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Anotace 

Cílem této práce je analyzovat a zhodnotit komunikační aktivity hudebního festivalu 

Colours of Ostrava v letech 2012–2016. V úvodu práce stručně představuji historii 

festivalu a jeho vývoj. Dále se zaměřuji na marketingový mix a SWOT analýzu, což 

konkretizuje současnou podobu festivalu. Ve druhé části práce popisuji jednotlivé 

komunikační aktivity včetně teoretických základů, přičemž nová média tvoří 

samostatnou skupinu, kde analyzuji komunikaci festivalu převážně na sociálních sítích a 

porovnávám jej s ostatními festivaly. Ve vlastním výzkumu zjišťuji, jak festival vnímají 

jeho návštěvníci, kde se o něm informují a jaký typ obsahu by pro ně byl populární. U 

respondentů, kteří se festivalu dosud nezúčastnili, hledám důvody jejich absence. Závěr 

práce je věnován celkovému hodnocení festivalu s osobními doporučeními pro jeho 

organizátory. 

 

Annotation 

The aim of the thesis is to analyse and evaluate the communicative activities of the 

music festival Colours of Ostrava in the period from 2012 to 2016. The introduction 

provides the history of the festival and its evolution. It also deals with the marketing 

mix and a SWOT analysis which demonstrate the current state of the festival. The 

second part of the thesis describes individual communicative activities including the 

theoretical part of the work. The new media form a separate group where 

communication mainly on social media is being analysed in comparison with other 

events. The aim of the practical part is to elicit the visitors’ view of the festival and to 

ascertain where needed information can be found as well as what kind of content would 

be most popular. Another goal is to find the reason why some respondents have not 

attend the festival yet. The conclusion offers the overall evaluation of the festival 

together with personal references directed at its organizers. 



 

 

Klíčová slova 

Colours of Ostrava, hudební festival, komunikace, Ostrava, event marketing 

 

Keywords 

Colours of Ostrava, music festival, communication, Ostrava, event marketing 

 

Title/název práce 

Communication of music festival Colours of Ostrava between 2016-2016 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Poděkování 

Na tomto místě bych rád poděkoval vedoucímu práce docentu Janu Haladovi. Dále patří 

mé poděkování Janu Zápotockému a Jiřímu Sedlákovi za poskytnutí cenných 

rozhovorů.



 

 

1 

 

Obsah 

ÚVOD .......................................................................................................................................................... 2 

1. FESTIVAL COLOURS OF OSTRAVA .............................................................................................. 3 

1.1 HUDEBNÍ FESTIVAL JAKO POJEM ........................................................................................................ 3 
1.2 HISTORIE FESTIVALU .......................................................................................................................... 3 
1.3 ZNAČKA A VIZE .................................................................................................................................. 5 
1.4 MARKETINGOVÝ MIX ......................................................................................................................... 6 

1.4.1 Produkt ...................................................................................................................................... 6 
1.4.2 Cena .......................................................................................................................................... 7 
1.4.3 Distribuce .................................................................................................................................. 8 
1.4.4 Propagace ................................................................................................................................. 9 

1.5 SWOT ANALÝZA ............................................................................................................................... 9 

2. KOMUNIKACE ................................................................................................................................... 13 

2.1 MEDIÁLNÍ PLÁN ............................................................................................................................... 13 
2.2 CÍLOVÁ SKUPINA .............................................................................................................................. 13 
2.3 KOMUNIKAČNÍ MIX .......................................................................................................................... 14 

2.3.1 Reklama ................................................................................................................................... 15 
2.3.2 Public relations ....................................................................................................................... 16 
2.3.3 Krizová komunikace ................................................................................................................ 18 
2.3.4 Podpora prodeje ...................................................................................................................... 19 
2.3.5 Sponzoring ............................................................................................................................... 19 

3. NOVÁ MÉDIA ..................................................................................................................................... 22 

3.1 WEBOVÉ STRÁNKY ........................................................................................................................... 22 
3.2 SOCIÁLNÍ SÍTĚ .................................................................................................................................. 23 
3.2.1 TÓN KOMUNIKACE ........................................................................................................................ 24 

3.2.2 Facebook ................................................................................................................................. 25 
3.2.3 Instagram ................................................................................................................................ 28 
3.2.4 Twitter ..................................................................................................................................... 29 
3.2.5 YouTube ................................................................................................................................... 29 
3.2.6 Ostatní ..................................................................................................................................... 30 

3.3 MOBILNÍ APLIKACE .......................................................................................................................... 31 
3.4 POROVNÁNÍ S OSTATNÍMI FESTIVALY .............................................................................................. 31 

4. VÝZKUM ............................................................................................................................................. 35 

4.1 METODOLOGIE ................................................................................................................................. 35 
4.2 FESTIVALU SE ZÚČASTNILI ............................................................................................................... 36 
4.3 FESTIVALU SE NEZÚČASTNILI ........................................................................................................... 40 
4.4 SLOŽENÍ RESPONDENTŮ ................................................................................................................... 40 

ZÁVĚR ..................................................................................................................................................... 42 

SUMMARY .............................................................................................................................................. 44 

POUŽITÁ LITERATURA ...................................................................................................................... 45 

INTERNETOVÉ ZDROJE ..................................................................................................................... 47 

SEZNAM PŘÍLOH .................................................................................................................................. 53 

 



 

 

2 

 

Úvod 

Tématem bakalářské práce je komunikace hudebního festivalu Colours of Ostrava 

v období od roku 2012 do roku 2016, kdy festival výrazně nabíral na své popularitě. 

V České republice nyní patří k největším hudebním událostem roku, navštěvují jej 

desítky tisíc lidí a mezi interprety nalezneme celosvětově známá jména. 

Toto téma jsem si zvolil, protože k hudebním festivalům obecně mám velice blízko 

nejen jako návštěvník, ale i jako člen, který se aktivně podílí na jejich přípravách a 

organizaci. Psaní bakalářské práce mi navíc otevřelo možnost být členem týmu Colours 

of Ostrava, který se v roce 2017 staral o obsah pro jejich sociální sítě. 

Pro větší přehlednost jsem v bakalářské práci propojil teoretickou i praktickou část. 

V úvodu popisuji základní informace o festivalu a jeho historii včetně klíčových změn 

mezi jednotlivými ročníky. Dále představuji marketingový mix festivalu a SWOT 

analýzu, na niž navazuji analýzou všech komunikačních aktivit. Komunikaci skrze nová 

média se věnuji o něco podrobněji, a proto ji řadím zvlášť. Na závěr prezentuji výsledky 

průzkumu a snažím se komplexně zhodnotit komunikaci festivalu i v porovnání s těmi 

konkurenčními. 

Při psaní práce jsem se mohl opřít o odbornou literaturu, ale zároveň o konkrétní 

informace získané z rozhovoru s Jiřím Sedlákem, mluvčím a vedoucím komunikace 

festivalu, a Janem Zápotockým, který v roce 2016 převzal zodpovědnost nad sociálními 

sítěmi festivalu. Zkrácené přepisy rozhovorů, na které se v průběhu práce odkazuji, jsou 

součástí příloh na konci práce. 
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1. Festival Colours of Ostrava 

1.1 Hudební festival jako pojem 

Hudební festival lze definovat jako sérii vystoupení na určitém místě, kterou spojuje 

téma jako národní či moderní hudba.1 Jednotlivé festivaly od sebe můžeme odlišovat 

podle několika kategorií. Například podle hudebního žánru a vystupujících interpretů 

(rock, elektro, vážná hudba apod.), počtu dní trvání (jednodenní, vícedenní) nebo místa 

konání (outdoor, indoor).2 Mezi pravidelné a nejnavštěvovanější festivaly v České 

republice patří jmenovitě Colours of Ostrava, Rock For People, Brutal Assault, 

Votvírák, Mighty Sounds nebo Masters of Rock. 

Colours of Ostrava se řadí do kategorie multižánrových mezinárodních hudebních 

festivalů a od roku 2002 se každoročně pořádá v Ostravě. V krásném prostředí Dolních 

Vítkovic, bývalém areálu hutí, železáren a dolů, se festival koná od roku 2012 a trvá 

čtyři dny. Zakladatelkou a zároveň hlavní organizátorkou festivalu je Zlata Holušová 

z Colour Production.3 

Festival získal řadu ocenění. Například v roce 2005 a 2006 obdržel cenu Anděl za 

Hudební událost roku. Zároveň získal ocenění za nejlepší hudební akci roku 2004, 2005 

a 2006 v anketě ALMA v kategorii koncert/festival roku. Patnáctý ročník nabídl přes 

350 programových bodů na dvaceti otevřených i krytých scénách – koncerty, diskuse, 

divadla, filmy, workshopy i výtvarné aktivity. Do programu bylo zařazeno například i 

mezinárodní fórum Meltingpot, diskuzní platforma sloužící pro výměnu myšlenek 

z oblasti politiky, vědy, ekonomiky, umění, designu či filozofie. V roce 2015 navštívilo 

festival 43 tisíc lidí.4 

1.2 Historie festivalu 

Počátky Colours of Ostrava sahají až do roku 1998. V tomto roce vznikl díky Zlatě 

Holušové a Vladislava Kovala hudební festival Dolnolhotský buben, který měl za cíl 

navázat na již zaniklý festival alternativního rocku a reggae zvaný Rocková Dolní 

Lhota. Místo jeho konání, Dolní Lhota, se stalo vzhledem ke vzrůstajícímu počtu 

                                                 
1 Britannica: Music festival [online]. [cit. 2017-09-11]. Dostupné z: 

https://www.britannica.com/art/music-festival 
2 Festival (festival) [online]. [cit. 2017-12-02]. Dostupné z: 

http://www.artslexikon.cz//index.php?title=Festival 
3 Colours of Ostrava: O festivalu [online]. [cit. 2017-04-02]. Dostupné z: https://www.colours.cz/ 
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návštěvníků nedostačujícím a v roce 2002 se festival přestěhoval do Ostravy, konkrétně 

na Stodolní ulici a Černou louku, kde rovněž došlo k přejmenování na novodobý název 

Colours of Ostrava. 

O rok později se stala generálním partnerem festivalu Česká spořitelna, tato spolupráce 

trvá dodnes. Mezi účinkujícími byli tehdy například Support Lesbiens, Polemic, 

Divokej Bill nebo Skyline. Ale již tehdy nechyběli ani zahraniční interpreti například 

z Nového Zélandu, Izraele nebo Ugandy. V roce 2004 byla překročena hranice deseti 

tisíc návštěvníků, kteří se vůbec poprvé mohli těšit hudbě celé tři dny, a to v prostředí 

Slezskoostravského hradu, kam se festival přesunul. Následující čtvrtý ročník přibylo 

nejen návštěvníků, ale i účinkujících. Celkem sedm set hudebníků z více než sta 

hudebních skupin, třetina z nich byla přitom zahraničních. 

Rok 2006 a další klíčová změna – festival je čtyřdenní a vítá již 16 tisíc návštěvníků. 

Areál Slezskoostravského hradu pojmul až 25 tisíc lidí, a přesně tato hranice byla 

pokořena v roce 2009. Následující dva ročníky se vyprodaly dokonce předem, což vedlo 

hlavní organizátory k dosud poslední změně místa konání festivalu. V roce 2012 se 

středobodem dění pro největší letní hudební festival v Ostravě stala oblast Dolních 

Vítkovic. Hlavní hvězdou ročníku měla být islandská zpěvačka Björk. Ta však ze 

zdravotních důvodů účast odřekla. Role headlinerů tak zůstala na jménech jako Alanis 

Morissete, Bobby McFerrin, Jannele Monáe, Rufus Wainwright, Zaz nebo Antony and 

the Johnsons.5 

V roce 2015 se festivalu zúčastnilo 43 tisíc lidí, kteří mohli vidět více než 300 

programových bodů na 16 scénách. Mezi největší hvězdy patřila skupina Kasabian, 

Rudimental či Clean Bandit. V roce 2016 se festival potýkal s velkou nepřízní počasí. 

Zlata Holušová popsala ročník jako nejtěžší v historii vzhledem problémům, které 

s sebou vytrvalý déšť přinesl. Údaj o počtu návštěvníků ovšem pořadatelé poprvé 

nezveřejnili. Pro zpravodajský server iDnes se vyjádřila následovně: „V prvé řadě se 

domnívám, že počet diváků není měřítkem pro kvalitu festivalu. Je mi líto, že titulky v 

novinách začínaly počtem diváků, my nechceme podléhat snaze o nějaké rekordy,“ 

vysvětlila Holušová.6 

                                                                                                                                               
4 Colours of Ostrava: Historie festivalu [online]. [cit. 2017-11-23]. Dostupné z: https://www.colours.cz/o-

festivalu#historie 
5 Colours of Ostrava 2012. Aktuálně.cz [online]. [cit. 2017-12-02]. Dostupné z: 

https://www.aktualne.cz/wiki/kultura/colours-of-ostrava-2012/r~i:wiki:3286/ 
6 Nejtěžší ročník v historii, říkají pořadatelé propršených Colours. iDnes.cz [online]. [cit. 2017-04-02]. 

