýza hudebního festivalu Rock for People ukazuje jeho silné a slabé stránky, 

příleţitosti a hrozby. Analýza je zpracována na základě mé osobní zkušenosti s festivalem 

a osobních zkušeností dalších účastníků festivalu (ROCK FOR PEOPLE - Fórum – Obsah, 

©1995 – 2013), přičemţ největší skupinu tvoří lidé z mého okolí, kteří se festivalu zúčast-

nili a měli k němu jak pozitivní, tak negativní připomínky. 

STRENGHTS 

18 letá tradice 

jedinečný design 

propracovaná komunikace 

výhodné umístění v rámci ČR 

WEAKNESSES 

špatné hygienické podmínky 

vyšší cena vstupenek 

vysoká cena občerstvení 

rozvozy návštěvníků z/do centra Hradce Krá-

lové – mnoho návštěvníků, málo autobusů 

OPPORTUNITIES 

expandace i v rámci evropského trhu 

získání nového partnera a s tím spojený 

vyšší rozpočet 

rozšíření produktů merchandisingu 

obnovená spolupráce s charitativními 

organizacemi – lepší PR festivalu 

rozšíření stanového městečka 

THREATHS 

špatné počasí 

absence vystoupení zveřejněných kapel 

špatný výběr line-upu – méně účastníků 

ztráta významného partnera a s tím spojený 

niţší rozpočet 

 

Za největší hrozbu kaţdého hudebního festivalu je povaţováno počasí, které se nedá ovliv-

nit a je velmi nevyzpytatelné. V loňském roce Rock for People musel řešit významné pro-

blémy spojené s náhlou bouří. Festival byl několik hodin dočista bez proudu, tudíţ se ne-
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mohly realizovat slíbené koncerty. Nikdo totiţ nebyl na podobnou situaci připraven. 

Z osobní zkušenosti mohu také přiznat, ţe ani krizovou situaci organizátoři festivalu ne-

zvládli. V jednu chvíli se přes 10 000 lidí hrnulo Festivalparkem do stanového městečka, o 

čemţ reportovalo nespočet médií, např. web www.lidovky.cz (Festivalová bouře na vlastní 

kůţi. Rock for People zachvátila panika, © 2013). Dodnes mnoho z účastníků vnímá tento 

nepříjemnou situaci jako velmi negativní zkušenost. Situace se navíc zkomplikovala i fi-

nančně, kdy natekla voda do technického vybavení a tím ho poničila. Především kvůli této 

nepříjemné události museli organizátoři tento rok najít nového investora, který finančně 

nahradil vzniklé škody a festival se tak kvalitativně nezměnil. 

Jiří Hlinka tuto krizovou situaci komentoval takto: „Dopadlo to prostě špatně. Tudíž musel 

do pořadatelské společnosti vstoupit další investor, který tu několikamilionovou sekyru 

vzal na sebe, uhradil všechny závazky, které festival měl z nenaplněných zisků z roku 2012, 

a může se jet dál...což není partner, sponzor, on se stal přímo spolumajitelem.“  

6.2 Marketingový mix festivalu Rock for People 

Marketingový mix festivalu Rock for People je pečlivě promyšleným souborem taktických 

nástrojů, který má za cíl nejen co největší prodej vstupenek, ale také udrţení si stávajících 

návštěvníků i do budoucích let. Tím, ţe je festival multiţánrový, tak se snaţí zaujmout, co 

nejvíce hudebních nadšenců a dostat se jak kvalitativně, tak kvantitativně na úroveň zápa-

doevropských festivalů. Tohoto cíle se snaţí organizátoři dosáhnout pomocí propracované 

komunikace s fanoušky, samotným festivalem - kvalitním produktem, jeho cenou, která je 

pořád ve srovnání se západoevropskými festivaly velmi nízká, tak i distribuční sítí, kde a 

jakým způsobem si účastníci produkt mohou zakoupit.  

Všechny tyto části marketingového mixu velmi ovlivnil realizovaný redesign a Jiří Hlinka 

tento faktor komentuje takto: „My jsme ten design vystřelovali ven s informací o tom, že se 

festival mění, že má svojí vizi, že míří do Evropy, nebo minimálně chce, aby na něj bylo 

pohlíženo nějakým Evropským prizmatem nebo s nějakými měřítky kvality i kvantity vyspě-

lých západoevropských zemí. Shodou okolností jsme ten samý rok uspěli v jediné nejpres-

tižnější festivalové soutěži.“ Tento fakt dokazuje, jakou má festival úroveň v rámci Evropy 

a kam směřuje. Nejen, ţe je úspěšný v českém prostředí hudebních festivalů, ale také po-

mocí rebrandingu se festival dostal na úroveň evropských festivalů. 
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6.2.1 Rock for People jako produkt 

Uţ jen název Rock for People je známým brandem. V České republice dnes výjimečně 

najdete mladého hudebního nadšence, který o festivalu nikdy neslyšel. Rock for People je 

pojem. Jako produkt je Rock for People multiţánrovým hudebním festivalem určeným pro 

hudební nadšence ve věku 15 – 25 let. Po jeho přesunu v roce 2007 z Českého Brodu se 

festival kaţdoročně odehrává ve Festivalparku v Hradci Králové. 

