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ABSTRAKT

Diplomové prace se zaméfuje na vypracovani projektu Royal Dog Cider 2019. Sklada
se z teoretické, analytické a projektové casti. Teoretickd Cast je vénovéana zakladnim
teoretickym poznatklim z oblasti pivovarnictvi, marketingové komunikace a event marke-
tingu. V praktické ¢asti je provedena analyza a nasledné zhodnoceni eventu Royal Dog Cider
2018, jez slouzi jako podklad pro vypracovani projektu. U tohoto eventu je analyzovan pri-
beh piipravy a realizace jednotlivych ¢asti akce. V dalsi pasazi je sestavena SWOT analyza
a PESTEL analyza zamétujici se na event a dale také analyza konkurence vztahujici se na
produkt Royal Dog Cider. Projektova ¢ast zahrnuje realizaci eventu, navrhy pro vylepseni

a je také podrobena ¢asové, nakladové a rizikové analyze.

Kli¢ova slova

Event, event marketing, Royal Dog Cider, produkt, marketingova komunikace

ABSTRACT

This diploma thesis covers the making-of of the project Royal Dog Cider 2019. It is divided
into theoretical, analytical and project part. The theoretical part is dedicated to the basic
theoretical knowledge in the field of brewery, marketing communication and event
marketing. In the practical part, there is an analysis and evaluation of the event Royal Dog
Cider 2018, which serves as a background for the development of the project. For this event
there is the analysis of preparations and realisation of the particular parts of the event. In the
next part, there are the SWOT and PESTEL analyses that focus on the event. There is also
the analysis of competitors of the product Royal Dog Cider. The project part includes the
realization of the event, suggestions of improvements and it also includes time analysis, costs

analysis and risk analysis.
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Event, event marketing, Royal Dog Cider, product, marketing communication
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UvVOD

Dnesni spolecnost se vyznacuje v podstaté neomezenymi moznostmi v poznavani a sebere-
alizaci motivované ziskavanim hmotnych ¢i nehmotnych véci v kontrastu s uspéchanou
dobou, ze které jsou lidé ve stresu. Jako velmi uzitecné se jevi tzv. upustit ventil a vyuzit
kazdou volnou chvili k odpocinku, zabavé a konicktim, rozvinout svou kreativitu a nacerpat
nov¢ sily. Lidé proto navstévuji rizné kulturni a spoleCenské akce, divadla, koncerty apod.
Open-air festival je jedineCnou moznosti pfinést lidem volny ¢as plny zabavy, zazitka
a pozitivni energie. Z druhého pohledu je potadani takového typu akce skvélou piilezitosti
prezentovat a propagovat nové vyrobky, a tim pfipoutat pozornost velkého okruhu
potenciondlnich zékaznikl zvlast€¢ v dobé, kdy konkurence piichdzi na trh s vyrobky

podobného charakteru.

Cilem diplomové prace je vytvofit projekt eventu Royal Dog Cider 2019, jehoz hlavni
myslenkou je jedine¢nd udalost v podobé nezapomenutelnych okamzikl, prozitého
zabavného dne, adrenalinu, pfijemné atmosféry, kvalitni hudby, dobrého jidla a piti, zv1asté

piva. Podstatnym cilem je také propagace produktu Royal Dog Cider.

Diplomova prace je rozdé€lena na cast teoretickou, analytickou a projektovou. Prvni ¢ast
prace vychézi z poznatkli Cerpanych z odborné literatury tykajici se oblasti marketingové
komunikace a vyuziti eventu v pivovarnictvi. Jsou objasnény zakladni pojmy a definice
marketingu, marketingové komunikace, komunika¢niho a marketingového mixu. Dale je
blize specifikovana historie pivovarnictvi a event marketing, jez jsou stézejnim tématem

prace.

Analyticka ¢ast prace se vénuje piedstaveni produktu Royal Dog Cider a také predstaveni
spolecnosti Pivovar Zubr a.s., jeZ tento produkt nabizi. Nasledn¢ se tato ¢ast sklada z analyzy
eventu Royal Dog Cider 2018 zahrnujici marketingovou komunikaci a realizaci celého
eventu. Na zdklad€ dostupnych informaci je zpracovana SWOT analyza, jejimz vystupem
je vyhodnoceni silnych a slabych stranek eventu a formulovéani ptilezitosti a hrozeb.
V neposledni ¢asti je provedena PESTEL analyza a také analyza konkurence s ohledem na
produkt Royal Dog Cider. Posledni kapitola patii celkovému zhodnoceni analyzovaného

eventu.
V tivodu projektové ¢asti diplomové prace je predstaven Royal Dog Cider 2019, jako dalsi
ro¢nik predeslych uspéSnych eventd. Nasledujici kapitoly zahrnuji celkovou realizaci

projektu obsahujici cile ¢i identifikaci cilovych skupin eventu, Casovy harmonogram,
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vstupenky, obCerstveni a vybaveni, a také marketingovou komunikaci zahrnujici celkovou
propagaci. Nasledné je projekt podroben ¢asové, ndkladové a rizikové analyze. Posledni ¢ast

se vénuje nastrojim k méteni ti¢innosti projektu Royal Dog Cider 2019.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem této diplomové prace je vytvoiit navrh projektu Royal Dog Cider 2019.
Neméné podstatnym cilem je také propagace produktu Royal Dog Cider. Stanovenych cili
bude dosazeno na zaklad€ teoretickych poznatkli z odborné literatury a elektronickych
zdrojii z oblasti pivovarnictvi, marketingové komunikace a event marketingu. Nasledn¢
bude provedena analyza eventu Royal Dog Cider 2018, jez bude slouzit jako podklad

pro vypracovani projektové ¢asti.

K dosazeni vytyceného cile budou pouzity vybrané analytické metody, kterym bude
vénovan také prostor v teoretické ¢asti. V analytické ¢asti bude event Royal Dog Cider 2018
rozebran prostfednictvim SWOT analyzy, jejimZz vystupem bude zhodnoceni vnéjSich
a vnitinich faktort. Dalsi pouZitou metodou bude PESTEL analyza, ve které budou uvedeny
vnéjsi faktory, jez mohou mit vliv na realizaci eventu. Jako posledni bude analyzovéana
konkurence produktu Royal Dog Cider, dle kterého nese event jméno. Poznatky z teoretické
a analytické ¢asti budou slouzit jako vychodisko pro navrhy a doporuceni k projektu eventu

Royal Dog Cider 2019. Projekt bude podroben ¢asové, nakladové a rizikové analyze.
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I. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 10

1 HISTORIE PIVOVARNICTVI

Prvni zminky o pivu sahaji az do mezolitu, tedy stiedni dobé kamenné. Jesté v 19. stol. lid-
stvo m¢lo za to, ze prvnimi milovniky piva byly Egyptané. Tuto skute¢nost pocatkem 20.
stol. vyvratil diky archeologickym vykopavkam prof. Bedfich Hrozny, kterému se podafilo
rozlustit klinové pismo z vykopanych hlinénych tabulek. Z téchto tabulek bylo ziejmé,
ze Egypt nebyl prvnim, kdo znal pfipravu piva. Byla to Mezopotamie jiz v 7. tisicileti pt. n.
1., jez lezela mezi fekami Eufrat a Tigris, na uzemi Staré Babylonie. Historikové se domni-
vaji, ze pivo bylo objeveno ndhodou. Nejpravdépodobnéjsim scénafem bylo, ze lidé sklado-
vali obili v hlinénych nddobach, do kterych natekla voda, ktera zacala kvasit, a vznikl lehce
omamny napoj. Tento ndpoj mél samoziejmé pramalo spolecného s pivem, které zndme
dnes. Postupem casu se pivovarnictvi stalo jednim z hlavnich hospodatskych obori staré
Babylonie. Z archeologickych vykopavek bylo zjisténo, ze jiz kolem roku 2800 pt. n. L.,
mozna i dfive, bylo pivo piipravovano téméf v 20 druzich. Z Babylonie se znalosti a postupy
na vyrobu piva zacaly rozsifovat do Arménie, Persie, Egypta, Recka a mnoha dal§ich mist.

(Pivety, ©2001-2016)

Do stfedni Evropy se znalost vyroby piva dostala z Egypta, konkrétné na uzemi Bavorska
v dobé zhruba 800 let pt. n. . V této dob¢ se pivo vaftilo s pfimési riiznych bylin a koteni,
pozdéji znamého jako ,,gruit®, jelikoZ cirkevni predstavitelé a zastupci rliznych fadi se do-
zadovali zdkazu chmele. Postupem c¢asu se vSak chmel zacal ¢im dél vice stavat soucasti
piva zejména diky Slechté, ktera si pivo s chmelem oblibila. Dtlezitym kmenem pii rozma-
chu piva v Evropé, hlavné stiedni a zapadni, byli Keltové. Spolu s Rimany obeznamili
postupy s vyrobou piva obyvatele Britskych ostrovli nékdy ve 4. stol pf. n. l. N&které
historické prameny uvadéji, Zze Slované byli jedni z prvnich, ktefi zacali hojné pouzivat pfi
vyrobé chmel. Navzdory faktu, Zze u nich na prvnim mist¢ byla vzdy medovina, tak
v 16. stoleti medovinu na pomyslném zebii¢ku oblibenosti vystiidalo pravé pivo. Divodem
bylo rozvijejici se zemédélstvi a mensi plocha lesti a tim 1 véelstev, kterd byla hlavni slozkou

zminénych medovin. (Hasik, 2013, s. 16-17)

O stoleti pozd¢ji, tedy v 17. stol, se v Evropé zacaly pit kromé tradi¢niho vina i nové
destilované napoje, jako je konak nebo rtizné likéry v zastoupeni alkoholickych napojti, nebo
napf. kava a ¢okolada, které fadime do sekce nealkoholickych napoji. Tento rozmach vSak
oblibé piva nijak zietelné neuskodil. V této dobé jiz zacaly fungovat také pivovary. Nasi

zépadni sousedé z Némecka se miizou pySnit nejstarSim fungujicim pivovarem na svéte,
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ktery je v provozu od roku 1040. Jeho oficialni ndzev zni Bayerische Staatbrauerei Weihen
Stephan a sidli ve mésté Freising, nedaleko Mnichova. Zajimavosti je, Ze pivovar neporusuje
tradici a stale stoji na misté ptivodniho benediktinského klasterniho pivovaru. (Chladek,

2007, s. 30)

1.1 Pivovarnictvi v Ceské republice

ey e

Tehdejsi biskup Vojtéch vysvétil Brevnovsky klaster benediktynti, kde se kromé piva
vyrabély i tradic¢ni napoje jako vina a medoviny. Tentyz rok vysla také nadacni listina, jez
poskytovala prava k vareni a skladovani piva (Kozak, 2013, s. 11). Nejstars$i zminka o vafeni
piva se datuje na rok 1088, kdy byla vydéna Zakladaci listina VySehradské kapituly prvniho
Ceského kréale Vratislava II. (Beerweb, ©2019). Zminéna listina pochazi z doby, kdy se v
Evropé zacaly zvySovat vynosy z obilovin diky vétsi efektivité prace na polich, jez velkym
dilem prispé€lo vyuzivani zemédélskych nastrojii jako chomout, brany, pluh nebo podkovy.

(Kozdk, 2013, s. 11)

Od 13. stoleti nastal okolo piva zasadni zlom, jelikoZ zacalo platit tzv. ,,hdjemstvi® neboli
“milové pravo®. Tohle vyznamné privilegium zakazovalo vyrabét slad, varit i cepovat cizi
pivo v okruhu jedné mile od hradeb mésta. V dnesnim méfitku by to bylo asi 10 kilometrt.
Méstan, ktery hdjemstvi porusil, byl zbaven vSech svych prav, dostal vysokou pokutu
a samozifejm¢é mu bylo zabaveno 1 veskeré pivo. (Chladek, 2007, s. 36). Milové pravo bylo
udélovano kralovskym méstlim, ostatni mésta pivo vafit nesméla. Podle Kozédka (2013,
s. 11) panstvo odhalilo perspektivu piva a zacalo stavét své pivovary i na mistech, které

zasahovaly do mé&st a milového préava.

Zacatkem 17. stoleti se odhaduje pocet pivovart na naSem tizemi na 3000. Po bitvé na Bilé
hote v roce 1620 se tento pocet razantné snizil diky konfiskaci majetku. Nasledkem bylo
spojovani mensich statkii a dvorti na vétsi celky a panstvi. Vyznamnym zdsahem do
pivovarského priimyslu byla i tficetileta valka, jez zni€ila vétSinu severni Evropy, a pivovar-

nictvi na nasem uzemi upadlo do krize. (Beerweb, ©2019)

Jednou z nejvyznamnéjSich osobnosti ¢eského pivovarstvi byl jednozna¢né FrantiSek Ondiej
Poupé¢ (1753- 1805), jez zacal pouzivat k vyrobé piva vymozenosti jako teplomér,
sacharometr a mostové vahy, které méli za ukol zjisStovat obsah extraktu v pivnim napoji.

Svou odbornou némecky psanou publikaci Die Kunst des Bierbrauens (Uméni vaieni piva)
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ptedbéhl dobu a tak predstihl vSechny v té¢ dobé uverejnéné pivovarnické dila. Zaslouzil
se taktéz o zalozeni prvni pivovarské Skoly na Ceském uzemi, kterd méla sidlo v Brné.

(Kozak, 2013, s. 12)

Podle Hasika (2013, s. 22) nastal vyznamny meznik roku 1842, kdy vznikl novy Méstansky
pivovar v Plzni. Do tohoto roku se valnd vétSina piv vatila svrchné kvasena a lidé byli s
kvalitou piva velmi nespokojeni. Pivovar v Plzni zacal vyrabét zcela spodné kvasena piva.
Vystavba pivovaru nebyla jedinym opatfenim k vateni lepsiho piva, dal§im krokem bylo
zamestnavani sladka s letitymi zkuSenostmi, ktefi méli pfinést moderni technologické
postupy a specialni kvasnice. Prvnim pozvanym sladkem byl Josef Groll pochazejici z
Bavorska. Roku 1841 se na nasem uzemi nachazelo 1052 pivovart a techniku spodniho kva-
Seni vyuzivalo 15 z nich. Ub€hlo néco ptes 20 let a z 927 existujicich pivovart pouzivalo
techniku 925 z nich. Jinak feceno, pivni trh ovladl lezdk a styl vafeni piva se kompletné

promeénil.

Prvni svétova valka siln¢ zasdhla pivovarsky pramysl, jelikoz pracovnici pivovari byli
povolani na frontu. Distribuce pivovarii byla taktéz ochromena, protoze arméda pivovarni-
kim zabavila koné a voly, ktefi byli v té dobé€ stézejnim bodem pro dopravu piva. Za obdobi
prvni svétové valky klesl pocet pivovart z 648 na 526, coz na okolnosti neni zas tak strasné.
Mnohem horsi byl pocet uvatenych hektolitra, ktery klesl z pivodnich 11 miliénti na

1,5 miliént hl, coz uz je razantni propad. (Chladek, 2007, s. 52-53)

Druhd svétova valka méla také obrovsky dopad na pivovarstvi. Bylo zpustoSeno pies
120 pivovari, 63,1 % z celkové rozlohy chmelnic a 29,4 % ploch osetych je¢menem.
Dekretem prezidenta republiky z 24. fijna 1945 byly znérodnény pivovary s vystavem nad
150 000 hl piva a vznikly narodni podniky. Toho stejného roku se kviili nedostatku surovin
zacala vyrabét jen velmi slabé piva, az o 3 roky pozdé&ji bylo pfistoupeno pro vyrobu piva

7°, coZ je na dneSni poméry velmi malo. (Beerweb, ©2019)

Politické zmény roku 1989 mély samoziejmé také dopad na vSechny primysly vcetné
pivovarnického. Po¢atkem roku 1990 byl zrusen koncern Pivovary a sladovny a vSechny
velké pivovary vyjma Budvaru byly zprivatizovany, vétSinou zahrani¢nimi majiteli. Diky
investicim téchto zahrani¢nich investort se vétSina téchto pivovari dostala technicky velmi
naptfed, coz se jednoznacné také odrazilo na kvalité vyrdbéného piva, vétSimu objemu

vyroby, exportu atd. (Kozak, 2013, s. 12)
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V soucasné dobé¢, tedy ve druhém desetileti 21. stoleti, celosvétove ptevazuje vyroba spodné
kvaSeného svétlého lezéku, ktery se zacal varit koncem 19. stoleti. Nadnarodni spole¢nosti
chtéji docilit co nejvyssich ziskli a vyrabéji piva, ktera maji snahu nikoho neurazit a daji
se prodavat po celém svété. VSeobecné jsou tato piva velmi svétla, obsahuji vysokou
koncentraci oxidu uhli¢itého, maji slabou sladovou chut’ a minimalni hoikost. Svétové jsou
tato piva oznac¢ovana pojmem ,,.Lager, u nas pro zménu ,,Europivo®. Na druhou stranu stale
vznikd mnoZzstvi novych minipivovari, které se snazi zaujmout svou originalitou a chutovou
odliSnosti nabizenych produktl. Jako ptiklad mizeme uvést ochucena piva, ktera se v
poslednich letech velmi rozsifila, a i ty vétsi pivovary je zacaly ptidavat do svych nabizenych

produktovych portfolii. (Hasik, 2013, s. 24)

1.2 Klasické pivo

Podle Chladka (2007, s. 57) je pivo vyrabéné v Cechach slaby alkoholicky napoj, ktery
vznikl fizenym kvasenim cukernatého roztoku povareného s chmelem nebo chmelovym
vyrobkem, kvaseny vybranym kmenem pivovarskych kvasinek pfi technologicky uréenych
teplotach a dobéach hlavniho kvaSeni a leZeni piva. Jako zdroj cukru se pro pivo pouziva
v na$i zemi vétSinou Skrob, obsazeny v je¢ném sladu. Vyjimecné se nahrazuje jinou

Skrobnatou surovinou nebo pfimo cukrem, jde o surogaci a pouzita ndhrada je surogat.

Vyroba piva se sklada z nésledujicich ¢asti: Srotovani, rmutovani, scezovani sladiny, vyroba
mladiny, separace horkych kalli, chlazeni mladiny, provzduSnovéani mladiny, zakvasovani

mladiny, hlavni kvaseni a leZeni piva. (Chladek, 2007, s. 59)
Kozék (2013, s. 12) uvadi, ze zakladem tradi¢niho vateni piva jsou nasledujici tfi suroviny:

Voda, je zékladnim stavebnim kamenem pii vyrob€ piva. Zaujima nejvétsi pomér
v kone¢ném vyrobku a pfimo ovliviiuje kvalitu piva. Diive bylo zvykem, Ze kazdy pivovar
m¢él sviij zdroj vody, obvykle v podobé¢ studny. Dnes neni vyjimkou, kdyz nékteré pivovary

berou vodu z vodovod, cozZ jde posléze také poznat na kvalité uvaieného piva.

Dalsi nezbytnou surovinou je slad, ktery 1ze jednoduse definovat jako naklicené a hvozdéné
obilné zrno. V nasich konc¢inéch je nejpouzivanéjsi slad z je¢mene. Podle vybéru sladu jde
snadno odvodit, o jaky typ piva se bude jednat. Sladky pro sladké piva, tmavy pro polotmava

a tmava piva. Dulezitym krokem je namleti sladu ve Srotovniku, a to tésné pied varenim.

Posledni zékladni surovinou je chmel, ktery pivu dodava hotkou chut’ a chmelovou vini,

kromé& toho pivo konzervuje. V minulosti bylo typické pouzivat pfi vafeni piva chmel
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v podobé¢ hlavek, to se dnes vidi jen zfidka, jelikoz primyslové pivovary pouzivaji chmel

v podobé¢ granuli a chmelovych extraktl, coZ je u obou variant samoziejme levnéjsi varianta.

1.3 Ochucené pivo

Clovék, ktery pred n&kolika lety michal pivo s riiznymi ovocnymi napoji nebo limonadami,
byl oznacovan za divného ¢loveéka, ne-li hiif. V dne$ni dobé€ jsou ochucené piva velkym
trendem a uvadi je na trh valnd vétSina pivovard. Jejich cilem je naucit pit pivo i mladsi
generaci spottebiteli. Ochucené pivo se obecné oznacuje nazvem radler. Idedlnim mistem
pro propagaci téchto piv se stavaji hudebni festivaly, jelikoZ na tyto akce chodi piesné takovy
segment konzumentli, na ktery se pivovary skrz ochucend piva zamétuji. Konkrétné je
to skupina lidi do 30 let. Obycejné pivo jde stale samoziejmé nejvice na odbyt, ale radlery
se piji, ¢cim dal tim vic, Castéji. Ochucend piva maji dnes nejriznéjsi ptichuté, pocinaje
klasickym ovocem jako je citron, pomeran¢, limetka, jahoda az po bezinku, grep a mnoho
dalsich. Nejcastéji piji radlery divky, které pouzivaji pfi konzumaci i brcko, ale najdou
se také zastupci muzského pohlavi, jimz ochucend piva také chutnaji. Divodem, proc
navstévnici festivalii davaji pfednost pfed normalnim pivem je kromé chuti i niz§i procento
alkoholu, coz v disledku znamena, ze konzumenti vydrzi déle v pouzitelném stavu a vice
st uziji program festivalu. N&ktefi z nich ovSem fikaji, Ze radler se neda pit neustéle, ale je

ho dobré prokladat klasickym pivem. (Kozak, 2013, s. 12)
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2 MARKETING

Marketing zahrnuje velké mnozstvi krokt a aktivit, jez maji docilit k uspokojeni potieb
zékaznika. V odbornych publikacich Ize najit rizné vyklady a definice pojmu marketing,

jak v Ceské tak i zahrani¢ni literatuie zamétené pravé na oblast marketingu.

,»V marketingu B2B, kde spolecnosti navzdjem sménuji produkty s ur¢itou hodnotou, mize
marketing predstavovat sménu mezi podobnymi jednotlivei a skupinami. Tim se 1i$i od
spotfebnich trhli, kde marketing sménu mezi podobnymi jednotlivei a skupinami nepiedsta-
vuje. Na spotiebnich trzich je pro jednu skupinu marketing manazerskym procesem, ktery
napliuje jeji potieby a pfani, zatimco druhd skupina jen kraci zivotem a plni své potieby
a prani. Idenfitikujeme-li tento rozdil, pak definice marketingu pfedstavuje jedinecny

ptispévek marketingu pro firmu a pozadavky, které na ni klade.* (Kotler, 2007, s. 40)

Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 16) uvadgji: ,,Marketing ma sviij piivod ve skutecnosti,
ze lidé jsou sumou potieb a ptani. Potieby a prani vytvaieji v lidech pocity nespokojenosti,

které sti ve snahu fesit problém ziskanim toho, co tyto potieby a piani uspokoji.*

»Marketing pfedstavuje integrovany komplex ¢innosti od provadéni vyzkumu trhu, analyzy
prostiedi, prizkumu potieb a ptfani zdkaznikl, studia nakupniho rozhodovaciho procesu
spotiebiteld pies koncepéni ¢innosti, planovani, tvorbu produktu, volbu distribu¢nich cest,
cenovou a kontraktacni politiku az k promotion, marketingovému managementu a dalSim

¢innostem.* (Jakubikova, 2008, s. 41)

Podle Juraskové a Hornaka (2012, s. 116) je slovo marketing plivodem z anglictiny a sklada
se ze dvou ¢asti: market je trh a koncovka -ing vyjadtuje ¢innost, ktera se poji s vytvafenim
trhu. Také ve své publikaci uvadéji vyklad pojmu, jez marketing definuje jako: ,,Komplex
fidicich aktivit orientovanych na trh s cilem tvorby hodnoty a uspokojovéni potieb a ptéani
zakaznikl prostfednictvim vymeény. Zakaznik vystupuje jako ustiedni prvek marketingu

a kazdé marketingové tivahy a rozhodovani marketingového manazera. “

2.1 Komunika¢ni proces

Obecnym vykladem komunikace je piedani urc¢ité informace od zdroje k adresétovi.
Komunikacni proces je proces sd€leni odesilatele k jeho pfijemci a je soucasti marketingové
komunikace. Proces komunikace se kona mezi kupujicim a prodavajicim (mezi firmou nebo
spolecnosti a jejimi zajmovymi skupinami). Mezi tyto zdjmové skupiny patii vSechny

subjekty a skupiny, které maji co docinéni s aktivitami souvisejicimi s celym komunikac¢nim
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procesem. Radime sem hlavné zaméstnance, obchodni partnery, akcionafe, dodavatele,
média, investory a mnoho dalSich. Proces komunikace z&visi zejména na zékladnim modelu,
ktery se sklada z osmi podstatnych ¢asti: zdroj komunikace, zakddovani, sd€leni, ptenos,
dekodovani, pfijemce, zpétna vazba a komunikacni Sumy. (Ptikrylova a Jahodova, 2010,

5. 21)

Foret (2011, s. 18), vychazi z Shannonovy a Weaverovy matematické teorie, jejichz model

se sklada ze 7 zakladnich ¢asti:

o Komunikator — subjekt komunikace, ktery mé napad, informaci nebo divod ke
komunikaci,

e Kédovani — prevedeni komunikace do souboru prvki, symboli ¢i tvari,

e Zprava — jaké sdéleni je predmétem komunikace,

e Kanal — prostiedek komunikace,

e Komunikant — zplsob interpretace zpravy adresidtem, zpisob dekodovani
pfijemcem,

e Zpétna vazba — oboustranna komunikace,

e Sum — faktory ovliviiujici pochopeni zpravy.

