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ABSTRAKT

Cilem této prace bylo zhodnotit prostorové rozmisténi hudebnich festivalti popularni hudby
a zhodnotit prostorové rozmisténi sponzort téchto festivald. Nejprve jsem se zaméfila na
reklamni strdnku existence festivall: reklamu, propagaci a marketing. Definovala jsem tyto
prvky komercializace a potom podrobné rozebrala kazdy zvlast. Tyto 3 slozky se ukazaly
jako klicové pro celkové fungovani festivalu a zcela jednoznacné rozhoduji o jeho tdspéchu ¢i
nedspéchu u navstévnik. Ddle jsem se zabyvala vlivy jednotlivych faktorti na rozmisténi
z hlediska prostorové diferenciace festivalti u nds. V dalsi kapitole jsem festivaly rozd¢lila do
jednotlivych kategorii podle typu, velikosti, délky existence. Hlavni ¢dst potom zaujima
feSeni otdzky komercializace- zde jsem se zaméfila na kategorizaci sponzoru a jejich zdzemi

ve vazbé€ na jednotlivé hudebni festivaly.

Kli¢ova slova: hudebni festivaly, sponzoring, marketing, reklama, propagace

ABSTRACT

The aim of this paper is to evaluate geographical dislocation of festivals of popular musics
and also to evaluate geographical dislocation of sponsors of such festivals. . I have analysed
each of such elements by defining basic rules of commertialization. Festivals repays this
favour allowing wide types of advertisements: from small plastic cups and CDs to huge tents
or ATMs of the biggest sponsors, such as Cesk4 spofitelna. To be seen is the ultimate goal of

any sponsor no matter the boundaries.

Keywords: pop- music festivals, sponzoring, marketing, advertisment
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1.UVOD

Hudebni festival je kulturni akce zaméfend na prezentaci hudby a Cinnosti s ni
spojené. VétSinou byva hudebni festival prehlidkou zaméfenou na urcity hudebni Zanr,
at’ uz to je rock, pop, klasickd hudba, metal nebo tieba country. Casto byvaji tyto
hudebni festivaly doplnény o zajimavé doprovodné akce. Prvnim zaznamenanym
festivalem vibec byly pravdépodobné Pythijské hry, které se odehraly v Delfach.
Dnes maji podobu hudebnich masovych akci pofddanych pod Sirym nebem (open air

festival) , trvajici Casto i n¢kolik dni.

Letni hudebni festivaly se konaji v Ceské republice jiz po desetileti. A piedeviim
v poslednich letech se staly nezastupitelnou soucasti kulturniho déni. Byvaji potfddany
na tradi¢nich i neobvyklych mistech a prolinaji se v nich nejriiznéjsi hudebni styly a

Zanry.

Historicky prvnim cCeskym festivalem, ktery se uskute¢nil na ¢eské pude, byl Trutnov
Open Air festival. Prvni ro¢nik probéhl jiz v roce 1987 a ptivodné se nazyval
,» Vychodocesky Woodstock*“.Vznikl totiZz na undergroundovych zédkladech. Po sérii
ilegdlnich koncertli a vystavich po riznych stodoldch a vesnickych hostincich byl
zékladni kdmen festivalu poloZen ve Starych Bukédch u Trutnova v fijnu 1984. Protoze
tu vSak tenkrat vladl tvrdy komunismus, koncert neskoncil dobfe. a za pomoci STB byl
rozehnan. Nasledovalo jesté n¢kolik ro¢niki, které potkal podobny osud, nez si festival
nasel své misto na ¢eské hudebni festivalové scéné a véhlasu se mu dostava dodnes. [8]

Na n¢j navazovalo v 90. letech velké mnoZstvi jinych hudebnich festivall, pfevdzné
zamefenych na  styl rock/pop, vité dobé nejposlouchanéj$im. S piibyvajicimi
stale vice hudebnich stylti. Hudebni festivaly dosdhly takové obliby, Ze je dnes najdeme

téméf po celé republice a stéle jich ptibyva.

V bieznu byla naptiiklad schvalena lokace pro 7. ro¢nik festivalu United Islands. Scény

rozmistény na Stieleckém ostrové, Kampé, Slovanském ostrové, Détském ostroveé a na



pilehlych nabieZich budou hostit pfes 100 kapel z 10 zemi svéta. Festival Ceské hrady
se snazi upoutat i moravské fanousky a spousti tak projekt Moravské hrady. Pokud se
stdle najde dost lidi, ktefi budou ochotni jezdit za hudbou a zaZitky tieba ptes celou
republiku, hudebni festivaly u nds budou mit dobrou budoucnost a porostou rychlym

tempem.

Cilem této prace bylo zhodnotit prostorové diferenciace festivali popularni hudby
v Ceské republice a prostorové diferenciace sponzorského zdzemi tdchto festivali.
Zptehlednit postupy vytvdfeni spoluprace mezi dvéma subjekty: sponzorem a

organizatorem hudebniho festivalu.
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2. TEORETICKY VSTUP A RESERSE LITERATURY

2.1. Teorie- reklama, propagace, marketing a sponzoring

Cinitelé rozvoje a rozmisténi cestovniho ruchu se podle Mariota z ekonomického i
geografického hlediska déli na: selektivni (stimulacni) faktory, lokaliza¢ni podminky a
realizacni podminky. Selektivni faktory, které chéape jako Cinitele, ktefi stimuluji vznik
cestovniho ruchu ve funkci poptavky, dale d€li na 2 podslozky, a to objektivni a
subjektivni faktory. Mezi subjektivni faktory fadi psychologické pohnutky, které maji
vliv na rozhodovéani obyvatel na jeho aktivni ucCasti na cestovnim ruchu a jeho
disledcich.

Dilezitou funkci zde disponuji reklama a propagace, které podle Hraly maji vliv na
vytvafeni mondénnosti a médnosti nékterych stiedisek a oblasti.

Z lokaliza¢nich faktori maji prioritni vyznam v tomto piipadé¢ Kulturni zafizeni,
kulturni a jiné akce. Dle Hraly totiz kulturni zafizeni tvoii soubor atraktivit
diferencovaného urceni a maji nezastupitelnou funkci i vyznam pro cestovni ruch.

Nejdtlezitéjsi realizatni podminkou je jednoznacné doprava. Obecné jsou tyto
podminky rozhodujici pro uskutecnéni riznych forem cestovniho ruchu. Umoziuji totiZ
oblasti cestovniho ruchu dosdhnout pomoci dopravy a vyuzit tak jejich potencial.
Doprava patii podle Hraly mezi zdkladni podminky realizace cestovniho ruchu.
Zajistuje totiZ styk mezi mistem vychozim a navstévovanou oblasti. Rozhoduje tak o
vyuzivani prostoru a v ramci hudebnich festivali se jevi jako klicovd sloZka pro
uskutecnéni cestovniho ruchu v dané oblasti.

Vyznam piitomnosti ubytovacich a stravovacich zafizeni se 1i§i dle rozdilnych typt
festivalii. U nékterych je tato sloZka zdsadni, u vétSiny letnich hudebnich festivali ale
dosahuje jen okrajového vyznamu.

Dle Maslowova rozdé€leni hierarchie potfeb cloveka se v rdmci hudebnich festivala
uplatiuji témeét vSechny. Jsou to potteby zmény prostredi, které podle néj souvisi
s potfebou zmény denniho rytmu a prostiedi, ve kterém se Clovék b&hem Zivota
standardné nachdzi; dédle pak potfeby zmény Zivotniho stylu a spole¢enskych konvenci,

jez souviseji se snahou ¢lovéka vymanit se ze zaZitého stereotypu. A v tomto pifipadé
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snad nejdulezitéjsi potieby komunikace a spolecenského kontaktu, souvisejici
s potfebou lidi seznamovat se, navazovat kontakty, vyménovat si zazitky a zkuSenosti.
Potieby pozndvani, souvisejici se vzdélavanim a touhou cloveéka piijimat nové

poznatky, se na hudebnich festivalech velkou mérou nepodile;ji.

Reklama, sponzoring a marketing jsou dileZitymi Ciniteli a pfedpoklady cestovniho
ruchu z hlediska vyvoje i jeho samotné existence. V poslednich letech jeSt¢ vyznam
téchto Ciniteld nabyl na dilezitosti. Samotny fakt, Ze podil slozky cestovniho ruchu
posledni dobou prudce vzristd, se tak pozitivné projevuje na kvalité nabizenych sluZeb.
V tomto piipad€é zde sehrava rozhodujici roli reklama, propagace a marketing Ci

sponzoring.

2.1.1. Reklama

Reklama je jakdkoliv placend forma masové (neosobni) komunikace realizovana
prostiednictvim médii (noviny, Casopisy, rozhlas, televize), reklamnich tabuli, letaka
v hromadné dopravé apod. Klade si za cil informovat co nejSirsi okruh spotiebiteli
s hlavnim dcelem ovlivnit jejich kupni chovéani. Hlavnim rysem reklamy je, Ze oslovuje
Siroké vrstvy obyvatelstva. Je vhodnd pro komunikaci omezeného mnozstvi informaci

velkému poctu osob. Piedevsim slouzi k upoutani pozornosti a vzbuzeni zajmu.

Slovo reklama pochdzi z latinského ,reklamare* (=znovu kficeti), coz odpovidalo
tehdejsi,,obchodni komunikaci®. .“ JiZ ddvno pfed nasim letopoctem se objevovaly
prvni pokusy o reklamu. Patfily sem zejména vyvésni Stity nebo vyvoldvani na trhu.
Meznikem vyvoje reklamy byl vyndlez knihtisku, vznikaly tak prvni plakaty a inzeraty,
pozdé&ji zacalo dochdzet k vydavani periodik a s tim pfiSel samoziejmé i vzestup
inzeratl. Ve dvacatém stoleti zménila reklama svoji formu vynalezenim elektronickych
médii. Konec dvacétého stoleti je poznamendn vznikem internetu jako dalSiho nosice

reklamnich sd€leni.

Reklamu lze rozd¢lit do tii skupin podle prvotniho cile sdéleni:

Informacni reklama se snazi vzbudit prvotni poptavku ¢i zdjem po vyrobku, sluzb¢,

organizaci, mySlence nebo osob¢.
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Presvédcovaci reklama ma za ukol rozvinout poptdvku po vyrobku nebo sluzbé;

patii sem také reklama srovndvaci a obrannd.

Pripominkovd reklama navazuje na piedchozi reklamni aktivity a pomadha

k zachovani pozice znacky, sluzby, organizace atd. SlouZzi k obnoveni uZivatelova

podvédomi o daném produktu.