Dostupné z: http://ostrava.idnes.cz/vinou-deste-to-byl-nejtezsi-rocnik-v-historii-rikaji-poradatele-colours-

1ox-/ostrava-zpravy.aspx?c=A160717_143428_ostrava-zpravy_jog 
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1.3 Značka a vize 

Pojem značka definuje Americká marketingová asociace (American Marketing 

Association) jako jméno, termín, design, symbol nebo jakýkoliv jiný prvek, který slouží 

k identifikaci výrobků nebo služeb jednoho či více prodejců a odlišuje je tak od 

konkurence. Vnímání značky vzniká sbíráním zkušeností s určitým produktem nebo 

službou prostřednictvím reklamy, designu a médií. Značka většinou zahrnuje prvky jako 

logo, písmo, barevné provedení, symboly a zvuk, které mohou být vytvořeny, aby 

představovaly hodnoty, myšlenky, a dokonce i osobnost značky.7 

Colours of Ostrava se jako značka objevila v roce 2002 a provázelo ji motto „Ostrava už 

není černá, ale plná barev“. Motto tak naráželo na vnímání města Ostravy jako 

průmyslového centra, které lidé v letních měsících spíše opouštějí. Pestrobarevnost 

festivalu vyjadřovala nejen mezinárodní charakter, ale rovněž hudební svobodu a 

všeobecnou rozmanitost. První ročník konající se na Stodolní ulici a ostravském 

výstavišti nalákal až pět tisíc návštěvníků, kteří přijeli z Moravy, ale také z Polska a 

Slovenska. Největší ohlas si získala představení etnické a elektronické hudby.8 

Na svých stránkách se nyní festival prezentuje jako svobodný a nezávislý festival pro 

všechny, přičemž se nehlásí k žádnému specifickému žánru. Za dobu své existence 

festival výrazně nezměnil svůj charakter a hodnoty. Respekt a uznání přišel i 

ze zahraničí. V roce 2016 získal ocenění od britského časopisu Guardian, který festival 

zařadil mezi deset nejlepších hudebních festivalů roku. V hodnocení podtrhl využití 

prostoru, hudební program a doplňkový program včetně kulturního vyžití pro 

hendikepované návštěvníky.9 V roce 2015 se festival probojoval na shortlist Best Major 

Festivals v rámci European Festival Awards a získal ocenění Czech Superbrands 

2015.10 

Colours of Ostrava patří také mezi organizátory mezinárodní konference a showcasový 

festival Czech Music Crossroads, na níž se prezentují hudebníci z celého světa a celému 

                                                 
7 American Marketing Association: Dictionary. AMA [online]. [cit. 2017-09-19]. Dostupné z: 

https://www.ama.org/resources/pages/dictionary.aspx?dLetter=B 
8 Ostravu zaplnily barvy hudby. IDnes [online]. [cit. 2017-04-02]. Dostupné z: 

http://kultura.zpravy.idnes.cz/ostravu-zaplnily-barvy-hudby-d2t-

/hudba.aspx?c=A020715_110001_hudba_vlk 
9 Top 10 music festivals in Europe for 2016. The Guardian [online]. [cit. 2017-12-02]. Dostupné z: 

https://www.theguardian.com/travel/2016/apr/04/top-10-music-festivals-summer-2016-europe 
10 V železárnách vybuchly barvy. Začaly ostravské Colours. Česká televize [online]. [cit. 2017-04-02]. 

Dostupné z: http://www.ceskatelevize.cz/ct24/kultura/1844861-v-zelezarnach-vybuchnou-barvy-zacinaji-

ostravske-colours 
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festivalu předchází.11 Stejně tak mu předchází i Festival v ulicích, který je hojně 

navštěvovaný především místními lidmi. Dvoudenní akce na Černé louce, Jiráskově 

náměstí a Masarykově náměstí nabízí vlastní hudební program a zároveň aktivity pro 

rodiny s dětmi. Ředitelkou Festivalu v ulicích je Petra Hradilová.12 

1.4 Marketingový mix 

Philip Kotler definuje marketingový mix jako soubor marketingových nástrojů, které 

firma využívá k tomu, aby dosáhla marketingových cílů na cílovém trhu.13  

Foret a kolektiv definují marketingový mix jako souhrn základních marketingových 

prvků, jimiž firma dosahuje svých marketingových cílů. Jde o soubor vzájemně 

propojených proměnných, se kterými vedení podniku může pracovat a které může 

poměrně snadno měnit. Marketingový mix tedy v sobě zahrnuje vše, čím firma může 

poptávku po svých produktech ovlivňovat.14 Tyto prostředky jsou obvykle označovány 

zkratkou 4P a reprezentují samotný produkt, cenu (price), distribuci (place) a propagaci 

(promotion). 

1.4.1 Produkt 

Produktem v marketingu rozumíme jakoukoliv nabídku zákazníkovi. Může existovat 

v podobě hmotné, jako výrobek nebo zboží, nebo v podobě nehmotné, jako je služba, 

událost, místo, myšlenka, kampaň a další.15 Za hlavní náplň festivalu lze považovat 

program, tedy vystoupení hudebních interpretů. V širší podstatě je ale produktem 

prakticky i vše okolo, co festival zajišťuje a za co zákazník platí. Prostředí, ve kterém se 

festival koná, doprovodný program, stanové městečko, jednotlivé stánky, informační 

servis, prodej propagačních věcí, zdravotnické středisko, zajištění bezpečnosti a další. 

Každý aspekt související s průběhem festivalu může mít také různou váhu. Rodiny 

s malými dětmi kladou bezpochyby větší důraz na bezpečí, vhodný doprovodný 

program a zázemí festivalu, zatímco ryzí fanoušci hudby očekávají bezproblémovou 

                                                 
11 Czech Music Crossroads [online]. [cit. 2017-12-02]. Dostupné z: 

http://crossroadsmusic.cz/czech/forum/ 
12 V Ostravě začal Festival v ulicích, nabízí hudbu, divadla i sport. České noviny [online]. [cit. 2017-04-

02]. Dostupné z: http://www.ceskenoviny.cz/zpravy/v-ostrave-zacal-festival-v-ulicich-nabizi-hudbu-

divadla-i-sport/1369873 
13 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.]. Praha: Grada, 2013. ISBN 

978-80-247-4150-5. 
14 FORET, Miroslav, Petr PROCHÁZKA a Tomáš URBÁNEK. Marketing: základy a principy. Vyd. 2. 

Brno: Computer Press, 2005. Praxe manažera (Computer Press). ISBN 80-251-0790-6. 
15 JOHNOVÁ, Radka. Marketing kulturního dědictví a umění: [art marketing v praxi]. Praha: Grada, 

2008. Manažer. ISBN 978-80-247-2724-0. 



 

 

7 

 

technickou stránku věci při jednotlivých koncertech. Koncerty a jejich interpreti jsou 

středobodem zájmu většiny návštěvníků, protože se jedná o položku, která činí 

jednotlivé ročníky unikátními. Organizátoři jsou zodpovědní za program festivalu, jeho 

přesný harmonogram a nakonec i jeho hladký průběh. Colours of Ostrava jako 

multižánrový festival přivádí interprety z celého světa, každý rok oslovuje nová jména a 

tvoří ucelený program. V porovnání s jinými festivaly, které jsou zaměřeny zpravidla 

pouze na hudbu, Colours of Ostrava nabízí i bohatý alternativní program plný 

diskuzních formátů nebo workshopů. Navíc je se značkou spojeno i fórum Meltingpot, 

Czech Music Crossroads nebo Festival v ulicích. Sám Jiří Sedlák však přiznává, že 

pokud hovoříme o festivalu jako produktu, tak hudební události mají určitou výhodu 

v tom, že s hudbou lidé vyrůstají a sami si koncerty vyhledávají, tudíž je snazší vyvolat 

o takovou událost zájem. O tom, zda kvalita festivalu stoupá, rozhoduje spíše 

subjektivní hodnocení. Nicméně pokud bychom hodnotili samotný zájem o festival, tak 

ten dlouhodobě stoupá a v roce 2017 byl festival dokonce vyprodaný.16 

1.4.2 Cena 

Cenová strategie může vytvořit v myslích spotřebitelů asociace s příslušnou cenovou 

úrovní značky v kategorii a také s odpovídající proměnlivostí ceny. Spotřebitelé mohou 

kombinovat své vnímání kvality produktu se svým vnímáním ceny.17 

Colours of Ostrava se v České republice řadí cenově k těm dražším festivalům. 

Předprodejní cena v roce 2016 je navíc o 33 % vyšší než v roce 2012, nicméně podobně 

zdražuje většina festivalů po celém světě.18 Tim Jonze, editor časopisu Guardian Music, 

připisuje zvýšený zájem o živá hudební vystoupení především přístupnosti hudby na 

internetu. Dodává, že posluchačům nestačí již hudbu vlastnit, chtějí unikátní zážitek. A 

díky zvýšené poptávce se na trhu zvedají ceny festivalů.19 Vliv na cenu mají i větší 

finanční nároky ze strany interpretů, což potvrzuje i Jiří Sedlák. „Kapely neberou ohled 

na naše tuzemské podmínky a nižší kupní sílu, soutěžíme s bohatými evropskými 

festivaly o ty stejné kapely, které nekoukají na to, jestli jedou do Bulharska, Německa 

nebo k nám.“ 

                                                 
16 VYPRODÁNO [online]. [cit. 2017-12-02]. Dostupné z: https://www.colours.cz/o-

festivalu/novinky/vyprodano! 
17 KELLER, Kevin Lane. Strategické řízení značky. Praha: Grada, 2007. Expert (Grada). ISBN 978-80-

247-1481-3. 
18 The Guardian [online]. [cit. 2017-12-02]. Dostupné z: 

https://www.theguardian.com/money/2015/may/02/music-festival-ticket-prices-rising-latitude-inflation 
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Cena vstupenky na festival je variabilní v závislosti na čase a zveřejnění programu. 

Zakoupit lístek lze již půl rok před zahájením dalšího ročníku, nicméně v tu dobu ještě 

nejsou zveřejněni účinkující a zákazník nemá jistotu v tom, za co platí. Jinými slovy 

vkládá důvěru do organizátorů, třeba z důvodu, že festival navštěvuje pravidelně a je 

dlouhodobě spokojený. Cena lístku se úměrně navyšuje s přibývajícím časem a 

odhalováním kompletního programu. Nejdražší vstupenky jsou v prodeji na místě a v 

den konání festivalu. 

 

2012 1 190 – 2 100 Kč 

2013 1 190 – 2 100 Kč 

2014 1 390 – 2 300 Kč 

2015 1 490 – 2 500 Kč 

2016 1 590 – 2 600 Kč 

 

Mimo běžné vstupenky jsou k dispozici ještě vstupenky zvýhodněné či prémiové. 

V případě zvýhodněných vstupenek jde o uplatnění slevových studentských karet ISIC, 

levnějších vstupenek pro děti do 140 cm a nad 140 cm (mladších 15 let), zdravotně 

hendikepované a volné vstupenky pro sponzory. Takzvané VIP vstupenky jsou naopak 

přibližně dvakrát dražší než standardní a pro návštěvníka nabízejí benefity v podobě 

prémiových sektorů, kam jsou vpuštěni právě jen majitelé těchto vstupenek. 

1.4.3 Distribuce 

Distribuce zajišťuje, aby se produkt dostal k zákazníkovi ve správném čase a místě. 

V případě hudebního festivalu se role distribuce rozděluje na místo či čas jeho konání, a 

místo prodeje vstupenek.20 Od roku 2012 dodnes se festival koná v oblasti Dolních 

Vítkovic s kapacitou přesahující 40 tisíc návštěvníků (oficiální číslo není zveřejněno, 

nicméně v roce 2015 navštívilo festival 43 tisíc lidí). Festival se proto musí zabývat i 

dopravní dostupností, spolupracuje například s vlakovou společností České dráhy, která 

zpáteční jízdenky nabízí s 50% slevou. Dále poskytují organizátoři servis v podobě 

instrukcí na stránkách, aby se návštěvník lépe orientoval. Spolupráce probíhá i 

                                                                                                                                               
19 Why have festivals become so expensive? [online]. [cit. 2017-12-03]. Dostupné z: 

http://www.gocompare.com/covered/2011/05/why-have-festivals-become-so-expensive/ 
20 JOHNOVÁ, Radka. Marketing kulturního dědictví a umění: [art marketing v praxi]. Praha: Grada, 

2008. Manažer. ISBN 978-80-247-2724-0. 
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s vedením města Ostravy v rámci posílení městské hromadné dopravy. Termín konání 

festivalu je stanoven na polovinu července. 

Distribuce lístků probíhá prostřednictvím vlastních webových stránek, specializovaných 

portálů (Ticketpro) a pak na místě. 

1.4.4 Propagace 

Role propagace představuje aktivity, které sdělují přednosti produktu a snaží se 

přesvědčit cílové zákazníky, aby jej koupili.21 

V moderním pojetí hovoříme spíše o marketingové komunikaci. Ta používá svůj vlastní 

komunikační mix, který tvoří: 

 Reklama – placené neosobní formy komunikace. 

 Public relations – dává možnost prezentovat své záměry s relativně nízkými 

náklady. V širším smyslu zahrnuje všechny vztahy s veřejností. 

 Sponzoring – obvykle součástí public relations a v oblasti kultury a umění je pro 

svůj mimořádný význam samostatným nástrojem 

 Podpora prodeje – reklama v místě nabídky (letáky, značení v místě, dočasné 

slevy,…) 22 

Marketéři se musí rozhodnout, které charakteristiky své značky či produktu 

v komunikační kampani zdůrazní. Musí přesně vědět, jak má cílová skupina jejich 

kampaň pochopit, jaké argumenty si má zapamatovat a jaké asociace u ní má kampaň 

vyvolat. Podle toho volí slova, grafiku, obrazy, hudbu, zvuky a další významové prvky, 

které utvářejí marketingové sdělení.23 

1.5 SWOT analýza 

Situační analýza zahrnuje rozbor aktuální marketingové situace. Obsahuje analýzu 

vnějšího prostředí (makroprostředí a mikroprostředí) a vnitřního prostředí festivalu. Na 

základě toho se vyhodnocují faktory, které ovlivňují pozici festivalu. Souborným 

výstupem bývá tzv. SWOT analýza. Díky zjištěným výsledkům může subjekt přistoupit 

                                                 
21 KOTLER, Philip. Moderní marketing: 4. evropské vydání. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-

1545-2. 
22 JOHNOVÁ, Radka. Marketing kulturního dědictví a umění: [art marketing v praxi]. Praha: Grada, 

2008. Manažer. ISBN 978-80-247-2724-0. 
23 KARLÍČEK, Miroslav. Základy marketingu. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4208-3. 
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ke stanovení marketingových cílů.24 Tato konkrétní analýza vychází z mých vlastních 

zkušeností, internetových článků a také z vlastního výzkumu. 

