
 

Marketingové komunikace hudebního festivalu 
Hrachovka 

 

Barbora �erná 

 

  
Bakalá�ská práce 
2009  

   



 



 



ABSTRAKT 

Bakalá�ská práce pojednává v teoretické �ásti obecn� o marketingových komunikacích 

zam��ených na oblast hudebních festival�. V praktické �ásti je v�nována konkrétnímu 

hudebnímu festival Hrachovka, jeho marketingovému komunika�nímu mixu, výzkumu 

pov�domí o zna�ce Hrachovka a znalosti zna�ky Hrachovka. Hlavním cílem této práce  

je najít cestu ke stabilizaci hudebního festivalu a zvýšení návšt�vnosti prost�ednictvím 

zvýšení úrovn� marketingových komunikací festivalu. 
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ABSTRACT 

The theoretic part of my Bachelor work is generally about marketing communications, 

which are focused on music festivals. The practical part of the work is about Hrachovka  

the music festival, marketing communications of this festival and research on brand 

knowledge. 

The main goal of my work is to find the way how to set music festival and push up visit 

rate by marketing communications. 
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ÚVOD 

Téma mé bakalá�ské práce zní Marketingové komunikace hudebního festivalu Hrachovka. 

Toto téma jsem zvolila, protože v oblasti hudebních festival� již n�kolik let pracuji a tudíž 

prost�edí znám. 	eská republika pat�í mezi zem� s velkým po�tem letních hudebních  

open-air festival�. Konkurence je zde vysoká a získat si dostate�n� velké publikum a tím 

sou�asn� vysokou návšt�vnost je pro organizátory a produk�ních agentury t�chto projekt� 

velmi složitý úkol.  

Troufám si tvrdit, že klí�em k úsp�chu v této oblasti je zvolit originální  

a p�itažlivou dramaturgii, najít správný termín akce a v neposlední �ad� jsou to také 

vhodn� zkombinované, nápadité a kreativní marketingové komunikace. Práv� jim se chci 

v�novat ve své práci. Tomu jak moc ovliv�ují mediální publicitu festival�, jejich p�sobení  

na pov�domí o zna�ce vs. znalost zna�ky a návšt�vnost festival�. 

Využití marketingových komunikací se stalo trendem n�kolika posledních let,  

kdy organizáto�i zjistili, že díky t�mto prost�edk�m mohou zvednout návšt�vnost, získat 

lepší partnery �i sponzory, seznámit publikum za hranicí regionu s daným hudebním 

festivalem a samoz�ejm� také d�sledkem všech t�chto faktor� dosáhnout vyššího zisku. 

Pomocí silné propaga�ní kampan� se, jak už jsem zmi�ovala výše, zvyšuje atraktivita 

projektu pro sponzorské subjekty z oblasti soukromé sféry, bez jejichž finan�ní  

�i produktové participace by se jen t�žce dodržoval vyrovnaný rozpo�et hudebního 

festivalu. 	ím více možností propagace jim m�žeme nabídnout, tím vyšší sponzorský dar 

jsou nám ochotni partne�i poskytnout. 

Ve své bakalá�ské práci jsem se rozhodla nejen teoreticky podložit jaké marketingové 

komunikace využívají hudební festivaly, jaká je sou�asná situace na poli  t�chto hudebních 

projekt� a lehce se dotknout oblasti hudebního marketingu, tvorby dramaturgie a festivalu 

samotného, ale také v praktické �ásti popsat a zanalyzovat konkrétní marketingové 

komunikace hudebního festivalu Hrachovka, po�ádaného Agenturou PEAS Production. 

 Ráda bych se v teoretické �ásti své práce zam��ila rozdíly mezi klasickým marketingem 

a marketingem kulturních organizací produkující hudební festivaly. V praktické �ásti  

se chci soust�edit nejen na analýzu marketingových komunikací hudebního festivalu 

Hrachovka, ale také na výzkum znalosti a pov�domí o zna�ce Hrachovka. Rovn�ž chci 
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v záv�ru své práce zpracovat doporu�ení a návrhy pro vylepšení marketingové komunikace 

hudebního festivalu Hrachovka.  

Hlavním cílem mé práce je pokusit se najít cestu, jak zvýšit pov�domí o zna�ce  

a znalost zna�ky Hrachovka. Tato práce by potom mohla sloužit organizátor�m 

Hrachovky, jako návrh �ešení kolísání návšt�vnosti, která festival každoro�n� 

pronásleduje.  

Jsem p�esv�d�ena o tom, že pokud se použije správný a efektivní komunika�ní mix vhodný  

pro cílovou skupinu, dojde ke zvýšení znalosti zna�ky a s p�ihlédnutím ke správn� zvolené 

dramaturgii a na�asování festivalu i k celkovému zvýšení návšt�vnosti. 
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I.  TEORETICKÁ �ÁST 
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1 KULTURA A KULTURNÍ D�NÍ V OBLASTI HUDEBNÍCH 

PROJEKT� 

 „Slovem kultura (z latinského colere, p�stovat) se p�vodn� ozna�ovalo p�stování 

užitkových plodin. Jako metaforu je použil Cicero pro p�eklad Platonova pojmu „pé�e  

o duši“ a od 16. století se používá pro ozna�ení vybraných, vznešen�jších lidských 

�inností, zejména um�leckých (tzv. „vysoká kultura“). Do ní pat�í literatura, um�ní, hudba, 

p�ípadn� i v�da a filosofie.“1 

Hudba je specifická a velmi výrazná sou�ást kultury, která provází lidstvo již  

od prav�ku, kdy ji naši p�edci používali p�i svých rituálních ob�adech. S vývojem lidstva  

se rozvíjela také hudba, hudební nástroje i její záznam a reprodukce byly stále 

sofistikovan�jší. 

Postupem �asu se také za�ala formovat široká cílová skupina, která m�la pot�ebu 

konzumovat ji v kruhu lidí s obdobnými zájmy. Rovn�ž hudební t�lesa toužila p�edvád�t 

své um�ní p�ed širokým publikem. A tak se na trhu setkala nabídka s poptávkou a vznikly 

první koncerty, koncertní sín�, opery atd.   

1.1 Definice hudebního festivalu 

V lét� se po�ádají p�evážn� open-air hudební festivaly, neboli festivaly pod širým nebem. 

„Hudební festival je projekt zam��ený na hudbu a �innosti s ní spojené. Zpravidla bývá 

hudební festival p�ehlídkou interpret� zam��ených na ur�itý hudební žánr, 

 a� už to je rock, pop, klasická hudba, metal nebo t�eba country. �asto bývají tyto hudební 

akce dopln�ny o zajímavé doprovodné akce. Prvním zaznamenaným festivalem v�bec  

byly pravd�podobn� Pythijské hry, které se odehrály v Delfách. Za druh festivalu 

 byly považovány i spole�enské akce ve st�edov�ku, kde se mimo jiné po�ádaly souboje.“2 

                                                 

 

1 Encyklopedie.seznam.cz/heslo/479330-kultura-sociologie [online]. 1996-2009 , 9.12.2007 [cit. 2009-04-04]. Dostupný z WWW: 

<http://encyklopedie.seznam.cz/heslo/479330-kultura-sociologie>. 

2 Encyklopedie.seznam.cz [online]. 1996-2009 , 1.12.2007 [cit. 2008-11-23]. Dostupný z WWW: 

<http://encyklopedie.seznam.cz/heslo/502944-hudebni-festival>. 
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Mezi legendární festivaly pat�í nap�íklad Woodstock, který m�žeme považovat  

za jeden z prvních masových hudebních festival�. Uskute�nil se 15. – 18. srpna 1969  

ve stát� New York.  

Mezi �eské festivalové velikány pat�í ur�it� Colours of Ostrava, Trutnov open-air music 

festival, Rock for People a Sázava Fest. Všechny jsou n�kolikadenní, probíhají sou�asn�  

na n�kolika scénách a t�ší se mnohatisícové návšt�vnosti. 
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2 MARKETINGOVÁ A PROPAGA�NÍ STRATEGIE V OBLASTI 

HUDEBNÍCH FESTIVAL� 

Bez marketingu a propagace se v dnešní dob� neobejde tém�� žádná spole�nost. 

„Koneckonc� i myšlenka, že kvalitní um�lecký produkt nepot�ebuje žádnou propagaci, 

 je �ist� marketingová: její nositel  p�edpokládá, že cílová skupina má takový zájem  

o produkt, že bude sama intenzivn� vyhledávat informace o n�m, a dále že tento produkt 

 je sám o sob� natolik kvalitní, že usp�je v konkurenci p�ípadných dalších nabídek.“ 3 

Proto také kulturní organizace po�ádající hudební festivaly za�aly tohoto nástroje využívat.  

2.1 Kdo zajiš�uje marketing hudebních festival� 

Marketing a nutnost propagace se v posledním desetiletí stává nezbytnou sou�ástí všech 

subjekt� na �eském trhu. I p�es prvotní odmítání marketingových komunikací kulturními 

organizacemi se projevila jejich nutnost i v tomto odv�tví.  

Dá se �íci, že kulturní akce mají blízko k um�ní a um�lc�m, ti se velmi t�žko ztotož�ují 

s komercí, ke které mají naopak velmi blízko marketingové komunikace. „Kone�n� je zde 

p�edstava mnohých pracovník� kulturních institucí, že kvalitní produkt (rozum�j um�lecky 

hodnotné dílo �i p�edstavení) si své zákazníky (diváky, poslucha�e) sám najde a tudíž není 

nutné žádné marketingové �i propaga�ní aktivity vykonávat, p�ípadn� 

 že v�tší zapojení marketingu by dokonce n�jakým zp�sobem mohlo devalvovat um�leckou 

úrove� produktu nebo jeho spole�enskou hodnotu.“4 

Letní festivaly moderní hudby, kterým Hrachovka bezesporu je, pat�í mezi pr�kopníky 

marketingových komunikací v kultu�e. Se vzr�stající hustotou letních hudebních festival� 

na tuzemském trhu jsou organizáto�i nuceni využívat stále d�mysln�jší a lépe zacílený 

marketingový komunika�ní mix.  

                                                 

 

3 BA	UV	ÍK , Radim. Divadlo, filharmonie a studenti : mladí lidé jako cílová skupina marketingu kulturních institucí . 1. CD-ROM 

vyd. Zlín : VeRBuM, 2008. Dostupný z WWW: <http://www.verbum.name/products/>. CD-ROM. ISBN 978-80-904273. P�edmluva, s. 

5. 

4 BA	UV	ÍK , Radim. Divadlo, filharmonie a studenti : mladí lidé jako cílová skupina marketingu kulturních institucí . 1. CD-ROM 

vyd. Zlín : VeRBuM, 2008. Dostupný z WWW: <http://www.verbum.name/products/>. CD-ROM. ISBN 978-80-904273. P�edmluva, s. 

5. 
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U malých a st�edních festival� zajiš�uje marketing zpravidla p�ímo jeden z organizátor�, 

protože na specialistu nejsou finan�ní prost�edky.  Mnohdy jde o osobu, která nemá 

vzd�lání v oboru v lepším p�ípad� dopln�ná o grafika v horším p�ípad� bez n�j. Nejednou 

jsem se ve své praxi na hudebních projektech setkala se skute�ností,  

kdy se �lenové realiza�ního týmu nazývali PR managery, aniž by v�d�li, co slovní spojení 

public relations znamená a co tato funkce obnáší. Ne vždy je nekvalifikovaný jedinec  

na škodu, z�ídka se vyskytnou i neprofesionálové, kte�í jsou schopni vytvo�it velmi dob�e 

zacílenou a originální kampa�.  

Bohužel však v�tšinou dochází k tomu, že nekvalifikovaní pracovníci marketingu pracují 

bez jakékoli strategie, systému a bez použití základních pravidel marketingových 

komunikací. Mnohdy tak vzniká komunikace, která nepodporuje korporátní identitu 

projektu, která je špatn� zacílená, rozt�íšt�ná �i neefektivní.  

V�tší hudební festivaly zam�stnávají zpravidla marketingového specialistu �i tým 

specialist� nez�ídka se propagací zabývá p�ímo outsourcovaná komunika�ní agentura. 

2.2 Cílová skupina hudebních festival� 

„Marketingový komunikátor musí za�ít s jasnou p�edstavou o cílovém p�íjemci. P�íjemci 

mohou být potenciální kupující výrobku firmy, sou�asní uživatelé, ti kdo rozhodují 

 o nákupu a ti, kdo jej ovliv�ují.“ 5 

Cílová skupina je segment osob, vybraný na základ� ur�itých kritérií (v�k, sociální 

postavení, pohlaví,...), pro který je produkt ur�en a tedy jde sou�asn� o p�íjemce 

komunika�ního sd�lení produktu. 

„Základem každé úsp�šné komunikace v�etn� reklamy je p�izp�sobení sd�lení tomu, 

 pro koho je ur�eno. V b�žném život� tak postupujeme zcela samoz�ejm�. Když hovo�íme 

s malým dít�tem, se starcem, s univerzitním profesorem, rockovou hv�zdou, modelkou, 

lesním d�lníkem atd. je naším cílem, abychom se s nimi dorozum�li, pak zcela automaticky 

                                                 

 

5 KOTLER, Philip. MARKETING MANAGEMENT : Analýza, plánování, využití, kontrola. 7. vyd. Sv. 1. Praha : Victoria, 1991. 

ISBN 8085605082. Tvorba strategie marketingové komunikace, s. 615. 
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p�izp�sobujeme výb�r slov, slovní obraty, p�irovnání, metafory a všechny další prost�edky 

komunikace práv� tomu konkrétnímu �lov�ku, se kterým hovo�íme.“6 

Ur�ení cílové skupiny je delší proces. Nejd�íve je nutné provést segmentaci  

trhu – roz�len�ní na jednotlivé segmenty (skupiny osob), které budou na komunikaci stejn� 

nebo podobn� reagovat. Na základ� segmentace si spole�nost vybere n�kolik klí�ových 

skupin – zacílí na n� svou komunikaci (targeting). A na záv�r je nutné najít v myslích 

cílových  skupin místo pro produkt, najít zp�sob jakým bude produkt vnímán 

(positioning). 

Hudební festivaly mají velmi širokou škálu cílových skupin. Svou roli zde hraje hudební 

žánr, který festival nabízí, velikost projektu, umíst�ní a mnoho dalších aspekt�. Nap�íklad 

festival vážné hudby v malém m�ste�ku mimo centra kulturního d�ní bude mít mnohem 

užší cílovou skupinu než festival world music typu Colours of Ostrava.  

