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Anotace

Téma bakalarské prace je event marketing festivalového projektu Drum ,N*
Huss. Jedna se o autortv vlastni festivalovy projekt, kde je predmétem
zkoumani zhodnoceni soucasné stavu a navrh efektivnéjsich marketingovych
a komunikacénich nastroji vramci event marketingu. Dnes existuje mnoho
prostfedkdi, a tak je velmi dilezité zvolit ty spravné vzhledem k dané
prilezitosti a lokalité. Teoreticka ¢ast zahrnuje informace o event marketingu
vcetné rozdeéleni typt eventi dle riznych charakteristik a o marketingovém a
komunikaénim mixu. Praktickd cast se zabyva analyzou prvniho roéniku
zkoumaného festivalového projektu a navrhuje podnéty ke zlepSeni
managementu a zejména event marketingu na zakladé analyzy a verejného

minéni zacastnénych osob na prvnim ro¢niku.
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Title: Event marketing of festival project Drum ,,N“ Huss

The topic of the bachelor thesis is the event marketing of festival project Drum
~N“ HUSS. It is an author’s own project, where the main target is evaluation of
event marketing of the festival and its proposal for a more effective selection of
methods of marketing and communication tools. There are many methods today,
so it is very important to choose the right ones for the given occasion and location.
The theoretical part includes information about event marketing including the
division of event types according to different characteristics and about marketing
and communication mix. The practical part deals with the analysis of the first year
of the festival project and suggests improvents based on the analysis and public

opinion of the participants that attended the festival.
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1. Uvod

Bakalarska prace nesouci nazev Event marketing projektu Drum ‘n’ Huss Open
Air zkoum4 marketingové pojeti multikulturniho festivalového. Toto téma bylo
vybrano ztoho dtivodu, Ze se jedna o vlastni projekt autora, kde jsou zkoumany
marketingové a komunikacni nastroje. Nasledné jsou vypracovany navrhy na
zlepsSeni event marketingu a managementu festivalové znacky v ramci nasledujicich
roc¢nikd.

Koncepce festivalu spocivd ve skloubeni reprodukované hudby
s adrenalinovymi sporty a dalsimi aktivitami, coz vytvari celodenni projekt, ktery je
urcen pro Sirokou cilovou skupinu a spole¢né se Sumavskou lokalitou vytvari
jedineény nezapomenutelny zazitek. Kombinace sportti a hudby ptitahuje mnoho
sponzori a firem, jenz akci podporuji, coz zvySuje prestiz a uroven celého projektu.
V ramci loniského prvniho roéniku se jednalo o zakomponovani vodnich sporti jako
wakeboarding ¢i paddleboarding nebo napriklad skateboarding. Vodni sporty byly
po zasSkoleni dostupné k vyzkouseni vSem ztcastnénym a soutéze na skateboardu
byly organizovany poloprofesionaly, ktefi soutézili o hodnotné ceny a tvorili kulisu
po celé odpoledne, kdy festival probihal.

Festivalovy event je poradan v Husinci nedaleko jiho¢eského mésta Prachatice,
jenz lezi zhruba 50 kilometri od hranic se sousednim Némeckem. Tato lokalita pro
organizaci festivalu byla vybrana zejména ztoho divodu, ze se jedna o jedinou
podobnou akei v celém Sirokém okoli. Jediny projekt se doposud v ramci obdobného
hudebniho stylu konal v Tteboni, coz je ve 70 kilometra vzdaleném meésté. Navic
koncept festivalu spociva pouze v hudbé nikoli v kombinaci se sporty. Posledni roky
stoupa zajem o festivalové akce v letnich mésicich, at uz se jedna o rockové, hip
hopové nebo elektronické hudebni zanry.

Pro aspésnost a hojnou navstévu je kromé managementu a poveésti festivalu
v neposledni fadé zejména event marketing. Propagace konkrétniho eventu, ktery
je organizovan pod hlavickou znacky Drum ,N“ Huss, tvori neodmyslitelnou ¢ast
managementu. Je zapotrebi detailniho pldnovani veSkeré propagace eventu a
dohled nad celkovymi vynaloZenymi néklady. Vzhledem k faktu, Ze se jedna o
pomérné novy projekt, je velmi dilezité dat event marketingu prioritu, aby méli

vSichni potencialni navstévnici moznost se o akci dozvédél a pripadné se zacastnit.



2. Cil prace a metodika prace

2.1. Cil prace

Cilem préce je najit vhodné marketingové a komunikac¢ni nastroje do dalSich
ro¢nik@ projektu po analyze prvniho ro¢niku. Uéelem je najit nejefektivnéjsi
nastroje, skrze které se dosahne potencialné nejlepsiho vysledku pti propagaci
eventu. Velmi zasadni pro dosaZeni pozitivnich vysledkt je objektivni pohled
autora na danou problematiku vzhledem k faktu, Ze se jedna o vlastni festivalovy
projekt. Vsouladu scilem prace je formulovana vyzkumna otazka: Jaké
marketingové a komunikaéni nastroje jsou nejacinnéjsi pro vytvoreni nové event

marketingové strategie?

2.2, Metodika zpracovani

4

Prace je rozd€lena na dveé hlavni ¢asti, teoretickou a praktickou.

V teoretické Casti bakalarska prace obsahuje literarni resersi. Po vybéru
tématu vybral autor vhodnou literaturu. Po analyzovani vyhledané literatury byla
vytvorena reserse. Jedna se tedy o tradi¢ni resersi.

Literarni reSerSe je vybrana zmnoha odvétvi marketingu, avSak zdroje
pochazi hlavné z event marketingového oboru. Teoreticka c¢ast sestava v ramci
marketingu ze 2 ¢asti, a sice marketingovy mix a event marketing.

V Prvni c¢asti jsou detailné popsany veskeré marketingové a komunikacni
nastroje. Druha cast je orientovana na event marketing, kde jsou kromé definice
uvedeny zakladni typologie event marketingovych aktivit, zarazeni event
marketingu do komunikaéniho mixu, tzv. integrovany event marketing a tvorba
event marketingové strategie.

Praktickou cast je tvorena metodou analyzy zkoumani marketingovych a
komunikaénich nastroji vyuzitich pti event marketingu prvniho ro¢niku Drum
~N“ Huss a dale metodou dotaznikového Setreni zGcastnénych, na zakladé
kterého jsou vypracovany nameéty ke zlepSeni event marketingu do pristich
rocnikd. Z dotaznikového Setfeni vyustuji silné stranky prvniho roc¢niku, na
kterém by mohla byt postavena strategie event marketingu pro akce budouci

organizovany pod stejnou znackou.



3. Marketing

wMarketing je procesem planovani a naplnovani koncepce, ocenovani,
propagace a distribuce myslenek, vyrobkii a sluzeb, ktery smeruje k uskuteénéni
vzdjemné vymeny uspokojujici potieby zakaznikii.* (Johnova, 2008, s. 16)
Obor marketing je soucasti oblasti ekonomickych véd, pricemz s ohledem na jeho
cile vyuziva také nastroje z oblasti sociologie, psychologie a dalsich spolecenskych
véd.
Kotler uvadi definici inovativhiho marketingu nasledovné: ,Inovativnim
(laterdlnim) marketingem rozumime sled pracovnich ukonii, které, jsou-li
aplikovany na existujicich produktech, vedou k vytvareni novych vyrobkit ¢i
novych sluzeb uspokojujicich nové potieby, piindsejicich nové oblasti vyuziti, nové
situace ¢i objevujicich nové cilové skupiny spotrebitelii. Jde tedy o proces,
nabizejici znacnou prilezitost vytvorit zcela nové vyrobkové kategorie Ci

zformulovat zcela nové trhy.“ (Kotler, 2005, s. 104)

3.1. Marketingovy mix

Dle Rosického, a spol. (2010, s. 461) je pro pojem marketingovy mix
ekvivalentnim terminem prodejni politika. “Prodejni politika predstavuje
veSkeré ¢innosti, které poméahaji k tomu, aby se vyrobek, sluzba prodala”, jak uvadi

(Rosicky, aj., 2010, s. 461)

3.1.1. Zakladni marketingovy mix 4P
Zakladni marketingovy mix nazyvame terminem 4P (viz Obr. ¢. 1) ztoho
duvodu, Ze veskeré zakladni soucasti této strategie zacinaji v anglickém jazyce
pismenem P.
Zéakladni marketingovy mix obsahuje nasledujici slozky:
- Produkt (Product)
- Misto distribuce (Place)
- Cena (Price)

- Komunikac¢ni mix neboli propagace (Promotion)



« Functionality
« Brand

« Packaging
« Services

Promotion

« Advertising
« Sales force « Inventory
« Publicity « Logistics

« Sales promotion

Obr. ¢. 1 — Marketingovy mix 4P

Zdroj: https://marketingmix.co.uk/4ps-in-marketin

3.1.1.1. Produkt (Product)

Produkt je v rdimci marketingu jakakoliv nabidka zadkaznikovi. Produkt je velmi
sirokospektralni pojem a predstavuje jak hmotné, tak i nehmotné podoby. V pripadé
hmotné formy produktu se jedna vétSinou o ,,zbozi“, jenZ je nabizeno k prodeji.

Dnes je jiz velmi castéjSim jevem tzv. preprodej ¢i zprostredkovani obchodu, kdy
specializované firmy ¢i podnikatelé maji daleko lepsi moznosti a podminky, co se
prodeje v dané oblasti tyce, at uz prostrednictvim kontaktii, zprosttedkovatelskych
smluv ¢i prehledu v jejich specializovaném oboru. Z vyasténi zprostredkovatelského
prodeje tedy vyplyva, ze by mély byt vSechny strany zvyhodnény (prodejce mé
bezstarostni jistotu prodeje, specializovany preprodejce ma ,kseft” a kupujici ma
jistotu koupé od odbornika, ktery by meél kupujicimu predat veskeré odborné
informace pred koupi produktu). Ukazkovym prikladem jsou realitni kancelare,
které maji jiz vSechny predpoklady pro efektivné€jsi prodej nemovitosti. V dnesni
suchvatané“ dobé neni ve vétsiné pripadli rentabilni se ucit a zaobirat novym
odvétvim za ucelem jednorazovych prodeji, jelikoz zde zaprvé existuji rizika a
zadruhé je nejvétsim problémem tzv. boj s casem. Z ekonomického hlediska, kdyz si
kazdy ¢lovek, jenz se snazi vykonné vyuzivat a soustfedovat sviij Cas, spocita, Ze ¢as
a dals$i své omezené kapacity vénované studiem odvétvi pro efektivni prodej

produktu muze efektivnéji vyuzit pro své vlastni zajmy, je vzhledem k vynaloZenému



usili a podstupujicimu riziku zanedbatelné zaplatit odbornému prodejci provizi za
zprostredkovani obchodu. Pokud se samoziejmé jedna o jistotu prodeje za predem
stanovenych podminek, které jsou smluvné oSetireny véetné provizni odmeény.
Preprodej se samoziejmé v nemalé mire tyka i nehmotnych produktti, které délime
nasledovné (Johnova, 2008, s. 17):
- Sluzba
V moderni dobé je sluzba nejrychleji rostoucim odvétvim. To se odviji
hlavné od riistu zivotni irovné a inovaci technologii (zejména mobilni aplikace),
kdy se snazi mnoho podnikateli touto formou zajistit tzv. pasivni pfijem. Kdy
skrze jednoduchou aplikaci zprostredkovavaji klientim rtizné sluzby na zakladé
smlouvy o proviznich odménach. Tento typ podnikatelského zaméru zavisi
zejména na marketingu. Dalsi faktory jsou zpracovani (grafika, programovani)
a typ produktu. Misto jiz prestava hrat svou roli, jelikoz se vSe automatizuje do

univerzalniho anglického jazyka a prodej se uskutec¢niuje skrze internet.

- Udalost
Neboli event, je chapano jako jednorazova akce uskuteéniovana za acelem
propagace znacky. V ramci propagace se jedna o tzv. event marketing, jenz je

popsan v kapitole 3.2.

- ZkusSenost
Zde jsou jako produkt chapéany 2 varianty. Z kulturniho hlediska se jedna
o historické a tvtréi dilny (muzea, pamatky), z ¢ehoz vyplyva naptiklad pouceni
zminulosti (2. svétova valka, velmi negativni zkuSenost lidstva). Nebo
z druhého pohledu na zkusenost lze pohlizet jako na produkt formou Skoleni,

kde se predavaji zkusenosti napri¢ skolenimi.