 

Silné stránky (Strenghts) 

Mezi silné stránky festivalu můžeme zařadit předpoklad, že lidé hudbu a hudební 

koncerty samovolně vyhledávají (informace z rozhovoru s Jiřím Sedlákem). V ruku 

v ruce s tím jde pravidelnost festivalu a stále rostoucí tendence náplně hlavního 

programu. Návštěvník může mít velkou důvěru, co se týče nabídky interpretů, 

dramaturgie výrazně nekolísá a návštěvník si může být jistý pestrým multižánrovým 

ražením. Festivalu výrazně prospělo i posunutí termínu konání o den dopředu, kdy 

festival začíná již ve středu. Zlata Holušová v rozhovoru potvrdila, že je díky tomu 

snazší vyjednat podmínky s agenty kapel.25 Povědomí o festivalu neustále roste, sbírá 

nejrůznější uznání a nominace na mezinárodní ceny. Velkou výhodou je i originální 

prostředí, v němž festival probíhá, nebál bych se jej označit dokonce za obrovskou 

konkurenční výhodu, protože je s ním festival ikonicky spojen a dotváří unikátní 

atmosféru. Prostředí festivalu je vhodné nejen pro mladé fanoušky hudby, ale i pro 

rodiny s dětmi, jimž slouží speciální sektory s dalším programem. Mezi silné stránky 

patří i spolupráce s městem Ostrava, které vychází organizátorům dlouhodobě vstříc. 

Festival se díky své popularitě a vysoké návštěvnosti může opřít i o své partnery, mezi 

něž patří nejen sponzoři, ale i mezinárodní organizace zajišťující již zmiňované diskuzní 

fórum Meltingpot či Czech Music Crossroads, které jsou přidanou hodnotou festivalu. 

 

Slabé stránky (Weaknesses) 

Areál začíná být kapacitou nedostačující pro komfort některých návštěvníků.26 

Z hlediska komfortu přerůstá festival i Ostravu jako město, což se projevuje na 

předraženém ubytování v době konání festivalu.27 Problémy má i městská hromadná 

doprava, která i přes posílení spojů nestíhá odbavovat všechny návštěvníky 

                                                 
24 ZAMAZALOVÁ, Marcela. Marketing. 2., přeprac. a dopl. vyd. V Praze: C.H. Beck, 2010. Beckovy 

ekonomické učebnice. ISBN 978-80-7400-115-4. 
25 Zlata Holušová: Riskovali jsme, šli jsme nadoraz [online]. [cit. 2018-01-02]. Dostupné z: 

https://www.novinky.cz/kultura/444302-zlata-holusova-riskovali-jsme-sli-jsme-nadoraz.html 
26 Colours of Ostrava 2017 byl rekordní v mnoha ohledech [online]. [cit. 2017-12-04]. Dostupné z: 

https://polar.cz/zpravy/ostravsko/ostrava/11000009211/colours-of-ostrava-2017-byl-rekordni-v-mnoha-

ohledech 
27 Dny NATO a Colours, transfuze pro hotely v Ostravě. A ceny letí vzhůru [online]. [cit. 2017-12-04]. 

Dostupné z: https://ostrava.idnes.cz/dny-nato-a-colours-transfuze-pro-hotely-v-ostrave-a-ceny-leti-

vzhuru-1i5-/ostrava-zpravy.aspx?c=A140918_2100646_ostrava-zpravy_jog 
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v přiměřeném čase. Což vede k předraženým taxi službám, které tohoto nedostatku 

zneužívají pro svůj byznys. Dražší festivalové vstupenky řadu místních obyvatel 

odrazují, což zhoršuje image festivalu v očích ostravského regionu. Někteří mohou 

negativně vnímat i financování festivalu, které částečně stojí na kontroverzních 

sponzorech. Název Colours of Ostrava může být problematický v případě, že festival 

bude chtít změnit místo působiště. 

 

Příležitosti (Opportunities) 

Colours of Ostrava má předpoklady pro to stát se postupem času největším 

středoevropským festivalem. Díky silnému jménu může přilákat zahraniční hvězdy, 

které by se tu jinak neobjevily. Vyhrávat hudební ceny, které zvýší prestiž festivalu. 

Stále zlepšovat technickou stránku věci, která je už teď na skvělé úrovni.28 Může se dál 

spojovat s jinými akcemi a vytvářet podhoubí pro zajištění ještě silnějšího kulturního 

zážitku. Festival dává šanci mladým talentovaným kapelám a ty tak mohou nastartovat 

svoji kariéru. Tímto přístupem se festival prakticky podílí na budování české hudební 

scény. Mimo hudební vystoupení může nabídnout ještě silnější alternativní program, 

kterým přesvědčí k návštěvě odlišnou cílovou skupinu té stávající. 

 

Hrozby (Threats) 

Festival se může stát příliš megalomanskou akcí, čímž může ztratit osobité kouzlo pro 

řadu současných návštěvníků. Stejně tak může nastat tlak ze strany sponzorů na 

programové body a festival může přijít o svou nezávislost. V roce 2017 se již 

uskutečnila protestní akce, která festival vinila z využívání kontroverzních sponzorů.29 

Možnou hrozbou může být i přemístění festivalu z kapacitních důvodů, kvůli čemuž 

ztratí výjimečné prostředí Dolních Vítkovic. V případě setrvání v areálu naopak hrozí 

stagnace vývoje. Taktéž cena vstupného může při špatné rozvaze organizátorů způsobit, 

že lidé dají přednost například zahraničnímu festivalu. Nemusí to být jen z důvodu 

ceny, ale také ze špatně sestaveného programu, čímž festival ztratí důvěryhodnost i pro 

                                                 
28 Festival Colours of Ostrava nabídne řadu technických novinek [online]. [cit. 2017-12-04]. Dostupné z: 

http://www.ceskenoviny.cz/zpravy/festival-colours-of-ostrava-nabidne-radu-technickych-

novinek/1499751 
29 LUKSZA, Radek. Bojkot Colours of Ostrava: Fajn hudba, ale velké korporace jsou fuj Zdroj: 

https://www.denik.cz/hudba/bojkot-festivalu-fajn-hudba-ale-velke-korporace-jsou-fuj-20170721.html 

[online]. [cit. 2017-11-03]. Dostupné z: https://www.denik.cz/hudba/bojkot-festivalu-fajn-hudba-ale-

velke-korporace-jsou-fuj-20170721.html 
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následující rok. Velkou hrozbou může být také tragická událost, špatně řešená krizová 

situace či zničení techniky vlivem počasí a s tím související finanční ztráta. 
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2. Komunikace 

2.1 Mediální plán 

Komunikační plánování vzniká vždy analýzou situace na trhu. Nedostatečná analýza 

může totiž způsobit stanovení chybných cílů a strategie. Podstatný není jen aktuální 

stav, ale také trendy. Je důležité proto analyzovat, jak vnímá cílová skupina 

propagovanou značku a jak vnímá i její konkurenci. Mezi obecné komunikační cíle patří 

zvýšení prodeje, zvýšení povědomí o značce, ovlivnění postojů ke značce, zvýšení 

loajality, stimulace chování a budování trhu.30 Strategie v oblasti médií popisují, jak 

bude dosaženo stanovených cílů. Měly by zahrnovat cílové skupiny (segmenty, které 

chceme oslovit), časový plán (kdy bude reklama realizována), umístění reklamy a 

komunikační strategii.31 

2.2 Cílová skupina 

Se stanovením hlavních cílů event marketingu velmi úzce souvisí identifikace cílových 

skupin. Aby bylo dosaženo co nevyššího komunikačního efektu, musí vstupní analýza 

definovat cílovou audienci. Petr Šindler v knižní publikaci Event marketing hovoří o 

základním dělení na primární a sekundární cílové skupiny. 

Primární cílová skupina – skupina, která bude participovat na eventu a kvůli které je 

event marketing realizován. 

Sekundární cílová skupina – skupina, která se přímo eventu neúčastní, ale nejdůležitější 

sdělení se k ní dostává zprostředkovaně (například prostřednictvím médií, doslechem).32 

Jak potvrdil Jiří Sedlák v rozhovoru, Colours of Ostrava se od začátku zaměřovalo na 

vzdělanější publikum, které chtělo objevovat nové neznámé kapely. Postupem času 

přibývaly rodiny s dětmi, studenti, vysokoškoláci. Internetové anketa uskutečněná 

festivalem v roce 2016 zjišťovala mimo jiné demografické složení návštěvníků. Z 2 690 

odpovědí vyplynulo následující: 

 

 

                                                 
30 KARLÍČEK, Miroslav. Marketingová komunikace: jak komunikovat na našem trhu. 2., aktualizované a 

doplněné vydání. Praha: Grada Publishing, 2016. ISBN 978-80-247-5769-8. 
31 VYSEKALOVÁ, Jitka a Jiří MIKEŠ. Reklama: jak dělat reklamu. 3., aktualiz. a dopl. vyd. Praha: 

Grada, 2010. Marketing (Grada). ISBN 978-80-247-3492-7. 
32 ŠINDLER, Petr. Event marketing: jak využít emoce v marketingové komunikaci. Praha: Grada, 2003. 

Manažer. ISBN 80-247-0646-6. 



 

 

14 

 

Obrázek 1: Sociodemografické složení návštěvníků festivalu 33 

 

 

 

 

 

Nejpočetnější věkovou skupinu tvoří mladí návštěvníci ve věku 26 až 35 let. Převládají 

vysokoškolsky vzdělaní lidé a kromě Moravskoslezského kraje tvoří významnou část 

Pražané. 

2.3 Komunikační mix 

Do komunikačního mixu můžeme zařadit všechny formy komunikace, které přispívají 

k dosažení marketingových cílů. V podstatě jde o marketingové komunikace většinou 

komerčního charakteru a cílem je ovlivňovat na základě předávaných informací 

poznávací, motivační a rozhodovací procesy těch, na které chceme ve shodě s našimi 

záměry působit. Do forem komunikací patří: reklama, osobní prodej, podpora prodeje, 

práce s veřejností (public relations), přímý marketing, sponzoring, nová média.34 

                                                 
33 Anketa prováděná festivalem Colours of Ostrava v roce 2016 
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2.3.1 Reklama 

Z psychologického hlediska jde o formu komunikace s komerčním záměrem. Definice 

reklamy schválená Parlamentem České republiky zní: Reklamou se rozumí proces, 

kterými jsou hledáni uživatelé zboží, služeb nebo myšlenek prostřednictvím 

komunikačních médií.35 Reklama umožňuje prezentovat produkt zajímavou formou 

s využitím všech prvků působících na smysly člověka. Prostřednictvím reklamy 

můžeme oslovit široké publikum potenciálních zákazníků, ale její nevýhodou je 

neosobnost a jednosměrná komunikace. Mezi hlavní prostředky reklamy patří: inzerce 

v tisku, televizní spoty, rozhlasové spoty, venkovní reklamu, reklamu v kinech, 

audiovizuální snímky.36 

Televizní reklama 

Marketingová sdělení v televizi mají tu výhodu, že umožňují vytvořit audiovizuální 

příběh značky. Prostřednictvím televize lze oslovit masové segmenty, na druhou stranu 

tím přichází o možnost přesnějšího zacílení, přičemž produkční i mediální náklady jsou 

vysoké. Colours of Ostrava tohoto media typu každoročně využívá díky spolupráci 

s Českou televizí, která je generálním televizním partnerem od roku 2012. Ta připravila 

například hodinové shrnutí těch nejlepších koncertů za rok 2016, pořad byl odvysílán na 

ČT art necelý měsíc před zahájením následujícího ročníku. Krátké spoty se pak dále 

objevují na regionální ostravské stanici Polar. 

Rozhlasová reklama 

Výhodou rozhlasové reklamy je její finanční dostupnost (produkce i mediální náklady), 

vysoká flexibilita, oproti televizi přesnější cílení. Marketéři ale mohou pracovat pouze 

se zvukem, což je i z kreativního hlediska náročnější. Konkrétně v rámci propagace 

festivalu má rádio svoji sílu a lze jím během třiceti sekund představit hlavní náplň 

programu, kdy absence vizuální stránky nijak nevadí. Colours of Ostrava spolupracuje 

s nadregionální stanicí Hitrádio. 

Tisková reklama 

Do této skupiny patří především noviny, časopisy, ale rovněž plakáty. Výhodou tiskové 

reklamy je flexibilita inzerce, možnost přizpůsobovat obsahy inzerátů jednotlivým 

novinám i jejich regionálním mutacím v závislosti na čase. Noviny dosahují taktéž 

vysoké čtenosti, a tak lze oslovit masu lidí. Především u časopisů se lze zaměřit na 

                                                 
35 VYSEKALOVÁ, Jitka. Psychologie reklamy. 4., rozš. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2012. Expert 

(Grada). ISBN 978-80-247-4005-8. 
36 Ibid 
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specifickou oblast čtenářů. Tisková reklama je navíc relativně levná v porovnání s 

jinými media typy. Nevýhodou však může být to, že reklama je jednou z mnoha a může 

být přehlížena. 

Colours of Ostrava spolupracuje s celostátním Deníkem a Mladou frontou DNES. 

V segmentu časopisů je to Reflex a hudební periodika Full Moon, Program, Rock & 

Pop, Fun, Metropolis. Tisková reklama přibližuje podobu programu, oznamuje novinky 

či nabádá k nákupu vstupenek. Reklama tohoto typu se začíná spouštět přibližně 

v květnu, tedy dva měsíce před startem festivalu. Ve stejném období se také vylepují 

plakáty, především u zastávek hromadné dopravy, u vlakových nádražích a v oblasti 

škol. 

Venkovní reklama 

K hlavním nástrojům venkovní reklamy patří billboardy, bigboardy a megaboardy (liší 

se rozměry), dále back-lighty (svítící billboardy), prizma (reklama na otáčivých 

lamelách, která umožňuje střídání více sdělení), city-lighty (samostatně stojící 

prosvětlené vitríny v ulicích měst), reklamní sloupy (totemy) a další. Účinnost reklamy 

je hodnocena podle tzv. OTS (opportunity to see), tedy jak často mají příjemci možnost 

reklamu zaznamenat.37 Colours of Ostrava z těchto možností využívá nejvíce city 

lightů, které umisťuje, stejně jako plakáty, do prostředí autobusových a vlakových 

stanic velkých měst. Billboardy, i vzhledem k relativně vysoké ceně, jsou využívány 

v podstatně nižší míře. 