Pti definovéni cila je tfeba dikladné zvézit cilovy segment naseho zboZi a motivaci

spotiebitelti , 5 zdkladnich otdzek zndmych jako Colleyho Sest M

e Merchandise (zboZzi) - V ¢em spociva piinos nabizeného produktu ?

e Markets (trhy) - Jaké zadkazniky ma reklama oslovit ?

e Motives (motivy) - Pro¢ by lidé méli produkt kupovat ?

e Messages (sdéleni) - Jaké informace jsou pro zdkaznika klicové ?

e Media (sdélovaci prosttedky) - Jakymi prostiedky maji byt zdkaznici osloveni ?

e Measurements (méteni) - Jakym zpusobem bude vysledek komunikace

vyhodnocen ? [2]

Reklama na hudebnich festivalech

Spravné zacilena reklama ovliviuje Siroké masy ve zvolenych segmentech. Hudebni
festivaly vyuZzivaji vSech nadlinkovych aktivit. Nejprve je ale pro n¢ zapotiebi nakoupit
medidlni prostor a Cas predevSim v tisku, na internetu a nemalou Cast tvoii také
rozhlasovéd reklama. Jedna se pfedevSim o hudebné (nebo piimo Zanrove€) zaméiend
média Ci jejich sekce.

Televizni reklama neni tolik vyuZivana. PredevS§im proto, Ze je pro poradatele cenové
nedostupnd. Pokud se reklama v televizi objevi, jedna se témét vZzdy o hudebné
zametené stanice. Patii sem téz outdoor reklama, ktera je hojné vyuzivéana. Jsou to
plakaty, letdky, citylight plochy nebo billboardy. N&ktefi promotéti vyuzivaji k
propagaci ilegdlnich venkovnich ploch (napft. elektrické rozvadéce). Jsou to predevSim
organizatofi hudebnich festivall, mezi jejichZ cilové skupiny patii lidé, kteti chtéji byt
plochu tak svym zplsobem pusobi stejnym dojmem a navic poradatel usetii za vyvésni
poplatky. Promotéfi také nechdvaji vyrobit dalsi reklamni pfedméty jako samolepky,

trika, odznaky nebo Cepice s festivalovymi motivy. Poté jsou distribuovany a
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rozmistovany na mista, kde se predpoklada (na zaklad¢ urcité zkusenosti nebo

marketingového vyzkumu) koncentrace zvolené cilové skupiny.

2.1.2.Propagace

Anglicky jazyk pouziva slova "promotion" k vyjadieni veskerych aktivit, kterymi se
snazi firma upoutat zdkaznikovu pozornost a presvédcit ho, Ze praveé jeho vyrobky by si
mél koupit. Vztahuje se jak na osobni ndvStévu obchodniho zéstupce v kancelafich
zdkaznika, tak na proddvéni prostfednictvim telefonu, zvefejiiovani reklam a inzerat
nebo rozdavani letackti v obchodnim stfedisku. V ¢eském jazyce takové slovo bohuZzel

nemame, a musime se potykat s kombinaci vyrazli propagace, reklama a inzerce.

Praktickou definici propagace je "jakdkoliv neosobni komunikace se zakaznikem".
Zahrnuje reklamu v televizi a radiu, inzerci v novinach a ¢asopisech, potisk reklamnich
predmétii, plakaty, letdcky, dopisni akce, vizitky... jakykoliv materidl, pomoci kterého

se snazi firma proddvat vyrobky a sluzby.

Efektivni propagace je zaloZena na jednoduchém porozuméni zédkaznikovym potiebam

a zajmum. Prvky, ze kterych se potom vlastni propagacni kampan sklada, jsou :

1. Kontaktovat vhodného ¢lovéka- prvni a nejdilezitéjsi zdsadou tspéSné propagace

je nabidnout vyrobek nebo sluzbu lidem, ktefi maji vSechny ptedpoklady k jeho
koupi - tzn. potencionalnim zakaznikim

2. Piipravit vhodnou nabidku- druhym komponentem uspé&Sné propagace je vytvoreni

takové nabidky, kterd zcela zapada do oblasti zajmd, které zdkaznik ma

3. Nabidku vhodné prezentovat- tieti a posledni prvek, ktery rozhodne, jestli vase

propagace bude uspésnd ¢i ne, je vzhled, grafickd dprava a profesiondlni
zpracovani vas$i nabidky - tedy prezentace. Jednoduchou zménou v textu, pouZitim
obrazku nebo poziddnim zdkaznika o vyplnéni kuponu se mulze zvySit Ucinnost

propagace. (efs-net)
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Efektivni propagace je zaloZzena na jednoduchém porozumeéni zdkaznikovym potiebdm a

zajmum. Prvky, ze kterych se potom vlastni propagacni kampan skladé, jsou :

Do propagace se fadi vSechny aktivity umoziujici tvorbu propagacni kampané. Tedy reklama,
Direct marketing, podpora prodeje a Public Relations.

(na zéklad¢ urcité zkusenosti nebo marketingového vyzkumu) koncentrace zvolené
cilové skupiny.

Direct marketing- chdpeme jako komunikaci, , kterd buduje pifimy vztah mezi firmou a jejimi

zékazniky. Pii potfddani hudebnich festivall se vyuZziva jen ztidka. Piedevsim u festivall, které
se nepotadaji prvné, protoZe k témto aktivitim je zapotiebi vytvofit urcity databazovy systém,

z né¢hoZz teprve lze Cerpat potfebnd data. Vyuziva se pfedevsim Direct mailing, ktery pribézné

informuje potencidlniho zdkaznika o pribchu piiprav festivalu. Data s kontakty se ziskavaji
predevsim pres festivalové webové stranky, kde jejich navstévnik po registraci souhlasi se
zasilanim téchto informaci. U n¢kterych typt festivali se zasilaji sponzortim ¢i vyznamnym
hostiim pozvénky na dal$i spolecenské akce nebo rauty, které festival

doprovézeji.

Podpora prodeje- tesi dil¢i problémy komunikace a proto je pro ni typické, Ze se ji pouziva

prevazné pro kratké obdobi.. S podporou prodeje jsou spojeny predevsim aktivity, které pracuji
s cenovou politikou. Nejvice se vyuziva prace s cenou v oblasti predprodeje vstupenek, jejichZ
hodnota se dé€li hned do nékolika cenovych fazi. Od prvni nabidky ke koupi se s bliZici dobou
konéni festivalu ceny vstupenek zvedaji. V misté konani je pak vstupenka nejdrazsi. Nejde jen
o motivaci ke koupi — jak jiZ bylo zminéno, diky pfedprodeji ma potadatel v jeho prabchu
piiblizny odhad navstévnosti, a miiZe tak 1épe pfizplisobit své ndklady potfebam a kapacité
festivalu, miiZe predem utrZzenych penéz vyuZzit jako ndkladi a lze se také timto zpiisobem pfi
nepiizni pocasi vyhnout krachu festivalu. Z praxe je zndmo, Ze je prumérn¢ polovina vstupenek
proddna v piedprodeji a polovina na misté. Zalezi to ovSem vzdy na typu festivalu a cilové
skupin¢é. Kromé cenovych rozdilli u vstupenek se potddaji rizné soutéze o volné vstupy. Pro
tyto se vyuzivd piedevSim festivalovych webovych stranek. Potadatel také poskytuje volné

listky médiim. V riznych poradech se pak o tyto vstupenky soutéZi a pfi zmince o soutéZni

cen¢ a divacké aktivité se tim o festivalu vytvaii pozadované povédomi. [5]

Trzni komunikace, neboli propagace, vyuziva dvou zdkladnich strategii:
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o Strategie tlaku - Podnik se snazi produkt ,,protlacit” ptes distribu¢ni kandly ke
kone¢nému spotiebiteli, stavi hlavné na osobnim prodeji a akcich na podporu prodeje.

e Strategie tahu - Je zaloZena na snaze prodavajiciho stimulovat poptavku konecného
spottebitele (opird se tedy predevSim o reklamu), ktery pak vyvine tlak na distribu¢ni

cestu.

2.1.3. Marketing

S pojmem marketing se dnes jizZ béZn¢ setkdime v hromadnych sdélovacich prosttedcich i
b&7ném hovoru. Co marketing vyjadiuje vSak Siroké vefejnosti zcela jasné neni . Ceské
ekvivalenty jako prodej nebo reklama nevystihuji dostate¢né komplexni pojeti strategie a

ndstroju, které marketing predstavuje.

Definic pojmu marketing najdeme n€kolik a ujasnit si jeho vyznam je pomérn¢ nelehky ukol.
Lze jej totiz chdpat chapat n€kolika zpusoby: bud'to obecnéji, jako filosofii fizeni podniku
orientovanou na trh, nebo konkrétnéeji, zde vyjadienym systémem funkci: napt. vyrobkova a
komunikac¢ni politika. V odborné literatuie se setkdme s riznymi vyklady tohoto pojmu, nebot’
jednotlivi autofi nahliZeji na problematiku marketingu z rGzného tuhlu. Definice uzndvana

Americkou marketingovou asociaci zni:

“Marketing je procesem pldnovdni a provddeni koncepce, tvorby cen, propagace a distribuce
myslenek, zboZi a sluZeb s cilem vytvdret smény, kterd uspokoji poZadavky jednotlivcii i

organizaci.” [1]
Zajimava je také definice Jaroslava Svétlika, autora knihy Marketing, cesta k trhu:

“Marketing je proces Fizeni, jehoZ vysledkem je pozndni, predviddni, ovliviiovdani a v konecné
fdzi uspokojeni potreb a prdni zdkaznika efektivnim a vyhodnym zpiisobem zajistujicim splnéni

cilii organizace.”

Kotlerovu definici, jeZ za zdkladni ideu managementu povazuje marketing, mizeme chdipat
jako teoretické vychodisko k marketingové podnikatelské koncepci, kterd v souCasné dobé
pfedstavuje posledni vyvojovy stupenn piistupu k fizeni podniku. Vedle marketingového
pristupu vSak existuji i jiné podnikatelské koncepce, jejichz formovani je do zna¢né miry

vysledkem historického vyvoje. [5]
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Marketing je uplatiovan v kazdé zemi s rozvinutym trZznim hospodafstvim, kde je nadbytek
zboZi. Vyroba, i kdyZ to zni paradoxné , sama o sob& nevytvéii bohatstvi zemé&. Bohatstvi
pochdzi az z prodeje zboZzi, nikoli z jeho pouhé vyroby. Proto také zvySovani produktivity
prace musi byt soubézn¢ doprovdzeno zvySovanim spotieby. Ke stimulovani poptavky slouzi

celd fada marketingovych nastrojt.

V soucasné dob¢ se muzeme setkat s celou fadou dalSich definic marketingu. Pro vSechny je
spolecnym vychozim bodem ndzor, Ze marketing je nedilnd soucdst fizeni organizaci a je
nastrojem, ktery umoznuje sladit zdjmy spotiebitele na jedné stran¢ a zdjmy vyrobcii a
poskytovatell sluZeb na strané druhé. Pfitom zdjmy obou skupin jsou patrné na prvni pohled.
Pro organizace piisobici na trhu je cilem maximalizace zisku a ziskdni stdle vyznamnéjsiho
podilu na trhu. Cilem zdkaznikl je ziskdavat prostiednictvim trhu co nejkvalitnéjsi sluzby a

vyrobky za pokudmozno nejvyhodné&;jsi ceny.[1]

Marketing je uplatiovan v kazdé zemi s rozvinutym trZznim hospodafstvim, kde je nadbytek
zbozi. Vyroba, i kdyZ to zni paradoxn¢ , sama o sob¢ nevytvaii bohatstvi zem¢&. Bohatstvi
pochdzi az z prodeje zboZzi, nikoli z jeho pouhé vyroby. Proto také zvySovani produktivity
prace musi byt soubéZné doprovazeno zvySovéanim spotieby. Ke stimulovani poptavky slouzi

celd fada marketingovych ndstrojt.