-  Myslenka
Marketing myslenky je propagace urcitého nehmotného typu produktu,
jako jsou napiiklad rtzné strategie implementovany do ritznych odvétvi.
V pripadé€ ovéreni funkénosti dané strategie ¢i modelu je tento typ produktu
uvadén na trh prostrednictvim vzdélavacich kurzt nebo také treba zakoupenim
know-how kuptikladu skrze licence.

,Propagace myslenky nesmi prertist v propagandu. Propaganda je myslenka



prezentovana jako jediny spravny nazor a sjeho odmitanim jsou spojeny

represe. (Johnova, 2008, s. 17)

Kampan

Tento typ produktu je velmi ¢asto Gzce spjat s politikou. Politické strany
se snazi pred volbami co nejvice presvédcit a zaujmout masy lidi, aby mély pri
volbach co nejvice ptiznived a volici. Mnohdy jsou kampané velmi klamavé.
Vzdyt samotna podstata spociva hlavné ,za kazdou cenu piedevsim ziskat
maximum hlast“. Sliby, které jsou marketingové propagovany ke zviditelnéni
politické strany a jeji nasledné presvédcovani mas, byvaji v pripadé tspésnosti

stran zfidka kdy ¢i pouze ¢aste¢né splnény.

Osoba

Marketing konkrétni osoby je velmi dilezity pro prosazovani predevsim
umélct riznych odvétvi. Nicméné i zde zasahuje nejen politika, prosazovani
znacky apod. Z opacné psychologického hlediska. Pokud mé organizace, jenz
pottebuje propagovat svou znacku nasmlouvanou vlivnou osobu a ta osoba se
stava patronem néjakého projektu, tak firma cili marketing na konkrétni osobu.
Velmi casto vtomto pripadé zastituji podobné akce sportovci, ktefi maji
vétSinou nadstandardné profesionalni pristup k zameéstnani a velmi casto byvaji

vzorem velkému mnozstvi populace.

3.1.1.2. Cena (Price)

Cena je hned po produktu druhym prvkem zakladniho marketingového mixu.

Cena dosti citelné ovliviiuje prodejnost produktu

»Cena je jedinym prvkem marketingového mixu, ktery predstavuje pro firmu

zdroj prijmi. VSechny ostatni slozky, jako jsou produkt, distribuce i propagace

vyzaduji naopak vydaje.“ (Foret, 2008, s. 152)

Velky problém u urceni vhodné ceny nastava v situaci, kdy je uveden na trh novy

produkt a jeji stanoveni ma zasadni vliv na prodejnost.

Faktory ptisobici na citlivost viici cené (Rosicky a kol., 2010, s. 78-79):

Vliv jedineéné hodnoty: zakaznici jsou méné citlivi na ceny, v ptipadé Ze se

jedna o jedine¢ny produkt.



Vliv povédomosti o nahradé: zakaznici jsou méné citlivi na ceny, maji-li
mensi povédomost o substitu¢nich produktech.

Vliv obtiZzného porovnani: zakaznici jsou méné citlivi na ceny, pokud nemaji
moznost snadno porovnat kvalitu ndhradnich produkt.

Vliv celkovych vydaja: zakaznici jsou méné citlivi na ceny, pokud ceny
predstavuji relativni podil z jejich celkovych piijmi.

Vliv celkového uzitku: zakaznici jsou méné citlivi na ceny, ¢im vétsi uzitek a
vyhody jim plynou z uzivani produktu.

Uéinek sdilenych nakladai: zakaznici jsou méné citlivi na ceny, hradi-li
jejich vydaje nékdo jiny.

Vliv zhodnoceni investice: zikaznici jsou méné citlivi na ceny, bude-li jejich
produkt pouzivan ve spojeni s nékym jinym, jiz dfive zakoupenym produktem.
Vliv kvality: zakaznici jsou méné citlivi na ceny, ma-li produkt vyssi kvalitu,
prestiz nebo exklusivitu.

Vliv skladovatelnosti: zikaznici jsou méné citlivi na ceny, nemohou-li

produkt skladovat.

Mnoho spotrebiteli povazuje cenu za indikator kvality: prodejci pro porovnani

casto pouzivaji referencni ceny (cenové porovnani s jinymi obdobnymi produkty).

Vliv ostatnich elementd marketingového mixu na cenu:

Znacky s pomérné vysokou kvalitou a vysokym reklamnim rozpoc¢tem dosahuji
podstatné vysSich cen, nezli produkty od neznamych znacek, nizsi kvality a
s podstatné mensimi néklady na reklamu

Kladny vztah mezi vysokymi cenami a vysokymi naklady na reklamu je
nejsilngjsi v poslednich etapach zivotniho cyklu produktu, a to zejména u firem

s vedoucim postavenim na trhu a produkti s nizkymi vyrobnimi naklady.

3.1.1.3. Misto distribuce (Place)

Treti slozkou zakladniho marketingového mixu je distribuce. Jedna se o

logistickou ¢ast marketingového mixu, a sice o dopraveni produktu k zakaznikovi.

V Ramci této soucasti 4P jsou rtzné zprostiredkovatelské sluzby, jez podporuji co

nejefektivnéjsi doruéeni zakaznikovi. Samozrejmé kazda sluzba ma svou cenu.

Elementy marketingovych cest udavaji spousty kli¢ovych funkci a maji velky vliv na

nasledujicich marketingovych pohybech (RoSicky a kol., 2010, s. 80):



- Informace — sbér a Sifeni marketingovych informaci o potencialnich a
béznych zakaznicich, konkurentech a dalsich faktorech a silach
v marketingovém prostredi.

- Propagace — vyvoj a Sifeni presvédcivych informaci o nabidkach s cilem
prilakat zakazniky.

- Jednani - snaha o dosazeni konec¢né dohody o cené a dalSich podminkach
dodavky tak, aby mohl byt uskute¢nén prevod vlastnictvi.

- Objednavani — zpétna komunikace o zameérech ¢lenti marketingové cesty
nakoupit produkty od vyrobci.

- Financovani - ziskadvani a rozdélovani fondi potfebnych pro financovani
zasob

- nariznych arovnich marketingové cesty.

- Prebirani rizika — prevzeti rizik spojenych s pohybem produkti
na marketingové cesté.

- Fyzické vlastnosti — vhodné skladovani a pohyb fyzickych produkti, pocinaje
surovinami a konce finalnim produktem (logistika).

- Platby — kupujici plati své ¢ty prostrednictvim bank (a dalSich forem).

- Vlastnosti — skuteény presun vlastnictvi z jedné organizace, firmy nebo osoby

na druhou.

3.1.1.4. Propagace (Promotion)

Posledni casti, dnes nejpopularnéjsi, je propagace. Moderni marketing

vyzaduje vzhledem k cileni zdkaznikiim vice nez ,jen® piipravu kvalitniho produktu,
nastaveni atraktivni ceny z hlediska firmy i zakaznika ¢i zpristupnéni cilovym
zakaznik@im. Velmi zasadni soucasti marketingového mixu je také komunikace se
zakazniky. Nejedna se pouze o ziskavani potencialné budoucich zakazniki, ale také
o udrZovani soucasné klientely.
Pro zajisténi kvalitni komunikace firmy se zdkazniky si v dne$ni dobé najimaji firmy
reklamni agentury, které jsou specializované na ucelové reklamni sdéleni nebo také
PR firmy, jenz buduji image zadavatelské spolecnosti. Veskeré vynalozené
komunikaéni prosttedky musi dohromady tvorit komplexni a koordinovany
komunikaéni program.

Celkovy komunikaéni mix se sklada ze specifické smeésice reklamy, osobniho



prodeje, podpory prodeje, public relations a nastroji pfimého marketingu (Kotler,

2007, s. 809):

Reklama - veskera placend forma neosobni prezentace a komunikace
myslenek, zbozi nebo sluzeb identifikovaného sponzora

Osobni prodej — osobni prezentace provadéna prodejci spole¢nosti za ticelem
prodeje a budovani vztaht se zdkazniky

Podpora prodeje — kratkodobé stimuly, které maji za Géel povzbudit nakup
¢i prodej vyrobku nebo sluzby

Public relations — budovani dobrych vztahi s riznymi cilovymi skupinami
pomoci priznivé publicity, budovani dobré ,image“ firmy odvracenim c¢i
vyvracenim fam, informaci a wudalosti, které mohou stavét firmu do
nepriznivého svétla.

V dne$ni dobé je nejrozsirené€jsi forma PR skrze socidlni sité (Facebook,
Instagram, Twitter, ...).

Primy marketing — pirimé spojeni s jednotlivymi, peclivé vybranymi cilovymi
spotrebiteli, které ma vyvolat okamzitou odezvu a rozvijet trvalé vztahy se
zakazniky — pouzitim radia, telefonu, faxu, emailu, internetu a dalSich nastroji

pro primou komunikaci s konkrétnimi spotrebiteli.

Strategie push

Komunikacni strategie, ktera vyzaduje vyuziti prodejcti a propagaci smérem

k obchodnikiim, aby protlacila produkt distribu¢nimi kanaly. Vyrobce propaguje

produkt velkoobchodniktim, velkoobchody jej propaguji maloobchodim a

maloobchodnici jej propaguji spottebitelim. Cilem vyrobce je tedy podporovat

nabizeny produkt skrze celou prodejni strukturu az ke koneé¢nému zakaznikovi, coz

znamena komunikaci s jednotlivymi meziélanky distribu¢niho kanalu.

Tento typ strategie miri k marketingovému tspéchu motivaci zastupct

obchodniho fetézce. Snazenim je motivovat je k péci o rychlost Sireni produkti ke

konec¢nému spotiebiteli. (Prikrylova, Jahodova, 2010, s. 51)

Push strategie
Marketingové aktivity vyrobce Marketingové aktivity distributord
(osobni prodej, propagace (osobni prodej, reklama,

obchodnikam aj.) Maloobchody podpora prodeje aj.)
a velkoobchody

Obr. ¢. 2 — strategie Push

Zdroj: (Kotler a kol., 2007, s. 838)



Strategie pull

Komunikaéni strategie, ktera vyzaduje velké vydaje na reklamu a propagaci
spottebitelim, aby byla vytvoiena spotiebitelska poptavka. Pokud je tato strategie
uspésnd, zadaji spottebitelé produkt po maloobchodech, maloobchody jej vyzaduji
po velkoobchodech a velkoobchody potom od vyrobce.

Nejcastéji pouzivanymi prvky v rameci pull strategie jsou reklama a podpora
prodeje. Uspésna pull strategie byva tehdy, kdyz vyrobce informuje své obchodni
meziclanky (velkoobchody, exportni firmy...) o realizaci obchodni kampané
zaméfené na kone¢ného zakaznika (TV reklama, digitdlni ¢i novinové inzerce,
billboardy apod.). Zakaznik tedy na zakladé téchto obchodnich kampani vyzaduje
produkt od obchodnika, ktery je jiz dodavatelem o probihajici kampani informovan
a cely retézec je pripraven na prodejni podporu (napr. prodejni literaturu ¢i za
nabizeny drobny poplatek zjisténi od maloobchodnika nejvhodnéjsi prodejni misto

v obchodnich prostorech). (Prikrylova, Jahodova, 2010, s. 50)

Pull strategie
s Poptéavka Maloobchody p Poptavka
a velkoobchody

Obr. ¢. 3 — strategie Pull
Zdroj: (Kotler a kol., 2007, s. 838)

3.1.2. Rozsiteny marketingovy mix 10P

O toto rozsiteni se zasluhuji zejména uznivany profesor mezinarodniho
marketingu Phillip Kotler a profesor Alastair M. Morrison specializovany na oblast
pohostinstvi a cestovniho ruchu, kteti zdkladni marketingovy mix rozsirili jesté o

dalsi elementy.

3.1.2.1. Lidé (People)

Nezbytnou soucasti rozsiteného marketingového mixu jsou lidé (people), kteti
maji velky vliv na tspéch celého projektu. Nejenze lidem prispiva k odbornéjsim
rozhodnutim a dkontim nebo lepsim vysledkim dosazené vzdélani, dilezitymi
faktory jsou také jejich vlastnosti a charakter. Kuprikladu jednani s lidmi, vedeni a
Fizeni projekti nebo napriklad motivace a uspokojeni potieb.