Zde vzniká otázka pro organizátory, zda zvolit spíše širokou komunika�ní kampa� nap�í� 

všemi médii a �ekat, že osoby z dané cílové skupiny zasáhne a sou�asn� p�esv�d�í  

i n�kolik p�íjemc� mimo cílovou skupinu. Nebo strategicky tvo�it komunika�ní kampa� 

p�ímo namíru cílové skupin� a neplýtvat tak zbyte�n� finan�ními prost�edky.  

Podle sou�asných trend� se zdá být efektivn�jší a ekonomi�t�jší pe�liv� zacílit komunikaci 

a dostat se p�ímo k cílové skupin�. 

2.3 Hudební marketing, dramaturgie, umíst�ní a na�asování 

hudebního festivalu – tvorba produktu  

Obor nazvaný marketing kultury �i hudební marketing se dá velmi t�žko definovat  

a m�žeme pouze polemizovat o oficiální existenci tohoto oboru. P�esto se tém�� všichni 

marketingoví odborníci o marketingu kultury velmi �asto ve svých dílech zmi�ují.  V praxi  

by se za hudební marketing dalo považovat vše, co slouží k prodeji hudebního produktu. 

Jde o marketingové komunikace, tvorbu lákavé dramaturgie a sou�asn� také správné 

umíst�ní a na�asování projektu.  

                                                 

 

6 VYSEKALOVÁ, Jitka, KOMÁRKOVÁ, R�žena. Psychologie reklamy. 2. rozš. vyd. Praha : Grada, 2002. ISBN 8024704021. Jak 

zjistíme ú�innost reklamy, s. 174.ISBN 8024704021.  
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V 70. létech minulého století se za�al pojem marketing kultury objevovat v literatu�e stále 

�ast�ji. Auto�i rozebírají jak definovat tento obor, hledají cíle a funkce, které by m�l tento 

obor plnit.  

Kotler nap�íklad tvrdí že: „ Marketing není um�ním hledání chytrých cest jak zaplnit 

hledišt�. Marketing je um�ním vytvá�ení skute�né zákaznické hodnoty. Je to um�ní pomoci 

zákazník�m aby se stali bohatšími.“7  

Kotler rovn�ž definuje �ty�i hlavní cíle marketingu kultury. Jde o zvýšení návšt�vnosti, 

rozvoj (vzd�lávání) publika,  rozvoj principu �lenství (p�íslušnosti �i vztahu k organizaci)  

a rozši�ování zdroj� financování.  

Pokud shrneme jednotlivé pohledy, m�žeme �íct že úkolem marketingového �ízení 

v kulturních organizacích jsou �ty�i zájmy. Za prvé jde o zájem tv�rce, organizace  

i konzument� podílet se na tvorb� a ochran� um�leckých hodnot vysoké kvality, za druhé 

 je to zájem organizace (majitel�) dosáhnout adekvátního zisku, za t�etí jde o zájem 

konzument� trávit smyslupln� sv�j volný �as na kulturních akcích a v neposlední �ad�  

je tu zájem komer�ních organizací finan�n� podpo�it ur�itou kulturní aktivitu vým�nou  

za možnost oslovit publikum konzumující tuto aktivitu s nabídkou svých vlastních hodnot 

(produkt�).8 

Celá tvorba marketingu v kulturních organizacích by se dala rozd�lit do n�kolika bod�.  

Na za�átku stojí myšlenka. Nápad jakou akci chce organizace v�bec d�lat, jak jí chce 

d�lat, kde a pro koho. Tato fáze by se dala nazvat tvorbou jakéhosi „podnikatelského 

zám�ru“. Poté p�ichází tvorba samotného produktu (hudebního festivalu). Je nutné zvolit 

schopný  

a efektivn� pracující tým, který bude produkt tvo�it. Zvolit datum realizace,  

                                                 

 

7 (Kotler in Scheff Bernstein, 2007: viii) „Marketing is not the art of finding clever ways to fill your seats. 

Marketing is the art of creating genuine customer value. It is the art of helping your customer become better 

off“.  

8 BA�UV�ÍK , Radim. Divadlo, filharmonie a studenti : mladí lidé jako cílová skupina marketingu kulturních 

institucí . 1. CD-ROM vyd. Zlín : VeRBuM, 2008. Dostupný z WWW: <http://www.verbum.name/products/>. 

CD-ROM. ISBN 978-80-904273, s. 9. (parafráze) 
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tak aby v nejlepším p�ípad� nekolidovalo s jiným festivalem, v horším p�ípad�, když dojde 

ke kolizi, tak aby šlo alespo� o festival zam��ený na odlišnou cílovou skupinu. Vybrat 

vhodný prostor pro realizaci, tak aby se zde návšt�vníci pohodln� dostali  

a byl zde adekvátn� velký prostor o�ekávané návšt�vnosti, p�ípadn� možnosti noclehu 

(kempy, hotely, penziony �i prostor pro stanové m�ste�ko), aby zde byla možnost p�ipojení 

na elektrickou sí� a zdroj pitné vody, na druhou stranu je zde nutnost p�im��ené 

vzdálenosti od obcí �i osad aby hluk nerušil obyvatele. V neposlední �ad� je nutné sestavit 

dramaturgii, pomocí výb�ru vhodných hudebních t�les zamí�it projekt na cílového 

p�íjemce, využít interprety zvu�ných jmen, ale také nové talenty apod. Heavy-metalový 

festival nebudeme zvát Evu Farnou a na popový festival neza�adíme vystoupení 

Moravanky. Organizáto�i nesmí zapomenout ani pe�liv� naplánovat komunika�ní aktivity, 

vy�lenit  

si na n� rozpo�et (budget), rozhodnout se jaká media a propaga�ní prost�edky využijí  

a v neposlední �ad� navrhnout kreativní a efektivní kampa�.  

2.4 Zna�ka a budování zna�ky 

„Zna�ka je to, co Vám z�stane, když Vám sho�í továrna.“ (David Ogilvy) 

Zna�ka je sou�ást korporátní identity firmy, zna�ka je image, zna�ka je to,  

co prodává. Jde o ú�inný nástroj marketingové strategie. „Zna�ka, to je jméno, barva, 

design a jejich kombinace pro takovou identifikaci výrobku nebo služeb prodejce nebo 

skupiny prodejc�, které je bude odlišovat od zboží a služeb konkurent�.“9 

Ve své bakalá�ské práci bych se cht�la v�novat pov�domí o zna�ce a. znalosti zna�ky 

hudebního festivalu Hrachovka.  

 

                                                 

 

9 PELSMACKER, P., GEUENS, M., BERGH, J. Marketingová komunikace. Praha : Grada Publishing, 2003. Zna�ka - tvorba specifické 

a unikátní identity, s. 59. ISBN 80-247-0254-1. 
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2.4.1 Pov�domí o zna�ce 

„Pov�domí o zna�ce je asociace ur�itých fyzických charakteristik, jako je jméno zna�ky, 

logo, obal, styl apod., s kategorií pot�eb. 10 

Rozlišujeme dva druhy pov�domí o zna�ce – spontánní (zapamatování zna�ky). Tzn. když 

se �ekne letní hudební festival, spot�ebiteli se asociuje Hrachovka nebo Colours of Ostrava. 

Pov�domí o zna�ce s pomocí (rozpoznání zna�ky) – tzn. spot�ebitel rozpozná zna�ku  

na základ� loga �i balení apod. Všechny komunika�ní aktivity by m�ly podporovat 

pov�domí o zna�ce. „Efekt pov�domí o zna�ce se podstatn� projevuje p�i výb�ru a nákupu 

zna�kového produktu. Jsou-li dv� zna�ky hodnoceny stejn�, pak zna�ka s vyšším 

pov�domím se bude kupovat �ast�ji.“11 

2.4.2 Znalost zna�ky 

„Znalost zna�ky znamená, že cíloví zákazníci znají v�tšinu podstatných charakteristik 

zna�ky, jejích vlastností a p�ínos�. Znají silné stránky zna�ky ve srovnání  

se zna�kami konkurent� a v�dí, pro� kupují zna�ku X namísto zna�ky Y nebo Z.“12 

Znalost zna�ky spot�ebitelé získají na základ� vlastní zkušenosti i positioningu zna�ky.  

To znamená, že cílový zákazník hudebního festivalu Colours of Ostrava, nap�íklad ví,  

že festival se odehrává každoro�n� za�átkem �ervence, jde o festival world music a chce  

ho navštívit, protože letošní hv�zdou je Asian Dub Foundation. 

                                                 

 

10  PELSMACKER, P., GEUENS, M., BERGH, J. Marketingová komunikace. Praha : Grada Publishing, 2003. 

Cíle, s. 160. ISBN 80-247-0254-1. 

11 PELSMACKER, P., GEUENS, M., BERGH, J. Marketingová komunikace. Praha : Grada Publishing, 2003. 

Cíle, s. 161. ISBN 80-247-0254-1. 

12 PELSMACKER, P., GEUENS, M., BERGH, J. Marketingová komunikace. Praha : Grada Publishing, 2003. 

Cíle, s. 161. ISBN 80-247-0254-1 



UTB ve Zlín�, Fakulta multimediálních komunikací 20 

 

3 REALIZACE MARKETINGU A PROPAGA�NÍCH AKTIVIT 

Když realiza�ní tým kulturního projektu dojde až k bodu realizace marketingu  

a propaga�ních aktivit. Má již zna�ný kus práce za sebou. Samotné realizaci p�edchází fáze 

pe�livého plánování strategie a rozd�lování finan�ních zdroj� – tvorba rozpo�tu.  

Pro realizaci je nutné ur�it si marketingové cíle – tedy �eho chceme pomocí využití 

nástroj� marketingu dosáhnout. 

 Je nutné rovn�ž naplánovat trvání a pr�b�h kampan� – mediaplán. 

Za samotnou realizaci považuji spušt�ní reklamního spotu, vylepení plakát�  

�i billboard�, rozeslání direct mailu �i spušt�ní akce na podporu prodeje daného produktu 

atd. Po ukon�ení propaga�ní kampan� je nutné tuto kampa� vyhodnotit, srovnat náklady 

s výnosy a ur�it tak efektivitu kampan�.  

3.1 Plánování 

Na za�átku projektu stojí fáze plánování. Její sou�ástí je zhodnotit sou�asnou situaci  

na trhu, najit niku pro umíst�ní produktu, zvolit cílové skupiny, zjistit stávající situaci 

produktu nap�íklad prost�ednictvím SWOT analýzy. 

Dalším d�ležitým bodem plánování, je fáze p�ed zpušt�ním marketingové komunika�ní 

kampan� – mediální plánování. 

 „Smyslem mediálního plánování je vytvo�ení vhodného mediálního plánu. Tento plán lze 

definovat jako dokument ur�ující, jaká média a kdy se nakoupí, za jakou cenu a jaké  

by m�la p�inést výsledky.“13 

3.2 Analýza trhu 

P�ed uvedením produktu na trh by m�la stát analýza trhu a konkurence. Zjistíme tak, kde  

je na trhu místo pro náš produkt, místo v n�mž se setkává pot�eba zákazník� (cílové 

skupiny) s naší nabídkou (naším produktem). Pomocí analýzy konkurence zmapujeme,  

                                                 

 

13 PELSMACKER, P., GEUENS, M., BERGH, J. Marketingová komunikace. Praha : Grada Publishing, 2003. 

Cíle, s. 161. ISBN 80-247-0254-1 
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co nabízí obdobní producenti a hlavn� jakým zp�sobem to nabízí. Dokážeme také 

posoudit, zda je náš produkt n��ím odlišný a hlavn� výjime�ný oproti produkt�m 

konkuren�ním. Pomocí analýzy trhu rovn�ž ur�íme, které vlastnosti našeho produktu 

p�ilákají poptávku, m�že nám pomoci stanovit cenu a marketingovou strategii.  

	eský trh v oblasti hudebních festival� za�íná být p�esycen. Je proto velmi d�ležité  

pe�liv� zanalyzovat stávající situaci v této oblasti. Zjistit, co na daném trhu chybí, 

respektive jakých produkt� �i projekt� je málo a je po nich poptávka. Na základ� 

získaných dat je vhodné projekt p�iblížit  pot�ebám cílové skupiny, na kterou je zam��en a 

sou�asn� pot�ebám trhu. Pokud se poda�í vyplnit tzv. niku na trhu, setkává se v�tšinou 

produkt  

na trhu s úsp�chem. 

	eské tržní prost�edí hudebních festival� je velmi pestré a panuje zde zna�ná konkurence. 

Konkuren�ní boj však napomohl ke zvýšení komfortu na poli t�chto kulturních projekt�. 

Po�adatelé jsou donuceni zajistit dostate�n� velký po�et toalet, pitnou vodu, p�íjemné 

místo vhodné pro ubytování, ob�erstvení �i stále lepší dramaturgii.  

„Na pódiích se to�í stále tytéž hlu�né domácí kapely, dole v prachu �i bahn� se kývají 

umoun�né postavy s kelímkem piva, k jídlu si dají ope�eného bu�ta a na záchod  

si odskakují do dvou d�ev�ných budek, jež jsou v neustálém obležení. Takové letní festivaly 

už v �esku nejspíš najdeme jen t�žko - konkurence hudebních p�ehlídek pod širým nebem 

zna�n� zvýšila návšt�vnické pohodlí a vst�ícnost nap�íklad k rodinám s malými d�tmi.  

Je b�žné, že festivaly nenabízejí jen hudbu, ale také divadlo, filmy a workshopy.“14 

 

 

 

 

 

                                                 

 

14  VIZINA, Petr. Festivaly si své diváky musí hý�kat. IHNed.cz : Online zprávy hospodá�ských novin [online]. 2007 [cit. 2009-03-13]. 

Dostupný z WWW: <http://vyhledavani.ihned.cz/109-25013720-on-hudebn%ED+festival-M00000_d-aa>. 
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4 MARKETINGOVÝ KOMUNIKA�NÍ MIX HUDEBNÍHO 

FESTIVALU 

Marketingový komunika�ní mix b�žného produktu se od komunika�ního mixu hudebního 

festivalu nepatrn� liší. Ve své bakalá�ské práci se pokusím zam��it se na tyto nuance.  