Festival Rock for People není ale pouze hudební událostí. V rámci doprovodného progra-

mu se účastníci mohou shlédnout divadelní vystoupení, zahrát si streetbasketball, navštívit 

partnerské stany či se jít vykoupat do blízkého jezera.  

Festival si také zakládá na ekologickém programu. Návštěvníci dostanou u pokladny za 

zálohu 50 Kč odpadkový pytel, který musí do konce pobytu naplnit odpadky. Při odjezdu 

potom dostanou zálohu zpět, pokud naplněný pytel odevzdají. Dále festival podporuje al-

ternativní způsob dopravy neţ je cesta autem. Příkladem můţe být cyklojízda, coţ je akce 

pořádaná festivalem, kdy návštěvníci jedou hromadně na festival na kole, nebo spolupráce 

s Českými drahami, kdy návštěvník festivalu zaplatí pouze cestu na festival a cestu zpět 

má zdarma. 

V posledních dvou letech festival především reprezentuje jeho design, který je na první 

pohled rozeznatelný a charakteristický. 

6.2.2 Cena 

Cena festivalu je v rámci konkurenčního prostředí hudebních festivalů v České republice 

vyšší. Musí být však bráno na zřetel, ţe cena festivalu odpovídá kvalitě. Festival Rock for 

People kaţdoročně nabízí hvězdy světového formátu. Draţším festivalem se srovnatelným 

line-upem je snad pouze Colours of Ostrava.  

Podle Jiřího Hlinky je však festival Rock for People také trochu výjimkou v tom, ţe větši-

na zisků pochází ze vstupenek, coţ není na českém prostředí hudebních festivalů aţ tak 

obvyklou záleţitostí. Festivaly se spíše spoléhají na zisky ze sponzoringu či z pronájmu 

míst stánkařům. V letošním roce byla cena vstupenky od 12. 12. 2012 1350 Kč, s registrací 

do Klubu Rock for People 1200 Kč (limitovaná edice 1000 kusů), od 1. 1. 2013 1400 Kč, 

s registrací 1300 Kč (limitovaná edice 5000 kusů), od 11. 3. 2013 1550 Kč, s registrací 

1450 Kč (limitovaná edice 3000 kusů), do vyprodání pak 1650 Kč, s registrací 1550 Kč a 

na místě potom 1800 Kč. Právě registrace do Klubu Rock for People napomáhá organizá-
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torům zjistit statistické údaje o účastnících, co od festivalu očekávají, jejich přání a připo-

mínky, ale také zjistit svou největší konkurenci na trhu. Účastník při registraci do Klubu 

Rock for People musí vyplnit anonymní dotazník, kde odpovídají na otázky související 

s festivalem a mohou pomocí něj případně něco sdělit organizátorům. Tato forma marke-

tingového výzkumu je poté vyuţita při zkvalitňování sluţeb festivalu, při tvoření line-upu 

apod. 

I kdyţ podle Jiřího Hlinky není moţné poskytovat nějaké výraznější slevy na vstupném, 

jelikoţ poměr cena/kvalita festivalu stále nedosahuje západoevropských hodnot, kde je 

srovnatelná kvalita, ale cena o mnoho vyšší, existuje pár způsobů, jak získat vstupenky za 

levnější ceny. Například významný partner festivalu Camel nabízí svojí kampaň Objevte 

více muziky. Tato kampaň spočívá v tom, ţe značka Camel zakoupí různé mnoţství vstu-

penek a dále je nabízí za mnohem niţší cenu. Ovšem jako firma, která prodává tabákové 

výrobky, má k získání těchto lístků své vlastní podmínky. Tato kampaň je připravovaná i 

v letošním roce. 

V loňském roce mohli také zákazníci T-mobile získat slevu na vstupenky, letos však festi-

val tyto slevy nenabízí. 

6.2.3 Distribuce 

Rock for People pro distribuci svých vstupenek vyuţívá webový portál 

www.ticketsforpeople.cz, přičemţ provozovatel tohoto webu je stejná společnost, která 

stojí za organizací festivalu a to Ameba Production spol. s. r. o. Jedním z důvodů, proč 

festival nevyuţívá k distribuci svých vstupenek soukromé portály, je to, ţe by musela být 

část peněz ze vstupenek odváděna distribučním sítím, coţ není při ceně vstupenky moţné. 

Od 1. června potom bude moţné zakoupit vstupenky i v kamenných obchodech. 

Dalším způsobem, jak si pořídit lístky, je pomocí webu objevtevicemuziky.cz, kdy kdyţ 

účastník nasbírá 3 kupony s kódem obsaţené v cigaretách Camel a zaregistruje se na tomto 

webovém portálu, tak získá vstupenky za zlomek ceny. Vstupenku si pak musí vyzvednout 

aţ na místě, v informačním stánku partnera festivalu Camel. 

6.2.4 Propagace 

Propagace Rock for People je dlouhodobým a promyšleným marketingovým nástrojem 

festivalu. Celou propagaci má na starosti výše jmenovaný Jiří Hlinka ze Smart Communi-

cations a věnuje se jí se svým týmem opravdu důkladně. Hlavní důraz kvůli cílové skupině 

http://www.ticketsforpeople.cz/
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festivalu je kladen na internetovou reklamu, přičemţ nejdůleţitější roli hrají sociální sítě. 