2.2 Marketingové planovani

Marketingové pldnovani je velmi diilezZitou soucasti marketingu, jako takového. Planovani
je zékladnim ndastrojem pro komunikaci, koordinaci marketingovych aktivit. Zakladnim
aspektem planovani je spravné vytvofeni, udrzeni a rozvoj v ramci cilii podniku, které jsou
urceny piilezitostmi na trhu a dostupnymi zdroji na stale se ménicich trznich podminkéach.
Jak uvadi JuraSkovd a Horiak (2012, s. 158): ,Marketingové planovani je soucasti
komplexniho planovaciho procesu podniku, jehoZ se ucastni vSechny Urovné fizeni.

Filozofie marketingového pldnovani zavisi na podnikové politice, a ne naopak.*
Cely proces planovani vypada néasledovné¢:

Strategicky podnikovy plan,
Marketingova situa¢ni analyza,
Marketingové cile,

Marketingova strategie,

A

Marketingovy plan. (JuraSkova a Horiidk, 2012, s. 158)
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které se mohou v marketingu vyskytnout. Jako takové obsahuje n¢kolik nasledujicich krok:

e Situacni analyzu doplnénou o prognézu,

e VytyCeni marketingovych cila,

e Vymezeni marketingovych strategii, které maji za tikol dosdhnuti stanovenych cilt,
e Sestaveni marketingovych strategii,

e Sestaveni rozpoctu,

e Prezkoumani vysledki, pouzitych strategii a programd.

2.3 Marketingové prostiedi

Dle Kotlera (2007, s. 129) se marketingové prostiedi sklada z vnéjsich Ciniteld, pod které
spadaji prilezitosti a hrozby. Silné spole¢nosti se vyznacuji tim, Ze dokazi reagovat na zmény
na trhu — vnimaji zmény jako pfilezitosti. OvSem spousta firem tyto zmény ignoruje,

tim padem se diiv nebo pozdé&ji zmény projevi, ve valné vétsine€ ptipadl negativnim smérem.

Marketingové prostiedi 1ze rozdélit na dvé zakladni urovné: mikroprostfedi a makropro-
sttedi. Mikroprostfedi zahrnuje vlivy firmdm blizké, které ovliviiuji schopnost slouzit
zdkaznikim, jde napf. o samotnou firmu, dodavatele, marketingové prostiedniky,
zakaznické trhy, vefejnost anebo konkurenci. Makroprostiedi se htfe ovliviiyje, jelikoz
zahrnuje $irsi spektrum spolec¢enskych vlivli ovliviiujicich mikroprostiedi. Do makropro-
stiedi 1ze zaradit ekonomické, politické, demografické, technologické, ptirodni ¢i kulturni

vlivy. (Armstrong a Kotler, 2016, s. 95)
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3 KOMUNIKACNI MIX

Komunikacni mix je také nc¢kdy oznaCovan jako propagatni mix ¢i marketingova
komunikace. V dnesni dob¢ vysoké konkurence, modernich technologickych a informac¢nich
technologii je tfeba myslet na budoucnost a vyuzivat vSech moznosti, které piinaseji prvky

komunika¢niho mixu.

,Rizeni marketingového komunika¢niho mixu vychazi z analyzy faktord, které ovliviiuji
marketingovy komunika¢ni mix, obsahuje tvorbu strategickych cili marketingové
komunikace a vybér nastrojii, planovani Gsili, vytvoreni celkového rozpoctu a jeho ¢lenéni
podle nastrojti, realizaci programu a kontrolu, kterd poskytuje firmé zpétnou vazbu.*

(Jakubikova, 2008, s. 243)

Dle Ptikrylové a Jahodové (2010, s. 42) spada komunika¢ni mix pod mix marketingovy,
je tedy jeho podsystémem. Komunika¢ni mix se déli na dvé zakladni formy komunikace —
osobni a neosobni. Osobni formu komunikace pfedstavuje osobni prodej. Mezi neosobni
formu komunikace se fadi reklama, podpora prodeje, pfimy marketing, public relations
a sponzoring. Specifickou formou jsou veletrhy a vystavy, jeZ jsou kombinaci osobni
a neosobni komunikace. Existuji riizna fazeni a tfidéni néstroji, ovSem maji spolecné dve

zékladni véci — vzdjemné se doplnuji a kazdy jeden nastroj plni urcitou funkci.

Kotler (2007, s. 809) uvadi, ze komunika¢ni mix nazyvany také jako celkovy marketingovy
komunikacni mix, je specificka smés reklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje, public
relations a nastroju pfimého marketingu. Optimdlni kombinace rtiznych nastroji vede
k dosazeni reklamnich a marketingovych cilii firmy. O téchto nastrojich bude zminka nize

v této kapitole.

3.1 Cile marketingové komunikace

vvvvvv

tich marketingového manaZera. Nutnym ptedpokladem je drZet se marketingovych cil
a nijak neposkodit firemni povést. Dal§imi okolnostmi stanoveni cilli je také chovani
skupiny a také urceni stadia Zivotniho cyklu vyrobku nebo sluzby. Autorky uvadéji tyto

tradi¢ni cile:

e Poskytnuti informaci — informace o vstupu vyrobku na trh nebo poskytnuti infor-
maci o produktu vSem potencionalnim zakaznikim, sdéleni o zménach ve spolec-

nosti.
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e Vytvoreni a stimulovani poptavky — zvysSeni poptavky po sluzbé nebo vyrobku,
prodejni obrat nemusi byt cenové redukovan, castym smérem je oblast osvéty.

e Diferenciace produktu — odliSeni od konkurence, ¢astd homogennost nabidky,
diferenciace dovoluje spolecnostem vétsi volnost v marketingové strategii (zejména
v oblasti cenové politiky).

e Diraz na uzitek a hodnotu vyrobku — ukazat piinos zdkaznikovi koupenim
produktu, moznost ziskani vyssi ceny za vyrobek na daném trhu.

e Stabilizace obratu — obrat neni konstantni, vykyvy v prodejich kviili sezonnosti,
cykli¢nosti nebo nepravidelnosti poptavky, marketing ma za cil tyto vykyvy
eliminovat a stabilizovat naklady.

e Vybudovat a péstovat znacku — vytvaieni existence znacky, celkové posilovani
znacky, vysledkem je vytvofeni pozitivni image znacky a néasledovné spoluprace
mezi znackou a cilenym segmentem zakazniki.

e Posileni firemniho image — image vyrazn€ ovliviiuje chovani zékaznikd, firemni
image zavisi na jejich predstavach a ndzorech, nasledna preference nebo ignorovani
znacky, prospésné je ukotvit v mysli zakaznikl urcity symbol nebo kli¢ové slova,

se kterymi si nasledné znacku podvédomé spoji.

Karlic¢ek (2016, s. 12-13) uvadi, Ze podstatnym piedpokladem pro efektivni komunikacni
kampani jsou nalezit¢ stanovené komunikacni cile. Spojuji piedstavy a snahu vSech
zapojenych na kampani, a také urcuji co, kdy a jak ma byt komunikaci docileno. Jednim
z typickych komunikacnich cilti je zvySeni prodeje, coZ miZe vyznit jako trividlni zaleZitost,
ovSem v mnoha pifipadech neni prodejnost hlavnim komunika¢nim cilem, jelikoz pted
ni dostavaji pfednost jiné ukazatele. S prodejnosti souvisi urcité také povédomi o znacce,
jelikoz ma velky vliv na zminény prodej. Obecné plati, Ze znamost znacky koresponduje
s preferencemi. RozliSuji se dva typy povédomi o znacce. Prvnim z nich je vybaveni znacky,
coz znamena, ze cilova skupina si vzpomene na ur¢itou znacku, jestlize pfemysli zrovna
o konkrétni produktové oblasti. Druhym typem je rozpoznani znacky, coz znamenad, Ze

spotiebitel identifikuje urcity produkt a v tu chvili si tento produkt spoji s urcitou kategorii.

Dal§im dilezitym komunikacnim cilem dle Karlicka (2016, s. 14) je ovlivnéni postoju
ke znacce. Tyto postoje lze rozd€lit na kognitivni, emociondlni a konativni. VSechny tfi
zminéné kategorie spolu vzdjemné souvisi. Do kognitivni slozky patii vSechny znalosti
a nazory, které cilovi spotiebitelé¢ o konkrétni znacce maji k dispozici. Emocionalni sloZka

zase ztélesniuje pocity a emoce cilové skupiny k dané znacce. Posledni postojem ovlivnéni
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znacky je slozka konativni, kterd nuti cilovou skupinu jednat ur¢itym zptisobem. ZvySeni
loajality ke znacce je dalSim typickym cilem komunikace. Firmy se snazi prostfednictvim
kampani posilit vztah mezi cilovou skupinou a znackou jako takovou. Je dilezité¢ udrzovat
velmi dobré vztahy se zadkazniky, aby znaCku méli radi a divétovali ji, jelikoz ziskavani

novych zakazniki je podstatné nakladnéjsi nez udrzeni téch stavajicich.

Ptedposlednim komunika¢nim cilem je stimulace chovani sméfujici k prodeji, které jsou
vhodné u podstatnéjSich ndkupnich rozhodnuti. Je to ve své podstaté proces dil¢ich fazi,
ktery byva mnohdy komplexni. Poslednim cilem je budovani trhu, jez slouzi k vytvoreni
nového trhu nebo rozsifeni toho stavajiciho, ¢ehoz vyuzivaji zejména organizace, jezZ jsou
ve svém oboru lidry. Timto tahem na jednu stranu dominantni firmy pomahaji konkurenci,
ale taktéz diky svému pievladajicimu postaveni ziskévaji z rozSifeni trhu asi nejvice.

(Karlicek, 2016, s. 15)

3.2 Strategie marketingové komunikace

Strategie je nedilnou soucésti marketingové komunikace, souvisi s marketingovym planem
a zasahuje také do marketingového mixu. Piedstavuje urcity zplsob prace, ktera vede ke
splnéni marketingovych cill, mezi které patii postaveni na trhu, ziskavani novych zédkaznik
nebo udrzeni téch stavajicich, rentabilita, povédomi o znacce nebo firm¢. (Juraskova a Hor-

nak, 2010, s. 217)

Podle Jakubikové (2008, s. 130) nenavazuje marketingova strategie jen na marketingové
cile, ale také na politiku firmy, kterou zaroven také utvati. Vyslednou hodnotou strategie je
analyza konkurence, analyza okoli a poptavajicich, ale na druhou stranu silné a slabé stranky

firmy. Z téchto aspektl vyplyvaji strategické marketingové rozhodnuti:

e Volba trhii i s jejich ¢astmi,
e Zplsoby stimulace trhu,
e Urceni pozice oproti konkurenci,

e Rozhodnuti o ptipadnych kooperacich s konkurenty.

Vseobecné strategie tvoii urcité pojitko, jehoz cilem je vytvafeni soudrzné a specifické
hodnoty pro cilové segmenty. Zakladni pouckou pro strategii je odliSovani se od ostatnich.
Dale je dulezité mit origindlni, rozdilnou a téméf nenapodobitelnou strategii, coz povede
k jeji sile a konzistenci. Jestlize bude mit podnik strategii podobnou jako konkurenti, tak

ve své podstaté zadnou strategii nema. (Kotler, 2003, s. 130)
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Foret (2008, s. 24) uvadi, ze kazda spolecnost je svym zplisobem origindlni nebo jedine¢na
diky svym poslanim, vizim a cilim. Kromé toho uc¢inkuje v riznych socidlné-ekonomickych
podminkach. Z toho vyplyva, Ze existuje velky pocet typl marketingovych strategii,
dle nichz se da ridit. Nejrozsifenéjsi a zakladnich jsou nasledujici tii strategie:

niz$i ceny nez konkurence, orientace na rozsahly nebo masovy trh, typické pro
velké kapitadlové (nadnarodni) nebo globalné€ orientované organizace.

e Strategie diferenciace produktu — docileni co nejlepsiho produktu, nemusi
znamenat pouze vyrobu nejkvalitnéjsiho produktu, ale miize také znamenat
atraktivitu v podobé¢ rozsiteného produktu, typické pro stiedni a malé podniky.

e Strategie trZni orientace — podniky neusiluji o ovladnuti celého trhu, ale hleda;ji
specifické mezery, kterych by mohli vyuzit, orientace na jeden ¢i vice mensich

segmentl.

3.2.1 Segmentace trhu

»Segmentace trhu je koncepéni rozdeleni trhu na relativné homogenni skupiny spotiebitelt
sdilejicich jednu nebo vice vyznamnych spolecnych vlastnosti s cilem 1épe vyhovét kazdé

z nich.” (Jakubikova, 2008, s. 130)

Podle Urbanka (2010, s. 180) je segmentace proces, pii kterém si podnik rozdéluje trh
na segmenty, jinak feceno na malé celky. Strategické jednotky rozhoduji o tvorbé segmenti
a celkovému cileni nabidky. Vytvoftit zdkaznikovi produkt ,,Sity na miru® neni v praktickém
podnikani mozZné, protoZe lidé se 1i8i v mnoha aspektech, at’ uz jsou to postoje a nazory,
konicky, vySe mzdy a postaveni ve spolecnosti nebo napi. misto bydliSté. Podniky tedy
rozdeluji zakazniky do cilovych skupin (segmenttl), které maji na produkt podobné nebo

stejné pozadavky. Segmentované skupiny by mély spliiovat dvé zakladni podminky:

1. Segmenty si musi byt vnitiné co nejpodobné;jsi

2. Segmenty musi byt vzajemné co nejvice odlisné
Obecné existuje velka skala hledisek, podle kterych jednotlivé segmenty miizeme rozliSovat.
Témi nejzakladnéjsimi hledisky jsou:

e Geografické — rozdéleni trhu na mensi ¢i vétsi uzemni celky jako jsou napft. obce,

kraje, zemé apod.
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e Demografické — zikaznici jsou rozfazovani dle pohlavi, véku, vySe piijmu,
postaveni ve spolecnosti, vzdélani, rasové €i etnické prislusnosti apod.

e Sociologické (psychografické) — déleni zakaznikli do spolecenskych tiid podle
jejich ptislusnosti, dilezitym aspektem je zde zZivotni styl (zvyklosti, z4jmy, nazory
a dalsi).

e Behavioralni — u tohoto hlediska se trh déli podle chovani zakaznik u koupi
produktt (loajalita ke znacce, misto a frekvence nakupu, mira pouzivani urcitych

vyrobkt apod.). (Foret, 2008, s. 78)

Jakubikova (2008, s. 132) jesté krom¢ vySe zminénych hledisek uvadi geodemografickou
segmentaci, ktera je kombinaci demografické a geografické segmentace. Podle autorky je
dalezitad hodnotova segmentace trhu, dle které by kazda firma méla mit jasnou vizi, co od ni
kazdy zdkaznik ocekava. Jednoduse feceno, kazdy zdkaznik je jiny a kazdy ptitfazuje riznym
aspektiim rliznou véhu, tedy hodnotu.

Uzitek a pfitazlivost segmentl pro firmu na vsech trzich jsou dany témito faktory:

e Me¢éritelnost,

e Dostupnost,

e Vydatnost,

e Akceschopnost,

e Ziskovost,

e Konkurenceschopnost,

e Potiebnost.

3.2.2 Targeting

Jakmile firma definuje konkrétni segmenty trhu, mize vstoupit do jednoho nebo vice téchto
segmentl. Tento proces se nazyva targeting neboli ¢esky zacileni. Cileni na trh zahrnuje
vyhodnoceni a atraktivitu segmenti a také vybér jednoho nebo vice segmentll, do kterého
chce firma vstoupit. Firma by méla zacilit na trzni segmenty, u kterych ma jistotu, Ze mtize

uspesné vytvoftit hodnotu pro zékaznika a dale ji udrzovat. (Kotler a Armstrong, 2016, s. 75)
Podle Kumara (2008, s. 41) existuji tfi zdkladni strategie vybéru cilového trhu:

e Nediferencovana strategie — snaha zacilit na vSechny zdkazniky stejnym

marketingovym mixem. Tato strategie muze byt UC€innd, jestlize standardizace
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pomaha snizovat néklady poskytnutim hodnotové nabidky na novou trovei, a tim
otevirat $ir$i perspektivu v mnozstvi zdkazniki.

¢ Diferencovana strategie — zacileni na nckolik trznich segmenti soucasné, ale
na kazdy odliSnym marketingovym mixem.

e Koncentrovana strategie — zaméieni se na jeden segment, jenz je kompletné

obsluhovan.

3.2.3 Positioning

Po vybéru a analyze trznich segmentd je na ¢ase definovat pozici produktu na trhu s ohledem
na konkurenci, tj. vjakém postaveni se produkt nachazi u zakaznikli ve srovnani
s konkuren¢nimi produkty. Pozice produktu na trhu mize také slouzit pro navazani vztaht

s novym segmentem, coz umoziiuje rozliSeni uvniti dané¢ho segmentu. (Jakubikova, 2008,

s. 136)

Podle Pelsmackera (2003, s. 140) je positioning znacky nebo produktu v povédomi
spotiebitell v jeho odliseni od konkurence. U urovani strategie positioningu jsou dulezité
vlastnosti produktu, jeho cena a kvalita, uziti a uzivatelé produktu, konkurenti, kulturni
aspekty anebo tfida produktu. Existuji tfi zdsadni chyby pii umistovani znacky nebo

produktu:

e Nedostatecny positioning — nedostate¢na odliSnost od konkurence.

e Piehnany positioning — extrémni umistovani jednoho pfinosu sniZuje pocet
moznych zakazniki.

e Matouci positioning — jako disledek nekonzistentni komunikace a Spatné volby

distribu¢nich kanalu.

3.3 Reklama

“Reklamu definujeme jako jakoukoli placenou formu neosobni prezentace a propagace
myslenek, zboZi nebo sluzeb identifikovaného sponzora prostfednictvim hromadnych médii,

jako jsou noviny, ¢asopisy, televize ¢i radio.““(Kotler, 2007, s. 855)

Hlavni funkci reklamy je navazéni vztahu se zdkaznikem, at’ uZ s potencionalnim nebo
stavajicim. Dal$i funkei, zejména v masovych médiich, je zvySovani povédomi o znacce
a celkovému budovani znacky. Reklama také zastava funkci pfi budovani trhu, kde pomoci

vhodné zvolenych médii lze informovat cilové skupiny o zavedeni produktu na trh
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a naslednému presvédcovani o koupi. Propagace prosttednictvim reklamy je asi nejvyznam-
né&jSim zpisobem, jak mize firma posilit svou image. Dulezitymi prvky jsou v tomto piipadé

spravn¢ nastavené atributy, jez zvysuji atraktivitu urc¢ité znacky. (Karlicek, 2016, s. 49)

Rozlisuji se rtizné druhy reklamy. Dle cilti a sd€leni, Prikrylova a Jahodova (2010, s. 68-69),
rozlisuji nasledujici tfi druhy:
e Informaéni reklama — pouziva se pii oznameni, ze produkt vstoupil na trh a je tedy
uzivatelim dostupny. Vyuziva se v zavadécim stadiu Zivotniho cyklu produktu
a snazi se vzbudit zajem a poptavku po produktu.
e Presvédcovaci reklama — uziva se ve fazi riistu a hlavni naplni je rozvinuti poptavky
po vyrobku nebo sluzbé.
e Piipominkova reklama — uzivanad v druhé casti fazi zralosti. Predchozi druhy
reklam s ni uzce souvisi, jelikoz je jejich pokraCovdnim. Pomahd udrzet pozici

znacky, sluzby, organizace apod. na trhu.

3.4 Osobni prodej

Osobni prodej je specifickym marketingovym nastrojem, jelikoZ je u néj ve vétSiné€ piipada
dualezity osobni styk se zdkaznikem. Lze ho definovat jako dvoustrannou komunikaci mezi
zékaznikem a prodejcem, jejimz cilem je poskytnuti informaci a piredvedeni produktu ¢i
budovani dlouhodobych vztahl se zakazniky. Pfevazné se vyuziva prodej ,.,tvari v tvai, ale
spada sem i prodej po telefonu. Osobni prodej nabada zakazniky ke koupi produktu ¢i sluzby

pomoci tlaku. (Pelsmacker, 2003, s. 463)
Formy osobniho prodeje:

e Obchodni prodej — prodej zbozi v supermarketech, hypermarketech apod.

e Pultovy prodej — maloobchodni prode;.

e Prodej v terénu — metody piimého prodeje v oblastech prodeje primyslového
prodeje, prodej spotiebniho zbozi.

e Misionaisky prodej — presvédcovani nepiimych zakaznik ke koupi produktu.

(Heskova a Starchoii, 2009, s. 120)

3.5 Podpora prodeje

Karlicek (2016, s. 95) uvadi, Ze podpora prodeje je soubor podnétli, které maji za kol

stimulovat ndkup s okamzitou platnosti. Tyto kratkodobé avSak ucinné pobidky v podobé
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snizeni cen (slevy, kupony, rabaty apod.) jsou zaméfeny na rychlejsi odbyt a prode;.
Charakteristickymi nastroji na podporu prodeje slouzi napt. prémie, reklamni darky, soutéze,
ale také rizné vérnostni programy. VSechny zminéné nastroje maji néco navic z produktu
1 jeho znacky — ptidanou hodnotu. Déle sem lze zatadit riizné techniky, ktera jako dar pro

cilové skupiny vyuzivaji vécné odmény.

Podpora na misté prodeje, také ozna¢ovana jako POS — point of sale nebo POP — point
of purchase, ddva moznost informovat o nabizenych produktech, jeho hodnotach a také
vyhodach, které zakaznik jeho koupi obdrzi. Tato forma podpory prodeje je velmi ucinna,
jelikoz dle vyzkumi kolem 70 % nakupt se ucini az na misté prodeje. Této oblasti se také

fiké instore marketing. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 88)

Dalsi vyuzivanou uc¢innou technikou podpory prodeje je tzv. merchandising. Merchandising
je proces, jehoZ cilem je zjistit idedlni vystaveni sortimentu vedouci ke zvySeni ndkupu
zakaznika. Pomoci osvétlovani prodejniho prostoru, vyuzivani rtiznych stojanti ¢i kosi
se zlevnénym zbozim, ochutndvkami u potravin a mnozstvim dalSich trikd, lze docilit
stimulace zakaznika ke koupi produktu pomoci vizualniho, Cichového a sluchového

podnécovani. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 89)
Heskova a Starchon (2009, s. 98) rozlisuji nasledujici téi druhy podpory prodeje:

e Spotrebitelské — tento druh se orientuje na konecného spotiebitele produktu. Cile
spotiebitelské podpory prodeje jsou zvyseni trzeb, trzniho podilu, ziskdni novych
zakaznikd nebo také udrzeni a motivace jiz stavajicich zakaznikd. K tomu miize
firma vyuzit riiznych ndstrojd, jako jsou napt. slevové kupdny, soutéze, vérnostni
karty, odmény za pravidelny nadkup apod.

e Podpora prodeje obchodnikiim — zaméfuje se na ziskani podpory od distributord.
Cilem je zvySeni objemu prodeje ¢i dobra pozice produktu na prodejnich regalech.
U podpory prodeje obchodnikiim Ize vyuZzit napi. nasledujici néstroje: reklama
v misté prodeje, poskytovani slev dle prodaného mnoZstvi, ndkupni slevy, ptispévky
na predvedeni produktu aj.

e Podpora prodejniho personalu — zaméiuje se na motivaci vlastniho prodejniho
persondlu, at’ uz prodavaci, internistli ¢i externistd a dalSich. Vhodnym doplnénim
muze byt pouziti riznych soutézi o odmény (slevy, prémie, den volna, aj.), obchodni

schlizky za u¢elem ziskéni a vyménu zkuSenosti, vyuziti event marketingu apod.
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3.6 Primy marketing

,,PTimy marketing je souhrn aktivit firmy, které se vztahuji k nabidce produktli a sluzeb
jednim nebo vice hromadnymi sd€lovacimi prostiedky, s cilem dosdhnout pfimé odpovéedi

od zakazniki.* (Jakubikova, 2008, s. 261)

Autorka déle uvadi, Ze nastroji pfimého marketingu jsou papirové a elektronické katalogy,
direct mail neboli publicita postou, neadresna reklama, internet, reklama v tisku s kupony

a také prodej pomoci telefonu ¢i televizni a rozhlasové reklamy.

