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Anotace 
Téma	
  své	
  bakalářské	
  práce	
  -­‐	
  Mediální	
  propagace	
  hudebního	
  festivalu	
  na	
  sociálních	
  

sítích	
  a	
  internetu	
  -­‐	
  jsem	
  si	
  vybral	
  z	
  jednoduchého	
  důvodu.	
  Dlouhodobě	
  se	
  zajímám	
  

o	
  hudební	
  dění,	
  jsem	
  členem	
  týmu	
  okolo	
  kapely	
  Wohnout	
  a	
  festivaly	
  jsou	
  v	
  letních	
  

měsících	
  v	
  podstatě	
  můj	
  denní	
  chleba.	
  	
  

	
  

Jen	
  co	
  se	
  začne	
  venku	
  oteplovat,	
  začne	
  hudební	
  byznys	
  chrlit	
  akce	
  jako	
  na	
  běžícím	
  

páse.	
  Každý	
  týden	
  se	
  po	
  republice	
  konají	
  desítky	
  různých	
  akcí	
  od	
  lokálních,	
  po	
  akce	
  

celorepublikového	
  významu,	
  od	
  menších	
  akcí	
  po	
  ty	
  obrovské.	
  

	
  

Cílem	
  mé	
  práce	
  je	
  nejen	
  popsat	
  způsob,	
  jakým	
  se	
  festival	
  dostává	
  k	
  lidem,	
  ale	
  

zaměřit	
  se	
  i	
  na	
  to,	
  kterak	
  nová	
  média	
  změnila	
  způsob	
  propagace	
  hudebních	
  

festivalů	
  a	
  komunikaci	
  mezi	
  návštěvníkem	
  a	
  festivalem.	
  	
  

 

Abstract 
I have chosen the topic of my thesis – music festivals promotion on social networks and 

the Internet – for one simple reason. I have been interested in the activities and events 

on the music scene for a long time, I am a team member of the band Wohnout and in the 

summer festivals are my daily bread. 

 

As soon as the weather gets warmer, the music business begins producing different 

events in large quantities. Every week dozens of various concerts and music events take 

place all around the country, ranging from small local ones to large cultural events of 

nationwide importance. 

 



   

The aim of my thesis is to describe the way a festival “ gets to people” in general, but 

concentrate also to how new media (especially internet and social sites) changed the 

way of promotion of music festival a their communication with their visitors. 
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Festival, nová média, Facebook, Rock for People, Sociální sítě, Google+, Twitter, 

Instagram, YouTube, festival, hudební 
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ÚVOD 
	
  

Téma	
  své	
  bakalářské	
  práce	
  -­‐	
  Mediální	
  propagace	
  hudebního	
  festivalu	
  na	
  sociálních	
  

sítích	
  a	
  internetu	
  -­‐	
  jsem	
  si	
  vybral	
  z	
  jednoduchého	
  důvodu.	
  Dlouhodobě	
  se	
  zajímám	
  

o	
  hudební	
  dění,	
  jsem	
  členem	
  týmu	
  okolo	
  kapely	
  Wohnout	
  a	
  festivaly	
  jsou	
  v	
  letních	
  

měsících	
  v	
  podstatě	
  můj	
  denní	
  chleba.	
  	
  

	
  

Jen	
  co	
  se	
  začne	
  venku	
  oteplovat,	
  začne	
  hudební	
  byznys	
  chrlit	
  akce	
  jako	
  na	
  běžícím	
  

páse.	
  Každý	
  týden	
  se	
  po	
  republice	
  konají	
  desítky	
  různých	
  akcí	
  od	
  lokálních,	
  po	
  akce	
  

celorepublikového	
  významu,	
  od	
  menších	
  akcí	
  po	
  ty	
  obrovské.	
  

	
  

Cílem	
  mé	
  práce	
  je	
  nejen	
  popsat	
  způsob,	
  jakým	
  se	
  festival	
  dostává	
  k	
  lidem,	
  ale	
  

zaměřit	
  se	
  i	
  na	
  to,	
  kterak	
  nová	
  média	
  změnila	
  způsob	
  propagace	
  hudebních	
  

festivalů	
  a	
  komunikaci	
  mezi	
  návštěvníkem	
  a	
  festivalem.	
  	
  

 

1. Co jsou nová média? 
Nová média vždy vylepšovala v něčem média dřívějšího data. Nová média vždy 

vylepšovala, přinášela něco nového, doposud neobjeveného. Nová média vždy dělala 

další technologický krok. A je jedno, jestli to byly noviny, televize, telefon nebo jiný 

vynález.  

 

Základním prvkem a hybatelem života dnešních dnů je internet a s ním spojené 

výdobytky doby. Internet umožnil zrychlit komunikaci na maximální možnou míru. 

Komunikujeme v reálném čase.  

 

Nejdříve to byly maily, pak ICQ, Windows Messenger, pak Skype a dnes jsou to 

sociální sítě. Na nich také komunikujeme, ale hlavně na nich tvoříme obsah, který 

sdílíme se světem, potažmo s lidmi, se kterými ho sdílet chceme nebo sdílíme lidem, 

kteří nás považují za zajímavé a obsah od nás odebírají, ačkoli se s nimi třeba vůbec 

neznáme.  

 

Nová média zastoupená internetem a sociálními sítěmi změnila způsob propagace 

(nejen) hudebních festivalů.  
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V dřívějších dobách byly možnosti propagace festivalu velmi omezené. Před vznikem 

sociálních sítí se v rámci internetu mohl festival prezentovat pouze na svém webu, 

případně partnerských serverech. Ještě před rozšířením internetu nebo v jeho dřevních 

dobách byly možnosti festivalů ještě omezenější. Kontakt s návštěvníkem mohl 

proběhnout maximálně na festivalu z očí do očí, případně na diskuzních fórech nebo 

emailem. 

 

Dnes čím dál méně (platí zejména pro velké festivaly) využívaný způsob propagace 

vylepování plakátů zažíval tehdy velký rozkvět. K tomu se mohl festival spolehnout na 

články v oblastním, regionálním, krajském a celonárodním tisku a tím jeho možnosti 

končily. Zbytek už mohla zařídit jen "šuškanda". 

 

I proto se u nás festivaly rozvíjely postupně a ročník po ročníku rostly. Ne jako dnes, 

kdy si spousta pořadatelů myslí, že dnes stačí ohlásit line-up plný skvělých jmen, založit 

Facebook a o zbytek se postará viralita sociálních sítí. Vzpomeňme jak dopadly 

festivaly jako Říp fest nebo Prague City Festival. Krachem a dluhy. 

 

Dnes je tomu všemu ovšem jinak. Většina velkých festivalů pomalu ustupuje od dříve 

zažitých metod propagace a přesouvá (nebo už přesunula) svou pozornost tam, kde 

může být potencionálnímu návštěvníkovi takřka na dosah ruky, v co nejužším kontaktu. 

Na internet a na sociální sítě.  

 

1.1 Smysl práce s novými médii  
Počet českých uživatelů sociální sítí neustále stoupá. Počet uživatelů sociální sítě 

Twitter se v prvním čtvrtletí letošního roku meziročně zvýšil o zhruba padesát tisíc na 

zhruba 160 000 aktivních účtů. Počet Čechů na Facebooku rostl ve stejném období 

pomaleji, ale je větší v absolutních číslech. Současný stav je zhruba 3,8 milionu 

uživatelů Facebook tak byl daleko nejvyužívanější sociální sítí mezi českými uživateli.1  

 

                                                
1	
  	
  ČTK.	
  Sociálním	
  sítím	
  se	
  v	
  Česku	
  daří.	
  Mají	
  stále	
  více	
  uživatelů.	
  
Http://mediamania.tyden.cz	
  [online].	
  2013	
  [cit.	
  2013-­‐05-­‐24].	
  Dostupné	
  z:	
  
http://mediamania.tyden.cz/rubriky/online/socialnim-­‐sitim-­‐se-­‐v-­‐cesku-­‐dari-­‐
maji-­‐stale-­‐vice-­‐uzivatelu_266665.html	
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Mladí lidé spadají do generace, která je odkojena internetem a spousta z nich doslova 

hltá každou novou technologickou vymoženost. Proto není překvapením, že sociální sítě 

patří z velké části právě jim. Více než polovina uživatelů (zhruba 60% všech) patří do 

kategorie 18 – 34 let. 

 

Co je na sociálních sítích přitahuje? Jednoduchá manipulace, rychlý přístup 

k informacím či možnost interakce. To jsou základní body odpovědi na tuto otázku.  

 

Co přitahuje firmy (hudební festivaly) k působení na sociálních sítích? Cílem každé 

značky je prodat svůj produkt. V tomto případě se jedná o prodej vstupenek na festival. 

Na festivaly jezdí převážně mladí lidí, tím pádem zde mohou oslovit velkou část cílové 

skupiny. Díky možnosti vzájemné interakce tak festival při správném používání dostává 

skvělou zpětnou vazbu, kterou může promítnout do svých dalších kroků a konání.  

 

Propagaci hudebního festivalu jsem se rozhodl rozdělit na tyto části:  

 

a) Dříve používané metody propagace hudebního festivalu 

 

b) Propagace hudebního festivalu mimo internet 

 

c) Propagace hudebního festivalu na internetu a sociálních sítích 

	
  

 

2. Proč jsem si vybral právě hudební festival Rock for 
People?  
Hudební festival Rock for People a jeho propagaci jsem si vybral z několika důvodů. 

Mezi festivaly v České republice se jedná o jednu ze stálic, která se příští rok bude 

konat již podvacáté. Zároveň se jedná o jeden z největších festival u nás a na Slovensku 

vůbec. Navíc není nějak stylově vyhraněn jako jiné festivaly (Masters of Rock – metal a 

jeho odnože, Benátská noc – pop / rock, Colours of Ostrava – alternativa /  rock), proto 

musí vynakládat dle mého o něco větší úsilí k přitáhnutí návštěvníků na místo konání 

než srovnatelné festivaly (stářím i návštěvností). Zároveň již několikátým rokem patřím 
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do užšího týmu festivalu, ve kterém mám částečně propagaci festivalu na internetu a 

sociálních sítích na starost. 

 
2.1 Historie hudebního festivalu Rock for People.  

Festival Rock for People je český multižánrový hudební festival, který pořádá agentura 

Ameba Production. Vzniknul v roce 1995 v Českém Brodě, kde se dlouholetí kamarádi 

Petr Fořt a Michal Thomes rozhodli, že udělají festival hudebních skupin, jelikož v 

okolí se žádná akce podobného typu nekonala. Pro hudební neznalce je třeba říci, že 

počátek devadesátých let byl pro festivaly dobou dřevní, respektive by se tato doba dala 

nazvat pravěkem festivalů. Většina dalších akcí (např. festival JAM) skončili krachem 

nebo nepřežili vice než několik ročníků. Z větších akcí, které přežily dodnes existoval 

festival Trutnov (1990) a Benátská noc (1993). Rock for People by se tak dal nazvat 

jedním z průkopníků open-air festivalů. 