“Pti poskytnuti sluzeb dochézi ve vétsi ¢i mensi mire ke kontaktim zakaznika

s poskytovateli sluzby — zaméstnanci. Proto se lidé stavaji jednim z vyznamnych
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prvkli marketingového mixu sluzeb a maji primy vliv na jejich kvalitu. Vzhledem
k tomu, Ze zakaznik je soucasti procesu poskytovani sluzeb, ovliviiuje jeji kvalitu i
on.” (Vastikova, 2008, s.27)

3.1.2.2. Materidalni prostredi (Physical evidence)

Dle Vastikové (2008, s.27): “Nehmotna povaha sluzeb znamen4, Ze zakaznik
nedokaze posoudit dostatec¢né sluzbu drive, nez ji spotrebuje. To zvySuje riziko
nakupu sluzeb.”

Materialni prostiedi neboli nehmotna povaha sluzeb tvori doplikovy efekt, ktery
tvori celkovou image. V praxi se jedna o dojem z celkové sluzby, napiiklad dress
code personalu, jednotné zbarvené prosticedi dle vlajkovych barev znacky, atmosféra

na pracovisti nebo také treba provedeni smluvnich dokumentti apod.

3.1.2.3. Proces (Process)

Dal$i nezbytnym elementem rozsifeného marketingového mixu je proces.
Zahrnuje veskeré procesy od zrodu produktu ¢i sluzby az po aplikaci ¢i prode;.
Vramci festivalu je tato slozka velediilezita v oblasti planovani a organizace ¢i
samotné realizace. V pripadé planovani festivalového eventu je naprosto zasadni
sled veskerych procesi, jelikoz na sebe navazuji a vhodné nacasovani ma pak velky
vliv na nejen ekonomicky vysledek. U samotného prodeje sluzeb zakaznik oc¢ekava
adekvatni c¢ekaci lhiitu a ptfipadné zpestfeni béhem ziskani produktu ¢i sluzby.
Béhem téchto tkoni se da cekani travit daleko pirijemnéji nezli nekoneéném stani
ve frontach. To pak tvori negativni dojem a buduje Spatné jméno spolecnosti, jenz

event organizuje. (Vastikova, 2008, s. 27)

3.1.2.4. Balik sluZeb (Packaging)

Pod pojmem balik sluZeb se rozumi komplex uzitnych produkti ¢i sluzeb
v ramci jednoho bali¢ku. O tento segment rozsiril marketingovy mix profesor A.M.
Morrison ve svém dile Marketing pohostinstvi a cestovniho ruchu (1992). Dnes jej
lze implementovat do vSech odvétvi. V automobilovém primyslu napt. automobilka
Kia zacala pred lety nabizet ke koupi automobilu nadstandardni zaruku az 7 let.
Nejznaméjsim tuzemskym prikladem je slavny Horst Fuchs a jeho teleshoppingovy
prodej v rannich hodinach. Tento prosluly prodava¢ dokazal zakaznikiim doslova
vnutit nabizeny produkt a zasadni vliv na prodej méla i nabidka zbozi, které bylo

vramci koupi jednoho produktu zdarma. Ve festivalovém odvétvi je béznym
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balickem sluzeb napftiklad zvyhodnéné vstupné na celé trvani eventu (v ramci
vicedenniho programu) nebo welcome drink, atd. V dnesni dobé zdkaznici vnimaji
fakt, ze je néco k danému produktu ¢i sluzbé navic (zdarma). Nabidka sluzby
vuréitém komplexu je velkym tahdkem pro potenciilni zdkazniky a v pripadé
vhodnych doplitkovych produktti ¢i sluzeb a efektivni propagace miize dosahovat
nadstandartnich prodeji.
3.1.2.5. Kooperace (Partnership)

Tento segment rozsifeného marketingového mixu predstavuje partnerstvi
s konkurenc¢nimi spole¢nostmi nebo s firmami, jenz podnikaji v odvétvi, které dana
firma zprostiredkovava, zejména voboru cestovniho ruchu a ubytovani.
Sjednocovani a partnerstvi konkurenénich firem podnikajici ve stejném oboru
pridava na sile vii¢i dalSim spole¢nostem. U Festivall je kooperace velmi zasadni
v pripadé konkurenénich produktt ¢i sluzeb, jelikoz usnadnuje vybér vhodného
terminu konéni akce a tim si obé nebo vice konkurencnich firem navzajem neskodi.
To viak je v Ceské republice velmi ojedinély p¥ipad, hlavné u klubovych eventii
v ramci jednoho mésta. Vzajemné pretahovani a predhanéni ublizuje vétsinou ucasti
navstévniki vSem organizatorim, jedna-li se o stejnou ¢i podobnou cilovou

skupinu. (Beranek, 2013, s. 196)

3.1.2.6. Verejné minénd (Public opinion)

V neposledni radé nelze opomenout verejné minéni. Velmi zasadnim
elementem pro budovani znacky je jeji image. Postoj verejnosti a jeji povédomi o
znacce ma dilezity dopad na samotnou spole¢nost. V oblasti eventt je klicové, aby
si navstévnici odnesli co nejlepsi dojem a $itili tak tu nejlepsi povést. Tato sekce
souvisi se vSemi ostatnimi ¢leny marketingového mixu a jeji vytsténi ma prave
dopad na verejné minéni. V praxi se miiZe jednat take o zamérné ovliviiovani postoji
a nalad verejnosti v ramci konkurenéniho boje. Nejcastéjsi praktikou byva toto
hanobeni znacky ptred verejnosti v politice. Politické strany se predhanéji pred

volbami, aby ziskaly své voli¢e na svou stranu. (Sindler, 2003, s. 140)

3.2. Pojem event marketing
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Event marketing odborné definoval Doyle (2011, s. 159) jako: ,disciplinovanou
propagacni ¢innost, jez je rozsahld nebo mal4, uvnitf i venku, pouzivana pro
zavedeni produktu na trh, charitativni akei, koncert, sportovni utkani, uméleckou
vystavu, spusténi nového filmu, otevireni obchodu, autogramiady ke knize, politické
shromézdéni nebo konvenci, navstévé zamérené na spottebitele, ktefi maji zajem v

této konkrétni oblasti.“

3.2.1. Definice event marketingu

Byt je termin event marketing pomérné novym odvétvim marketingu, jeho

kofeny sahaji do daleké minulosti. JiZ ve starém Rimé organizoval cisai Nero
gladiatorské zapasy, o jejimz konani védely masy lidi jiz dlouhou dobu predem.
Cilem téchto akci bylo zprostfedkovat navstévnikiim neopakovatelné drsné zazitky.
Dals$im vzornym prikladem jsou Shakespearova dila. Pti jejich tvorbé autor upiral
pozornost predevs§im na realizaci her na jevisti, nikoli vSak na strhnuti pozornosti
¢tenari v pisemné formé. Tim docilil nesmirného zajmu po predstavenich, jenz
vymyslel, a tim dosahl vysoké ziskovosti. (Sindler, 2003, s. 20)
Pojem event marketing je skloniovan od 9o. let minulého stoleti. Velmi éastou
polemikou je rozdil mezi pojmy event a event marketing. Mnohé nazory povazuji
tyto dva terminy za synonyma, pricemz autor sympatizuje s nazorem Sintenische
z roku 1999: ,Ne kazdé piedstaveni (udalost) lze povazovat za event a stejné ne
kazdy, kdo organizuje event, déla event marketing“. Tento nazor jasné€ poukazuje a
vystihuje odli$nost téchto pojmi. (Sindler, 2003, s. 20)

Anglicky pojem event je velmi obtizn€ prevadén do ostatnich jazyk a pod timto
pojmem si zhruba pied 20 lety predstavoval kazdy néco jiného. Dle prtizkumu
némecké agentury Vok Dams z roku 1996 prevladal nazor 51% dotazanych, a sice ze
pojem event prredstavuje incentivni zazitek. DalSimi interpretacemi pojmu event
byly vnitrofiremni konference, podpora prodeje, veletrhy a dalsi. Event zahrnuje
prakticky vSechny tyto moznosti. Dle autorova nazoru je event jakakoliv a jakkoliv
organizovana ¢innost, jenz je planovana a realizovana za ucelem zviditelnéni znacky
jakoukoliv formou. Neékteri kladou diiraz na podvédomi, kdy absolvovany prozitek
miize evokovat propagovanou znacku v podvédomi navstévnika v souvislosti se
vzpominkou na event viz. citace Nickela (1998): ,Uspésnost zapamatovani se
zvySuje zazitky zprostiredkovanymi poznanim tehdy, mame-li prileZitost se aktivné

na téchto zazitcich podilet. Takova predstaveni vykazuji neobycejné vysokiy
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aktivacéni potencidl v obraznych predstavach jednotlivcii a skupin. V soucasnosti
je v marketingu rozhodujicim faktorem profesionalni nasazeni obrazové
komunikace pro ovliviiovani lidského chovani. Eventy je mozné v této souvislosti
chapat jako tridimenziondlni zinscenované obrazy, které piisobi najednou na
vSechny lidské vjemy.“ Jini zase kladou diiraz na silu zazitku. NejéastéjSim
nastrojem organizatori eventi ke zprostifedkovani silného zazitku je naptiklad
adrenalinovy zazitek ¢i zinscenovana atmosféra pomoci riznych technologii
(svételna show, kvalitni ozvuceni atp.) nebo maximalni zaplnéni lidskych kapacit
v ramci pfipravovaného prostoru. (Sindler, 2003, s. 21-22)

Zakladnimi charakteristikami pojmu event dle Sindlera (2003, s. 23) jsou:

- Zvlastni predstaveni / vyjimecéna udalost

- Prozitek, ktery je vhiman najednou vice smysly

- Komunikované sdéleni

3.2.2. Zakladni typologie event marketingovych aktivit

Vzhledem kvelké rozsahlosti terminu event marketing nelze presné tridit
veskeré eventy. Dle Sindlera (2003, s. 36) se v zdkladni typologii déli dle 5 kritérii.
Avsak dle naznadeni Sindlera, s &imZ autor bakalai'ské prace sympatizuje, nelze
veskeré eventy primo kategorizovat. Kazdy event ma své specifické a jedinecné
vlastnosti, které pravé vyplyvaji vlivem veskerych vstupii, dle kterych Sindler
»kategorizuje“. VSechny tyto aspekty a mnoho dalsich vcetné realného casu a
vnéjsich vliva tvori tvar a pribéh kazdého eventu. Samoziejmeé zasadni vliv na vyvoj

eventu ma management organizatora.

Obr. ¢. 4 — Zakladni typologie event marketingovych aktivit
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Zdroj: Sindler (2003, s. 36)

3.2.2.1. Podle obsahu

Eventy délime dle obsahu na 3 nasledujici skupiny (Sindler, 2003, s. 36-37):
a) Pracovné orientované eventy

Zde, jak jiz znazvu vyplyva, jedni se o eventy zamétfené na Cisté pracovni
zalezitosti.

Do této kategorie se tedy radi z velké ¢asti ryze interni udalosti (Skoleni, porady,
meetingy apod.). Eventy jsou tedy bud’to pouze v ramci firmy ¢i naptiklad na trovni

koalice nebo rtznych uskupeni.

b) Informativni eventy

Informativni eventy maji nejzasadnéjsi acel, a to sdélovani informaci. Tato
podkategorie je vlastné velmi spektakularni, jelikoz pojem informace je tak
rozsahlého charakteru, Ze vlastné zahrnuje i jiné kategorie (pracovné orientované,
...). Dle Vykladu Sindlera (2003) je touto podkategorii mysleno $koleni, ¢i jina
vzdélavaci centra. OvSem ty jsou do jisté miry téze pracovné orientovana, zalezi na
mife zaméfeni do praktické oblasti, coz by mélo byti ticelem vétsiny téchto typt
eventi.

Pojmenovani podkategorii by tedy meélo byt dle autorova nazoru daleko
konkrétnéjsi. Kuprikladu Pracovné interni eventy a wvzdélavaci
informativni eventy

¢) Zabavné orientované eventy

U této podkategorie je zde ziejmé Clenéni, a sice sem spadaji veskeré eventy,
které jsou organizovany za ticelem zabavy. At uz je zde hlavnim cilem podnikatelsky
zamér, charitativni akce, budovani znacky ¢i snaha o zlepseni moralky a utuzovani
kladnych vztah@i vramci skupiny (teambuilding). Veledilezitym podnétem je

zabava. Napriklad koncerty, vylety, sportovni akee, ...
3.2.2.2. Podle cilovych skupin

Dle cilovych skupin se déli na 3 ¢asti (Sindler, 2003, s. 37):

a) Verejné eventy
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Pod pojmem ,vefejny event® si lze predstavit jakykoliv event, ktery
nediskriminuje a nezabranuje vstupu zadné cilové skupiné€ krom rtiznych omezeni
(vékova hranice, pohlavi, mistni ¢i statni prislusnost a jiné).

b) Firemni eventy

Z tohoto nazvoslovi jasné vyplyva, Ze se jedna o privatni akci, nicméné zde je tedy
konkrétné zminéno, zZe eventy jsou privatniho razu, avSak pouze v ramci podniku.