Obrovskou výhodou sociálních sítí je zpětná vazba, tj. potenciální účastníky se na organi-

zátory mohou obracet se svými připomínkami a přáními. Organizátoři se tedy mohou po-

mocí sociálních sítí dozvědět, jaké kapely by si jejich zákazníci přáli a co se jim na festiva-

lu naopak nelíbí a měli by se na tento nedostatek zaměřit. V této kapitole je podrobněji 

rozepsána veškerá propagace, kterou organizátoři festival Rock for People komunikují. 

6.2.4.1 Reklama 

Festival Rock for People vyuţívá tři typy médií a to print, rádio a outdoorovou reklamu. 

Televizní reklama není vyuţívána a to z toho důvodu, ţe je příliš drahá a nezaujme efek-

tivně konkrétní skupinu lidí, na kterou chtějí organizátoři festivalu cílit. 

Print je celkem hojně vyuţívaným typem média, který festival Rock for People vyuţívá 

pro svou propagaci. Jako hlavní tiskový partner festivalu je Mladá fronta DNES, coţ je 

největší seriózní celostátní deník v České republice. (Mladá fronta DNES, © 2012). Kaţ-

doročně je v tomto deníku věnován prostor jak pro propagaci, tak pro aktuální dění 

z festivalu. Mladá fronta DNES také o festivalu informuje na svých internetových strán-

kách www.idnes.cz. 

Mezi další tiskové partnery patří Muzikus, coţ je časopis a hudební portál o nástrojích, 

muzikantech a pro muzikanty. 

Hlavní mediální partner festivalu je rádio Evropa 2, po kterém v minulosti byla pojmeno-

vaná i jedna ze stagí festivalu. Rádio Evropa 2 má vymezený prostor pro rádiové spoty, 

které festival propagují. Evropa 2 je velmi vhodně zvoleným hlavním mediálním partne-

rem festivalu a to díky shodné cílové skupině, kterou jsou mladí hudební fanoušci.  

Další rádia, které spolupracují s festivalem, jsou Radio Černá Hora, coţ je regionální part-

ner v Hradci a okolí nebo Radio 1.  

Outdoor je dalším typem média, který hudební festival Rock for People vyuţívá pro svou 

propagaci. Billboardy, plakáty a citylighty (Příloha 13) jsou pro festival nejvýznamnějšími 

reklamními nosiči v rámci outdoorové reklamy. V rámci outdooru festival partnersky spo-

lupracuje s firmou RENGL s. r. o., která se zabývá plakátovacími kampaněmi a jejich vý-

lepem. 

http://www.idnes.cz/


UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 44 

 

6.2.4.2 Osobní prodej 

Osobní prodej není festivalem Rock for People ve své propagaci vyuţíván. Hlavním důvo-

dem je nedostatečná efektivita tohoto způsobu propagace v souvislosti s drahými náklady. 

Při osobním prodeji musí být zaměstnáni prodejci, kteří by o produktu zákazníkům sdělili 

potřebné informace, produkt potenciálním zákazníkům propagovali a přiměli je tak ke 

koupi. Festival je v rámci své cílové skupiny známým brandem, proto není tento způsob 

propagace vhodný. 

6.2.4.3 Podpora prodeje 

Podpora prodeje je festivalem Rock for People vyuţívána především pomocí přidruţených 

akcí. Festival propaguje koncerty hudebních interpretů, kteří na festivalu někdy vystoupili 

či v budoucnu vystoupí. V letošním roce festival propaguje kapelu Dubioza Kolektiv 

z Bosny a Hercegoviny, která má koncem dubna koncertní turné po celé České republice. 

Koncertní turné poté končí vystoupením na festivalu Rock for People. Samotní organizáto-

ři toto turné prezentují jako tzv. warm-up parties, které mají navnadit účastníky turné na 

zakoupení vstupenky na festival. 

V předloňském roce organizátoři vyuţili podpory prodeje na afterparty Rock for People, 

která se konala v říjnu v praţském klubu Retro a na které organizátoři odkryli kapelu, která 

se objevila i na příštím ročníku festivalu. Na tuto párty dorazili především skalní fanoušci 

festivalu, kteří byli zvědaví, o jakou kapelu se jedná. Vstupné na tuto konkrétní akci měli 

také účastníci festivalu, kteří si ponechali festivalové náramky, mnohem levnější neţ ostat-

ní návštěvníci. 

6.2.4.4 Public Relations 

Hudební festival Rock for People se snaţí v rámci svého PR budovat výše zmíněnou myš-

lenku největšího hudebního festivalu na českém festivalovém prostředí, který se můţe rov-

nat evropským měřítkům. Snaţí se toho dosáhnout pomocí různých komunikačních kanálů, 

přičemţ hlavní roli hrají webové stránky festivalu, kde mohou účastníci pokládat organizá-

torům dotazy pomocí FAQ, a sociálních sítí, kdy festival Rock for People nefunguje pouze 

na facebooku, ale i na twitteru nebo Google+, který se v loňském roce stal partnerem festi-

valu. 