 

Festival se řadu let konal na lehkoatletickém stadiónu v Českém Brodě. Když v roce 

2006 dorazila hvězda world-music Manu Chao, byl festival vyprodaný a vedení 

festivalu se tak muselo postavit  před otázku, zda zůstat v Českém Brodě nebo festival 

přesunout do jiné, pro návštěvníky výhodnější (a vhodnější) lokality. Po dlouhém 

přemýšlení bylo rozhodnuto, že se festival přesune do nově vznikajícího Festival parku 

na letišti v Hradci Králové.  

V roce 2007 se tak festival Rock for People konal poprvé na jiném místě, kde se pořádá 

doposud a s největší pravděpodobností zde i další roky zůstane.  

 

Letošní ročník festivalu Rock for People se konal od 2. – 5. července a jeho headlinery 

byly Queens Of The Stone Age, The Parov Stelar Band, Billy Talent, z českých umělců 

pak Karel Gott, Tomáš Klus či kapela Kryštof. Navštívilo ho zhruba 30 000 

návštěvníků.  

 

3. Metody propagace hudebních festivalů  

Stejně jako u všech ostatních oborů, i propagace hudebních festivalů se vyvíjela. Od 

obyčejných informačních letáčků, přes reklamní spoty, bannery na webových stránkách 
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až po propracované reklamní strategie na sociálních sítích. 

3.1 Dřívější metody propagace  

Výlep plakátů 

Do této kategorie spadá i nespadá. Jedná se o jeden z nejstarších způsobů propagace 

hudebního festivalu vůbec. Menší a střední festivaly tuto formu propagace dodnes 

používají a zejména u těch menších má asi největší dopad.  Velké festivaly od ní 

povětšinou upouštějí a přesunují svoji pozornost spíše na sociální sítě, billboardy, 

zastávky a další plochy. Má to několik důvodů. Životnost (viditelnost) jednoho plakátu 

je ve velkých městech několik málo hodin, maximálně dnů, jelikož to, co jeden lepič 

vylepí, je záhy přelepeno konkurenční firmou, která dostala jinou zakázku na jinou akci, 

kterou se snaží propagovat.  

Výlepní společnosti (respektive jejich lepiči) si navíc často nelámou hlavu s tím, zda-li 

plocha, na kterou plakáty vylepují, je pro všechny nebo patří městu. Několikrát se už 

takto stalo, že festival platil městům pokuty za výlep na místech, které patří například 

magistrátu města. 

Pokud navíc dojde k výlepu na nějaké vyloženě nepatřičné ploše, vadí to lidem. Ti si 

však nespojí negativní emoci s výlepní společností, jejíž jméno na plakátu logicky není, 

nýbrž s festivalem, jehož logo a jméno naopak na plakátu je, a to velmi viditelně, což 

festivalu samozřejmě škodí. 

	
  
3.2 Propagace hudebního festivalu mimo internet 
 

Z pohledu zadavatele reklamy představuje revoluce v médiích stále větší problém. 

Zatímco před dvaceti lety by tři minuty v hlavním vysílacím čase zasáhly 80% cílových 

diváků za cenu x, dnes by k takovému dosahu bylo třeba stovky spotů za astronomickou 

částku. Navíc dnešní konzumenti médií jsou zkušení a umějí od sebe velmi dobře 

rozlišit reklamu a redakční obsah. Když jsem v předchozí části hovořil o tom, že lidé 

jsou jsou informacemi přesycení, nezmínil jsem jeden důležitý aspekt. Dnešní 

spotřebitelé (médií)chtějí mít kontrolu nad komunikačním procesem a věří jedině tomu, 
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co si sami zjistí. Za těchto okolností je jasné, že se zadavatelé snaží prostřednictvím 

médií stále blíže ke spotřebitelům.2 

 

Nejen internetovou propagací je festival živ a i vzhledem k tomu, že ne všichni 

potencionální návštěvníci jsou příznivci sociálních sítí, je třeba se pokusit oslovit je i 

mimo tyto vody. Proto festival využívá různých partnerství s nejrůznějšími subjekty, 

které mu za nejrůznější protislužby poskytují například inzertní plochy. Mezi hlavní 

partnery festivalu patří server t-music a vydavatelství MAFRA (TV Óčko, deník Metro, 

MF Dnes, server iDnes.cz a Expresrádio) a časopis Respekt. 

 
3. 2. 1 Tisk  
 

Propagace v tisku probíhá podobně jako je tomu u internetových serverů. Rozesílají se 

tiskové zprávy, pořádají se tiskové konference. Místo bannerů se v případě tištěných 

médií poskytují inzertní plochy. Hlavním partnerem v této sekci je Mladá fronta DNES, 

která spadá pod vydavatelství MAFRA.  

 

Každoročně se tak můžeme setkat například se speciální přílohou Mladé fronty, která se 

celá věnuje blížícímu se festivalu. Public Relations šéf festivalu Jiří Hlinka ze 

společnosti Smart Communication k tomu dodává:  

 

,,Příloha je součástí rozsáhlých smluv s vydavatelstvím MAFRA, kdy spolupráce s ním 

hodnotou přesahuje dva miliony korun. Rozpočet na přílohu odvisí od jejího nákladu 

(například letos vyjde v mutacích Praha + střední Čechy, Brno, Ostrava, Olomouc a 

Zlín). I z toho je patrné, že náklady na přílohu (osm celobarevných stran formátu 

tabloid) dosahují několika set tisíc korun při nákladu cca 140 000 ks. Příloha plní vedle 

reklamní i určitou symbolickou úlohu. Její uzávěrka je deadlinem i pro řadu interních 

procesů a rozhodnutí. („Vše se musí stihnout tak, aby to vyšlo ve Frontě…“ ). Letos 

poprvé také zkoušíme speciální cross-promo, kdy příloha bude prvním médiem, v němž 

zveřejníme jednoho z headlinerů RfP 2013. Souběžně s přílohou, která vychází 31.5., 

bude zveřejněna videoreportáž na Idnes.cz, rozhovor v celoplošné části MF DNES v 

                                                
2	
  JIRÁK,	
  Jan.	
  10	
  let	
  v	
  českých	
  médiích.	
  Vyd.	
  1.	
  Praha:	
  Portál	
  pro	
  Newton	
  
Information	
  Technology,	
  2005,	
  s.	
  79.	
  ISBN	
  8071789259.	
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sekci Kultura a zároveň bude informace zveřejněna v Expresradiu, jež spadá do 

stejného mediálního domu.” 3  

 

3. 2. 2 Rádia 
Další neméně podstatnou položkou v propagaci festivalu jsou rádia. V nich propagace 

spočívá v informování posluchačů o nových kapelách na festivalu, zvýšeném přehrávání 

interpretů z line-upu ve vysílacím schématu či soutěže o vstupenky. Prostor festival 

samozřejmě dostává i na webu konkrétních rádií.  

 

Mezi partnery v této sekci festival řadí rádio Evropa 2 a Expres rádio (spadá pod 

vydavatelství MAFRA.). Dále bych zmínil alternativní Rádio 1 a Rádio Černá Hora, 

které hraje významnou roli při propagaci festivalu v regionu Hradec Králové.4 

 

3. 2. 3 TV 
Televize je asi jedním z nejsložitějších a zároveň nejdražších médií na propagaci 

festivalu. Vzhledem k vysoké ceně za reklamu se festival ubíral cestou mediálního 

partnerství. V minulých ročnících takto Rock for People spolupracoval s televizí Prima 

Cool, kde v pravidelných rotacích běžely třicetisekundové spoty na festival.  

 

Nepředjednanou a hlavně neplacenou spoluprací jsou například reportáže do 

regionálního či celostátního zpravodajství ze strany velkých televizí, které v době letní 

okurkové sezóny nemají čím zaplnit stopáž ve zpravodajských relacích, a proto 

využívají těchto možností a točí reportáže na festivalech. Letos asi největší pozornost 

paradoxně strhnul Karel Gott, jehož vystoupení dorazilo natočit několik televizních 

štábů a několik desítek novinářů, kteří by jinak o festivalu nepsali. Rock for People se 

tak „zadarmo“ dostal snad do všech deníků, týdeníků a na většinu zpravodajských 

internetových serverů. 

 

3. 2. 4 Citylighty  
V souvislosti s propagací festivalu ve městech může člověk narazit i na tzv. citylighty 

neboli světelné reklamy, které jsou umístěny na frekventovaných místech ve velkých 

                                                
3	
  Osobní	
  rozhovor	
  s	
  Jiřím	
  Hlinkou	
  z	
  21.5.2013	
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městech (například zastávky MHD). Jejich výhodou je velká cirkulace lidí v jejich okolí 

a také to, že jsou bez problému vidět i v noci.  

 

3. 2. 5 Dopravní prostředky  
Díky spolupráci s Českými drahami festival Rock for People pravidelně může své 

návštěvníky potěšit slevou na vlak pro majitele tzv. In-karet. Navíc k propagaci dobrého 

jména slouží další akce s národním dopravcem, kdy díky ní cestující po předložení 

platné vstupenky na festival pouze jednu cestu. Oplátkou za to festival dostává inzertní 

plochy jak na nádražích, tak přímo ve vlacích, a to zejména na příměstských linkách.  

 

3. 2. 6 Plakátovací plochy 
Takzvané plakátování už se nevyužívá tolik jako dříve, jelikož mnohem větší dosah na 

návštěvníka mají jiné druhy kampaní. Hradec Králové i přesto poskytuje festivalu své 

plakátovací plochy na území svého města.  

 

Další hojně využívanou možností jsou plakáty na zastávkách městské dopravy tzv. 

FANY. 

 

Jak řekl Jiří Hlinka, šéf press teamu festival Rock for People a ředitele agentury Smart 

Communication:  

,,Nejde ani tak o peníze, ale o čas - nejlepší reklama je totiž ta osobní. Kdybychom měli 

více času, jezdili bychom celoročně po středních a vysokých školách a diskutovali 

bychom o fenoménu festivalu. Ten náš totiž zdaleka není jen o hudbě, ale otevírá široký 

diskurs priorit mladých lidí (trávení volného času, komunikace, setkávání, kulturní 

výměny apod.). I v našem případě také platí, že cílová skupina Rock for People ocení 

spíše než opulentní, tak kreativní (a třeba levnou) kampaň.” 

 

3. 2. 7 Propagace v zahraničních médích 
 

                                                                                                                                          
4	
  Partneři. Rockforpeople.cz [online]. 2012. vyd. [cit. 2013-05-24]. 
Dostupné z: http://www.rockforpeople.cz/partneri/	
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Propagace festivalu v zahraničí má za cíl přilákat na festival zahraniční návštěvníky. Na 

západ od České republiky začínají ceny vstupenek na podobný druh festivalu 150 a více 

euro (nejdražší vstupenka na Rock for People bude letos stát cca 75 euro.  