V soucasné dob¢ se muzeme setkat s celou fadou dalSich definic marketingu. Pro vSechny je
spoleénym vychozim bodem ndzor, Ze marketing je nedilnd soucdst fizeni organizaci a je
nastrojem, ktery umoznuje sladit zdjmy spotiebitele na jedné stran¢ a zdjmy vyrobcii a
poskytovatelll sluzeb na stran¢ druhé. Pfitom zdjmy obou skupin jsou patrné na prvni pohled.
Pro organizace piisobici na trhu je cilem maximalizace zisku a ziskdni stdle vyznamnéjsiho

podilu na trhu. Cilem zdkaznikl je ziskdvat prostfednictvim trhu co nejkvalitnéjsi sluzby a

vyrobky za pokudmozno nejvyhodnéj$i ceny. [1] Z dalSich podstatnych rysti marketingu

vvvvvv

¢ je aplikovan ve vSech oborech lidské Cinnosti, slouzi pro odvétvi vyroby i sluzeb,
pronikl do oblasti Skolstvi, kultury a vzdélavani
® neustdle se vyviji, pfiCemz prostifednictvim trhu dochazi k priabéZnému prehodnocovani

a hledani novych strategii
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¢ marketing nemiiZeme zuZovat pouze na propagaci, nebo dokonce pouze na reklamu.

Marketing vytvafi celou fadu néstrojii a teprve jejich komplexni vyuzivani umoziiuje

organizacim uspésSné se uplatnit na trhu

Marketingovy komunikac¢ni mix

Marketingovy mix je souborem taktickych marketingovych néstrojii — vyrobkové, cenové,
distribuéni a komunikacni politiky, které firmé umoznuji upravit nabidku podle pfani
zékaznikd na cilovém trhu.1

Marketingovy mix se sklada ze vSech aktivit, které firma vyviji, aby vzbudila po vyrobku
poptavku. Lze je utfidit do ¢tyi skupin proménnych, které jsou znamy jako ,,Ctyii P (4P):
vyrobek (product), cena (price), distribuce (place) a komunikac¢ni politika (promotion).
Ctyﬁ hlavni oblasti, neboli 4P, tvoii zdkladni, neboli klasickou podobu marketingového mixu.

v v

Kromé toho se vSak muZeme Casto setkat také s rozsifenym marketingovym mixem. Jednak

néktefi autofi, zfejme v zdjmu podtrZeni jejtho vyznamu

zahrnuji n¢kterou z dil¢ich slozek jako samostatnou dalsi ¢ast marketingovém mixu.
Kupfikladu se to stava u sluzeb, kde byva paté P vénovéano lidem (people), vlastnim
zaméstnanclim organizace.

Kotler rozsifil v polovin€ 80. let marketingovy mix v souvislosti se zavedenim pojmu
megamarketing upozorfujicim na politické stranky marketingového prostfedi hned o dvé
dalsi P — prvni oznacuje politickou moc (political power) a druhé formovani vefejného
minéni (public opinion formation).2 Dalsi varianty potom piedstavuji specifické podoby,
napfiklad socidlniho marketingu, kde se pfidavaji hned tfi dalsi ,,P* a to personal,

prezentace a proces.

2.1.4. Sponzoring

Podle definice Zakona 40/1995 Sb. o regulaci reklamy a o zméné a doplnéni zdkona ¢.
468/1991 Sb. § 1 se Sponzorovanim rozumi piispévek poskytnuty s cilem podporovat vyrobu
nebo prodej zboZi, poskytovani sluZzeb nebo jiné vykony sponzora. Sponzorem se rozumi
pravnicka nebo fyzickd osoba, ktera takovy piispévek k tomuto tcelu poskytne.

Sponzoring je jedna z hodnot, kterd pfindsi zviditelnéni firmy a dokladd jeji vyznam a
UspcSnost, zvySuje image a zndmost znacky. Sponzoring neodmysliteln€¢ patii k moderni

spolec¢nosti a podniky, jejichzZ jména jsou spojovany s vyznamnymi kulturnimi, sportovnimi a
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humanitarnimi akcemi, jej zatazuji do oblasti firemni komunikace na stejn¢ vyznamné misto

jako stoji napiiklad reklama [2]

Sponzoring v nasem pojeti, tedy vkladani financnich prostfedkii do urcité oblasti s cilem
podpofit jednak dobrou véc, jednak svou znacku (a ndsledné¢ zvySit odbyt), je doménou
produktti spotiebniho zboZi. Sponzoring vnimdme jako investovdni finan¢nich prostfedkll do
aktivit, jejichz potencidl Ize dile komeréné vyuZzit. V odborné literatufe nalezneme mnoho

definic sponzoringu:

,Komunikacni technika umoznujici koupit ¢i finan¢né€ podpofit ur¢itou udélost, potad,
publikaci a rizna dila tak, Ze organizace ziska pfilezitost prezentovat svou obchodni znacku,
nazev, ¢i reklamni sdéleni. Sponzor dava k dispozici finan¢ni ¢astku nebo vécné prostiedky a
za to dostava protisluzbu, kterd mu poméha k dosaZeni marketingovych cili.*

,Cilend spoluprice — sponzorovany dostidvd smluvné sjednané penézni platby, vécnd
vénovani ¢i sluzby a poskytuje protisluzby. Vysledkem je zvysSeni zndmosti podniku a
znacky a celkové zlepsSeni image.

Prostfedi hudebnich festivalt je ptedevsim oblasti kulturn{ a jak je zndmo, v této sféte je
penéz vzdy nedostatek. V tomto pifipadé je jedno, zda se jednd o oblast komercni c¢i
nekomer¢ni.

Dnesni honoréafe umélct a dalsi ndklady jsou totiz takové, Ze poradatel se bez financni

podpory prosté neobejde.

Partneri festivalu

Jistd vyhoda nekomerc¢nich festivalll je v tom, Ze maji vetsi Sanci ziskat pro sebe sponzora.
Dnes uZ spoustu spole¢nosti razi cestu spolecenské zodpovédnosti a tyto firmy védi, Ze

budou v ocich vefejnosti vinimany pozitivnéji. U komercni festivalll to pak zavisi na obratnosti
promotéra, ktery musi umét presveédcit spolecnost, Ze prave jeho festival je tou spravnou
volbou, jak pomoci kultuie a predevs§im jak pomoci sponzorovi. Je tfeba si vSak uvédomit,

Ze sponzoring je predevsim obchod, ktery musi pfinést uZitek nejen stran¢ pfijimajici,

ale také davajici.. Na mist€ je pak osloveni partnera festivalu. Tento sponzor-partner

sleduje kromé spoleCenské odpovédnosti urcité své komunikacni cile, kterych hodla
sponzorovanim konkrétniho festivalu dosdhnout. Sponzor musi mit moZnost se diikladné
sezndmit s projektem, na ktery by mél financné prispivat, a srovnat jej se svou vlastni strategii

sponzoringu. Posoudit, zda-li sponzoring prislusné akce oslovi Zddouci cilovou skupinu,
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odpovidd firemnim komunikacnim prioritam a cilum, zda-li bude mit ndvaznost na zbyvajict
komunikacni aktivity atd. . [6]

Souhlasi-li jeho cile souhlasi s jeho strategii, mize se sponzor zdvazné¢ rozhodnou pro
poskytnuti

daru. Obecné jde spolecnostem pii sponzorovani piedev§im o zvySeni image a

s tim spojenym vysS§im prodejem svého produktu ¢i sluzby. Sponzorovi se mnohdy investovana
Castka vicendsobné vrati v podobé¢ zvyseni prodeje svych produktt ¢i sluzeb, které

mad v radmci sponzoringu moznost prezentovat. Jeho cilem je, aby byl na festivalu co
nejviditelnéji prezentovan. PfedevSim tedy jeho jméno s logem nebo piimo produkt.

Sponzory hudebnich festivalii byvaji vétSinou prodejci alkoholickych a nealkoholickych
napoju. Nejcastéji proto, Ze nejvice festivalli byva hudebné zaméteno na takové hudebni

zéanry, kde se schazeji predevsim mladi lidé. Jen spolecnost Plzenisky Prazdroj sponzoruje

na desitky festivalti pod svymi znackami (United Islands of Prague - Pilsner Urquell, Be
natskd noc Made in Gambrinus, Zahrada - Velkopopovicky Kozel, Colours of Ostrava -
Radegast, Hip Hop Camp - Gambrinus, Summer of Love - Frisco, Pilsner Urquell, Mohelnicky
dostavnik - Velkopopovicky Kozel, Tii Sestry - Gambrinus tour atd.

Spolecnosti produkujici ndpoje ptisly v poslednich letech s trendem potadat hudebni festivaly
nejen pod vlastni znackou, ale i zaStitou. Produkéni a technické zdleZitosti zajist'uji na

téchto festivalech agentury k tomu vytvofené a ndpojova spolecnost si zajiSt'uje hlavné
vstupné (oproti konkurenci podstatné nizsi), bary a samoziejmé propagaci své znacky a

ndpoji v propagacni kampani a také uvnitt festivalu. Piikladem je festival Coca-cola
Soundwave nebo letos uz 4. rocnik dnes uz velmi tspésSného festivalu Semtex Culture. (14)
Existuji festivaly pro vékové starsi navstévniky, predevsim festivaly vaZné hudby jejichz
sponzory byvaji nadnarodni spole¢nosti budujici si image, ¢asto banky.

V praxi oslovuji promotéfi potencidlni sponzory (zkousi jakékoliv nebo dle ptedpokladanych
spole¢nych cilovych skupin sponzora a festivalu) s jasnou ,,protinabidkou* za poskytnuti
sponzorského daru. Tyto nabidky plnéni maji promotéii rozd€leny dle vyse poskytnutého

daru a zahrnuji v kazdém ,,typu* sponzorstvi své specifika plnéni. Napft. ,,Generalni

sponzor daruje minimaln¢ 1. mil. K¢ a za to mu budou poskytnuty plochy na pédiich

festivalu a jeho loga se ocitnou na vSech propagacnich prostiedcich. Oficidlné jsou

znamy tyto sponzorské posty: Generdlni sponzor, hlavni sponzor, oficidlni sponzor (zahrnuje
také typy jako oficidlni automobil, hotel) a sponzor. Nékteré firmy ale odmitaji poskytnout

finan¢ni dar a daruji rad¢ji svlij produkt (jedna se pak o barter), ktery pak organizatofi
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na festivalu prodaji. Jedna se pfevazn¢ o jiz zminéné ndpoje. Navstévnikiim je pak

produkt piimo prodadvan a to je pro sponzora nejlepsi reklama.

Kromé toho si sponzofi hlidaji, aby ve svém oboru neméli na tomtéz festivalu konkuren¢niho
sponzora. Tyto pozadavky si samoziejmé zakotvi do smlouvy s organizatory.