Festival se také snaţí komunikovat to, ţe jeho hlavní cíl je spokojenost návštěvníků a je-

jich udrţení do budoucích let. Tuto myšlenku velmi podpořila změna designu, která pro PR 



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 45 

 

festivalu nabízí zcela nové uplatnění např. ve věrnostních programech. V rozhovoru se 

k tomuto tématu Jiří Hlinka vyjádřil: „Snažíme se návštěvníkům se odvděčovat. Hodně 

dbáme na vizuální podobu festivalu, snažíme se vytvářet loyalty programs a k tomu všemu 

nám nový design slouží. Já si myslím, že exemplárním příkladem mohou být Partičky. I 

díky novému designu jsme mohli vytvořit benefity pro početnější skupiny návštěvníků.“ 

Festival Rock for People vyuţívá spolupráce se svými mediálními partnery, kterým pravi-

delně dodává tiskové zprávy. Jak uţ bylo zmíněno, za hlavního tiskového partnera si Rock 

for People zvolil deník Mladá fronta DNES. Na festival se ale mohou dostat novináři 

z různých médií, od televize, která reflektuje dění na festivalu ve zprávách, přes noviny a 

web. Akreditace, či fotopass pro novináře je velmi pečlivě kontrolovaným procesem a na 

webu www. rockforpeople.cz/press jsou popsané podmínky, jak můţe ţurnalista akredita-

ci, či fotopass získat. 

V minulosti se festival Rock for People veřejnosti prezentoval jako hudební událost, která 

část ze svých zisků věnuje na charitativní účely. V dnešní době tomu tak jiţ není, ale stále 

jsou podporovány regionální organizace. Jiří Hlinka toto rozhodnutí v rozhovoru komento-

val: „Začátky jsou spojené s Českým Brodem, to znamená, že vedení festivalu, což je Mi-

chal Tomes a Petr Fořt, se snažilo už od prvního ročníku v roce 1995 upevňovat komunitu 

v místě jeho konání. Nešlo pouze o neziskovky, šlo také o to, že občané Brodu měli lepší 

cenu, než lidé z Prahy...To samé transponováno do Hradce se snažíme dělat i tam. Nedě-

láme to přímou finanční pomocí, protože peněz nezbývá moc – náklady stoupají s počtem 

návštěvníků a není to tak, že by stoupaly zisky, ale tu komunitu se snažíme upevňovat a 

snažíme se jim vycházet vstříc. Už několik let spolupracujeme s hradeckým magistrátem na 

programu pro seniory a snažíme se každoročně 50-60 seniorů přivést na Rock for People 

zadarmo...To samé jsme si předloni vyzkoušeli s dětmi z hradeckého diagnostického ústavu 

a dlouhodobě spolupracujeme s několika dalšími sociálními ústavy. Každoročně na festival 

jezdí zhruba 25 mentálně a fyzicky postižených lidí, kterým umožňujeme vstup zadarmo 

v rámci nějakého integračního procesu.“ 

6.2.4.5 Direct marketing 

Přímo direct marketing festival Rock for People ke své propagaci nevyuţívá, protoţe stej-

ně jako osobní prodej je direct marketing nevhodným propagačním nástrojem. Při direct 

marketingu se musí oslovovat konkrétní potenciální zákazníci, coţ při objemnosti festivalu 

a široké cílové skupině není moţné a ani příliš efektivní. 
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7 FIREMNÍ IDENTITA FESTIVALU ROCK FOR PEOPLE 

Jak je zmíněno jiţ v kapitolách 3.4 a 5.1 festival Rock for People v roce 2011 kompletně 

změnil design svých propagačních prostředků. (Přílohy 14 - 16). Důvodů, které vedly or-

ganizátory k podniknutí tohoto významného kroku, bylo hned několik. Původní myšlenka 

festivalu, která šla ruku v ruce s minulým designem festivalu, se v průběhu posledních let 

změnila a současný design s ní jiţ nekorespondoval. K vzniku nové firemní identity také 

přispěl v roce 2007 přesun festivalu z Českého Brodu do Festivalparku v Hradci Králové, 

který jak svou rozlohou, tak svými moţnostem dovolil rozšíření festivalu i co se týká in-

terpretů. Původní rockový festival se stal multiţánrovým a začalo ho navštěvovat mnohem 

více účastníků s různorodým hudebním vkusem. Tyto hlavní důvody vedli ke kompletnímu 

rebrandingu. Název Rock for People byl však ponechán, a to kvůli jeho známosti a hodno-

tě, která podle vedoucího PR a propagace Jiřího Hlinky dosahuje desetimilionvých částek.  

Organizátoři pro rebranding oslovili designerské studio Dynamo Branding & Design, které 

navrhlo nový jednotný vizuální styl korespondující s novými myšlenkami festivalu, při-

čemţ za hlavní se povaţuje „festivalovost―. Také pomocí designu a jeho implementaci na 

webových stránkách, facebooku a vůbec všech propagačních prostředcích, jako jsou plaká-

ty, letáky, průvodce po Festivalparku, billboardy, citylighty apod. chtějí organizátoři rozši-

řovat mezi potenciálními účastníky myšlenku „festivalovosti a záţitkovosti―, tj. aby festi-

val účastníci vnímali nejen jako hudební událost, ale také záţitek spojený s různými aktivi-

tami, které festival nabízí a účastníci jich mohou vyuţít.  