 

Ani tak se promo necílí  na celý kontinent, ale na konkrétní země, které mají 

festivalovou tradici a kde se konají velké a známé akce. 

 

V letošním roce se jedná o tyto státy: Polsko, Německo, Holandsko, Španělsko a Velká 

Británie.  

 

V prvních čtyřech uvedených zemích má festival své spolupracovníky, kteří kvůli větší 

důvěře pro tamější obyvatele, pomáhají festivalu s jeho promováním.  

 

Ve Španělsku má festival přímo nasmlouvanou cestovní agenturu, která se o případné 

návštěvníky postará od začátku do konce festivalu, zajistí jim vstupenky, ubytování, 

transfery na letiště i samotnou cestu.  

 

Ve Velké Británii se o prodej vstupenek stará mezinárodní předprodejní síť Eventim, ale 

o promo aktivity se starají přímo členové festivalového teamu Jana Kusalová a Ondřej 

Kopička. 

 

Tamtéž taky běží asi největší kampaň. ,,Dohodli jsme čtrnáctidenní kampaň na britském 

rádiu XFM, které je všeobecně považováno za jedno z TOP 6 nejzásadnějších rádií ve 

Velké Británii. Vybrali jsme si ho i proto, že je aktuálně mezi naší cílovou skupinou 

nejvíce trendy a její vysílací schéma se nejvíce potkává s line-upem našeho festivalu. 

Plánovaný zásah této dvoutýdenní kampaně je 1,4 milionu lidí. Rock for People je 

jednou z malá akcí, se kterou rádio navázalo takovouto spolupráci,“ řekla Jana 

Kusalová.  

 

Co se týče srovnání s ostatními festivaly, tak dle vyjádření stejné osoby je na území 

České republiky a Slovenska Rock for People spolu se slovenských festivalem Pohoda 

jediný, který se aktivně snaží prezentovat v zahraničí.  
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,,Dále se snažíme tento rok dostat festival do většího povědomí i mezi zahraničními 

médii. Chystáme se na naše náklady vzít na festival novináře z britských médií. Už teď 

máme dohodnuté několik žurnalistů z médií jako BBC 6, The Guardian a další. 

Uhradíme jim cestu, ubytování a pobyt na festivalu. Slibujeme si od toho větší publicitu 

našeho festivalu v zahraničních médiích. Zároveň se snažíme komunikovat 

s fanouškovskými komunitami kapel z našeho line-upu a poskytovat jim například 

vstupenky do soutěží a podobně,“ dále vysvětluje Jana Kusalová. 

Další kampaň probíhá na palubě letadel společnosti EasyJet, kde byla dohodnuta inzerce 

v palubních tiskovinách. Celkový dopad kampaně je v řádech několik miliónů 

zasažených lidí, jelikož dle Jany Kusalové Easy Jet měsíčně přepraví 1,2 milionu Britů, 

800 tisíc Holanďanů a další statisíce obyvatel z výše uvedených zemí.   

 

„Od celé této kampaně si slibujeme tento rok 500 zahraničních návštěvníků, ale 

snažíme se uvažovat i v dlouhodobějším horizontu. Naším cílem je do pěti let mít na 

festivalu desetinásobek toho, co chceme letos, tedy 5000 návštěvníků ze zemí mimo 

Česko a Slovensko,“ dodává závěrem Jana Kusalová. 

 

Propagace hudebního festivalu na internetu a sociálních sítích 

 

4. Propagace hudebního festivalu na internetu a 
sociálních sítích 
 
Jak jsem psal v předchozí kapitole. Ne všichni potencionální návštěvníci festivalu jsou 

na sociálních sítích, ale je jich tam většina. Proto velká část financí z rozpočtu festivalu 

směřuje právě do této oblasti. Spadají sem webové stránky, internetové servery, sociální 

sítě a mobilní aplikace.  

 
4.1 Webové stránky festivalu 
Webové stránky festivalu, nacházející se na adresách http://www.rockforpeople.cz , 

http://www.rockforpeople.com , http://www.rockforpeople.pl a 

http://www.rockforpeople.de , jsou základním informačním rozcestníkem festivalu. Zde 
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fanoušek získá kompletní informace, které potřebuje, zde najde přesměrování na 

sociální sítě festivalu. 

 

Na hlavní stránce návštěvník najde základní informace o názvu festivalu, datu a místu 

jeho konání a banner, který ho přesměruje na festivalový portál na prodej vstupenek 

s názvem Tickets for People. 

 

Hned pod tím návštěvník najde lištu, na které je několik položek:  

 

AKTUÁLNĚ  

– novinky o potvrzených kapelách 

– informace o tom, co na návštěvníky chystají partneři festivalu 

 

PROGRAM  

– výpis všech vystupujících kapel sestupně podle důležitosti 

– časový harmonogram festivalu 

 

INFO 

-­‐ praktické informace pro festivalové návštěvníky 

-­‐ informace o příjezdových cestách, otevíracích dobách areálu, vstupenkách atd. 

  

VSTUPENKY 

-­‐ přehled všech dostupných vstupenek na festival, do kempů a na parkování 

 

SHOP 

-­‐ přesměrování na partnerský obchod Zoot, který má na starost prodej 

festivalového merchandisingu 

 

FOTO 

-­‐ přehled fotogalerií za jednotlivé dny festivalu, ale i za jednotlivé ročníky 

 

HISTORIE 

-­‐ informace o proběhlých ročnících festivalu s přehledem kapel a počtu 

návštěvníků  
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Pod zmíněnou lištou byl před festivalem vložen tzv. carousel, což je několik bannerů, 

které rotují a neustále se v pravidelných intervalech obměňují. Zde festival propagoval 

hlavní hvězdy festivalu, informoval o blížícím se konci předprodejů, anoncoval 

působení festivalu na sociální síti Instagram nebo upozorňoval na soutěž o vstupenky na 

Rock for People 2014. 

 

Pod bannerem najdeme poměrně nepřehlednou část webu, která je rozparcelována do 

obdélníků a zároveň sloupců. Jeden z nich je vyhrazen čistě pro aktuality. V dalších jsou 

prokliknutelné náhledy na sociální sítě festivalu a odkaz na jeho diskuzní fórum. 

 

Webová prezentace festivalu se mi na první pohled líbí, ale osobně bych byl pro 

celkové zjednodušení, jelikož celá dolní polovina stránky mi přijde zmatená a špatně se 

v ní orientuje. Dle mého názoru by na návštěvníka webu měla ještě před vstupem na 

home page „vyskočit“ stránka, na které by dostal rychlou informaci o vystupujících, 

ceně vstupenky (a odkazem ke koupi), datu a místu konání. 

 

4. 1. 1 – Diskuzní fórum  

Důležitou složkou webových stránek festivalu je diskuzní fórum, které má na starost 

několik nadšenců, potažmo fanoušků festivalu. Toto strukturované fórum nabízí velké 

množství témat k diskuzi (od jednotlivých hudebních skupin, přes možnosti zlepšení 

festivalu až po vlákna, kde se téma mění každý den dle chuti) a jeho členové neúnavně 

odpovídají na často se opakující dotazy.  

Zároveň je třeba podotknout, že jsem vypozoroval, že členové fóra konají i záslužnou 

práci na sociálních sítích, kde zodpovídají dotazy návštěvníků v případě, že nikdo 

z administrátorů oficiálního profilu není v tem moment na stránce přítomen. 

4.2 Internetové servery 
 

Propagace na internetových serverech probíhá povětšinou tak, že se médiím rozešle 

tisková zpráva, kterou je buď zveřejněna nebo nikoliv. Existují však i servery jako 

například Itneverends.cz, jejichž redaktoři neustále sledují sociální sítě festivalu a téměř 
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okamžitě po vydání novinky přichází se svým článkem (obvykle jen pár minut po 

zveřejnění a výrazně rychleji než ostatní servery). V závislosti na různých partnerstvích 

festivalu s konkrétním médiem se mění i způsob, jakým způsobem je s médiem 

zacházeno. 

 

Dobře se to dá dokumentovat na příkladu portálu t-music, který je hlavním partnerem 

festivalu. Pro potřeby své práce jsem vyzpovídal šéfredaktorku serveru Ivu Marešovou. 

Z jejich odpovědí můžeme získat dobrý pohled na věc, kterak takováto partnerství 

probíhají. 

 

První z věcí, které mě zajímaly, byla otázka ohledně přednostního informování ze strany 

festivalu. 
 

,,Některé informace (potvrzené kapely, zahájení prodeje nové emise vstupenek atd.) 

jsme dostávali s předstihem. U kapel tomu bylo tak den, dva dopředu. Toto trvalo do 

doby, než T-mobile přestal být generálním partnerem festivalu. Ve většině případů 

máme možnost udělat rozhovory s největšími hvězdami festivalu, což bývá omezené 

pouze pro pár vybraných médií. Do tohoto procesu může zasáhnout management kapely 

s tím, že například nechce rozhovory s weby, ale dle mé osobní zkušenosti se to stává 

málokdy. Organizační tým občas vybraným médiím zařídí cestu a vstupenku na 

zahraniční festival, na kterém vystupují podobné kapely a ideálně skupiny z line-upu 

festivalu. Výsledkem je reportáž z této akce. Výhodou tohoto partnerství je například i 

promo  na sociálních sítích jako je Facebook, Google+ atd. a webu festivalu tam pak 

různé prokliky (forma internetového přesměrování) na interprety, články aj. To vše nám 

přináší větší čtenost, která je dnes pro úspěšnost / neúspěšnost serverů klíčová,“ 

informuje šéfredaktorka portálu.  

 

Důležitou složkou celého systému je i kontrola ze strany festivalu.  

 

,,Dohodnuté věci se samozřejmě ze strany festivalu hlídají. Co se týče našeho magazínu, 

tak pokud máme na Rock for People více akreditovaných novinářů, očekává se ze strany 

pořadatelů i větší příliv článků. Součástí loňských dohod bylo například to, že Rock for 

People bude na webu promovat naše články bude prolinkovávat interprety na t-music. 

My zase tvořili články na míru a čtenost jsme získávali propojováním se sociálními 
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sítěmi festivalu.“, dodává Marešová. 

 

Média zároveň poskytují své bannerové plochy pro propagaci festivalu, festival jim 

naopak může poskytnout plochy pro jejich stánky, vstupenky, či jiné výhody.  

 

Mezi mediální partnery na Internetu letos patřily servery iDnes.cz, t-music nebo 

musicserver. 

 

4.3 Sociální sítě 
 
4. 3. 1 Facebook  
 
Rok vzniku: 2004 

Počet uživatelů ve světě: + 1 miliarda  

Počet uživatelů v ČR: 3,8 milionu (aktivních cca 1,8 milionu)5 

	
  

Výhody: 

- největší sociální síť co do počtu interakcí i uživatelů 

- virální charakter sdílení příspěvků 

- možnost konkrétně cílit reklamu 

Nevýhody: 

- bývá občas příliš zahlcená informacemi  

 

Facebook je tzv. sociální síť, která slouží ke komunikaci, sdílení obsahu, udržování 

společenských vztahů, reklamě a zábavě.   