4.1 Reklama 

„Reklama je nástrojem neosobní masové komunikace využívající média (televize, rozhlas, 

noviny, �asopisy, billboardy apod.)“15 

„V sou�asné dob� je reklama definována jako „každá placená forma neosobní prezentace 

a nabídka idejí, zboží nebo služeb prost�ednictvím identifikovatelného sponzora“(definice 

Americké marketingové asociace AMA). Z psychologického hlediska jde o ur�itou formu 

komunikace s komer�ním zám�rem. Tomu odpovídá i definice reklamy, schválená 

Parlamentem �eské republiky v roce 1995, která �íká, že „reklamou se rozumí 

p�esv�d�ovací proces, kterými jsou hledáni uživatelé služeb nebo myšlenek prost�ednictvím 

komunika�ních médií.“16 

Sou�ástí reklamy je inzerce v tisku, televizní a rozhlasové spoty, venkovní reklama, 

reklama v kinech, audiovizuální snímky a webová prezentace. 

V oblasti st�edn� velkých hudebních festival� typu Hrachovka se v rámci klasické reklamy 

nejvíce využívá tišt�ná reklama, outdoor, rádiové spoty, mén� pak televizní reklama. 

4.2 Public relations 

„Úkolem public relations je vytvá�ení dobrých vztah� firmy s ve�ejností; tyto dobré vztahy 

mohou samoz�ejm� ovliv�ovat ekonomický úsp�ch firmy na trhu. Podstatný rozdíl mezi 

                                                 

 

15 PELSMACKER, P., GEUENS, M., BERGH, J. Marketingová komunikace. Praha : Grada Publishing, 2003. 

Integrovaná komuniakace, s. 26. ISBN 80-247-0254-1 

16 VYSEKALOVÁ , Jitka, KOMÁRKOVÁ, R�žena. Psychologie reklamy. 2. rozš. vyd. Praha : Grada , 2002. 

ISBN 8024704021. Reklama, propagace nebo komunikace, s. 16-17. 
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reklamou a public relations spo�ívá v tom, že recipient není p�ímo vyzýván k tomu,  

aby si n�co koupil.“17 

Sou�ástí PR je obrovské množství aktivit nap�íklad placená i neplacená publicita, eventy, 

tiskové konference �i sponzoring.  

V oblasti hudebních festival� je PR �asto využívaný nástroj. A� již jde práv� o výše 

zmín�né eventy, tiskové konference �i snaha zvýšit publicitu pomocí PR �lánk�. 

4.2.1 Press relations 

Press relations jsou sou�ástí PR. Jde o cílené budování dobrých vztah� s noviná�i  

a zástupci médií. Pokud docílí spole�nost �i organizace v�elých vztah� s médii, je velmi 

pravd�podobné, že zvýší bezplatnou publicitu, protože média se budou o jejich produktech 

ráda zmi�ovat. 

4.2.2 Sponzoring 

„Sponzorování znamená, že sponzor poskytuje fondy, zboží, služby �i know - how  

a sponzorovaný mu pomáhá v dosahování cíl� v komunikaci, jako je nap�. posílení zna�ky, 

zvýšení pov�domí o zna�ce, znovuzískání pozice zna�ky nebo firemní image.“ 18 

Na sponzoring v oblasti hudebních festival� nahlížíme ze strany sponzorovaného. Jde  

zde o to, jakým zp�sobem jsou po�adatelé schopni získat finan�ní (i hmotné) zdroje, 

kterými podpo�í vyrovnaný rozpo�et. Organizáto�i tak snižují riziko, že v p�ípad� malé 

návšt�vnosti, budou mít z �eho zaplatit v�tšinu nebo v lepším p�ípad� veškeré náklady. 

Mediální partne�i snižují cenu vstupenky. : „Nedostatek mediálních partner� se projeví 

 na nákladové stránce rozpo�tu festivalu, což se pochopiteln� odrazí na cen� vstupenky.  

Ta je pak logicky mnohem vyšší.“ 19 

                                                 

 

17 K
ÍŽEK, Zden�k , IVAN, Crha. Jak psát reklamní text. 2. vyd. Praha : Grada, 2003. I texta� musí znát marketing, s. 

29. ISBN 8024705567.  

18 PELSMACKER, P., GEUENS, M., BERGH, J. Marketingová komunikace. Praha : Grada Publishing, 2003. 

Integrovaná komuniakace, s. 26. ISBN 80-247-0254-1 

19 PROVAZNÍK, Jozef. Festivaly a mediální partne�i ruku v ruce. Strategie.cz [online]. 2006 [cit. 2009-01-15]. Dostupný z WWW: 

<http://www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=269614>. 
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Po�adatel hudebního festivalu nabízí potenciálním partner�m adekvátní protislužbu  

v�tšinou prost�ednictvím propagace a medializace sponzora.  

Po�adatel m�že partner�m nabídnout b�žné formy propagace jako jsou logo  

na tiskovinách, banner v prostoru konání akce, reprodukování názvu sponzora 

moderátorem, sampling produkt� v areálu, elektronický banner s proklikem na webových 

stránkách festivalu. Vzhledem k tomu, že logo na plakátech �i ostatních tiskovinách není 

pro potenciálního partnera ani jeho cílovou skupinou v dnešní dob� atraktivní a relevantní 

protislužba, stává se trendem nabízet kreativn�jší a nápadit�jší formy propagace. Mezi 

mén� obvyklá partnerská pln�ní pat�í zmi�ování �i dokonce product placement 

v televizních spotech, pojmenování jednotlivých scén �i celého festivalu po partnerovi  

(O2 Sázava Fest) �i umis�ování loga partnera nejen na oficiální webové stránky festivalu, 

ale rovn�ž na diskusní fóra �i Facebook nebo Myspace festivalu. Velmi originální formu 

propagace volí již tradi�n� zna�ka dámské hygieny Kotex, která na letní hudební festivaly 

vozí �isté, vo�avé TOI TOI záchodky, p�ed nimiž sampluje své produkty (viz p�íloha P1). 

Spousta velkých firem chápe hudební festival jako p�íležitost se propagovat 

prost�ednictvím eventu �i zážitkového marketingu.  

„Po�et koncert� a hudebních festival� meziro�n� neustále roste. Jak ve Velké Británii 

 �i N�mecku, tak i v �esku. D�vod je celkem jednoduchý. Firmy a zna�ky si totiž stále 

�ast�ji cht�jí uzmout n�co ze zážitk� a atmosféry, které tyto akce doprovázejí.[...] Cht�jí-li 

zna�ky dosáhnout pr�lomu v p�epln�ném moderním festivalovém prost�edí, musí  

se d�kladn� zamyslet, pro� u toho cht�jí být a �eho konkrétn� cht�jí dosáhnout, 

 protože - i p�es to, že jsou festivaly velmi silnými a oblíbenými akcemi - nejsou vždy 

 tou pravou p�íležitostí pro dosažení konkrétních cíl� vaší zna�ky. Také zde m�že být velmi 

náro�né zprost�edkování vašeho sd�lení a �asto se ukazuje, že bez správného plánování 

mohou být tyto akce rovn�ž náro�né na vyhodnocení svého ú�inku. Pokud však zvolíte  

tu správnou kategorii vhodnou pro vaši zna�ku, mohou se stát velmi cennou sou�ástí plánu 

budování zna�ky.“20 

                                                 

 

20 ROBERTSON, Hugh, WILSON, Rob. Koncerty jako nástroj marketingu. Marketing a media : Zpravodajský server o marketingu, 

médiích a reklam� [online]. 2008 [cit. 2009-02-19]. Dostupný z WWW: <http://mam.ihned.cz/109-23331270-on-

koncerty+jako+n%E1stroj+marketingu-100000_d-b4>. 
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Spousta spole�ností má jednoduše o zážitkové akce typu festivaly a koncerty zájem. 

Potvrzuje to jen skute�nost, že stále více spole�ností nabízí svým zákazník�m speciální 

eventy ve form� koncert� viz. T-music Kryštof tour, kdy T-mobile sponzoroval celé turné 

kapely Kryštof a klienti T-mobile (sou�asn� studenti) mohli vyhrát zdarma vstupenky  

na toto turné.  

Klí�em ke získání partner� je vhodný a promyšlený zp�sob oslovení.  

Na p�esyceném �eském trhu, se musí po�adatel skute�n� snažit a nabídnout partnerovi 

kvalitní produkt aby usp�l. Základním kamenem úsp�chu je kvalitní sponzorská nabídka  

�i manuál dodržující korporátní identitu projektu.  

Tento manuál by m�l obsahovat:  

1. Stru�ný popis projektu a jeho historie (hudebního festivalu) 

2. Charakteristika po�adatele 

3. Ur�ení cílových skupin projektu 

4. Termín a místo konání projektu 

5. Údaje o návšt�vnosti (p�ípadn� o�ekávané návšt�vnosti) 

6. Propagace a publicita projektu ( kde, kdy a v jakém nákladu se bude festival 

propagovat) 

7. Argumentace pro� se stát partnerem projektu 

8. Partnerské pozice 

9. Kontakty 

10. P�edchozí mediální výstupy (plakát apod.) 

4.2.3 Krizová komunikace 

Je rovn�ž velmi d�ležitou sou�ástí PR. Dobrá krizová komunikace je klí�em k zvládnutí 

krize. Krize není to, co se skute�n� stalo, ale to, co si ve�ejnost myslí, že se stalo.  

Proto, pokud není ve�ejnost dostate�n� a citliv� informovaná o krizi a jejím pr�b�hu, 

nejsou jí podávána vysv�tlení a omluvy, velice ráda si tvo�í své názory. Které mnohdy 

nejsou zcela lichotivé.  
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S problematikou krizové komunikace souvisí rovn�ž pojem riziko projektu.  

Analyzujeme–li ihned na za�átku projektu správn� rizika, m�žeme tak p�edejít nastalé 

krizi a minimalizovat tak nutnost použití krizové komunikace.  

„Riziko projektu vnímáme jako nežádoucí výsledek p�sobení ur�itého objektivn� 

existujícího procesu, který m�že vzniknout náhodn� uvnit� nebo vn� projektu. Hlavní 

podmínka existence rizika je:  

-   výskyt obtížn� kontrolovatelných jev�, které mohou zp�sobit ztrátu nebo škodu, 

- nejistota toho, že tyto jevy nastanou, která je charakterizována pravd�podobností 

vzniku.“21 

Krize �asto nastávají i v oblasti hudebních festival�. Tyto projekty se mnohdy setkávají 

nap�íklad s nep�ízní po�así (pravd�podobné avšak neovlivnitelné riziko)  

�i zm�nou dramaturgie. Tyto krizové body je nutné vhodn� odkomunikovat, p�edp�ipravit 

si krizový plán a �ešení krize aby organizace neztratily p�íze� svého publika. 

4.3 Direct marketing 

„P�ímá marketingová komunikace je p�ímý osobní kontakt se zákazníky  

a potenciálními zákazníky. Mohou to být speciáln� zpracované brožurky pro konkrétní 

klienty (s možností zp�tné vazby), p�ímé zásilky na adresáta, telemarketing, reklama 

s žádostí o odpov�� apod.22 

Výhodou direct marketingu je možnost p�esného zacílení a v podstat� doslova 

personalizace direct marketingového sd�lení. Sou�asn� je zde výhoda tém�� okamžitého 

získání zp�tné vazby a vyhodnocení efektivity kampan�.  

 I p�es sou�asný trend používání direct marketingu, se v oblasti hudebních festival� 

používá tento nástroj jen velmi málo. Využívá se zde spíše neadresné formy direct 

marketingu v podob� leták� apod.  

                                                 

 

21 SVOZILOVÁ, Alena. Projektový management. 1. vyd. Praha : Grada, 2006. ISBN 8024715015. Specifické 

oblasti integrovaného �ízení projekt�, s. 269. 

22 PELSMACKER, P., GEUENS, M., BERGH, J. Marketingová komunikace. Praha : Grada Publishing, 2003. 

Integrovaná komuniakace, s. 27. ISBN 80-247-0254-1 
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4.4 Osobní prodej 

„Osobní prodej je prezentace �i demonstrace provád�ná prodejcem nebo skupinou 

prodejc� s cílem prodat zboží a služby dané firmy. Typický je zde osobní kontakt.“23 

Benefitem osobního prodeje je kontakt s potenciálním klientem tvá�í v tvá� a možnost 

okamžité reakce na jeho argumenty �i dotazy.  

Hudební festivaly využívají osobního prodeje p�evážn� p�i získávání sponzor�  

�i partner� projektu a p�i distribuci vstupenek. 

4.5 Podpora prodeje 

„Je kampa� stimulující prodej nap�. snížení cen, poskytováním r�zných kupon�, programy 

pro loajální zákazníky, sout�žemi �i vzorky zdarma apod. 24 

Podpora prodeje je používána pro vyvolání okamžité pot�eby nákupu produktu 

prost�ednictvím n�jaké výhody (nižší cena, v�tší množství, možnost výhry...).  

Tento marketingový nástroj je v oblasti kulturních projekt� naopak využíván velmi hojn�. 

Setkáváme se slevami vstupenek p�i brzkém nákupy, množstevními slevami  

�i sout�žemi o vstupenky atd.  

4.6 Nové formy marketingových komunikací 

Protože letní open-air hudební festivaly, mezi které pat�í i Hrachovka, jsou velmi 

flexibilními projekty, �ízenými dynamickými týmy profesionál� i pouhých nadšenc�, 

nebojí se využívat nové formy marketingové komunikace. Mezi tyto nové nástroje pat�í 

internetem nabízené možnosti propagace, viral marketing, buzz marketing, guerilla 

marketing, diskusní fóra, online sociální skupiny, komunikátory, blogy �i word of mouth 

prezentace.  

                                                 

 

23 PELSMACKER, P., GEUENS, M., BERGH, J. Marketingová komunikace. Praha : Grada Publishing, 2003. 

Integrovaná komuniakace, s. 27. ISBN 80-247-0254- 

24 PELSMACKER, P., GEUENS, M., BERGH, J. Marketingová komunikace. Praha : Grada Publishing, 2003. 

Integrovaná komuniakace, s. 26. ISBN 80-247-0254- 
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Vzhledem k cílové skupin�, kterou si festivaly snaží získat a p�edcházet, nebo� konkurence 

je skute�n� vysoká, není divu, že tém�� všechny významné �eské festivaly vlastní profil  

na jednom z nejv�tších trend� nové komunikace -  Facebook. Jde o fenomén, na kterém 

se v dnešní dob� nejen tvo�í obrovské sociální skupiny, se kterými lze marketingov� 

„manipulovat“, probíhá zde také politické d�ní a vzniká zde skute�ná virtuální realita.  