Organizátoři totiţ předpokládají, ţe pokud se tato myšlenka dostane do podvědomí, tak si 

účastníci zakoupí vstupenky ještě před zveřejněním line-upu, tj. festival se pro ně stane 

jakýmsi záţitkem, tradicí, které se budou účastnit kaţdoročně i v budoucnosti. 

Jiří Hlinka tuto komunikaci popisuje takto: „My jsme chtěli tou vizuální identitou komuni-

kovat festivalovost, to znamená zážitkovost festivalu, originalitu, výjimečnost, spojování. 

Proto například nechceme komunikovat ty panáčky zvlášť, ale vždycky spolu, protože kaž-

dý z nich reprezentuje určitou odlišnost, různý archetyp i různý hudební žánr, ale teprve 

spolu vytváří to, co si představujeme pod pojmem festival a jak se snažíme Rock for People 

formátovat.“ 



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 47 

 

7.1 Firemní komunikace 

Firemní komunikace festivalu Rock for People je promyšlenou a dlouhodobou strategií. 

Jeho organizátoři pravidelně komunikují jak mezi sebou, tak se svojí cílovou skupinou. Za 

nejvýznamnější komunikační kanály mohou být povaţovány sociální sítě. Jak uţ bylo zmí-

něno, organizátoři zde komunikují s fanoušky, odpovídají na jejich dotazy a reagují na 

připomínky. Zmiňovaný redesign pomohl tuto komunikaci sjednotit i vizuálně a přitáhl 

spoustu nových účastníků. Příkladem můţe být sociální síť Facebook: „Během prvních 72 

hodin od představení nového vizuálního stylu přibylo festivalu na jeho facebookové stránce 

2 000 nových fanoušků. Před rebrandingem měl festival na Facebooku 21 000 fanoušků, 

v létě 2012 jich bylo již 51 000.“ (Rock for People — Designem k prosperitě, © 2012). Jiří 

Hlinka komentuje firemní komunikace festivalu Rock for People takto:  

„Co se týká fungování Rock for People na online kanálech, tak na rozdíl od jiných festiva-

lů, tak se nesnažíme jít cestou kontroverzní akvizice fanoušků, snažíme se o audience deve-

lopment docela poctivě a samozřejmě nás těší, že nová grafika byla přijata mnohými lidmi, 

kteří ani nemusí patřit ani mezi naše fanoušky, v masivní míře.  

Progres co se týče online komunity je opravdu zásadní a můžeme ho měřit v podstatě stov-

kami procent v meziročním srovnání. Nicméně design hraje jenom jednu z mnoha důleži-

tých rolí, tou další je pečlivá správa nebo redakce online kanálů a přirozeně také vývoj 

celé oblasti sociálních sítí...Je otázkou, jak tomu napomáhá nový design, my si myslíme, že 

dost zásadně, protože má v sobě obsažený genetický kód, kterým je viralita.“ 

Pomocí informací získaných od Dynamo Branding & Design a na základě rozhovoru 

s Jiřím Hlinkou byl potvrzen předpoklad, který zní: Změna firemního designu festivalu 

Rock for People zvýšila povědomí o festivalu.  

7.2 Firemní kultura 

Firemní kultura festivalu Rock for People se promítá do festivalu samotného. Organizátoři 

jsou sami hudebními fanoušky a jejich myšlení a chování je tímto velmi ovlivněno. Na 

webových stránkách festivalu jsou organizátoři uvedeni a kdokoli se na ně můţe obrátit se 

svými dotazy či problémy. Jedním ze členů týmu Rock for People je také Jiří Hlinka, se 

kterým, jak je zmíněno výše, byl realizován rozhovor potřebný k uskutečnění výzkumu 

bakalářské práce. 
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Pan Hlinka byl při rozhovoru i přes nabitý program velmi vstřícný, na všechny dotazy peč-

livě odpověděl a v závěru poděkoval za připomínky, které jsem k festivalu a jeho organi-

zaci podotkla. Tento přístup také značí firemní kulturu festivalu, která se dá shrnout slo-

vem proklientská. Organizátoři se snaţí festival pořádat hlavně pro jeho účastníky a jejich 

připomínky jsou pro ně vodítkem, jak festival a jeho kulturu kaţdým rokem vylepšovat. 

Organizátoři se zároveň snaţí skalní fanoušky festivalu zapojit do celého dění a to pomocí 

projektu Amebassador. „Amebassadoři připravují projekty jako Cyklojízda na Rock for 

People, starají se o Facebook, Twitter, profil festivalu na Bandzone nebo Last.fm. Ame-

bassadory jsou moderátoři strukturovaného fóra, tvůrci mobilních aplikací s programem 

festivalu, překladatelé webu do angličtiny nebo vietnamštiny a další lidé.“ (ROCK FOR 

PEOPLE – AMEBASSADOR, © 1995 – 2013) 

7.3 Firemní produkt 

Festival Rock for People je jako produkt jiţ popsán v kapitole 6.2.1. Ve spojitosti s novým 

designem je tedy festival Rock for People multiţánrovým hudebním festivalem evropské 

kvality odehrávajícím se na českém území. Výjimečný design, dobře promyšlená komuni-

kace, věrnostní programy a celkově pozitivní proklientský přístup z něj dělá festival, který 

je na českém trhu unikátem a konkurenčně velmi těţko dosaţitelným. Jako produkt festival 

našel ideální firemní identitu, kdy efektivně spojil design, komunikaci a kulturu v jeden 

komplexní celek, který má velký potenciál i v budoucnosti. 