 

                                                
5	
  Sociální sítě v Čechách: Facebook stále vede, firmy objevily YouTube. 
E15.cz [online]. 2013 [cit. 2013-05-24]. Dostupné z: 
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Sociální síť Facebook vznikla 1. 2. 2004 ve městě Cambridge (Massachusetts, USA), 

kdy se Mark Zuckerberg, bývalý student Harvardovy university, že spustí síť pro lepší 

vzájemné udržování kontaktů mezi studenty na univerzitě. 

 

Velké společnosti ucítily možnost, kterak se dostat blíže ke svým potencionálním 

zákazníkům a začaly se na Facebook připojovat. Tento moment se považuje za jakýsi 

první milník v jeho historii. Boom této sociální sítě však započal až po srpnu 2006, kdy 

se zpřístupnil celému světu. V současnosti se tak na Facebook může registrovat každý 

člověk starší třinácti let. Toto omezení lze však obejít nastavením falešného roku 

narození, které splňuje podmínky registrace.  

 

Každý uživatel na Facebooku v zásadě dostává dva druhy informací: 

 

a) od jednotlivých uživatelů, které si přidal mezi své virtuální přátele  

b) od „stránek“ (tzv. Pages), které sdílejí obsah mezi své fanoušky, kteří si je 

přidaly mezi své oblíbené subjekty, od kterých chtějí odebírat obsah, který na 

svých stránkách tvoří.  

 

V době rozkvětu Facebooku v České republice se uživatelé stávali fanoušky téměř 

všech stránek, do kterých je někdo z přátel pozval nebo na ně během putování po 

Facebooku narazili. Jelikož jen malému množství uživatelů byl zřejmý reklamní / 

marketingový potenciál těchto stránek, nezřídka se stávalo, že některé subjekty měly 

založené profily fanoušky (často se desetitisíci či statisíci odběratelů) dříve než se 

odhodlali založit si profil vlastní. Takto se to stalo například v případě Kofoly, Otázek 

Václava Moravce či hudebních skupin Tři sestry nebo Visací zámek.  

	
  

4. 3. 1. 1 Rock for People a Facebook  

	
  

Festival z Hradce Králové na sociální sítí Facebook působí od roku 2009, kdy jsem se v 

rámci projektu Amebassador, jehož hlavní myšlenkou je, že fanoušci festivalu pracují 

pro festival za vstupenky zdarma, ujal založení a správy stránek já.  

 

                                                                                                                                          
http://zpravy.e15.cz/byznys/technologie-a-media/socialni-site-v-cesku-
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Původně se  pro propagaci festivalu jevily lepší takzvané „skupiny“ (groups), ale rychle 

jsme přišli na zásadní rozdíl mezi „stránkami“ a „skupinami“. Pro oba typy je stejné, že 

se uživatel musí stát fanouškem (u stránky), respektive členem (u skupiny). Zásadní 

rozdíl je však ten, že informace ze stránek se zobrazují na hlavní zdi každého uživatele 

mezi příspěvky od jeho přátel => informace od festivalu jde přímo za uživatelem. 

Naopak pro informace ze skupin si člověk musí „dojít“.  

 

Je dokázáno (a vím to i z vlastní zkušenosti), že vzhledem k velkému množství přátel, 

odebíraných stránek a skupin, uživatelé zapomínají na existenci těch, které se jim 

pravidelně nepřipomínají. Je to i díky Facebooku, který upřednostňuje stránky, které se 

pravidelně aktualizují a se kterými uživatelé nejčastěji interagují.  Proto je užívání 

stránek nejlepší variantou pro propagaci festivalu na Facebooku. 

 

Náš festival v současnosti na Facebooku vlastní čtyři profily: 

 

FACEBOOK ROCK FOR PEOPLE - CZ/SK  

 

Adresa: http://www.facebook.com/rockforpeople 

Rock for People na Facebooku: 2010 

Počet fanoušků:  72 718 

(data jsou k 30. 7. 2013) 

Český profil mám na starost já ve spolupráci s Janou Kusalovou, marketingovým 

manažerem festivalu. Tento profil je nejnavštěvovanějším kanálem celého festivalu a 

dochází zde k největšímu poštu interakcí.  

 

Na této stránce se schází velké množství příspěvků. Ať už jde o články z webu festivalu, 

tak o články z různých médií (servery iDnes.cz, t-music, musicserver atd.), videoklipy, 

fotky či novinky ze života kapel.  

 

„Příspěvků, které chceme zveřejnit se schází opravdu mnoho. Proto se místo vkládání 

příspěvků hned po jejich objevení snažíme příspěvky dávat do souvislostí, schedulovat je 

                                                                                                                                          
facebook-stale-vede-firmy-objevily-youtube-972707	
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a celkově tak rozprostírat příspěvky rovnoměrně do celého týdne. Není podle nás totiž 

nic horšího než týden klidu a pak během pár hodin vychrlit třeba pět příspěvků,“ 

upozorňuje Kusalová. 

 

Zmíněný „scheduling“ (načasování příspěvků na libovolný čas a datum v budoucnu), 

respektive schedulování příspěvků ušetřilo administrátorům profilů festivalu (nejen jim, 

ale i všem ostatním) velké množství času. Administrátor tak pouze nastaví datum 

zveřejnění, příspěvek uloží do systému a v daný čas se zobrazí. Může tak být předem 

připravena na události, které fanoušci festivalu vyhledávají a často při nich zvýšeně 

interagují. 7 

 

Jedná se zejména o kulaté dny zbývající do festivalu, narozeniny interpretů, zahájení 

předprodeje vstupenek, nové CD vystupujícího interpreta atd. 

 

Kromě velkého počtu příspěvků ze strany festivalu se zde též schází velké množství 

dotazů od fanoušků. Na sebehloupější dotaz se snažíme odpovídat, což obecně u 

festivalů není samozřejmostí.  

 

„Jde nám o to, aby fanoušek získal opravněný pocit, že právě on je pro nás ten 

nejdůležitější ze všech. Snažíme se každému věnovat na sto procent, jelikož návštěvnost 

(= úspěšnost, výdělečnost pozn. aut.) dělají fanoušci a my si jich vážíme,“ dodává 

Kusalová.6 

 

Další věcí, o kterou se snažíme, je udržet fanoušky co nejdéle na stránkách souvisejících 

s naším festivalem. Jinými slovy to znamená, že na většině sociálních sítí uvidíte 

odkazy na web festivalu a další internetové profily. Fanoušek tak má stále před očima 

možnosti, kde zkusit festival odebírat, pokud by se mu na té či oné sociální síti 

z nějakých důvodů nelíbilo.  

 

Rock for People se navíc snaží být blíže i potencionálním návštěvníkům ze zahraničí 

skrze jazykové mutace profilů na Facebooku:  
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FACEBOOK ROCK FOR PEOPLE VELKÁ BRITÁNIE (2010) 

 

Adresa: http://www.facebook.com/rockforpeopleEN 

Počet fanoušků: 1351 

(data jsou k 30. 7. 2013) 

Anglický profil jel od svého vzniku tak na 50%. V souvislosti se změnami v týmu ho 

převzala Jana Kusalová a Clare Downes, které se o profil starají. Interakce na profilu 

jsou poměrně nízké, ale v tomto i v případě dalších jazykových mutací je to běh na 

dlouho trať.   

 

FACEBOOK ROCK FOR PEOPLE POLSKO (2010) 

 

Adresa: http://www.facebook.com/rockforpeoplepl 

Počet fanoušků: 6482 

(data jsou k 30. 7. 2013) 

Polský profil festivalu je ten největší zahraniční. Starají se mu o něj polští partneři. I tak 

má ale Rock for People co dohánět. Festival Hip Hop Kemp, který se shodou okolností 

koná na stejném místě má na svém polském profilu více fanoušků než Rock for People 

na tom českém.  

 

FACEBOOK ROCK FOR PEOPLE MAĎARSKO (2011) 

Adresa: http://www.facebook.com/rockforpeople.hu 

Počet fanoušků: 367 

(data jsou k 30. 7. 2013) 

 

Maďarský profil už více než rok stojí a jak to tak vypadá, bude stát i nadále. 

,,Nad dalším pokračováním profilu v maďarštině visí otazníky. Nemůžeme sehnat 

žádného maďarsky mluvícího člověka, který by bydlel aspoň v okolí Prahy, aby s ním 

byla lepší komunikace ohledně správy. Navíc v Maďarsku je festival Volt, který se line-

                                                                                                                                          
7	
  [online]. [cit. 2013-07-28]. Dostupné z: 
http://www.tyinternety.cz/2012/06/01/clanek/facebook-umoznil-majitelum-
stranek-nacasovat-automaticke-vkladani-prispevku/	
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upem každoročně velmi podobá našemu festivalu a navíc se koná v podobném termínu. 

Dále je zde celoevropská ikona Szigét, anebo elektronický festival Balaton Sound. Je 

tedy otázkou, jestli by se naše promo nemělo ubírat do jiných zemí,“ říká Jana Kusalová 

 

4. 3. 1. 2 Propagace před festivalem	
  
Propagace nového ročníku festivalu obvykle začíná koncem října, nejpozději 

začátkem listopadu, kdy se po zhruba třech měsících klidu začíná zvedat interaktivita na 

stránce a s ní důležité číslo „talking about this“. Rekapituluje se proběhlý ročník pomocí 

videí, fotek a dotazů mířených na zapojení fanoušků festivalu do diskuze.  

 

V průběhu listopadu, nejpozději na začátku prosince, se začíná prodávat první emise 

vstupenek, takzvaný „zajíc v pytli“, kdy ještě není oznámena žádná skupina, ale lidé 

mají možnost naslepo koupit vstupenky na následující ročník za cenu pohybující se 

okolo 1000 Kč. Nakupující navíc nic neriskuje, jelikož pokud se mu v budoucnu 

oznámený line-up nebude líbit, má jistotu, že za výše zmíněnou cenu měsíc, dva před 

festivalem vstupenku (kdy se v předprodejích prodávají o cca 500 – 600 Kč dráž než 

v listopadu / prosinci) bez problému prodá. 

 

Koncem ledna do line-upu festivalu začínají přibývat první kapely. Aby se o nich 

veřejnost dozvěděla, musí se tiskové oddělení festivalu postarat o rozšíření této 

informace.  

 

Informace ve formě tiskové zprávy o potvrzených kapelách dostanou předem partnerská 

média (někdy jen hlavní mediální partner), aby si mohla články předpřipravit a vyjít 

s nimi ven v dohodnutý čas. Ostatní média dostanou tiskovou zprávu obvykle ráno 

formou e-mailu.  