Reklama v kině 

Účinnost reklamy v kině je obecně vyšší než v televizi. Také jsou lidé v příjemné 

náladě, což vede k pozitivnějšímu přijetí informace. Nevýhodou je však nízká frekvence 

zasažení publika, přičemž vstupní náklady nejsou zanedbatelné.38 Colours of Ostrava 

využívá reklamy v kině díky spolupráci se sítí multikin Cinestar. 

2.3.2 Public relations 

Definic public relations je mnoho. Mezi nejvíce citované však patří jednoduchá věta: 

„PR je funkce managementu, která nastoluje a udržuje oboustranně výhodné vztahy 

mezi organizacemi a jejími publiky, na nichž závisí úspěch či neúspěch“.39 Britský 

                                                 
37 KRATOCHVÍL, Oldřich, Iveta HASHESH a Iva MATUŠÍKOVÁ. Mezinárodní marketing. 2. 

aktualizované vydání. Kunovice: Evropský polytechnický institut, 2016. ISBN 978-80-7314-374-9. 
38 PELSMACKER, Patrick de, Maggie GEUENS a Joeri van den BERGH. Marketingová komunikace. 

Praha: Grada, 2003. Expert (Grada). ISBN 8024702541. 
39 HEJLOVÁ, Denisa. Public relations. Praha: Grada Publishing, 2015. Expert (Grada). ISBN 978-80-

247-5022-4. 
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CIPR uvedl vlastní definici: „Public relations znamenají dobrou pověst (reputaci) – jsou 

výsledkem toho, co děláte, co říkáte, a toho, co ostatní říkají o vás“. PR má na rozdíl od 

reklamy dlouhotrvající charakter a neobsahuje zřetelně formulovaný apel.40 

Spolu s ostatními marketingovými aktivitami musí PR zabezpečovat šíření jednotného 

vnímání festivalu, přičemž se klade důraz na prvky důvěry a porozumění. Z hlediska 

festivalu může být public relations velice účinnou komunikací směřující ke koupi 

vstupenky, cíle jsou ale mnohem vyšší a význam PR roste, neboť může zvyšovat image 

a prestiž značky. Proto cíle public relations koncipujeme do dvou poloh – cíle 

strategické a taktické. Do strategických cílů řadíme ty dlouhodobé, tj. trvající nejméně 

dva až tři roky. V rámci Colours of Ostrava se jedná o budování loajality fanoušků a 

zlepšování úrovně festivalu. Image festivalu nesporně zvyšují hudební ceny a ocenění, 

kdy dochází ke srovnávání na mezinárodní úrovni. Taktické cíle mají oproti tomu 

krátkodobý charakter a směřují primárně k zakoupení vstupenky na aktuální ročník. 

Z rozhovoru s Jiřím Sedlákem vyplynulo, že vůbec nejtěžší je získat návštěvníka 

poprvé.41 

Významnou součást aktivit v rámci public relations tvoří budování vztahů s novináři a 

sdělovacími prostředky vůbec. Jsou-li tyto události vnímány a následně v médiích 

hodnoceny jako úspěšné, zvyšuje se celkový účinek event marketingu. Pozitivní 

publicitu lze definovat jako neosobní stimulaci poptávky. Významnou roli hrají tiskové 

konference, které se pravidelně konají každý rok v Praze a Ostravě na přelomu února a 

března, a mají za cíl informovat o hlavní podobě programu. Tisková konference 

představuje tradiční nástroj vytváření vztahů s novináři zejména pro oznámení nových 

skutečností. Vzniká tu i prostor pro dotazy novinářů. Colours of Ostrava pořádá 

tiskovou konferenci právě v době, kdy už je hlavní program festivalu připraven a tedy 

potvrzeni hlavní interpreti. Kromě programových bodů zde může dojít i k oznámení 

největších změn, například stěhování nového areálu v roce 2012. Pro menší zprávy či 

novinky se rozesílá tisková zpráva. Mezi mediální partnery festivalu patří Hitrádio, 

Mladá Fronta DNES, Česká televize, Reflex, Idnes.cz, Cinestar, Joy, Musicserver.cz 

nebo Full Moon magazine. V rámci public relations je důležité zajistit médiím 

rozhovory s kapelami či hosty fóra Meltingpot, ale zde může docházet k selekci ze 

strany organizátora akce. Mezi obecné pravidlo pro udělení akreditace můžeme najít: 

                                                 
40 Ibid 
41 SVOBODA, Václav. Public relations moderně a účinně. Praha: Grada, 2006. Expert (Grada). ISBN 80-

247-0564-8. 
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„V zásadě akreditaci udělujeme pouze aktivním médiím, které o festivalu píši či 

reportují. Dané médium musí případně informovat o svém dosahu, čtenosti, 

publikovaných článcích apod. Obecným pravidlem je, že udělujeme jednu akreditaci na 

jedno médium. Na akreditaci není nárok a je plně v naší kompetenci akreditaci 

neudělit“.42 

2.3.3 Krizová komunikace 

Nezastupitelnou úlohu sehrává PR v období řešení krizových situací ve smyslu 

minimalizace negativních dopadů na reputaci. Samozřejmě nejlépe zvládnutá krize je ta, 

ke které nikdy nedošlo, protože se ji podařilo zabránit včas. Krizová komunikace je 

nezbytnou součástí komunikace každé firmy, ne pouze těch, které se orientují na 

spotřebitelský trh. Špatně vyřešená krize může znatelně poškodit mediální obraz.43 

Festival může potkat řada problémů související například s hlukem, zrušenými koncerty 

nebo bezpečností. Českobudějovické rádio Kiss například uspořádalo event., kdy na 

náměstí rozhazovalo mezi tisícový dav poukázky na peníze. Akce se ale vymkla z ruky 

a v tlačenici se zranilo dvacet šest lidí, na místě zasahovalo sedm vozů záchranné 

služby.44 Tyto negativní události mohou výrazně rezonovat v médiích a vyvolat 

nedůvěru k akci samotné. Je proto nutné se k nim postavit čelem a z pohledu pořadatele 

zvolit jasný postoj. V publikaci Marketingová komunikace a moderní trendy v 

marketingu se píše, že první reakce na vzniklou situaci musí být co nejrychlejší a 

současně efektivní. Určit hlavní osobu, která komunikuje s médii a monitorovat 

publicitu.45 Z hlediska bezpečnosti má Colours of Ostrava připravený několikastránkový 

manuál s vypracovanou analýzou pro přesný postup evakuace, což je povinností 

pořadatele každé akce takového rozsahu. V případě technických či programových 

problémů Jiří Sedlák v rozhovoru tvrdí, že je potřeba se problému postavit vždy čelem a 

přiznat chybu. V další fázi je potřeba zároveň všechny ubezpečit, že se ten samý 

problém už nebude v budoucnu opakovat.  

                                                 
42 Press [online]. [cit. 2017-12-04]. Dostupné z: https://www.colours.cz/prakticke/press 
43 BEDNÁŘ, Vojtěch. Krizová komunikace s médii. Praha: Grada, 2012. Žurnalistika a komunikace. 

ISBN 978-80-247-3780-5. 
44 Jihočeské Rádio Kiss způsobilo davovou psychózu a nedokázalo reagovat v krizi [online]. [cit. 2017-

11-02]. Dostupné z: http://www.radiotv.cz/p_radio/r_obecne/jihoceske-radio-kiss-zpusobilo-davovou-

psychozu-a-nedokazalo-reagovat-v-krizi/ 
45 HESKOVÁ, Marie a Peter ŠTARCHOŇ. Marketingová komunikace a moderní trendy v marketingu. 

Praha: Oeconomica, 2009. ISBN 978-80-245-1520-5. 
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2.3.4 Podpora prodeje 

Podpora prodeje se od klasické reklamy, která přesvědčuje zákazníka ke koupi 

produktu, liší především tím, že motivuje zákazníka k nákupu okamžitému. Jsou to tedy 

krátkodobé pobídky zahrnující slevy, kupony, bonusy a soutěže.46 

Colours of Ostrava se na podporu prodeje příliš nezaměřuje ve smyslu slev, nicméně 

jistou mechaniku bychom mohli najít v postupném navyšování cen vstupenek. 

Potenciální zákazník je totiž informován, že po vyprodání jedné cenové skupiny 

vstupenek se navýší jejich cena, čímž je motivován k tomu, aby neotálel s koupí 

produktu. Komunikaci posledních lístků za danou cenu bychom jistě podporou prodeje 

nazvat mohli. Soutěže o lístky pak probíhají především ze strany partnerů festivalu. 

2.3.5 Sponzoring 

Sponzoring se někdy chybně zaměňuje s firemním dárcovstvím, kdy firma poskytuje 

peníze určitému projektu a nevyžaduje žádnou protislužbu. Sponzoring je oproti tomu 

oboustranný obchod, kdy firma poskytuje peníze a sleduje přitom vlastní marketingové 

a obchodní cíle. Clow a Baack spojují sponzoring a zážitkový marketing, který úzce 

souvisí s životním stylem: „Tyto programy umožňují setkávat se s potenciálními 

zákazníky, dodavateli a dalšími zájmovými skupinami v unikátních situacích. Lidé 

navštěvující sponzorované aktivity nebo různé speciální akce k nim mají předem 

příznivé pocity. Snadno je lze převést na firmu, která je finančně podpořila“.47 

Důvodů, proč firma usiluje o sponzoring festivalu, ale může být více. Budování 

povědomí a image produktu a značky, výhoda v konkurenčním boji, daňové úlevy, 

vyvolání zájmu o vyzkoušení produktu, mediální atraktivita a další. Jako sponzor 

nicméně může soupeřit s ostatními subjekty o pozornost. Klíčovou roli ve sponzoringu 

hraje to, zda je spolupráce oboustranně výhodná a dává z obou stran smysl, a proto by 

asociace značky a dané akce měly být podobné. Značka by měla být do sponzorované 

akce vhodným způsobem zapojena tak, aby návštěvníkům přinášela benefity. 

Protislužbou za poskytnuté peníze od sponzorů je tak často poskytnutý prostor v areálu 

festivalu. Efekt sponzoringu se zvyšuje, pokud sponzor spolupracuje s vybraným 

projektem dlouhodobě. Firma má tak lepší příležitost etablovat svou značku jako 

sponzora a přicházet na stále nové aktivace partnerství. Zda je sponzoring vyhodnocen 

                                                 
46 KOTLER, Philip. Moderní marketing: 4. evropské vydání. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-

1545-2. 
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jako úspěšný, záleží na jednotlivých faktorech, které firma sleduje. Někdy může hrát 

zásadní roli mediální publicita a zlepšení image. V jiném případě může firma preferovat 

počet nově oslovených či získaných zákazníků.48 

Mezi generální partnery Colours of Ostrava patří dlouhodobě Česká spořitelna a 

hutnická firma ArcelorMittal. Dalšími partnery jsou Agrofert, Skupina ČEZ a Vítkovice 

Machinery Group. 

 

Generální a hlavní partneři: 

2012: Česká spořitelna, OKD, ArcelorMittal, Vítkovice Machinery Group 

2013–2016: Česká spořitelna, Skupina ČEZ, ArcelorMittal, Vítkovice Machinery 

Group, Agrofert 

Mediální partneři: 

2012–2013: Hitrádio, Deník, Česká televize, Seznam.cz, Reflex, Cinestar 

2014: Hitrádio, Deník, Česká televize, Reflex, Idnes.cz, Cinestar 

2015: Hitrádio, Deník, Mladá Fronta DNES, Česká televize, Reflex, Idnes.cz, Cinestar 

2016: Hitrádio, Mladá Fronta DNES, Česká televize, Reflex, Idnes.cz, Cinestar, Joy 

 

Česká spořitelna patří mezi sponzory festivalu od začátku a podle Jiřího Sedláka patří 

k faktorům celkového úspěchu. Díky sponzorům a finanční podpoře je možné přivést 

skutečně světová hudební jména. Kdyby jich nebylo, musela by se zvýšit cena 

vstupného nebo by se snížila kvalita programu. Požadavky sponzorů jsou ovšem také 

větší, už dávno nestačí vystavit logo firmy na stránkách či na plakátu. Chtějí přicházet 

do větší interakce se zákazníkem, a proto mají například vlastní stánek či program na 

festivalu. Všichni generální a hlavní partneři mají své zóny, kam za nimi může 

návštěvník přijít. V případě Colours of Ostrava jsou po sponzorech pojmenovány i 

názvy jednotlivých pódií. Veškeré aktivace sponzorů jsou předem schvalovány a je 

v zájmu obou stran, aby se návštěvníkovi líbily. Program stánku nesmí narušovat 

program festivalu, tudíž nastávají jisté kompromisy v umístění stánku nebo jeho 

fungování. 

Propojování se sponzory však není vždy vnímání jako pozitivní a může přinášet mnoho 

dilemat z hlediska etiky. Tereza Stejskalová navrhuje používat termín culturewashing 

                                                                                                                                               
47 CLOW, Kenneth E. a Donald BAACK. Reklama, propagace a marketingová komunikace. Brno: 

Computer Press, 2008. ISBN 978-80-251-1769-9. 
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jako označení pro situaci, kdy firma sice kultivuje jednu skupinu občanů, ale zároveň 

potlačuje lidská práva za účelem svého úspěchu. Jako příklad uvádí právě festival 

Colours of Ostrava, jehož sponzoři patří k znečišťovatelům v okolí.49 Proti dosud 

poslednímu ročníku v roce 2017 dokonce vzniklo protestní hnutí Dollars of Colours, 

které festival viní z megalomanství a neetického financování. Podle kritiků si sponzoři 

tímto způsobem kupují odpustky. Průvod šel v době konání festivalu přes město a 

provázela jej hesla jako „Svobodu notám“, „Kulturou se nevykoupíš“ nebo „Přiznejte 

barvy“. Aktivista Jan Horák, který hnutí spolupořádal, upozornil, že Colours of Ostrava 

není soukromou akcí, protože čerpá mimo jiné prostředky i z veřejného rozpočtu. 