7.4 Firemní design 

Nový jednotný vizuální styl vytvořila designerská dvojce Tomáš Cikán a Libor Jelínek. 

Koncept je postaven na stylizovaných postavičkách fanoušků, kteří vyjadřují podstatu fes-

tivalu. (Přílohy 17 - 19). Design je hravý a barevný. Postavičky mají místo hlav symboly 

nebo předměty, které souvisejí s festivalem nebo co od něj očekávají. Tato grafika umoţ-

ňuje široké spektrum vyuţití i pro budoucí roky festivalu. 

„Máme radost, že jsme se mohli podílet na tak zajímavém projektu, jako je vizuální styl 

pro Rock for People. Od začátku bylo jasné, že se jedná o velmi ojedinělé zadání. Při tvor-

bě nové grafiky se do popředí dostala móda, životní styl, identifikace se subkulturami a 

hlavně zážitky, myšlenky a emoce návštěvníků festivalu. Tím vznikl hravý a variabilní vizu-

ální styl, který se stal nedílnou součástí značky Rock for People.“ (Cikán, Jelínek, 2012, 

s.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, který můţe být kaţdým rokem obměňován a tím se neokou-

ká ani pravidelným návštěvníkům festivalu. Jeho kombinovatelnost zajistila i moţnost 

aplikace na webových stránkách, reklamních předmětech, plakátech nebo také při označení 

areálu festivalu. Dále také umoţnila rozšíření propagačních předmětů, přičemţ největší 

vyuţitelnost má při aplikaci v merchandisingu, coţ potvrdil samotný vedoucí PR a propa-

gace Jiří Hlinka: „My můžeme říci po tříleté implementaci designu, že se minimálně 

v loňském roce v porovnání s rokem 2010 zvýšil prodej merche o 50%. Zrovna na téhle 

číslovce lze ilustrovat, že to není dáno jenom tím, že bychom změnili základní vizuální kon-

cepci, ale je to dáno i tím, že ta základní vizuální koncepce v sobě automaticky počítala 

s daleko širší možností využití, než v tom předchozím layoutu. 

Díky tomu jsme v roce 2011 mohli prodávat od flashek přes přívěsky, obaly na CD, ne-

mluvě o bizardních módních doplňcích, jako jsou plavky a další věci, které obvykle na fes-

tivalovém merchi v České republice jen tak nenajdete...V roce 2012 se nám podařilo dát do 

prodeje speciální sérii festivalových holínek. Takže na tom chci ukázat, že ta číslovka na-

výšení 50% je jednak dána vyšší atraktivitou designu, ale také jeho větší variabilitou, co se 

týče uplatnění v mnohem širší skupině produktů, které můžeme do položky merche zahr-

nout. (Příloha 20) 

V rámci rozhovoru byl tedy potvrzen jeden z předpokladů, který zní: Změna firemního 

designu festivalu Rock for People pozitivně ovlivnila zisky z merchandisingu. 
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8 DOTAZNÍKOVÉ ŠETŘENÍ 

Pro potvrzení, či vyvrácení posledního stanoveného předpokladu jsem vyuţila metodu do-

tazníkového šetření, přičemţ jsem selektovala cílovou skupinu a to samotné účastníky fes-

tivalu.  

Dotazníkové šetření jsem realizovala pomocí webové stránky www.vyplnto.cz a rozeslala 

120 účastníkům festivalu, které jsem si vybrala z oficiálních facebookových stránek festi-

valu. Dále jsem dotazník rozeslala svým známým, o kterých jsem věděla, ţe se festivalu 

rovněţ v minulosti alespoň jednou účastnili.  

Dotazník vyplnilo 118 respondentů, přičemţ 81 se účastnilo festivalu a 37 ne. Těchto 37 

respondentů poté nebylo zařazeno do výzkumu. 

 

Graf 1 Selektivní otázka (Vlastní výzkum 2013) 

8.1 Složení respondentů 

 

Graf 2 Pohlaví respondentů (Vlastní výzkum, 2013) 

http://www.vyplnto.cz/
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Graf 3 Věk respondentů (Vlastní výzkum, 2013) 

 

Graf 4 Nejvyšší dosaţené vzdělání respondentů (Vlastní výzkum, 2013) 

 

Graf 5 Zaměstnání respondentů (Vlastní výzkum, 2013) 

Z grafů lze tedy odvodit, ţe dotazník vyplnilo 51 ţen a 30 muţů. Dále pak, ţe největší po-

díl respondentů je ve věku od 19 – 22 let a jsou studenty, kteří mají absolvované gymnázi-

um s maturitou. 
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8.2 Výsledky výzkumu 

Po selekci účastníků festivalu byla jako první zvolena otázka, v jakém roce se návštěvníci 

festivalu účastnili, kdy bylo na výběr ze tří moţností (v roce 2012, v roce 2011, v roce 

2010 a dříve), přičemţ alespoň jedna musela být vyplněna. Z této otázky vyšlo najevo, ţe 

nejvíce respondentů, se účastnilo loňského ročníku festivalu a to 76,54% dotazovaných 

respondentů.  