Kdo není na Facebook, jako by neexistoval.  

Internet je sou�asné generaci a cílové skupin� hudebních festival� velice blízký. Proto  

se po�adatelské organizace snaží mít obsáhlé webové prezentace, fungovat na fórech, 

zakládat blogy a promlouvat tak skrze kanály, na které jejich cílová skupina velmi citliv� 

reaguje. V dob� reklamní slepoty, kdy sv�t je zavalen inzeráty, letáky �i reklamními spoty, 

se tato cesta zdá být velmi efektivní.  

4.7 B�žn� používané propaga�ní aktivity vs. originální 

propaga�ní aktivity 

Jak už jsem se výše zmínila, organizáto�i hudebních projekt� se snaží využívat efektivn� 

sestavený marketingový komunika�ní mix. Ten se skládá jednak z b�žných komunika�ních 

prost�edk� jako je outdoor, rádiové spoty, tišt�ná inzerce �i webová prezentace a jednak 

z neot�elé formy propagace jako již zmín�ný Facebook �i guerilla marketing na n�jž 

navazuje word of mouth marketing.  

Zajímavým p�íkladem jsou „festivaly“ typu CzechTech, které p�esto, že fungují pouze  

na bázi word of mouth komunikace, direct mail� a následné „negativní“ publicity médií, 

každoro�n� se jich zú�astní tisíce osob.  

Negativem originálních propaga�ních aktivit je bohužel �asto jejich balancování  

na hran� legality. Fetsival Hip Hop camp nap�íklad podpo�il klasickou outdoorovou 

reklamu, jakousi guerilla kampaní, kdy byly �etné mosty a objekty sousedící s dálnicí 

posprejovány logem festivalu. Cílová skupina tuto aktivitu samoz�ejm� ocenila  

a zapamatovala si ji, zástupci zákona však již tak nadšení nebyli.  
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5 STANOVENÍ HYPOTÉZ 

Ve své bakalá�ské práci, konkrétn� v její praktické �ásti bych velmi ráda potvrdila  

�i vyvrátila své hypotézy. 

1. Hudební festival Hrachovka má pom�rn� kvalitn� sestavený a obsáhlý marketingový 

komunika�ní mix. 

 2. Hudební festival Hrachovka díky své cílené komunikaci a progresivit� realiza�ního 

týmu pat�í mezi známé hudební festivaly - známé z pohledu pov�domí  

o zna�ce a znalosti zna�ky. 
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II. PRAKTICKÁ �ÁST 
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6 HUDEBNÍ FESTIVAL HRACHOVKA 

Název festivalu Hrachovka je odvozen od obce, na jejíž území se tato hudební událost 

každoro�n� odehrává. Jde o obec Hrachovec nedaleko Valašského Mezi�í�í.  

Hrachovka jednozna�n� nepat�í mezi nová�ky na poli hudebních festival�. Letos  

(tedy v roce 2009) oslaví již šestnácté narozeniny. Za dobu svého fungování se Hrachovka 

výrazn� zm�nila z malé regionální respektive p�ím�stské hudební akce, chcete-li zábavy  

na d�ev�ném rozvrzaném podiu v megalomanskou hudební show na n�kolika scénách 

trvající n�kolik dní. 

Vym�nilo se vedení festivalu, n�kolikrát se zm�nilo zam��ení dramaturgie i místo konání. 

V sou�asné dob� pat�í Hrachovka mezi st�edn� velké festivaly s lehce nadregionálním 

zásahem.  

6.1 Historie hudebního festivalu Hrachovka 

První ro�ník festivalu Hrachovka se uskute�nil v roce 2004. „ Historie festivalu 

Hrachovka se za�ala psát v první polovin� devadesátých let minulého století. Tehdy  

se v hlav� Karla Mikuše zrodila myšlenka dop�át Valašskému Mezi�í�í jedine�nou kulturní 

událost. Hrachovka se stala místem setkání a nepostradatelným kulturním p�ínosem 

 pro Valašské Mezi�í�í a jeho širší okolí. Pod jménem "Sejdeme se na Hrachovce" Karel 

Mikuš úsp�šn� zrealizoval 10 ro�níku festivalu.“25 

Pozd�ji, tedy v roce 2004 se organizování Hrachovky poprvé zhostila parta mladých 

nadšenc�, n�kte�í z nich jsou dosud sou�ástí organiza�ního týmu a tedy i sou�asné 

po�adatelské agentury – PEAS Production. Název festivalu byl zkrácen na pouhé 

Hrachovka. Festival se od roku 2004 za�al velmi dynamicky rozvíjet, což potvrzuje  

jak návšt�vnost, která v prvopo�átcích �inila jen n�kolik desítek �i stovek návšt�vník�  

a vzrostla až na neuv��itelnou n�kolikatisícovou návšt�vnost posledních ro�ník�. Také 

jména um�lc�, která se objevují na programu jsou stále významn�jší a v�hlasn�jší. 

                                                 

 

25 Festival.hrachovka.com [online]. 2004-2009 [cit. 2009-03-14]. Dostupný z WWW: 

<http://festival.hrachovka.com/index.php?page=historie-festivalu-hrachovka>. 
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V prvních ro�nících se na programu objevovala jména um�lc� jako M�ága a Ž�orp 

(legendární valašskomezi�í�ské seskupení v �ele s Petrem Fialou), Zv��inové hody, 

Ciment, Valašské bluesová spole�nost, Led Zeppelin revival atd. Postupem �asu však 

za�ala p�ibýval zvu�n�jší jména - Sto Zví�at, Švihadlo, -123 minut a Buty. Po p�elomovém 

roce 2004 se na programu poprvé vyskytly špi�ky �eské i zahrani�ní hudební  

scény – Horkýže slíže, Support Lesbiens, Tata bojs, Southpaw, Skyline, Cocotte Minute, 

Skye, Soulfly, Glen Hansard, Kryštof, Sunshine, J.A.R., Mig 21, Clou a mnoho dalších.  

Hrachovka se mnohokrát potýkala s nemalými finan�ními problémy zp�sobenými 

p�ekro�eným rozpo�tem, nevlídným po�asím apod. Proto se po hv�zdami nabitých 

ro�nících 2006 a 2007 stáhla na pozici pr�m�rného st�edn� velkého hudebního festivalu, 

kterým je dosud.  

Návšt�vnost Hrachovky: 

2004 – 1500 návšt�vník� 

2005 – 5 500 návšt�vník� denn� (2 dny trvání) 

2006 – 1.den 8000 návšt�vník�, 2. den 12 000 návšt�vník�, 3. den 7 000 návšt�vník� 

2007 – 1.den 4 000 návšt�vník�, 2. den 4 500 návšt�vník� 

2008 – 1.den 4 000 návšt�vník�, 2. den 5 000 návšt�vník�  

6.2 Agentura PEAS Production s.r.o. – sou�asný po	adatel 

festivalu  

Agentura PEAS Production se zformovala jako d�sledek po�ádání festivalu Hrachovka. 

Jde o pom�rn� neobvyklý postup. Nejd�íve byla Hrachovka a až pozd�ji vznikla 

po�adatelská agentura, která se v sou�asné dob� v�nuje více �innostem, než jen „pouhému“ 

organizování hudebního festivalu.  

„Kulturn�-produk�ní agentura PEAS Production je tým mladých, nápaditých  

a houževnatých lidí, kte�í se nebojí p�ijít s progresivními nápady a spole�nými silami  
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je precizn� zrealizovat. Drží se p�edstavy Moravy jako zem� kulturní. PEAS Production 

nabízí kvalitní a profesionální služby za rozumné ceny.“26 

Agentura PEAS Production se zabývá také provozováním kulturního portálu 

www.hrachovka.com jehož sou�ástí je hudebn� informa�ní portál www.nascene.cz, bazar 

hrachovka, e-shop i kamenný obchod LoveMusic. PEAS Production se stala také 

vynikajícím po�adatelem koncert� a turné nejr�zn�jších um�lc�, firemních akcí na klí�, 

zabývá se i um�leckým managementem, bookingem, promotérstvím. Agentura založila 

projekt „Dotkni se hudby“ v jehož rámci zprost�edkovává um�lecké vystoupení.  

Dovoluji si tvrdit, že spolu s institucionalizací Hrachovky pod hlavi�kou agentury PEAS 

Production, byl nastolen ur�itý �ád a objevili se zde i specialisté na marketingové 

komunikace, což festivalu rozhodn� prosp�lo. 

6.3 Cílová skupina hudebního festivalu Hrachovka 

Z oficiálního dotazníkového šet�ení (dotázáno bylo cca 9,5 procent návšt�vník�), které 

bylo realizováno p�ímo na festivalu Hrachovka v roce 2007 vyplývá, že Hrachovku 

navšt�vují p�edevším lidé ve v�ku 16-20 následn� v�ková kategorie 21- 25 let.  

Plných 62% dotázaných byli studenti, z toho 30% studenti st�edních škol, 32% studenti 

vysokých škol. Celých 78% respondent� pochází z relevantního okolí místa konání 

festivalu tedy – Zlínský, Olomoucký a Moravskoslezský kraj.  

P�es 70 % dotázaných poslouchá �eskou i zahrani�ní hudbu, z hudebních žánr�  

pak preferují na prvním míst� rock, dále pop, punk a SKA.  

Výsledkem tedy je že – primární cílovou skupinou hudebního festivalu Hrachovka  

jsou mladí lidé ve v�ku 16-25 let, studenti, žijící p�evážn� na Morav�. 

 

                                                 

 

26 Peas-production.cz [online]. 2007 [cit. 2009-01-07]. Dostupný z WWW: <http://www.peas-

production.cz/cs/>. 
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6.4 SWOT analýza hudebního festivalu Hrachovka 

Sestavení SWOT analýzy je pouze dopl�ující metoda, pomocí které se snažím  

ve své práci shrnout všechny kladné a záporné stránky hudebního festivalu Hrachovka.  

SILNÉ STRÁNKY SLABÉ STRÁNKY 

• Hrachovka pat�í mezi nejv�tší a 

nejpopulárn�jší festivaly ve Zlínském 

kraji 

• Pom�rn� kvalitn� sestavený 

komunika�ní mix 

• Pom�rn� kvalitní hudební program 

• P�íjemné a dostupné místo konání 

• Vybudovaná tradice 

• P�ekrývání termínu realizace s jiným 

hudebním festivalem podobného 

zam��ení (Benátská noc) 

• Nižší zásah publika za hranicí regionu 

• Minulostí „pošramocená“ image 

• Malá míra jedine�nosti  

• Špatná krizová komunikace, absence    

krizového plánu 

• Hluk rušící obyvatele Hrachovce 

P�ÍLEŽITOSTI HROZBY 

• Rozší�ení zásahu za hranice regionu 

• Zvýšení míry jedine�nosti a originality 

• Propracovan�jší marketingové 

komunikace 

• Vypracování krizového plánu 

• P�esunutí data konání, aby si 

nekonkurovala s obdobnými akcemi 

• Obrovská konkurence na poli hudebních 

festival� 

• Finan�ní krize – nízká participace 

partner� 

• Nezájem cílového publika 

• Nevlídnost po�así 

• Nezájem interpret� vystupovat  

na festivalu 

 

 

Po sestavení SWOT analýzy jasn� vyplývá, že silné stránky, slabé stránky, p�íležitosti  

i hrozby jsou v podstat� vyrovnané. V kategorii slabých stránek se nachází n�kolik 
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skute�ností, které se dají p�ízniv� ovlivnit, tudíž se t�chto zápor� mohou po�adatelé 

vyvarovat – nap�íklad kolize data s jinou akcí, absence krizového plánu.  

Naopak v p�íležitostech se nachází n�kolik skute�ností, na nichž je možno zapracovat  

a posunout tak úrove� festivalu dál, zvýšit návšt�vnost a loajalitu návšt�vník� festivalu  

ke zna�ce Hrachovka. 
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7 MARKETINGOVÝ KOMUNIKA�NÍ MIX HUDEBNÍHO 

FESTIVALU HRACHOVKA 

Hrachovka ve svých ranných po�átcích p�sobila z hlediska marketingových komunikací 

velice rozt�íšt�n�, neexistovala žádná korporátní identita a o relevanci jejich jednotlivých 

prvk� jako je logo se dá jen polemizovat.  

Hudební festival Hrachovka za�al mít své jednotné image a prvopo�átky korporátní  

identity teprve po roce 2004 a po vzniku agentury PEAS Production v roce 2006. 

Realiza�ní tým získal �leny z �ad marketingových a PR specialist�, profesionálních grafik� 

atd. Což bylo v celkové komunikaci festivalu okamžit� poznat.  

Z prvních ro�ník� Hrachovky (tehdy ješt� Sejdeme se na Hrachovce),  

se nedochovaly tém�� žádné mediální výstupy. I p�esto se pokusím ve své bakalá�ské práci 

co nejdetailn�ji vystihnout vývoj marketingové komunikace a propaga�ních prost�edk� 

použitých v rámci hudebního festivalu Hrachovka. 

7.1 Korporátní identita hudebního festivalu Hrachovka 

Korporátní identita znamená jednotný styl, �i  charakter firmy ve vztahu k ve�ejnosti. 

„Firma, která chce mít obchodní úsp�chy, nesmí p�sobit na ve�ejnost (a tedy ani na své 

sou�asné a potenciální zákazníky) jako beztvará hmota, bez tvá�e,  

bez charakteru, bez stylu. Naopak �ím je více svá, osobitá, originální, nezam�nitelná, 

unikátní, tím je úsp�šn�jší. Tím snadn�ji si ji ve�ejnost zapamatuje, tím v�tší  

k ní má d�v�ru, chápe ji jako jakousi autoritu a je ochotna za její výrobky nebo služby 

utratit své t�žce vyd�lané peníze.“27  

Posledních n�kolik let, po�ínaje zlomovým rokem 2004 se postupn� za�ala vyvíjet  

a zdokonalovat ucelená korporátní identita hudebního festivalu Hrachovka. I p�es n�kolik 

nepovedených prvk�, které p�icházely a zase mizely se poda�ilo vypracovat velmi p�kný 

design manuál.  Ten je p�íjemn� provázán s identitou po�adatelské agentury. Celé 

propojení agentury PEAS Production a Hrachovky je velmi kreativní a promyšlené. 