¢) Privatni (soukromé) eventy

Do této tridy eventt rozirazené dle cilovych skupin mohou pattit veskeré eventy,
které jsou uréeny pouze pro konkrétni uzavirenou skupinu, nikoli vsak pouze v ramci
firmy. Jako napriklad narozeninové oslavy, srazy diichodcti atd.

Zobecnéni roziazeni eventli dle cilovych skupin tedy téz neni nijak smérodatné a

ucelové.

3.2.2.3. Podle konceptu
V ramci rozdéleni podle konceptu se déli eventy na 5 podskupin (Sindler, 2003,

s. 37-38).
a) Event marketing vyuzivajici prilezitosti

Tento pojem jasné rika, podle ¢eho se event skupiné priradi. M4 to vSak azkou
souvislost s délenim dle mista konani, jelikoZ potencial lokality prave uréuje vyuziti
prilezitosti. Spravnost vybéru dle konceptu spociva ve vyuziti vhodného nacasovani
a vytvoreni eventu ve spravny cas na spravném misté. Kuprikladu kdyz organizator
svou analyzou vyzjisti, ze urcity typ eventu v dané lokalité neni, je zrovna ,trendy*
nebo cilovd skupina vdané lokalité je velmi Siroka, tak vten moment je
nejvhodnéjsi cas pro organizaci.

Sindler (2003) tuto podkategorii vysvétluje jinym zplisobem, a sice vyuziti
prilezitosti na zadkladé konceptu je chapano jako oslaveni jakéhosi jubilea, ¢i jiné
oslavujici vhodné okamziky.

b) Znackovy (produktovy) marketing

Zde je zacileno na aktivity, které vedou k zasazovani znacky ¢i produktu do
vybrané emocialni roviny a buduje se zde dlouhodoby emociélni vztah piijemce
k dané znacce. Jako prakticky piiklad je v dile Sindlera (2003, s. 38) uvedena

spole¢nost vyrabé€jici energetickou vyzivu, ktera bude zamérena na dlouhodobou
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podporu adrenalinovych sportti.

c) Image event marketing

Uméle vytvorena image znacky dle lokace ¢i symbolu, kterymz se spole¢nost
prezentuje, podporuje aktivity ¢i lokace jim blizké, aby pomohly k syntetickému
prirovnani a vybudovaly image firmy. V praxi je prikladem cigaretova znacka
Camel, jenz je spojena se svetoznamou Camel-Trophy, coz je netradi¢ni

automobilova rallye organizovana po celém svété.

d) Event marketing vztazeny k know-how

V tomto pripadu neni predmétem produkt, nybrz know-how, které firma vlastni
a na kterém si zaklad4a. Mtze se jednat o jedine¢ny postup pii vyrobé, zavratnou
technologii ¢i naprosto nesrovnatelny vyrobek. I zde Sindler (2003, s. 38) uvedl
jako priklad seridlovy zavod Camel-Trophy, se kterym se spojil automobilovy
vyrobce Land Rover, jenz se stal tvari akce, kdy vybudoval image svém know-how,
a sice ze cht€l celému svétu ukazat, ze jejich automobily zvladnou diky dokonalému
provedeni prekonat terén ve vSech koutech svéta.

e) Kombinovany event marketing

Zde se jedna o kombinaci vSech predchozich uvedenych koncepti. Jde tedy o
spojeni ¢asu, mista a prilezitosti. Nejklasi¢téjsim prikladem je firma Coca-Cola a

jeji vyuziti Vanoc¢nich svatki, prostfednictvim vanocnich truck.

3.2.2.4. Podle doprovodného zdzZitku

Néplni této metody je snazeni o rozdéleni event marketingu dle zazitkd, jenz
vyvolavaji ¢i doprovazeji vlastni komunikaci klicového sdéleni. Hovori se zde o
cileném prenosu emoci mezi danou aktivitou a znackou ¢i produktem. Nejcast€ji je
toto spojeni s adrenalinovymi sporty nebo zazitky, kde se vsazi na neopakovatelny
prozitek, ktery je zastitén danou znackou. Velmi casto se u adrenalinovych sportti
objevuje znacka RedBull. Konkurenéni firmy vyrabéjici energetické napoje se snazi
RedBull dorovnat, jenZe jeji rozsah a sila nema4 jiz dnes konkurenci. (Sindler, 2003,
s. 38)

3.2.2.5. Podle mista

Zde je chapano rozdéleni na venkovni ¢ili open-air eventy a tzv. indoor eventy
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(Sindler, 2003, s. 38-39).

a) Open-air eventy

Jsou veskeré akce, které se konaji v otevieném prostoru. Tyto eventy byvaji
nejcastéji spojovany s festivaly ¢i sportovnimi akcemi. V piipadé hudebnich akci
byva nejéastéjsim mistem kondani letisté, které nabizi rovnou obrovskou plochu,
jenz zahrnuje kombinaci asfaltového a travnatého povrchu. Navstévnost téchto akei
dosahuje az desetitisicti navstévnikt a byvaji zpravidla vicedenni, jelikoz naklady
na akcei jsou velmi vysoké. Nejvétsim rizikem poradani téchto typt akei je pocasi,
kdy v pripadé nepiizné (srazek) odradi mnoho navstévnika, ktefi si icast radéji
odpusti.

b) Indoor eventy

Tento typ eventil je samoziejmé situovany ve vnitinich prostorech. V pripadé
sportovnich akci se konaji na zimnich stadionech, v pripadé hudebnich akei je
nejcastéjsi praktikou vyuziti klubovych prostor. Vzhledem k velké poptavce po
velkych akei v zimnim obdobi byvaji vyuzivany rtizné sportovni haly k hudebnim
akcim. Zde je jasné dana kapacita, tudiz se nestane, zZe prijde vice navstévnikd,

nicméné zde upada riziko neprizné pocasi.
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Obr. ¢. 5 — Typologie event pouzivana v Evropé

Zdroj: Bruhn (1997, str.)

3.2.3. Zarazeni event marketingu do komunikac¢niho mixu

Uspésny a strategicky event marketing vyZaduje kromé cilené zamé¥ené strategie také
integraci do komunikaéniho mixu firmy. V ramci strategického planovani je zaddouci jasné
stanoveni a pochopeni jeho role vramci komunika¢niho mixu. Mnoho marketingovych
odbornik@i z praxe dirazné apeluje na zatazeni event marketingu piimo mezi nastroje
komunika¢niho mixu a jeho propojeni s ostatnimi nastroji. Dle Kinnebrocka (1993) se jedna
o pojem integrovany event marketing. Event marketing je povazovan za zasttesujici
néastroj, ktery vyuziva jednotlivé komunikacni néstroje k inscenovani neopakovatelnych

z4zitka.
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3.2.3.1. Integrovany event marketing

Pod pojmem integrovany event marketing se rozumi vyuziti kombinace
veskerych dostupnych forem moderni komunikace k propagaci eventu. Tento pojem
zavedl Kinnebrock (1993, str.):

sIntegrovany event marketing zahrnuje vsechny prvky moderni komunikace,
které pomdhaji vytvaiet nebo zprostiredkovavat zinscenované zazitky. Hovorime
o pirechodu od pasivniho k aktivnimu marketingovému prozitku a o cesté od
reklamniho monologu k dialogu se zakaznikem.“

Integrovany event marketing je detailné popsan v nasledujicim obrazku €. 6.
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Zdroj: Kinnebrock 1993

Obr. ¢. 6 — Integrovany event marketing

Zdroj: Kinnebrock (1993)

3.2.3.2. Interakce event marketingu s ostatnimi ndstroji komunikacniho mixu

Pro uplatnéni event marketingu je nezbytné vzajemné propojeni s jednotlivymi
nastroji komunika¢niho mixu zadouci dle aktudlni situace. Je zde vyuZivano
synergického efektu ze vztahu mezi jednotlivymi komunikaénimi nastroji na jedné

strané a snizovani celkovych nakladl na organizaci a komunikaci na druhé strané.
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Veskeré komunikacéni nastroje v interakei s event marketingem jsou znazornény na
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Obr. ¢. 7 — Interakce event marketingu s ostatnimi komunika¢nimi nastroji

obr. ¢. 7.

Zdroj: Sindler (2003)

a) Event marketing a reklama ve sdélovacich prostiredcich

Vztah mezi event marketingem a reklamou ve sdé€lovacich prostredcich je velmi
uzky. Dochazi predevsim k vyznamnému multiplikacnimu a synergickému efektu.
Reklama plni zpravidla oznamovaci funkci. Potencialni zdkazniky oslovuje v ramci
chystané event marketingové udalosti. Zakladnimi aspekty k aspésné reklameé je
vhodné nacdasovani a forma reklamniho sdéleni. Image reklamni kampané vytvari
vétSinou umeélé prostredi a takolem event marketingu je dostat zajemce zpét do

realného prostredi, kde se akce kona.

b) Event marketing a podpora prodeje

Event marketing ma zpravidla velky vyznam pii napliovani taktickych cili
v podobé podpory prodeje. Podpora prodeje se implementuje v podobé zarazeni
propagace eventu v podobé rtiznych soutézi pti probihajicich jinych spratelenych
eventech. Kuprikladu pozvani kcéasti na eventu je mozno skrze ceny od

nejriznéjsich spottebitelskych soutézi, bonusovych akci apod. Z taktického
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hlediska jde o okamzitou podporu prodeje produktu ¢i sluzby.

c¢) Event marketing a direct marketing

Direct marketing vkooperaci sevent marketingem tvoii silnou dvojici
v budovani osobnich vztahii mezi firmou a zvolenou cilovou skupinou zakaznikd,
partnerd nebo sponzort. Direct marketing umoziuje prvni seznameni s udalosti,
diky némuz si lidé vytvari prvni nazory na dany event, znacku, produkt ¢i sluzbu.
Proto je velmi dulezité klast diiraz na soulad ¢innosti direct marketingu s planem
event marketingu. Zakladem v tivodu oslovovani ¢i pozvani na event je dilezité
vznést zajem recipienta o danou nabizenou udalost nebo sluzbu. Nejdilezitéjsi je

tedy direct marketing pri zahajeni marketingu na urcity produkt.

d) Event marketing a public relations

Hlavnim tcelem PR je udrZovani a budovani dobrych vztaht se zadkazniky ci
partnery. Ac¢koli je event marketing velmi ¢asto oznacovan za takticky komunikaéni
nastroj, rozhodné tomu tak neni v synergii s public relations. Silny dlouhotrvajici
vztah mezi firmou a zdkaznikem se buduje roky a event marketing ho udrzuje
pomoci emocidlnich naboji, pricemz PR si zaklad4d na pravidelné komunikaci
s verejnosti, pozitivnimi zpravami a informovanosti ku prospéchu spole¢nosti.
Spoleénym rysem téchto dvou komunikac¢nich nastroji je osobni rovina
vzajemnych vztahii. Uéelem je poznani chovani potieby a piani vybranych cilovych
skupin v co nejhlubsich rozmérech a pak na tyto ,,slabiny* cilit.