Problém casto nastava, kdyz se chce festival prezentovat v médiich (napft. v rddiovych spotech)
zaroven se svymi sponzory. Nékterd média to vnimaji jako skrytou reklamu a ¢asto

tyto sponzory zakazuji prezentovat. Ona to v podstaté skytd reklama je a promotéfi Casto
slibuji sponzorovi jeho prezentaci v téchto médiich. V mnoha ptipadech se jim ho do nich

ale ,,protlacit* nepodaii.

Dotace

Poskytnuti finan¢niho piispévku od statnich instituci se tykd piedevSim nekomerc¢nich
festivali.Komer¢ni festivaly maji Sanci dosdhnout na dotaci vétSinou tehdy, kdyz uzce
spolupracuji napt. s méstem, kde se akce kond. Je to pochopitelné, protoze stat prece nebude
podporovat pofadajici agenturu, jejimZ hlavnim cilem je zisk z festivalu.

Dotace poskytuji instituce, pod jejiZ zastitou se pak festival kond. Jsou to predevS§im zminéna
meésta, dale kraje, ministerstva kultury a rizné statni fondy. O ,,nadndrodni* dotaci

pak miizou v Ceské republice poZddat organizatofi u Evropské unie. Na viechny dotace od
vySe zminénych instituci existuji konkrétni postupy Zadosti o piispévek V piipadech, kdy

je poradatelem organizace ztizend ptimo méstem, krajem ¢i ministerstvem, je pak dosazeni
piispévku mnohem snazsi.

Produkt

Produkt mtize byt hmotny vyrobek,nebo sluzba. Festival se d4 chapat jako placena sluzba
zékaznikovi, kterd poskytuje predevsim zabavu v podobé hudebni i svételné produkce a
urcité atmosféry. Tato sluzba miiZe byt nabizena ve formé ptedprodejni vstupenky

v mistech k tomu urcenych, nebo vstupenky na misté konani. Potencidlni navstévnici se
rozhoduji, na ktery festival jit nejen z hlediska image ¢i kvality produkce festivalu, ale

také se zajimaji, co vyhodného na tom ¢i onom festivalu ziskaji oproti konkurenci. DneSnimu
navstévnikovi pouze dobra hudba nestaci, proto potadatelé doplnuji festivaly o vSelijaké
doprovodné programy v podobé& zabavnich atrakci, jako bungee jumping, horolezecka

sténa, exhibice na U- rampé apod. nebo v konzervativnéj$Sim duchu jsou na festivalech

k vidéni vystavy obrazii, soch apod.

Pokud se jednd o pfedprodejni vstupenku, musi organizatofi ve svém vlastnim zdjmu zajistit,

aby tato vstupenka byla zdkaznikovi dostatecné dostupna. ,, Distribuci lze charakterizovat
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Jjako souhrn vsech clanku distribucniho retézce a cinnosti, které jsou nezbytné k tomu,

aby se produkt dostal od jeho vyrobce, autora, tviirce, ke spotrebiteli, zdkaznikovi, nebot
teprve potom je moZno ocekdvat, Ze se realizuje a prinese urcity prospech. [6]

Promotéfi zajistuji predprodej vstupenek predevsim prostfednictvim internetu. Existuje
hned né¢kolik spolecnosti, které se nabidkou predprodeje vstupenek zivi (Ticketpro.cz).

Dale pak mohou vyuZit pro distribuci vstupenek informaéni centra mést a obchodi

s hudebnimi nosic¢i nebo néstroji. Tyto subjekty si pak za zprostiedkovani prodeje listkil
vezmou urcity procentuelni podil z ceny. Jeho vySe zdlezi na konkrétni dohodé¢ mezi
organizatorem

a zprostfedkovatelem prodeje. Nekteré festivaly vyuzivaji vlastni pfedprodejni

systém (vétSinou na strdnkdch festivalu), avSak ve vétSin€ piipadech je , pfedevSim

z finan¢niho hlediska, vyhodnéj$i moznost prvni.

Samotné misto kondni ma vzdy sv4 specifika. Festivaly se konaji pfedevSim na otevienych
oplocenych loukdach, na hradech, ve sportovnich aredlech nebo ve vyznamnych (Casto
historickych)

objektech. Pii rozhodovavani o tom, kde by se m¢l festival konat, hraje roli predevs§im
dostupnost onoho mista, ndvaznost na infrastrukturu, moznost parkovani, blizkost
kyvadlové dopravy, tradice onoho mista (jestli uZ se tam néco konalo a lidé jsou zvykli

tam chodit), atd. N&které festivaly jsou na svém misté dokonce zavislé, protoZe jejich

image je s mistem neodd¢litelné spjata a zména lokality by festival minimalné odklonila od
prvotni filozofie, ne-li zlikvidovala (napt. Prazské jaro, Vizovické Trnkobrani). Na druhou
stranu nckteré festivaly ,,prezivaji* zménu prostiedi bez jakékoliv t4jmy (Czechtek). Zalezi
to pfedevsSim na historii a hlavni filozofii konkrétniho festivalu a na cilové skupiné, jestli je
nebo neni schopna se flexibiln¢ piizptsobit.

Cena

Propocteni ceny ve v této oblasti sloZitou zédleZitosti. Organizitofi musi brét zietel na mnoho
vlivi, které cenu ovliviiuji. Pfi opakovaném festivalu ma potadatel ze zkuSenosti urcity
predpoklad navstévnosti a dle toho také tvoii cely rozpocet festivalu. Pti potfddani prvniho
ro¢niku musi byt organizitor velmi opatrny. Mnohdy zélezi vice na zkuSenostech, nez na
marketingovych teoriich, pfedevsim proto, Ze hlavim ldkadlem festivalu jsou piece jen
hudebnici a kazdy z nich m4 vybudovanou urcitou image, kazdy 1ak4 urcity pocet potencialnich
navstévnikl. Poradatel pak musi umét odhadnout, kolik navstévnikii na jeho produkci

piijde. Lze namitnout, Ze toto nezdleZi pouze na produkci, ale také na dobré propagaci,
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misté a ,,benefitech®, které jsou navstévnikovi nabidnuty.
Konecna castka jednoho listku by méla byt schopna s ohledem na rozsah produktu (kvalitu
ucinkujicich, doprovodné programy, atd.) konkurence v porovnani s obdobnymi cenami
festivalovych vstupenek.
Existuje mnoho zptisobt stanoveni ceny, které se vyuzivaji s ohledem na charakter podniku
(festivalu) a trZni situaci, nicmén¢ tato prace se oblasti ceny nezabyva. Je ale nutno
zminit, Ze festivaly vyuZzivaji pfedprodejnich vstupenek. Zdkaznik si koupi pfedprodejni
vstupenku predevsim proto, Ze je podstatné levnéjsi, prestoze riskuje napt. u open air festivalu
nepfizen pocasi a to je také jeden z divodi pfedprodeje. Pofadatel se timto v podstaté
jisti. Dal§im diivodem je, Ze diky financim utrZenym za ptedprodej miiZe organizator pokryt
¢ast nakladi festivalu.
V praxi se ¢asto proddvaji predprodejni vstupenky v jedné az péti ,,vinach®, zejména podle
velikosti festivalu. Na velkych festivalech zac¢ind prvni pfedprodej uz cca 6 mésict pied
akci, asto v tu dobu ani nejsou zvetfejnéna jména ucinkujicich. Lidé prosté véfi, Ze pod tou
konkrétni znaCkou se skryva kvalita dobré hudebni produkce a perfektni organizace (piikladem
je pardubicky festival Summer of Love, tento rok 11 ro¢nik.). V této fazi maze byt
cena vstupenky dokonce polovicni neZ cena na mist¢ kondni. Informace o téchto
piedprodejnich
fazich se stdvaji soucasti reklamni kampan€. Objevuji se tedy na festivalovych
webovych strankach, plakatech, letacich i v PR dokumentech.
Direct marketing
Lze ho chdpat jako komunikaci, kterd buduje pfimy vztah mezi firmou a jejimi zdkazniky.
Vytvoreni pozitivniho a dlouhodobého vztahu €i vyzva pro rychlou reakci zdkaznika, to jsou
dva hlavni cile direct marketingu.(podnikatel-net)

Pfi pofadani hudebnich festivall se vyuziva jen ziidka. Pfedevsim u festivald, které se
neporadaji prvné, protoZe k témto aktivitim je zapotiebi vytvofit urity databdzovy systém,
z n¢hoz teprve lze Cerpat potfebna data. Vyuziva se pfedev§im Direct mailing, ktery
prubézné informuje potencidlniho zdkaznika o pritbéhu piiprav festivalu. Data s kontakty
se ziskdvaji prfedevsim ptes festivalové webové stranky, kde jejich ndvstévnik po registraci
souhlasi se zasilanim téchto informaci. U nékterych typi festivall se zasilaji sponzoram
¢i vyznamnym hostim pozvanky na dalsi spolecenské akce nebo rauty, které festival

doprovézeji.
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Podpora prodeje

Podpora prodeje zpravidla tesi dil¢i problémy komunikace a proto je pro ni typické, Ze se

ji pouziva prevazné po kratké obdobi. S podporou prodeje jsou spojeny piedevSim aktivity,
které pracuji s cenovou politikou. Nejvice se vyuziva prace s cenou v oblasti predprodeje
vstupenek, jejichZ hodnota se d€li hned do nékolika cenovych fazi. Od prvni nabidky ke
koupi se s blizici dobou konani festivalu ceny vstupenek zvedaji. V misté konéni je pak
vstupenka nejdrazsi. Nejde jen o motivaci ke koupi — jak jiz bylo zminéno, diky pfedprode;ji
ma poradatel v jeho pribéhu piiblizny odhad navstévnosti, a mize tak Iépe prizplisobit

své néklady potfebam a kapacit¢ festivalu, mize predem utrZenych penéz vyuzit jako ndklada
a lze se také timto zpiisobem pti nepiizni pocasi vyhnout krachu festivalu. Z praxe je

znamo, Ze je prumérné polovina vstupenek proddna v predprodeji a polovina na miste. ZaleZi
to ovSem vZdy na typu festivalu a cilové skupiné.

Kromé cenovych rozdilii u vstupenek se potadaji rizné soutéze o volné vstupy. Pro tyto se
vyuziva predevsim festivalovych webovych stranek. Poradatel také poskytuje volné listky
médiim. V riznych potadech se pak o tyto vstupenky soutézi a pti zmince o soutézni cené

a divacké aktivité se tim o festivalu vytvaii poZadované povédomi.

Pti potadanich velkych festivall se v poslednich letech zac¢ind vyuZivat k podpofe prodeje
tzv. Warm up party, tedy jakychsi ,,zahfivaci akci, které se konaji n€kolik tydnd az dnti

pfed samotnym festivalem. Takovd warm up akce neni z hlediska marketingu nijak zvI4st¢
zajistovéna. Je pouze prezentovana na festivalovych webovych strankach nebo je propagovana
samostatnymi plakaty, na kterych jsou zékladni informace o samotném festivalu.

V misté konani je pak vedena masivni kampaii. Casto se spojuji predprodeje na festival

s predprodejem na warm up akce a tyto se pak stavaji soucdsti vstupenky na festival, coz
zékaznikovi pifinadsi vyhodu. Nelze opomenout after party (zakoncovani akce) konané
bezprostfedné po festivalu, které jsou Casto v cené vstupenky.