                                                 

 

27 K�ÍŽEK, Zden�k , IVAN, Crha. Jak psát reklamní text. 2. vyd. Praha : Grada, 2003. Textové sou�ásti 

corporate identity, s. 85. ISBN 8024705567. 
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Samotné slovo PEAS znamená v p�ekladu do �eštiny hrášek – tzn. souvislost 

s Hrachovkou je více než z�etelná.  

Kombinace slov Hrachovka, hrášek, Hrachovec (obec, ve které Hrachovka probíhá)  

a PEAS poskytuje velký prostor kreativit�. Claimem jednoho z ro�ník� se stala krásná 

Lenonova v�ta – Give PEAS a chance ( p�vodn� Give peace a chance). Slovní h�í�ka mezi 

slovy PEACE a PEAS byla v historii Hrachovky využita n�kolikrát. V souvislosti  

s ní se Hrachovce p�ezdívalo Valašský Woodstock.  

7.1.1 Korporátní barvy 

Hrachovka je v souvislosti s hráškem již n�kolik let zelená. Podle Jitky Vysekalové  

se s zelenou barvou p�íjemc�m asociují uklidn�ní, osv�žení, pokoj, klid a nad�je,  

tudíž jde pozitivní barvu. Až na graficky neš�astný a velmi rozt�íšt�ný rok 2005,  

kdy zelenou vyst�ídala tehdy velmi trendová oranžová barva, je tedy hlavní korporátní 

barvou zelená v kombinaci s bílou. Po�adatelé festivalu se snaží tuto barvu siln� 

propagovat. V lo�ském ro�níku dokonce prob�hla sout�ž o nejzelen�jšího  

návšt�vníka – ú�astník, jehož oble�ení (kostým) byl nejvíce nápaditý a nejvíce zelený 

vyhrál zajímavé ceny. Rovn�ž prob�hla sout�ž o recept na Hrachovka drink  

(tzn. ten kdo vymyslel nejchutn�jší recept na ZELENÝ drink Hrachovka, vyhrál vstupenky 

na festival a jeho nápoj se p�ímo na Hrachovce i na warm up párty prodával).  

Do budoucna by realiza�ní tým z Hrachovky rád ud�lal „zelený“ festival ve smyslu spojení 

s n�jakým ekologickým projektem. Organizáto�i by cht�li dosáhnout toho,  

aby se Hrachovka stala ekologickým festivalem – t�íd�ní odpad�, recyklovatelné kelímky 

apod. aby mimo jiné vzbudili pocit sociální odpov�dnosti partnerských firem i své image.  

7.1.2 Logo 

Logo stejn� jako barvy souvisí s celkovým designem festivalu. Od roku 2004 Hrachovka 

vyst�ídala celkem 3 logotypy (viz. p�íloha P2), z nichž u posledního z nich, tedy t�etího 

z�stala. První i t�etí logo spojoval motiv hrachu, dalo by se hovo�it o jakémsi výrazném 

faceliftu loga. Krokem vedle bylo logo op�t z onoho roku 2005, které bylo velmi strohé  

a nezajímavé. Sou�asné logo (viz. p�íloha P2) je pom�rn� mladé, používá se teprve  

od roku 2006. Jeho hlavním motivem je osm hráškových kuli�ek dopln�ných nápisem 
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Hrachovka music festival. Vše v zelené barv� na bílém pozadí. Tento logotyp p�sobí 

p�íjemn�, sv�že, �ist� a rozpoznateln�. Návšt�vníci Hrachovky se na n�j rychle zvykli.  

Logotyp PEAS Production je lad�n podobn�, dodržuje korporátní zelenou barvu  

a znázor�uje �ty�i postavi�ky (z po�átku agenturu vedli �ty�i jednatelé), hlavy postavi�ek 

op�t p�ipomínají hrachové kuli�ky (viz. p�íloha P2) 

Ob� loga se objevují na v�tšin� propaga�ních materiál�. Dovoluji si tvrdit,  

že kombinace i celková grafická úprava obou logotyp� je pom�rn� povedená a p�sobí 

p�íjemn�.  

ANIMOVANÉ LOGO – na webových stránkách je možné stáhnout animované logo 

Hrachovka. Tato verze loga plní spíše zábavnou funkci. Hrášky z logotypu v n�m ožijí  

a každý z nich je stylizován do jiného hudebníka – kytarista, bubeník, DJ atd. Na konci 

spotu se zm�ní zp�t na klasické logo. (viz. p�íloha P3 a p�íloha P13) Tato animace sloužila 

k upoutání pozornosti návšt�vník� webových stránek a zárove� byla promítána na projekci 

p�ímo na festivalu a umíst�na na serveru YOUTUBE.com.  

7.1.3 Slogan 

Hrachovka jako taková nemá žádný stálý slogan, kterým by se ve�ejn� prezentovala. 

Naproti tomu má každý jednotlivý ro�ník sv�j vlastní slogan, chcete-li claim.  

2006 – Hrachovka -  Three days of music, love and peas 

2007 – Hrachovka - Dotkni se hudby 

2008 – Hrachovka - Zelená pro skv�lou muziku 

2009 – Hrachovka – Fes�ák jako lusk! 

S claimem vždy souvisí n�kolik symbol�, použitých v grafice daného ro�níku.  

Ty se pak obvykle stavají úst�edním motivem plakátu. Zde se projevuje p�íjemná 

provázanost claimu s grafikou. V roce 2006 byl symbolem Hippie znak pro PEACE, 2007 

symbol ruky, 2008 semafor a v letošním ro�níku se na plakátu objevil dominantní 

hrachový lusk. V roce 2008 byl finální claim dokonce výsledkem sout�že, která prob�hla  

na webových stránkách festivalu, �ímž se po�adatel�m povedlo vtáhnout  návšt�vníky  

�i potenciální návšt�vníky p�ímo do tvorby projektu.  
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Podle ohlas� návšt�vník� Hrachovky se všechny dosavadní claimy setkaly s úsp�chem, 

mnoho z nich si fanoušci festivalu pamatují dodnes. 

7.2 Reklama 

Klasická reklama v dnešní dob� stále velmi využívaným nástrojem marketingového 

komunika�ního mixu. Lidé jsou však reklamními spoty v televizi a rádiu již p�esyceni.  

I p�esto, že tento prost�edek využívají tém�� všechny velké spole�nosti, tedy i velké 

hudební festivaly (ty p�evážn� rádiové spoty, outdoor a inzerci v tisku...), panuje trend 

p�echázet na podlinkové, více cílené prost�edky komunikace.  

7.2.1 Outdoor 

Festival Hrachovka využívá p�es veškeré snahy o získání „levných“ billboardových ploch 

z outdoorových propaga�ních aktivit pouze výlep plakát� a bannery (své vlastní, suplující 

absenci bilboard�). Plakáty jsou vylepovány v n�kolika vlnách na placených  

i neplacených výlepových plochách na území m�sta Valašského Mezi�í�í a v okolí 

vzdáleném cca 80 km a ve všech v�tších moravských m�stem.  

Každoro�n� je tišt�no cca 12 000 ks plakát� formátu A2 a 3000 ks plakát� formátu B2 

tišt�ných na ší�ku.  

V�tšina velkých �eských festival� nem�ní grafiku plakát�, rozdílný bývá pouze text 

každého ro�níku. Grafik Hrachovky každoro�n� obm��uje celou grafiku plakátu. Kladnou 

stránkou nového plakátu ke každému ro�níku je možnost p�ekvapit a zaujmout potenciální 

návšt�vníky kreativitou a nápaditostí. Záporem je menší míra zapamatovatelnosti, 

následného vybavení a asociací se zna�kou.  

Ve své bakalá�ské práci se v�nuji plakát�m pom�rn� velkou �ást textu, protože práv� 

plakát považuji za jeden z nejviditeln�jších a stále nejvíce používaných propaga�ních 

prost�edk�  hudebních festival�. 

PLAKÁT 2004 

Velmi jednoduchý až neprofesionáln� p�sobící grafický výstup. Na druhou stranu  

je zde poprvé použito logo festivalu a jeho korporátní barvy. Ve srovnání s p�edchozími 

výstupy, které se bohužel nezachovaly jde o obrovský krok kup�edu. P�sobí vcelku 
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graficky �ist�, není p�eplácaný. Vytkla bych však neurovnanost partner� a neprofesionalitu 

text�. (viz. p�íloha P4) 

St�žejními argumenty ro�níku je program, na Hrachovce v roce 2004 poprvé vystoupili 

interpreti zvu�n�jších jmen a doprovodný program. Festival se v tomto ro�níku poprvé 

uskute�nil na velkém profesionálním pódiu za p�ítomnosti mnoha doprovodných atrakcí. 

PLAKÁT 2005 

Hrachovka se tento rok poprvé konala dva dny a hned na �ty�ech scénách. Z hlediska 

historie festivalu šlo o zlomový rok. Celková grafika však naprosto nesmysln� uhnula  

od korporátní identity festivalu. Zm�nilo se logo, zm�nila se korporátní barva, nepovedl  

se plakát. Organiza�ní tým zde narazil na pot�ebu jednoho z hlavních po�adatel� p�edvést 

se jako grafik.  

Výsledkem tohoto snažení je absolutn� rozt�íšt�ný, p�esycený, nep�ehledný plakát, který 

nemá smysl, nemá pravidla, p�sobí i pro oko laika velmi nep�íjemn�.  

(viz. p�íloha P4) 

PLAKÁT 2006 

Fenomenální ro�ník, 130 kapel na šesti scénách avšak zakon�en p�ívalovým dešt�m, 

špatnou krizovou komunikací a fiaskem v podob� n�kolika nezaplacených interpret�. 

V roce 2006 vzniká agentura PEAS Production a ucelený grafický manuál hudebního 

festivalu Hrachovka. Je zde poprvé použito nové logo Hrachovka i logo vzniklé PEAS 

Production. Plakát i veškeré další propaga�ní materiály v tomto roce byly pom�rn� 

povedené. Ke korporátní zelené byla tento rok p�idána trendová r�žová. Celá komunikace 

tohoto ro�níku je lad�na ve smyslu Woodstock – tzn. nechybí Hippie znak pro PEACE 

s úpravou pro pot�eby Hrachovky – tedy s všudyp�ítomným hrachovým luskem.  

(viz. p�íloha P4) Na plakátu je použito velké množství textu. Jde p�evážn� o názvy 

interpret�, kte�í na tomto ro�níku festivalu vystoupili. Na jednu stranu p�sobí lehce 

nep�ehledn�,  

na druhou stranu je p�ínosem, že jednotlivá slova jsou barevn� rozlišena, tudíž text 

nep�sobí jednolit�. Navíc má potenciální návšt�vník hned p�i prvním setkání s plakátem 

p�es sebou tém�� kompletní program festivalu a m�že se okamžit� rozhodnout, zda je zde 

n�co, co ho zajímá. Osobn� pokládám tento plakát za jeden z t�ch poveden�jších, avšak  

i p�es p�ínos celého programu na ploše plakátu mi vadí p�emíra textu.  
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PLAKÁT 2007 

Hrachovka 2007 pod haedlinem „DOTKNI SE HUDBY“ se stala jedním z nejúsp�šn�jších 

ro�ník� v�bec. Po krizovém roku 2006 se Hrachovce op�t povedlo získat publikum  

i kritiky hudebních periodik.  

Plakát v tomto roce považuji za nejlepší z celé škály použitých plakát�.  

Je zde vyrovnaná grafická i textová �ást, p�sobí p�ehledn�ji než p�edchozí propaga�ní 

prost�edky. 

Vytkla bych pouze dv� v�ci – p�íliš tmavá barva, plakát ve finále na výlepových plochách 

trochu zanikal a velmi malý text s informací o cen� a p�edprodeji vstupenek.  

(viz. p�íloha P4) 

PLAKÁT 2008 

„Zelená pro skv�lou muziku“ tak zní vít�zný sout�žní claim Hrachovky 2007, který  

se spolu s úst�edním motivem (semafor s rozsvícenou zelenou) objevil i na plakátu. Ten 

dodržuje korporátní identitu, obsahuje všechny d�ležité prvky jako adresu webových 

stránek, hlavní lákadla programu, informace o cenách vstupenek a p�edprodejích. Posledn� 

jmenovaná položka je však op�t uvedená velmi malým fontem, stejn� jako v p�edchozím 

p�ípad�. (viz. p�íloha P4) 

Argumenty pro zakoupení produktu jsou tedy lákavý hudební program,  

jehož nejatraktivn�jší �ásti jsou vyjmenovány na plakátu a doprovodný program spolu  

se skute�ností, že Hrachovka je již tradi�ní hudební festival.  

Tento propaga�ní prost�edek považuji za dosta�ující avšak ne zcela profesionální. 

Nesouhlasím s celkovým grafické provedením.  

PLAKÁT 2009 

V roce 2009 má být Hrachovka „Fes�ák jako lusk“. Plakát se již tradi�n� drží v korporátní 

zelené, argumentuje op�t zajímavým hudebním programem s benefitem levného 

ob�erstvení (pivo za 20 K�). Celému plakátu vévodí hrachový lusk a výše zmín�ný 

headline. Informace o cen� vstupného a p�edprodeji jsou op�t uvedeny velmi malým 

fontem ve spodní �ásti plakátu, to považuji za ne zcela adekvátní. (viz. p�íloha P4) 
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Ve srovnání s nejsiln�jšími plakáty Hrachovky považuji tento za pr�m�rný. Vzhledem 

k cílové skupin� p�edpokládám, že argument levného piva bude úsp�šný. 

REKLAMNÍ PLACHTY (bannery) 

Festival Hrachovka využívá n�kolika vlastních reklamních plachet – banner�, které jsou 

umíst�ny na hlavních p�íjezdových komunikacích do Valašského Mezi�í�í (ze sm�ru 

Hranice na Morav�, Rožnov pod Radhošt�m, Nový Ji�ín) a v místech velké kumulace 

obyvatel (autobusové nádraží ve Valašském Mezi�í�í), tyto bannery mají spíše udržovací 

charakter – visí celý rok a upozor�ují, že Hrachovka se odehrává v blízkosti Valašského 

Mezi�í�í. Po�adatel nabízí také svým významným partner�m umíst�ní loga na t�chto 

plachtách a tedy i celoro�ní reklamu.  (viz. p�íloha P5) 

7.2.2 Programov�-informa�ní leták 

Za n�kolikaleté historie hudebního festivalu Hrachovka bylo vytvo�eno mnoho 

informa�ních leták� �i brožur, které m�ly sloužit k propagaci festivalu i následné orientaci 

návšt�vník� v programu i celém festivalovém m�ste�ku. N�které z leták� byly opravdu 

precizn� vytvo�eny, vytisknuty na k�ídovém papí�e, s velkým obsahem užite�ných 

informací, jindy šlo o strohý �ernobílý leták s formátu A4 s prostým vý�tem �as� 

vystoupení, názv� scén a jmen interpret�. (viz. p�íloha P6). 