 

Každá potvrzená kapela nebo novinka se ve velké většině případů na sociálních sítích 

zveřejňuje až poté, co je uveřejněn článek na webu. Vzhledem k partnerství festivalu 

s firmou Google Česká republika se většina informací, v tomto případě článků, 

zveřejňuje nejdříve na sociální síti Google+. Pak následuje Facebook a dále bez předem 

určeného pořadí Twitter, Instagram, případně YouTube a další sítě.  
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Nejen z našich statistik vyplývá, že lidé nejvíce reagují na fotky a odkazy, proto se 

snažíme co nejvíce pracovat s fotografiemi interpretů, webovými články a videy ze 

serveru YouTube. Do budoucna chceme pro komunikaci složitějších témat (ceny 

různých kategorii stanového městečka parkoviště či vstupenek) využít tzv. infografik, 

které podle nás dokáží sdělit více než několik řádků holého textu.  

 

V posledním měsíci před festivalem obvykle dochází ke zvýšení počtu příspěvků nejen 

ze strany festivalu, ale i ze strany návštěvníků, kteří se nakupují nebo prodávají 

vstupenky, hledají spolujezdce, mají všetečné dotazy atd.  

 

V letošním roce jsme zhruba týden před festivalem udělali opět po roce akci VY SE 

PTÁTE, MY ODPOVÍDÁME. Spočívá v tom, že ve stejný moment se na všech online 

komunikačních kanálech festivalu objeví naše žádost o to, aby fanoušci festivalu kladli 

dotazy, s odpovědí na něž s neví rady. Všechny tyto dotazy zodpovídáme. Stoprocentní 

servis pro fanoušky festivalu bereme jako jeden z mnoha druhů propagace festivalu.  

 
4. 3. 1. 3 Propagace během festivalu	
  

	
  

Během festivalu plní Facebook několik funkcí.  

 

a) Přináší aktuální informace pro návštěvníky, kteří jsou na místě. Jejich 

prostřednictvím upoutáváme na aktuální program nebo změny v něm, 

upozorňujeme na zajímavá místa v areálu či zodpovídáme dotazy. Dále zde 

získáváme od návštěvníků zajímavou zpětnou vazbu o chodu areálu, místech , 

kde je něco špatně, stížnostech atd. To je pro nás velmi přínosné, jelikož 

organizátoři nemohou být na všech místech v areálu, tudíž nám to umožňuje 

rychlou delegaci problémů na patřičná místa a pozice. 

 

b) Přináší informace pro návštěvníky, kteří jsou na cestě nebo ještě nad svou účasti 

na festivalu zatím váhají. Proto tuto část návštěvníků zveřejňujeme informace o 

způsobech dopravy do areálu, dopravních obtížích na cestě či počasí v areálu.  

 

c) Pro obě uvedené skupiny se snažíme zprostředkovat vhled do backstage neboli 

zákulisí festivalu. Pro návštěvníky na místě je to příjemné zpestření, jelikož 
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drtivá většina z nich do zákulisí festivalu nemůže. Ve skupině těch, kteří ještě 

váhají má tato aktivita vzbudit pocit „nesmím tam chybět“, aby si koupil 

vstupenku a ideálně hned vyrazil na festival. Případně má vyvolat pocit „mrzí 

mě, že tam nejsem“, aby si příště nenechal festival ujít.  

 
4. 3. 1. 4 Propagace po festivalu 

	
  

Závěr festivalu se nese ve znamení rekapitulace. Na Facebooku se komunikují 

fotogalerie, video reporty a články od partnerů, sdílíme vyhodnocující články 

z webových stránek a snažíme se od návštěvníků dostat zpětnou vazbu o tom, co se jim 

líbilo, co nelíbilo a co je třeba do příštího ročníku zlepšit.  

Dále se informuje o ztrátách a nálezech, sdílí se zajímavé příspěvky od fanoušků a letos 

jsme v rámci závěrečné propagace pro opozdilce umožnili prodej festivalového 

merchandisingu na webové platformě Zoot.  

 

Letos poprvé jsme také vytvořili fotoalbum reakcí hudebních skupin na vystoupení na 

festivalu, vytvořené ze screenshotů z jejich profilů na sociálních sítích. Fanoušci fotky 

sdíleli, jelikož chtěli přátelům ukázat, že byli takzvaně u toho.   

 

Jednoznačně největší úspěch měly fotky na zakázku od Petra Klappera, které jsme měly 

u něj předem objednané. Jednalo se o fotky dokumentující vystoupení, atmosféru, 

panoramatické fotky areálu a další záběry vykreslující festival v optimistickém duchu. 

	
  

4. 3. 1. 5 Rock for People a PPC kampaně 
 

Další možností, kterou Rock for People doposud na Facebooku nevyužíval, ale letos 

k tomu poprvé došlo, jsou takzvané PPC (Pay Per Click) kampaně. Je to způsob 

reklamy, v rámci níž platíte pouze za tzv. proklik na reklamní odkaz. Díky možnostem 

cílení na pohlaví, věk, záliby či místo bydliště můžete za přijatelné peníze oslovit 

člověka, u kterého je největší pravděpodobnost, že ho propagovaný produkt (v tomto 

případě festival) osloví. 
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4. 3. 1. 6 Rock for People a fan-kluby 

	
  

Rock for People se také snaží získávat i fanoušky z táborů kapel, které na festivalu 

vystupují. Probíhá to dvěma způsoby: ,,Na tyto uživatele jdeme buď za a) oklikou, za 

což považujeme označování stránek v našich příspěvcích nebo za b) přímo, což není nic 

jiného než přímá interakce s danou stránkou, kdy za festivalový profil komentujeme pod 

jejich příspěvky. Další doposud ne moc využívanou možností, kterou ale chceme letos 

řešit, je napojování se na fanklubové komunity skupin, které u nás vystoupí a 

komunikace s nimi,“ vysvětluje Jana Kusalová.  

	
  

	
  

4. 3. 1. 7 Rock for People a aplikace na Facebooku 
 
Propagace festivalu na sociálních sítích v letošním roce přinesla i větší využití aplikací 

jakožto prostředků k zábavě, informovanosti a náboru fanoušků. 

 

Ve spolupráci s brněnskou agenturou Business Factory jsme vymysleli aplikaci Oblékni 

se na festival. Smyslem aplikace bylo pomocí sady vtipných obrázků přetvořit svou 

fotku. Pro fotku se dalo hlasovat, ale jen v případě, že hlasující byl fanoušek stránky 

Rock for People. Autoři fotek s největším počtem hlasůPoužití této aplikace, která měla 

úspěch, přineslo cca patnáct tisíc nových fanoušků a zvedla metriku talking about this (v 

kombinaci s příspěvky, postováním množství obrázků a odkazů, které mají obecně 

největší úspěch u našich fanoušků) na cca 25 000 během festivalu. 

 

Další aplikací, která má ale rok od roku nižší využití, je aplikace Odkud jedeš? Jejím 

smyslem je zjistit, kolik přátel uživatele jede na Rock for People. Uživateli aplikace 

ukáže, kolik jeho přátel jede na festival a případně odkud. Přínos má zejména v tom, že 

díky tomu si mohou vzájemní přátelé zjistit, že na festival jedou a ušetřit tak například 

na jízdném na vlak. 

 

Poslední aplikací, která měla letos velký úspěch, je aplikace Instagram, která měla za cíl 

shromažďovat veškeré fotky, které nahrajeme za profil festivalu a které nahrají 

uživatelé pod předem určenými hashtagy. Nejúspěšnější fotky se pak v pravidelných 

intervalech stávaly cover fotkou na Facebooku.  
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4. 3. 2 Twitter 

Rok vzniku: 2006 

Počet uživatelů ve světě: 200 miliónů aktivních uživatelů 

Počet uživatelů v ČR: cca 160 000 (včetně SR)7 

 

Výhody:  

-­‐ pravděpodobně nejrychlejší generátor informací mezi sociálními sítěmi, což se 

dá snadno doložit na tom, kde se nejdříve objevují zprávy o významných 

událostech (výbuch v Divadelní ulici, masakr na maratónu v Bostonu, úmrtí 

bývalého prezidenta Václava Havla či nehoda rychlovlaku ve Španělsku) 

-­‐ díky tomu, že uživatel se musí se svým příspěvkem vejít do 140 znaků, Twitter 

rozvíjí kreativitu 

Nevýhody:  

-­‐ obrázky i fotky se sdílejí pomocí odkazu (zbytečné klikání) 

-­‐ má pouze 140 znaků, což může někomu působit problémy a věřím tomu, že to 

může odradit i od působení na této sociální síti 

 

Celosvětová, mikroblogovací sociální síť jménem Twitter umožňuje svým uživatelům 

tvořit příspěvky – takzvané tweety. Specifikem této sociální sítě je omezení délky 

příspěvků na 140 znaků. Jen pro ilustraci jsem kurzívou zvýraznil text, který má přesně 

sto čtyřicet znaků, aby bylo jasné, že vejít se svým názorem či informací do tak malého 

prostoru potřebuje už jistou dávku kreativity a talentu. 

Tyto příspěvky se pak zobrazují všem, kteří si zažádali kliknutím o odběr informací ze 

stránky a stali se tzv. followers neboli následovníky kanálu toho konkrétního člověka, 

značky, umělce. Twitter umožňuje sdílet jak odkazy, tak i fotky a videa, ale vždy 

formou zkráceného odkazu. 

 

                                                
7	
  Sociální sítě v Čechách: Facebook stále vede, firmy objevily YouTube. 
E15.cz [online]. 2013 [cit. 2013-05-24]. Dostupné z: 8 
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Twitter a Hashtag 

Hashtag je na Twitteru (nebo i na Instagramu) klíčovým slovem. Pozná se podle toho, 

že začíná tzv. dvojkřížkem - #. Při napsání tohoto znaku v kombinaci s nějakým slovem 

systém Twitteru zareaguje a promění jej v odkaz, díky kterému je možné najít příspěvky 

od ostatních uživatelů, kteří stejný hashtag použili. Díky tomu můžeme snadno vyhledat 

určité trendy. Po katastrofě s tornády nad Oklahomou se na Twitteru například rozmohl 

hashtag #prayforoclahoma. Ne nadarmo bylo slovo Hashtag vyhlášeno slovem roku 

2012. 8 

Příklady: 

• #wohnout – příspěvky týkající se kapely Wohnout 

• #rockforpeople – příspěvky povětšinou o festivalu Rock for People 

• #yolo - You only live once - žiješ pouze jednou (jeden z neúspěšných kandidátů na 

slovo roku 2012) 

• #epic – něco nezapomenutelného 

 

Mobilní aplikace:  

Twitter má vytvořené aplikace pro majitele mobilní zařízení fungují na systémech 

Android, iOS nebo majitele strojů značky Blackberry, Windows Phone či moderních 

strojů značky Nokia. Usnadnila tak a zároveň urychlila přenos informací mezi 

festivalovým týmem a návštěvníky. 