„Chápeme, že není snadné ufinancovat velký festival jen ze vstupenek, ale to není 

argument pro to, aby se nediskutovalo a obecně nevnášelo do veřejné diskuze téma 

problematických sponzorů.“ Mezi problematické sponzory označil ČEZ, OKD nebo 

Agrofert.50 Jiří Sedlák k projevenému protestu konstatoval, že žijeme ve svobodné 

společnosti. „Nechceme nikomu brát jeho mínění o naší akci. Každý může projevit svůj 

názor. Jiný komentář k tomu nemáme,“ nechal se slyšet.51 

                                                                                                                                               
48 KARLÍČEK, Miroslav. Marketingová komunikace: jak komunikovat na našem trhu. 2., aktualizované a 

doplněné vydání. Praha: Grada Publishing, 2016. ISBN 978-80-247-5769-8. 
49 HEJLOVÁ, Denisa. Public relations. Praha: Grada Publishing, 2015. Expert (Grada). ISBN 978-80-

247-5022-4. 
50 Za čí peníze hrají Colours Ostravě? Sponzoři můžou utrácet i za hloupější akce, míní politolog. Český 

rozhlas [online]. [cit. 2018-01-04]. Dostupné z: http://www.rozhlas.cz/plus/proaproti/_zprava/za-ci-

penize-hraji-colours-ostrave-sponzori-muzou-utracet-i-za-hloupejsi-akce-mini-politolog--1745783 
51 LUKSZA, Radek. Bojkot Colours of Ostrava: Fajn hudba, ale velké korporace jsou fuj Zdroj: 

https://www.denik.cz/hudba/bojkot-festivalu-fajn-hudba-ale-velke-korporace-jsou-fuj-20170721.html 

[online]. [cit. 2017-11-03]. Dostupné z: https://www.denik.cz/hudba/bojkot-festivalu-fajn-hudba-ale-

velke-korporace-jsou-fuj-20170721.html 
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3. Nová média 

Pojem nová média vznikl ve druhé polovině 20. století a označoval elektronická média. 

Přesná definice je obtížná, nicméně Antonín Pavlíček ve své publikaci Nová média a 

sociální sítě uvedl hlavní rysy, kterými se nová média vyznačují. Jsou založena na 

digitální platformě, využívají výpočetní výkon, jsou interaktivní a podporují 

komunikace včetně přímé zpětné vazby.52 V současné době patří mezi nová média 

prakticky vše, co není tiskovina, rozhlas nebo televize. Internetové portály, sociální sítě, 

blogy, mobilní aplikace a další. Tyto nástroje změnily podobu toho, jak lidé komunikují, 

protože každý občan může být tvůrcem a distributorem zprávy ve veřejném prostoru. 

Hudební festivaly využívají nová média jako prostor, kdy dochází k rychlé a aktuální 

komunikaci s návštěvníkem, ale i mezi návštěvníky samotnými. K dnešnímu dni jsou 

zejména na sociálních sítích miliony českých uživatelů, které lze zajímavým obsahem 

oslovit a budovat nejen komunitu fanoušků, ale rovněž posilovat image. 

Internetový marketing má oproti klasickému marketingu různé výhody. Především lze 

velmi dobře monitorovat a měřit jednotlivé cíle díky většímu a přesnějšímu množství 

dat. Zákazníky lze oslovit několika způsoby, a to na základě jejich segmentace. A také 

lze reklamu na internetu neustále měnit.53 

3.1 Webové stránky 

Internetové stránky jsou prostorem vlastní sebeprezentace a veškeré informace ohledně 

festivalu bychom měli naleznout právě tam. Mají tedy reprezentativní funkci, ale rovněž 

informativní. V případě Colours of Ostrava je to také primární místo určené k prodeji 

vstupenek, tudíž zde dochází k poslednímu rozhodování zákazníka, zda si vstupenku 

koupí, či nikoliv. Standardem je speciální prostor věnovaný sponzorům akce, pro něž je 

to další příležitost, jak být vidět. Stránky by měly být koncipovány tak, aby se v nich 

každý rychle zorientoval a udržely i pozornost člověka, který se o festivalu dovídá 

poprvé. 

Webové stránky Colours of Ostrava využívají v hojné míře fotografie z uplynulých 

ročníků, o nichž si můžete v jiné části podrobněji přečíst. Také jsou zde popsány vize 

                                                 
52 PAVLÍČEK, Antonín. Nová média a sociální sítě. Vyd. 1. V Praze: Oeconomica, 2010, 181 s. ISBN 

978-80-245-1742-1, str. 11. 

 
53 JANOUCH, Viktor. Internetový marketing. 2. vyd. V Brně: Computer Press, 2014. ISBN 978-80-251-

4311-7. 
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festivalu a základní etické zásady, kterými se organizátoři každoročně řídí. Velmi 

přehledně jsou zde uváděny informace o ubytování nebo dopravě, čímž mohou 

organizátoři předcházet dotazům na toto téma. V neposlední řadě je kladen důraz na 

představování jednotlivých účinkujících, o nichž se můžete více dočíst v samostatných 

článcích, které mapují kariéru interpretů a jejich úspěchů. Průběžně jsou zveřejňovány i 

ostatní novinky týkající se organizace, programu nebo nominací na ceny. Tyto zprávy si 

můžete nechat posílat i na mail ve formě newsletteru. Dříve bylo součástí webu i 

diskuzní fórum, které sloužilo k zodpovídání dodatečných otázek návštěvníků. Dle slov 

Jiřího Sedláka fungovalo velmi dobře, nicméně jeho úlohu postupem času kompletně 

převzala sociální média. 

3.2 Sociální sítě 

V současné době se sociální sítě na internetu neustále rozvíjí. Můžeme si je definovat 

jako prostor, který slouží k spoluvytváření a sdílení obsahu mezi komunitami. Sociální 

média jsou infrastrukturou této komunikace a patří mezi ně například Facebook, 

Twitter, Instagram a další. Význam těchto médií je různý a minimálně od roku 2012 se 

jejich popularita měnila.54 Z výzkumu agentury STEM/Mark vyplývá, že sociální sítě 

jako informační zdroj sílí a lidé na nich vyhledávají stále více. Pavel Houser však 

popisuje, že kvůli algoritmům Facebook podsouvá uživatelům věci, které je spíše 

zaujmou a každý tak žijeme v informační bublině. Sociální sítě jsou přitom záležitostí 

mladých lidí, nejaktivnější jsou uživatelé ve věku 18 až 29 let (71 %). Z pohledu 

zaměstnání tráví na sociálních sítích nejvíce času studenti a nezaměstnaní (77 %).55 

Důvodů, proč využívat sociální sítě k marketingovým účelům, je několik. Z pohledu 

festivalu to může být výborný prostředek, jak zlepšit image a komunikovat přímo se 

svými fanoušky. Přímá komunikace vyvolává pocit, že svou účastí ve skupině získává 

přidanou hodnotu v podobě čerstvých informací.56 Festival může sociálních sítích 

využívat jako další médium, kde lze šířit novinky a bavit fanoušky svým vlastním 

obsahem. Oproti klasickým médiím mají sociální sítě tu výhodu, že se jednotlivá sdělení 

dostávají k uživatelům rychle, nabízejí formu interakce a dostávají se mnohdy i 

k většímu množství lidí. 

                                                 
54 KOZEL, Roman, Lenka MYNÁŘOVÁ a Hana SVOBODOVÁ. Moderní metody a techniky 

marketingového výzkumu. Praha: Grada, 2011. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3527-6. 
55 Infografika: Sociální sítě jako informační zdroj sílí [online]. [cit. 2017-11-19]. Dostupné z: 

https://www.mediaguru.cz/clanky/2017/10/infografika-socialni-site-jako-informacni-zdroj-sili/ 
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Aktuální počet uživatelů na sociálních sítích v ČR 57 

Facebook: 4,8 milionu uživatelů 

YouTube: 4,75 milionu uživatelů 

Instagram: 1,5 milionu uživatelů 

LinkedIn: 1,3 milionu uživatelů 

Snapchat a Twitter: 400 tisíc uživatelů 

3.2.1 Tón komunikace 

Trendy na sociálních sítích se mění velmi rychle a komunikace prostřednictvím těchto 

kanálů je různá svým obsahem i formou. V rámci obsahové strategie je velmi důležité 

zvolit vhodný tón komunikace směrem k cílové skupině. V publikaci Obsahový 

marketing je tón komunikace definován jako osobnost tvůrce textu či forma, kterou se 

snažíme předat sdělení. Podle toho, jaká slova používáme a jak komunikujeme, 

vytváříme emoční obraz značky. Správným tónem komunikace se značka odliší od 

konkurence, dokáže vzbudit nějaké reakce a může působit i důvěryhodnějším dojmem. 

Na sociálních sítích přitom obecně platí, že je tón komunikace uvolněnější.58 

Jiří Sedlák přistupuje k návštěvníkům Colours of Ostrava jako ke vzdělanějšímu 

publiku, a i z toho důvodu se jim v komunikaci vyká. Dále zdůrazňuje, že značky jsou 

osobnosti stejně jako lidi – máme je rádi sebevědomé, ale ne namyšlené. „Neříkáme, že 

jsme nejlepší nebo největší festival. A když se stane chyba, přiznáme ji,“ dodává. 

Festival prošel jistým vývojem a v roce 2016 došlo ke změně strategie, jak k sociálním 

sítím přistupovat. Jan Zápotocký, který pomohl nastavit nový směr komunikace, 

popisuje změnu tak, že je kladen mnohem větší důraz na emoce na úkor informací. 

V rozhovoru řekl: „Obzvlášť na sociálních sítích nejsou dlouhé texty pro běžného 

návštěvníka atraktivní, proto jsme i oznamování kapel celkově zjednodušili. Už 

nepopisujeme, jaká všechna ocenění má daná kapela, ale soustřeďujeme se na to, 

abychom u člověka vyvolali nějaké emoce, euforii. Je také důležité odpovídat na každou 

otázku, kterou nám lidé položí. I kdyby byla tato otázka stokrát zodpovězená, najdeme 

si čas odpovědět,“ zdůrazňuje. 

                                                                                                                                               
56 FREY, Petr. Marketingová komunikace: nové trendy 3.0. 3., rozš. vyd. Praha: Management Press, 2011. 

ISBN 978-80-7261-237-6. 
57 Český Facebook v Q1 2017 hlásí 4,8 milionů uživatelů měsíčně. Newsfeed.cz [online]. [cit. 2018-01-

04]. Dostupné z: https://newsfeed.cz/cesky-facebook-v-q1-2017-hlasi-48-milionu-uzivatelu-mesicne/ 
58 PROCHÁZKA, Tomáš a Josef ŘEZNÍČEK. Obsahový marketing. Brno: Computer Press, 2014. ISBN 

978-80-251-4152-6. 
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3.2.2 Facebook 

Nejpopulárnější sociální síť na světě Facebook navštěvuje v České republice 4,8 

milionu lidí.59 Oficiální profil festivalu Colours of Ostrava vznikl v roce 2012 a 

k dnešnímu dni nasbíral 79 664 fanoušků, kteří sledují jeho obsah.60 Kromě českého 

profilu existuje ještě polský, o nějž se stará polská agentura a čítá 12 671 fanoušků, 

nicméně obsahově se shoduje s českou stránkou.61 Možnosti využití Facebooku v rámci 

festivalu jsou široké – sdílení informací, fotek, videí, odkazů na články, vytváření 

událostí, přímá komunikace s fanoušky, propagace a další. Až 50 % respondentů 

internetové ankety uvedlo, že novinky získává právě z Facebooku.62 Větší důraz na toto 

sociální médium vyplývá i z počtu uveřejněných příspěvků. Zatímco v roce 2012 se 

během července, v jehož polovině festival probíhá, publikovalo 91 příspěvků, v roce 

2016 už mohli lidé zhlédnout až 203 příspěvků za stejné časové období. 

 

Obrázek 2: Počet příspěvků na Facebooku za měsíc červenec 63 

 

 

 

                                                 
59 Facebook už používají přes 2 miliardy lidí, počet uživatelů největší sociální sítě na světě stále stoupá 

Více na: https://connect.zive.cz/bleskovky/facebook-uz-pouzivaji-pres-2-miliardy-lidi-pocet-uzivatelu-

nejvetsi-socialni-site-na-svete-stale-stoupa/sc-321-a-188329/default.aspx [online]. [cit. 2017-11-25]. 

Dostupné z: https://connect.zive.cz/bleskovky/facebook-uz-pouzivaji-pres-2-miliardy-lidi-pocet-

uzivatelu-nejvetsi-socialni-site-na-svete-stale-stoupa/sc-321-a-188329/default.aspx 
60 Informace ke dni 25. 11. 2017 
61 Informace ke dni 25. 11. 2017 
62 Anketa uskutečněná organizátory festivalu v roce 2016 
63 Graf vygenerovaný nástrojem netvizz 
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Z hlediska obsahu je možné komunikaci rozdělit na dvě části. Období před festivalem, 

kdy dochází k postupnému odhalování programu, a během července, kdy festival 

probíhá. Zde můžeme vypozorovat určité rozdíly, hlavně mezi rokem 2016 a 

předcházejícími ročníky. Jiří Viktora v publikaci Copywriting radí: „Buďte struční, 

jděte k jádru sdělení věci a nakonec nezapomeňte vyzvat k akci. Lidé čtou očima, snažte 

se proto každý příspěvek doplnit souvisejícím obrázkem nebo fotografií.“ 64 

 

Před festivalem 

Při oznamování kapely Rufus Wainwright v roce 2012 zněl popisek následovně: 

„Hallelujah, máme pro vás slíbené jméno: Rufus Wainwright – další tuzemská premiéra 

na letošních Colours. Slavný zpěvák, písničkář a skladatel, držitel mnoha kanadských 

hudebních cen, nominovaný na Grammy i Brit Awards, nahrál také skladby k filmům 

Zkrocená hora, Shrek (hallelujah), Moulin Rouge!, Jmenuji se Sam, Robinsonovi nebo 

Zoolander.“ (viz Příloha č. 1) 

Text je poměrně dlouhý a podává bližší informace o zpěvákovi a o hudebních cenách, 

které získal. Příspěvek doplňuje odkaz na videoklip tohoto zpěváka. Stejný styl 

oznamování kapel si festival držel i v následujících letech, jmenovitě například u kapely 

The XX, zpěváka Johna Newmana nebo Kasabian (viz přílohy…). 