Pomoci ptimého marketingu nebo také direct marketingu lze efektivné méfit reakce pro
vytvoreni dlouhodobych prospésnych vztahti mezi zakazniky a firmami. Tento komunikaéni
nastroj ma v popisu prace eliminovat anonymitu zdkaznikd a poskytuje interaktivni
marketingovou komunikaci. Jsou v ném zahrnuty vSechny aktivity, jez vyuZivaji ptimou
distribuci nebo piimou komunikaci se zdmérem adresné, individudlné oslovit zdkazniky.

(Juraskova a Horndk, 2012, s. 126)

Pelsmacker (2003, s. 391) uvadi, Ze direct marketing miize byt vyuzivan jako ptfimy prodejni
kanal nebo distribucni technika. I kdyz se skute¢ny prodej uskuteciiuje pomoci obchodnich
meziclankl, tak pfimy marketing mize napomoci aktivitim prodejniho tymu, dealerd
a maloobchodnikii. Vyuziva se také jako podpora osobniho prodeje, jelikoz udrzuje osobni

kontakty a tim snizuje naklady, které plynou z ¢astych navstév prodejct.
Piimy marketing mize mit dvé podoby:

e Adresny pfimy marketing, u né¢hoz jsou nabidky pfimo adresovany konkrétnim
osobam ziskanych z firemnich databaze. Tyto databaze obsahuji pomérmé detailni
informace o nakupnich zvycich klient, at’ uz jsou to zaznamy o ptedchozich
nakupech, reakce na nabidku nebo zplisoby placeni.

e Neadresny primy marketing neoslovuje konkrétni osoby, nybrz cilové segmenty
trhu. V tomto pfipad¢ se jedna o letaky a katalogy vhazované do schranek, rozdavané
na ulicich nebo zasildni na e-maily potenciondlnich klienti dle pfedem vybranych

kritérii uréené¢ho segmentu.

3.7 Public relations

Také nazyvané jako PR ¢i vztahy s vefejnosti, jsou vSechny pfimo neplacené aktivity, které

spolecnost vyuziva pro komunikaci s cilovou skupinou. Mezi PR lze zaradit hlavné novinové
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¢lanky, sponzorstvi ¢i akce, jez jsou autentické a pro cilovy segment divéryhodnéjsi nez
inzeraty. Podavané sd€leni se ke spotiebiteli dostane prosttednictvim zprav, ne jako sdéleni
nutici si néco koupit, proto 1ze diky PR ziskat velky pocet potencionalnich kupujicich, ktefi
se vyhybaji reklamdm a prodejcim. Public relations byva c¢asto podcenovano
marketingovymi pracovniky, pfi¢emz spravné vymysSlend kampan spojend s ostatnimi
komunika¢nimi prvky miize byt velmi G€¢innd a dokaze firmé usSetfit dost pencz. (Kotler,

2007, s. 837)

Dle Karlicka (2016, s. 119) vyuzivaji PR krom¢ firem a velkych korporaci, také neziskové
a kulturni organizace, mésta ¢i staty, riznd sdruzeni nebo dokonce celebrity. Pomoci PR
zminéné instituce a organizace mohou dlouhodobé a cilené prezentovat své umysly,

informovat o dosaZenych vysledcich a cilech, ale také usilovat o dobré jménu organizace.
Pro budovani dobrych vztahii s vefejnosti jsou vyuzivany tyto prostiedky:

e Publikovani vetejné dostupnych vyro¢nich zprav,

e Poradani riznych spolecenskych akci spojenych s prezentaci produktii pro vetrejnost
¢1 konkrétni zdkazniky,

e Poradani a sponzorovani sportovnich a kulturnich akci,

e Vydavani podnikovych tiskovin jako jsou Casopisy ¢i noviny,

e Potadani vnitropodnikovych akci pro soucasné ¢i byvalé zaméstnance a jejich
piislusniky,

e Poradani akci pro mistni obyvatele,

e Potadani akci, jez vedou ke zlepSovani Zivotniho prostfedi a rozvoje okoli podniku.

(Foret, 2008, s. 116)

3.8 Internet marketing

V dnesni vyspélé dobé plné technologii a technickych vymozenosti je internetovy marketing
jiz neodmyslitelnou soucasti celého marketingu. Janouch (2014, s. 19) ve své publikaci
uvadi, ze rozdil oproti klasickému marketingu je zejména ve vét§Sim mnozstvi a kvalité dat
pottebnych k monitorovani a méteni, dale také v nepfetrzitosti (24 hodin denné, 7 dni
v tydnu), svoji komplexnosti, moznosti zaméteni se na individudlni ptistup zakaznikt a dale
také ve své dynamicnosti s ohledem na obsah, jelikoz 1ze nabidku neustdle ménit podle

potieby.
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Janouch (2017, s. 20) déle uvadi, Ze internetovy marketing byva oznacovan mnoha terminy,
jako jsou e-marketing, web-marketing nebo online marketing. Mnohdy se Ize setkat
s pojmem digitalni marketing, jez spolu s online marketingem zahrnuje také marketing
pomoci mobilni zafizeni Ci tablet. VSechny zminéné pojmy maji za kol celou skalu aktivit

zahrnujici ovliviiovani, pfesvédcovani a udrzovani dobrych vztaht se zdkazniky.

Internetovy marketing, vyjma internetu, vyuziva také stale vice online socidlni média.
Karlicek (2016, s. 196) je formuluje takto: ,,Online socialni média mohou byt definovana
jako oteviené interaktivni online aplikace, které podporuji vznik neformélnich uzivatelskych
siti. Uzivatelé vytvareji a sdileji v ramci téchto siti nejriiznéjsi obsah, jako jsou napt. osobni

zkuSenosti, zazitky, nazory, videa, hudba ¢i fotografie.*

Autor déale uvadi, Zze mezi socialni média lze zaradit socidlni sité, diskuzni fora, blogy
¢1 dalsi podobné online komunity. Momentalné jsou nejrozsitenéjSimi médii napt. Facebook,
Instagram, Twitter, Lindekin apod., jeZ jsou internetovymi koalicemi uzivatelii, které

produkuji urcity obsah.
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4 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix je operativni a prakticky proces marketingového fizeni, soubor
kontrolovatelnych proménnych, které maji za ukol vyhovét potfebam a ptanim zakaznika,
a pritom s vybérem segmentll na trhu vytvaret celkovou marketingovou strategii firmy.

(Jakubikové, 2008, s. 146)

[ 24

Podle Foreta (2008, s. 83) je marketingovy mix nejdalezitéjsim prosttedkem
marketingového fizeni. Marketingovy mix slouzi ke splnéni marketingovych cila, podniky
si ho sestavuji sami, ale da se v pribéhu procesu bez problému zménit. Rozhoduje o uspéchu
na trhu a jsou v ném zahrnuty vSechny podstatné véci, kvili nimz se firma obraci na

zakazniky a také samoziejmé na trh jako celek.

Marketingovy mix pfichdzi na fadu hned po stanoveni celkové marketingové strategie
a je jednim zhlavnich pojmt z hlediska moderniho marketingu. Je také souborem
marketingovych néstroju taktického charakteru, prostfednictvim kterych spole¢né pracuji na
uspokojeni zdkaznikovych potieb a na budovani vztahu se zdkaznikem. Marketingovy mix
se sklada ze vSeho, co ma firma k dispozici, aby ovlivnila poptavku po jejich produktech.

Poptavku lze jednoduse rozdélit do 4 zakladnich skupin (tzv. 4P):

e Product (vyrobek),
e Price (cena),
e Place (misto),

e Promotion (propagace). (Kotler a Armstrong, 2016, s. 78)

4.1 Product (produkt)

Jako produkt 1ze definovat vyrobky nebo sluzby, jez spole¢nost nabizi trhu, konkrétné cilové
skupiné. ,,Produkt je cokoli, co je mozné nabidnout trhu ke koupi, pouZiti ¢i spotiebé
a co miize uspokojit néjakou potiebu ¢i ptani. Zahrnuje fyzické predméty, sluzby, osoby,

mista, organizace a myslenky.* (Kotler, 2007, s. 70)

Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 17) uvadéji, ze kromé uspokojeni potieb €1 prani, mize
produkt také ptfinaset urcity uzitek zakaznikovi v podobé napt. Uspory, lepSiho pocitu,
spolecenského respektu nebo znasobeni uzitku produktu koupeného diive. Firma by méla

chépat produkt jako jakousi hodnotu pro zakaznika, kterou po sléze také dokaze ocenit.
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uzitek, diky kterému se vyrobek prodava. S uzitkem je spojena znacka, tak také néco
hmatatelného, coz navazuje na druhou uroven produktu, kterou jsou hmotné prvky. Mezi
tyto prvky je mozné zaradit vlastnosti produktu, jeho kvalitu, varianty designu a baleni apod.
Tretim zdkladnim prvkem pro vyrobek je tzv. rozsifeny produkt, jez urcuje hodnotu
a zajimavost pro zakaznika. Jednoduse feceno je rozsifeny produkt jakési povrchova vrstva,

mezi kterou fadime dodavku, instalaci, poprodejni sluzby a dalsi. (Pelsmacker, 2003, s. 24)

4.2 Price (cena)

»Cena je to, co zdkaznik musi zaplatit, aby produkt ziskal.” (Ptikrylova a Jahodova, 2010,
s. 17). K cené¢ lze zahrnout také vSechny negativni aspekty, které jsou s vyrobkem spojené.
Hlavnim hlediskem je ukazatel finan¢nich nékladi, tim vedlej$im je celkovy naklad spojeny

s ndkupem, coz je napft. ztrata asu, fyzické usili ¢i psychickd namaha.

Podle Pelsmackera (2003, s. 24) je paradox ceny v tom, Ze nic nestoji, ale pfitom finan¢né
zasobuje marketingové aktivity. Patfi sem deklarovana cena, kterd je oficidlni cenou
vyrobku. Dale rtizné slevy a vyhody, jeZ pfidavaji na atraktivnosti. Casto se kombinuji réizné
platby, at’ uz pomoci splatek nebo plateb predem, které jsou pro zékaznika zajimavé
s ohledem na vyhodné urokové sazby. Nikde neni napsano, ze pouzivani cenovych néstroju

znamena celkové dobry marketing, pravé naopak.

U konkurence se firma nesmi bat sniZzeni ceny, ale sniZeni hodnoty, kterou produkt nebo
vyrobek urcuje. Obecné se pifi urCovani ceny spocitaji naklady a ptidd se k nim urcita
prirazka. Néklady ovSem v tomto hledisku nehraji roli ve vnimani hodnoty, hraji roli pouze

pfi rozhodovani, jestli viibec produkt zacit vyrabét a vstoupit s nim na trh. (Kotler, 2003,
s. 16)

4.3 Place (misto)

Misto neboli distribuce, tradiéné€ znamena distribuovani produktu zédkaznikovi, ovSem nové
marketingové trendy se opiraji o budovani dobrych vztaht se zakazniky, coz vede opét
k hodnoté€ produktu. Cilem distribuce je dorucit produkt na konkrétni misto, nejvyhodné&jsi
pro zakazniky, v Case, ve kterém jej potiebuji a v kvalité, kterou si zadaji. Je tfeba si
uvédomit, Ze zdkaznici jsou ti, ktefi za produkt zaplati, coZ v kone¢ném méfitku znamena
jedinou véc, kterou je kooperativni vztah mezi zakaznikem a firmou. (Jakubikova, 2008,

5. 188)
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Cely proces distribuce zahrnuje dopravu, starani se o sklad, dobry vybér obchodniki,
rozhodnuti o vybéru mista a také strukturu nabidky v misté prodeje. Dtilezita je i distribucni
strategie, ktera zahrnuje kooperaci mezi vyrobcem a distributory, a také hledani nejnovéjsich

a nejefektivnéjSich cest. (Pelsmacker, 2003, s. 24)

Klicovym faktorem u distribuce je rozhodnuti, jak se bude zbozi dodéavat ke spotiebiteli.
K tomu slouzi distribucni politika. Podle Jakubikové (2008, s. 190) pfedstavuje distribucni
politika: ,,Komplex opatteni, které na sebe navazuji a prolinaji se. Zahrnuje vSechny operace
nezbytné pro piemisténi zbozi od vyrobce na misto vybrané spotiebitelem nebo uzivatelem,
kde si je mohou potenciondlni zédkaznici snadnou koupit. Jednd se o fyzické premist'ovani
produktt (prepravu, skladovani, fizeni zdsob), zménu vlastnickych vztahli, nehmotné

procesy (informacni toky, platby, reklamu, podporu prodeje atd.).*

4.4 Promotion (propagace)

Propagace je ctvrtou a posledni ¢asti marketingového mixu, a také tou nejviditelné;si. Taktéz
nazyvand jako marketingova komunikace nebo podpora, zahrnuje vSechny nastroje (viz ko-
munikacni mix uvedeny vyse), prosttednictvim nichZ firma komunikuje se svymi cilovymi
skupinami, ale také se zucastnénymi stranami (distributofi, producenti apod.). Jejich hlavni

naplni je propagace produkti, sluzeb a firmy jako takové. (Pelsmacker, 2003, s. 24)

Piikrylova a Jahodova (2011, s. 17) uvadi, ze zdkaznik by mél mit k dispozici vSechny
informace jako je misto prodeje, ndklady spojené s nakupem a pfinaSenou hodnotu produktu.
Na druhou stranu je pro firmu zadouci tzv. ,feedback® trhu neboli zpétnd vazba od
zékaznika, diky které si mulze upravit a vylepSit komunikaci s cilovym trhem. Z toho

vyplyva, Ze komunikace je v soucasné i budouci dob¢€ velmi zdsadni.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 32

S EVENT MARKETING

Pro porozuméni pojmu event marketing, je potieba nejprve definovat anglicky pojem slova
event. Slovo event z angliCtiny piekladano jako akce, udalost, zazitek, prozitek, ptihoda
nebo také disciplina ¢i soutéz. Jelikoz slovo event nepochazi z Cestiny, ale ma anglicky
puvod, byva mnohdy problém s pfekladem a interpretaci do jinych jazykl. VSechny zminéné
pieklady eventu se budou vyskytovat v celé praci. Nasledujici definice od riznych autorti by

méli interpretaci ulehcit.

Event marketingem se rozumi pofadani néjaké akce nebo udalosti pfi ucasti vetejnosti
a zékaznikl. Diky pfitomnosti vefejnosti na téchto akcich, je event marketing uzce spojen
s public relations, kde se také hojn€ vyuziva. Firma buduje a propaguje svou znacku pomoci
zazitki (odborné experience marketing) zahrnujici Cinnosti, jez maji v cilové skupiné
vzbudit emocionalni zazitky. Proces jednoduse probiha stylem, kdy je vefejnost zapojena do
ruznych aktivit, které by v ni mély vyvolat pozitivni emoce, jez vedou k pozitivhimu
vnimani eventu, tudiz 1 k vétsi oblibenosti znacky, coz je také jeden z hlavnich cili event
marketingu. Mezi dalsi cile 1ze zatadit zvySovani loajality stavajicich zdkaznikl ke znacce,
posilovani asociaci znacky a také zvySovani povédomi o znacce. Marketingové eventy
obvykle nabizeji zdbavny, sportovni ¢i jinak atraktivni program, a mohou mit podobu
streetshow ¢i roadshow, akei v misté prodeje, akci pro vyznamné zédkazniky apod. (Karlicek,

2016, s. 143)

Sindler (2003, s. 22) vnima event marketing podobné a definuje ho nasledovné:
,Pod pojmem event marketing rozumime zinscenovani zazitka stejné jako jejich planovani
a organizaci v ramci firemni komunikace. Tyto zaZitky maji za ukol vyvolat psychické
a emocionalni podnéty zprosttedkované usporaddanim nejrizngjSich akci, které podpofi

image firmy a jeji produkty.*

Jestlize je pojem marketing bran jako poskytnuti zakaznikovi urcity vyrobek nebo sluzbu,
tak podle Ptikrylové a Jahodové (2010, s. 117) lze event marketing charakterizovat jako
obstarani zazitkl, jez maji vyvolat takové emoce, které posili image firmy ¢i organizace
a podpoii vztahy s cilovymi zékazniky. Autorky se domnivaji, Ze klasicka reklama prestava
byt efektivni, a pravé proto event marketing v posledni dobé nabyva na popularité a stava

se marketingovym nastrojem, jeZ dokaze marketingovou komunikaci posilit.
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5.1 Charakteristika SW

Dle Prestona (2012, s. 67) mlize pomoci marketingovym pracovnikiim, ktefi se chystaji
uspotadat zivotaschopny a UspéSny marketingovy event tzv. SW. Je to zkratka z péti
anglickych z4jmen: why, who, when, where and what. Zkracen¢ jsou to otazky, které by

si méli marketéfi pred eventem polozit.

Why znaci otazku, pro¢ by mél nékdo chtit pfijit na akci. Organizator musi presveédCit
cilovou skupinu, ze navstéva ptislusného eventu hostim piinese urcité vyhody do jejich
osobniho ¢&i profesniho Zivota a dostane je z kazdodenni rutiny. Uvodni dojem ze zpravy
u vSech propagacnich materidlu by mél odpovidat pravé na otazku, pro¢ potadat prislusnou

udalost. (Preston, 2012, s. 68)

Who znamend otazku, koho by bylo mozno pfildkat na event, tedy jakou cilovou skupinu
konkrétn€. Zacileni by mélo smétovat k lidem vyznacujici se spoleénymi zajmy a konicky

nebo také s podobnou vékovou strukturou.

When znamen4, kdy by se mé&la udélost potadat. Casovani je v tomto ptipadé velmi dilezité,
jelikoZ manazersky tym by mél marketingovou funkei ucinit jako nedilnou soucast procesu
planovani s cilem maximalizovat hodnotu nacasovani eventu. Je potieba brat v uvahu rtizné
aspekty, jako jsou rocni obdobi, svatky, podobné udalosti v okoli, dny v tydnu, ¢as udalosti

apod. (Preston, 2012, s. 69)

Where znaci misto, kde by mé&la udalost probihat. Lokace miZe byt kli¢ovym faktorem
v propagaci eventu. Lokace se odviji samoziejm¢ podle mnoha aspektd, hlavnimi z nich
muzou byt typ eventu, pocet pozvanych hostii nebo napt. obdobi, ve kterém bude udalost

probihat (indoor nebo outdoor event.)

What koresponduje s tim, co se vlastné bude prodéavat ¢i propagovat. Kazda udalost je velmi
specificka nebo alesponn marketingovi manaZzefi by ji méli prezentovat jako takovou. Mize
nabidnout ptilezitost k predstaveni nového vyrobku, pohled do budoucnosti priimyslu nebo
obchodu, nebo moznost poznat inovativni fadu produktti a ndpadli. Bez ohledu na obsah,

kazda udalost by méla byt prezentovana jako vzrusujici a pfijemna. (Preston, 2012, s. 71)

5.2 Integrovany event marketing

Jak jiz bylo v pribéhu této prace n€kolikrat zminéno, marketing spadd do marketingového

mixu ,,4P*“. Event marketing v tomto ptipad¢ neni zddnou vyjimkou a lze ho zatadit do sekce
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promotion. Uzké propojeni se viemi sekcemi mixu je velmi dileZité, aby event marketing
plnil tu spravnou roli a byl efektivni. Bez ostatnich prvki komunika¢niho mixu by tak stézi
dokazal v navstévnicich vyvolat pozitivni emocionalni zazitky, coz by bylo velmi nadkladné
a tudiz i neefektivni. V tomto kontextu se tedy od roku 1993 zacal pouzivat pojem
»integrovany event marketing”. V publikacich lze najit celou spoustu definic, fekl bych
ovSem, ze ta nejvystiznéjsi z nich je formulace W. Kinnebrocka, kterou zmiiuje ve své
publikaci o event marketingu Sindler (2003, s. 24) a zni nasledovné: ,,Integrovany event
marketing zahrnuje vSechny prvky moderni komunikace, které pomahaji vytvaret nebo
zprostifedkovavat zinscenované zazitky. Hovofime o piechodu od pasivniho k aktivnimu

marketingovému prozitku a o cesté¢ od reklamniho monologu k dialogu se zakaznikem.*

Autor také uvadi, Ze ostatni prvky moderni komunikace jsou zejména sponzoring, public

relations, direct marketing, special events, multimedialni komunikace ¢i vystavy a veletrhy.

5.3 Typologie event marketingu

Jelikoz je event marketing pomérné mladym néstrojem komunikac¢niho mixu, tak se déleni
a typy eventl stale vyviji a neni uplné jednoznacné. I kdyZz existuje jiz cela fada riznych
typologii, tak v§echny maji podobny charakter, ke kterému jiz neodmysliteln¢ patii zabava

a vzruseni. Frey (2008, s. 78) definuje typy eventd dle stanovenych cili nasledovné:

e Vytvoreni atraktivnéjsSich asociaci se znackou,

e Zména ¢i umocnéni image, pfeneseni image firmy na komunitu,
e Podpora prodeje,

e Rozsifeni povédomi o zavedeni nového vyrobku,

e Budovani vztahu klient/zadkaznik, ziskdvani novych kontaktd,

e Prlzkum, nabor, protikonkurencni aktivity apod.
Sindler (2003, s. 36-39) ve své publikaci tyto typologie rozdéluje jesté podrobnéji a to podle
obsahu, podle cilovych skupin, podle konceptu, podle doprovodného zazitku a podle mista.
5.3.1 Podle obsahu

a) Pracovné orientované eventy - primarni zaméfeni na vyménu informaci ¢i
zkuSenosti. Patii sem akce pro interni cilové skupiny firmy a obchodni partnery.

Typickym piikladem je produktové skoleni na novy produkt ¢i sluzbu.
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b)

5.3.2

b)

5.3.3

b)

d)

Informativni eventy (Infotainment) — zprostfedkovavani informaci, které jsou
ovSem zakomponovany do zabavného programu, ktery ma u host vyvolat emoce
a tim zvysit jejich pozornost. Piikladem mize byt zavedeni nového vyrobku
prostiednictvim multimedialni show.

Zabavné orientované eventy — hlavnim artiklem téchto akcei je zdbava, ptes kterou
chce potadatel vyvolat maximalni emoce. Tento typ akci se pouziva vétSinou pro

dlouhodobé budovani firemni image. (Sindler, 2003, s. 36-37)

Podle cilovych skupin

Verejné eventy — urCeny pro externi cilovou skupinu. Jako ptiklad 1ze uvést zapojeni
event marketingu do veletrhtl, vystav a doprovodnych akci.
Firemni eventy — ucastniky téchto akci jsou interni cilové skupiny firmy

(zaméstnanci, dodavatelé, distributofi, akcionaii atd.). (Sindler, 2003, s. 37)

Podle konceptu

Event marketing vyuZivajici prileZitosti — spojeni komunikace firmy bud’
se zavedenymi oslavami ¢i vyro€imi, anebo s dosazenymi vyznamnymi udalostmi.
Vzdy se jednd o pevné Casové ohrani¢ené udalosti. Jako ptiklad lze uvést den
otevienych dveti firmy spojeny s doprovodnym programem.

Znackovy (produktovy) event marketing — vSechny aktivity, které buduji
dlouhodoby emocionalni vztah ucastnika k dan¢ znacce. Centrem déni je zde
recipient a znacka, kterd ho mé oslovit.