 

4. 3. 2. 1 Rock for People a Twitter 

Adresa: http://www.twitter.com/rockforpeople 

Rock for People na Twitteru: 2009 

Počet odběratelů (followers): 2 635  

(data jsou k 30. 7. 2013) 

                                                                                                                                          
8http://zpravy.e15.cz/byznys/technologie-a-media/socialni-site-v-cesku-
facebook-stale-vede-firmy-objevily-youtube-972707	
  
9	
  DOČEKAL, Daniel. Hashtag se stal slovem roku 2012. [online]. 2013 [cit. 
2013-05-24]. Dostupné z: (http://www.lupa.cz/clanky/hashtag-se-stal-	
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Na Twitteru má Rock for People profil stejně jako na Facebooku – od roku 2009, kdy 

byl založen Ondřejem Gondkovským, který je dnes správcem internetového fóra 

festivalu Rock for People. V letošním roce přešla (stejně jako ostatní sociální sítě) pod 

správu lidí z nejužšího festivalového teamu.  

Strategie na Twitteru je stejná jako na všech ostatních kanálech festivalu. Poskytovat co 

nejvíce zásadních informací fanouškům a snažit se rychle reagovat na jejich dotazy. 

Další, ovšem ne tolik využívanou možností, je pomocí hashtagů a označování 

interagovat s uživatelskými účty hudebních skupin a umělců, kteří na Rock for People 

vystoupí. 

Snažíme se reagovat i na pouhé výkřiky v uživatelských příspěvcích, což správně 

vyvolává dojem, že s lidmi komunikujeme, sledujeme. 

Celý kanál jsme reklamní terminologií obrandovali panáčky, kteří symbolizují 

vystupující, činnosti, se kterými se uživatelé mohli potkat nebo aktivity, které obvykle 

návštěvníci na festivalu dělají.  

Při práci s těmito vizuály je naším cílem, aby se návštěvníkům (potencionálním 

návštěvníkům) vryly pod kůži a aby se jim pokaždé, když některý z nich uvidí, vybavil 

náš festival. 

 

4. 3. 2. 2 Propagace před, během a po festivalu 

 

Před festivalem jsme se snažili propojovat naše příspěvky s konkrétními potvrzenými 

vystupujícími a odpovídat na dotazy našich odběratelů. 

Během festivalu jsme pak vysílali do světa krátké zprávy z prostředí festivalu, 

propojovali Twitter s Instagramem pomocí fotek a s YouTube pomocí videí a 

retweetovali (v podstatě sdíleli) jsme jednotlivé příspěvky z profilů vystupujících kapel.  

Po festivalu se stejně jako na ostatních sítích rekapitulovalo a vzpomínalo a získávala se 

zpětná vazba od návštěvníků. 
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4. 3. 3 Google+   

Rok vzniku: 2011  

Počet uživatelů ve světě: 400 miliónů 

Počet uživatelů v ČR: 400 tisíc9 

 

Výhody: 

-­‐ relativně nová sociální síť 

-­‐ graficky příjemné uživatelské rozhraní 

-­‐ Google Hangouts 

-­‐ propojení s YouTube, emailovým klientem (Gmail) a dalšími vymoženostmi 

Googlu 

-­‐ Google má v České republice své zastoupení, tudíž lze v případě problémů 

komunikovat přímo s konkrétními lidmi a nikoliv přes formuláře, jako je tomu 

například u Facebooku 

-­‐ výrazně méně reklamy oproti Facebooku 

Nevýhody: 

-­‐ nejasný počet uživatelů 

-­‐ uživatelé málo interagují se stránkou, což v souvislosti s chybějícími statistikami 

může vyvolávat dojem, že stránky (i přes velký počet fanoušků v kruzích) nikdo 

nesleduje. 

-­‐ nemožnost náhledu do statistik a tím pádem lepší práce s uživateli 

Google+ (Google Plus nebo i zkráceně G+) je internetová sociální síť provozovaná 

společností Google. Její vznik se datuje k 28. červnu 2011 (i když tehdy jen pro 

omezený počet uživatelů), kdy se po neúspěšném pokusu se sociální sítí Orkut Google 

rozhodl posilnit svou pozici v rámci sociálních sítí a stát se tak přímou konkurencí 

sociálních sítí Facebook a Twitter. Model, se kterým Google přišel, v zásadě nepřináší 

mnoho nového. Dalo by se říct, že z větší části technické vymoženosti ostatních 

                                                
9	
  Sociální sítě v Čechách: Facebook stále vede, firmy objevily YouTube. 
E15.cz [online]. 2013 [cit. 2013-05-24]. Dostupné z: 
http://zpravy.e15.cz/byznys/technologie-a-media/socialni-site-v-cesku-
facebook-stale-vede-firmy-objevily-youtube-972707	
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sociálních sítí převzal a nově je pojmenoval. Možnost interakce s příspěvky je pomocí 

komentářů a takzvaných +1 bodů, což není nic jiného než like na Facebooku, ovšem 

s tou výhodou, že počet těchto bodů pak ovlivňuje i vyhledávání v rámci internetu 

obecně.10 

Co přinesla tato síť nového, je možnost přidávat si přátele do tzv. kruhů a je na každém 

uživateli, podle čeho si dané lidi rozdělí (práce, škola, kamarádi, zájmové skupiny atd.). 

Příspěvky je tak možné sdílet buď všem nebo pouze určitým skupinám (kruhům) . 

Umožňuje to tak lepší nastavení soukromí a cílení sdílených informací, což je poměrně 

zásadní rozdíl oproti Facebooku, kdy s každým příspěvkem „otravujeme“ všechny své 

známé, kteří v ten moment jsou u počítače, namísto abychom zacílili svůj příspěvek pro 

konkrétní skupinu či skupiny, kterým přijde relevantní.11 

Další  technickou vymožeností je Google Hangout, což je, stručně řečeno, video 

konference pro omezený počet lidí. O jeho širším využití pro festival píši v další části 

mé práce. 

Zpočátku pro připojení do této služby bylo nutné být do ní někým pozván, ale to se 

změnilo v září 2011, kdy Google tuto povinnost zrušil. O dva měsíce později bylo 

umožněno vytvářet firemní profily, což mělo za následek nárůst počtu uživatelů, jelikož 

firmy (a nejen ony) vycítili další příležitost (místo), kterak oslovit své potencionální 

zákazníky. 

V dubnu loňského roku prošel stejně jako letos v květnu změnou designu a proměnou 

struktury stránky.  

V současnosti je největší stránkou na českém Google+ profil hudební skupiny Divokej 

Bill, který má v kruzích okolo 250 000 lidí. Odhadem 70 - 80% z ních jsou ovšem 

z východních zemí (Rusko, Ukrajina atd.), což nikdo neumí vysvětlit, jelikož jsem po 

menším bádání mezi rusky mluvícími lidmi došel k zjištění, že tuto skupinu tam zná 

                                                
10	
  MICHL, Petr. Infografika: Sociální sítě v Česku. MarketingJournal.cz 
[online]. 8. 4. 2013 [cit. 2013-05-24]. Dostupné z: http://www.m-
journal.cz/cs/internet/socialni-site/infografika--socialni-site-v-
cesku__s416x9788.html	
  
11	
  Google Plus v kostce, manuál nového uživatele. Zive.cz [online]. 2011 
[cit. 2013-05-24]. Dostupné z: http://www.zive.cz/clanky/google-plus-v-
kostce-manual-noveho-uzivatele/sc-3-a-157777/default.aspx	
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opravdu mizivé procento lidí. 12 

Mobilní aplikace:  

Google+ má vytvořené aplikace pro uživatele, jejichž mobilní zařízení fungují na 

systémech Android a iOS. V poslední době aplikace prošly redesignem a celkovým 

zpřehledněním, což je pro uživatele jen ku prospěchu věci. 

 

4. 3. 3. 1 Rock for People a Google+ 

Rock for People na Google+ : od 2011 

Stránce dalo +1 : 39 053 lidí 

(data jsou k 30. 7. 2013)  

 

Google Česká republika je jedním z hlavních partnerů festivalu Rock for People. Z toho 

vyplývá i pozornost, která je této sítí věnována. 

Na této sociální síti běží aktivita téměř celoročně s menším výpadkem v hluchém 

období září a října. Sdílí se zde články z webu, fotogalerie či se zde promují videoklipy 

a informace ze života hudební uskupení, které navštíví ten konkrétní ročník festivalu. 

Rock for People stránka na Google+ je dá se říct pod neustálým dohledem, což dokládá 

i častá interakce Luďka Motyčky, regionální marketingového ředitele Googlu (Česká 

republika, Slovensko, Ukrajina). 

Některé příspěvky proto jsou na Google+ dříve než na kterékoli jiné sociální síti právě 

z toho důvodu, aby fanoušci na Google+ měli nějakou výhodu proti ostatním. To se dá 

chápat jako vstřícný krok sponzorovi a také reklama pro rozrůstající se sociální síť aneb 

Přijď k nám a budeš vědět informace dříve než ostatní. 

Je ovšem otázkou, jestli tento krok není spíše kontraproduktivní, když si vezmeme, 

kolik fanoušků má festival na svém profilu na Facebooku a jaké tam jsou obrovské 

počty interakcí s každým příspěvkem a v porovnání s tím, jak to vypadá na Google+. 

Navíc jako vyloženě špatný krok vidím absenci oficiálních statistik ze strany Googlu.  

                                                
12	
  Top pages on Google Plus. In: Zoomsphere.com [online]. 24.5.2013 
[cit. 2013-05-24]. Dostupné z: 
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Osobně vnímám (a ověřil jsem si) sociální síť Google+ jako síť , kde jsou převážně 

uživatelé, kteří příspěvky sledují, vnímají, ale se stránkou příliš neinteragují.  

Další zajímavou položkou, kterou Rock for People využívá jsou tzv. hangouty, kdy 

festival ve spolupráci s Googlem loni vytvořil na festivalu v Google Relax Zone jakési 

místo, kde se sdružovali fanoušci a s pomocí moderátora a obrazovek interagovali se 

svým oblíbeným umělcem, se kterým se v zázemí festivalu v reálném čase dělal 

rozhovor. 

V roce 2012 bylo takto natočeno devatenáct rozhovorů s českými i zahraničními 

interprety. Hangouty se nevysílají pouze na místě konání festivalu, ale jsou ve stejný 

moment vysílané i na YouTube kanálu Českého YouTube festu, kam se i přímo 

nahrávají. Takže je možnost rozhovory slyšet jak na festivalu, tak v pohodlí svého 

domova nebo se na ně v klidu podívat po skončení akce.13 

 

4. 3. 3. 2 Propagace před festivalem 

Propagace před vypuknutím festivalu v podstatě kopírovala děj na Facebooku s tím 

rozdílem, že část informací byla zveřejňována exkluzivně pouze na Google+ a většina 

informací dříve než na jiných sociálních sítích. Též byla snaha (ne úplně dotažená) 

pracovat s komunitou (jakási obdoba příspěvků od ostatních na Facebooku) fanoušků, 

ale sebekriticky musím přiznat, že se to nedotáhlo do konce. 