Vzajemné propojeni téchto dvou komunikac¢nich kanalt je nejziretelnéjsi
nejcasteji pri predvadéni novych vyrobki ¢i sluzeb. Pri téchto prilezitostech byva
zinscenovana tiskova konference, na které jsou produkty predstavovany klicovym
novinaiiim a publicistim. Role event marketingu spociva piredevs§im v jedine¢nosti
a neopakovatelnosti predvadéci akce. PR poté utuzuje a upeviiuje vztahy se
soucasnymi a s novymi zakazniky a partnery.

e) Event marketing a sponzoring

Event marketing byva velmi casto zaménovan praveé se sponzoringem. V praxi
tento jev nastava zejména pri konani velkych hudebnich koncertech na stadionech
¢i pri galavecerech v opere atd. Event marketing skute¢né vyuzivd sponzoring

v praxi velmi casto. Opét je z pohledu event marketingu tcelem vytvorit jedine¢ny
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a nezapomenutelny zazitek. Spojeni event marketingu, sponzoringu a PR vytvari
velmi silnou trojici néstroji, které jsou v dnesni dobé nejcastéji pouzivanou
kombinaci pro aspésny prodej produktu. Hlavnim faktorem pro posouzeni jiz
existujiciho projektu, ktery vytvari akce, je dosavadni povédomi o akci a jeji image
viz. element rozsireného marketingového mixu — public opinion. Zakomponovani
novych véhlasnych sponzori do akce vyvolava mnohem siln€jsi zazemi pro pouziti
vSech ostatnich marketingovych nastroji. Af uz se jedna o cileni skrze komunikac¢ni
kanaly sponzort, ¢i implementaci loga do event marketingovych reklamnich
sdéleni ¢i dalSich nastroji. Sponzoring v kombinaci s event marketingem tvori
velmi silny komunikacéni nastroj. Sponzorovana ¢astka tedy neni zde viibec zasadni,
dulezitym faktem je zakomponovani silné pozitivniho renomé sponzorované

znacky do event marketingu.

f) Event marketing a pifima komunikace

Vyuziti primé komunikace nabizi mnoho moznosti, jak ji vyuzit k osobni
komunikaci se zdkazniky, odbérateli a dalsimi cilovymi skupinami se kterymi
pottebuje spolec¢nost primo komunikovat. Pomoci osobni komunikace je firma
schopna vyvolat, smérovat a kontrolovat cilené ptisobeni jak vlastnich emoci, tak i
emoci cileného protéjsku.

Toto lze rozdélit na externi a interni osobni komunikaci. U externi komunikace
se hovori nejcasté€ji o eventech v mistech prodeje (tzv. POS-event) sledujicich
taktickou obchodni strategii dle maximalni podpory okamzitého prodeje (field
marketing). Do této kategorie patii zejména vystavy a veletrhy. V ramci interni
komunikace se jedna o zapojeni event marketingu do vnitrofiremnich akci a
udalosti, jako jsou prezentace, workshopy apod. V pripadé€, Ze firma nezvoli vhodné
propojeni osobni komunikace sprvky event marketingu, muze dojit ktzv.

propadaku a k ohroZeni dlouholetych vzajemnych vztahii se zdkazniky a partnery.

g) Event marketing a veletrhy a vystavy

Veletrhy a vystavy jsou spole¢né s event marketingem tzce spojeny, zejména pri
uvadéni novych produktd na trh. Az doposud to byla nejefektivnéjsi cesta, jak
oslovit zakazniky a predvést svlij produkt v té nejsvétlejsi podobé. Posledni roky

vSak vlivem rychlého rozvoje online marketingu zajem firem o tento typ propagace
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uvada. Cim dal vice si firmy organizuji vlastni vystavy, kde mnohem uéinnéji
predvadeji své novinky na trhu. Sice je tato forma propagace naro¢néjsi, nicméné
pri dnesni mnoha nasobné vétsi konkurenci prinasi prinosn€jsi vysledky. Jednak se
miiZze vystava konat vhodnéji dle zaméreni na cilovou skupinu co se tyce vybéru
lokality, terminu a dalSich proménnych, které si firma miiZe nastavit podle potieby
a jednak tato varianta nabizi mnohem kvalitnéj$i osobni kontakt, nez-1i mezi fadou
konkurencnich firem. AvSak navzdory inovacim a zménou cesty marketingu

smérem k online technologiim zac¢ina tento typ propagace uvadat.

h) Event marketing a multimedialni komunikace

Multimedialni komunikace je cesta, kam ¢im dal vice sméruje kazdy obor lidské
¢innosti. Do budoucna je to neodmyslitelny komunikaéni néstroj vramci
marketingu. Vzhledem k masové vyuzivanosti socialnich siti je dnes nejbéznéjsi
propagaci event marketingu pravé skrze multimédia. Osloveni zakaznika neni sice
napiimo, nicméné do podvédomi lidské spole¢nosti, zejména mladsich generaci se
v pripadé tcelového zacileni na vhodnou cilovou skupinu skrze marketingové
nastroje na socialnich sitich dosdhne nejefektivnéji. Tato technologie ma i sva
rizika, a sice Ze mezi lidstvem stoji technika, jenz neustéle intenzivnim vyvojem sili,

nicméné prozatim je to otazka spise do budoucna.

I) Event marketing a komunikace se zaméstnanci

K této symbidze dochazi zpravidla pii interni potfebé zvysit motivaci a loajalitu
zaméstnancti viuci firmé formou motiva¢nich seminéit, produktovych skoleni a
zejména organizovanych volnocasovych zajezdi. Pri posledni z vyjmenovanych
forem dochazi se ztuzovani dobrych vztaht mezi zaméstnanci a tim se vytvari tym,

ktery poté funguje jednotné a haji zajmy spolecnosti.

3.2.4. Tvorba event marketingové strategie

Zakladem pro profesionalni stavbu event marketingu je dokonalé planovani a
propracovani strategie. Maximalniho uzitku této formy komunikace je zohlednéni
systematicky planovitého a strategického pristupu ve vSech procesnich etapach.
V praxi je zapotiebi dikladné zanalyzovat vSechny elementy, které jsou soucasti
zinscenovani neopakovatelnych zazitkia pro ucastniky eventu.

Tvorba strategie se dé€li do nékolika procesti.
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3.2.4.1. Situacni analyza

Uvodni proces v ramci tvorby event marketingové strategie ma za kol piredevsim

ke zjisténi Gcelu organizace eventu a analyzu pripadnych hrozeb. Nejcastéjsi

metodou k zakladnimu rozboru slouzi SWOT analyza. Této analyze vSak predchazi

zakladni dotazy (Sindler, 2003, s. 47):

- Mize za danych okolnosti event marketing naplnit marketingové a
komunika¢ni cile firmy?

- Ma firma dostateény finanéni a lidsky potencial k uskutec¢néni celého event
marketingového procesu?

- Dokazi zjisténé prilezitosti a silné stranky event marketingu potlacit nalezené

slabé stranky a pripadné hrozby?

Po zodpovézeni téchto otazek v kladném dtsledku je potifeba mit na védomi, Ze
néasledujici kroky smérem k planovani a realizaci eventu je nutno d€lat disledné, tak
abychom ziskali potiebnou jistotu ve viech fazich organiza¢nich procest. (Sindler,

2003, S. 46-47)

SWOT analyza

Jednoduchy nastroj zaméreny na charakteristiku klicovych faktort, které
ovlivnuji strategické postaveni podnikatelského zaméru. Identifikuje hlavni silné a
slabé stranky a porovnava je s hlavnimi vlivy z oblasti branze festivalovych event.
SWOT analyza se déli na vnitini a vnéjsi vlivy managementu festivalu.
Nejprve je zapottebi vypsat veskeré faktory z nasledujicich ¢asti SWOT analyzy,

kteréa je prehledné znazornéna na obrazku ¢. 8.

Silné stranky Slabé stranky
(strengths) (weaknesses)
zde se zaznamenavaji skute¢nosti, zde se zaznamenavaiji ty véci,
které pfinaseji vyhody jak zakaznikam, které firma nedéla dobfe, nebo ty,
tak firmeé ve kterych si ostatni firmy vedou lépe
Prilezitosti Hrozby
(opportunities) (threats)
zde se zaznamenavaji ty skute¢nosti, které zde se zaznamenavaiji ty skutecnosti,
mohou zvysit poptavku nebo mohou lépe trendy, udalosti, které mohou snizit poptavku
uspokojit zakazniky a prinést firmé uspéch nebo zapricinit nespokojenost zakazniku

Obr. ¢. 8 — SWOT analyza
Zdroj: Jakubikova (2013)

Silné a slabé stranky podniku se urcuji skrze vnitropodnikové analyzy. Vychozi nastroje pro
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urceni silnych a slabych stranek podniku byvaji zpravidla néastroje zakladniho
marketingového mixu 4P. Poté je potteba prilozit vahu jednotlivych vstuptim dle dilezitosti.
Vétsinou se pridéluje vaha ve skale od 1 do 10.

Vnéjsi vlivy se hlavné pti planovani novych projektii neurcuji s tplnou piresnosti, jelikoz
ji organizator ¢i spoleCnost vétSinou nemtize zasadné ovlivnit, nicméné tyto pripadné
prilezitosti ¢i hrozby se daji predpokladat a pripadné hrozby minimalizovat nebo
eliminovat.

Na zakladé implementace vstupti do SWOT analyzy nadm poté d4 orientac¢né jasny smeér
potencialu celého projektu.

V pripadé, Ze dominuji pocetné silné stranky a prilezitosti, podnikatelsky zamér ma
velké ambice uspét. Naopak, pokud prevladaji hrozby a slabé stranky, podnikani je v tomto
pripadé velké riziko a neni prilis realnych Sanci na aspéch.

SWOT analyzu je potfeba d€lat disledné a s objektivnim pohledem na kazdy segment.

Smeér potencialu firmy je uveden v prehledném obrazku €. 9. (Jakubikov4, 2013, s. 129-130)

pogetné
prilezitosti
A
vertikalni integrace, koncentrace, pronikani
strategicke aliance na trh, rozvoj trha,
apod. inovace atd.
WO SO
pocetné slabé . pocetné silné
stranky 7 strénky
WT ST
redukce, odprodani horizontalni integrace,
casti firmy, likvidace strategické aliance
apod
v
prevladajici
hrozby

Obr. ¢. 9 — SWOT smér potencialu firmy
Zdroj: Jakubikova (2013, 130)
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3.2.4.2. Stanoveni cild

Po provedeni analyzy ptichazi na fadu stanoveni cilti. Standardni podnikatelské
plany se vétSinou rozdéluji na dvé kategorie, a sice finanéni a strategicke cile.
Financ¢ni cile zpravidla vychéazeji z prodejnich ukazateld jako zvySovani obratu,
snizovani nakladd, nartst efektivnosti apod. Z téchto financnich sloZzek nam ve
vysledku vyplyva ziskovost podnikatelského planu.

Strategické cile, nazyvané také jako marketingové cile, jsou zasadnimi
predpoklady pro stanoveni dlouhodobé strategie. Sekundarné podporuji i finanéni
cile spolec¢nosti. Avsak zde se klade diraz zejména na zvySeni kvality produkti a
sluzeb, vybudovani pozice v oblasti, jenz firma podnika a zvySeni renomé firmy ¢i

znacky, pod kterou se podnikatelsky plan realizuje.

3.2.4.3. Zjisténi cilovych skupin
Kalka, Allgayer (2007, s.3): ,V oboru komunikace existuje mnoho predstav o
cilové skupiné a definic cilové tidy od zcela tzce az Siroce pojaté. Zda se zamérime
na dospé€lé od 14 do 49 let, nebo na hrstku lidi udavajicich ton médy v hlavnim
mesté, ktefi uvedou do spolecnosti néjakou kultovni znacku, je v marketingu
zasadni rozhodnuti. Nebot z toho plyne, zda dana kampan sméfuje maximalné na
stied, nebot je zde dosahovano vysokych obratti, nebo zda se smi expert na reklamy
spolehnout na to, ze se skromnym rozpo¢tem piimo oslové nékteré ,Early
Adopters®, tedy osoby, které se nechaji jako prvni zlakat novym trendovym
produktem.
Stanoveni hlavnich cild Gizce souvisi s identifikaci jednotlivych cilovych skupin.
Pro dosazeni maximalniho komunikac¢niho efektu je potieba definovat cilovou
audienci. Cim je cilova skupina popsana detailné&ji a ¢im hloubé&ji je mozno poznat
jeji prani a potteby, tim je zvolena vhodna emocialni rovina komunikace pro primé
osloveni. Vzhledem k faktu, Ze je event marketing postaven zejména na primé a
osobni komunikaci, je velmi dtilezité formovat komunikaci v co nejblizsi formé dané
cilové skupiny. (Sindler, 2003, s. 50)
Cilové skupiny se déli na (Sindler, 2003, s. 51):
- Primarni cilova skupina — skupina, kterd bude aktivné participovat na
eventu a kvili které je event marketing realizovan.
- Sekundarni cilova skupina — skupina, jenz se ptfimo eventu nezucastni, ale

nejdilezitéjsi sdéleni se k ni dostava zprostredkované
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Kromé potencidlnich zakazniki a navstévniki se do cilovych skupin
podnikatelského planu radi také interni a externi spolupracovnici, obchodni
partneri, dodavatelé a odbératelé nebo naptiklad tisk ¢i média.

Pri realizaci komunikace v ramci event marketingu se zakazniky je potifeba brat
v potaz chovani recipientii po obdrzeni komunikacni zpravy. Chovani recipienta
se zaméfuje predevsim na sledovani (Sindler, 2003, s. 52):

- spotiebniho a ndkupniho chovéani jedinct a skupin,

- chovani recipientdi v minulosti pii eventech podobného charakteru.