Další otázkou jsem chtěla zjistit, zda si účastníci všimli uskutečněného redesignu propa-

gačních prostředků festivalu. Z odpovědí vyšlo najevo, ţe většina proběhlý redesign zare-

gistrovala a to 65,43% z nich. 

 

Graf 6 Povědomí o redesignu (Vlastní zpracování 2013) 

Pomocí další otázky, která zněla: Kdyţ srovnáte design plakátů z roku 2009, 2010 a 2011, 

2012, které na Vás z pohledu účastníka působí lépe?, jsem chtěla zjistit, zda proběhlý rede-

sign propagačních prostředků je jeho účastníky vnímán pozitivněji neţ design předešlý. 

76,54% respondentů odpovědělo kladně. Tato otázka by ovšem nestačila k potvrzení, či 

vyvrácení stanoveného předpokladu, proto jsem v dotazníku zvolila ještě jednu otázku, 

která zní: Jak vnímáte redesign propagačních prostředků festivalu Rock for People? Dota-

zovaní měli na výběr ze sémantického diferenciálu a to ve škále 2-1-0-1-2, přičemţ -2 

znamenalo pozitivní a +2 negativní. Výsledný průměr všech odpovědí se rovná -1,173, coţ 

znamená, ţe respondenti tento design vnímají spíše pozitivně. 

Pomocí této výzkumné otázky se tedy potvrdil předpoklad, který zní: Změna firemního 

designu festivalu Rock for People je vnímána pozitivně z pohledu jeho účastníků. 
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Graf 7 Srovnání designu 2009,2010 a 2011,2012 (Vlastní zpracování 2013) 

V rámci výzkumu byli dále respondenti dotazováni na to, zda se uţ v minulosti s novým 

designem setkali, zda znají webové stránky www.rockforpeople.cz a zda si myslí, ţe de-

sign implementovaný na web koresponduje s tištěnými propagačními materiály. Na zákla-

dě odpovědí dotazovaných můţe být ve výzkumu vyhodnoceno, ţe většina respondentů 

odpověděla kladně a to: 79,01% respondentů se jiţ v minulosti s novým designem setkalo, 

85,19% respondentů zná webové stránky www.rockforpeople.cz a 97,53% respondentů si 

myslí, ţe design těchto stránek vhodně koresponduje s tištěnými propagačními materiály. 

Podobná otázka byla poloţena v souvislosti s facebookovými stránkami festivalu a výsle-

dek je opět pozitivní: 85,19% respondentů si myslí, ţe facebook Rock for People svým 

designem koresponduje s tištěnými propagačními materiály. 

Pro zajímavost v rámci vlivu designu na nákupní chování byla respondentům poloţena 

otázka: Berete vhodně zvolený design propagačních prostředků festivalu jako plus, kdyţ se 

rozhodujete o koupi vstupenky? Respondenti na tuto otázku opět odpovídali kladně a to ze 

65,43%. 

 

Graf 8 Ovlivnění při nákupním chování (Vlastní výzkum 2013) 

http://www.rockforpeople.cz/
http://www.rockforpeople.cz/
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Dále mě v rámci nového designu festivalu zajímalo, s jakými slovy si účastníci festival 

spojí. Na výběr bylo uvedeno: zábavný x nudný, inovativní x zastaralý, pozitivní x nega-

tivní, kolektivní x individuální, hravý x seriózní, přátelský x nepřátelský a vkusný x ne-

vkusný. -1 znamenalo vţdy první slovo, 1 potom slovo opačné. Průměrem všech odpovědí 

bylo zjištěno, ţe účastníci vnímají nový design jako zábavný (-0,753), inovativní (-0,728), 

pozitivní (-0,877), kolektivní (-0,679), hravý (-0,778), přátelský (-0,901) a vkusný (-0,58). 

Jako poslední otázka relevantní k mé bakalářské práci byla zvolena: Uvaţujete se na zá-

kladě zkušeností z festivalu zúčastnit i v roce 2013? Na tuto otázku odpovědělo 10% re-

spondentů, ţe ne, 22,5% neví a 67,5% se chce festivalu účastnit znovu. Tato otázka potvr-

dila strategii festivalu, která má za cíl si budovat své stávající skalní fanoušky, kteří se na 

základě získaných zkušeností chtějí na festival vracet i v budoucnosti bez ohledu na pro-

gram. 

 

Graf 9 Budoucí účast (Vlastní výzkum 2013) 

8.3 Vyhodnocení předpokladů 

Na základě rozhovoru s panem Jiřím Hlinkou byly potvrzeny dva předpoklady: 

1) Změna firemního designu festivalu Rock for People zvýšila povědomí o festivalu. 

2) Změna firemního designu festivalu Rock for People pozitivně ovlivnila zisky 

z merchandisingu. 