V roce 2016 došlo ke změně. Zveřejnění kapely Kodaline doprovázel text: „A budou i 

Kodaline z Irska, líbí?“ (viz Příloha č. 2) 

Text je krátký, úderný a vyzývá k interakci. Navíc jej nedoplňuje odkaz vedoucí na 

YouTube, ale vizuál kapely s logem a datem konání Colours of Ostava. Při příležitosti 

vystoupení M83 organizátoři zase využili konverzace s fanouškem, který chválil 

dosavadní program a doplnil: „Ještě M83 a pak můžu umřít.“ V příspěvku se pak tato 

konverzace objevila a doprovázel ji strohý text: „A pak jsme oznámili M83…“ (viz 

Příloha č. 3) 

 

Během festivalu 

Pokud se zaměříme na měsíc červenec, můžeme si všimnout rozdílu především v typu 

publikovaného obsahu, viz Obrázek 3. V roce 2012 převládaly odkazy vedoucí na jiné 

servery, kde se festival hodnotil nebo se zde publikovaly rozhovory s účinkujícími. 

Vlastní obsah tvořil tehdy minimální část. V roce 2016 jsou již příspěvky z převážné 

                                                 
64 SÁLOVÁ, Anna, Zuzana VESELÁ, Jana ŠUPOLÍKOVÁ, Lucie JEBAVÁ a Jiří VIKTORA. 

Copywriting: pište texty, které prodávají. Brno: Computer Press, 2015. ISBN 978-80-251-4589-0. 
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většiny audiovizuální. 75 % procent obsahu tvoří fotky, následují videa a až poté 

odkazy. 

Obrázek 3: Druhy příspěvků na Facebooku v roce 2012 a 2016 65 

  

Také se výrazně proměnil přístup v tom, jak a o čem informovat. Zatímco dříve se 

organizátoři snažili spíše nalákat na koncert v den, kdy měl proběhnout, od roku 2016 se 

festival za koncerty a celým programem ohlíží. Prakticky ihned po skončení koncertu je 

fotka publikována, neboť jsou zážitky a emoce z vystoupení stále intenzivní. Mezi 

nejúspěšnější příspěvky patří nejen fotky kapel, ale obecně ty, které kladou důraz na 

atmosféru nebo vtip. Výrazný vliv opět hraje textace. Z hlediska interakcí si v roce 2016 

nejlépe vedla fotka areálu s popisem: „50 odstínů Ostravy.“ (viz Příloha č. 4) 

Výjimečných výsledků dosáhla i fotka jednoho z návštěvníků, která zachytila osobu na 

podpatcích v kaluži s textem: „Poprvé na Colours.“ (viz Příloha č. 5) 

V počtu interakcí je ročník 2016 s nově nastavenou strategií více než dvakrát úspěšnější 

než ročník předchozí. 

                                                 
65 Graf vygenerovaný nástrojem netvizz 
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Obrázek 4: Počet všech interakcí na Facebooku za rok 2015 a 2016 během konání festivalu 66 

 

3.2.3 Instagram 

Instagram funguje v principu podobně jako Facebook s tím rozdílem, že je zde kladen 

větší důraz na vizuální stránku věci. Svou popularitu si tato sociální síť vydobyla na 

mobilních zařízeních a v roce 2012 ji koupil právě Facebook.67 Oproti Facebooku má 

mladší publikum, ale větší míru interakcí.68 Colours of Ostrava začal na Instagramu 

působit v roce 2013 a k dnešnímu dni sleduje oficiální profil colours_cz 13 500 lidí.69 

Obsah je zde podobný jako na Facebooku. Zajímavostí je, že i zde si lidé zvykají 

komunikovat skrze zprávy. 

Fotky lze kategorizovat s využitím takzvaných hashtagů. Ty fungují jako klíčová slova, 

pod nimiž se dá sdružovat obsah se stejným tématem a propojovat tak jejich uživatele.70 

Festival Colours of Ostrava sdružuje svůj obsah pod hashtagem #colours doplněný 

rokem konání. Díky hashtagu se tak vytváří prakticky alba fotek, do nichž přispívají i 

fanoušci festivalu. Počet těchto příspěvků zaznamenává každoroční nárůst. V roce 2016 

se pod hashtagem #colours2016 publikovalo téměř 6 tisíc fotek. 

 

                                                 
66 Ibid 
67 What Is Instagram, Anyway? [online]. [cit. 2017-11-26]. Dostupné z: https://www.lifewire.com/what-

is-instagram-3486316 
68 Instagram vs Facebook: Which Is Best for Your Brand [online]. [cit. 2017-11-26]. Dostupné z: 

https://sproutsocial.com/insights/instagram-vs-facebook/ 
69 Informace ke dni 26. 11. 2017 
70 JENSEN, Bente. Instagram in the Photo Archives Curation, Participation, and Documentation through 

Social Media [online]. Girona, 2014, str. 5 [cit. 2017-11-26]. Dostupné z: 

<http://www.girona.cat/web/ica2014/ponents/textos/id160.pdf 
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Obrázek 5: Počet uživatelsky generovaného obsahu na Instagramu 71 

 

3.2.4 Twitter 

Sociální síť Twitter je považována za jedno z nejrychlejších médií a uživatelé sem chodí 

čerpat ty nejčerstvější novinky, které mohou komentovat či sdílet.72 Převážně zde 

komunikují výrazné osobnosti nebo novináři a ze všech masových médií je Twitter 

nejcitovanější v médiích.73 Festivalový účet zde sleduje necelé čtyři tisíce lidí.74 

Obsahově se zde publikují ty nejvýraznější momenty festivalu, ale také aktuální 

informace, které se na Twitteru dostanou k uživatelům okamžitě. To se může týkat 

například změny v programu či technických potíží. Také se velmi často publikují 

takzvané retweety, kdy festival sdílí příspěvek kapely a okomentuje jej. Vzhledem 

k povaze Twitteru slouží tato sociální síť jako prostor, kde se rovněž více komentuje 

aktuální dění mezinárodního fóra Meltingpot, na němž vystupují osobnosti, jejichž 

názory lze touto formou sdílet. 

3.2.5 YouTube 

Průměrná měsíční návštěvnost YouTube ve věkové skupině 15 až 69 let představuje 4,6 

mil. lidí, což je 56 % české populace.75 Pro hudební festival je to další místo, kde lze 

                                                 
71 Vlastní analýza na Instagramu 
72 The Purpose of Twitter for Small Business Marketing [online]. [cit. 2017-11-26]. Dostupné z: 

https://vendesocial.com/blog/purpose-twitter-small-business-marketing/ 
73 5 důvodů, proč je Twitter ideální pro racionální sdělení [online]. [cit. 2017-11-26]. Dostupné z: 

http://www.offrecord.cz/digital/5-duvodu-proc-je-twitter-idealni-pro-racionalni-sdeleni/ 
74 Informace ke dni 26. 11. 2017 
75 AdMeter: Měsíční dosah YouTube v ČR je 4,6 mil. lidí [online]. [cit. 2017-11-27]. Dostupné z: 

https://www.mediaguru.cz/clanky/2016/02/admeter-mesicni-dosah-youtube-v-cr-je-4-6-mil-lidi/ 
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video obsahem oslovit převážně mladší populaci. První video na oficiální YouTube 

kanál coloursofostrava bylo nahráno v roce 2009 a jednalo se o pozdrav Jana Budaře 

jako moderátora pro tehdejší ročník. Dnes odebírá kanál 974 lidí.76 Dále jsou zde 

použité upoutávky, televizní reklamy nebo zdravice od kapel. Mimo tohoto obsahu 

festival vytváří seznamy videí, které plní funkci playlistu. Patrně nejzásadnějším a 

nejtypičtějším výstupem festivalů obecně jsou videa shrnující jejich průběh a atmosféru. 

Do tohoto trendu výrazně promluvil elektronický hudební festival Tomorrowland, který 

každý rok připravuje přibližně dvacetiminutová videa, ta sbírají pravidelně milionová 

zhlédnutí.77 Povědomí o festivalu je tak vyšší a dokáže přilákat více návštěvníků. 

Colours of Ostrava tato video rovněž produkuje, ale ne v takové kvalitě, aby dokázala 

vzbudit větší zájem. Během ročníku 2016 se na oficiálním kanálu objevila pouze dvě 

videa – upoutávka a ohlédnutí za festivalem. To značí, že se s touto sociální sítí nijak 

zvlášť nepracuje. Necelých tisíc odběratelů je i v porovnání s menšími festivaly téměř 

zanedbatelné číslo. V rámci hudebních festivalů je však platforma YouTube užitečná 

také z uživatelsky generovaného obsahu, kdy návštěvníci nahrávají svá vlastní videa 

z koncertů a každý tak může nahlédnout do autentického zážitku.78 Organizátoři však 

chtějí s touto sítí do budoucna pracovat více. Jiří Sedlák se vyjádřil následovně: „Z 

hlediska komunikace nevyužíváme třeba youtubery nebo influencery. I z důvodu, že 

naše publikum je starší. Nejlepší je, když každý z návštěvníků je naším influencerem a 

sdílí zážitek s okolím. Nicméně naši sponzoři je k nám třeba vysílají a spolupracují s 

nimi. Rádi bychom na tom zapracovali, ale v nějaké rozumné podobě, aby to mělo svůj 

smysl.“ 

3.2.6 Ostatní 

Festival se snaží aktivně pracovat s aktuálními trendy a sociálními sítěmi. Jednou z nich 

byl i Snapchat, která je z hlediska event marketingu vhodnou platformou. Uživatelům 

umožňuje sdílet krátká videa nebo fotky po omezený čas a po 24 hodinách tento obsah 

zmizí. Účet zde měl i Colours of Ostrava a podle Jana Zápotockého se zde dařilo 

úspěšně komunikovat s nejmladší cílovou skupinou. V roce 2017 se ale dále s touto 

                                                 
76 Informace ke dni 27. 11. 2017 
77 Tomorrowland Breaks Its Social Media Records With 175 Million Unique Views [online]. [cit. 2017-

11-27]. Dostupné z: https://www.billboard.com/articles/news/dance/7468374/tomorrowland-2016-social-

media-record 
78 JODL, Florian. Understanding participative consumer behavior: insights from motivation theory and 

three empirical studies in the context of user-generated content. München: FGM-Verlag, 2010. ISBN 

9783940260116. 
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sociální síti nepracovalo, neboť se princip jejího fungování implementoval do 

Instagramu. Zmínit můžeme ještě sociální síť Periscope, která představuje nástroj pro 

živé vysílání a festival díky ní přenášel například tiskovou konferenci. S platformou se 

rovněž přestalo pracovat, neboť funkci živého vysílání představil po krátké době i 

Facebook. Google+ již v rámci komunikace také není kvůli marginálnímu zájmu 

uživatelů aktivně vedeným účtem. 

3.3 Mobilní aplikace 

Do nových médií lze zařadit i festivalovou mobilní aplikaci, která poskytuje 

návštěvníkům neustálý přehled o programu. Poprvé se aplikace objevila v roce 2013, 

kdy ji připravil tehdejší partner festivalu operátor T-Mobile.79 V nynější verzi si její 

uživatel může mimo jiné označit oblíbené interprety nebo si poslechnout jejich písničky, 

dále si prohlédnout kompletní program včetně harmonogramu a odebírat důležité 

novinky či informace k festivalu. Bohužel nemáme k dispozici konkrétní údaje o počtu 

uživatelů aplikace. Na Google Play si nicméně aplikaci stáhlo minimálně deset tisíc 

lidí.80 

3.4 Porovnání s ostatními festivaly 

Abychom si mohli lépe představit festival Colours of Ostrava v porovnání s ostatními 

festivaly, musíme si nejprve tyto festivaly určit. Roli hraje především podobná 

programová struktura a tedy i cílová skupina. Dále velikost festivalu či místo a termín 

konání každého z nich. Na základě těchto parametrů panuje největší shoda a 

konkurenceschopnost s festivaly Pohoda, Grape a Rock for People. Zmíníme ale i 

budapešťský Sziget Festival, přestože je několikanásobně větším festivalem než Colours 

of Ostrava. Veškeré následující statistiky se vztahují k 27. listopadu 2017. 

                                                 
79 T-MOBILE VYRÁŽÍ NA LETNÍ FESTIVALY S MOBILNÍMI APLIKACEMI [online]. [cit. 2017-

11-27]. Dostupné z: https://www.t-press.cz/cs/tiskove-materialy/tiskove-zpravy-t-mobile/t-mobile-vyrazi-

na-letni-festivaly-s-mobilnimi-aplikacemi.html 
80 Google Play [online]. [cit. 2017-12-27]. Dostupné z: 

https://play.google.com/store/apps/details?id=cz.merca.colours&hl=cs 
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Colours of Ostrava 

Orientační počet návštěvníků: 40 tisíc 

Místo konání: Ostrava 

Délka trvání: 4 dny 

Cena vstupenky za všechny dny: od 1 890 Kč 

Facebook: 80 tisíc fanoušků 

Instagram: 13,5 tisíc fanoušků 

YouTube: 1 000 odběratelů 

 

Rock for People 

Orientační počet návštěvníků: 25 tisíc 

Místo konání: Hradec Králové 

Délka trvání: 3 dny 

Cena vstupenky za všechny dny: od 1 300 Kč 

Facebook: 109 tisíc fanoušků 

Instagram: 6,9 tisíc fanoušků 

YouTube: 2 100 odběratelů 

 

Český festival konaný v Hradci Králové, který v roce 2014 oslavil 20. výročí.81 Jak již 

jeho název značí, žánrově se řadí k rockovému stylu, přičemž každoročně se zde 

představí velká zahraniční jména. Vystoupili zde již například kapely The Offspring, 

Arctic Monkeys, The Prodigy a další. V rámci České republiky je to nejspíš jediný 

vážný konkurent Colours of Ostrava, byť nenabízí takovou žánrovou pestrost. Koná se 

rovněž v červenci, vstupenky jsou za podobnou pořizovací cenu, ale festival je o den 

kratší. 