Imagovy event marketing — hodnoty spojované se znackou jsou v souladu hlavni
naplni eventu. Jednd se o uméle vytvorené pfilezitosti nebo jiz existujici akce
¢1 lokality.

Event marketing vztahujici se know-how — v tomto ptipad€ je hlavnim objektem
know-how firmy, nikoliv konkrétni produkt. Lze zde zatadit pievratnou technologii
nebo vyrobek na trhu, ktery prozatim z4dna jina firma na trh neuvedla.
Kombinovany event. marketing — je slozen z riznych kombinaci vySe uvedenych
pojmu. Event marketing je zde uzplisoben dle ¢asového hlediska nebo také hlediska
mista a pfileZitosti. Pfikladem miize byt spojeni znackového event marketingu
a marketingu vyuZzivajiciho né&jakou pftilezitost — v tomto piipad€ jde o casovou

prilezitost, ktera je vSak podvolena uréitou strategii. (Sindler, 2003, s. 37-38)
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5.3.4 Podle doprovodného zazitku

Tento typ event marketingu se snazi rozdélit akci podle zazitki, jez vyvolavaji nebo
doprovazeji vlastni komunikaci ustfedniho sdéleni. Vyuziva se zde cileného prevadéni
emoci a pocitd mezi znackou a danou aktivitou (sport, kultura, piiroda aj.). (Sindler, 2003,

5. 38)

5.3.5 Podle mista

a) Venkovni event (open-air) — sem spadaji vSechny akce konané pod otevienou
oblohou na otevieném prostranstvi. Nejcastéji jsou to akce uréené pro Sirokou
cilovou skupinu. Typickym piikladem jsou rtzné koncerty, sportovni udalosti
konajici se na fotbalovych stadionech, ndméstich nebo ptirodnich amfiteétrech.
Dulezitou roli zde hraje pocasi.

b) Eventy pod stiechou — udélosti a akce konajici se v budovach nebo zastfeSenych
arealech, jako jsou naptiklad divadla, koncertni saly, hrady, hokejové stadiony,

hotelové prostory, vyrobni haly apod. (Sindler, 2003, s. 38-39)

5.4 Cile event marketingu

Cile event marketingu jsou vesmés pievzaty z obecnych marketingovych cilti. Sindler (2003,
s. 47) rozd¢€luje cile na dvé hlavni skupiny. Prvni z nich jsou cile finan¢ni, mezi které
muizeme zafadit napf. zvySovani obratu a snizovani ndkladi. Druhou skupinou jsou cile
strategické, kam lze zafadit napf. zvySovani kvality produktu nebo vybudovani dobrého
trzniho jména.

Podle Lattenberga (2010, s. 8) patii mezi zékladni cile eventi:

e Poskytnuti novych informaci,

e Spojovani lidi dohromady,

e Predstaveni nového produktu,

e Ocenéni partnert a ziskani vetejného uznani,

e Vytvoreni vlastni komunity a zvySeni loajality zamé&stnanci.
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5.5 Cilové skupiny

Po stanoveni cili ptislusného eventu, je fada na stanoveni cilové skupiny a jeji charakter,
pro kterou bude udélost potfadana, jelikoz je dulezité urCit a zaméfit se na konkrétni formu

marketingové komunikace.

Cilova skupina je dilezitym aspektem pii pofadani jakékoliv akce. Sindler (2003, s. 51)
a Lattenberg (2010, s. 14-15) se shoduji na rozd¢€leni téchto cilovych skupin a d€li je na:

e Interni — zaméstnanci, spolupracovnici, stiedni a vrcholovy management, vlastnici
firmy.

e Externi — zakaznici, dodavatel¢, média, obchodni partnefi.

Podle Karlicka (2016, s. 144) je zase dilezité vybrat takovy koncept eventu, ktery cilovou
skupinu upoutd a stimuluje k osobni ucasti. Asi nejdilezitéjSim hlediskem je charakter
cilové skupiny, proto je podstatné si o cilové skupin€ zjistit co nejvice informaci a znat,

-----

s konceptem eventu, tim vice cilovou skupinu motivuje udalost navstivit.

5.6 Realizace eventu

Po dokonceni vSech ptedchozich bodi 1ze piejit k volbé vyhovujiciho eventu a také scénafi
eventu, ktery by mé&l byt dle Sindlera (2003, s. 66) ditkladné propracovany, a mél by probihat
hladce bez problémii. Jestlize by se ovsem né&jaké problémy vyskytly, potadatel ma za kol
je neprodlené vytesit, aby akce déale probihala. Autor bere v potaz i obdobi pied akci

1 po akci (pre-event a post-event), nikoliv jen akci samotnou.
Zakladni kroky pro realizaci eventu jsou:

o Cas — podle Lattenberga (2010, s. 18) je zadouci si stanovit pevné terminy, jelikoz
e Tym — skupina lidi, ve kterd kazdd osoba ma zadanou urcitou praci a svou
kompetenci, je podstatné si ur¢it vedouci osobu. V tomto ptipad¢€ opét plati hledisko
Casové pripravy, dle né¢j se odviji pocCet lidi v tymu. (Lattenberg, 2010, s. 19).
Sindler (2003, s. 68) k vyse zminénému jesté dopliiuje, Ze je dobré rozvrhnout
si seznam profesi, které jsou pro realizaci eventu nezbytné, a ddle nezapomina na

zéalozni plan pro nahlé situace, jez mohou nastat (onemocnéni ¢lena tymu apod.).
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odviji vSechny ostatni aktivity. Lattenberg (2010, s. 36) fika, Ze event bude pfesn¢
takovy, jaky se urci rozpocet. JednoduSe feceno, pokud firma nemé dostatek
finanénich prostiedkii na potadani udalosti, neméla by ho viibec organizovat. Sindler
(2003, s. 69) dodava, ze je potfeba rozpocet sestavovat ramcoveé a nasledn¢ ho
aktualizovat, nebot’ nékteré polozky nelze presné urcit (napf. elektiina).

e Misto — nejvhodnéjsi mista pro uspotfadani eventii by méla byt originalni a také by
se mélo vyuzit jejich ptednosti (napt. pekna ptiroda). Zvolené misto by mélo doptat
komfort a atmosféru vSem navstévnikim. DalSimi dialezitymi hledisky jsou
parkovisté a celkova dostupnost mista. Je zddouci, aby mista jako jsou toalety, vchod,
vychod apod. byla f4dn€ oznacena. (Lattenberg, 2010, s. 52).

e Datum - je vhodné vybrat takové datum konani eventu, ve kterém se nekona vice

eventll, a to zejména z hlediska lokality a povahy akce. Podstatné je se také vyhnout

rrrrrr

s. 31).

e Vybaveni — dle Lattenberga (2010, s. 66-74) by kazdy event m¢l mit dostacujici
mnozstvi toalet. Velmi ptihodné je také zajiSténi obcerstveni, tedy cateringu.
U outdoorovych akci je zapotfebi mit k dispozici pfistiesek, ktery bude slouzit pti
neptizni pocasi, at’ uz pii desti nebo ostrém slunci. Podstatné je také vybavit misto
potiebnou technikou naptf. jevisteém, osvétlenim, ozvucenim, obrazovkami,
mikrofony apod. VSechny tyto prvky se samoziejmé neobejdou bez elektiiny.

e Program — dobte pfipraveny event by mél mit pfesné stanoveny Casovy plan celé
akce, zahrnujici 1 line-up pi1 koncertnich vystoupenich nebo harmonogram
doprovodného programu. Kazda akce by méla mit pevné dany zacatek i konec, ale

také prestavky na zabavu a obcerstveni (Lattenberg, 2010, s. 85).
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6 ANALYTICKE METODY POUZITE V PRACI

Posledni kapitola teoretické Casti je zaméfena na metody, které budou nasledné pouzity
v praktické ¢asti diplomové prace. V marketingu je vyuzivano mnoho metod, ovSem pro tuto
praci byla vybrana pouze SWOT analyza, PEST analyza a analyza konkurence. VSechny tfi

metody budou v kapitole definovany v teoretické roving.

6.1 SWOT analyza

Analyza SWOT rozebird klicové stranky spolecnosti z vnéjsiho prosttedi (mikroprostiedi
a makroprostfedi) a vnitiniho prostfedi. Zkratka SWOT je odvozena ze dvou pivodnich
analyz — analyza SW a analyza OT. Nazev SWOT je odvozen z prvnich pismen ctyiech

nasledujicich kvadranti:

e Strenghts (siln€ stranky),

e Weaknesses (slabé stranky),
e Opportunities (pfileZitosti),
e Threats (hrozby).

Pod interni analyzu spadaji silné stranky piinasejici piinos pro zakazniky, ale i pro
spolecnost. Slabé stranky oproti tomu pfedstavuji slabiny podniku ¢i konkurenéni piednosti.
Ptilezitosti a hrozby jsou soucasti externi analyzy. PfileZitosti jsou Sanci k lepSimu
uspokojeni zdkazniki, zvyseni zajmu o produkt ¢i firmu apod. Hrozby ptedstavuji negativni

skute¢nosti a udélosti, které mohou nastat. (Jakubikova, 2008, s. 103)

Kotler (2007, s. 97) dodava, Ze manazer musi rozeznat a predpovidat udalosti, jez mohou
mit negativni vliv na firmu. Autor vidi pfileZitosti zejména v hospodarské situaci,
demografickych zménach, novych technologiich nebo vyvoji na trhu.

SWOT analyza by méla zahrnovat pouze charakteristické stranky vedouci k rozhodujicim

stranek, jez dokazuje koncentraci a rozliSeni podstatnych faktort uspéchu. (Kotler, 2007,

s. 98)

6.2 PESTEL analyza

Analyza vnégjsiho prostfedi neboli PEST analyza zahrnuje Ctyti zakladni skupiny zahrnujici
mnozstvi faktorli, jez mohou ovlivnit chod spole¢nosti. Analyza zkouma zejména vlivy

a zmény v okoli podniku, které zpravidla firma nemtze svym chovanim pfimo ovlivnit.
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Mtuze na né ovSem zareagovat svym rozhodovanim, a tim se na vnéj$i zmény pfipravit.
Uroven zptisobilosti spoleénosti, jak se s vlivy vyrovna a jak na né zareaguje, predstavuje
klicovy ¢initel majici vliv na spéSnost podniku. Dulezité je také zjisténé faktory rozeznat
a zjistit, jestli maji konkrétni souvislost a dopad na podnik. PEST analyza zahrnuje

nasledujici faktory:

e Politické a legislativni faktory - antimonopolni zdkony, dafiovéa politika, politicka
stabilita, pracovni pravo apod.

e Ekonomické faktory - HDP, hospodatské cykly, inflace nezaméstnanost, primérna
mzda, kupni sila atd.

e Socialni a demografické faktory — demograficky vyvoj populace, Groven vzdélani,
zména zivotniho stylu, pracovni pfistup a volny ¢as, mobilita.

e Technologické faktory — nové objevy, celkovy stav a zmény technologie, vladni

podpora vyvoje a vyzkumu. (Sedlackova a Buchta, 2006, s. 16-19)

Tyll (2014, s. 12) dopliiuje analyzu o environmentalni faktory tykajici se napft. predpist
v oblasti ochrany zivotniho prostiedi, odpadt apod. Dale rozdéluje politické a legislativni
faktory, tudiz v konec¢ném disledku je charakteristika vnéjSiho prostiedi ve zkratce

definovana jako PESTEL analyza a obsahuje 6 vnéjsich faktora.

6.3 Analyza konkurence

Kotler (2007, s. 568) definuje analyzu konkurenci jako: ,,Proces identifikace klicovych
konkurentti: hodnoceni jejich cild, strategii, silnych a slabych stranek a typickych reakci;

volba konkurentd, které 1ze ohrozit a kterym je tfeba se vyhnout.*

Autor dale dodava, Ze firma musi zjistit o konkurenci v§echno podstatné, aby tak mohla
navrhnout efektivni konkuren¢ni strategii. Firma musi dale zanalyzovat konkuren¢ni vyhody
a nevyhody, pfedevsim neustalym srovnavanim svych produktt, cen, distribu¢nich kanali
apod. s pfimymi konkurenty. Analyzou konkurence muze tedy firma ziskat konkurenc¢ni
vyhodu, diky které mlize uspokojit pozadavky cilovych skupin Iépe nez konkurence. Vyhodu
muze ziskat napt. nabidkou vyss§i hodnoty produktu ¢i sluzby prosttednictvim nastaveni nizsi

ceny nez konkurence, nebo vys§im uzitkem, jez srovna vyssi ceny.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 ANALYTICKA CAST

V této c¢asti diplomové prace budou aplikovany teoretické poznatky z predchozi kapitoly
na prakticky ptiklad. Konkrétné ptijde o event Royal Dog Cider 2018. Cilem praktické Casti
bude zanalyzovani zminéné promo udalosti z nékolika riznych hledisek. Nejprve bude
pfedstaven samotny produkt Royal Dog Cider a spolecnost, kterd tento produkt nabizi.
Dalsim bodem bude marketingovd komunikace celého eventu, jeho realizace, Casova

piiprava a zpétnd vazba na prob¢hlou akci, zhodnoceni a splnéni piedem vytycenych cili.

7.1 Produkt Royal Dog Cider

Royal Dog Cider je osv&zujici, jemné perlivy pfirodni napoj vyrobeny z téch nejlepSich
odrtd jablek dozravajicich v urodnych jabloniovych sadech na Moravé. Tyto specidlné
zvolené odrudy jabloni jsou péstovany na velmi urodné pid¢, kde maji dostatek slune¢niho
svitu a diky tomuto spojeni vznika spravna chut’ a viing. Nékterd jablka maji medové sladkou
chut’, dalsi zase pfijemné nahotklou a jina svéZe kyselou. Smichanim rozdilnych chuti ve

spravném poméru vznikne praveé tento vyvazeny, jemné nahoikly, svézi cider zlatavé barvy.

Royal Dog Cider se tfadi mezi alkoholické cidery. Obsah alkoholu v produktu je 4,5 %.
Neobsahuje 7zaddna uméla barviva ani sladidla. Velkou vyhodou je, Ze si ho mohou doptat

i celiaci (lid¢, jez nesméji lepek).

Vyroba produktu probiha podobné jako u ostatnich ciderti. Prvotnim bodem je sbér cerstve
natrhanych jablek. Ovoce je posléze omyto, rozdrceno a je z ného slisovana €istd piirodni
Stava. To je vSe, co je k vyrobé potieba, jelikoZ neni zapotiebi ptidavat n¢jaké dalsi specidlni
suroviny. Po vylisovani jablek do podoby pfirodni $§tavy zafind proces kvaSeni. Diky
kontrolovanému kvaseni se cukr z pfirodni $tavy promeéni na alkohol a népoj se staci

do nadob.

Vyrobek je mozno zakoupit v plechovkach o objemu 440 ml, které¢ si zakaznik mize koupit
v jakémkoliv mnozstvi. Jedno baleni obsahuje 24 kust téchto plechovek. Dalsi dostupnou
variantou je 15 litrovy sud KEG, coZ je vratny zalohovany sud. Sudy jsou dostupné zejména
v prodejné prerovského pivovaru Zubr a.s., ktery vyrabi Royal Dog Cider. K sudu lze taktéz

zapujcit ptisluSenstvi (pipa s chlazenim) na zakladé rezervace. (Royal Dog Cider, ©2017)

Cider obsahuje zanedbatelné mnozstvi tukii a nasycenych mastnych kyselin. Primérné
vyzivové hodnoty ve 100ml napoje jsou: energetickd hodnota 127 kJ; sacharidy 7,5¢g; cukry
7,5¢.
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Cider je vidét na obrazku nize. Barva plechovky je ¢ernd, doplnéna o zlaté jablko a napis
Royal Dog, coz lze voln¢ ptelozit jako ,.kralovsky pes. Obrazek psa s korunou je graficky
vyobrazen na vrchni ¢asti plechovky. Grafické prvky doplituje napis Apple Cider, jez znaci,

ze se jedna o jablec¢ny cider.

Obr. 1 Royal Dog Cider (Kupi, ©2012-2019)

[f’:']l Il"n\"\-..

APPLE-CIDER

TRARIENN aniaind

Vyrobce udava, ze nejchutné;si variantou je podavat napoj ledové vychlazeny. Doporucuje
se naplnit sklenici z 1/3 ledem a poté zalit ciderem. Népoj 1ze konzumovat po cely rok,
ovsem nejlepsi je si ho vychutnat v teplych letnich mésicich. Pfinasi osvézeni, zbavuje zizné

a pro dobré¢ traveni je vhodny jako piti ke kazdému jidlu.

Royal Dog Cider neni dostupny pouze v tradicni jablecné varianté, ale také ve varianté
¢erného rybizu s aronii. ,,Mladsi bratr piivodni ptichuté se dostal na trh koncem roku 2017.
Vyrabi se z Cerstvé natrhanych jablek, které produktu dodavaji piijemnou sladkokyselou
chut’ stejn¢ jako v zékladni varianté. Razantni zménou je pfitomnost jedine¢né chuti a ving
v podobé Cerné¢ho rybizu a aronie. Varianta se kromé rozdilné chuté lisi s pfedchozi
1 rubinovou barvou. Postup vyroby je totozny s ptivodni recepturou, do které se pridava
kromé jablek 1 vySe uvedeny Cerny rybiz a aronie. V této podob¢ je pifirodni Stdva fizené
kvaSena. Procento alkoholu v népoji zlistava stejné jako u jable¢né varianty, tudiz 4,5%.
I primérné vyzivové hodnoty jsou totozné. Oproti ,,starSimu bratrovi‘ jsou na trhu dostupna

pouze baleni v plechovkéch, nikoliv v sudech. (Royal Dog Cider, ©2017)
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Originalni jable¢ny produkt vstoupil na trh v polovin€ roku 2016 a béhem necelého roku
ziskal sympatie vefejnosti, které potvrdil vitézstvim v kategorii cider na degustacni soutézi
Pivo Ceské republiky 2017. SoutéZ prostfednictvim ochutnavek (degustaci) probéhla
v Ceskych Budgjovicich v ramci 21. ro¢niku Slavnosti piva. Timto vitézstvim si zajisté cider
upevnil misto na trhu a zpecetil kratkou povést kvalitniho a chutného ptirodniho napoje.

(Zubr, ©2010a)

7.2 Pivovar Zubr a.s.

Royal Dog Cider je vyrabén a nasledné distribuovan pivovarem ZUBR a. s., ktery sidli
v Olomouckém kraji ve mésté¢ Prerove. Prerovské pivovarnictvi ma dlouholetou tradici,
ktera zapocala koncem 13. stol. Moderni déjiny pivovaru, jak jsou znamy v dneS$ni dobé,
sahaji az do roku 1872, kdy byl polozen zakladni stavebni kdmen a jehoz oficialni nazev
znél ,,Prvni moravsky pivovar akciovy se sladovnou v Prerové®. Postupem casu pivovar
ziskaval jméno nejenom u nas, ale také v zahranici, napt. na vystavé ve Vidni roku 1898,
kde obdrZel diplom ocenujici kvalitu piva. Od té doby se prihodilo mnoho udalosti jako
slucovani s jinymi podniky, reorganizaci pivovaru nebo zruSenim vlastni sladovny roku

1988.

Dnesni akciova spole¢nost Pivovar Zubr a. s. byla zalozena 10. kvétna 1994. Kvili
nec¢ekanym povodnim roku 1997 byl podnik nucen projit rozsdhlou modernizaci. Od té¢ doby
prob&hlo hodné zmeén, at’ uz budovani nové varny, rozsifeni sortimentu na trhu v podobé
prodeje sklenénych lahvi, pozdé€ji PET lahvi nebo plechovek, zménou obalového designu,

vystavby nové stacirny apod.

V dnesni dobé& je Pivovar ZUBR, a.s. jiz tradicnim ¢eskym vyrobcem piisobicim predevsim
na Moravé, kde se objevuje v provozovnach i prodejnach v celém regionu. Produkty
v podobé lahvi &i plechii se vyskytuji po celé Ceské republice, ale 1ze je zakoupit i v zahra-
ni¢i. Do povédomi spole¢nosti se dostal diky kvalitné vyrdbénym piviim, jez jsou
zhotovovany pomoci tradi¢ni technologie, kdy hlavni proces kvaSeni se uskuteciiuje
v otevienych kvasnych kadich a pivo nasledné dlouho zraje v lezackém sklepé€. Zajimavosti
je, ze hlavnim sladkem pterovského pivovaru je Zena, coz v této profesi neni obvyklé. Pani
NataSa Rouskova svou profesi vykonava jiz pres 20 let. Pivovar Zubr a.s. je v souc¢asné dobé

soucasti holdingu PMS, pod ktery spadaji i pivovary Holba a Litovel. (Zubr, ©2010b)
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Produktové portfolio pivovaru se nijak zasadné nelisi od pivovart, jez maji podobny ro¢ni
vystav piva. Typickym poznévacim znakem pivovaru je obrazek zubra, podle kterého je také
podnik pojmenovan a tvoii modro-bilé logo spole¢nosti. Sortiment je pomérné Siroky, avSak
momentalné nejprodavanéjSim produktem spoleCnosti je jedenactistupniovy, casto
oceniovany znalci, Ctyfikrat chmeleny Zubr Grand. Ve stidlé nabidce je také
jedendctistupiiovy Zubr Gold, ,,desitka® Zubr Classic, dvanacti stupnové lezaky Zubr
Premium a Zubr Gradus Ci cCtrnéctistupiiovy special Zubr Maxxim. Spolecnost také
nezapomind na trend poslednich let, na ochucena piva a kromé jiz zminovaného Royal Dog
Cideru nabizi napoj na bazi piva s ptichuti yuzu a limety. Spole¢nost nezapomina na tidice,
sportovce ¢i abstinenty, kteti si mohou dopfat nealkoholicky ndpoj na bazi piva s ptichuti

vis$né€ nebo klasické nealkoholické pivo Zubr Free. (Zubr, ©2010c)

Od roku 1995 az do soucasnosti, tudiz roku 2019, ziskal Pivovar Zubr a.s. desitky riznych
ocenéni v degustacnich soutézich. V tomto ohledu jen tézko hleda u nas néjakou konkurenci.
Byly to zejména tuzemské soutéZe, jako jsou napi. Zlaty pohar Pivex, Ceské pivo, Pivni
pecet’ apod. Pfevazné tuzemské uspéchy dopliiuji ocenéni na evropské scéné, kdy naposled
v roku 2018 vyhrél lezdk Zubr Premium 1. misto v kategorii Bohemian Style — Pilsner
na soutézi European Beer Star v némeckém Bayernu. Produkty se viibec neztratily také
v celosvétovém meftitku, kdy se minuly rok na udélovani prestiznich cen World Beer Awards
umistily hned dva vyrobky pivovaru Zubr: ZUBR Gold — 1. misto v kategorii svétlych
vycepnich lezakli a ZUBR Premium - 2. misto v kategorii svétlych vyc€epnich lezaki.
Na nasem uzemi je ovS§em v poslednich letech vyzdvihovan Gspéchy ZUBR Grand, ktery je
kazdorocné vyhrava vysSe zminované soutéZze ve své kategorii, ale ziskava i ocenéni
absolutniho vitéze nebo Piva roku. VSechny udé€lené prestizni ocenéni jenom potvrzuji, Ze
pivovar svoji praci déla vyborné a do kvality svych produktl vklada veskeré usili, aby byly
doladény k dokonalosti. Zpecet'uje tak dobrou povést svého jména a je velkym piislibem do

budoucnosti. (Zubr, ©2010d)
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8 ANALYZA ROYAL DOG CIDERU 2018

Open-air event Royal Dog Cider 2018 se konal o letnich prazdninach, koncem cCervence
minulého roku. Royal Dog Cider 2018 nebyl premiérovy ro¢nik, navazoval na ptedchozi
ro¢niky nesouci se v podobném duchu a charakteru akce, které byly zaméfeny na podobnou
cilovou skupinu lidi. Ro¢nik 2018 byl jiz patym ro¢nikem, jez se konal v podobny cas
na stejném misté. Akce probihala na krométizském vystavisti a stejné€ jako roku 2017 byl
event pojmenovany po produktu Royal Dog Cider. Ten byl touto cestou propagovan a dostal
se do povédomi Siroké vetejnosti. Nasledujici kapitola bude analyzou ro¢niku 2018, ve které
budou popsany cile eventu, marketingova komunikace celé akce, realizace eventu, ohlasy

a zhodnoceni celého eventu, ale také bude analyzovany vybrané metody.