 

4. 3. 3. 3. Propagace během festivalu 

Během festivalu jsme měli s profilem na Google+ několik úkolů, a to opět některé 

příspěvky dávat exkluzivně pouze tam, měl za úkol informovat o chystaných 

hangoutech a zajišťovat jejich přenos. O ten se technologicky starali lidé z Google 

Česká republika, kteří měli zároveň na starost i jeho propagaci, ať už to bylo na 

profilech Googlu na sociálních sítích, či v rámci reklamy před videy na YouTube.  

Co se týče hangoutů, tak se odehrávalo v zákulisí a přímé přenosy se daly volně a živě 

                                                                                                                                          
http://www.zoomsphere.com/charts/googleplus/cz/pages/followers/today/
all/2/	
  
13	
  RfP	
  2012	
  &	
  Tata	
  Bojs.	
  In:	
  Youtube	
  [online].	
  4.7.2012	
  [cit.	
  2013-­‐05-­‐22].	
  Dostupné	
  
z:	
  http://www.youtube.com/watch?v=C1pGXUodBPc&list=UU-­‐
g69bH6LazmIO2w13m2ywg&index=41	
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sledovat na oficiálním YouTube kanálu festivalu. Během festivalu proběhlo přes dvacet 

rozhovorů se zahraničními i českými umělci (Karel Gott, Billy Talent, Petr Čech, Chloe 

Howl a další). Všechny jsou dodnes volně k vidění na zmíněném YouTube kanálu. 

Ve spolupráci s Googlem došlo v letošním roce ještě k jedné zajímavé události. V české 

festivalové premiéře došlo k přímému přenosu nejprve jednoho vystoupení (Karla 

Gotta) a o den později k přímému přenosu celého festivalového dne ze dvou pódií, která 

se časově neprolínala, nýbrž střídala. Vše bylo živě streamováno na festivalovém kanálu 

na YouTube.  

Zejména atmosféra během vystoupení Karla Gotta měla zpropagovat festival mezi 

doposud nerozhodnutými návštěvníky, kteří jsou spíše zaměření na českou muziku a 

podnítit v nich rozhodnutí dorazit o den později poslední, česky zaměřený, den 

festivalu, kdy bylo výrazně sníženo vstupné. 

 

4. 3. 3. 4 Propagace po festivalu  

Ani po festivalu se nijak příspěvky nelišily od nastaveného systému z období před a 

během festivalu. Část materiálu se sdílela pouze zde, část se vypouštěla o něco dříve. 

Též se anoncovala soutěž o vstupenky na rok 2014, k jejímuž vyhodnocení dojde na 

začátku srpna 2013.  

 

4. 3. 4. Instagram  

Rok vzniku: 2010  

Počet uživatelů ve světě: + 100 miliónů 

Počet uživatelů v ČR: cca 22 000 – (ZDROJ OBRAZENÍ.CZ 

 

Výhody:  

-­‐ i z na první pohled nudné fotky lze několika banálními úpravami udělat 

zajímavou 

-­‐ jednoduché upravování fotografií (i při používání dalších aplikací) 

-­‐ fotografie lze přímo sdílet na Facebook, Twitter a další sociální sítě 
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Nevýhody:  

-­‐ v České republice nemá ještě vybudovanou nejsilnější pozici, ale je na vzestupu, 

jelikož se na ni přidávají celebrity, hudební skupiny a další, což je jeden 

z milníků v rámci každé sociální sítě. Jakmile totiž na konkrétní sociální sítě 

zamíří tzv. opinion leadeři, tedy ti, kteří jejichž názory zajímají masy lidí, , dav 

je s velkou pravděpodobností bude následovat 

 

Instagram je sociální síť na sdílení fotografií dostupná pro uživatele s mobilní 

zařízeními fungujících na systému iOS a Android. Pomocí devatenácti filtrů a dalších 

nastavení lze libovolnou fotografii upravit tak, že, laicky řečeno, vypadá dobře. 

Instagram navíc spoustu lidí přitáhnul k focení, což nemůže mít jeho tvůrcům nikdo za 

zlé.14 

Kromě aplikace jednoho z filtrů můžete fotografii otočit, opatřit ji rámečkem či barevně 

prolnout. Kromě aplikace Instagram existuje řada dalších, s jejichž pomocí je možné 

fotku upravit mnohem důkladněji (Snapseed, Hipstagram, Moldiv atd.) a následně ji 

nahrát na profil. 

Instagram se nesnaží konkurovat jiným projektům, ba naopak. Umožňuje sdílení na 

další sociální sitě jako je Twitter, Facebook, Flickr, Foursquare a Tumblr (nedávno 

koupen společností Yahoo za více než miliardu dolarů).15 

Aplikace je tak úspěšná, že Facebook loni koupil Instagram za cca 1 miliardu dolarů. 

 

Instagram a Hashtag 

Stejně jako u Twitteru má vhodně zvolený hashtag důležitou úlohu. Díky němu se totiž 

fotka může lépe dostat k uživateli, který ještě není odběratelem stránky a navíc poslouží 

i při zpětném vyhledávání. 

 

                                                
14	
  DOČEKAL,	
  Daniel.	
  Instagram	
  jako	
  firemní	
  marketingový	
  nástroj.	
  Lupa.cz	
  [online].	
  
12.	
  4.	
  2012	
  [cit.	
  2013-­‐05-­‐24].	
  Dostupné	
  z:	
  http://www.lupa.cz/clanky/instagram-­‐
jako-­‐firemni-­‐marketingovy-­‐nastroj/	
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Mobilní aplikace:  

Instagram je v zásadě pouze mobilní aplikací, která je kompatibilní se zařízeními se 

systémy iOS a Android. Počítačová verze je spíše dobrá pouze na prohlížení fotek 

konkrétních uživatelů. 

 

4. 3. 4. 1 Rock for People a Instagram  

Rock for People využívá aplikaci od: leden 2013 

Počet odběratelů: 1468  

(data jsou k 30. 7. 2013) 

Profil na Instagramu je nejnovějším zářezem festivalu Rock for People na sociálních 

sítích. K založení profilu došlo na začátku letošního roku. Za tu dobu si sociální síť 

vybudovala poměrně slušnou komunitu, která měsíc po festivalu čítá téměř 1500 

uživatelů.  

 

4. 3. 4. 2 Propagace před festivalem  

Na začátku, těsně po založení profilu na Instagramu bylo třeba přitáhnout první 

uživatele. Proto jsme vybrali reprezentativní fotky, které dobře vykreslovaly atmosféru 

předchozích ročníků a postupně je nahrávaly. Jednalo se o zhruba dvacet fotek, jejichž 

heslem bylo: Hudba, přátelé, zábava!  

S přibývajícími potvrzenými interprety jsme začali profil na Instagramu plnit promo 

fotkami interpretů. Snažili jsme se vždy nejdříve najít ty nejlepší hashtagy, které byly 

aktuálně v módě, aby náš profil přitáhnul co možná nejvíce relevantních uživatelů. 

V průběhu dalších měsíců jsme přidávali fotky ze zákulisí festivalu nebo z dění okolo 

něj (červený double-decker v souvislosti s chystanou roadshow nebo fotka debaty na 

line-upem zahraničního festivalu The Great Escape v Brightonu, kde byli zástupci Rock 

for People letos lovit začínající mladé kapely). Zároveň jsme všechny fotky používali 

s hashtagem #rfp2013 a naše fanoušky jsme k tomu nabádali 

,,Instagram chápeme jako nejvhodnější platformu, kde můžeme s našimi fanoušky sdílet 

                                                                                                                                          
15	
  TOMEK,	
  Pavel.	
  Začínáme	
  používat	
  Instagram.	
  [online].	
  26.4.2012	
  [cit.	
  2013-­‐05-­‐
24].	
  Dostupné	
  z:	
  http://www.mobinfo.cz/zaciname-­‐pouzivat-­‐instagram/	
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tzv. backstage festivalu. V letošním roce jim před festivalem budeme přinášet fotky 

z příprav, schůzek, úprav areálu apod. Během konání festivalu pak budeme v několika 

lidech přinášet atmosféru jak na pódiích, tak pod nimi, náhled do zázemí festivalu, do 

příprav jednotlivých vystoupení apod. Celý festival tak pro naše odběratele dostane jiný 

rozměr v tom, že se skrze aplikace dostane tam, kam se normálně nedostal. Navíc 

chystáme s koncem května spuštění aplikace na Facebooku a webu, kde se nám budou 

scházet fotky jako od lidí, tak od nás v přehledných sloupcích. My pak z fotek od 

návštěvníků budeme selektovat ty nejlepší, které použijeme na našich dalších sociálních 

sítích,“ uvedla v květnu Jana Kusalová, jeden ze správců projektu.   

,,Aplikace pro Rock for People bude postavená na vyhledávání několika hashtagů 

#rockforpeople, #rfp2013 a #rfp13. Ty se pak budou shromažďovat na jednom místě a 

dále třídit. Výsledkem budou jakési dva sloupce, mezi kterými bude možné přepínat. 

Fanoušek tak buď uvidí fotky o návštěvníků, festivalu nebo obojí,“ řekl jeden z vývojářů 

Marek Bouška ze studia Apploud.16 

4. 3. 4. 3 Propagace během festivalu  

Instagramový team byl na místě zhruba dva dny před začátkem festivalu. Skrze 

Instagram a sdílení na další sociální sítě jsme se snažili prezentovat novinky v areálu 

(velkokapacitní stan, velké logo Rock for People na křižovatce v areálu), přející počasí, 

a to, jak se na festival těšíme.  

Když festival začal, snažili jsme se ukázat, jak si návštěvníci festival užívají a že na něj 

dorazila spousta návštěvníků. Též jsme se snažili pomocí krátkých patnáctivteřinových 

videí dokreslit atmosféru jednotlivých vystoupení a v nerozhodnutých návštěvnících 

vyvolat pocit, že musí ještě letos (přinejhorším příští rok) na sto procent dorazit.  

Snažili jsme se též splnit slib fanouškům, že se jim pokusíme přiblížít zákulisí, tzv. 

backstage festivalu. Proto spousta záběrů, ať už videí nebo fotek, byla z jednotlivých 

pódií, VIP baru, případně jiných, pro většinu návštěvníků nepřístupných částí areálu.  

Dále jsme se snažili fotkami propagovat i aktivity, které přinášejí festivalu výdělek. 

Proto jsme například fotili autogramiádu ve stanu s festivalovým oblečením, případně 

jsme se snažili poutavé fotky spojovat s důležitými informacemi (fotka desetitisícového 

davu a informace o cenách vstupenek na následující den).  