Tyto propaga�ní prost�edky a� už ve své propracované �i jednoduché verzi ur�it� plní ú�el, 

ke kterému byly vytvo�eny. V roce 2004 byl leták tém�� identický s plakátem  

a plnil p�evážn� propaga�ní funkci, v roce 2006 byl leták podobn� lad�n jako plakát  

a rovn�ž plnil ryze propaga�ní funkci, v dalším roce šlo o �ist� programový  

leták – jednoduchý, �ernobílý, strohý s rozpisem scén a �asy vystoupení interpret�  

a kone�n� v roce 2008 byl vytvo�en plnohodnotný, velmi sofistikovaný,  

informa�n�-programový leták, dodržující korporátní identitu, dávající prostor partner� 

s kompletním programem, popisem hlavních hv�zd a spoustou dalších užite�ných 

informací.  

Pro srovnání festival Colours of Ostrava vydává každoro�n� pro stejné ú�ely tém�� 

stostrannou brožuru, pln� graficky zpracovanou, kompletn� zaplacenou partnery. 
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7.2.3 Televizní spot 

V celé historii hudebního festivalu Hrachovka se skute�ný televizní spot objevil pouze 

jednou a to v megalomanském ale neš�astném roce 2006. Kdy se mediálním partnerem stal 

hudební kanál – TV Ó�ko a kampa� festivalu nabídlo za zvýhodn�nou cenu – tzn. cena 

odvysílání jednoho spotu byla cca. 1 000 K� (b�žná cena je 4 400 K�). Kampa� prob�hla 

18 dní p�ed zahájením festivalu, šlo o klouzavý spot, který byl v prvních osmi dnech 

kampan� vysílán t�ikrát denn�, v dalších devíti dnech pak �ty�ikrát denn� a poslední den 

kampan� dvakrát denn� – celkem bylo tedy odvysíláno 62 t�icetisekundových spot�. 

Kampa� byla navíc podpo�ena diváckou sout�ží o vstupenky v po�adu Dj Divák. 

Spot byl sestaven z festivalových prost�ih�, podkreslených hudbou, prostor  

na záv�ru spotu byl v�nován partner�m. (viz. p�íloha P13) 

Vzhledem k tomu, že nebyla vypracována žádná analýza kampan�, nedokáži p�esn� 

posoudit její efektivitu.  

Další spot se objevil až v roce 2008, zde však nešlo o klasický televizní spot,  

ale spíše o delší, zajímav� i vtipn� pojatou upoutávku, založenou na slovních h�í�kách 

s názvy kapel (viz. p�íloha P13).Tento spot byl vysílán n�kolikrát denn� cca 3 týdny p�ed 

zahájením festivalu na TV Beskyd (regionální kabelové TV stanici) a rovn�ž je p�ístupný  

na zábavném serveru YOUTUBE.com. 

7.2.4 Rádiový spot 

Hrachovka se již n�kolik ro�ník� prezentuje i reklamními spoty v rádiu  

(viz. p�íloha P13). Tyto spoty jsou vysílány vesm�s v partnerských a regionálních  

rádiích – rádio Apollo, rádio Helax, rádio 	as. Za spoty se tedy v�tšinou neplatí.  

Média však adekvátn� zasahují cílovou skupinu z hlediska v�kové i regionální segmentace.  

U rádiových spot� hudebních festival� není velký prostor pro kreativitu, všechny jsou  

si velmi podobné, protože je nutné vždy zve�ejnit název festivalu, datum, �as a místo 

konání, hlavní hv�zdy, slogan a 30 sekund je tém�� zapln�no.  

Hrachovka využívá 20 sekundové nebo 30 sekundové spoty. Organizáto�i se snaží do spot� 

vnést alespo� kousek osobitosti, aby se odlišili od ostatních festival�. V roce 2006  

byl rádiový spot naprosto klasický, podobný ostatním festivalovým spot�m, se stejným 

hudebním podkresem, jako m�l TV spot stejného ro�níku. V ro�níku 2007 byly vytvo�eny 
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dva r�zné spoty – dvacetisekundový, který stav�l na sloganu „Dotkni se hudby“  

a t�icetisekundový, který byl parodií reklamy na jogurtové výrobky s probiotickými 

kulturami. Jednoduše �e�eno, tyto spoty byly jiné a je nutné dodat, že spoustu ú�astník� 

cílové skupiny pobavily a zaujaly.  

V roce 2008 byla krom� klasického rádiového spotu (30s) vytvo�ena také série spot�  

�i upoutávek, které nebyly vysílány v rádiu, ale ze zeleného Hrachovka vozítka  

(viz p�íloha P11), které doprovázelo promotým, rozdávající informa�ní letáky a 

prodávající vstupenky. Tento propaga�ní prost�edek vzbudil velký zájem kolemjdoucích i 

cílové skupiny. (viz. p�íloha P13) 

7.2.5 Tišt�ná inzerce 

Hrachovka má každoro�n� širokou škálu tiskové inzerce umíst�nou v regionálních  

i celostátních médiích. S regionálních médií jde p�evážn� o inzertní média �i zpravodaje, 

které jsou distribuovány zdarma do schránek – Anna, Obelisk, Jalovec, InZlin atd. Výb�r 

celostátních médií je více p�izp�soben cílové skupin�, inzerce je umíst�na hlavn� 

v hudebních periodikách - Rock & Pop, XMAG, Report, Filter, Spark,  

ale také v celostátních denících – Deník, MF Dnes atd.  

V�tšinu tišt�né inzerce získává Hrachovka prost�ednictvím recipro�ních smluv  

(služba za službu). Tudíž odpadají vysoké náklady, které b�žn� tišt�ná inzerce stojí. 

Hrachovka každoro�n� pro inzerci v periodikách využívá r�zné mutace plakát�  

(o nichž jsem se již zmínila výše) �i letáku (viz. p�íloha P7) 

7.2.6 Webová prezentace 

V sou�asné kybernetické dob�, je tém�� nemyslitelné, aby jakýkoli produkt postrádal 

webovou prezentaci. Hrachovka má svou prezentaci umíst�nou na festival.hrachovka.com. 

P�vodn� byla na stránkách www.hrachovka.com, kde je nyní umíst�n hudebn� informa�ní 

server Nascén�, odkud se také dá prokliknout na samotné webové stránky Hrachovky.  

Internetová prezentace Hrachovky p�sobí p�íjemn�, nechybí korporátní symboly, 

poskytuje ucelené informace a je pom�rn� p�ehledná. Je zde vytvo�en dostate�ný prostor  

pro prezentaci partner� i projevení názor� návšt�vník�. Zájemce zde vícemén�  

bez problému a rychle najde veškeré informace, které pot�ebuje. Stránky jsou �asto 

aktualizované, objevují se zde �erstvé novinky.  
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Ve srovnání s webovými stránkami obdobných festival� pat�í prezentace Hrachovky 

jednozna�n� k lepšímu pr�m�ru. (viz. p�íloha P8) 

7.2.7 Internetové bannery 

S prezentací na internetu souvisí také neplacené i placené bannery na partnerských  

i ostatních webových stránkách. Hrachovka se každoro�n� pyšní širokým spektrem 

partnerských webových server�. Bannery jsou op�t umís�ovány na webových stránkách 

zam��ených na hudbu, kulturu a kulturní zpravodajství – muzikus, mix.cz, techno.cz, 

musiczone, rave.cz, musicserver.cz, freemusic.cz, poslouchej.net, kult.cz, 

drummandbass.cz, musicweb.cz,  superbeat.cz, novadoba.eu. 

Vývoj banner� Hrachovka prošel také n�kolika zm�nami – od primitivních aplikací  

až po sofistikované, propracované a složité flash bannery. 

I p�es p�esycení p�íjemc� všemi propaga�ními vlivy, které na n� skrz internet p�sobí  

si myslím, že banner s proklikem je stále ješt� použitelný propaga�ní prost�edek. Efektivita 

není p�íliš velká, ale cena není natolik vysoká, aby si organizáto�i mohli dovolit uzav�ít 

potencionálním zájemc�m tento interaktivní kanál, který vede k informacím  

o produktu. 

7.3 Public relations 

Public relations pat�í hlavn� v níže zmín�né oblasti krizové komunikaci mezi slabší 

stránky hudebního festivalu Hrachovka. V minulosti se n�kolikrát stalo, že realiza�ní tým 

festivalu tém�� neustál prob�hlé krize.  

Na druhou stranu PR managerka Anna Št�tinová, sama velmi schopná noviná�ka, šikovn� 

komunikuje s médii a proto je neplacená publicita Hrachovky v tišt�ných a internetových 

médiích i rádiu pom�rn� vysoká.  

Hudební festival Hrachovka každoro�n� dlouho p�ed realizací samotného festivalu vydává 

n�kolik tiskových zpráv v nichž aktualizuje program a zve�ej�uje novinky stávajícího 

ro�níku. Do budování vztah� s ve�ejností se dají zárove� za�adit také pravidelné eventy – 

WARM UP párty, které probíhají v n�kolika vlnách p�ed samotným festivalem. Ú�astníci 

cílové skupiny dostávají tímto zp�sobem již dop�edu do pov�domí festival i interprety 

kte�í vystoupí. WARM UP párty probíhají na n�kolika místech, za velmi symbolickou 
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cenu  

a plní funkci jakési p�idané hodnoty k samotnému festivalu. Jedním z tradi�ních míst 

WARM UP párty je zlínský Majáles UTB, který již dva roky spolupracuje s Hrachovkou. 

Na p�d� Majáles UTB realizuje Hrachovka svou WARM UP drumm and bass stage.  

7.3.1 Press relations 

Jak již jsem výše zmínila, press relations jsou budovány pomocí velmi schopné  

PR managerky. B�hem roku jsou vydávány tiskové a PR zprávy, které jsou rozesílány  

do všech cílových médií a zárove� jsou zve�ej�ovány na webových stránkách festivalu 

(viz. p�íloha P9). O úsp�šné komunikaci s t�mito médií sv�d�í publicita na tém�� všech 

elektronických hudebních portálech (mix.cz, musiczone.cz, musicserver.cz), p�ítomnost 

štáb� celostátních i regionálních televizí p�ímo na míst� konání festivalu  

(	T1, 	T2, TV Beskyd), zmín�ní  festivalu Hrachovka ve vysílání velkého množství 

rádiových stanic (Kiss rádio, Orion, Helax,..).  

P�ímo v míst� konání festivalu, v jeho zázemí, je p�ipraveno tiskové centrum  

pro noviná�e, kde je umožn�n p�ístup k internetu, k aktuálním informacím a umožn�no 

zprost�edkování rozhovor� s ú�inkujícími um�lci i realiza�ním týmem.  

Jediným pom�rn� velkým nedostatkem je, že není uspo�ádána tisková konference. Nejv�tší 

�eské hudební festivaly, konkrétn� Colours of Ostrava po�ádají tiskovou konferenci  

se �leny realiza�ního týmu a produkce každý festivalový den ráno.  

7.3.2 Sponzoring 

Mít spolehlivé partnery a sponzory je pro hudební festival minimáln� t�etina úsp�chu. 

Sponzorské dary jsou velmi d�ležitým finan�ním zdrojem a z�ásti pokrývají riziko malé 

návšt�vnosti.  

Hudební festival Hrachovka se již n�kolik let snaží o své partnery pe�ovat a nabízet jim 

širokou škálu forem propagace. V minulosti se sponzoringu respektive získávání partner� 

v�noval sám jednatel PEAS production Zbyn�k Hanko. V sou�asnosti fungují krom� 

jednatele ješt� dva externí specialisté na oblast sponzoringu, kte�í získávají partnery 

v pr�b�hu celého roku p�íprav nastávajícího ro�níku.  
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Celá komunikace s potenciálními partnery je založena na partnerském manuálu  

(viz. p�íloha P10). Ten je aktualizován vždy hned po realizaci stávajícího ro�níku. 

Hrachovka probíhá každoro�n� na p�elomu �ervence a srpna, sponzo�i pro další ro�ník 

jsou oslovováni již za�átkem zá�í. Mnoho velkých firem rozd�luje své sponzorské budgety 

práv� v zá�í, proto je nutné být p�ipraven.  

Celý proces získávání  partner� probíhá v n�kolika fázích: 

1) Sestavení aktualizované databáze potenciálních partner� (samoz�ejm� obsahuje všechny 

partnery p�edchozích ro�ník�) 

2) Telefonické oslovení potenciálních partner� 

3) Pokud partner projeví zájem, je mu zaslán partnerský manuál prost�ednictvím e-mailu 

nebo sjednána osobní sch�zka 

4) V p�ípad� zájmu o sponzoring hudebního festivalu Hrachovka je na základ� velikosti 

finan�ní �ástky �i produktového daru sestaveno adekvátní partnerské pln�ní  

5) Sestavení smlouvy 

Po realizaci projektu a bezproblémovém pln�ní z obou stran následuje zp�tná vazba  

ze strany po�adatele, kdy nepsaným pravidlem každému partnerovi poskytnout monitoring 

projektu i jeho partnerského pln�ní.  

Hudební festival Hrachovka se zam��uje p�edevším na klasické sponzory hudebních 

festival� – pivovary, finan�ní ústavy, mobilní operátory atd. a také na regionální 

spole�nosti, u kterých je velký p�edpoklad, že díky festivalu Hrachovka zasáhnou  

své cílové spot�ebitele.  

V dob� nastalé ekonomické krize je získání sponzor� projektu velmi složité. První 

rozpo�ty, které spole�nosti seškrtávají jsou práv� ty sponzoringové. Na trhu tak vzniká 

obrovská konkurence a otev�ený boj o jednotlivé partnery.  