                                                 
81 20. výročí Rock for People se oslaví ve velkém stylu [online]. [cit. 2017-12-23]. Dostupné z: 

http://www.protisedi.cz/article/20-vyroci-rock-people-se-oslavi-ve-velkem-stylu 
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Pohoda Festival 

Orientační počet návštěvníků: 30 tisíc 

Místo konání: Trenčín/Slovensko 

Délka trvání: 3 dny 

Cena vstupenky za všechny dny: od 69 eur 

Facebook: 70 tisíc fanoušků 

Instagram: 10,4 tisíc fanoušků 

YouTube: 2 800 odběratelů 

 

Festival Pohoda vznikl v roce 1997 a založil jej Michal Kaščák. Od roku 2004 se koná 

na letišti v Trenčíně a jedná se o největší festival na Slovensku. Programově je velmi 

podobný festivalu Colours of Ostrava, někdy nabízí i stejné interprety. Kromě hudby 

nabízí i divadelní či taneční vystoupení. Na webových stánkách se můžeme dočíst, že 

festival je jedinečný prostor pro střetnutí různých kultur a pohledu na svět, je oslavou 

svobody a tolerance.82 

                                                 
82 Festival Pohoda: Historie [online]. [cit. 2017-12-23]. Dostupné z: 

https://www.pohodafestival.sk/sk/historia 
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Grape 

Orientační počet návštěvníků: 20 tisíc 

Místo konání: Piešťany/Slovensko 

Délka trvání: 2 dny 

Cena vstupenky za všechny dny: od 39 eur 

Facebook: 52 tisíc fanoušků 

Instagram: 10,4 tisíc fanoušků 

YouTube: 1 300 odběratelů 

 

Přibližně dvakrát menší festival než Colours of Ostrava, který byl poslední tři roky ve 

slovenských Piešťanech beznadějně vyprodaný. Grape přichází každý rok s velmi 

zajímavým multižánrovým lineupem. Vystoupili zde již Tom Odell, Moderat, Two 

Door Cinema Club či The Naked And Famous. Organizátoři zatím nehodlají kapacity 

areálu navyšovat, i proto může být Grape vhodnou alternativou pro ty, kteří preferují 

menší typy festivalů s kratším programem.83 

 

Sziget Festival 

Orientační počet návštěvníků: 450 tisíc 

Místo konání: Budapešť/Maďarsko 

Délka trvání: 8 dní 

Cena vstupenky za všechny dny: od 275 eur 

Facebook: 760 tisíc fanoušků 

Instagram: 72,8 tisíc fanoušků 

YouTube: 227 tisíc odběratelů 

 

Během osmi dní se tu vystřídá téměř půl milionu lidí z celého světa. Festival Sziget 

patří mezi celosvětové události a přijíždí sem ty největší hudební jména – Pink, 

Rihanna, David Guetta, Robbie Williams, Imagine Dragons a další.84 Jak jsme se 

dozvěděli ve výzkumu, právě Sziget Festival by spoustu fanoušků Colours of Ostrava 

navštívila. Cena jedné vstupenky se však pohybuje okolo 300 eur. 

                                                 
83 Festival Grape hlási rekordný počet zahraničných interpretov [online]. [cit. 2017-12-26]. Dostupné z: 

https://hudba.zoznam.sk/reportaze/14-08-2017-grape-aj-tento-rok-potvrdil-ze-je-paradnym-festivalom-so-

smolou-na-pocasie/ 
84 Sziget Festival [online]. [cit. 2017-12-23]. Dostupné z: https://szigetfestival.com/cz/ 
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4. Výzkum 

4.1 Metodologie 

Výzkum, který prováděli organizátoři Colours of Ostrava v roce 2016, zjišťoval 

především sociodemografické složení návštěvníků. Výsledky jsou prezentovány 

v kapitole 2.2 Cílová skupina. Ve vlastním výzkumu zjišťuji zpětnou vazbu návštěvníků 

na festival z hlediska komunikace a hledám faktory, které rozhodují o koupi vstupenky. 

Zároveň zjišťuji, jaký typ obsahu by fanoušky festivalu zaujal na sociálních sítích, což 

mi pomáhá najít konstruktivní doporučení pro festival v poslední kapitole. 

Marketingový výzkum byl proveden formou internetového dotazníku, zúčastnilo se jej 

celkem 184 lidí. Respondenti byli první otázkou rozřazeni do dvou skupin na základě 

toho, zda se festivalu zúčastnili, či nikoliv. 97 dotazovaných festival minimálně jednou 

navštívili, u zbylých 87 lidí jsem zjišťoval důvody jejich neúčasti na festivalu. 

Obrázek 6: Dotazníkový graf 1 
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4.2 Festivalu se zúčastnili 

První otázkou pro ty, kteří se festivalu někdy zúčastnili, jsem zjišťoval, kde se dozvídají 

jakékoliv informace o festivalu, aniž by je aktivně vyhledávali. Díky tomu můžeme 

určit, jaké mediální kanály jsou silné. Až 59 % lidí uvedlo, že se k nim informace 

dostávají skrze Facebook. O festivalu se lidé dozvídají i v komunikaci s přáteli. 

Následují internetová média, outdoorová reklama a sociální síť Instagram. 

Obrázek 7: Dotazníkový graf 2 

 
 

 

Pokud si informace o festivalu hledají respondentni aktivně sami, nejčastěji navštíví 

oficiální webové stránky a až poté Facebook. To značí, že webové stránky jsou pro 

uživatele mnohem přehlednější a najdou se celý program rychleji. Facebook tedy 

v rámci festivalu působí jako médium, díky němuž dokáže uživatele oslovit novinkou či 

jednoduchým sdělením. Komplexnější informace jsou doménou webových stránek. 

Obrázek 8: Dotazníkový graf 3 

 
V otázce nejdůležitějšího faktoru pro koupi vstupenky získal nadpoloviční počet hlasů 

program festivalu. Kromě programu ale respondenti také často hledí na účast svých 
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přátel, atmosféru festivalu a místo konání, tedy až pro 45 % dotázaných není prioritní 

program, ale sociální faktory. 

Obrázek 9: Dotazníkový graf 4 

 
 

V rámci vstupenek jsem se ještě zaměřil na to, kdy si je respondenti kupují. Až 44 % 

odpovědělo, že čekají na zveřejnění hlavních interpretů a vstupenky tedy kupují 

v předprodeji dva až čtyři měsíce před festivalem. 21 % dotázaných přitom vyčkává 

ještě déle. Absolutní minumum lidí si však kupuje lístky až na místě, kdy je cena 

nejvyšší. Svou roli hraje i fakt, že festival může být vyprodaný. 

Obrázek 10: Dotazníkový graf 5 
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Před festivalem by lidé na sociálních sítích nejvíce vyhledávali informace o programu. 

Dále informace o areálu a zákulisní dění. Minoritní část respondentů by zajímal 

uživatelský obsah. To prakticky charakterizuje současnou komunikaci festivalu. 

Obrázek 11: Dotazníkový graf 6 

 
 

Během konání festivalu by až 36 % respondentů zajímalo zákulisní dění, tedy možnost 

vidět to, co jako běžní návštěvníci nemohou. 23 % by se rádo během festivalu 

informovalo na sociálních sitích o programu. Přibližně stejný zájem panuje o fotky 

kapel z koncertu a ohlédnutí za festivalem formou videa. Rozhovory by zaujaly 10 % 

respondentů. Až na posledním místě se umístilo živé vysílání. 

Obrázek 11: Dotazníkový graf 6 
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29 % respondentů uvedlo, že by před Colours of Ostrava neupřednostnili jiný festival, 

což zároveň značí, že minimálně stejné množství lidí by festival po předchozí 

zkušenosti navštívili znovu. Největší popularitu z konkurečních festivalů si získal 

Sziget, který se koná každoročně v Budapešti a navštěvuje jej statisíce lidí. Podobně 

velký je anglický festival Glastonbury, který by upřednostnilo 21 % dotázaných. 

Z hlediska konkurenceschopnosti by největší srovnání s Colours of Ostrava snesly dva 

slovenské festivaly – Pohoda a Grape. Ty by, nejspíš v případě lepšího programu, 

upřednostnilo v součtu 9 % dotázaných. 

Obrázek 12: Dotazníkový graf 7 
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4.3 Festivalu se nezúčastnili 

Pokud respondent festival ani jednou nenavštívil, hledali jsme důvod jeho neúčasti. Tím 

hlavním důvodem bylo datum konání akce či nezajímavý program. Festival zkrátka pro 

respondenty nebyl dosud tak atraktivní, aby jej preferovali před jinou volnočasovou 

aktivitou. 18 % lidí si raději zajde na samostatný koncert, tudíž pro ně není festival 

atraktivní jako formát. 13 % dotázaných navštěvuje raději menší festivaly. Příliš vysoká 

cena je důvodem neúčasti 4 % respondentů. 

Obrázek 13: Dotazníkový graf 8 

 

4.4 Složení respondentů 

Výzkumu se zúčastnilo více žen než mužů. 59 % respondentů patřilo mezi studenty. 

Převažovaly obyvatelé hlavního města Prahy a Pardubického kraje. Významnou část 

ovšem tvořily i lidé z Moravskoslezského kraje. Z hlediska věku tvořily primární 

skupinu mladí lidé, největší část tvořila věková skupina od 19 do 26 let. 
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Obrázek 14: Dotazníkový graf 9 

 

 
Obrázek 15: Dotazníkový graf 10 

 
Dotazníkoýv graf 1 

Obrázek 16: Dotazníkový graf 11 

 
Obrázek 17: Dotazníkový graf 12 
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Závěr 

Cílem bakalářské práce byla analýza vývoje festivalu Colours of Ostrava od roku 2012 

do roku 2016 se zaměřením na jeho komunikační aktivity. Není sporu o tom, že festival 

právě během těchto let získal na popularitě, což dokazuje čtyřicetitisícová návštěvnost a 

velká hudební jména, která byla a jsou zařazována do hlavního programu. Festival nyní 

patří k největším u nás a na mezinárodní scéně získává řadu ocenění nebo přinejmenším 

nominací. 

Zájem o festival vzbuzuje především jeho multižánrový program, který je zároveň 

hlavním produktem festivalu. Ten v principu staví na stejných hodnotách jako v roce 

2002, kdy proběhl historicky první ročník Colours of Ostrava. Výhodou festivalu jako 

produktu je to, že lidé hudbu samovolně vyhledávají, neboť s ní vyrůstají a mají s ní 

spojené zážitky. Nevýhodou naopak to, že tvorba programu probíhá každý rok od nuly, 

tudíž je i pro organizátory mnohdy obtížné dostát očekáváním. 

Velkou roli proto hraje loajalita a důvěra návštěvníka v samotný festival, kterou je 

potřeba budovat. Obzvláště v případě, kdy cena vstupného každý rok narůstá vlivem 

zvyšujících se nákladů. 

Hlavní úlohou komunikace je tedy představit program festivalu, dále jeho příjemnou 

atmosféru a v neposlední řadě také působivý areál Dolních Vítkovic. Zatímco tradiční 

prvky reklamy se nijak zásadně za sledované období neměnily, skok v oblasti nových 

médií, potažmo sociálních sítí, byl naopak velmi výrazný. Především mezi lety 2015 a 

2016, kdy došlo k nastavení nové komunikační strategie. Větší důraz na emoce, rychlost 

a kvalitu příspěvků znamenal, že celkový počet všech získaných interakcí byl více než 

dvojnásobný oproti předchozímu ročníku. Zároveň oceňuji ambice ve využívání 

nejnovějších sociálních sítí, jakými byly ve své době Snapchat nebo Periscope. 

Nedostatky lze však najít v souvislosti s YouTube kanálem a obecně video obsahem, 

který se nedaří vytvářet v takové kvalitě, jakou by si festival takového formátu 

zasloužil. 

Tématem, kterým se festival bude muset jistě zabývat, jsou sponzoři. Bez sponzorů a 

jejich finančních příspěvků se akce zatím neobejde, nicméně jejich účast vidí řada lidí 

kontroverzně. Proto bude velice důležité, aby se organizátorům podařilo zabránit 

negativní publicitě v co nejvyšší míře, případně najít jiné optimální řešení. 

Závěr své práce jsem věnoval výzkumu, který potvrdil důležitost role nových médií a 

zároveň napověděl, jakým způsobem by se s nimi dalo dále pracovat. Ukázalo se, že by 
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fanoušky festivalu například zaujala na sociálních sítích možnost nahlédnout do 

zákulisního dění, což se nyní neděje. 

Bude velmi zajímavé sledovat, kam se festival dokáže posunout během následujících let 

a zda nabyde odhodlání v posouvání hranic v návštěvnosti, nebo zůstane v Dolních 

Vítkovicích. S ohledem na konkurenční festivaly se může stát, že zastánci menších 

festivalů budou preferovat slovenské festivaly Grape nebo Pohoda. Výzkum nám také 

naznačil, že nejvíce afinitním festivalem pro fanoušky Colours of Ostrava je 

budapešťský Sziget, tudíž se může stát alternativou pro ty, kterým festival v Ostravě už 

nebude stačit. 

Psaní bakalářské práce mi umožnilo nahlédnout do dění velkého hudebního festivalu, a 

navíc se stát jeho součástí i pro následující ročník. Také si nesmírně vážím ochoty Jiřího 

Sedláka a Jana Zápotockého, s nimiž jsem měl možnost udělat rozhovor a díky nimž 

mohla tato práce vzniknout. 
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Summary 

The aim of the bachelor thesis was to analyse the evolution of the Colours of Ostrava 

festival in the period from 2012 to 2016 with the focus on its communicative activities. 