Na zvýšení povědomí o festivalu měl realizovaný rebranding velký vliv, podle Jiřího Hlin-

ky dokonce zásadní. Designerské studio Dynamo Design dokonce uvádí, ţe se například na 

facebooku rozšířil počet fanoušků aţ o 20 000. Na základě těchto informací můţeme tedy 

tvrdit, ţe změna firemního designu festivalu Rock for People zvýšila povědomí o festivalu. 
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Zisky z merchandisingu se po realizování redesignu zvýšily o 50%. Hlavním faktorem, 

který takto fatálně ovlivnil jeho prodej je variabilita nového designu, který je samozřejmě 

atraktivnější v porovnání s loňskými roky, ale má také vliv na rozšíření sortimentu, coţ by 

v předchozích letech šlo jen velmi obtíţně. Druhý předpoklad byl tedy také potvrzen. 

Pomocí dotazníkového šetření bylo zjištěno, ţe i třetí předpoklad, který zní: Změna firem-

ního designu festivalu Rock for People je vnímána pozitivně z pohledu jeho účastníků., byl 

potvrzen. Většina dotazovaných totiţ na otázku, jak vnímají nový design propagačních 

prostředků festivalu Rock for People, odpověděli, ţe pozitivně. 

Všechny předpoklady byly pomocí rozličných výzkumných metod potvrzeny. 
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ZÁVĚR 

Festival Rock for People se v průběhu 19 let stal z regionálního festivalu největší hudební 

událostí festivalové sezóny. Především díky promyšlené marketingové komunikaci a vyu-

ţití vhodných propagačních prostředků se můţe dnes měřit se západoevropskými akcemi 

podobného typu.  

V roce 2011 se organizátoři festivalu rozhodli realizovat kompletní rebganding propagač-

ních prostředků. Minulý design jiţ koncepčně nezapadal do nových myšlenek a směřování 

festivalu. Tento redesign mne z pohledu studentky marketingových komunikací a pravi-

delné návštěvnice Rock for People velmi zaujal, proto jsem se rozhodla o něm dozvědět 

více. Realizovala jsem tak výzkum, z kterého vyšlo najevo, ţe byla tato změna pro festival 

jen pozitivním krokem.  

V rámci výzkumu jsem se dozvěděla, ţe rebranding festivalu Rock for People pozitivně 

ovlivnil zisky z merchandisingu, ţe rozšířil povědomí o festivalu a ţe ho vnímají pozitivně 

i jeho účastníci. 

Současný design plánují organizátoři ponechat minimálně do roku 2015. V rámci marke-

tingové strategie mají za cíl se do roku 2015 stát hudebním festivalem evropských rozměrů 

a kvalit. Pokud budou organizátoři pokračovat ve stejné strategii i nadále, mají velký po-

tenciál svých cílů dosáhnout. 

Vypracování bakalářské práce pro mne bylo přínosem a to nejen studijním, ale i osobním. 

Díky této bakalářské práci jsem si prohloubila znalosti marketingové komunikace v pro-

středí hudebních festivalů a spojila tak vyuţití svého volného času se studijními poznatky. 

Dále jsem se dozvěděla spoustu nových informací o festivalu Rock for People, jeho fungo-

vání a dostala se do kontaktu s jedním z jeho organizátorů, který mne svou vstřícností a 

ochotou velmi překvapil a utvrdil v přesvědčení, ţe se budu festivalu účastnit i v budouc-

nosti. 
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SEZNAM POUŽITÝCH SYMBOLŮ A ZKRATEK 

FAQ - frequently asked questions (často kladené dotazy)   

PR – public relations 

RfP – Rock for People 

STP – segmentace, targeting, positioning 
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P1 – plakát RfP 1995 (http://www.rockforpeople.cz/obrazky/plakaty/plakat_rfp_95.gif) 

P2 – plakát RfP 1996 (http://www.rockforpeople.cz/obrazky/plakaty/plakat_rfp_96.jpg) 

P3 – plakát RfP 1997 (http://www.rockforpeople.cz/obrazky/plakaty/plakat_rfp_97.jpg) 

P4 – plakát 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 – plakát RfP1999 (http://www.rockforpeople.cz/obrazky/plakaty/plakat_rfp_99.jpg) 

P7 – plakát RfP 2003 (http://www.kabat-fans.cz/obrazky/koncerty/rock-for-people-

2003.gif) 

P8 – plakát RfP 2004 (http://www.rockforpeople.cz/obrazky/plakaty/plakat_rfp_04.jpg) 
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P11 – plakát RfP 2009 (http://www.rockforpeople.cz/obrazky/plakaty/plakat_rfp_09.png) 

P12 – plakát RfP 2010 (http://www.hkcity.cz/wp-content/uploads/rfp.jpg) 

P13 – citylighty RfP 2011 (soukromý archiv Jiřího Hlinky) 

P14 – plakát RfP 2011 (http://www.rockforpeople.cz/obrazky/plakaty/plakat_rfp_11.png) 

P15 – plakát RfP 2012 (soukromý archiv Jiřího Hlinky) 

P16 – plakát RfP 2013 (soukromý archiv Jiřího Hlinky) 

P17 – logo RfP 2011 

(http://www.ireport.cz/images/ireport/clanky/RFP2012/rock_for_people-logo_nahled1.jpg) 

P18 – jednotný vizuální 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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