Public relations

., Public Relations je neosobni forma komunikace, jejimz cilem je splnéni cilii organizace
vyvoldnim kladnych postojii verejnosti.

Touto formou komunikace se prubézn¢ oslovuji média vybrand na zakladé podobnosti jejich
cilovych skupin a cilovych skupin festivalu. Slouzi k podrobnému informovani potencidlnich
navstévnikll v podobé ¢lanki o festivalu, jeho tcinkujicich, o festivalovém zazemi

a nabizenych sluzbach (zména vizdze na misté, tetovaci salon, ¢ajovna apod.).

Patii sem i press (media) relations. Slovnik cizich slov je definuje jako ,, vztahy s médii,
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tiskem a prezentaci informaci o spolecnosti v pozitivnim svétle. “ (http://slovnik-cizichslov.
abz.cz)

Cilem tedy je, aby byl pohled médii na festival, jak uvadi slovnik, byl pozitivni, proto je
snahou organizétort, aby se pfed médii prezentovali v tom nejlepSim svétle, a proto se

s nimi snazi udrZzovat pokud mozno ptatelské vztahy.

Radi se sem tiskové konference a briefingy, které byvaji spi$e vyjimkou, respektive konaji
se jen u specifickych festivalil (festivaly klasické hudby, velké koncerty apod.), kam jsou
zvani novinafi, ktefi jsou informovéni o prubéhu piiprav festivalu. VEtsi festivaly buduji
na misté kondni tzv. press rooms, tedy mista, kde probihaji rozhovory se zahrani¢nimi i
domacimi ucinkujicimi.

Poradatelé také rozesilaji do redakci médii pozvanky na festival s moZnosti akreditace na
misté spolu s jiz zminénymi PR ¢lanky a letdky v elektronické (pro umisténi do tisku ¢i na
web) a tiskové podobé. Kromé toho daruji promotéfi do médii do soutézi volné listky nebo
ruzné dérky, které ziskali od sponzort. To uZ je ale spiSe soucdsti podpory prodeje.
Corporate image

Obsahem corparate image je corporate identity, communication, design a product.

Z marketingové terminologie pieloZzeno jako jednota komunikace, identity, designu a
jednotného ztvarnéni produkti.

Kazdy festival by se mél snaZit o zachovani této jednoty, nebot’ je dileZité se zdkazniky
komunikovat komplexni formou, aby s prvnim navdazanim komunikace poznali, Ze se jedna
prave o ten konkrétni festival. Tato jednota, také velice usnadiiuje samotnou komunikaci.
Kdyz je napf. plakdt tvoren po léta v jednotném, avSak vzdy origindlnim ztvarnéni, lidé si
ho Casto zapamatuji a pak uz konkrétni festival poznaji na prvni pohled.

Zkracen¢ feCeno je corporate identity v prvni fad¢ jednota spolecného smysleni organizatora
o vlastnim smyslu festivalu a o jeho cilech. Je to ale také jednota predevsim vizudlniho
vzhledu od tiskovin pies ztvarnéni logotypu po osobni vystupovani promotérd. Je

v ném tedy zahrnuta jednotna komunikace 1 vizualizace.

V oblasti festivalil se jedna piedevsim o corporate design propagace, jelikoz festival jako
produkt je v podstaté sluzba. Cela reklamni kampan by méla byt vedena s ohledem na jednotny
vizudlni styl pfedevsim tiskovin, které jsou v tomto odvétvi asi nejvice vyuzivany.
Ptikladem jednotného stylu jsou kampané tane¢niho festivalu Summer of Love, kde je jiz
1éta hlavnim motivem propagacnich materidld slunecnice v nejorigindlnéjSich variantich.

Propagacni plakaty festivalu Summer of love (z leva pro roky 2000 /01 /04 / 07)
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Miru jednoty samotného produktu miiZe navstévnik posoudit aZ na misté konani, protoze
produkt jako takovy je samotny festival. Tady je dulezity vzhled vSech pddii, ktery by m¢l

byt ve stejném nebo podobném vizudlnim stylu, avSak praxe byv4 jina. Festivaly mivaji
mnohdy naopak vzhled cirkusovych predstaveni, kdy je kazdé podium ,,oblepeno*
sponzorskymi bannery, ¢asto samotna stage (pédium) byva zaptijcena od sponzora, takze je i
bez dalSich bannerti jednou velkou propagacni zdleZitosti. ZaleZi pak na samotnych
promotérech, do jaké miry udrzuji svou identitu a do jaké nechaji prostor sponzortim.

Jednotou komunikace je mysleno predevsim slusné vystupovani pfed partnery, externimi
dodavateli apod. To je samoziejmé na misté. Podstatou corporate communication je vSak
piedevsim to, aby zastupujici ¢len organizac¢niho tymu svou potddajici agenturu nijak nehan¢l

a naopak zastaval jeji stanoviska.

Vsechny vyse uvedené Casti jednoty davaji jednotnou image festivalu. ,, Image muZeme
definovat jako "souhrn predstav, postoju, ndzori a zkusenosti lidi ve vztahu k urcitému

objektu, napr. podniku, vyrobku, znacce, politické strané, osobnosti atd. pro image je také
duleZité to, Ze pres urcité rysy stability a trvalosti ji lze ovlivnit."

Do image ale patii i publicita a ta je ovlivnitelna jen z¢4sti. Jsou to ndzory predevsim médii

na festival, které pak ovliviiuji minéni vefejnosti. Proto je tvorba dobré image festivalu

dlouhodobou zaleZitosti a zahrnuje v sobé spoustu prace na vSech jejich slozkach.[8]

2.2 RESERSE LITERATURY

Jen velmi malo kniZnich zdrojii se zabyva problematikou festivalii populdrni hudby v Ceské
republice. Oporou pro teoretickou ¢4st mi byly prace od V.Hraly, ¢4ste¢né i od M. Haldse a M.
Certika a kol. AvSak aktudlni otizky, tykajici se konkrétn&jsi problematiky festivalii nejsou

sz vz

v kniZnich zdrojich ani nastinény, proto jsem z velké ¢asti musela vyuZit internetovych zdrojt.

3. METODIKA PRACE

Vétsina této bakalaiské prace ma charakter reSerSné- kompilacni. Tato prace vytvofena

v programech MS Word a Microsoft Excel.
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4. PROSTOROVA DIFERENCIACE

Hlavnich c¢initeli, které ovliviiuji rozmisténi hudebnich festivald, je celd fada. Podle serveru
www. strategie.cz jsou to predevSim dlouholetd tradice, vhodna poloha a hudebni hvézdy.
Zjednodusen¢ se tedy festivaly umist'uji tak, aby na n¢ pfiSel dostateCny pocet navstévniku.
Toho se dd docilit nejriznéjSimi zptisoby: dobrou reklamou, marketingem a sponzoringem,
Ciniteli zminénymi v pfedchozi kapitole. Neméné dileZitym faktorem je ale také spravna volba
mista pro konani dspéSného hudebniho festivalu. Ten je ovlivnén opét celou fadou faktori. Jak
logické opodstatnéni. Na festivaly se sjizd¢ji lidé z celé republiky, mnohdy i1 ze zahrani¢i (napf.
Masters of Rock) a tak snadnd dopravni dostupnost je opravdu mnohdy rozhodujicim faktorem
na ucasti v cestovnim ruchu, obzvlasté pak na hudebnich festivalech. Podivame- li se na mapu
kondni hudebnich festivalli, vS§imneme si, Ze poradatelé upiednostiiuji dostupnost predevsim
dopravy Zelezni¢ni. M4 to své opodstatnéni: lidé jedouci na hudebni festival se chtéji
predevsim bavit. Jen malé procento ndvstévnikl piijede na festival autem, praveé naopak -drtiva
vétSina dava prednost jiz zminéné Zelezni¢ni dopraveé. U menSich festivalil, které se potradaji
v mens$i obci nebo v zdzemi velkého mésta je pak vyuZzita doplitkove i autobusova doprava.
V posledni dob€ navStévnici vyuZzivaji ¢im dal vice 1 kyvadlovou dopravu, kterd je dnes jiz
nedilnou soucéasti velkych festivall a spojuje mista Zelezni¢ni stanice s mistem kondn{
festivalu, napt. Rock for People. S tim souvisi fakt, Ze poradatelé téchto festivali uptfednostiiuji
jejich konani v blizkosti velkych mést, z ditvodu pottebného zdzemi. To ma vyhodu piedevsim
pro navstévniky, protoZe vyuZziji ndkupy levnégjSich potravin oproti draz§im a jednotvarngjSim
na mist¢ festivalu, kdeZto pofadatelé kvuli tomu financné ztraceji. Vynahradi jim to ovSem
pocet navstévniktli, kterych se do blizkosti velkého mésta sjede vice neZ do malé vesnice.
Obdobné je to s pfirodnimi podminkami, které jsou dulezité jen pro navstévniky, kdezto
poradatelé chtéji mit zisky v aredlu festivalu. A tak se snazi udrZet lidi hlavné uvnitf, aby
nepiichazel o zisk.

Zazemi meésta je dilezité nejen z hlediska geografického a z hlediska vyuziti potencidlu
sluzeb, ale také z hlediska vlastnického a pravnického, mnohdy i pfispévkového. Organizatorka
celé tady festivali M. Koppova tvrdi, Ze nezanedbatelné pro uspesnost hudebniho festivalu je
také ,,hudebni podhoubi* v okoli. Z Moravy zminuje pfedev§im Zlin, ktery se jako mésto asi
nejvice zapojuje do kulturniho déni ve svém okoli, a ddle Olomouc, které pomohlo pfedev§im

vV,

nahravaci studio Davida Spilky (pfiliv muzikanti a kvalitnéjsi hudby). Obecné vzato jsou
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pithodné podminky pro kondni hudebnich festivali v okoli Prahy a v jiznich ¢echiach. Morava
se od Cech li§f hlavné cenou vstupenky, kterd nemiiZe byt tak vysoké jako naptiklad v Praze,

coZ je dano rozdilnou Zivotni drovni lidi.

Dlouholeta tradice kondni festivalu md vyhodu v tom, Ze se v kone¢ném disledku pro lidi
stava téméf nepodstatné misto, kam na néj pojedou. Pokud ma festival uz n¢jakou zavedenou,
uspeéSnou a hlavné osvédCenou Sablonu toho jak vypadd, misto se posouva k poslednim
prickdm zajmu lidi. Uké&zalo se to vpraxi na festivalu Rock for People, ktery se
z nedostadujicich kapacitnich dtivod presunul z Ceského Brodu do Hradce Krilové kde byl
umistén v aredlu byvalého letiSté. Zamér ziskat prostorngj$i aredl, ktery pomulze v
budoucnosti Rock For People rozvijet vysel a hned v prvnim roce na novém misté piekonal

festival navstévnost 20 000 lidi.