8.1 Cile eventu

Hlavni myslenkou akce bylo propojeni produktu Royal Dog Cider s potencionalnim trhem.
Akce slouzila jako propagace vyrobku i jako marketingova ¢ast kampané. V tomto ohledu
event slouzil k predstaveni produktu, jeho ochutndvce, ptipadné poskytnuti dulezitych
informaci. Nemén¢ dulezitymi cili bylo také spojovani lidi (navstévnikii) u nichz se mélo
dosahnout pozitivnich emoci a celkové kladného zéazitku z celé akce. K tomuto ucelu mel
slouzit program v podobé koncerti, ve kterém nechybélo mnoho interpretti z eské hudebni
scény. Dale také moto show s efekty, freestyle BMX/MTB show slouzici jako oficidlni
mistrovstvi této discipliny ¢i dalsi zajimavé doprovodné Cinnosti. VSechny aktivity budou
zminény v ramci kapitoly. Jelikoz akce nebyla omezena vékem, 1 mladsi navstévnici akce
si urCité¢ pfiSli na své. Akce byla situovana v aredlu prostorného vystaviste, tudiz
pfedpokladand navstévnost 3 000 navstévniki nebyla neredlnd. VSechny prozatim

zminované cile mohly byt povaZzovany za strategickou stranku celého eventu.

Na strategické cile samoziejmé navazuje finan¢ni stranka, bez které¢ by se event nemohl
obejit. Bylo by naivni si myslet, Ze akce byla pofadana jen tak pro zédbavu. Cilem eventu
bylo samoziejmé ziskat co nejvétsi trzby, jelikoZ se nejednalo o charitativni akci. Prvotnim
planem bylo, aby trzby z prodeje vstupenek a obcerstveni penézné piesahly celkové naklady
eventu, které zahrnovaly kompletni marketingovou komunikaci, mzdy lidi podilejicich se na
ptipravach i pribehu udalosti, odmény interpretii nebo také naklady za doprovodny program,

jez zahrnoval spousty véci potifebnych k hladkému pritbéhu akce.
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8.1.1 Cilova skupina

Jestlize jsou jiz vyty€ené cile, tak v ramci cilt je diilezité si specifikovat cilovou skupinu,
ktera navstivi akci, a na kterou se bude celkové zamétovat program a charakter akce. Jak
jiz bylo feceno v teoretické ¢asti, cilovou skupinu Ize dé€lit na externi ¢i interni. Je tfeba
zohlednit také aspekty vztahujici se k demografii nebo geografii. Pro Royal Dog Cider 2018

byly shrnuty nasledujici hlediska vztahujici se na cilovou skupinu:

e Externi cilovad skupina — vSichni stdvajici nebo potenciondlni zékaznici, sponzofi,
vefejnost, média apod. Jednoduse feceno, vSichni, kteti si chtéli zpiijemnit den,
poslechnout dobrou hudbu a pobavit se.

e C(Cilova skupina byla zaméfena na vékovou kategorii 18 — 33 let, bez ohledu na
pohlavi nebo zaméstndni. Z toho vyplyvé, ze cilenym segment byli mladi lidé,
at’ uz pracujici nebo studujici.

e Organizatofi se zamétovali na cilovy segment potencionalnich navstévniki v oblasti

celé Moravy, pfedevsim vSak Olomouckého a Zlinského kraje.

Cilova skupina nebyla silnou strankou celého eventu, jelikoz byla zaméfena pouze na mladsi
generaci. V opaéném piipadé ovSem charakter akce byl mifen pouze na uzkou cilovou
skupinu, tudiZ vSechny aspekty smétovaly k perfektni spokojenosti navstévnikd. Hlavni
¢1 doprovodny program byl proto ,,usity na miru“ mladé generaci. To ovSem neznamena,

Ze nebyli pfitomni 1 mladsi ¢i star§i navstévnici, ktefi si celou akci také pochvalovali.

Dalsim dtlezitym faktorem v Casové ptipravé byl prodej vstupenek, ktery byl spustén
v bfeznu. Vstupenky bylo moZno zakoupit na internetovém portale ticketmaster.cz nebo
na vybranych mistech (Floria vystavist¢ Kromé&fiz, prodejna pivovaru Zubr apod.). Prodej

vstupenek probihal v mési€nich vinach a ceny vypadaly nasledovné:
e [.vlna =150 K¢ v predprodeji / 390 K¢ na misté / 590 K¢ VIP
e 2. vlna=199 K¢ v ptedprodeji / 390 K& na misté / 750 K¢ VIP
e 3. vlna =260 K¢ v ptedprodeji / 390 K& na misté / 890 K¢ VIP
e 4. vlna =340 K¢ v ptedprodeji / 390 K¢ na misté / 999 K¢ VIP

VIP vstup se nelisil od klasické vstupenky pouze cenou, ale také neomezenou konzumaci
jidla a vybraného piti ve vyhrazenych prostorech (VIP zo6na) a také moznosti osobniho

setkani s oblibenym interpretem.
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9 MARKETINGOVA KOMUNIKACE EVENTU

Jakykoliv event by bez marketingové komunikace nemohl byt uspésny, tzn., Ze vefejnost
a potencionalni zékaznici by se bez pfislusné propagace nedozvéde€li o existenci eventu.
To samé samoziejmé platilo také pro Royal Dog Cider 2018, jez je stézejnim konceptem
cel¢ prace. Na propagaci pracoval marketingovy tym, ktery vyuzil nejriznéjSich
marketingovych nastrojii, slouzicich dostat event do povédomi Siroké vefejnosti

a potencionalnich zakazniki (konkrétni cilové skupiny).

Marketingovy tym se skladal ze tfi lidi, ktefi zacali na konceptu pracovat jiz zacatkem roku

2018, tedy pul roku pfed samotnym eventem. Tym byl slozen nasledovné:

e manazer,
o grafik,

e kameraman.

Manazer zastaval funkci odpovédné osoby a mél za ukol podrobné naplanovat celou
marketingovou komunikaci. Dale m¢l hlavni slovo v rozhodovacich procesech a fesil néhle
se vyskytujici problémy, které béhem procesu pldnovani nastaly. Grafik s kameramanem
meli neméné dilezitou funkcei v celém procesu, jelikoz se podileli na tvorbé plakatu, promo

videoklipu a dalSich véci.

Byly pouZity marketingové nastroje, které mély zasdhnout a zaujmout cilovou skupinu
(18-33 let, tedy mlada generace) pomoci modernich 1 klasickych trendli. Konkrétné to byly

nastroje nasledujici marketingové nastroje:

o Plakaty,

e Facebook,

e [nstagram,

e Youtube,

e Radio,

e Billboardy a dalsi.

Jednotlivé nastroje marketingové komunikace budou podrobnéji popsany v nasledujici Casti.

Cely marketing vysel témét na 240 000 K¢, coz byla jedna z hlavnich nakladovych polozek

celého eventu.
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9.1 Plakaty

Oficiélni plakat byl jednim z hlavnich poutacii celé udalosti, objevoval se jiz nékolik mésict
pied dnem konani festivalu na vSech moznych komunikac¢nich kanalech — socialni média,

tisk, vyvésené plakaty po méstech ¢i billboardy.

Plakat byl vypracovan grafikem, ktery spadal pod marketingovy tym. Plakéat byl pojat
energicky, barevné a modernim stylem, aby zaujal pravé mladou cilovou skupinu. Zacal
se graficky zpracovavat ihned po potvrzeni vSech hudebnich interprett, ktefi byli na plakatu
vypsani a Gstfedni z nich jesté graficky vyobrazeni. Na plakatu samoziejmé nechybélo datum
a misto open-air festivalu, které budou specifikovany dale v praci. DalSim prvkem byl také
QR kod, ktery po vyfoceni uzivatelem pomoci chytrého mobilniho telefonu odkéazal ptimo
na stranku, kde si mohl koupit potencionalni zédkaznik zakoupit vstupenku. Byl zde také

odkaz na Facebook a Instagram.

Samoziejmosti bylo znazornéni vSech partnerti a sponzord na plakatu, kteti se jakkoliv
podileli na celém eventu. Mimo hlavniho partnera — Royal Dog Cider, podle kterého nesla
akce nazev, se néjakym zplisobem participovali nasledujici znacky:

e Vystavisté Floria Kromé&iiz

e Zubr, Holba, Litovel — vSechny tfi pivovary souc¢asti holdingu PMS a.s.

e Art Company

e Evropa?2

e Loxia

e Radio Krométiz

e CK Fré¢ime

e Prima COOL

9.2 Socialni média

Pro propagaci eventu Royal Dog Cider byla vybrana dvé socialni média. Prvnim z nich byl
Facebook, jez slouzi ke komunikaci mezi uzivateli, sdileni dat, udrzovani vztahti a zabavy.

Vsemi témito hledisky byl idealnim médiem pro komunikaci a promo celého eventu.

Na Facebooku byla vytvotfena udalost spolu s plakatem. Soucasti udalosti byla pfesna adresa
mista konani, konkrétni Cas (odkdy dokdy udalost probéhne), dale také odkaz na stranku

s prodejem vstupenek, hlavni program udalosti, prostor pro diskuzi apod.
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Udalost na Facebooku byla sponzorovana a konkrétn¢ nastavena, aby se zobrazoval
cca 500 tis. uzivatelim z oblasti celé Moravy. Uzivatelé byly vybirani dle specifického
filtru, ktery zahrnoval zejména cilovou skupinu lidi mladé generace, ale 1 skupiny lidi
poslouchajici zanrové stejny hudebni styl a vyhledavajici akce podobného typu.
Sponzorované piispévky na socidlnich sitich zapocaly né€kolik mésicti pred akei a mési¢né
vysel potadatele na 5 000 K¢ s tim, Ze se uzivatelim udalost zobrazovala 1x nebo 2x denné

a tésné pred akci dokonce 3x za den.

Jako druh¢ socidlni médium byl zvolen Instagram, jenz je v poslednich letech velkym
trendem a ktery umoziuje uzivateliim sdilet videa a fotky. Na Instagramu se zacal Royal
Dog Cider event objevovat asi 3 mésice pred zacatkem akce, také pomoci sponzorovanych
ptispévkil jako u Facebooku. Byl zde zobrazen oficidlni plakat, ktery obsahoval vSechny
potiebné informace, jak jiz bylo zminéno. U plakatu byl odkaz pfimo s doporu¢enim na
online prodej vstupenek. Tento néstroj byl nasledné vyhodnocen jako jednoduchy, ale velmi
efektivni, jelikoz cilova skupina hojné vyuziva zminéného socidlniho média. K rozsifovani
povédomi o akci na Instagramu byly také pouzivany ,,hashtagy“, které¢ se dnes pouzivaji
nejen na Instagramu, jako forma klicového slova. Pro hashtag se pouzivd symbol miizky —
»#, kterd se dava pred zminéné kli¢ové slovo nebo slovni spojeni. S touto akci byly spojeny

zejmeéna hashtagy - #PrekonaniGravitace a #RoyalDog.

9.3 Radio

Dalsim komunika¢nim néstrojem propagujici udalost bylo radio. Na tuto ¢ast marketingové
komunikace byla vyhrazena c¢astka piiblizné 40 000 K¢ Byl nahran audiovizualni
20 sekundovy poutavy spot, jenz zahrnoval zdkladni informace o akci a mél piimét
posluchace, aby se o festival zacali zajimat a v optimalnim pfipadé€ si zakoupit 1 vstupenky.
Spot se zacal prehravat 14 dni pfed konanim akce, zhruba v poloving ¢ervence. Reklamni
vstup byl poustén v lokalnich radiich (Radio Kroméifiz, Radio Hana apod.), ale takeé
napf. v Evropé 2, kterd ma celorepublikovou plisobnost a idealné se hodila do konceptu
eventu, jelikoz poslucha¢i tohoto radia jsou pievazné mladi lidé, coz logicky

korespondovalo s cilovou skupinou eventu Royal Dog Cider.
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9.4 Promo videoklip

Nebylo opomenuto také na vizualni stranku marketingové komunikace. V tomto sméru byl
natocen promoc¢ni videoklip, protoze pro upoutani zakaznika jsou zrakové a sluchové viemy

velmi podstatnym rozhodovacim aspektem. Na videoklipu pracovalo celkem osm lidi:

e 3 kameramani,

e herec,

e pilot vrtulniku,

e zvukar,

e osvétlovac,

e stiihac.
Vyroba propagacni videa vysla na 70 000 K¢, coz neni nejmensi Castka za kratké video,
ovsem v kone¢ném meéfitku mélo video velmi zasadni vliv na celkovou navstévnost i pocity

z celé akce. Videoklip byl nejprve pfidan na internetovy server YouTube, byl sdilen

na oficidlni facebookové udalosti a v neposledni fad¢ také v kratsi verzi na Instagramu.

9.5 Billboardy

Poslednim, a velmi dulezitym komunikaénim ndastrojem, byly billboardy. Zacaly
se vyveéSovat po regionech na Moravée asi mésic pred za¢atkem akce prostiednictvim velkych
plakatovych venkovnich reklam. Konkrétné byly k vidéni v nebo u téchto mést: Kroméftiz,
Zlin, Otrokovice, Pierov, Bysttice pod Hostynem, Prostéjov, Olomouc, Sternberk, Vyskov,

ale 1 napf. Brno).

Ve stejny Cas nebyly vyvéSovany pouze billboardy, ale také spousta plakati, jez byly
vylepovany ve velkém mnoZstvi ve stejnych méstech, jeZ jsou uvedeny vySe. Celkovou
realizaci kompletni venkovni reklamy zajistila firma Loxia, kterd se specializuje na tento typ

reklamy.
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10 TYPA REALIZACE EVENTU

Na zaklad¢ teoretickych poznatkii z kapitoly 5.3, ve které byly zminény typologie event
a rozdéleny do nékolika kategorii, bych Royal Dog Cider event definoval nésledovné.
Dle obsahu bych ho formuloval jako zabavné orientovany, jelikoz cilem bylo vyvolat u né-
vstévnikli maximalné pozitivni emoce prostfednictvim zébavy, v tomto pfipadé skrz zndmé
hudebni interprety, moto show, kolotoc¢e apod. Podle cilové skupiny, ktera byla ur¢ena od
18-33 let, byla akce primarné urcena pro veiejnost, tedy externi cilovou skupinu. Cela akce
byla pod zéstitou produktu Royal Dog Cider, coz predstavuje znackovy (produktovy event
marketing). Event Royal Dog Cider je typickym ptikladem venkovniho open-air eventu,
protoze probéhl pod otevienou oblohou na krométizském vystavisti a mohl by byt dale bran

jako jednodenni festival.

10.1 Casova piiprava

Vzhledem k faktu, ze udalost byla organizovana pro Sirokou vetejnost a predpokladany
pocet navstévnikll byl odhadovéan na nékolik tisic, muselo se zacit planovat s predstihem.
Planovani bylo rozdéleno do nékolika etap. Prvnim hlediskem bylo urceni data celé akce,
na kterém zavisely vSechny ostatni faktory. Datum se stanovilo na konec cervence,
konkrétn€ na sobotu 28. Cervence. Prvotni planovani zacalo jiz pil roku predem, tedy nékdy
zacatkem ledna 2018 kdy se fesil prib¢h marketingové komunikace a zacali se jiz oslovovat
interpreti. Jakmile byla zndma jména vétSiny ucastnikli, mohl se pomalu nastavit cely
program (line-up) akce. Zacatek akce byl urcen na odpoledni 14. hodinu, ukonceni bylo
planovano na ptllnoc. V bfeznu se zacalo intenzivnéji pracovat na propagovani eventu,
uvedeni vstupenek do prodeje atd. Nejvice ukold bylo potieba fesit par dni pfed samotnym
eventem, kdy se zacala konstruovat stage, rampy pro doprovodnou show, ale také stanky,

posezeni a mnoho dalSich véci potiebnych k hladce probihajici udélosti.

10.2 Misto

Vybér mista byl jednoduchy, jelikoz predchozi ro€niky probehly na stejném misté a v tomto
ohledu byly zaznamenany pouze pozitivni ohlasy. Umisténi a velikost vystavisté¢ bez
problému vystacila na o¢ekavany pocet navstévniki. Jako jeden ze zaporii miiZze byt pouze
fakt, Ze se event odehraval v otevifeném prostranstvi, ¢imz by byl ohroZen v piipadné
nepiizné pocasi. OvSem 1 s touto moznosti organizatoti pocitali, kdyz ptipravili spoustu mist

k sezeni, ktera byla zastfeSena plachtami a stany.
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Vystavisté I1ze najit na adrese K Vystavisti 4069/8, 767 01 Krométiz. Z nize uvedeného
obrazku lze snadno odvodit, ze moderni krométizské vystaviste je obrovsky komplex, ktery
nabizi Sirokou Skalu vyziti. Soucasti ctyrhektarového komplexu jsou dvé haly, zastfeSené
pavilony, dale také jedine¢ny détsky a sportovni svét, Sest specifickych okrasnych zahrad,
in-line dradha v délce jednoho kilometru lemujici celé vystavisté. VSechny zminéné atrakce
¢i budovy ovSem nejsou stézejnim mistem pro event Royal Dog Cider. Hlavnimi
a dulezitymi prostory jsou plochy s tribunou a jeviStém pro potfddani podobnych akci
a zejména pohodlné parkovani pro vSechny potenciondlni ucastniky eventu, které je po cely
den pro ucastniky akce bezplatné a mé kapacitu n€kolika stovek automobilil ¢i autobust.
Cely areal je podrobné oznacen piehlednymi cedulemi, takze se nemuze stat, ze by
se navstévnik pii hledani pfisluSného eventu na vystavisti ztratil. Vyhodou arealu je

wwrv

jednoznacné také jeho bezbariérovy pfistup. (Vystavisté Krométiz, ©2019)

Obr. 2 Mapa arealu vystavisté (Vystavisté Krométiz, ©2019)
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10.3 Hlavni program

Aredl vystavisté byl otevien jiz od 14 hodin. Jiz ptl roku pfed konanim akce byl v procesu
planovani sestaven predbézny seznam potencionalnich interpreti. Bylo poptavano vice
interpretd, protoze bylo potfeba pocitat s tim, Ze ¢ast z nich pozvani nepfijme napt. z divodu
vystupovani na jiné akci, nebo také zrusi vystoupeni z jiného divodu tésné pted konanim
akce, coz se naStésti nestalo. Organizatoii se zaméfovali zejména na znamé a oblibené
interprety a to pfedevsim z hudebniho Zanru hip-hopu. Tento styl hudby je u cilové skupiny
eventu znacné oblibeny. Program neboli line-up je uveden v tabulce nize. VSechna
vystoupeni probihala na hlavnim stagi A s vyjimkou findle a zavére¢né show Freestyle

BMX/TB, které probihala na pfedem vyhrazené draze.

Tab. 1 Hlavni program akce Royal Dog Cider 2018 (vlastni zpracovani)

15:30 - 16:15 | PAULIE GARAND

17:30 - 18:30 | MARPO + TROUBLE GANG

19:05 - 19:45 | FINALE FREESTYLE BMX/MTB

19:45 -20:40 | DJ WICH

20:50 - 21:30 | ZAVERECNA SHOW FREESTYLE BMX/TB

21:30 - 22:30 | BEN CRISTOVAO + CAVALIER

22:45 - 0:00 MAIJK SPIRIT + H16

Jako prvni pted publikum vystoupil Paulie Garand, coz je ¢esky rapper a producent ptisobici
pod vydavatelstvim Ty Nikdy Label. Dal§im interpretem byl znamy ¢esky rapper Marpo,
diive také ptezdivany jako ,.kral metafor®, ktery rozvasnéné davy rozpohyboval se svou

kapelou Trouble Gang.

Jedinou soucasti hlavniho programu, jez neobsahovala Zadné hudebni vystoupeni a byla
zakomponovana do ustfedniho programu, bylo finile Freestyle BMX/MTB. V této
discipling jezdci a biketi na specidlnich kolech BMX a MTB soupeti ve volné jizd€ doplnéné
riznymi akrobatickymi triky a prvky. Findlovymi jizdami bikefi na eventu neskonili,
protoze chvili pfed desatou hodinou vecer zacala jejich zavérecna show. Svétovi jezdci
se rozloucili s fanousky exhibici, pfi které predvadéli na obrovském skoku své nejlepsi triky

v doprovodu ohnivé show a muziky. Jezdci samoziejmé nezavodili na jevisti, ovS§em na



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 55

specidlné ptipravené draze tzv. ,.freestyle zone*, na které byly zkonstruovany rizné vysoké

najezdy pro skoky.

Jesté pred touto show vystoupil na hlavni stagi DJ Wich, ktery je piednim Djem cesko-
slovenské hip-hopové scény. O pil desaté vecer piisla na pédium jedna z hlavnich hvézd
celého eventu, textat, herec, byvaly tane¢nik, vrcholovy sportovec, ale predevsim zpévak
Ben Cristovao, ktery ptedvedl svou show spolu s dal§im interpretem Cavalierem. Po tomto
vystoupeni vystoupil posledni t¢inkujici a to nejvétsi hvézda celého eventu. Nebyl to nikdo
jiny nez jiz dnes legendarni slovensky rapper Majk Spirit, ktery si k sobé ptizval jesté Clena
skupina H16. Celou akci doprovazel a moderoval zndmy Cesky internetovy producent,
influencer, ale zejména moderator Kamil Bartoska, zndmy pod pseudonymem Kazma. Cely
event Royal Dog Cider byl oficidlné ukoncen o pilnoci s doprovodem zéavére¢ného
ohnostroje. V tabulce jsou uvedeny ndklady, které byly potfeba k vyplaceni interpreti,

moderatora, ale i ucastnikl zdvodu ve Freestyle BMX a MTB.

Tab. 2 Néklady na hlavni program (vlastni zpracovani)

INTERPRETI NAKLADY (V KC€)
MAJK SPIRIT 96 000
BEN CRISTOVAO 104 000
PAULIE GARAND 40 000
MARPO 68 000
KAZMA 48 000
DJ WICH 17 000
FREESTYLE BMX/MTB JEZDCI 46 000
CELKEM 419 000

Uvedené Castky v tabulce jsou poupraveny. Jezdcim Freestyle BMX/MTB, kterych se velka
vétSina sjela z celého svéta, nebyla castka vyplacena jako vSem zbylym interpretiim
a moderatorovi uvedenych v tabulce. Néklady pro jezdce kryly pouze ubytovani a stravu.

ProtoZe jejich vystoupeni na eventu bylo brano jako oficidlni Mistrovstvi svéta, byly
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vyplaceny i prize money pii umisténi na stupni vitézl. Freestyle zavody bikert a jezdcii byly

jednim z hlavnich tahékt celého eventu Royal Dog Cider 2018.

10.4 Doprovodny program

Pro velikost tak velkého eventu nesta¢i mit pouze ptipraveny hlavni program, ale je tfeba
ucastniky upoutat i jinym typem aktivit a zdbavy. Doprovodny program neni klicovym
jadrem eventu, ovSem kdyz je dobfe sestaven a vybrané atrakce a show jsou v souladu
s charakterem akce, miize velice dobfe dopliovat hlavni program a tim zvysit pozitivni

ohlasy celé udalosti, coz byl také ptipad eventu Royal Dog Cideru 2018.

Bohaty doprovodny program mél na akci také oficidlni Casovou strukturu podrobnéji

uvedenou v nasledujici tabulce.

Tab. 3 Doprovodny program Royal Dog Cider 2018 (vlastni zpracovani)

14:30 DJ ROCKY

16:15—16:25 | ALENA LANGEROVA A SPOL.