Poslednim délenim v ramci cilovych skupin je na zakladé emocialnich kritérii

(Sindler, 2003, s. 53):

naplnovani volného ¢asu
- zajmy, zvyklosti a postoje,
- sklony k prozitkiim,

- zebricky hodnot.

NiZe na obr. €. 10 jsou vyobrazeny aspekty, které maji vliv na acast na

eventu.

Jiné

Geografické aspekty

—

Vzdélani

Veék

Pfijem

Nazory

Vyznavané hodnoty

=
56% :

Volny ¢as

0% 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %

O Rozhodujici [ Méné rozhodujici Zdroj: BDW 1993

Graf ¢. 1 — DiileZitost jednotlivych kritérii pro strategické planovani event marketingu
Zdroj: Sindler (2003, s. 53)
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3.2.4.4. Stanoveni strategie

Stanoveni vlastni strategie rozhodne, jakym smérem se bude ubirat kompletni
event marketingovy projekt. Bruhn (1997) v dile (Sindler, 2003, s. 54) uvadi, Ze
strategie event marketingu zahrnuje zndmé a zavazné stanoveni strednédobych a
dlouhodobych planii v rdmci definovani chovani firmy, které obsahuji méritka pro
zinscenovani, pocet a typy eventd, jejichz prostiednictvim bude dosazeno zvolenych
cili event marketingu.

Stanoveni 6 dimenzi dle Bruhna viz obr. ¢. 11 (Sindler, 2003, s. 54-55):

sdileni K'
event event marketingu
marketingu
2 5
8 Cilové / Strategie Intenzita k=
= | skupiny event | event ! 5 b
) eventu
g marketingu ', marketingu / ’g
(e} N 7’
] A __- <
Typologie Inscenace
eventu eventu
g S
a
wE
v Zdroj: Bruhn 1997

Obr. ¢. 10 — Rozdéleni strategie event marketingu do 6 dimenzi

Zdroj: Bruhn (1997)

a) Objekt event marketingu — urceni, zda za organizovanym eventem bude
stat firma, znacka ¢i produktova rada.

b) Sdéleni event marketingu - definovani hlavni mySlenky event
marketingu do klicového sdéleni, které bude pro cilovou skupinu lehce
zapamatovatelné a bude vyvolavat pozitivni emoce.

¢) Cilové skupiny event marketingu — Urcéeni poctu cilovych skupin a jejich

velikost pro cilené sdileni komunikace v ramci event marketingu
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d) Intenzita eventii — Stanoveni délky a intenzity event marketingové
strategie. Idealni smeér je zinscenovani méné intenzivnéjSich eventu, které
vyvolavaji jedinecnost a potencialné zvysuji vétsi zajem lidi.

e) Typologie eventii — Selekce jednoho ¢i vice typl eventli, které
zprostiedkuji klicové sdéleni cilové skupiné a povedou k naplnéni event
marketingovych cild.

f) Inscenace eventu — Vlastni provedeni, které je prezentovano jednotnou
formou. Je dilezité klast diraz na kreativni a originalni zpracovani, které
zahrnuje Kklicové charakteristiky, a sice jedinec¢nost, zvlastnost a

neopakovatelnost.

3.2.4.5. Volba eventu
Po zvoleni event marketingové strategie je potieba volby eventu, naplanovani
zdrojii a stanoveni rozpo¢tu na event marketingové aktivity.

Volba eventu se déli na dvé ¢asti (Sindler, 2003, s. 65-67):

a) Zvoleni typu eventu

V ramci konceptu se voli typ eventu. V pripadé, zZe se ma jednat o ojedinélou
akei, neni vylou¢eno kombinovat vice typt, z ¢ehoz poté vznikne originalni projekt.
Zakladnimi faktory pro volby vhodného typu eventu jsou celkové strategie, vybrané
cilové skupiny, dostupny finanéni prostfedky a cetnost obdobnych akei v ramci
vybrané lokality, jedna-li se o komeréni event, ktery neslouzi pouze pro interni tcely

firmy.

b) Zvoleni scénare eventu (zinscenovani zazitku)

Zvoleni scénare eventu se téz odviji od samotného konceptu a strategie event
marketingu. V pripadé, ze se jedna o planovani zakomponovani dennich aktivit, je
potteba doplnit hudebni kulisu béhem tohoto programu. Ve vecernich hodinach je
zase dilezité z hudebni scény vytvorit hlavni zazitek a sousttedit ji na prvni misto.
Po cely pribéh akce je zapottebi nabidnout navstévnikovi maximalni vyziti a co
nejvice zazitka.

Kazdy navstévnik by mél mit moznost v ramci priibéhu akce komunikovat, prozivat

a konzumovat. Nezbytnou soucasti pri zvoleni typu scénédfe je naplanovat
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choreografii a rozdélit dané ukoly v posloupnosti mezi kompetentni personal.

3.2.4.6. Napldnovadni zdroji

Po schvaleni event marketingové strategie je potieba naplanovat a definovat
zdroje.
Jedna se zejména o naplanovani lidskych, hmotnych a v neposledni rade finan¢nich
zdroju.

Pii definovani lidskych zdrojt je dilezité predev§im odhadnout piiblizny pocet
navstévniki, podle kterych se urcuje pocetnost potfebného personalu.
Algoritmus presného stanoveni kapacity pro personalni obsazeni:

- urceni jasného poctu profesi,

zjisténi ktery typ profesi bude obsazen externé,

dle ocekavané navstévnosti sestaveni velikosti jednotlivych tymd,

poveérit provozniho manazera pro fizeni celého chodu akce

U hmotnych zdroji se jedna predevs§im o zajisténi zazemi, kde se akce bude konat.
V ramci reguli zajistit veskeré bezpecnostni prvky, nouzovy vychod, hasici pristroje
a dalsi nezbytna opatreni.

Dale je potreba zajistit techniku véetné privodu elektrického proudu, dopravu,
catering a ubytovani pro t¢inkujici v piipadé smluvni dohody. (Sindler, 2003, s. 68-
69)

3.2.4.7. Stanoveni rozpoctu

Event marketing a jeho implementace do komunika¢niho mixu ve velkém
meéritku patii k finanéné nejnakladnéjsim aktivitim. Z tohoto déivodu je nezbytné
pred nasazenim marketingovych nastroji stanovit jasny limit rozpoc¢tu. U event
marketingovych aktivit neni mozné tak jako u fyzické reklamy okamzité spocitat
naklady. Ve vétsiné doporucenych postupech je tedy nejcastéji doporucovano
stanoveni ramcového rozpoétu, ktery je pritbézné aktualizovan. (Sindler, 2003, s.
69)
Celkovy rozpocet se déli na dvé ¢asti, a to (Sindler, 2003, s. 70-71):

a) vécné déleni

V pripadé jednoho planovaného eventu se vécné déleni dale ¢leni dle skupin

nakladu:

- naklady na planovani
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- naklady na pripravu
- naklady na realizaci

- nasledné naklady
b) céasové déleni

Casové déleni je pouze vyjimecné, jelikoz alokace finan¢nich prostiedkii je jasné

definovana s terminem (¢asem) jejich konani.
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4. Management a event marketing projektu Drum ,,N“

Huss Open Air

Prakticka cast této bakalarské prace se bude zabyvat event marketing analyzou
festivalového projektu Drum “N” Huss Open Air. V prvni sekci zkoumani se prace
zameéruje na koncept celého projektu. Nasledujici pasaz analyzuje prvni rocnik
festivalu a zaméiuje se na jeho nedostatky vramci managementu a event
marketingu. Treti isek praktické ¢asti obsahuje navrhy na zlepseni do navazujicich
ro¢nik, které jsou provedeny na zakladé analyzy a vysledkt piedchoziho ro¢niku a
v poslednim segmentu bude popsan event marketing druhého roéniku zkoumaného

festivalového projektu.

4.1. Koncept festivalového projektu Drum ,,N“ Huss

Myslenka potradani kazdoroc¢niho projektu Drum “N” Huss Open Air vznikla pri
nahodném setkani organizatora akce, v té dobé jesté bez zkuSenosti managementu
festivalli, s hudebnim uskupenim Bassheadz, jenZ organizuji klubové akce pod svou
zastitou s nazvem Drum “N” Huss. Jelikoz se tyto akce organizovali jiz od jara 2016
a zajem o ucast s postupnym rozsitovani povédomi o znacce ve spolec¢nosti nabiral
vzestupné tendence. Tento typ eventt je v ramci celé lokality ojedinély a vzhledem
ke skutecnosti, ze letni festivalové akce v okoli Prachaticka chybi rovnéz, doslo
k dohodé o organizaci letniho festivalu pod znackou Drum “N” Huss. Projekt tedy
dostal nazev Drum “N” Huss Open Air. Po vzajemné dohodé zapocaly veskeré
organiza¢ni naleZzitosti orientované na management a event marketing prvniho
ro¢niku letniho festivalu. Jelikoz se jednalo o rozporuplny hudebni Zzadnr Drum and
Bass a hlavnim cilem bylo v ramci event marketingu zacilit a oslovit co nejpocetnéjsi
skupinu lidi do 35 let z okoli, nejen posluchace této hudby, bylo nezbytnou soucasti
vymyslet cely koncept festivalu a zakomponovat do né€j adrenalinové sporty a dalsi
aktivity, které maji potencial oslovit a privést co nejvice navstévniki. Po urceni
terminu a ziskani podpory zastupitelstva mésta Husinec bylo zapotiebi urcit misto
konani. Vzhledem k vynikajicim dispozicim pro organizovani podobné akce jednoho
odlehlého mista na kraji mésta Husinec zapocala jednani s vlastniky pozemki o
proniajmu. Venkovni prostory, jez byly predmétem jednani o pronajmu sestavaly
z kolbisté, na kterém se sporadicky konaji koniské zavody, dale z nevyuZzivané vodni
plochy a parkovisté s asfaltovym povrchem. Za aredlem se vyskytuje park, ktery

umoznuje prostory ke stanovani. Misto konani je éervené ohrani¢eno na mapé na
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obrazku ¢. 12.

Obr. ¢. 11 — Misto konani — Husinec

Zdroj: Vlastni iprava screnu z webu www.ikatastr.cz

Diky témto dispozicnim hodnotam arealu vznikl napad o implementaci
,boardovych® sportii. Boardové sporty jsou takové sporty, pti kterych je potteba
jezdit na tzv. prkné. V ramci tohoto konceptu byly pridany konkrétné sporty jako
wakeboarding, paddleboarding a skateboarding. Dalsi aktivitou v ramci konceptu
byl graffiti jam.

Vznikl tedy koncept malého festivalového projektu, ktery byl zaméfen na

reprodukovanou hudbu, boardové sporty a graffiti jam.

4.2.1. Informace o letnim multikulturnim festivalu Drum ,,N“ Huss Open Air 2018

Dne 16.6.2018 probéhl Drum ‘n’ Huss Open Air 2018. Na akci se podilelo 43
internich a externich ¢lent personalu. Z hlediska hudebni stranky festivalu zde vystoupilo
27 ucinkujicich. Akce se zucastnilo 1067 lidi véetné personalu. Event zapocal ve 12:00 a
koncil ve 04:00.

Vramci technického zajisténi byl cely aredl uzavien a po skonéeni provozovani
vodnich sportii se uzaviela i vodni plocha pro eliminovani pripadnych trazi spojeny s touto
plochou. Ze zdravotni stranky byl pfitomen zadchranny tym z Ceského éerveného k¥ize a akce
byla hlaSena vSem slozkdm IZS v dostate¢ném predstihu. Organizator pojistil akei proti
veskeré zodpovédnosti vii¢i zranénim zplisobené vsemi vlastnimi i zaptijéenymi ¢lanky celé
infrastruktury.

Vodni sporty byly od pocéatku akce do vecernich hodin dostupné pro vSechny navstévniky.
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Zacdastnilo se jich pres 150 lidi, kteri se stiidali po celou dobu provozovéani. Po celou dobu
probihaly vodni sporty zdarma bez jakychkoliv finanénich narokt. Prkna na vodu se
ptijcovala zdarma a pied prvni jizdou kazdého navstévnika probéhlo proskoleni o chovéani a
bezpeénosti pri téchto sportech. Na obrazku ¢. 13 je zachycena sportovni aktivita

wakeboarding.