7.3.3 Krizová komunikace 

Krizová komunikace je velmi slabým místem marketingového komunika�ního mixu 

hudebního festivalu Hrachovka. Jako každý projekt i Hrachovka �elí mnoha rizik�m a tato 

rizika bohužel n�kolikrát vyvrcholily v krizi. V roce 2006, jinak velmi prestižní ro�ník 

festivalu s obrovským zastoupením �eských i zahrani�ních um�lc� zvu�ných jmen, zasáhla 
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festivalové m�ste�ko prudká bou�ka s p�ívalovým dešt�m, pov�trnostní podmínky  

se zm�nily velmi rychle, proto se nepoda�ilo uchránit zvukovou aparaturu a následkem 

špatného po�así bylo nutné uzav�ít celý areál na n�kolik hodin a úpln� zrušit celou jednu 

scénu, program se posunul, n�kte�í interpreti nevystoupili, návšt�vníci byli nervózní  

a nespokojení protože v celém areálu byla voda a bahno, stanové m�ste�ko bylo 

podmá�ené a vytopené, hudba nehrála. 

Celý realiza�ní tým byl pln� vytížen a kv�li absenci osoby, která by m�la na starosti 

krizovou komunikaci a nevypracování krizového plánu došlo k  ší�ení fám, dezorientaci  

a odjezdu velkého množství návšt�vník�. Nikdo nebyl schopen odkomunikovat skute�nost, 

že na odstran�ní závad se pracuje a program bude s menšími zm�nami pokra�ovat. 

Vzhledem k tomu, že ro�ník 2006 m�l opravdu obrovský rozpo�et, jehož vyváženost 

závisela na vysoké návšt�vnosti, která nebyla na základ� špatného po�así dosažena, došlo 

k další nep�íjemnosti a to té, že n�kolik interpret� nebylo zaplaceno (op�t bez použití 

krizové komunikace) – tito spolu s neinformovanými zástupci médií ud�lali festivalu velmi 

negativní reklamu, která ovliv�uje image festivalu dosud. Ro�ník 2006, který za�al v horké 

slune�ném lét� s programem plným hv�zd tak skon�il v blát�, v obrovském finan�ním 

mínusu a s nespokojenými návšt�vníky. Za použití krizové komunikace by se dala spousta 

skute�ností zm�nit. 

7.4 Direct marketing 

Direct marketing není Hrachovkou p�íliš využívaný nástroj. Je škoda,  

že si realiza�ní tým za dlouhá léta po�ádání festivalu nebyl schopen založit a budovat 

databázi kontakt� na návšt�vníky Hrachovky. Pomocí direct e-mail� se dá snadno, levn�  

a pom�rn� efektivn� komunikovat s cílovou skupinou. A� už jde o newslettery  

�i zvýhodn�né nabídky, p�ímá komunikace se zákazníkem je prosp�šná a minimáln� 

udržuje pozornost a zna�ku v pam�ti klienta.  

Jedním z mála direct marketingových nástroj�, které Hrachovka využívá  

je neadresné, plošné rozesílání leták� spolu s regionálním inzertním �asopisem Anna.  

Krokem kup�edu v direct marketingu je pro Hrachovku zejména využití Facebook, který 

umož�uje rozesílat adresné zprávy celé síti p�átel, které si zde festival Hrachovka 

vybudoval. O Facebooku bych se však ráda zmínila níže v oddílu nové formy 

marketingových komunikací. 
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7.5 Osobní prodej 

Osobní prodej je v oblasti hudebních festival� pom�rn� neobvyklý marketingový nástroj. 

Hudební festival Hrachovka jej i p�esto využil a kreativn� uchopil. Každoro�n� vyjíždí 

nejen do regionálních m�st promotým, v zeleném Hrachovka trabantu  

(viz. p�íloha P11), který vysílá rádiový spot. Promotým pak v daném m�st� sampluje 

propaga�ní p�edm�ty Hrachovka jako jsou letáky, buttony a mimo jiné nabízí i možnost  

si zakoupit vstupenky na festival. Obrovská výhoda tohoto osobního prodeje je,  

že vstupenky „p�ichází“ za potenciálním klientem – tzn. potenciální zájemce nemusí 

vynaložit žádné vlastní úsilí aby si ji šel kamkoli koupit. Mnohdy tak dochází  

i k intuitivnímu nákupu, kdy spot�ebitel nemá �as p�emýšlet zda produkt chce nebo nechce, 

jednoduše je mu nabídnut a on kupuje.  

Další formou osobního prodeje využívanou po�adateli festivalu je samotné nabízení 

produktu Hrachovka potenciálním partner�m.  

7.6 Podpora prodeje 

Hrachovka jako tém�� všechny festivaly využívá podporu prodeje a to hned n�kolika 

zp�soby. Jedním z nich je postupné zvyšování ceny vstupenek – tzn. �ím d�íve  

si zájemce vstupenku zakoupí, tím je levn�jší.  

V ro�níku 2009 jsou ceny stanoveny takto: 

• do 31. 1. 2009 za 450,- K� + poplatky prodejc�m  

• do 30. 4. 2009 za 490,- K� + poplatky prodejc�m  

• do 23. 7. 2009 za 550,- K� + poplatky prodejc�m  

• permanentka na míst� za 750,- K�  

• jednodenní vstupenka na míst� za 450,- K� 

 

 Další podporou prodeje je množstevní sleva – pokud tedy zájemce zakoupí  

10 vstupenek bude celý tento zvýhodn�ný balí�ek stát 4 500 K� (tzn. 450 K� kus). Další 

slevy jsou poskytovány držitel�m karet ISIC, ALIVE a ITIC, tato sleva je v hodnot� 100 

K� p�i p�edprodeji i na míst�.  
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7.7 Nové formy marketingu využívané hudebním festivalem 

Hrachovka 

Hrachovka jakožto mladý respektive staromladý velmi dynamický projekt využívá nová 

média a nové formy marketingu. Tyto propaga�ní prost�edky mají výhodu 

„neokoukanosti“ a cílová skupina je v��i nim senzitivní. Zárove� spl�ují p�íznivý pom�r 

ceny a efektivity. Fenoménem sou�asných nových médií je Facebook. Stejn� jako v�tšina 

celebrit, politik�, významných i oby�ejných osob i hudební festivaly mají založené své 

profily na Fecebooku. 

Ani Hrachovka není výjimkou. Facebook Hrachovka byl založen v roce 2008. Jde  

o fanouškovský profil, který v sou�asnosti seskupuje sí� cca 200 osob, což na pom�ry 

Facebook není mnoho. Na profilu se objevují �erstvé aktuality týkající se festivalu. V��ím, 

že postupem �asu se povede sociální sí� pat�ící k Hrachovka profilu rozší�it  

a Facebook bude plnit svou funkci výjime�ného a velmi efektivního média. 

V roce 2007  prob�hla v rámci Hrachovka – „Dotkni se hudby“ zajímavá a pom�rn� 

povedená guerilla kampa�. T�sn� p�ed zahájením festivalu se ve Valašském Mezi�í�í  

a jeho okolí za�aly objevovat r�zn� velké symboly rukou (stejné jako na plakátu), které 

byly pozd�ji ve stovkách kopií použity i v areálu festivalu (viz. p�íloha P12). 

Návšt�vník�m se tak tento ro�ník lépe zapamatoval, mnozí z nich si nesli kartonové ruce 

s sebou dom� jako trofej �i suvenýr.  

YOUTUBE, je název dalšího marketingového nástroje moderní komunikace, jde  

o kulturn� zábavný server, respektive jakousi databázi komer�ních i soukromých videí.  

P�i zadání klí�ového hesla Hrachovka se zobrazí velké množství oficiálních i neoficiálních 

záznam�, upoutávek a spot� z mnoha ro�ník� festivalu. YOUTUBE je oblíbeným 

serverem cílové skupiny hudebního festivalu Hrachovka, proto je p�ínosné, že se zájemce 

m�že kdykoli prost�ednictvím množství videozáznam� na Hrachovku vrátit. Skute�nost,  

že uživatelé YOUTUBE videa z Hrachovky na tento server vkládají rovn�ž sv�d�í o tom, 

že se jim na festivalu líbilo a že se o své zážitky cht�jí pod�lit s ostatními.  
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7.8 B�žn� používané propaga�ní aktivity vs. originální 

propaga�ní aktivity 

Jak jsem se již zmínila výše, propaga�ní aktivity hudebního festivalu se odlišují  

od propaga�ních aktivit ostatních produkt�. Hudební festival moderní hudby si vzhledem 

k povaze produktu i povaze cílové skupiny m�že dovolit používat netradi�ní, alternativní 

až lehce nestandardní propaga�ní postupy. V�tšinu z nich jako zelený promo trabant, 

guerilla kampa�, profil na Facebooku, videa na YOUTUBE, ne zcela tradi�ní spoty jsem 

již popsala výše.  

Dodala bych snad jen to, že jedine�ným propaga�ním prost�edkem jsou také sami 

protagonisté festivalu – po�ínaje osobitým moderátorem, „bludným“ Holan�anem Bobem 

Browerem, který každoro�n� probouzí hluboký spánek širokého okolí Hrachovce svým 

pok�ikem: „Hrachooovka make some noise!“, troufám si tvrdit, že spousta návšt�vník� 

volí festival Hrachovka práv� díky Bobovi, který se za dlouhá léta moderování stal jakousi 

tvá�í Hrachovky (opinion leader).  

Ve srovnání s ostatními produkty jsou p�i propagaci hudebních festival� opravdu d�ležité 

plakáty a jejich d�kladný výlep, mnohdy je nutné využít i „�erné“ výlepové plochy. 

Dalším neodmyslitelným nástrojem d�ležitým pro marketingové komunikace hudebního 

festivalu jsou aktualizované, p�ehledné webové stránky, které Hrachovka má a vhodn� 

zacílený rádiový spot.   
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8 VÝZKUM ZNALOSTI HUDEBNÍHO FESTIVALU 

HRACHOVKA NA ZÁKLED� MARKETINGOVÝCH 

KOMUNIKACÍ 

Výzkum jsem provád�la prost�ednictvím dotazníkového šet�ení na elektronickém portálu 

www.vyplnto.cz, jehož výhoda je umíst�ní odkazu  na výzkum na sp�átelených webových 

stránkách, tématicky blízkých okruhu otázek užitých ve výzkumu. Použila jsem kombinaci 

dvanácti otev�ených, uzav�ených i polootev�ených otázek. 

B�hem týdne, po který výzkum probíhal, na n�j odpov�d�lo celkem 104 respondent�,  

79 žen, 25 muž�.  

 

Graf 1 Pohlaví respondent� 

Markantní �ást respondent�, konkrétn� 65 osob byla ve v�kovém rozmezí, 20-25 let. 

 

Graf 2 V�k respondent� 
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Respondenti nejvíce pocházeli z kraj�, které sousedí s regionem, v n�mž Hrachovka 

probíhá, tedy Zlínský, Moravskoslezský, Olomoucký a Jihomoravský.  

 

Graf 3 Trvalé bydlišt� respondent� 

V�tšina respondent� dosáhla nejvýše st	edního vzd�lání s maturitou a vysokoškolského 

vzd�lání.  

 

Graf 4 Nejvyšší dosažené vzd�lání respondent� 



UTB ve Zlín�, Fakulta multimediálních komunikací 54 

 

8.1 Pov�domí o zna�ce 

Pomocí výzkumu jsem se snažila prov��it pov�domí o zna�ce festivalu Hrachovka  

a potvrdit svou hypotézu, že díky pom�rn� vhodné marketingové komunikaci hudebního 

festivalu je pov�domí vysoké.  Spontánní pov�domí jsem zjiš�ovala prost�ednictvím 

dotazu: Když se 	ekne letní hudební festival, který konkrétní hudební festival se Vám 

vybaví? 

Na základ� výsledk� vyvozených z této otázky si troufám tvrdit, že spontánní znalost 

festivalu je skute�n� vysoká. Hrachovka byla nej�ast�ji jmenovaným hudebním festivalem. 

Tém�� 17% respondent� si vybavila práv� ji.  

 

Graf 5 Spontanní pov�domí o zna�ce Hrachovka 

Pov�domí o zna�ce s použitím asocia�ní pom�cky jsem zjiš�ovala prost�ednictvím velmi 

výrazné korporátní barvy – tedy zelené. Aby nebyla odpov�� jednozna�ná, nabídla jsem 

respondent�m t�i festivaly, které by teoreticky mohly mít vztah k zelené barv� (Reggae 

session Žízníkov – jedna z barev reggae je zelená, Colours of Ostrava – slovo barvy  

je v názvu a Hrachovka). I p�esto respondenti ve v�tšin� (78 % odpov�dí)  zvolili odpov�� 

Hrachovka. Což op�t sv�d�í o vysokém pov�domí o zna�ce.  
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Graf 6 Pov�domí o zna�ce s pom�ckou 

8.2 Znalost zna�ky 

Znalost zna�ky se zjiš�uje na základ� toho, zda respondent zná charakteristiku dané 

zna�ky. Jedna z charakteristik festivalu Hrachovka je, že se odehrává poblíž Valašského 

Mezi�í�í. Proto jsem se respondent� zeptala, který z festival� se jim asociuje s m�stem 

Valašské Mezi�í�í. Vzhledem k tomu, že všechny �ty�i možnosti, které jsem uvedla, mají 

vztah k Valašskému Mezi�í�í a i p�esto respondenti nejvíce uvád�li Hrachovka  

(tém�� 60%), je z�ejmé, že znalost zna�ky Hrachovka je vysoká.  

 

Graf 7 Znalost zna�ky Hrachovka 
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Další z otázek, týkající se znalosti zna�ky byla otev�ená. Respondent� jsem  

se zeptala, co je pro Hrachovku charakteristické. Odpov�di se lišily, ale pouhých  

6% odpov�d�lo, že neví. Zbylé odpov�di byly správné, respondenti uvád�li skute�n� 

charakteristické v�ci. Nap�íklad – moderátor Bob Brower, Hrachovec, PEAS, Dotkni  

se hudby, p�elom �ervence a srpna a pod. Bohužel se objevily i negativní avšak pravdivé 

charakteristiky – nezvládnutá organizace, ne�ešení krize, málo místa ve stanovém 

m�ste�ku.  

Dopl�ujícími otázkami celého pr�zkumu zn�ly: 

Znáte letní hudební festival Hrachovka? 

 

Graf 8 Dopl�ující otázka �.1 

Navštívil/a jste n�kdy hudební festival Hrachovka? 