Muzeme tedy fict, Ze hudebni festival se miiZze konat prakticky kdekoliv, kde se sejde n€kolik
hudebnich nadSencii s dobrym ndpadem, v daném misté je dostate¢né ,,hudebni podhoubi*,
tato lokalita ma dobrou dopravni, pfedevSim Zelezni¢ni dostupnost a v jeho okoli najdeme
piihodny hudebni potencidl. V idedlnim piipad€é jsou splnény vSechny vySe uvedené
podminky, neni to vSak nutnosti.O tom sv&d¢i 1 mapa zndzorfujici rozmisténi hudebnich
festivalii. Zajimavosti je i charakteristické rozmisténi festivalll dle Zanru. Ve zlinském regionu
je napiiklad pfevaha posluchact rock a metal stylu. Sle¢na Koppova vidi hlavni pfi¢inu ve
vlivu regiondlniho AZ radia (Rock Max), které dava prednost hlavné témto hudebnim Zanrtim
a posluchaci tohoto radia jsou tak vystaveni piedev§im poslechu rocku a metalu. Toto je ale
vyjimecny piipad a vétSinou se setkdvame s festivaly multizdnrovymi, zaméfenymi pievazné

na rock a pop.
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5. KATEGORIZACE FESTIVALU POPULARNI HUDBY V CR

Zpusobu, jak rozttidit hudebni festivaly, existuje celd fada. Jednotlivymi Ciniteli mohou byt
jednak lokalizacni faktory, ale i socio-ekonomické, pievdazné ale toto déleni ovliviuji
objektivni ¢i subjektivni pohled. Ani tomuto tématu nevénuji zdroje pfiliS pozornosti a tak jsem
se rozhodla kategorizovat festivaly populdrni hudby v Ceské republice podle faktori, které jsou

vvvvvv

akce.

5.1 Rozdéleni dle Zanru- multiZanrové versus zamérené na jeden zanr

Zéanr bychom mohli definovat jako hudebni smér, kterym se dand skupina & interpret
rozhodli jit nebo ke kterému se snaZi ptiblizit. Je mnohdy velmi sloZité zatadit hudebni
produkci do jednoho stylu.U vétSiny hudebnikli se totiz michd celd smésice Zanrh. Proto
hodnoceni, které uvadim, je zaloZeno predevSim na subjektivnim posudku. Zistavad totiz

sloZitou otdzkou, jakou hudebni skupinu ¢i interpreta mizeme piesné do kterého Zanru zaradit.

V nasi zemi jednoznacné pievazuji festivaly s pop- rockovou produkci. Jiz z predchoziho
odstavce je zfejmé, Ze urcit kdo sem patii, neni lehké a je prakticky pouze na interpretovi, kam
se zafadi on sam, nebo jesté 1épe, kam ho publikum ,,zaskatulkuje*.V 90. letech nastdvé pro
projevi jako nejvétsi kulturni akce tohoto typu u nds a stanou se tak prednim hri¢em na poli
festivalové kultury v nasi zemi. V prabéhu celych 90. let stavi hudebni nadSenci prvotni
,»zakladni prkna“pro vznik festivalii tak zvucnych jmen, jako jsou napi. Rock for People
(1995), Benatskd noc (1992), Noc plna hvézd (1993) , Brutal Assault (1995) nebo festival
Hrachovka (1994).

Festivaly jednozanrové a tedy striktné tematicky zaméfené dostdvaji prostor pifedevSim po
roce 2000. V novém tisicileti se oteviraji brany mimofadné uspéSného festivalu Masters of
Rock ve Vizovicich (2003) nebo festivalu zcela se odliSujiciho od predchozich, kterym je Hip

Hop Kemp u Hradce Kralové (2002).

Jednotlivé smétovani festivalid udava jasné jejich ndzev.Vyjimku vSak tvoii napiiklad Rock
for People, ktery ma sice sviij prvotni Zanr v ndzvu, za dobu své existence vsak prodélal velkou

zménu a od ptivodniho jednoznaéné rockového festivalu se vice a vice zpiistupnuje Sirokym
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vrstvam lidi za ucelem zalibit se vSem. UslySime na ném napiiklad prvky ska- hudby nebo
pisnicky Jaroslava Uhlife. Z Rock for People se tedy béhem nékolika let stal festival

multiZanrovy, a¢ o tom jeho ndzev nevypovid4.

5.2. Rozdéleni dle délky trvani- jednodenni vs. vicedenni

MiZeme fict, Ze toto rozd¢leni prakticky odpovidd Casti vyvoje, ve které se dany festival
nachézi. I nejstarsi festival u nds — Trutnov Open Air festival za¢inal v roce 1987 jednodenni
prehlidkou nékolika mélo umélct, postupem cCasu ale ziskal véhlas a oddani fanouSci stravi
v jeho aredlu celé 4 dny plné hudebni produkce. Tvirci kazdého festivalu totiz musi na
zacCatku zjistit reakce publika a potom se teprve muze uvazovat o piipadném rozSiteni- jak
v poctu ucinkujicich, tak v délce trvani. Nejvétsi festivaly jako Rock for People nebo Colours
of Ostrava jsou 3-dennim aZ 4- dennim maratonem hudebnich zaZitkl. Festivaly, které trvaji 1-
2 dny jsou bud'to na zacatcich svého vyvoje, nebo jsou si jejich organizitofi védomi této

odliSnosti od jinych festivalil a berou ji tak jako svou vyhodu (Noc plna hvézd).

Se zvySujicim poctem dnlim ale roste i nutnost vénovat se navstévnikiim nejen po hudebni
strdnce. Proto roste pocet nabizenych volnoCasovych aktivit pro ty, ktefi si chtéji od
n¢kolikadenniho vyletu za hudebni kulturou odpocinout. Pro ty jsou urCeny tak bizardni
aktivity jako skok bungee- jumpingem, moznost tetovani i kadefnickych sluzeb (Rock for

People) nebo prohlidka palirny v blizkém okoli festivalu (Masters of Rock).

5.3.Festivaly ostatni

Zv1astni kapitolu potom tvoii festivaly, které se od tradicniho zaZitého formatu néjakym
zpisobem odliSuji. Jsou to pfevdzné¢ mladé festivaly, které organizatofi zaloZili na zdkladé¢
inovatorské myslenky odliSit se od ostatnich. S ideou neplatit vstupné pro navstévniky pfisli
zakladatelé festivalu Votvirdk v Milovicich. Vstupné zadarmo piildkalo v loiiském roce na 100
000 navstévnikd. Roku 2006 se zase zrodila mySlenka o zmén¢ prostoru. V rdmci dosavadnich
festivalll totiz bylo totiZ vybudovdno stanové méstecko a k nému pfilehly aredl urceny pro
festival. Navstévnik tak byl po celou dobu festivalu drzen uvnité aredlu, coz mélo zcela
ziejmou vyhodu zisku jen pro majitele a organizatory. Festival Ceské hrady tento zaZity zptisob
ale opustil a nasméroval navstévniky do prostor starych hradii a vytvofil tak jedine¢né prostiedi

pro novy typ festivalu. Pro velky uspéch se rozsitil 1 na Moravu a dal tak vzniknout festivalu
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Moravské hrady. Dalsi zajimavosti je délka trvani, kterd pokryje vétSinu letnich prazdnin a

festival se tak se svou délkou trvani 5 vikendu stal nejdelsim festivalem u nés.

V neposledni fadé bychom mohli festivaly rozdélit podle ceny vstupenky, navsStévnosti a
dalSich sloZzek. Toto d¢leni je vSak velmi komplikované a nedé se presné urcit, zda oznacit za
nejvetsi festival Votvirdk, ktery ma ndvstévnost 100 000 lidi, ale ndklady navstévnikl na vstup
jsou nulové nebo Ceské hrady, které navitivilo v lofiském roce pres 25 000 lidi v pribéhu 5
vikendt po celé Ceské republice. Proto zpracovavam 10 — podle mého ndzoru nejdilezit&jsich

hudebnich festivalii do prehledné tabulky.

rok vzniku |navstévnost |datum konani |délka trvani |misto konani
Rock for People  |1995 25 000 4.-6.7. 3 dny Hradec Kralové
Colours of Ostraval2002 25 000 15.- 18.7. 4 dny Ostrava
Trutnov open air (1987 20 000 19.- 22.8. 4 dny Trutnov
Masters of Rock |2003 25 000 15.- 18.7. 4 dny Vizovice
Brutal Assalult 1995 13 000 12.- 14.8. 3 dny Josefov
Sazavafest 2000 20 000 5.-7.8. 4 dny Kéacov
Benatska noc 1992 20 000 30.7.- 1.8. 3 dny Mala skéla v C. rdji
Votvirak 2008 100 000 11.- 13.6. 3 dny Milovice
Hip Hop Kemp 2002 20 000 19.- 21. 8. 3 dny Hradec Krélové
Ceské hrady 2006 25 000 10.7.- 8.8. 5 vikendu ceské hrady

Obr. 1: Hudebni festivaly dle vzniku, navs§tévnosti, mista kondni a Zanru

Tabulka ukazuje casové rozloZeni hudebnich festivali v pribéhu celého léta. Cilem
oraganizdtorii téchto uddlosti je pldnovat kondni festivali tésné po vyplatnich terminech, coz
ma zcela zfejmy pozitivni dopad na jejich zisky, aniZ by si ndvStévnici tuto pfimou souvislost
pripoustéli (M. Koppovad). Déle musi organizatoii brat ohled na jiné hudebni akce v okoli a

piipadné posunout zménu terminu festivalu pro ptipad moznych uslych zisku.

Zajimavosti je shodné datum u nejvétsich festivalii u nds- Colours of Ostrava a Masters of
Rock. Tato shoda s nejvétsi pravdépodobnosti nesnizuje poradatelim zisk, protoZe na kazdy

z téchto festivall jezdi zcela odli$ny typ lidi.
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6. KOMERCIALIZACE FESTIVALU POPULARNI HUDBY V CR

Prvni festivaly u nés navstivilo ve svych zacatcich néco kolem 1 000 lidi. Dnes se navstévnost
zndsobila dvacetkrat, v pifipadé¢ Votvirdku i stokrat, coZ sebou pfindsi fadu problémi a
komplikaci pro potadatele. Tou nejvétsi a nejdileZitéjsi otdzkou je beze sporu problém
dostatecného mnoZzstvi penéz na organizaci takovychto velkych akci. A ¢im kvalitnéjsi festival

bude, tim vice pen¢z se do n¢j musi vynaloZit a to bez dobrého sponzora nejde.

6.1.Sponzori- déleni

Partnefri festivalu

Sponzoring se zna¢né lisi u komer¢nich a nekomercnich festivalti. Nekomer¢ni festivaly maji

tu vyhodu, Ze maji svym zpisobem vétsi Sanci ziskat pro sebe sponzora.
. U komer¢ni festivalli to pak zdvisi na obratnosti promotéra, ktery musi umét presvédcit
spolecnost, Ze prave jeho festival je tou spravnou volbou, jak pomoci kultufe a piedevsim jak
pomoci sponzorovi. Je tfeba si vSak uvédomit, Ze sponzoring je pfedevsim obchod, ktery musi
pfinést uZzitek nejen strané pfijimajici, ale také davajici.. Na misté je pak osloveni partnera
festivalu. Tento sponzor-partner sleduje kromé spoleCenské odpovédnosti urcité své
komunikacni cile, kterych hodla sponzorovanim konkrétniho festivalu dosahnout.