16:25 - 16:45 | ONE MAN SHOW

16:45—-17:10 | FLATLAND SHOW & TRIAL SHOW

17:10-17:30 | STRONGMAN SHOW

18:30 — 18:35 | KAZMA + MEMORIAL NETRO

18:40 — 18:50 | MEMORIAL RIDE FOR NETRO

18:50 - 19:05 | MOTO STUNT

20:40 —20:50 | DUCKBEAT

Doprovodny program perfektné doplioval hlavni program akce, protoZe probihal zejména
v prestavkach hlavniho programu akce. Cely event odstartoval o ptl tfeti DJ Rocky, ktery
hral po cely cas konani eventu. Doprovézel totiz vSechny adrenalinové show a také
vypliloval mezery mezi vystoupenimi svymi hudebnimi mixy. Po vystoupeni Paulieho
Garanda nabé&hla na hlavni stage tanecni lokdlni skupina v ¢ele s Alenou Langerovou
a predvedla velmi pisobici vykon se spoustou choreografickych prvkl. Déle byla na

programu One Man Show v Cele s energickym moderatorem celé¢ akce Kazmou. Poté
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se program piesunul do freestyle zony, kde probihal zbytek doprovodného programu. Zde
se na svych BMX/MTB kolech ptedstavili bikefi Adam Pekai s Markem Hofavou, ktefi
predvedli neskutecné kousky v ramci Flatland & Trial Show. Po paté hodin€ odpoledni ptisel
¢as na strongmana Jitiho Tkadl¢ika, ktery je druhym nejsiln€jSim muzem svéta do 105 kg.
Vramci své show napf. tahal kamion plné nalozeny navstévniky akce. Dale akce
pokracovala jizdou ve vzpominkovém duchu, na pocest byvalého jezdce Jana Netrvala,
prezdivaného ,,Netro®, ktery patfil k prakopnikiim slopestylu na kole u nas. Poté piisla na
fadu atraktivni moto show, pfi které piedni CeSti jezdci piedvedli kousky na specialné
upravenych motocyklech. Poslednim doprovodnym prvkem bylo jiz ve vecernich hodinach

vystoupeni tane¢ni skupiny Duck Beat z nedalekého Pierova na hlavnim podiu.

VSechna uvedena vystoupeni a show nebyla jedinou soucasti eventu Royal Dog Cider.
0d 16:00 byly oteviené dalsi zbrusu nové zabavni atrakce, ptidavajici festivalu na atraktivité
s velmi pozitivnimi ohlasy. Prvni z nich byl tzv. ,,Open bigair jump®. Atrakce byla postavena
v ramci Freestyle zony v podobé 12 metrové véze, ze které si mohli ti nejodvaznéjsi
navstévnici skocit do nafukovaciho pytle. Dalsi extrémni atrakci otevienou na misté pro
vetejnost byl adrenalinovy koloto¢ ze zadmofti, ktery dotvarel atmosféru diky svému
uzasnému osvétleni a byl jednim z nejlépe hodnocenych zazitkti celého eventu. Navstévnici
si mohli nechat upravit vlasy ¢i vousy vyhlaSenymi barbery z Olomouce, kteti se starali
0 navstévniky v pfitomném mobilnim Barber Shopu. V nasledujici tabulce jsou uvedeny

upravené néklady potiebné k realizaci doprovodného programu.

Tab. 4 Néklady na doprovodny program (vlastni zpracovani)

DOPROVODNY PROGRAM NAKLADY (V KC)
RAMPY PRO FREESTYLE SHOW 75 000
MOTO SHOW 16 000
TANECN]{ SKUPINY 8 000
STRONGMAN SHOW 15 000
KOLOTOC 25000
DJ ROCKY 5000
CELKOVE NAKLADY 144 000
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10.5 Tym a vybaveni eventu

Akce by se nemohla viibec uskute¢nit bez predem piipravené¢ho vybaveni, jehoz velkou ¢ast
bylo potieba zkonstruovat a nechat postavit. Asi dva dny pfed zahdjenim eventu se zacaly
do aredlu vystaviste dovazet nezbytné komponenty k postaveni ramp a skokti ve freestyle
z6né. Soucasné se zacala konstruovat také hlavni stage, pro kterou je nutné mit k instalaci
prislusenstvi, jako jsou podlahové modesty, konstrukce, plachty, schody, zabradli apod.
Po celkové instalaci podia mohla piijit fada na jeho ozvuceni a osvétleni. Ozvucena
a osvétlena musela byt také freestyle zona a okolni prostory takovym zplsobem, aby byly
vSechny ¢asti rovnomérné pokryty a u navstévnikl vyvolaly pozitivni sluchovy a zrakovy
dojem z celé akce. Navstévnici diky spradvné nastavenému piisluSenstvi mohli prozivat
okamziky akce plnymi dousky. Celkové ndklady na stage, zvuk a svétla byly vyc¢isleny
na 80 000 K¢.

V prostorech vystavisté nechybély ani stanky s pivem a nealkem, kryté posezeni pod stanem,
posezeni u piilehlého pavilonu z €ésti zastfeSen¢ho. Socialni zatizeni nebylo potieba fesit,
jelikoz dostate¢ny pocet pevnych toalet byl k dispozici v misté tribuny a také v rdmci
restaurace situované piimo v arealu vystavisté. Toalety byly kazdou hodinu ¢istény, aby
nezkazily celkovy dojem z akce. Ve zminiované restauraci méli navstévnici moznost se
obcerstvit. Vybér byl jak z klasickych jidel uvnitt restaurace, nebo také ve venkovni ¢asti
restaurace, kde si hosté mohli dopfat specialit z grilu. Dal$§i moZnosti najist se méli

navstévnici v mobilnim stanku nabizejicim hot-dogy.

Népoju bylo také dostate¢né mnozstvi. Po¢inaje nealkoholickymi népoji az po tvrdy alkohol,
které byly k zakoupeni v ptisluSnych stancich ¢i v restauraci. Nechybély ani stdnky s pivem,
jehoz se vytocilo i diky pocasi a uZasné naladé¢ ucastnikli velké mnozstvi. K dispozici byla
piva z pivovarii Zubr, Holba ¢i Litovel. Béhem akce hostesky rozdaly na 800 plechovek
ustfedniho produktu celé akce Royal Dog Cider. Cider si bylo samoziejmé& mozZné zakoupit
ve specialnim stanku, ¢ehoZ navstévnici hojné vyuzivali a méli tak moZznost se s produktem
detailn¢ seznamit. Celkové se vyto€ilo 15 tficetilitrovych sudi Royal Dog Cideru, coZ neni
viibec malé ¢islo. Na eventu nechybéla ani VIP z6na a backstage pro interprety a vystupujici,

jejichz naklady dosahly 40 000 K¢.

vvvvvv

Marketingovy tym byla jen Spicka ledovce lidi podilejicich se at’ uz na propagaci, ptipravé

anebo samotném priabehu akce.
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Vsechno zacalo tvorbou promo videoklipu, jez byl zminén jiz v kapitole 9.4. Pro polovinu
tohoto tymu prace neskoncila dokonc¢enim propagacniho videoklipu, protoze bylo potieba
dikladn¢ zdokumentovat cely pribéh eventu. O audiovizualni podklady se starali
3 kameramani, ktefi byli pfitomni na akci po cely ¢as a nasledn¢ predali materialy stfihaci.
Ze zaznamenanych materialti byl vytvofen tzv. ,,Official Aftermovie®, coz je kratké, avSak
propracované asi 3 minutové video mapujici cely event. Ve videu lze vidét hlavni atrakce
zaregistrované kameramany z nejriznéjSich uhli, které jsou podbarvené muzikou

charakterizujici event Royal Dog Cider.

Dulezitym ¢lovekem byl profesionalni fotograf, ktery akci dokumentoval po celou dobu.
Pohyboval se po celém aredlu, takze spektrum fotek bylo velice Siroké. VSechny fotografie
byly zpracovany a byly z nich vybrany ty nejlepsi, které si ndsledné¢ mohli névstévnici
prohlédnout ve fotogalerii na oficidlni facebookové udalosti eventu. Krasné hostesky byly
ozdobou celého eventu a o bezpe€nost se staral tym security, zejména u hlavniho stage,
u vstupu a také prostorti kolem freestyle zony. Soucasti akce bylo také mnoho vycepnich
délajicich vSechno proto, aby se netvofily fady u stdnkl s pivem, ale i nealkem. Jak jiz bylo
zminéno vyse, uklidovy tym se staral o Cistotu pevnych toalet, ale také o vynaSeni
odpadkovych kost. Realizacni tym mél za ukol fesit vyskytlé problémy ¢i ptipadné dotazy

a zodpovidal za cely prubéh eventu.
V nasledujici tabulce jsou vypsany upravené naklady na jednotlivé tymy.

Tab. 5 Néklady na personal (vlastni zpracovani)

PERSONAL MZDA (V KC)
OBSLUHA PIV 32 000
SECURITY 24 000
HOSTESKY 8 000
FOTOGRAF 8 000
KAMERA (3X) 21 000
REALIZACNI TYM (6X) 32 000
UKLID (6 LIDJ) 6 000
CELKOVE NAKLADY 131 000
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10.6 Metodicka cast

V nasledujici ¢asti budou pouzity teoretické poznatky metodické ¢asti do praktické podoby
s ohledem na event Royal Dog Cider. Konkrétné¢ se jedna o SWOT analyzu, PEST analyzu

a také analyzu konkurence.

10.6.1 SWOT analyza

SWOT analyza se zaméiuje na zhodnoceni vnitfnich a vnéjSich okolnosti ovliviiujicich
uspesny chod organizace, v tomto piipad¢ o uspésny event. Klicové faktory jsou rozd€leny
do 4 nasledujicich skupin: silné stranky, slabé stranky, ptilezitosti a hrozby. Nasledujici
tabulka zahrnuje vSechna klicova spojeni eventu Royal Dog Cider zahrnutd ve vSech

4 faktorech.

Tab. 6 SWOT analyza (vlastni zpracovani)

Silné stranky Slabé stranky

e Jedinecnost eventu e Vysoké naklady
e ZkuSeny management e Mialo ucastnikil z jinych regiond
e Lokace
e Tradice

Piilezitosti Hrozby
e Seznameni se s produktem e Nepfizen pocasi
e Socialni sité — rozvijejici se moznosti e Ztrata sponzorti v dobé hospo-
e Zijem dalSich vyznamnych sportovci darskeé krizi
e ZvySovani kvality programu e Mozné snizeni z4jmu divakl
e Zvyseny zdjem o hip-hop e Vznik konkurenc¢ni akce

Za hlavni silnou stranku lze povazovat jedinecnost a originalitu eventu, jelikoZ podobnou
akci v regionu nikdo jiny nedéld. Za piednost Ize také vyzdvihnout datum a ¢as konani akce,
protoze je event koncipovan na Cervencovy vikend, coz pfidava na atraktivité s ohledem
logisticky velmi dobte dostupné (nadrazi, sjezd z dalnice apod.). Jako dalsi silnou stranku
bych povazoval i fakt, Ze akce byla pofadana pon¢kolikaté, coz koresponduje i s dlouholetou

zkuSenosti organizatort.
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Jako slabou stranku lze pokladat vysoké ndklady na konani eventu, které ovSem celkové
trzby akce nakonec piesahly, tudiz se udalost mohla povazovat za ziskovou. Slabou strankou
muze byt mald Ucast navstévnikll zjinych regionii nez pouze =z oblasti Moravy.
Marketingova komunikace by se tedy mohla zaméfit i na Cechy, ale i napf. na nase sousedy

ze Slovenska.

Mezi vnéjsi faktory lze zaradit prilezitosti v podob€ seznameni navstévnikl s produktem
a nasledna propagace produktu — Royal Dog Cider, diky niz mtize byt zvySena budouci
prodejnost. Je také dulezité nadchnout navstévniky produktem. Je potieba vyuzivat
nejnovejsich marketingovych trendd, zejména socialnich siti. Diky nastaveni programu
v adrenalinovych disciplindich a zavodech, by udalost mohla byt obohacena dal$imi
vyznamnymi jmény v adrenalinovych sportech. Pfitahnout dalsi svétové jezdce by mohly
podpofit i reference od ucastnikii v minulych letech. Minimdlnim pfedpokladem je do
budoucna udrzovat stejnou kvalitu programu jako doposud, ale nebylo by vibec od véci

zvySeny zdjem vetejnosti o specificky hudebni styl hip-hop.

Jelikoz se jedna o open-air event, hlavni hrozba se ukryva jednozna¢né v neptizni pocasi,
které nelze ovlivnit a miize podstatné snizit celkovy dojem z akce. Hospodarska krize miize
nastat kdykoliv a pro potadani eventu by krize znamenala citelnou ztratu ve ztraté financni
podpory od sponzorti. Hrozi i potenciondlni odliv navstévnikti, coz neni moc
pravdépodobné, ovSem miZze nastat napi. z divodu starnuti cilové skupiny, upadku
poslechovosti interpretl ¢i vyhledavani jinych druht festivali. Posledni hrozbou je vznik
podobnych akci v okoli. Konkurence by ov§em neméla zasadn€ ovlivnit budoucnost eventu,

jelikoz udélost méa vybudovanou velmi dobrou povést a image.

10.6.2 PESTEL analyza

Z teoretickych poznatkii 1ze snadno odvodit, Ze PESTEL analyza se zabyvéa analyzou
okolniho prostfedi a =zahrnuje politické, ekonomické, socidlni, technologické,

environmentalni a legislativni faktory.

Aktudlni politickd situace v krajin€ nemé zasadni vliv na pofddani eventu. Vzhledem
k legislativnim faktorim by problémem mohly byt nové ustanovené zikony, které by

zakazovaly nebo omezovaly potfadani festivala.
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Jako ekonomické faktory, které by mohly mit vyznamnou roli na potfadani eventu,
je zejména zvySovani cen energii nebo zvySovani ndjemného. Nemén¢ klicovou roli hraje
HDP ¢i inflace, ale napi. nezaméstnanost by mohla velmi citelné zasdhnout celkovou na-

vStévnost.

Cilovou skupinou eventu jsou predevsim mladi 1idé, jejichz spole¢nou vlastnosti je zdjem
o moderni styl hudby, atraktivni show ¢i adrenalinové zazitky. Pofaddnim eventu
se obyvatelstvu poskytuje sluzba uspokojujici jejich potfeby a také tvoii jejich Zivotni
hodnoty. Socialni faktory koresponduji i s demografii, ale napt. nabozenstvi ¢i vzd€lanost
obyvatelstva nehraje zasadni roli, jelikoz jsou zvani vSichni bez rozdili. Za vné&jsi faktor

s ohledem na nabozenstvi islam lze povazovat fakt, ze muslimové maji zakézano pit alkohol.

Technologické faktory zahrnujici védu a vyzkum by nemély mit negativni dopad na celou
akci. OvSem nové postupy, metody €i techniky s ohledem na akci by v kone¢ném méftitku

mohly snizit celkové ndklady akce nebo také usnadnit organizatorim realizaci eventu.

Z hlediska mista a typu eventu momentalné neexistuji predpisy z oblasti ochrany zivotniho

prosttedi, jez by ovliviiovaly realizaci eventu.

10.6.3 Analyza konkurence

Produkt Royal Dog Cider neni samoziejmé jedinym ciderem na trhu, proto je tieba znat jeho
nejveétsi konkurenty. Cider, jako jeden z poslednich trendil, nabizi spousta tuzemskych, ale

1 zahrani¢nich pivovart.

Jable¢na piva vykazuji velky potencial na rostoucim trhu. V roce 2014 si cider koupilo
alespont jednou asi 15 % ceskych domdcnosti, o tfi roky pozdéji to bylo skoro 40 %.
Od biezna roku 2017 do Unora roku 2018 podle sledovani stouply trzby za prodej cidert na
503 miliont korun. Za sledovany rok se prodalo ptes 26 miliénu téchto vyrobki a souhrnny

objem ¢inil 9,8 miliénu litrt. (Zbozi a prodej, ©2019)

Cidery distribuuji prevazné velké pivovarnické skupiny jako je Plzensky prazdroj a.s.,
Heineken a. s. nebo Budé&jovicky Budvar n.p., a tim dopliiuji sva produktova portfolia.
Produkty uvedené v tabulce zaujimaji 94 % podil na celkovém prodeji ciderti v Ceské

republice. Pivovary prodéavaji ochucena piva prevazné v plechovkéch.
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Tab. 7 Konkurence cideru (Zbozi a prodej, ©2016, vlastni zpracovani)

Produkt Vyrobce Prichut’
Frisco Plzensky prazdroj Jablko a citron, Brusinka, Ananas, Lesni ovoce
Kingswood Plzensky prazdroj Original, Dry, Rosé
Lisacke jablko Heineken Jablko, Hruska
Somersby Budéjovicky budvar | Jablko, Hruska, Ostruziny
Strongbow Heineken Gold Apple, Dark Fruit, Honey, Red Berries

10.7 Zhodnoceni eventu

Royal Dog Cider 2018 event navazal na piedchozi povedené ro¢niky a lze ho zpétné
povazovat za velmi UspéSny. Celkova navstévnost dosdhla ptedpoklddanych 3 000
navstévnikil, a to zejména diky propracované marketingové komunikaci, jez zahrnovala
klasické komunikacni kandly, ale i moderni trendy v podobé socidlnich siti. NejvetSim
straSdkem pred akci bylo pocasi, které nakonec vySlo nad miru dobie. OvSem néktefi
navstévnici by uvitali vice mist, kde se da pied slunickem schovat. Pozitivnich ohlast
se dostalo od navstévnikil i propagovanému produktu Royal Dog Cider, po jehoZ ochutnavce

uvadéli, Ze jim velmi chutnd a v budoucnu ho zcela jisté vyzkousi.

Na misté vladla pozitivni nalada a pratelskd atmosféra, které vedla k celkové vybornému
dojmu z celé akce. Jakykoliv vyskytly problém byl feSen hned, aby nepokazil spokojenost

divakil a nenarusil pfijemnou naladu v§em okolo.

Nejen navstévnici, ale 1 vSichni zGc¢astnéni interpreti a vystupujici si akci pochvalovali
zejména diky dobré organizaci, nezapomenutelné show, dobrému piti apod. Tisice lidi

vytvofilo neskute¢nou kulisu pfi vystoupenich i doprovodnych exhibicich.

VétSina navstévnikl uvedla, ze se na akcei téSila nékolik mésicti dopiedu a uz se nemohou
dockat dalsiho ro¢niku. Akce se ovSem neobesla také bez negativnich ohlasti. Navstévnici,
ktefi méli zakoupené VIP vstupenky, si sté¢Zovali na §patné vyhrazené prostory, které meély
byt 1épe proporéné vytfeSené. Zminéna kritika je impulsem pro organizacni tym piipravujici

dals$i ro¢nik.
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11 PROJEKT EVENTU ROYAL DOG CIDER 2019

Hlavnim impulsem pro projekt eventu Royal Dog Cider byla skutec¢nost, ze pét piedchozich
roc¢nikli se mimotadné vyvedlo a kazdym rokem se zvySuje navstévnost. Urcitou zmeénou
pro nadchazejici rocnik 2019 by bylo s ohledem na vétsi zajem vetejnosti rozsiteni hlavniho

1 doprovodného programu ¢i marketingové komunikace eventu.

Chystany event bude vychazet z analytické ¢asti této prace, pficemz v projektové cCasti
budou navrhnuta doporuceni ke zlepSeni a rozvinuti stavajiciho charakteru akce. Projekt

bude také podroben casové, ndkladové a rizikové analyze.

11.1 Predstaveni eventu

Event Royal Dog Cider 2019 bude uspésnym pokraCovanim péti piredchozich ro¢nik,
pricemz prvni akce se konala jiz v roce 2014. Konceptem akce je kvalitni zdbava, atraktivni
show a odlisnost od jinych festivalti. Hlavni mySlenkou je prostfednictvim eventu doptat
lidem den plny zabavy, adrenalinu, pfijemné atmosféry v podobé nezapomenutelného
zazitku, ale ptredevSim propagace stézejniho produktu Royal Dog Cideru. Navstévnici
se mohou téSit na udalost, na které si budou moci poslechnout hvézdy ceské a slovenské
hudebni scény, predev§Sim té hip-hopové, srozmanitym doprovodnym programem.
K pestrému programu si budou moci dopiat osvéZeni v podobé vybornych piv a dobrého
jidla. Samoziejmosti bude doprovodny program béhem celé akce v podobé nejriznéjsich
atrakci €1 soutézi.

Pted spusténim celkové realizace eventu je potieba si nejprve vytycCit konkrétni mefitelné
cile, aby po kone¢ném vyhodnoceni bylo mozZné zjistit, zdali byly cile dosaZzeny. RovnéZ je
nutné identifikovat cilové skupiny, na které se bude program akce vztahovat. DileZitym

hlediskem je taktéz lokace a termin konani eventu.

11.2 Cil akce

Diky stale lepSimu jménu akce a rostoucimu poctu zdjemct bude hlavnim cilem zvysit
navstévnost o nékolik stovek navstévnikid. Minuly rok akei navstivilo asi 3 000 lidi, pro
nadchdzejici rocnik by nemélo byt problémem dosahnout cile kolem 3 500 navstévnikd.
Ptedpokladané Cislo poctu navstévnikil neni neredlné, jestli bude opét spravné nastavena

marketingova komunikace, poptipad¢ jesté vice rozsifena.
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Jelikoz nazev eventu ponese opét jméno po produktu Royal Dog Cider, vyrabény pivovarem
Zubr, je tieba do konceptu celé akce produkt nalezit¢ zakomponovat. Propagace bude
probihat pomoci komplexniho marketingového vizuélu piimo implementovanych prvkl na
misté¢ konani akce, ale také se projevi v pfipravné marketingové komunikaci. Konkrétni
prvky budou podrobné popsany dale v projektové ¢asti. Protoze produkt je jiz néjakou dobu
na trhu se cidery, zdmérem akce bude upevnéni pozice a rozsifeni povédomi o Royal Dog

Cideru.

S ohledem na minulé ro¢niky je dalS§im cilem pozitivni ohlas z celé akce a spokojenost
navstévnikil, ktefi by si méli odnést jedinecny zazitek. O komfort navstévnikli se bude
nalezité starat rozsahly proskoleny persondl. Silnou strankou je jedine¢nost, kvalita, tradice
eventu a odliSnost od jinych zabavnych akci. Roénik 2019 bude chtit udrzet vysoky standard

ptedchozich ro¢niki, poptipadé ho i1 zvysit pomoci dalSich ¢innosti a novinek.

11.2.1 Identifikace cilovych skupin

Charakter a program akce pifimo vyzyvaji ke skuteCnosti, ze navstévniky bude ptredevsim
mladé4 generace. Jako primarni cilova skupina je urcena v€kova skupina od 20-35 let bez
ohledu na pohlavi, ktera si chce poslechnout kvalitni hudbu, zazit atraktivni doprovodnou
show, vychutnat si jedine¢nou atmosféru, spolu s dobrym pivem a ciderem. Oproti
analyzovanému ro¢niku 2018 je v€kové rozmezi cilové skupiny posunuto o dva roky nahoru.
Cilovou oblasti pro event je zejména region Moravy, tedy pievazné vychodni ¢ast Ceské
republiky, ov§em marketingova komunikace bude cilit také na region Cech. Z diivodu
vystoupeni i slovenskych hudebnich skupin bude zacileno i na nase vychodni sousedy ze
Slovenska. Samoziejmé jsou zvany mladsi 1 stars$i vékové skupiny, které si pfijdou na své
v ramci bohatého programu. V ramci aredlu, ve kterém se event bude konat, je 1 détsky svét,

tudiz dalsi cilovou skupinou jsou i rodice s détmi.
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11.3 Termin a lokace

Datum konani akce bylo stanoveno na zéklad¢ analyzovaného pfedchoziho ro¢niku 2018.
Event Royal Dog Cider 2019 se uskutecni téméf na rok a den presné, konkrétné v sobotu

27. ¢ervence 2019 od 12 hodin. Zminéné datum bylo vybrano hned z n¢kolika divodu:

e Osvédceny termin.
e V okoli se nekona zadna jina vétsi zabavni udalost.
e Vikendovy termin z divodu celodenniho programu.

e Predpoklada se teplé letni pocasi.

Pfi planovani byla volba mista konani eventu téméf jednoznacnou zalezitosti. Bylo opét
navrzeno krométizské vystavisté Floria, které je svou komplexnosti a prostorem ideélni
volbou pro konani eventu takovych rozmért. Z analyzy minulého ro¢niku vyplyva, ze pro
pocet 3 000 navstévnikl bylo vystavisté zcela dostacujici a jesté zde byla prostorova rezerva.
Z toho jednoznaéné vyplyva s ohledem na kapacitu zvolen¢ho mista, Ze je vystavisté vice
nez dostate¢né prostorové vybaveno. Event se bude konat v jedné ¢asti vystavisté, jenz je
vymezend pro poradani vystavnich a kulturnich akei. Soucasti plochy je i tribuna, kterad
idedln¢ zapada do celkového konceptu akce, na niz budou mit navstévnici potfebny pohled
na stage s hudebnimi vystoupenimi a také na doprovodny program celé akce. V ramci aredlu
je nékolik velkych parkovist, které pojmou az 2 000 osobnich automobilll. Soucasti
parkovist’ jsou i vyhrazena mista pro autobusy, jez budou neméné dulezitou soucasti
logistické stranky z pohledu dovozu navstévnikii na akci i naslednému odvozu po skonceni

akce.