                                                
16	
  Osobní	
  rozhovor	
  s	
  Markem	
  Bouškou	
  ze	
  dne	
  19.5.2013	
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Během festivalu team vyrobil téměř 70 fotek a nutno říci, že fotky focené přes 

Instagram získaly během festivalu přes 9000 likes, což v průměru znamená téměř 130 

lajků na fotky, nemluvě o počtu sdílení, která měla za následek další šíření povědomí o 

festivalu mezi přátele uživatelů (nejúspěšnější fotka měla  na Facebooku 2666 lajků, 66 

komentářů a 168 sdílení).	
  

	
  

4. 3. 4. 4 Propagace po festivalu   

Po festivalu jsme fanoušky na Instagramu příliš nezatěžovali, proto jsme na závěr 

ročníku poděkovali pomocí jedné poměrně unikátní fotky hlavní hvězdy festivalu (30 

Seconds To Mars), kterou jsme dříve nemohli zveřejnit. Ostatní informace jsme 

přenechali jiným, k tomu uzpůsobeným sociálním sítím. 

 

4. 3. 5 YouTube 

Rok vzniku: 2005  

Počet uživatelů ve světě: YouTube tato data neposkytuje 

Počet uživatelů v ČR: YouTube tato data neposkytuje17 

 

YouTube je největší internetový server pro sdílení videosouborů. Zde je výtah z jeho 

statistik:  

 - každý měsíc navštíví web YouTube více než 1 miliarda unikátních uživatelů 

 - každý měsíc lidé na YouTube přehrají 4 miliardy hodin videí. 

 - každou minutu je do služby YouTube nahráno 72 hodin videí18 

YouTube umožňuje založení kanálů, ke kterým se mohou uživatelé přidávat a stát se tak 

jejich odběrateli. Na YouTube toho hojně využívají hudební skupiny (Wohnout, Visací 

zámek, Divokej Bill), televizní pořady (Show Jana Krause), firmy (T-mobile, 

Vodafone) či hudební festivaly (Rock for People). Nejinak tomu je u Rock for People. 

                                                
17	
  MICH, Petr. Infografika: Sociální sítě v Česku. Marketing Journal [online]. 8. 4. 2013 [cit. 
2013-05-24]. Dostupné z: http://www.m-journal.cz/cs/internet/socialni-site/infografika--socialni-
site-v-cesku__s416x9788.html	
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4. 3. 5. 1 Rock for People a YouTube 

STARÝ: http://www.youtube.com/rockforpeople 

NOVÝ: http://www.youtube.com/user/rockforpeopleTV 

 

STARÝ:  

Počet odběratelů: 529 

Počet zhlédnutí: 840 524 

 

NOVÝ Počet odběratelů: 1590  

Počet zhlédnutí: 291 937 

(data jsou k 30. 7. 2013) 

	
  

Rock for People má svůj YouTube kanál už od roku 2007. Co se týče jeho využití tak  

kanál byl zdaleka za možnostmi toho, jak se mohl historicky využít. Po kliknutí na 

kanál se objeví hromada videí, které nejsou roztříděné do playlistů, tudíž je vše velmi 

nepřehledné, videa nemají popisky a často se ani pořádně nejmenují. Celý kanál má 

v zásadě „bez práce“ celkem přes 800 000 zhlédnutí.  

	
  

,,Poté, co jsem nastoupila na své místo v teamu, jsem zjistila, že starý YouTube kanál je 

provázán se soukromou emailovou schránkou dalšího člena teamu, což se budoucna 

jevilo jako problém. Proto jsme se rozhodli kanál zazálohovat a ještě letos zrušit. Už 

máme založen nový kanál, který v průběhu června začneme plnit jak starým, tak hlavně 

novým obsahem,“  řekla v květnu Jana Kusalová. 

 

4. 3. 5. 2 Propagace před festivalem 
 

V průběhu června došlo k naplnění kanálu obsahem, opravení všech chyb, řádnému 

pojmenování jednotlivých videí a hlavně jejich roztřídění do tzv. playlistů podle ročníků 

nebo podle oblastí, do kterých spadají. Poté se v rámci propagace na YouTube kanál 

nahrálo upoutávkové video, který má téměř 140 000 zhlédnutí, tedy více než polovinu 

všech zhlédnutí kanálu od doby jeho vzniku.  

                                                                                                                                          
18	
  Statistiky.	
  Youtube.com	
  [online].	
  2013	
  [cit.	
  2013-­‐05-­‐24].	
  Dostupné	
  z:	
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4. 3. 5. 3 Propagace během festivalu  
 

Pro festival jsme již několikátým rokem angažovali dvojici nazvanou Videobrothers.cz , 

která každý festivalový den natáčela materiál, který se buď v noci nebo následující den 

v dopoledních hodinách nahrával na YouTube kanál, odkud se sdílel ve formě odkazu 

na další sociální sítě. 

 

Během festivalu byl na našem kanálu přenášen živý streaming několika koncertů 

českých hudebních skupin (Mandrage, Pražský výběr nebo Karel Gott) a partner 

festivalu Google zde přenesl více než dvacet rozhovorů v rámci projektu Google 

Hangouts On Air, do kterého se mohli zapojit fanoušci festivalu ať už z domova nebo 

přímo z místa konání. 

	
  

	
  

4. 3. 5. 4 Propagace po festivalu  
	
  

Po festivalu se toho už na YouTube kanálu příliš nedělo. Došlo pouze k nahrání 

rekapitulačního videa z posledního dne a od té doby kanál stojí. Do budoucna by to 

chtělo s video příspěvky více pracovat. Vzhledem k blížícímu se dvacátému ročníku se 

přímo nabízí například zveřejňování archivních záběrů z let minulých. 

	
  
4.4. Mobilní aplikace 
 
Mezi důležité a velmi oblíbené propagační nástroje současnosti patří mobilní aplikace 

na chytré telefony. Díky nim mohou návštěvníkovi chodit informace přímo na mobil a 

při správném nastavení ho ještě telefon upozorní.  

 
 
 
 

                                                                                                                                          
http://www.youtube.com/yt/press/cs/statistics.html	
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4. 4. 1 Rock for People a mobilní aplikace 
Po zkušenostech z loňského roku, kdy selhala komunikace mezi festivalem a 

návštěvníky kvůli špatnému počasí, jsme letos investovali hodně prostředků do jejího 

zlepšení.  

 

Z průzkumů mezi fanoušky na sociálních sítích nám vyšlo, že zhruba sedmdesát procent 

fanoušků má mobilní telefon fungující na platformě Android, téměř dvacet procent 

používá na festivalu platformu iOS (tedy iPhone a iPad). Rozhodli jsme se proto 

vyvinout aplikaci, která by fungovala na obou platformách.  

 

Její správu má na starost Ondřej Gondkovský, správce diskuzního fóra festivalu a o 

tvorbu se postaral Tomáš Pokorný (Android), Andy Shepard (iPhone) a design pro obě 

aplikace navrhnul Marek Bouška.  

 

Aplikace má osm položek: 

 

Program – festivalový program s konkrétními údaji o jednotlivých vystoupeních 

s možností rozdělit si vystoupení podle pódií.  

 

Kapely – stručné představení všech vystupujících umělců + čas a místo jejich 

vystoupení 

 

Oblíbené – v sekci Program si můžete zaškrtnout kapely, které chcete vidět – ty se pak 

zobrazí v sekci oblíbené a promítnou se i na časovou osu. 

 

Novinky – výpis všech aktualizací aplikace (letos jich bylo v průběhu festivalu téměř 

čtyřicet)  

 

Teď hraje – aktuální přehled v daný moment vystupujících skupin 

 

Timeline – časová osa vystupujících na festivalu, která umožňuje uživateli sledovat, 

které kapely (umělci) se mu překrývají a kteří ne. 

 

Mapa – mapa areálu ve vysokém rozlišení 
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Informace – okopírovaný průvodce z webových stránek 

 

Letos si aplikaci stáhlo několik tisíc uživatelů. Do budoucna bych však doporučoval, 

aby aktualizace aplikace fungovala celoročně a nikoliv jen v průběhu festivalu.  

 

ZÁVĚR  
 
Na začátku mé práce jsem psal, že mým cílem bylo popsat, kterak se mediálně 

propaguje velká akce, jakou hudební festival bezesporu je. Ve své práci jsem se na 

propagaci podíval ze všech možných úhlů pohledu. Popsal jsem, jak se propagoval 

festival dříve, kde všude se dá festival propagovat a kde všude musí festival působit, 

aby mohl říct, že svým návštěvníkům dává maximum.  

 

Co se týče nových médií, tak ta přinesla úplně nový náboj do vztahu komunikace 

festival x návštěvník. Dříve, když nebylo tolik hudebních festivalů a jiných akcí, 

nemusel se pořadatel festivalu víceméně bát. I když by se k lidem zachoval nějakým 

způsobem špatně, neměli se kde ozvat a malá konkurence na trhu mohla za to, že do 

příštího roku na vše zapomněli a vrátili se, protože nic jiného nebylo. 

 

Dnes je tomu ovšem jinak. Festivalů rapidně přibylo, konkurence je dostatek mezi 

malými, středními i velkými festivaly a ty si tak musí své fanoušky hýčkat, poskytovat 

jim nejlepší servis. A ten, kromě kvalitního zázemí v průběhu festivalu, jim dávají 

sociální sítě. Návštěvníci se zde dozví novinky, odpovědi na své otázky, mohou si zde 

stěžovat tak, že to uvidí ostatní a s velkou pravděpodobností na ni bude někdo 

reagovat..... 

 

Sociální sítě zmíněný vztah změnily opravdu hodně a je to tak dobře. Umožnily dostat 

se hudebním festivalům dostat blíže ke svým zákazníkům, naplno rozvinout nabídku, 

kterou jim může poskytnout. Jsem zvědavý, kam za deset let vývoj v tomto vztahu 

dospěje.  
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SUMMARY 
At the beginning of my work, I wrote that my goal was to describe how the media 

promotes big events like music festival undoubtedly is. In my work, I looked for the 

promotion of all possible angles. I described how the previously publicized festival 

where all can promote the festival and the festival where all must act in order to tell 

your visitors that gives maximum. 

 

As for the new media, and that brought a whole new charge in respect of 

communications festival x visitor. Earlier, when there was so much music festivals and 

other events, festival organizer did not have to worry about. Even if people kept to 

somehow wrong not to speak where a little competition on the market could consider 

that in the next year to forget everything and come back, because nothing else. 

Today it is, however, different. The number of festivals rapidly increased, there is 

enough competition between small, medium and large festivals, and you must spoil their 

fans, providing them the best service. And that, in addition to quality facilities during 

the festival, giving them a social network. Here visitors will hear news, answers to their 

questions, they can complain here so that someone else will see it.  

 

The relationship between social networks and festivals have changed a lot and it's so 

good. They allowed festivals to get  closer to its customers, to fully develop the offer, it 

can give us. I'm curious, where will this situation develop in next ten years. 
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