There is no doubt that the festival gained popularity during this era which is proved by 

the fact that the number of attendees reached forty thousand people and that a part of the 

programme were famous stars.  

The popularity of the festival increases thanks to its multi-genre programme, the 

primary product of the festival. The advantage of the festival as a product is the fact that 

people spontaneously seek such happenings since they grow old together with music 

and their memories are directly linked to it. However, its disadvantage is the fact that 

the programme is being created each year from scratch – therefore it is challenging to 

meet the expectations.  

That is why the attendees’ loyalty and trust towards the festival play key role and must 

be nurtured.  

While on the one hand the traditional features of advertisement did not dramatically 

change during the period, the new media, including the social media, on the other hand, 

experienced quite a significant boom. This can be detected notably in 2015 and 2016 as 

a new communication strategy was established. One of the problematic areas is 

especially the YouTube channel and video in general which do not reach the desired 

quality that any festival of such reputation deserves.  

The event would not survive without its sponsors and their financial donations – 

however for many their involvement portrays a huge controversy. That is why it will be 

crucial for the organizers to find a way of reducing the negative exposure of the 

sponsors or to establish a different, adequate solution. 

The final, practical part of the thesis provides a survey which not only confirms the 

importance of the new media but also offers tips on how to effectively work with them 

in the future.   

It will be caotivating to monitor the further evolution of the festival in the next years 

and to ascertain whether its bounds will expand further or whether it will remain in 

Dolní Vítkovice.   

The process of writing the bachelor thesis provided a peak into a great music festival 

and guaranteed the author an opportunity to become a part of it the next year. 
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Seznam příloh 

Příloha č. 1: Oznamovaní kapely v roce 2012 

  

Příloha č. 2: Oznamovaní kapely Kodaline v roce 2016 

 



 

 

55 

 

Příloha č. 3: Oznamovaní kapely M83 v roce 2016 

 

Příloha č. 4: 50 odstínů Ostravy! 

  

Příloha č. 5: „Poprvé na Colours“ 
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Příloha č. 6: Přepsaný rozhovor s Jiřím Sedlákem, který se na komunikaci a mediálních 

aktivitách Colours of Ostrava se podílí od vzniku festivalu. 

 

Kde nachází festival Colours of Ostrava svůj původ jako značka? 

Jeden z inspiračních zdrojů pro Zlatu byl etno festival v Rudolstadtu, kterým žilo celé 

město. Už od začátku měla Zlata Holušová za cíl přivést zahraniční zajímavé kapely, 

protože je sama poslouchala. Převážně žánr etnické hudby, ale postupně se to 

rozšiřovalo o jazzové věci, pop, rock a další. Komunikace byla přizpůsobená 

posluchačům world music, což je svět, který se neustále proměňuje. 

Pro koho byl festival primárně určen? 

Zaměřovali jsme se na vzdělané lidi, kterým se líbil přístup objevování nových 

zajímavých kapel. Jednalo se zpočátku více o ženy ve věku 29-35 let. Postupně pak 

rodiny s dětma, vysokoškolsky vzdělané lidi… 

Hudba je v jádru festivalu a pro lidi, kteří chtějí objevovat něco nového. Ohlasy byly 

takové, že lidé šli na festival s tím, že neznali ani jednu kapelu, ale po festivalu byli za 

ten zážitek rádi a celkově spokojeni. Proto připravujeme i relativně dlouhé texty o 

kapelách, které přijedou, protože vzdělané publikum si k nim cestu najde. Českou 

hudbu zařazujeme do programu taky, ale nestavíme na něm. Program košatěl až do 

současného stavu, kdy se může návštěvník účastnit diskuzních fór, přednášek, 

workshopů… 

Co se snažíte komunikovat? 

1) Program 

2) Pohoda 

3) Areál 

Určitě program, který je tím hlavním produktem festivalu. Pak rodinnou pohodu či 

zážitky. A v neposlední řadě areál, který je stále vděčným prvkem jak pro tuzemské, tak 

zahraniční návštěvníky. V roce 2012 při stěhování festivalu nastal zlom v tom, že lidé 

měli obavy ze změny prostředí, protože ho neznali. Takže jsme kromě programu 

zdůrazňovali, že v areálu je stále hodně zelených přírodních ploch. V dalších letech 

jsme museli hodně zdůrazňovat bezpečí. Teď se musíme soustředit na to, aby lidé měli 

důvěru v to, že festival si zachová svoji pohodu. Úlohou komunikace je vnímat zpětnou 

vazbu, kterou nám lidé dávají skrze sociální sítě. Naši snahou je zajistit, že bude mít 

návštěvník plnohodnotný zážitek. 
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Jaký tón komunikace má značka Colours of Ostrava? 

Lidem vykáme, bereme je jako dospělé vzdělanější publikum. Nezdůrazňujeme, že jsme 

největší a nejlepší festival. Značky jsou osobnosti stejně jako lidi, takže je máte rádi 

jako sebevědomé, ale ne namyšlené. Když se stane chyba, přiznáme ji. Řešili jsme třeba 

zrušení koncertu Björk, takové věci se stávají.  

Snažíme se využívat všechny prvky komunikačního mixu. Což je také dané cílovou 

skupinou, která je velmi široká. Ale priority se s časem mění. Kdysi jsme měli například 

rozsáhlé internetové fórum, které v rámci dotazů dobře fungovalo, ale postupně to 

sociální sítě přebily a službu kompletně nahradily. V rámci krizové komunikace máme 

asi 120 stránkový manuál, bezpečnostní analýza s konkrétními postupy například 

evakuace. S tím souvisí i maximální kapacita areálu. 

Co je cílem komunikace? 

Prioritou je stále to, aby si lidé koupili vstupenku a přijeli. Klíčová je první zkušenost 

návštěvníka s festivalem. Je to stejně jako s každým jiným businessem, nejtěžší je získat 

zákazníka poprvé. Je těžké dostát každý rok očekáváním, protože nechceme opakovat 

kapely, takže jedeme vždycky od nuly. Máme štěstí, že prodáváme něco, co lidi 

samovolně zajímá. Lidé vyrůstají na kapelách, s hudbou mají spojené významné životní 

momenty. Pracujeme s něčím, k čemu lidé mají samovolně vztah, což je naše výhoda. 

Není to jako prodávat hrnce. 

Máte nějaká slabá místa, o kterých víte? 

Z hlediska komunikace nevyužíváme třeba youtubery nebo influencery. I z důvodu, že 

naše publikum je starší. Nejlepší je, když každý z návštěvníků je naším influencerem a 

sdílí zážitek s okolím. Nicméně naši sponzoři je k nám třeba vysílají a spolupracují 

s nimi. Rádi bychom na tom zapracovali, ale v nějaké rozumné podobě, aby to mělo 

svůj smysl. 

Jak řešíte public relations a mediální výstupy? 

Máme hodně produktovou komunikaci, s čímž souvisí oznamování programu. Program 

je také to, co rezonuje médii nejvíce. Po skončení festivalu jsou to pak hodnotící články. 

Vliv těchto článků ale klesá, protože sociální média a aktivní lidé na nich jsou svými 

názory mnohdy silnější než jeden takový článek. 

Každý rok pořádáme tiskovou konferenci v Praze a v Ostravě na přelomu února a 

března. Je to jednak sociální příležitost potkat se s lidmi a zodpovědět otázky 

novinářům. Zároveň oznamujeme kompletní seznam headlinerů. Laická otázka všech 

návštěvníků totiž zní, jestli se oznámí ještě nějaká hvězda. A tímto dáváme definitivně 
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vědět o definitivní podobě toho hlavního programu. V Ostravě oznamujeme například 

ještě divadelní program. Lze říci, že tisková konference nám vždy slouží pro oznámení 

programu a největších změn. Pro méně důležité novinky využíváme tiskových zpráv. 

Jak funguje spolupráce se sponzory? 

Je pro nás důležité, že naši sponzoři jsou stálí. Českou spořitelnu, která nás podporuje 

od druhého ročníku, považujeme za jeden z faktorů úspěchů celého festivalu, protože i 

díky nim jsme dokázali přivést velká hudební jména. V rámci obecné spolupráce se dá 

říct, že už dávno nestačí partnerům loga nebo bannery, chtějí přicházet více do přímé 

interakce se zákazníkem a nabízet jim praktické benefit, jako jsou třeba relax zóny nebo 

jiné festivalové aktivity. V rámci fungování sponzorů na festivalu řešíme i jejich 

program v té souvislosti, že nechceme, aby narušovali ten náš. V praxi tak řešíme 

umístění jejich stánku nebo jejich hudební produkci, která se během nějakého času třeba 

omezí. Když skončí velký koncert, tak chceme, aby bylo chvíli ticho, protože to ticho 

patří k celkovému zážitku. 

Festival Colours of Ostrava každý rok postupně zdražuje vstupné? Proč k tomu 

dochází? 

Festival má nějakou historii, nedá se z roku na rok zdražit o velkou částku. Cena určuje 

i cílovou skupinu. Z našeho hlediska není COO ani levná, ani drahá akce. Ceny kapel i 

techniky jdou nahoru, takže na to musíme reagovat. Díky partnerům jsou vstupenky 

každopádně nižší. Kapely neberou ohled na naše tuzemské podmínky a nižší kupní sílu, 

soutěžíme s bohatými evropskými festivaly o ty stejné kapely, které nekoukají na to, 

jestli jedou do Bulharska, Německa nebo k nám. Hodně pomohlo i načasování. V roce 

2016 jsme byli ve druhém červencovém víkendu a pak jsme se posunuli až do třetího, 

kdy probíhá po Evropě méně festivalů. Stejně tak pomohlo posunutí termínu od středy 

do soboty (dříve čtvrtek až neděle). 

Důvod, proč je cena stupňována po vlnách, souvisí i s tím, že rozhodnutí o koupi 

vstupenky dělají lidé dlouho dopředu, protože jde poměrně o velký finanční výdaj. 

Navíc se to koná o prázdninách, v létě, kdy si lidé plánují volno. 
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Příloha č. 7: Rozhovor s Janem Zápotockým, expertem na sociální média, který se o 

digitální komunikaci Colours of Ostrava podílí od roku 2016, kdy zároveň pomohl 

nastavit jeho novou komunikační strategii. 

 

Jak vypadala změna komunikační strategie na sociálních sítích ve chvíli, kdy se 

toho ujal váš tým? 

Do nové strategie jsme se snažili dostat více emocí na úkor detailních informací o 

účinkujících. Obzvlášť na sociálních sítích totiž nejsou dlouhé texty pro běžného 

návštěvníka atraktivní, proto jsme i oznamování kapel celkově zjednodušili. Už 

nepopisujeme, jaká všechna ocenění má daná kapela, ale soustřeďujeme se na to, 

abychom u člověka vyvolali nějaké emoce, euforii. Během festivalu neinformujeme lidi 

o tom, co bude, ale vezeme se na sentimentální vlně. Snažíme se být co nejrychlejší, 

nejlepší fotku ze zrovna skončeného koncertu nahráváme na sociální sítě ihned, kdy je 

zážitek pořád intenzivní. Víceméně jsme eliminovali informační věci na Facebooku. 

Jaké sociální platformy využíváte? 

Snažíme se co nejlépe používat ty, které jsou aktuální a trendy. Instagram teď například 

totálně přebil Snapchat, který nám fungoval, ale jakmile se začala rozrůstat komunita 

uživatelů na Instagramu a přicházely novinky jako Stories, tak jsme se zase více 

orientovali na něj. S tím souvisí i komunikace přímo s fanoušky, kteří začali v hojné 

míře klást otázky ohledně festivalu právě na Instagramu. Snažíme se odpovídat na 

všechny otázky, byť někdy musíme odpovídat i na takové otázky typu „Kdy mi jede 

tramvaj?“. Zkoušeli jsme i Periscope v rámci livestreamu, ale tuto platformu opět 

překonal Facebook. Twitter používáme obsahově trochu jinak než ostatní platformy, 

protože je určen specifické cílové skupině. Proto tam více informujeme o programu 

diskuzního fóra MeltingPot. Nicméně jsme si tam třeba dokázali vyměnit pár „tvítů“ s 

kapelami. 

Na čem byste rádi zapracovali? 

Máme rezervy v influencer marketingu. Náš YouTube kanál zeje trochu prázdnotou, 

což nutně neznamená, že musíme spolupracovat s Youtubery. Instagram nám například 

nespravuje nikdo extra známý, ale obsah jsme i v rámci celkového počtu interakcí měli 

lepší než konkurence. Stále proto přemýšlíme, jak influencery rozumně zapojit. Může to 

mít podobu například insta meetu. 

Kam míří festival Colours of Ostrava? 
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Asi bychom se rádi přibližovali festivalu Glastonbury. Rozhodně se nechceme stát 

festivalem značek a do očí bijící komerce. I z toho důvodu se více přemýšlí nad tím, 

jaké značky budou mít na Colours of Ostrava svůj stánek a zda se na náš festival 

doopravdy hodí. 

V jakém období komunikujete na sociálních sítích jako festival? 

Komunikace Colours of Ostrava je kontinuální, jen se snižuje nebo zvyšuje množství 

příspěvků. V červenci po skončení festivalu ještě publikujeme poměrně hodně fotek. V 

srpnu už toho moc není, ale brzy se na to se už spouští prodej vstupenek na další ročník, 

takže jedeme znova. 

Jak pracujete s placenou propagací? 

Placená propagace příspěvků je pro nás dost zásadní. 80-90 % příspěvků alespoň 

částečně promujeme, abychom získali interakce. Je přitom důležité propagaci pustit 

ihned po zveřejnění příspěvku, kdy funguje zároveň organický dosah. Je mnohem 

jednodušší a efektivnější přiložit uhlí ve chvíli, kdy lokomotiva jede, a ne ji rozjíždět ve 

chvíli, kdy už stojí. Cílové skupiny segmentujeme nejčastěji podle kapel, oblasti a věku. 

 