V aredlu vystavisté¢ se nachazi i1 restaurace zahrnujici venkovni posezeni s nabizenymi
specialitami z grilu ¢i udirny. Rodic¢e s détmi, budou mit moznost vyuzit i détsky svét, do

kterého pfi pfedloZeni vstupenek na event Royal Dog Cider, budou mit vstup zdarma.

11.4 Program akce

Royal Dog Cider event 2019 prob&hne posledni ¢ervencovou vikendovou sobotu a brany
arealu se oteviou jiz v pravé poledne. Navstévnici se budou moci t€sit na bohaty hlavni
program, ktery bude oproti minulému roku kompletné proménén a rozsiten. Nechybét bude

1 doprovodny program, riizné atrakce a soutéze.
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Tab. 8 Hlavni program Royal Dog Cider 2019 (vlastni zpracovani)

13:00 - 13:40 THE ATAVISTS

14:00 — 14:45 LAZER VIKING

15:00 — 15:30 MANIAK

15:30 — 16:00 NIKOLETA SURINOVA

16:00 — 17:00 LAKE MALAWI

17:30 — 18:30 KAPITAN DEMO

18:30 - 19:00 BOKI

19:00 —20:00 MYDY RABYCAD

20:30 - 21:30 DMS

22:00 —23:00 PSH

23:00 —24:00 KONTRAFAKT

Hlavni show odstartuje ve 13 hodin ¢tyf¢lenna hudebni skupina The Atavists hrajici ve stylu
blues a stoner-rocku, kterd byla zvolena objevem roku 2018 na hudebnich cenach Andé¢l.
Vokalistu a frontmana Adama Krofiana dopliuje jedineény zvuk Spinavé kytary
a nakiaplych retro varhan. Po dvacetiminutové pauze se predstavi Lazer Viking, ktery je
vyznavatelem popularni hudby minulého stoleti, podané nekompromisné upiimnym
projevem prostfednictvim anglickych textdi. V 15 hodin pfijde ¢as pro mladého, divokého
rappera Maniaka pochazejiciho z Brna, spadajiciho pod label Big Boss. Pod timto labelem
vydal svou prvni desku Husky az v roce 2018, tudiz ho zcela jist¢ ¢eka dlouha kariéra.
Po Maniakovi se pfedstavi nejmladsi vystupujici celého eventu, Nikoleta Surinova. Nikoleta
je jedenactileta slovenskd bubenice, kterd se dostala do povédomi vefejnosti zejména
vitézstvim v soutézi ,,Cesko Slovensko ma talent“ v roce 2018. Po mladé bubenici se ujme
podia &eska, anglicky zpivajici kapela Lake Malawi v &ele s Albertem Cernym, jeZ je
autorem vSech textl i hudby. Kapela ma s podobnymi akcemi velké zkuSenosti, protoze
délala predskokany obrovskym hudebnim skupinam, jako jsou napi. 30 Seconds to Mars
nebo MIKA. Kapela bude zastupovat Cesko na ,,Eurovision Song Contestu* v kvétnu 2019,

kde by ptipadny uspéch skupiny na této velmi uznavané hudebni soutézi mohl byt pro
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navstévniky impulsem, aby si je poslechli nazivo. O pil Sesté vystoupi asi nejoriginalngjsi
umélec celého eventu vyznacujici se korpulentni postavou, bizarnimi kostymy a vtipnymi
texty — Kapitan Demo. Poté se predstavi super finalista soutéze ,,Cesko Slovensko ma talent
2018, slovensky rapper a malit Gabor Bokor vystupujici pod uméleckym jménem Boki.
Déle je na programu hodinové vystoupeni mladé kapely z Prahy, kterd teprve jako druha
Ceska hudebni skupina v historii vystoupila na svétozndmém festivalu v Glastonbury
v Anglii. Kapela nese jméno Mydy Rabycad a zaméfuje se na hudebni styl v podobé fuze
electroswingu a dalSich styli elektronické hudby, jez sama interpretuje pod ndzvem
glamtronic. Po nejriiznéjsich hudebnich vystoupenich, pfijdou na fadu od pil devaté vecer
interpreti Cesko-slovenské hip-hopové scény. Jako prvni vystoupi slovenské trio DMS,
ve slozeni rappertt Dameho a Separa, spolu s producentem Smartem. Skupina ptsobi pod
stejnojmennym vydavatelstvim DMS Records a jejich posledni deska ,,Prepacte™ se roku
2018 stala jedinym albem, které ziskalo platinovou desku jesté v predprodeji. Poté se
predstavi Penefi strycka Homeboye (zkracen¢ PSH), ktefi jsou jiz legendarni partickou
v ¢esko-slovenské hip-hopové komunité. Ve skupiné rapuje Vladimir 518 spolu s Orionem,
pricemz Mike Traffic se stard o hudebni podtext a produkci. Kone¢nou tecku za celou akci
udéla slovenskd hip-hopovd skupina Kontrafakt, jenz je jednou z nejzndméjSich
a nejprodavangjSich rapovych skupin na c¢esko-slovenské hudebni scénég, na kterou vstoupila
roku 2003. Na show nebudou chybét vSichni tfi ¢lenové — Rytmus, Ego a DJ Anys. Po jejich
vystoupeni bude cely program eventu Royal Dog Cider ukoncen o pilnoci grandiéoznim

ohnostrojem, jenz by mél podtrhnout celodenni open-air festival.

I kdyZ je event znovu zaméfen zejména na hip-hop, na své si také ptijdou i navstévnici
vyznavajici jiné hudebni styly. Hlavni line-up celé akce bude rozdélen na dvé stage,
na kterych se budou jednotlivi interpreti stfidat. Hlavni stage bude situovana naproti tribuné
a druhd stage bude postavena na vedlejSich otevienych prostorech, kde budou také
k dispozici nejrizngjsi atrakce. Jedinou odlisnosti bude velikost jednotlivych jevist, jelikoz

hlavni stage bude pomérné veEtsi.

Protoze event nese opét jméno po produktu pivovaru Zubr a.s., budou mit pddia po obou
stranach velké reklamni bannery, na kterych budou vyobrazeny plechovky se ciderem,

mimoto bude mezi bannery zapracovan velky napis Royal Dog Cider 2019.

Doprovodny program se ponese v podobném duchu jako piedchozi rocnik 2018. Hlavni
zménou bude absence freestyle show jezdci na kolech BMX/MTB. Jelikoz se jezdci

predstavili v poslednich tfech ro¢nicich eventu, doporucil jsem program nepatrné osveZit
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a pfinést néco nového. Hlavnim ldkadlem pro navstévniky bude tedy nadupany line-up plny
moderni hudby, ktery bude dopliiovan vedlejSim programem v podobé riiznych poutavych

show a atrakci.

V ramci doprovodného programu se opét piedstavi nejlepsi lokalni streetdance tanecnice.
Jednou ze skupin bude vystoupeni tane¢ni skupiny Duckbeat z blizkého Prerova, ktera
pocatkem roku 2019 predstavila historicky jiz jejich tifeti tane¢ni muzikal

,Dreamers*“(Snilci).

Béhem programu budou k vidéni i obdivuhodné parkurové triky, jelikoz se do Krométize
sjede Ceska parkurova Spicka. Parkur je disciplina, pii niz se ¢lovek snazi dostat z jednoho
na druhé misto co nejefektivnéji a pouze za pomoci vlastniho téla. Pro parkuristy bude
pfipravena specidlni draha zahrnujici nejrizné;jsi prekazky.

Na vymezeném misté budou moci navstévnici shlédnout holici Barber show, do které budou
mit moznost se zapojit. Za symbolicky poplatek si mohou nechat vytvofit nejriznéjsi ucesy
a nechat se oholit podle nejmoderngjsich trendii. Uzce spojenym programem s barbery
budou také ptitomni tatéfi, u kterych si budou moci navstévnici nechat vytetovat mensi

kérky. Samoziejmosti budou hygienicky vyhovujici prostory.

Nebudou chybét ani adrenalinové atrakce, které byly v pfedchozim ro¢niku velmi dobte
hodnocené a cekaly se na n¢ diky jejich oblibé dlouhé fady. Dvé hlavni atrakce budou
totozné s predchozim ro¢nikem. Prvni z nich bude tedy americky koloto¢, ktery diky
adrenalinovému zéaZitku a osvétleni perfektné pasuje do konceptu celé udalosti. Druhou
hlavni atrakci bude pro odvaznéjsi navstévniky jiz znamy Open bigair jump, kde si ucastnik
muze vyzkouset svou nebojacnost a skocit z véze do velkého nafukovaciho pytle, ktera je
vysoka 12 metrti. Pro ty méné odvazné bude ptipravena véz vysoka 5 metri. Zmenseni fad

¢ekajicich u téchto atrakci budou mit za tikol nové zakomponované ¢innosti, jeZ jsem navrhl.

Zpestienim a novinkou celé akce budou Zivé sochy. Umélci budou vytvaret nehybné objekty
(sochy), které budou pojaty ve stylu hip-hopu. Navstévnici budou mit moznost se s zivymi
sochami vyfotit. Soucasti aredlu bude také noveé tzv. hraci koutek. V koutku budou
nainstalovany herni konzole Playstation spolu s LCD televizory. Navstévnici si zde budou
moci zptijemnit event, nebo zkratit ¢ekani hranim riznych her, které si budou moci zahrat

proti svym kamaraddiim. K dispozici budou napft. hry jako FIFA, NHL, MMA, F1 apod.

Dalsi novinkou, jez jsem navrhl, bude sportovné zaloZena zabavni atrakce - vodni fotbalek.

V nafukovacim prostoru, pfipominajicim fotbalové htisté, proti sob¢ hraji dva tymy po tiech
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nebo Ctyfech Clenech v kazdém tymu. Zésadni rozdil oproti klasickému fotbalu je v tom,
ze povrch plochy je postiikdn vodou, tudiz hra je vtomto ohledu zajimavéjsi, ale
urazim. V prub¢hu akce si také navstévnici budou moci vychutnat velkolepou ohnivou

a svételnou show.

11.5 Vstupenky

vvvvvv

z jejich prodeje se ziska nejvetsi ¢ast trzeb. Navrhnul jsem, aby se vstupenky dostaly do
predprodeje jiz zacatkem tunora a prob¢hly by ve tfech zakladnich vinach. Nejlevnéjsi
vstupenky si budou moci navstévnici zakoupit od 1. unora do 31. kvétna, 2. vlna zapocne
prvnim ¢ervnovym dnem a bude trvat az do 23. Cervence. Poslednich par dni ptfed akei se
dostane do prodeje posledni vina vstupenek, kterd bude také nejdrazsi a bude stat 399 K¢.
Za stejnou cenu budou listky také k dispozici pfimo na misté v den konani eventu. V tabulce
je mozno vidét jednotlivé ceny vstupenek v konkrétnich vinach. Zdarma budou mit na akci
vstup déti do 12 let v doprovodu dospé€lé osoby a také drzitelé ZTP/P (osoby zvlast tézce
postizené s pritvodcem). Doprovod je ovsem povinen zakoupit si vstupenku. VIP vstupenky
byly do prodeje uvedeny ve stejnych ¢asovych vinach jako zakladni vstupenky. V posledni
vin€¢ a na misté bude VIP vstupenka nejdrazsi a navstévnik za ni zaplati 999 K¢. VIP
navstévnik bude mit pfistup do zény VIP, kterd bude situovana hned vedle backstage
vyhrazeného pro interprety. Bude mit tedy moZnost se osobné setkat, poptipad¢ vyfotit se
svym oblibenym interpretem. V z6né bude mit také od 13 do 20 hodin neomezené mnozstvi

nealkoholickych népojt, piva a jidla.

Tab. 9 Cena vstupenek (vlastni zpracovani)

Casové rozmezi | Zakladni vstupné (v K&) | VIP (v K¢)

1. vina 1.2.-31.5. 250 690

2. vina 1.6.-23.7. 300 850

3.vlna 24.7.-27.17. 399 999
Drzitelé ZTP/P - zdarma -

Déti do 12 let - zdarma =
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V predprodeji bude mozno vstupenky zakoupit pfimo na oficidlnich webovych strankach
Vystavisté Krométiz. Zakaznik prevede prislusnou ¢astku bankovnim prevodem ¢i platebni
kartou, a vstupenka mu bude zaslana na e-mail. Dale lze vstupenky koupit pfimo
na krométizském Vystavisti, v prerovské prodejné pivovaru Zubr nebo na 7 500 prodejnich
mistech Sazky, u které bude mit moznost zdkaznik si predem vstupenku zarezervovat

na oficialnim webu Sazky.

Urcitym navrhem pro zvysSeni prodeje vstupenek bych doporucil zavedeni propagacnich
materidlti a také vstupenek do vybranych provozoven a pohostinstvi celé Moravy, vSude
tam, kde nabizeji produkty Zubr, Holba a Litovel. Doporucil jsem, aby propagacni materialy
byly vyhotoveny v podob¢ letackl se zakladnimi informacemi o eventu Royal Dog Cider

2019.

Daldim doporu¢enim je benefit pro ¢leny fanklubu Zubru, Holby a Litovle. Clenové
zminovanych pivovari by méli moznost zakoupeni vstupenky za cenu prvni viny, tedy

250 K¢, od zacatku prodeje vstupenek az po den konani eventu.

Dalsim navrhem je losovani vstupenek, jez by probéhlo v odpolednich hodinéch, a ve kterém
by majitel vyherni vstupenky obdrzel baleni 24 x plechovek Royal Dog Cideru a také exkurzi

do pterovského pivovaru Zubr s ochutnavkou piva.

11.6 Obcerstveni a vybaveni

Hned pii vstupu do aredlu vystavisté bude umisténa nepiehlédnutelna nafukovaci plechovka
Royal Dog Cideru vrozmérech 3,5 m x 1,5m, ktera bude slouzit jako jeden
z implementovanych prvkli marketingového vizualu pfimo na misto konani eventu. Dalsi
implementované prvky budou k vidéni po celém aredlu v podobé banneri ¢i plakath
v dostate€ném mnoZstvi, ale tak, aby nepisobily pfili§ pfehnanym dojmem. Jelikoz
se v predchozim ro¢niku prodalo velké mnozstvi cideru, z divodu vyssi predpokladané
navtévnosti bude propagace produktu a prodej rozsiten. Cast propagace bude na mistd
v podobé plechovek, které¢ budou rozdévat hostesky. Druhou ¢asti bude ochutnavka cideru,
jez bude probihat ihned po vstupu do aredlu v podobé rozlévaného cideru. V prostorech
arealu bude také umistén specialni stanek se ciderem, kde si navs$tévnici budou moci
zakoupit to€eny Royal Dog Cider. Z diivodu predpoklddané vyssi ndvstévnosti eventu oproti
minulému analyzovanému roku 2018 bych doporucil rozsitit prodej o stanek navic. Oba

stanky budou umistény dostatecné daleko od sebe.
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K bohatému programu si budou moci milovnici piva také vychutnat nejoblibenéjsi produkty
pivovarti Zubr, Holba a Litovel. Z dGvodu vys$si navstévnosti bych také navrhoval rozsitit
pocet vycepnich mist, aby se netvorily fronty a navstévnici nebyli znechuceni ¢ekanim.
Na své si urcité prijdou i milovnici michanych drinki, jelikoz bude v prostorech umistén
1 specidlni stanek s drinky, ve kterém si navstévnici budou moci doptat ochlazeni v podobé

alkoholickych michanych napojt. K dispozici budou samoziejmé i nealkoholické napoje.

Z diavodu terminu konani akce v teplém letnim obdobi je potieba doptat navstévniklim pocit
zchlazeni nejen v podobé svézich néapojl, ale také prostfednictvim rizného vybaveni.
Doporucil jsem, aby uprostied aredlu byla zkonstruovana rozprasovaci zona, ve které budou
mit moznost se navstévnici osveézit. V prostoru rozprasovaci zény budou rozmistény
rozpraSovaci trysky s vodou, doptavajici ptijemné osveéZeni pii horkém letnim dni. Dal§im
navrhem pro osvézeni navstévniki je pénova atrakce, jez bude dalsi novinkou celého eventu.
Vyrobnik pény pokryje prostor 10 x 10 m vrstvou bilé, nadychané pény do vysky az jednoho

metru. Atrakce zaru¢i zdbavu a osvézeni nejenom détem, ale také dospélym.

Obcerstveni bude zajiSténo v restauraci, kde si navstévnici mohou dopiat klasicka jidla.
Ve venkovnich prostorech restaurace budou k dispozici speciality z grilu, jako jsou napf.
klobasky, cigara, biicek, makrely apod. Stejné jako minuly rok bude na misté mobilni stdnek
nabizejici hot-dogy v nejriznéjsich provedenich. Z diivodu ocekavané vyssi navstévnosti by
mohl doplnit gastronomickou sekci dalsi stanky. S ohledem na mladou generaci hlavni
cilové skupiny a jeji oblibé k rychlému obcerstveni, bych navrhl rozsifeni obcCerstveni
o stanek s hamburgery. Jeden z nejoblibenéjSich napoji dnesni doby je bezpochyby kéva.
Dalsim doporucenim je tedy stanek s kavou, ve kterém by se nabizely 1 doprovodné produkty
v podobé napft. palacinek nebo vafli. Jelikoz se o¢ekava také podstatné mnozstvi déti, areél

bych doplnil také o stanek se zmrzlinou a ledovou tfisti.

V celém aredlu vystavisté je vice neZ dostate¢ny pocet parkovacich mist, ktery pojme az
2 000 osobnich automobild. Parkovani je zdarma. JelikoZ je na parkovisti prostor i pro
autobusy, v piipadé velkého zajmu by byla zajiSténa autobusovéa doprava pfimo na misto
konani eventu. Po skonceni akce by navstévnici byli odvezeni zpét na pfedem urcena mista.
Autobusovy odvoz by mohl byt zajistén z vétSich mést v okoli jako je Zlin, Vyskov, Pferov
¢1 Olomouc. Navstévnik by si zarezervoval misto v autobuse pomoci formulare, jenz bude
dostupny na oficidlni udalosti na Facebooku. Formulat by zahrnoval jméno, piijmenti,
e-mail, telefon a misto nastupu. Pii vySsi poptavce by byla moznost nabrat Gcastniky i po

cesté¢ na event, po trase z vySe uvedenych mést. Navrhem by mohla byt spoluprace
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s Ceskymi drahami, které by poskytly slevu pii koupi jizdenky. Zlevnéna jizdenka by byla

udélena pouze pti predlozeni vstupenky na event Royal Dog Cider 2019.

Jak jiz bylo zminéno, navstévnici eventu budou mit vstup zdarma do ptilehlého Détského
svéta, a to nejen déti, ale 1 dospéli. Détsky svét je rozdelen na vnitini ¢ast zahrnujici
skluzavky, prolézacky, skdkaci hrady a mnohé dalsi atrakce pro nejmensi. V ramci dne
konani eventu bude pro déti ptfipraven bohaty program plny zdbavnych her a vystoupeni.
Venkovni Cast parku se miize pySnit multifunkénim hfistém, tenisovymi kurty nebo
beachvolejbalovym ¢i streetbalovym hiistém, tudiz i dosp€li si mohou zptijemnit ¢ekani na
své oblibené interprety aktivnimi ¢innostmi. Zabavni park také zahrnuje i bufet nabizejici

nejriznéjsi napoje, sladkosti, dorty, ale samoziejme i zcela obycejné pokrmy.

Cely aredl disponuje bezbariérovym pfistupem, tudiZ je vhodny i pro télesné postizené
navstévniky, které zajima bohaty program akce. V arealu je dostatek socidlnich zafizeni
v podobé pevnych WC, uklizejicich se kazdou pul hodinu, aby navstévnici méli dostatecny
komfort. Z divodu vyssi ocekavané navstévnosti bych doporucil objednat i mobilni WC
toalety TOI TOI ¢i pro pany mobilni pisodr disponujici ¢tyfmi mobilnimi toaletami, jeZ

se perfektné hodi na koncerty a vétsi akce.

V dnesni technologicky vyspélé dobé vlastni vétSina lidi mobilni telefon, tim vice to plati
u mladé generace, jeZ je cilovou skupinou eventu. Navstévnici budou mit moZznost vyuzit
bezdratovou sit’ Wi-Fi, diky které budou mit moZnost pfipojeni k internetu, kde mohou sdilet
prozité zazitky z akce. V soucasnosti se mobilni zatizeni rychle vybiji, a jelikoz akce probiha
po cely den, tak by urcité navstévnici uvitali moznost si svilj mobilni telefon nabit. K tomuto
ucelu jsem navrhl specidlni mobilni stanek, ve kterém by si zdkaznici mohli své mobily
nabit. Stanek by fungoval na principu pfijem a vydej. Obsahoval by nabijecky ke vSem
typlim mobilnich telefond. Navstévnik by dal na nabijeni svijj telefon a dostal od obsluhy
stanku potvrzeni, na zdkladé kterého by si po pfedem zvolené dob¢ na nabijeni (pil hodina,

hodina) pro svilj mobilni telefon pfisel.

11.7 Marketingova komunikace

Na zéklad¢ predem vytycenych cila je dilezité zvolit 1 vhodnou podobu propagace, ktera
co nejefektivnéji oslovi vybranou cilovou skupinu. Ze zkuSenosti minulych let a celkovému

charakteru akce, by marketing mél cilit na mladé lidi, majici podobné zajmy a konicky.
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Hlavnim spole¢nym rysem cilové skupiny je z&jem o moderni styl hudby, adrenalin, dobré

pivo a kvalitni zabavu.

Reklama se bude vztahovat na oblast Moravy, zejména na Olomoucky a Zlinsky kraj. Bude
mit ovSem také celorepublikovou piisobnost a bude také zasahovat k naSim sousediim
na Slovensko, protoze znacnd Ccast interpretd hlavniho programu pochazi prave

ze Slovenska.

Aby byla propagace eventu co nejucinngj$i a zasahovala co nejvice potencionalnich
zékaznikli, navrhl jsem nejriznéjsi komunikacni ndstroje, jenz se vzajemné doplnuji
a posiluji. V marketingové komunikaci budou zahrnuty online i off-line marketingové

nastroje. Marketingovy tym podilejici se na propagaci eventu bude zahrnovat 4 osoby:

e Manazer,
e QGrafik,

e 2 marketingovi pracovnici.

Oproti analyzovanému ro¢niku 2018 se struktura marketingové tymu nepatrné¢ zménila.
Odpovédny pracovnik v podob¢ manazera zlstal nezménén, a bude mit stale hlavni slovo
v rozhodovacich procesech a rozdavani tkolt marketingovym pracovnikim. Tym bych
rozsifil rozsifen o dva marketingové pracovniky, diky nimzZ je pro marketing umoZznéno vice
prostoru a Casu. Grafik bude mit za kol pracovat na oficidlnim plakatu a propagacnich

materialech eventu.

11.7.1 Online nastroje marketingové komunikace

V této kapitole budou popsany komunikacni prostfedky na internetu, tedy online néstroje
marketingové komunikace, podle nichZ bude akce propagovéana. Dale budou zohlednény

pfipadné navrhy na rozsifeni marketingové komunikace.