Deam

S:ﬁ 55 ! 42 - , MILANPI?_UHER.___C__O_J’::!'
Obr. ¢. 12 — Wakeboarding

Zdroj: Vlastni fotodokumentace

Ve skateparku se konal contest registrovanych zavodnikti o znackové obleceni
dodané od sponzora této akce. Zavod se konal na U rampé, ktera byla pronajata od
firmy YouCanDolt, nejvétsiho vlastnika mobilnich ramp uréenych ke
skateboardingu v Ceské republice. Sou¢4sti skateparku byly jesté dalsi prekazky, na
kterych se konaly dalSi soutéze po skonceni contestu. Na obrazku ¢. 14 je vidét

profesionalni jezdec pti délani triku na U rampé€ v ramci soutézniho zavodu.
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Dregm

1

Obr. ¢. 13 — Skateboarding

Zdroj: Vlastni fotodokumentace

Vramei graffiti jamu probéhlo malovani sdétmi na mald platna a
vyvrcholenim se stalo grafické zpracovani tribuny ze zadni strany pédia. Nejlepsi
writer graffiti jamu byl ocenén znackovym oblecenim od dalsiho vécného sponzora

akce. Predani cen na obrazku ¢. 15.

Dram

\ﬁ ég - MILANPRUHER COM

Obr. €. 14 — Graffiti jam — pfedavani cen

Zdroj: Vlatni fotodokumentace
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Po cely priibéh festivalu byly k dispozici 4 bary, 1 stanek sjidlem a 1 stanek
s prodejem Skateboardovych a surfovych prken. VSechny bary byly kompletné
organizovany interné, prodejni stanek sjidlem byl fesen externé cateringovou
firmou. Néavstévnici méli také moznost hrani stolnich fotbalkd.

Co se tyce hudebni scény, jak jiz bylo v ivodu feceno, na pédiu vystoupilo 27
ucinkujicich. Stage obsahovala kromé zvukové aparatury, svételnych a kourovych
efekti také LED projekci, ktera se promitala zivé po celou dobu akce. Hudebni

program zaplnil kompletni ¢as konani.

4.2.2. Event marketing udalosti Drum ,,N“ Huss Open Air 2018
Udalosti byla propagovana prakticky od dohody o pronajmu pozemki pro
konani festivalu. Tedy zhruba pil roku pied zahijenim se zacal promovat tento

projekt skrze rtizné komunikaéni nastroje v kombinaci s event marketingem.

a) Reklama

Po vytvoreni grafiky, ktera zahrnovala cely koncept akce byla poptavana vyvésni
misto pro propagaci skrze billboardy na potencialné zajimavych mistech ¢ili u
frekventovanych silnic ve méstech i mimo né.

Dalsi formu propagace skrze reklamu umoznila speditérska spolecnost sidlici ve
meésté konani, ktera poskytla plochy zadnich c¢asti navést k polepeni reklamnich
samolepek. Kamiony, jeZ mély nalepené reklamy pravidelné jezdili na trasadch mezi
okresnimi meésty v ramci Jihoceského kraje.

Poslednim typem fyzické formy propagace byly plakaty a malé letacky. Tyto
reklamni komponenty se umistovaly po domluvach v hospodach, na diskotékach a
po vyvésnich plochéach.

Tento nastroj je pomérné nakladny a vyplati se jen tehdy, je-li umisténa reklama
do vhodnych prostor, napiiklad klubti, které navstévuje potencialni cilova skupina.
Obr. €. 16 zachycuje reklamni samolepku na zadi kamionového navésu.

Odezva na tento typ reklamy byla, a sice prislo par fotografii prave s reklamou na

7

kamionu, nicméné neexistuji zddna méritka skute¢né a¢innosti
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DRUNI DPEN
HUSS AIR..

Obr. ¢. 15 — Reklamni samolepka na zadi navésu kamionu

Zdroj: Vlastni fotodokumentace

b) Multimedialni komunikace

Jak je jiz popsano v teoretické Céasti této bakalarské prace, vsoucasnosti je
nejacinn€jsim marketingovym nastrojem propagace skrze multimédia. 3 meésice
pred konanim festivalu organizator akce spustil event na socialni siti Facebook.
Udalost byla zobrazena vice jak 50 tisicim uzivateli Facebooku a zareagovali na ni
necelych 1940 tisice lidi. Dosah byl prevazné v jihoceském kraji, nicméné také
v Praze a v Plzni, vlivem acasti vystupujicich pochazejicich ztéchto meést. Akci
sdilelo 53 uzivatell, dostala se do povédomi spousty lidi. Posledni mésic bézela na
tuto udalost sponzorovana reklama pres Facebook Ads Manager, coZ je
marketingovy nastroj spole¢nosti Facebook, ktery umoznuje vytvareni a spravu
reklam. Dals$i multimedialni komunikace o akei probihala na Instagramu, coz je
druha nejpouzivanéjsi socialni sit, dnes jiz téz ve vlastnictvi Facebooku.

Skrze multimedialni komunikaci je reklama nejefektivnéjsi a nakladove nejnizsi.
V marketingovém néastroji Facebook ads lze nastavit vysSi rozpoétu a dalsi
specifikace, jenz limituji vynaloZené prostiedky na reklamu.

Obr. ¢. 17 zachycuje screen z facebookové udalosti v ramci event marketingu.
Zde byla reklama nejacéinné€jsi, vzhledem k faktu, Ze se jedna o denné pouzivanou

socialni sit uzivateld internetu zejména mladsich cilovych skupin.
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Obr. ¢. 16 — Facebook event — Drum ,N“ Huss Open Air 2018
Zdroj: screen - https://www.facebook.com/events/156230925056536/

¢) Prima komunikace
Prima komunikace zahrnovala oslovovani zndmych at uz v osobnim kontaktu
nebo naptiklad na Messengeru, coZ je komunikaéni kanal socialni sit€é Facebook.

Ve

Tento zpiisob propagace je ispésnéjsi forma pro pozvani konkrétnich osob, nikoliv
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vSak nema tak masové uspéchy, tak jako propagace skrze multimédia, kdy se
informace Siri podstatné rychleji. Zde se jednalo spiSe o osobni pozvani pratel a
ucinnost tvorila zlomek tspéchu oproti jinym nastrojim. Nicméné kromé Casu si

tento nastroj nevyzadoval zaddné finan¢ni naklady.

d) Sponzoring

V ramci kooperace a spoluprace s firmami vyrabéjici alkoholické a energetické
napoje byla sjedndna domluva o propagaci skrze komunikaéni kanaly téchto firem.
Jednalo se o spole¢nost Jagermeister a RedBull. Jagermeister propagoval udalost
pres socialni sité, tak jako firma vyrabéjici a prodavajici znackové obleceni —
Snowbitch. Dalsi sponzorské firmy informovaly své zaméstnance pres emailovou
komunikaci, se spoleénosti Window Holding, jenz scitad ve vyrobnich halach ve
meésté Husinec pres 200 zameéstnancli, bylo umoznéno za sponzorsky dar vstup
vSem zaméstnancim zdarma. Vzhledem k faktu, Zze se jednalo predevsim o
vybudovani znacky pro dalsi roéniky a o zdmeér privést co nejvice lidi, méla i tato
domluva uréity smysl. Dalsim faktorem pro tuto domluvu byl kompletni zisk z bart,
coz zajistilo prijem i od téchto navstévnikt. V neposledni fadé se stala partnerem
akce banka Moneta Money Bank, ktera dodala zdarma bankomat, jelikoz ve mésté,
kde se akce konala, neni bankomat a dodnes moznost vybéru penéz z elektronickych
uctd. I Moneta Money Bank propagovala udalost zhruba tyden pied zahijenim
vyvésSenim plakatu na vylohy pobocky v Prachaticich. Jelikoz sponzori vétSinou
udalost propagovali pres multimédia, tak nelze docilit zjiSténi presné Gcéinnosti.

Nicméné sviij vliv na vysledku v ramci propagace i sponzorii sviij podil méli.

e) Public relations

PR komunikace s potencialnimi navstévniky probihala téz skrze socialni sit
Facebook, konkrétné v Eventu akce, kam byly psany prispévky, ve kterych se
postupné predstavovali vSichni hudebni tucinkujici, partneri akce a vSechny
dostupné aktivity vcetné sportii. PR prispévky byly obohaceny o video pozvanky
vSech headlinert, ktefi se ztcastnili. V ramci eventu na sociélni siti bylo vystaveno
pres 20 PR a informacnich prispévki tykajicich se udalosti. Vzhledem k faktu, ze PR
clanky nebyli sponzorovany a byli sdileni pouze na eventu, kde jiz byli zdjemci o

event prihlaseni, tak bylo skrze PR oslovovano pouze zhruba 1000 lidi.
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4.2.3. Dotazovani zucastnénych festivalu Drum ,N“ Huss Open Air 2018

Pro ucely zlepsovani festivalu a pro ucely této bakalarské prace bylo dotazano
50 zacastnénych véetné personalu. Dotazovani probéhlo dvéma zptsoby, a sice
osobné a pres komunikacni kanaly socidlnich siti. Recipienti obdrzeli celkem 5
otazek.

Na zakladé téchto odpovédi bude vyhotoven navrh na zlepseni managementu a
zejména event marketingu, kdy bude strategie postavena na silnych strankach

predchoziho ro¢niku.

Z\castnil/a jste se jiz denniho programu, ktery obsahoval sporty a dalsi
aktivity nebo jste prisel/prisla az na hudebni program ve veéernich
pripadé noc¢nich hodinach?

Jak je v grafu ¢. 1 ziejmé, z 50 dotadzanych odpovédélo pouze 21 zicastnénych, ze
akci navstivilo jen pies den. NaceZ 29 recipientd sdé€lilo, Ze na akci Slo pouze na
vecerni program, coz je dilezitym faktorem pro propagaci dennich aktivit pro dalsi

roc¢niky. Pouze 7 t¢astnikii prislo pouze pres den a na vecer jiz nebyli pfitomni.

Zucastnéni se denniho/noc¢niho programu festivalu

m Denni program = Veceni program = Po celou dobu akce

Graf ¢. 1 — Zacéastnéni se denniho/noc¢niho programu festivalu

Zdroj: graf vlastniho zpracovani

Jaka sportovni ¢i jina aktivita se Vam libila nejvice

Pro zjisténi oblibenosti aktivit byli recipienti dotazéani, jak4 denni aktivita tésila
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navstévniky nejvice. Dle grafu ¢. 2 na otazku odpovédéli pouze ti, jenz se zic¢astnili akce pires
den. Z 21 prijemct otazky vyjadrilo 35% lidi sympatie hlavneé vii¢i wakeboardingu, ktery byl
zde vokrese Prachatice viilbec poprvé kdispozici. Nejméné dotazanych odpovédeélo
paddleboarding. Tato aktivita byla ovSem spise pro rodiny s détmi, coz je velmi dtlezité pro

osloveni dalsich cilovych skupin.

Aktivity

m Wakeboarding = Skateboarding = Paddleboarding Graffiti jam

Graf €. 2 - Aktivity

Zdroj: graf vlastniho zpracovani

Jak jste byl/a spokojen/a s kvalitou a nabidkou jidla?

Zde méli moznost dotazovani odpovédét jako ve skole na stupnici od 1 do 5, kdy 1 byla
nejlepsi a 5 nejhorsi moznosti. Mnozstvi pripravenych surovin bylo cateringovou
spole¢nosti bohuzel velmi podcenéno, a tak velmi brzy dosly zasoby a 17 dotdzanych nemélo
ani moznost ochutnat, coz jasné u kazdého tohoto ticastnika evokovalo udé€lit znamku 5,
jelikoz méli o jidlo zajem a nedostalo se jim. Lidé, ktefi prisli pres den byli s kvalitou
spokojeni, coz bohuZel absenci surovin v pozdnich hodinach nekompenzuje.

Jednotlivé zndmkovani je vyzobrazeno na grafu ¢. 3.
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Spokojenost s nabidkou a kvalitou jidla

m]l m2 m3 54 =5

Graf ¢. 3 — Spokojenost s nabidkou a kvalitou jidla

Zdroj: graf vlastniho zpracovani

Ktery vystupujici se Vam libil nejvice a pial/a byste si jeho tic¢ast i v dalsich
ro¢nicich?