 

Graf 9 Dopl�ující otázka �.2 
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Z této otázky je patrné, že v�tšina respondent� má s Hrachovkou osobní zkušenost, 

vzhledem k tomu, že nebyli cílen� vybíráni návšt�vníci festivalu Hrachovka, jde o úsp�ch. 

Poslední dopl�ující otázka byla, zda se respondent�m líbí propaga�ní materiály Hrachovka 

(plakáty, letáky, inzeráty). Celých 79% procent respondent� odpov�d�lo kladn�, 18% 

nev�d�lo a pouhé 3% odpov�d�lo – ne nelíbí. 	ímž se op�t potvrzuje, že propaga�ní 

prost�edky Hrachovky respondenti znají a že se jim ve v�tšin� p�ípad� líbí.  

8.3 Shrnutí výzkumu 

Výzkum prob�hl na p�im��eném vzorku respondent� (s ohledem na pot�eby práce). 

Z šet�ení jasn� vyplývá pom�rn� dobré pov�domí o zna�ce a rovn�ž p�íznivá znalost 

zna�ky. Na základ� výsledk� poslední dopl�ující otázky, ze které vyplynulo,  

že respondent�m se líbí prost�edky marketingové komunikace tvrdím, že vhodná 

marketingová komunikace zna�nou m�rou p�ispívá k pov�domí o zna�ce a znalosti 

zna�ky.  
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9 DOPORU�ENÍ A NÁVRHY VYLEPŠENÍ MAREKETINGOVÉ 

KOMUNIKACE 

Z celé práce vyplývá n�kolik bod�, které jsou pro po�adatele festivalu kritické  

a pokud by se poda�ilo na nich zapracovat, hudební festival Hrachovka by vylepšil  

své celkové image a p�edpokládám, že by se postupn� vyvaroval výkyv�m návšt�vnosti, 

která by se mohla ustálit na uspokojivé hranice a pop�ípad� se postupn� zvyšovat. Velkým 

problémem Hrachovky je neustálé hledání sebe sama – jak v grafickém smyslu  

tak ve smyslu hudební produkce. Festival kolísá, p�icházejí špi�kové i katastrofické 

ro�níky, je d�ležité aby se realiza�ní tým pokusil tyto výkyvy ustálit. Cestou ke stabilizaci 

festivalu je rozpracování následujících bod�: 

 

• Ustálení grafiky, použití stejného typu plakátu pro každý ro�ník festivalu.  

• Využití potenciálu Hrachovka – zelený festival (zelený ve smyslu ekologického 

projektu) 

• Využití levných, ale efektivních nástroj� marketingové komunikace – nap�. vytvo�ení 

databáze kontakt� p�íznivc� Hrachovky a rozesílání direct e-mail� s aktualitami, 

novinkami a podporami prodeje.  

• Po�ádání tiskových konferencí pro udržení v�elých vztah� s noviná�i, informovanosti 

médií a v�tší publicitu Hrachovky. 

• Dodání plnohodnotného servisu partner�m, nabídnutí p�idaných  

hodnot – nap�íklad raut na backstage pro partnery v pr�b�hu festivalu, poskytování 

exkluzivních informací mediálním partner�m, kompletní propracovaná zp�tná vazba. 

• Vypracování krizového plánu primárn� pro rizika špatného po�así a finan�ních 

problém�. 

• Využití potenciálu nových médií s akcentem na sílu fenoménu Facebook  

a YOUTUBE. 
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ZÁV�R 

Celá má bakalá�ská práce zkoumá problematiku marketingové komunikace hudebních 

festival�, konkrétn� se pak v praktické �ásti zam��uje na letní hudební festival Hrachovka. 

Cílem mé práce bylo ov��it dané hypotézy a pokusit se najít cestu, jak zvýšit pov�domí  

o zna�ce a znalost zna�ky Hrachovka. 

• První hypotéza je - Hudební festival Hrachovka má pom�rn� kvalitn� sestavený  

a obsáhlý marketingový komunika�ní mix. Toto tvrzení sem se snažila potvrdit pomocí 

kompletního popisu všech propaga�ních prost�edk�. Hrachovka tedy má dosta�ující 

komunika�ní mix, který dle výzkumu vesm�s pozitivn� vnímá i cílová skupina. Avšak 

existuje zde n�kolik krizových bod�, na kterých je nutné zapracovat – viz. kapitola 

doporu�ení a návrhy pro vylepšení marketingové komunikace. 

• Druhá hypotéza je - Hudební festival Hrachovka díky své cílené komunikaci  

a progresivit� realiza�ního týmu pat�í mezi známé hudební festivaly - známé z pohledu 

pov�domí o zna�ce a znalosti zna�ky. Tuto hypotézu jsem se snažila potvrdit pomocí 

dotazníkového šet�ení, z n�hož vyplynulo, že pov�domí o zna�ce je pom�rn� vysoké, 

stejn� jako znalost zna�ky.  

Celá tvorba bakalá�ské práce pro mne byla nesmírn� p�ínosná z hlediska ucelení  

si pohledu, názoru a p�ehledu v oblasti kulturních a hlavn� hudebních projekt�, kterým 

bych se do budoucna cht�la v�novat.  

Byla bych velmi pot�šena, kdyby se tato práce stala jakýmkoli zp�sobem p�ínosná  

pro realiza�ní tým hudebního festivalu Hrachovka a pomohla jim vyrovnat se s krizemi, 

nep�íjemnostmi a kolísající návšt�vností festivalu.  
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Zdroj: www.iDNes.cz 
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Logotyp z roku 2004 

Zdroj: Interní archiv PEAS Production 

 

 

 

Logotyp z roku 2006 

Zdroj: Interní archiv PEAS Production 

 

 

 



 

 

 

Logotyp z roku 2006 

Zdroj: Interní archiv PEAS Production 

 

 

Logotyp PEAS Production 

Zdroj: Interní archiv PEAS Production 
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Hrášek DJ 

Zdroj: Interní archiv Hrachovka 

 

 

Hrášek World music 

Zdroj: Interní archiv Hrachovka 



 

 

 

Hrášek kytarista 

Zdroj: Interní archiv Hrachovka 

 

Hrášek bubeník 

Zdroj: Interní archiv Hrachovka 

 

P	em�na v logotyp 

Zdroj: Interní archiv Hrachovka 



 

 

P�ÍLOHA P 4: PLAKÁTY HUDEBNÍHO FESTIVALU HRACHOVKA  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 



 

 

 



 

 

 



 

 

 



 

 

 



 

 

 



 

 

 



 

 

P�ÍLOHA P 5: FOTODOKUMENTACE REKLAMNÍ PLACHTY 

HRACHOVKA 

 

 

 

Výjezd z Valašského Mezi	í�í sm�r Hranice na Morav� 

Zdroj: Vlastní 
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Leták Hrachovka 2004 

Zdroj: Interní archiv PEAS Production 



 

 

 

Leták Hrachovka DJ´s 2006 

Zdroj: Interní archiv PEAS Production 

 



 

 

 

Hrachovka leták 2006 

Zdroj: Interní archiv PEAS Production 



 

 

 

Hrachovka leták 2007 

Zdroj: Interní archiv PEAS Production 

 



 

 

 

Hrachovka leták 2007 

Zdroj: Interní archiv PEAS Production 



 

 

 

 

Hrachovka leták 2008 

Zdroj: Interní archiv PEAS Production 
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Zdroj: Interní archiv PEAS Production 



 

 

P�ÍLOHA P 8: SCREEN WEBOVÉ PREZENTACE 

 

Zdroj: festival.hrachovka.com 
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Tisková zpráva 18. 5. 2007 

 

Hrachovka 2007 – dotkni se hudby! 

I AM X, Zoot Woman, Therapy?, Art Brut nebo UK Subs budou letos pat�it 

k hlavním lákadl�m festivalu Hrachovka. Tentokrát vás �ekají t�i scény, více 

doprovodných akcí a dva dny plné zábavy. Od první chvíle, kdy vylezete 

z rozpa�eného stanu, až do chvíle, kdy se v noci budete vracet, budete mít 

k dispozici program jako na luxusní dovolené …  

Hrachovka 2007 (www.hrachovka.com ) z�stává i letos v areálu, který se 

loni osv�d�il. Kousek od �eky, na samém okraji Valašského Mezi�í�í, 

uprost�ed p�írody. Program se bude odehrávat na t�ech místech. P�ipravuje 

se hlavní stage, která p�ed�í velikostí i tu nejv�tší lo�skou. Práv� tady se 

p�edstaví špi�ky �eské i zahrani�ní hudební scény. „Alternativní“ stan 

pob�ží už od odpoledních hodin a za�adíme na n�j to nejlepší, co �esko 

nabízí. Tane�ní stan má letos stejn� jako loni agentura Level B provozující 

s velkým úsp�chem brn�nský klub Fléda.  

Electrorockový král a premiéra v �esku! 

T�ešni�kou na dortu letošní Hrachovky, která p�iváží tentokrát anglické 

špeky sou�asné ostrovní scény, budou I AM X (http://www.iamx.co.uk/). 

Electroclashový cirkus – tak ozna�ují seskupení kolem Chrise Cornera kritici 

a svou show p�edvedou poprvé i valašskomezi�í�skému publiku. 

Doprovodná družina bude mít silné složení. Britští Art Brut 

(http://www.artbrut.org.uk/) si vysloužili pozornost po lo�ském pražském 

festivalu Love Planet. Jejich sarkastické texty, charismatický zp�vák a dívka 

s basovou kytarou dodají každému hudebnímu koktejlu ten pravý �íz. 



 

 

Dárkem pro všechny fanoušky bude sobotní koncert britských Zoot Woman 

(http://www.zootwoman.com/ ). Za sebou mají remixy pro Madonnu nebo 

Scissors Sisters. Svým fanoušk�m už nachystali takové perli�ky, jako t�eba 

singl ve stopách tak, aby si mohli vytvo�it vlastní verzi nahrávky. Zatímco 

doposud jsme si je mohli vychutnat jen v zahrani�í, tentokrát to bude p�ímo 

na Hrachovce. Kapela, kterou d�lají živé koncerty hv�zdami – Therapy? 

(http://www.therapyquestionmark.co.uk/) Na hudební scén� od roku 1989, 

svým heavy-metalem ale dostává do kolen tisíce lidí. I na Hrachovce 

budou v rockové arén� obhajovat aktuální desku One Cure Fits All. Velká 

Británie ale není mekkou jen rocku a jeho moderních verzí. UK to je Punk. 

Punk to jsou UK Subs (http://www.uksubs.co.uk/) . Jedna z mála kapel, ve 

kterých od za�átku vydržel jediný zp�vák. Pamatují doby Sex Pistols a jsou 

postrachem všech hotelových pokoj�.  

Degustaci toho nejlepšího, co lze do archívu Hrachovky p�ihodit, doplní 

v �esku vycházející, v Británii zá�ící Chikinki (http://www.chikinki.co.uk/). 

Další z kapel, která nedá dopustit na úzké nohavice a proklat� nízko 

posazené kytary. Legendary Pink Dots (http://brainwashed.com/lpd/) není 

t�eba p�edstavovat – emo�n� nabito, žánrov� propojeno, na živo strhující. I 

na Hrachovce nebudou chyb�t �eské hv�zdy jako Sunshine, Clou, The 

Nihilists a další. Více o programu najdete p�ímo na stránkách Hrachovky 

(www.hrachovka.com). B�hem následujících pár dn� bude line-up 

kompletní, �ekáme na potvrzení ze strany n�kolika hudebních bonbonk�. 

Program alternativního stanu je již kompletní, tane�ní scéna ješt� p�ekvapí 

všechny fanoušky hv�zdou drum and bassu. Sledujte web a máte to z první 

ruky!   

Hrachovka – festivalová dovolená 

Hrachovka ale letos nebude jen o koncertech. Chystá se bohatý 

doprovodný program, více sociálního za�ízení, klidové zóny, bary a 

hospody v blízkosti stanových m�ste�ek a p�ekvapení v podob� 

sportovního vyžití. Dvoudenní festival si proto užijete jako víkendovou 



 

 

dovolenou. Navíc nic neunikne ani t�m, kte�í chodí do práce, za�íná se 

totiž v pátek! Speciálním p�ekvapením bude reality show ZOO, její ohrádku 

ale zatím nechme zahalenou rouškou tajemství. Co ale m�žeme všem 

návšt�vník�m slíbit je paintballové h�išt�. Ješt� jste barevn� nest�íleli? Na 

Hrachovku si chystejte zelené náboje! 

Lístky na festival jsou už v t�chto dnech v prodeji. Držitel�m karet ISIC, 
ALIVE, ITIC je poskytována sleva 100 K� na vstupenky na celý festival 
v p�edprodeji i prodeji na míst�. Více info o kartách a slevách v celé �R na 
www.alive.cz.  

Více na www.hrachovka.com 

Kontakt:  

Anna Št�tinová – PR manažer 

Mob.: +420 777 838 623 

Mail: pr.manager@peas-production.cz 

 

 



 

 

P�ÍLOHA P 10: PARTNERSKÝ MANUÁL 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

P�ÍLOHA P 11: FOTOGRAFIE HRACHOVKA PROMO VOZU 

 

 

  

 
 

Zdroj: festival.hrachovka.com 



 

 

P�ÍLOHA P 12: FOTOGRAFIE P
ÍPRAVY GUERILLA KAMPAN� 

 

 



 

 

 

Zdroj: Vlastní 



 

 

P�ÍLOHA P 13: FOTODOKUMENTACE JEDNOTLIVÝCH RO	NÍK� 

FESTIVALU 

HRACHOVKA 2004 

 

 

 



 

 

HRACHOVKA 2005 

 

  

 

 

 

 



 

 

HRACHOVKA 2006 

  

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

HRACHOVKA 2007 

  

 

 

 

 

 

 



 

 

HRACHOVKA 2008 

 

 



 

 

 

Zdroj fotografií: Festival.hrachovka.com 

 

 



 

 

P�ÍLOHA P 13: CD ROM 

CD ROM obsahuje: 

1. Animované logo festivalu Hrachovka 

2. Televizní spot ro�ník 2006 (Ó�ko) 

3. Televizní upoutávka ro�ník 2008 (Tv Beskyd, YOUTUBE.com) 

4. Rádiový spot ro�ník 2006 

5. Rádiový spot ro�ník 2007 – 20 sekund 

6. Rádiový spot ro�ník 2007 – 30 sekund 

7. Rádiový spot 2008 

8. Spoty Hrachovka promo v�z 

 

 

 

 