Sponzor musi mit moZnost se dikladn¢ sezndmit s projektem, na ktery by mél financné
prispivat, a srovnat jej se svou vlastni strategii sponzoringu. Posoudit, zda-li sponzoring
piislusné akce oslovi zadouci cilovou skupinu, odpovidd firemnim komunika¢nim prioritim a
cilim, zda-li bude mit ndvaznost na zbyvajici komunikacni aktivity atd. [6]

Souhlasi-li jeho cile souhlasi s jeho strategii, miiZe se sponzor zdvazn¢ rozhodnou pro
poskytnuti daru. Obecné jde spole€nostem pii sponzorovéni predevsim o zvySeni image a

s tim spojenym vysS§im prodejem svého produktu ¢i sluzby. Sponzorovi se mnohdy investovand
castka vicendsobné vrati v podob¢ zvysSeni prodeje svych produkti ¢i sluzeb, které

mad v radmci sponzoringu moznost prezentovat. Jeho cilem je, aby byl na festivalu co
nejviditelnéji prezentovan. PiedevsSim tedy jeho jméno s logem nebo ptimo produkt.

Sponzory hudebnich festivalii byvaji vétSinou prodejci alkoholickych a nealkoholickych
ndpoji. Nejcastéji proto, Ze nejvice festivalil byva hudebné zaméteno na takové hudebni

zéanry, kde se schazeji predevSim mladi lidé.

V praxi oslovuji promotéfi potencidlni sponzory (zkousi jakékoliv nebo dle ptedpokladanych

spole¢nych cilovych skupin sponzora a festivalu) s jasnou ,,protinabidkou* za poskytnuti
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sponzorského daru. Tyto nabidky plnéni maji promotéii rozd€leny dle vyse poskytnutého

daru a zahrnuji v kazdém ,,typu* sponzorstvi své specifika plnéni. Napft. ,,Generdlni

sponzor daruje minimaln€ 1. mil. K¢ a za to mu budou poskytnuty plochy na pédiich

festivalu a jeho loga se ocitnou na vSech propagacnich prostiedcich. Oficidlné jsou

znamy tyto sponzorské posty: Generdlni sponzor, hlavni sponzor, oficidlni sponzor (zahrnuje
také typy jako oficidlni automobil, hotel) a sponzor. Nékteré firmy ale odmitaji poskytnout
finan¢ni dar a daruji rad€ji sviij produkt (jedna se pak o barter), ktery pak organizatofi

na festivalu prodaji. Jedna se pfevazn¢ o jiz zminéné ndpoje. Navstévnikiim je pak

produkt piimo proddvan a to je pro sponzora nejlepsi reklama.

Kromé toho si sponzofi hlidaji, aby ve svém oboru neméli na tomtéz festivalu konkuren¢niho
sponzora. Tyto pozadavky si samoziejmé zakotvi do smlouvy s organizatory.

Problém casto nastava, kdyz se chce festival prezentovat v médiich (napf. v rddiovych spotech)
zéaroven se svymi sponzory. Nékterd média to vnimaji jako skrytou reklamu a ¢asto

tyto sponzory zakazuji prezentovat. Ona to v podstaté skytd reklama je a promotéfi Casto

slibuji sponzorovi jeho prezentaci v téchto médiich. V mnoha piipadech se jim ho do nich

ale ,,protlacit* nepodaii.

Dotace

Poskytnuti finan¢niho piispévku od statnich instituci se tykd piedevSim nekomer¢nich
festivall. Komer¢ni festivaly maji Sanci dosdhnout na dotaci vétSinou tehdy, kdyZz tzce
spolupracuji napt. s méstem, kde se akce kond. Je to pochopitelné, protoze stat prece nebude
podporovat potadajici agenturu, jejimz hlavnim cilem je zisk z festivalu. Dotace poskytuji
instituce, pod jejiz zastitou se pak festival kona. Jsou to pfedevS§im zminéna

mésta, dale kraje, ministerstva kultury a riizné statni fondy. O ,,nadnarodni* dotaci

pak miizou v Ceské republice poZddat organizatofi u Evropské unie. Na viechny dotace od

vySe zminénych instituci existuji konkrétni postupy Zadosti o piispévek V piipadech, kdy

je poradatelem organizace ztizend ptimo méstem, krajem ¢i ministerstvem, je pak dosazeni

pfispévku mnohem snazsi.

Sponzori reklamni, medialni a ostatni

Sponzorské partnery miZeme rozdé€lit na zdkladé jejich pusobeni na spotiebitele do tif typu:
reklamni, medidlni a ostatni. VSechny typy ale maji jedno spole¢né: snazi se zaujmout co
nejvetsi pocet lidi. Dlivodem je masova dcast na téchto festivalech, a to zejména lidi, ktefi jsou

daleko huie oslovitelni prostfednictvim klasickych médii v pribéhu celého roku. Vyhodou
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sponzord v tomto rocnim obdobi na festivalech je jednozna¢né dand cilovd skupina mladych
lidi, na kterou mifi svou propagaci ve velkém. Nejdulezitéjsi vyhodou ale ziistidva otdzka
finan¢ni- diky této uzké skupiné lidi a diky velikosti t€chto akci mohou sponzofi vynaklddat

jen malou ¢ast béZnych ndkladd na svou reklamu a propagaci.

Reklamni sponzofi — nejznaméj$imi a nejcastéj$imi sponzory jsou jednoznacné pivovary, a to
predevSim Plzenisky prazdroj. Jeho dil¢i pivovarské spolecnosti sponzoruji festivaly hlavné
podle pievazujictho zanru: Pilsner Urquell sponzoruje piedevSim zahrani¢ni interprety,
Gambrinus podporuje hlavné Zanr rock/pop po celé republice a je asi nejté€snéji spjat s letnimi
hudebnimi festivaly. Radegast se zaméfuje predevS§im na Moravu a Velkopopovicky kozel

podporuje spiSe folk a country.

Nezanedbatelnymi partnery se stala také Kofola a Pinelli (znamé&;j$i jako Semtex), ktefi jsou
presné zaméteni na ptisobeni na mladé lidi. Mezi nejdulezitéjsi festivaly Semtexu patii Hip
Hop Kemp, Summer of Love, Hradhouse, Colours of Ostrava, Trnkobrani, Cosmic Trip,
spolupracuje i na Sdzava Festu. Kofola zase podporuje festivaly jako Colours of Ostrava, Hip
Hop Kemp nebo Trnkobrani.

Mezi dalf hlavni sponzory patii jednoznaéné Ceskd spofitelna, kterd sehrava roli generalniho
partnera na nejvétSich festivalech u nés. At uz se jednd o multiZanrovy Colours of Ostrava

nebo festival pro Siroky okruh lidi- Rock for People.

Medialni partnefi- maji oproti reklamnim partnerim pozménénou roli. Jejich dcelem je o
hudebni uddlosti informovat a posluchaci se tak diky nim dozvidaji o své oblibené udalosti
z éteru radia, obrazovek televize, novinovych ¢lanki nebo z nejmodernéjSiho komunika¢niho
prostredku- internetu. . Také tato média si hlidaji marketingové komunikacni

cile svého periodika oslovujiciho urcitou cilovou skupinu a sponzoruji takové festivaly,

na nichZz tuto skupinu pfedpokladaji. Pfednost maji samoziejmé velké festivaly

s tradici. Partnerem, ktery nejvice podporuje mladé lidi, je radio Evropa 2., které si své partnery
vybird podle moZnosti prezentace. VyuZiva pfedev§im moZnosti pojmenovat pddium podle
radia. Zajimavosti je, Ze radio pfedstavilo pfed dvéma lety novinku v cateringu. Na festivalu
Semtex Culture piedstavili drink Evropy 2.Uéastni se celé fady hudebnich akci a festivaltl a
informuje o nich prostiednictvim svych potadl a reklam v radiu. Podporuje celou fadu velkych
festivalii jako naptiklad Colours of Ostrava, Bendtskd Noc, Creamfields, Sdzavafest a Hip Hop

Kemp. Mezi dals$i radia, kterd se sponzoringem zabyvaji, miZeme zafradit spiSe radia
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regiondlniho vyznamu, které podporuji mensi hudebni akce ve svém okoli. KissMorava
propaguje Votvirdk, Rock Max zase Zlinsky region. Co se televiznich stanic tyce, je v Ceské
republice pouze jedna — TV O¢ko. Ta se oviem
zaméiuje pouze na nékteré festivaly. Partnery si vybird predevsim dle velikosti a Zanr,
pricemz ty populdrnéjsi maji prednost. Pfed kondnim akce jsou promotéfi zvano do potfadu
Inbox, kde maji moZnost jej predstavit a pozvat divdkyZ tiskovin jsou to denik DNES, ktery
spolupracuje s Ceskymi hrady a v neposledni fadé mnoZstvi internetovych portali.
. Z internetovych médif je nejaktivnéjsi Centrum.cz. V loni byl medidlnim partnerem Ceskych
hradti a Sdzavafestu. Podle internich priizkumt webu chodi napt. na Xchat vice nez
polovina mladych lidi, stejné tak je to u ostatnich sluzeb tohoto portalu. Proto praveé v
ramci festivali Centrum.cz propagovalo novou seznamku www.mojerande.cz.

Néekteré festivaly nesou ndazvy svého partnera (02 Sdazavafest), ale vétSina se spokoji

s ndzvem jednoho z pddii. Zato jsou medidlnimi partnery zviditelnéni na svych strankéch,

listech a obrazovkéch, v ptipad¢ radii i éteru.

Ostatni partnefi- do této skupiny zafazuji telekomunikaéni partnery, ktefi si vybudovali
pozici silného hrace na trhu. Tti hlavni konkurenti se doslova ptfedhanéji v tom, kdo nabidne
ndvstévnikim zajimavéjsi sluzbu. Buduji obrovské stany plné telekomunika¢niho zdzemi.
Skytaji moznost dobiti baterie telefonu, dobijeni kreditu, internetového pfipojeni a dalsi
vymozenosti, bez kterych si dnes uZ malokdo dokéze ptedstavit Zivot. Nekteré spolecnosti pro
své potencidlni klienty nabizeji i moznost kulturniho vyziti- horolezecké stény, nejraznéjsi hry

a soutéZe o reklamni a propagacni predméty s logem této firmy.

A to je v podstaté hlavni cil sponzoringu a marketingu téchto hudebnich festivalli- nabidnout
navstévnikiim néco nového, origindlni zaZzitek, néco co si zapamatuji a budou na to jesté
dlouho vzpominat. Hudebni festivaly totiZ nejsou zdaleka jen o hudbg, ale o tom, jak dokazi
poradatelé zabavit navstévniky na 3 nebo 4 dny, aby se zdrZovali pokudmozno jen v hranicich

aredlu, coz predstavuje zaruceny zisk.

6.2. Prostorové rozmisténi sponzoriu a jejich vzajemné vazby

Sponzory, at’ uz reklamni, medidlni, ¢i ostatni, miZeme najit po celé republice. VétSina

hlavnich sponzori ma hlavni centrdlni umisténi v Praze, ale podporuje festivaly po celé
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republice - napt. Ceskd spofitelna a.s. podporuje jednak Rock for People v Hradci Krilové, ale

také Colours of Ostrava s tém¢t dvousetkilometrovym rozdilem obou mist.