Zde jasn€ dominovali headlineti vecera, pricemz skalni fanousci domaci scény, kteri byli
dotézani vybrali Bassheadz, jenz se podileli na organizaci akce. Pro prekvapeni autora prace,
jak lze z grafu ¢. 4 zjistit, dotdzani byli vice spokojeni s DJ setem Symplexe vice, nez
s vikonem nejznaméjsiho hlavniho ucinkujiciho s uméleckym jménem A-Cray. Dotazani
lidé, ktefi se ucastnili akce pouze pres den nebrali hudebni vystoupeni na védomi a spise ji

méli jen jako doprovodnou kulisu ke sportiim, kterym vénovali ¢as.
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Nejvétsi hudebni zazitek

e — 2\

m A-Cray = Symplex = Hanzall Bassheadz m Cherw = Bodymovin m Highround = Nevim

Graf ¢. 4 — Nejvétsi hudebni zazitek

Zdroj: graf vlastniho zpracovani

vV

Vypiste jednu véc, kterou byste pro pristi rok zlepsil/a
U této otazky byla volna odpovéd pro objektivni sbér nAmétt zacastnénych na
zlepseni do pristich roéniki. Zde prevahovala frustrace z nedostatku ¢i skromné
nabidky jidel coz dohromady dosdhlo 48 %, tudiz témér polovinu. 18 %
dotazanych odpovédélo, ze je akce uspokojila ze vSech smért a na organizaci neni
co zlepSovat. Pouze 8% odpovédélo jinou moznost, pokazdé po jedné odpovédi

svého druhu. Statistické 1Udaje jsou znazornény vgrafu ¢. 5.
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Naméty ke zlepseni

= Nabidka jidel do konce akce konani = Pestrejsi nabidka jidla
Jini/véhlasnéjsi ucinkujici Beze zmény
Graf ¢. 5 — Naméty ke zlepseni

Zdroj: graf vlastniho zpracovani

4.2. Navrhy ke zlepseni dalSich ro¢nikt

Néavrhy jsou rozd€leny na 2 ¢asti, a sice navrhy na zlepseni v oblasti event
marketingu a navrhy na zlepseni managementu a dalsich doporuceni
4.2.1. Navrhy na zlepseni event marketingu

Co se tyka event marketingu, na zakladé vyhodnoceni dotazniki je potireba
postavit event marketingovou strategii na silnych clancich prvniho rocniku.
Vzhledem k oblibenosti sportti ¢i dalsich aktivit je nutno klast diraz na jejich
propagaci skrze multimédia.

Dalsi z podnétti na zlepSeni je efektivnéjsi event marketing, kdy je skute¢né
potfeba vénovat propagaci eventu vétsi iniciativu. Zejména je pottreba klast diraz
pii oslovovani potencialnich navstévnika skrze Instagram, ktery je po odkoupeni
akcii spoleénosti Facebook ¢im dal vice popularnéjsi a pouzivanéjsi. Event
marketing v kooperaci s multimédiem hraje vramci propagace suverénné
nejdilezitéjsi roli vzhledem ke zkuSenostem zprvniho ro¢niku a kriznym
statistickym udajim.

V ramci propagace udalosti pres socidlni sit€ by nemély chybét PR ¢lanky, které
se vztahuji k vytvorenému eventu vramci interakce event marketingu a public

relations.

46



V neposledni fad€ nelze opomenout zakomponovat vétsi aktivitu uc¢inkujicich pri
propagaci a také zakomponovani personalu, ktery bude pritomen opét na dalsich

rocnicich.

4.2.2. Navrhy na zlepSeni managementu a dalsi doporuceni

Ze zjisténych informaci, at uz samotnou zkuSenosti organizatora Cci
spoluorganizatorti akce nebo formou dotazovani byly zjistény nékteré nedostatky,
které je potreba vylepsit. NejéastéjsSim doporucenim kvylepSeni je zména
cateringové firmy, ktera selhala pri pripraveé a podcenila udalost.

Z pohledu organizatora akce se jedna predevSim o zvySeni cen nékterych
faktort, a sice zejména vstupného, ktery by mél zpravidla pti tisicové navstéve ziskat
prostiredky na naklady vynalozené na organizaci, propagaci a realizaci akce.

Dalsi zjisténé nedostatky z oblasti managementu byly v personalu. Nasledujici
rocniky by mély mit postaveny kvalitni produkéni management, ktery zastituje
veSkeré trable spojené s pribéhem akce. Provozni technik by mélo mit k dispozici
sluzebni uzitkové vozidlo, aby byl vpripadé potteby chybéjicich komponent
v infrastruktufte ¢i pii vyCerpani zasob napojt schopen kdykoliv béhem akce dojet
do vzdalenych obchodi ¢i predem smluvenych restauracnich zatizeni. Cely pribéh
akce nesmi byt ohrozen nedostatkem skladového zbozi ¢i absenci nebo neschopnosti

provozniho personalu.
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4.3. Event marketing multikulturniho festivalu Drum ,N“

Huss Open Air 2019

Event marketing nasledujiciho roéniku byl zahajen 4 meésice pred realizaci
eventu, coz by meélo byt idealni dobou, dostat akci lidem do podvédomi vzhledem

k intenzité konani, coz je jednou roc¢né.

4.3.1. Vytvoreni event marketingové strategie

Vzhledem ke stanoveni vhodného datumu konani druhého roc¢niku (29.6.2019),
kdy v tento termin nedochézi ke zkriZeni festivalu s obdobnou festivalovou akeci
v ramci celého jihoceského kraje, coz je maximalni vzdalenost pro ucast dané cilové
skupiny na mensi festival takového rozméru, byl stanoven termin 1.3. pro zahajeni
event marketingu. JelikoZ je stanoven rozpocet na propagaci 25 tis. K¢, je potreba
urcit a naplanovat vhodnou strategii. Na zakladé vysledkt z vyzkumné bakalarské
prace bude vétsina rozpoctu uréeného pro propagaci investovana do multimédii a
online reklamy.

Naklady na vypracovani grafiky cinily 3 tisice korun. Zakladem pro online
reklamu je vytvoreni udalosti na socialni siti Facebook, na kterou se poté budou
odkazovat veskeré online reklamy, at uz pomoci komunika¢niho nastroje event
marketing, public relations, multimédia ¢i sponzoring.

Dne 1.3.2019 byla tedy spusténa udéalost na Facebooku, ktera obsahovala pouze
zakladni idaje. Na konci informaéni sekce byla uvedena informace, Ze veskeré dalsi
informace budou uvedeny pozdé€ji, protoZe se stanou soucasti strategické propagace.
Diky pozitivnich ohlasti z prvniho ro¢niku o ni mélo zajem zhruba 650 uzivateli
Facebooku jiz béhem prvniho dne po uverejnéni, kdy byla udalost sdilena 20 krat,
coZ je podpora propagace ze strany uzivatell, ktera neobnasi zadné néaklady.

Pro neukvapeni celé strategie bylo naplanovano spusténi vSech komunikac¢nich
nastrojii v postupném sledu, ptribyvajici na intenzité az mésic pred udalosti, kdy si
zacinaji planovat lidé sviij program na letni obdobi. Facebookova udélost jako
takova byla spusténa v nastroji Facebook ads od 1.4.2019, kdy se v této prvni fazi cili
predevsim na okruh 30 km od mista konani, aby se dosahlo i dalsi propagace mezi
lidmi. Tato placena Facebookova reklama je nastavena na 1 mésic ¢ili do konce
dubna. Nastaveny limit pro propagaci ¢ini 2 000 K¢, tak aby reklama byla co

nejucinnéjsi. Zaroven ve stejném obdobi byla spusténa propagace Facebookové
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udalosti formou odkazu a screenu za 1 tisic K¢. Dne 1.5. Dojde k uverejnéni PR
¢lanku s informaci o dennim programu, ktery bude obsahovat hlavné sportovni
aktivity. Tento clanek bude sponzorovan téze na Facebooku po dobu 1 mésice za 1
000 K¢. Totéz plati pro Instagram. Béhem kvétna bude spustén sled dalsich 5 PR
clankd, které budou uverejnény na socialnich sitich, kdy kazdy ¢lanek bude opét
propagovan. Vzhledem k rostouci intenzité zajemct na Facebookovém eventu se
zda, Ze tento typ propagace ma skutecné mnohem vyssi Gcinnost nez fyzicka
reklama. Vysledek se vsak projevi az pri samotném konani akce.

Z rozpoctu na propagaci je potfeba usetrit 3 tisice K¢ na tisk plakatt a letakd,
které budou rozvéseny po blizkém okoli, tak aby se oslovila i lokalni cilova skupina,
ktera nebude cilit na styl hudby, ale na denni aktivity a festivalovou atmosféru.
Zbyvajici ¢ast rozpoctu bude vynalozena posledni mésic pred konani akei.

Dal$im komunikaénim néstrojem, ktery je vyuZzit v rdimci propagace eventu je
reklama ve dvou prazskych radiich, které jsou orientovany na stejny hudebni zanr a
poslouchaji jej 1idé z celé republiky véetné jiznich Cech.

Na zakladé zjisténi, Ze nejacinnéjsi postaveni event marketingu je na online

komunikaénich nastrojich, zhruba 8o % reklamy je v letosnim roce takto nastaveno.

4.3.2. Vybrané cilové skupiny

Jak jiz bylo vySe zminéno, nejvlivnéjsi cilovou skupinou pro potencialni ucast
na festivalu jsou ,nadSenci“ do reprodukované hudby ve vékovém rozmezi 17-30
let. Nikoli tato vékovéa skupina z blizkého okoli, jenZ poslouché vicero hudebnich
zanrt. Na tuto lokalni cilovou skupinu byla pfedevsim postavena propagace
v loniském roce, pricemz vétsinu tcastnikt tvorili prave priznivcei této hudby ze
Sirokého okoli, zejména z Ceskych Budé&jovic.

Tato cilova skupina se nejlépe oslovuje prave skrze socialni sité, jelikoz vétsina

z nich jsou uzivateli socialnich siti.

49



Zaveér

Na zakladé zjisténych informaci v ramci bakalarské prace budou navrhovany
naméty ke zlepSeni hlavné smérem k event marketingu. Potencial festivalu je
dosahnout az trojnasobné ticasti navstévniki. Kapacity, co se mista konani a celkové
infrastruktury tyce jsou pro tento cil dostatecné.

Pozornost je potieba uptit zejména na oblast multimédii a internetu, kde byla
podle vSech dostupnych informaci reklama velmi slaba vzhledem k pomérné nizké
nakladovosti a vysoké uzitkovosti. Zadouci posun smérem ke zvys$eni této propagace
vyzaduje odborné Skoleni na event a festival marketing. Znacka Drum “N“ Huss
miize kazdym rokem pridavat na hodnoté a prestizi, nicméné je zapotiebi zvySovat
aktivitu smérem k event marketingu. Dalsim dilezitym faktorem pro udrzitelnost a
zvySeni kvality je diisledny management, ktery obsahuje strategické planovani a
dislednou realizaci samotnych eventti.

Na zodpovézeni vyzkumnou otazku: Jaké marketingové a komunikacni nastroje
vzejdou ztéto prace jako nejacinné€jsi na doporuceni pro vytvoreni nové event
marketingové strategie? Dle vypracované teoretické ¢asti a analyzy v ¢asti praktické
vzeslo z této bakalarské prace jako nejefektivnéjsi marketingovy nastroj Propagace
a Cena. Vzhledem kzajmu potencidlnich navstévnikd je potfeba zvysit ceny
vstupného, a predevsim pracovat na acinném oslovovani cilovych skupin. Hlavnim
marketingovym nastrojem pri pozitivnich referencich zucastnénych z prvniho
ro¢niku je diileZitost oslovent $irsi vefejnosti cilové skupiny z jiznich Cech. Z Recenzi
vyplyva, ze produkt, v tomto pripadé zinscenovany zazitek ma dostatecnou kvalitu
a neni potreba jej o moc vylepSovat. Misto je pro navstévniky idealnim zazemim
pro inscenaci zazitku, dle zpétné vazby zacastnénych a pribéhu prvniho rocniku.
Pisobivé Sumavské prostredi tvori pocit lokalniho malého festivalu, coz je Gcéelem
pro poskytnuti zazitku.

Propagace a podle vyzkumu vramci této bakalarské prace jeji nejucinégjsi
komunikaéni néstroje event marketing v interakci s multimédii a public relations
tvori v pripadé kvalitni strategie pro propagaci veliky potencial k naplnéni az
trojnasobku poctu tcastnikt v nasledujicich ro¢nicich.

Dalsi marketingové néstroje z rozsireného marketingového mixu 10P jsou v ramci
udrzitelnosti kvality zachovany kromé casti lidé, kde jak jsem jiz zminoval, je potfeba

zkoordinovat a zorganizovat lépe personal pro rizeni chodu akce béhem jejiho konani.
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