766
1

Je obecnym pravidlem téchto subjekti, Ze ,,velci* sponzofi se vénuji ,,velkym* festivaliim.
Cim vétsi sponzor a festival je, tim do n&j sponzofi investuji vétsi ¢astky za vidinou v&tsi
reklamy a propagace a hlavné vétSich ziskl. Pokud vSak sponzor vidi motivaci v mens$im
festivalu, ktery jej n¢jakym zplsobem zaujme, spolupracuje i s nim. Zde, pokud se jednd o
zacinajici festival nebo kapely, vyzadd si od nich CD nebo jinou nahrdvku. Sponzor potom
muze na tento festival vysilat své kontroly, aby zjistil, zda vSe funguje podle dohodnutych
podminek. U vétsich festivali je zdruka kvalitnéjstho sponzora, protoZe se o zameér
sponzorovat tuto akci zajimd nckolik firem a organizdtofi velkého festivalu si tak muzou

vybirat mezi jednotlivymi nabidkami Jde o jeho subjektivni ndzor, zda bude vloZena investice

ziskova nebo piesune svilj zdmer jinam.

Geografickd vzdalenost je pro sponzory témét nepodstatna- je to bud’ z diivodu osvédceného
zisku v minulych letech, dobré spoluprici, nebo, jak bylo zminéno vySe, z divodu jistého
zisku. Vzdalenost se spiSe projevuje u mensich sponzort a predevsim jen v Uplnych zacétcich
nového festivalu, kdy organizitoti téchto akci zacinaji kontaktovat nejprve své ,,zndmé* v co
nejblizsi lokalit€¢. Tito mensi sponzoii tak v rdmci regiond sponzoruji Casto jen pfilehlé
hudebni akce nebo festivaly. Jedna se o regiondlni radia, tisk nebo mensi firmy, které se chtéji
propagaci zviditelnit a potom teprve, s narUstajici uUspéSnosti se piesouvaji do vysSich
hierarchickych urovni, v nejlepSim piipadé az k celorepublikové. Da se fict, Ze ¢im vetsi
sponzor a ¢im vétsi prostiedky jsou vynaloZeny, tim se pro néj stava geografickd poloha méné

a mén¢ dulezita.
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ZAVER

. Ukazalo se, Ze jsou sponzoii ochotni dotovat prakticky jakykoliv festival za vidinou jistého
zisku, tudiz geografickd vzdélenost hraje pouze minimdlni roli a je tak naprosto jedno, zda se
festival kond v Cechdch nebo na Moravé. Zavérem tedy miZeme Fict, Ze v rdmci spoluprice
sponzori s hudebnimi festivaly hraje prostorové rozmisténi jen velmi malou roli, a to
predevSim jen v pocatcich samotného vzniku festivalu a v zacatcich jeho dlouhé cesty za
uspéchem a dobrym jménem. Velci a zndmi sponzoii budou spolupracovat vzdy jen s velkymi
a znamymi festivaly, kde budou mit nejvétsi zaruku zhodnoceni vloZenych prostiedkti. Pokud
by chtéli spolupracovat s mensimi festivaly, bylo by to vZdy jen proto, Ze je né¢im zvlastnim
zaujali, nebo k nim maji néjaky bliz§i vztah. . Na festivalech jim potom d¢laji reklamu
nejraznéj$i predméty: od pivnich kelimki a CD nosict pres obii stany telekomunikacnich
partnertt az po jednotlivé bankomaty nejvétSich sponzort hudebnich festivalii u nds. A o to

sponzorum ptedevsim jde- byt vidét a udélat co nejvétsi reklamu a onoho sponzora zviditelnit.

7. SUMMARY

The aim of this paper is to evaluate geographical dislocation of festivals of popular musics
and also to evaluate geographical dislocation of sponsors of such festivals. At first, I want to
examine the advertisment, promotion and marketing side of festivals. I have analysed each of
such elements by defining basic rules of commertialization. These three components proved
to be essential for the course and overal success of any of such festivals. Furthermore, I have
inquired effects of several factors on dislocation of summer music festivals. It was found that
trafic connection effortless to visitors is the most important factor above all others. In the next part I
have separated festivals into severals categories by type, size and duration. In the main part,
commercionalization itself is examined — the link between sponsors and separate festivals. Sponsors
are willing to patronize festivals only if they are sure that festivals are gainful and thus result
is that dislocation plays only a small role. Festivals repays this favour allowing wide types of
advertisements: from small plastic cups and CDs to huge tents or ATMs of the biggest
sponsors, such as Ceskd spofitelna. To be seen is the ultimate goal of any sponsor no matter

the boundaries.
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PRILOHA

PREHLED CHYSTANYCH FESTIVALU NA LETO 2010

06.

07.

08.

14.

15.

16.

21.

22,

28.

29.

cerven

0s.

0s.

0s.

0s.

0s.

0s.

0s.

0sS.

0s.

0s.

Sumpersky Maijdles 2010 (Sumperk)

Majales 2010 - Brno (Brno)

MstiSovsky Danck 2010 (Dubi u Teplic)

Fulnekfest 2010 (Fulnek)

Majales 2010 - Zabteh (Zabieh)

Fest Blues Kolin 2010 (Kolin)

JoZka fest 2010 (StfiteZ u Policky )

Zizkiv Vrazdici Palcat 2010 (Tébor)

Bad Boys For Life 2010 (Praha)

Metalfest 2010 (Plzei)

Tti sestry 25 let DZban open air 2010 (Praha)

Mezi Ploty 2010 - Dobtany (Dobtany u Plzng)

Oakfest 2010 (Olomouc)

Chvale¢skd Noc 2010 (Chvalec)

Iny Fest 2010 (Praha)

Mezi Ploty 2010 - Brno (Brno - Cernovice)

Okotr se $t'dvou 2010 (Okor)

03. 06. JamRock 2010 (Zamberk)

04. 06. Festival Otevieno 2010 (Chomutov)

Habrovka 2010 (Praha 4)
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05. 06.

11. 06.

12. 06.

18. 06.

19. 06.

24. 06.

25. 06.

26. 06.

Olesnicka Kytka 2010 (OleSnice na Morave)

Pamétnicky Sutr 2010 (Chlumec nad Cidlinou)

Zamosti 2010 (Ttebic)

Druhej Natér 2010 (Vysoké Myto)

Mezi Ploty 2010 (Praha)

OstrovArt 2010 (Semily)

Punc Punk 2010 (Praha)

Rockova Ostrava 2010 (Moravska Ostrava)

Czech Death Fest 2010 (Cerveny Kostelec)

Dotkni se Pisku 2010 (Pisek)

Votvirdk 2010 (Milovice)

Cultural Reggae Vibez 2010 (Hofice)

EndeSlus Fest 2010 (Praha)

Hanacké Benatky 2010 (Litovel)

Kravarsky Rockfest 2010 (Kravaie)

Postoloprty NaFest 2010 (Postoloprty)

Punk Rebel Podécely 2010 (Chroustovice)

SPeK fest 2010 (Sumperk)

Koupdk Vita Léto 2010 (StraSice u Rokycan)

Sonisphere Festival 2010 (Milovice)

United Islands 2010 (Praha)

Noc PIna Hvézd 2010 (Ttinec)

Podblanik 2010 (Lounovice pod Blanikem )

Wake Up 2010 (Znojmo)

7 a pul fest 2010 (Zabteh)
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Brnénec Fest 2010 (Brnénec u Svitav)

Rockfest BruSperk 2010 (BrusSperk)

Rychtat Fest 1. - 2010 (Hlinsko)

cervenec

01. 07. Real Beat 2010 (Cesk4 Lipa)

02. 07. Basinfirefest 2010 (Spalené Poftici)

PeliSek Fest 2010 (Bystfice nad Pernstejnem )

Zahrada 2010 (Namé&st’ na Hané)

03. 07. Rock for People 2010 (Hradec Kralové)

08. 07. Boskovice 2010 (Boskovice)

Presténice 2010 (Presténice)

09. 07. Ceské hrady 2010 - Toénik (Toénik)

10. 07. Street Dance Kemp Battle Europe 2010 (Jedovnice u Brna)

15. 07. Colours of Ostrava 2010 (Ostrava)

Folkova Riaze 2010 (Jindfichtiv Hradec)

Hip Hop Jam 2010 (Staré Zdénice)

Masters Of Rock 2010 (Vizovice)

Obscene Extreme 2010 (Trutnov)

16. 07. Ceské hrady 2010 - Kunétickd hora (Kunétice)

Festival Protiproudu 2010 (Moravské Bud¢&jovice )

Mighty Sounds 2010 (Tabor)

17. 07. Bestfest Summer 2010 (Rouské)

Rockové Lipnice 2010 (Lipnice nad Sdzavou)

23. 07. Ceské hrady 2010 - Svihov - vodni hrad (Svihov)

Let It Roll 2010 (Staré Zdénice)
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24.07.

25.07.

26. 07.

30. 07.

srpen

05. 08.

06. 08.

07. 08.

12. 08.

13. 08.

14. 08.

19. 08.

Barvy [éta Podébrady 2010 (Podébrady)

Koncert pro kamerunské kozy - 2010 (Bilina)

Pleasure Island 2010 (Hradec Kralové)

Vysmaté 1éto 2010 (Kadarl)

Plansky koupdk 2010 (Pland)

Festa Dela Pohoda 2010 (Vodiiany)

Bendtska Noc 2010 (Mala Skéla)

Ceské hrady 2010 - Rozmberk nad Vltavou (Rozmberk nad Vltavou)

Sazava Fest 2010 (Kacov)

Ceské hrady 2010 - Bezdéz (Bezdéz)

Hradhouse 2010 (Boskovice)

Keltska Noc 2010 (Harrachov)

Rychtar Fest II. - 2010 (Hlinsko)

Brutal Assault 2010 (Jaromér)

Chodské Slavnosti - Vaviinecka Pout’ 2010 (Domazlice)

Lovosicky Zafest 2010 (Lovosice)

Moravské hrady 2010 - Bouzov (Bouzov)

Music Shock 2010 (Vyskov)

Open Air Festival 2010 (Panensky Tynec)

Street Fest Stavenice 2010 (Stavenice u Mohelnice)

Fest Pod Parou 2010 (Moravska Tiebova)

Hip Hop Kemp 2010 (Hradec Kralové)

Trutnov Open Air Festival 2010 (Trutnov)
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20. 08. Fly Up! 2010 (Bilina)

Moravské hrady 2010 - Vevefti (Brno - Bystrc)

Vizovické Trnkobrani 2010 (Vizovice)

21. 08. Festival Okot 2010 (Okof)

27. 08. Moravské hrady 2010 - Hukvaldy (Hukvaldy)

Pradéda Fest 2010 (Hustopece u Brna)

Rock For Church(ll) 2010 (Vroutek u Podboran)

28. 08. Antidostavnik 2010 (Lostice)

Natruc Kolin 2010 (Kolin)

Revival Fest 2010 (Bilina)
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