JelikoZ je tfeba event zpropagovat nejen pro oblast Moravy, ale také do Cech a na Slovensko,
idedlnim komunika¢nim nastrojem pro celorepublikovou a mimo republikou plisobnost jsou
socialni média. Prvnim navrhovanym socialnim médiem je socialni sit’ Facebook. Na siti
bude vytvofena specialni udalost zahrnujici zékladni informace o eventu. Konkrétné
informace o terminu i1 ¢asu konani eventu, misté spolu s adresou eventu, odkaz na koupi
vstupenek a struény popis povahy akce i s hudebnim programem. Navstévnici budou mit
tedy vSechny potfebné informace na jednom misté. Soucasti facebookové udalosti bude

taktéz diskuze, kde budou ptiddvany nejriznéjsi piispévky o pribéhu akce a navstévnici
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se budou moci zeptat na jakékoliv otazky. Na udalosti bude odkaz na internetovy portal
Youtube, na kterém bude ke shlédnuti promo videoklip pro event. V ramci aktualizace
udalosti na Facebooku, bych doporucil vyhlasit sout¢z o dva VIP vstupy, kterda by byla
casoveé omezena. Navstévnik, ktery by tyto vstupenky chtél vyhrat, by musel oznacit pod
ptispévek soutéze oznacit jednoho kamarada. Po uplynuti ¢asové doby soutéze, by byl
vylosovan vyherce, kterému by byly poslany VIP vstupenky na akci. Prostfednictvim

soutéze by se zvysilo povédomi o eventu.

Druhym socialnim médiem je Instagram, na kterém bude vytvoien oficidlni profil eventu
Royal Dog Cideru 2019. Budou zde ptidavany poutavé fotky a videa k ptislusné akci a také
odkaz na stranku vystavi§t¢ Kroméiiz, kde bude moznost si zakoupit vstupenky. Oficidlni
Instagramova udalost bude také propagovana pomoci hashtagl, jenz funguji jako forma
sdileni prostfednictvim klicovych slov a spojeni. Dalsi Cinnosti na Instagramu budou

sponzorované ptrispévky, jez budou nastaveny na cilovou skupinu se spolecnymi zajmy.

Webové stranky jsou dal§im vyuzitelnym online nastrojem marketingové komunikace.
Jelikoz je akce propagovéana pouze na oficialnich strankach vystavisté Floria Kromé&fiz,
je potieba event zpropagovat i1 na dalSich webovych strankach, aby se pokryla co nejvétsi
¢ast online marketingu. V prvni fadé¢ bych vytvoftil oficidlni webové stranky eventu, kde
by se vefejnost dozvédéla zdkladni informace o udalosti a byl by zde také odkaz na
zakoupeni vstupenek. Vyroba vlastnich webovych stranek je ovSem vcelku nakladnou
zaleZitosti, podstatné vice financi by se uSetfilo propagaci eventu, na jiz aktivni webové
stranky. Dale bych navrhl zakomponovani eventu na oficidlni stranky pivovaru Zubr a také
na oficialni stranky produktu Royal Dog Cider. Dal§im krokem by bylo osloveni spravci
oficialnich stranek nejblizSich mést, zdali by bylo mozné ptidat event Royal Dog Cider 2019

do jejich sekce s plany nadchazejicich udalosti.

Vsechny vySe uvedené komunika¢ni nastroje nejsou tolik finanén€ naro¢né a tvoii mensi
¢ast odhadnutych nakladii nez marketingové nastroje probihajici mimo internet, které budou
popsany dale v kapitole. Pfidani eventu na oficidlni webové stranky pivovaru a na oficialni
webové stranky mést, by rozpocet pro akci nemélo nijak finanéné zasdhnout. V opacném
pfipad¢ vytvoreni vlastnich webovych stranek akce by bylo ndkladngjsi a zvysilo by
povédomi o eventu. V soucasnosti je ovSem vyuzivani socidlnich siti jako prostiedku
k propagaci velmi efektivni a klicové. Vytvoteni udalosti na FB a vytvoreni oficidlni stranky

na Instagramu je bezplatné, ov§em sponzorované piispévky pro osloveni cilové skupiny jsou
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jiz zpoplatnény. Oproti pfedchozimu ro¢niku dojde ke snizeni nakladii pfi tvorbé promo

videoklipu, protoze budou pouzity zabéry z roku 2018.

11.7.2 Off-line nastroje marketingové komunikace

Druhym typem propagace eventu jsou off-line nastroje marketingu, jenz zahrnuji reklamu
umisténou v radiich ¢i televizi, ale i outdoorovou kampainn v podobé billboardii

a propagacnich plakati ¢i letakda.

Jednim z nastroji off-line komunikacni strategie, kterou bych pouzil, je reklama umisténa
do radii. K reklamé v radiu je potieba vytvoftit spot, ktery bude nasledné publikovan zejména
v lokalnich radiich v Olomouckém a Zlinském kraji. DalSimi radii, které budou zapojené
do marketingové kampané, bude Radio Kiss a Evropa 2, jenz maji celorepublikovou ptisob-
nost a zamé&iuji se predevsim na mladsi cilovou skupinu korespondujici s cilovou skupinou
celého eventu. Navrhnul jsem, aby bylo zapojeno také vybrané slovenské radio s pisobnosti

zejména na zapadni Slovensko.

Dalsim nastrojem zapojenym do off-line marketingové komunikace, jez bych doporudil, jsou
lokalni televize, které by mohly publikovat reportaz o eventu. Bylo by mozné se také
domluvit na spolupraci s hudebni televizi Ocko, jejiz obsah se shoduje s line-upem
nastavenym na event. Doporucil jsem oslovit napt. TV Prima, kterd by mohla promo klip
zatadit do jednoho ze svych potadi a nasledné pozvat reportéra, ktery by pfimo na misté
udélal rozhovory s navstévniky a interprety, ty by po akci byly vyuzity k reportazi

o probéhnutém eventu.

Marketingovd kampani v podobé plakati bude zasazena predevSim na oblast Moravy,
ale 1 celorepublikové v radmci internetové propagace. Oficidlni plakat bude soucasti
zvolenych socidlnich médii, jak na Facebooku, tak na Instagramu. Plakat bude zpracovan
grafikem marketingového tymu a bude obsahovat zasadni informace o terminu a mistu
konani eventu ¢i nejvétsich hvézdach, jez na eventu vystoupi. Plakaty v ramci outdoorové
Otrokovicich, Pferové, Bystiici pod Hostynem, Prost&jové, Olomouci, Sternberku, Vyskové,
ale 1 vBré. Ve vySe uvedenych meéstech budou plakity vylepovany na vysoce
frekventovanych mistech, jako jsou namésti, vlakové ¢i autobusové nadrazi, obchodni centra

apod.
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Néavrhem ke zlepSeni marketingové komunikace je zapojeni pohostinstvi a restauraci,
jeznabizi produkty Zubr, Holbu a Litovel. Do provozoven budou rozdany propagacni letaky.
Dalsi casti outdoorové kampané jsou billboardy, jez budou vylepeny ve stejnych méstech

jako plakaty.

Poslednim zvazovanym komunika¢nim ndstrojem jsou PR c¢lanky v tisku, konkrétné
v mistnim krométizském deniku, ve kterém by byl pfed akci uvefejnén kratky clanek
s oficialnim plakatem. Osloven by byl také redaktor z tohoto deniku, ktery by byl pozvan
na akci s tim, ze by po akci uvetejnil ¢lanek v tisténych médiich, ptipadné i s rozhovory.

Oproti online marketingu jsou tradi¢ni marketingové nastroje velmi drahé, pro propagaci
jsou ale velmi dulezitou soucasti marketingu. Finan¢né nejnékladnéjsi je vyroba spotu

a umisténi do pfisluSnych radii. Outdoorové kampané jsou ndkladové podobné jako

spoluprace s tiskem a televizi.
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12 CASOVA ANALYZA

Nize uvedena tabulka uvadi navrhovanou cCasovou analyzu jednotlivych online

marketingovych aktivit, jez bych doporucil, a které budou realizovany dle konkrétnich

bunék v tabulce.

Tab. 10 Casovy harmonogram online nastroji (vlastni zpracovani)

Online nastroj Unor | Biezen | Duben | Kvéten | Cerven | Cervenec
Udalost na FB X X X X X X
Sponz. prispévky Ix/den | 2x/den 3x/den
Instagram X X X X X
Webové stranky X X X X X X

Z diivodu prodeje vstupenek od 1. tnora 2019, bude vytvofena i udalost na Facebooku,
na niz bude spolu se zédkladnimi informacemi také odkaz na koupi vstupenek. Udalost na
Facebooku bude obsahovat taktéz oficialni plakat eventu Royal Dog Cider 2019. Plakat bude
zahrnovat jiz 1 hlavni interprety, ktefi budou domluveni piiblizné€ pil roku pfed konanim
akce, tedy v lednu. Facebookova udalost bude tedy k dispozici od unora az po den kondni
eventu a v pribéhu mésici bude aktualizovana prostfednictvim rlznych ptispévka

napft. upozornénim na zmeénu ceny vstupenek apod.

V obdobném casovém intervalu jako facebookova udalost, bude také probihat aktualizace
webovych stranek, jez jsem navrhl jako pfinosnou formu marketingové komunikace.
Zejména kvuli vstupenkam, bude na oficidlnich strankdch vystaviste Floria Kromé&iiz
udalost zvetejnéna jiz v tnoru 2019 a bude v provozu az do konce Cervence. V piipade
realizace navrhli v podob¢ propagovani udalosti na oficialni webovych strankach pivovaru,
oficidlni webovych strankach produktu Royal Dog Cideru ¢i vytvofeni webovych stranek
eventu, by byly vSechny uvedené nastroje uskutecnény v tnoru 2019. Prubéh téchto

webovych stranek by probihal ve stejném ¢asovém horizontu.

Instagramovy profil eventu bude vytvofen v bfeznu 2019 a postupné zde bude probihat

aktualizace prispevkd.

Sponzorované piispévky na socidlni sit¢ (FB, Instagram) bych uvedl na vefejnost znatelné

pozdé&ji, konkrétné az v mésici kvétnu. Prispévky budou nastaveny tak, aby vyskakovaly
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potenciondlnim navstévnikim v ramci cilové skupiny a zamétfeni. Cely meésic budou
nastaveny na jedno zobrazeni denné, v c¢ervnu se piispévky zacnou objevovat
potencionalnim navstévnikim dvakrat za den a v mésic kondni akce, tedy v Cervenci,
az trikrat za den. V nize uvedené tabulce je uvedena Casova analyza off-line nastroji

marketingové komunikace, kterou jsem navrhl.

Tab. 11 Casovy harmonogram off-line nastroji (vlastni zpracovani)

Off-line nastroj Cerven Cervenec 1. pol. Cervenec 2. pol.
Outdoorova kampan X X X
PR ¢lanky v tisku 14 dni X
Televizni reklama X
Reklama v radiu 2 dny X
Propagace na akci V den eventu

Marketingovou komunikaci off-line néstroji bych zapocal outdoorovou kampani v ¢ervnu

2019, tedy asi 2 mésice pied zacatkem kondni eventu. V porovnani s prechozim ro¢nikem

vvvvv
vvvvvv

vvvvvv

mist. U billboardl pfedevsim na frekventovanych silnicich u mést ¢i pfimo ve méstech.
U plakatt zase na vysoce frekventovanych mistech jako jsou autobusové a vlakové nadrazi,
obchodni centra, ndmésti apod. Zacal bych také snavrhovanou propagaci udalosti
ve vybranych provozovnach a restauracich po celé Moravé prostiednictvim propaga¢nim
letackd, asi 2 mésice pied zacatkem akce. Budou-li do marketingové komunikace zatazeny
PR ¢lanky v tisku, budou publikovany v prubéhu 3 tydnia pied terminem eventu. Reklamni

spoty budou piehravany v radiich 14 dni pfed zacatkem akce.

Poslednim marketingovym nastrojem bude samotna propagace produktu Royal Dog Cider
na misté¢ konani eventu. Bude zahrnovat reklamni bannery, plakaty, nafukovaci plechovku

¢1 ptimo ochutnavku produktu.
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13 NAKLADOVA ANALYZA

NiZe uvedena tabulka obsahuje souhrnnou analyzu naklada celého eventu Royal Dog Cider
2019. Zahrnuje odhad nakladi jednotlivych polozek, jez souviseji s realizaci celého

projektu.

Tab. 12 Odhad naklada pro Royal Dog Cider 2019 (vlastni zpracovani)

Nakladova polozka Vyse nakladua (v K¢)
Marketingové aktivity 290 000
Hlavni program 460 000
Doprovodny program 155 000
Personalni naklady 145 000
Ostatni naklady 125 000
Celkové naklady 1175000

Souhrn nakladt jsem navrhl dle zjisténych informaci z analyzovaného piedchoziho ro¢niku
2018. Jednotlivé polozkové sekce jsou hrubym odhadem nakladii pro aktivity souvisejici
s uskuteénénim projektu Royal Dog Cider 2019 a v souctu tvoii celkové ndklady pro
realizaci eventu.

vvvvvv

celého projektu a zajisténi skuteCnosti, aby bylo dosaZzeno pfedem vytyCenych cilu.
Jednotlivé marketingové néstroje, jeZ budou soucasti marketingové komunikace, jsou

podrobné popsany ve dvou predchézejicich kapitolach této prace.

Nejvétsi cast z celkovych ndkladt zaujimaji naklady na hlavni program akce, ktery zahrnuje
pfedevsim mzdy interpretl. Informace o vystupujicich interpretech jsou diikladnéji popsany
v kapitole 11. 4. V této kapitole je také detailné popsan doprovodny program zahrnujici
doprovodné aktivity a atrakce. Odhadnuté ndklady jsou oproti minulému roku vyssi

z divodu rozsifeni obou programu.

Dalsi nakladovou polozkou jsou persondlni naklady zahrnujici mzdy personalu. Personal je
dalezitou soucasti zajistujici idedlni pribéh celé akce. Jeho clenové se budou starat

o komfort navstévnikl. Zahrnuje nasledujici osoby a tymy:
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e Obsluha ve stancich,
e Security,

e Hostesky,

e Fotografové,

e Kameramani,

e Realizacni tym,

e Uklidovy tym,

e Zachranné slozky.

Bezpecnost na akci budou zajiStovat bezpecnostni pracovnici (security), jez budou feSit
vyskytlé problémy a nepokoje. Jelikoz budou na akci adrenalinové aktivity, budou zde
ptitomny i zachranné slozky, tesici ptfipadné urazy ¢i nevolnosti z divodu piitomnosti
adrenalinovych aktivit ¢i teplého letniho pocasi. Obsluha ve stancich bude mit za kol
zajiStovat hladky pritbéh vydeje napoju ¢i obCerstveni. Pfitomné hostesky budou piedev§im
propagovat produkt Royal Dog Cider a mély by byt ozdobou celého eventu. Ukolem
profesionalnich fotografti a kameramanti bude peclivé dokumentovat cely prubéh eventu.
Pofizené video zabéry budou vyuzity k vytvofeni , Aftermovie videoklipu. Ziskané
fotografie budou po akci zpracovany a vybrané z nich bych pouzil do oficidlni fotogalerie,
ktera bude dostupna na facebookové udélosti. Realizacni tym se bude starat o hladky priibéh
akce, fesit vyskytlé problémy, odpovidat navstévnikim na ptipadné dotazy a bude nést
odpovédnost za hladky pribéh. Posledni soucast persondlu bude tvofit uklidovy tym, jez
se bude starat o Cistotu socialnich zafizeni a také o vynasSeni odpadkovych koSt a den po
akci také o tiklid arealu. Uklidovy tym bude oproti pfedchozimu ro¢niku 2018 rozsiten

z diivodu predpokladané vyssi navstévnosti.

Posledni slozku v souhrnnych nakladech tvoii ostatni ndklady. Mezi ostatni naklady se fadi
zejména konstrukce obou stagi, zvukova ¢ast eventu, ale také osvétleni celé akce veetné
zaveéreného ohnostroje. Dalsi soucasti ostatnich nakladl tvoii potfebné naklady k realizaci

VIP zo6ny a také backstage uréeného pro vystupujici interprety.
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14 RIZIKOVA ANALYZA

Pti realizaci eventu Royal Dog Cider 2019 se mohou vyskytnout rizné hrozby, jenZ mohou
mit negativni diisledek na priib¢h celého eventu. Je velmi dalezité se t€mito riziky zabyvat
a hledat rizné opatteni, kterd by vedla v nejlep$im ptipad¢ k jejich eliminaci nebo alespoil

zmirnéni rizika. V tabulce jsou uvedeny pfipadné rizikové faktory a jejich navrhnutd

eliminace.
Tab. 13 Rizikové faktory eventu (vlastni zpracovani)
Rizikovy faktor Eliminace rizika
Nepftiznivé pocasi Ptipravené dostate¢né zastieSeni
Neucast interpreta Spravné nastavena smlouva
Nedostatek jidla Dokoupeni surovin
Nedostatek pevnych toalet Mobilni zachody TOI TOI
Vypadek (nefunkénost) techniky ZkuSeny technicky tym, generator

Jako jeden z nejrizikovéjsich faktorti s ohledem na skutecnost, Ze event bude mit charakter
venkovni akce, je nepiizefi podasi. Spatné pocasi nelze ovlivnit a miize mit pomérmé znaéné
nasledky na prubéh eventu. Jelikoz je termin konani eventu uren na konec cervence,
ocekava se teplé letni pocasi. Neni vyjimkou, ze se 1 v Iét€¢ mohou objevit piehaiky
¢i bourky. Dést’ by nemusel byt aZz takovym problémem, jelikoZ v rdmci aredlu jsou
k dispozici 1 kryté prostory. Z téchto prostor je ovSem Spatny dohled na podia, tudiz bych
navrhl mit pfipravené stany 1 pobliz téchto podii v dostate¢ném mnozZstvi. Na druhou stranu
muze byt v den akce nesnesitelné vedro, coz by mohly eliminovat jiz navrhnuté rozpraSovaci

zOny, pénova atrakce, stanky se zmrzlinou ¢i pravé zminéné stany.

Dalsi rizikovy faktor miiZze nastat v pfipadé, Ze se jakykoli z domluvenych interpret
nedostavi na akci z néjakého divodu. Diivodem muze byt napt. nemoc interpreta. Problém
by se mohl vytesit ndhradnikem, ovSem jen v ptipad¢€, Ze by nepfitomny interpret oznadmil
svou neucast na akci se zna¢nym predstihem, aby se tak nahradnik stihl v€as domluvit.
Podobny rizikovy faktor mlze nastat pti pozdé€j$im piijezdu interpreta na akci, z divodu

napf. dopravni zacpy. V takovém piipad€é by se line-up celého eventu musel posunout
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a vymyslet se nahradni program. Je velmi dilezité eliminovat rizikové faktory spravné

nastavenou smlouvou, ve které nebude chybét dodatek pro takovéto pripady.

Dalsim rizikovym faktorem miize byt nedostatek obcerstveni na akci souvisejici
s nedostatkem surovin pro piipravu napt. hot dogti ¢i hamburgeri. Tento faktor miize nastat
zejména pri vySsi navstévnosti, nez kterd byla predpoklddana. V tomto ptipadé by doslo
k podcenéni ptipravy ze strany stankafii a naslednému vycerpani surovin nutnych k ptipravé
zminénych pokrmt. Nastaly problém bych doporucil fesit dokoupenim surovin v piilehlém
hypermarketu Tesco, ktery nabizi vSechny suroviny potfebné k vyrobé hot dogl

¢1 hamburgerd.

Z divodu vyssi navstévnosti by mohla vzejit dalsi hrozba, kterd by souvisela s nedostatkem
pevnych toalet. Socialni zafizeni jsou dilezitou slozkou pro pribéh podobnych eventa.
Aby se pii ¢ekani na toalety netvofily fady, navrhoval bych vyfesit rozsifeni socidlnich

zatizeni v podob¢ mobilnich TOI TOI toalet ¢i mobilnich pisoart.

Na podobnych typech eventu zahrnujicich hudebni program je potfeba mit k dispozici
ptisluSnou techniku v podobé ozvuceni, osvétleni apod. Technika je tedy dilezitym
faktorem celého eventu, jelikoz se bez ni program akce neobejde. I kdyz pred zacatkem
eventu probihaji zvukové ¢i svételné zkousky, mize se v pribéhu eventu stat, ze technika
z niceho nic selze. Vypadku ¢i nefunkénosti techniky by mél zamezit zkuSeny technicky
tym. OvSem k uplné eliminaci rizika bych navrhnul zaptjcit mobilni generator, ktery by

zabezpecil potfebnou dodavku elektrické energie pii jejim vypadku.

14.1 Méreni u¢innosti projektu

Projekt event Royal Dog Cider 2019 byl vytvofen na zdklad€ konzultaci s jednim

z potadatelll akce, ktery je soucasti organizacniho tymu jiz po nékolik let.

Jednim zhlavnich cild akce je oslovit cilovou skupinu pomoci nejriznéjSich
marketingovych nastrojl, a tim navazat na tradici piedchozich ro¢nikli. Event by mél ptinést
cilové skupiné nezapomenutelny den se spoustou zazitk ve formé& hudebnich vystoupeni,
adrenalinu a pfedevsim zabavy. Pro posouzeni, zdali bylo dosazeno pfedem vytycenych cild,

budou slouZit niZe navrzené nastroje slouzici k méteni uc¢innosti projektu.
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14.1.1 Dotaznikové Setfeni

Prvnim navrhovanym nastrojem, ktery bych zvolil pro méfeni G¢innosti projektu, by bylo
dotaznikové Setfeni. Dotaznik by byl zaslan na e-mailovou adresu navstévnikt po skonceni
akce. Pfi zakoupeni listku na internetu navstévnik zadava i svoji e-mailovou adresu,
na kterou je posléze elektronickd vstupenka zasldna. Navstévnici by byli prostfednictvim
e-mailu osloveni, zdali po skon¢eni akce souhlasi s vyplnénim dotazniku, jez by slouzil jako
zpétna vazba pro prob¢hly event. Na druhou stranu by navstévnici pomoci dotazniku mohli
vyjadfit svlij pozitivni ¢i negativni pocit z eventu. Mohli by vyjadiit nazor, co se jim na akci
libilo nebo naopak co by pro piisti rocnik zlepsili. Navrhovany dotaznik je uveden
v prilohdch diplomové prace. Navstévnici by nebyli dotazovani pouze pies dotazniky,
ale 1 pfimo na misté prostfednictvim osobnich rozhovori a dotazil, které by méli na starost

pozvani redaktofi.

14.1.2 Pocet ucastniku akce

Konec¢né ¢islo v podobé poctu zucastnénych na akci bude dilezitym faktorem toho, jak
se zdatilo event zpropagovat. Zjisténé udaje by byly porovnany se stanovenym cilem a také
s poctem ucastnikil v ptedchozich letech. Analyza by méla byt ditkladna, a mély by v ni byt
zahrnuty informace nejen o poctu navstévniku, ale i o jejich pohlavi, véku ¢i misté bydliste.
Dalsim navrhem je analyza prodeje vstupenek, tedy kde se vstupenek prodalo nejvice

(internet, pobocky Sazka, restaurace a provozovny a pohostinstvi) a v jakych vilnach.

14.1.3 Navstévnost FB udalosti

DalS$im néstrojem pro méfeni u¢innosti eventu je monitorovani vyvoje navstévnosti udalosti
na Facebooku. Kli¢ovy faktorem je ptfedevSim pocet kliknuti na ikonu ,,ZGc¢astnim se*,

kliknuti na ikonu ,,Mam z4jem*, ale i reakce na uvefejnéni nového piispévku na udalosti.
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ZAVER

Cilem diplomové prace bylo vytvofit projekt eventu Royal Dog Cider 2019 a navazat tak na
tradici ptechozich péti rocniki nesoucich se ve stejném duchu. Hlavni ideou pro planovany
event bylo pokra¢ovani v jeho jedine¢nosti, charakteru, konzistentnosti, ale také propagaci
produktu Royal Dog Cider. Nedilnou souc¢asti myslenky celého eventu, je pfinést lidem
nezapomenutelny zéazitek prostiednictvim kvalitnich hudebnich interpretd, atraktivnich

show, zabavy a celkové skvéElé atmosféry.

V teoretické Casti prace byly rozebrany a definovany dilezité pojmy souvisejici s t¢ématem
prace, které byly Cerpany z odborné literatury a elektronickych zdroji. V prvni ¢ésti byla
rozebrana historie pivovarnictvi v zahrani¢i i Ceské republice a také rozdily mezi klasickym
a ochucenym pivem, jez bylo sté¢Zejnim tématem diplomové prace. V dalSich kapitolach byly
definovéany zékladni marketingové pojmy a také komunika¢ni mix zahrnujici marketingové
nastroje v podob¢ reklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje, piimého marketingu, styku
s vefejnosti a internetového marketingu. Déle je popsan marketingovy mix a v neposledni
¢asti také event marketing, jeZ je kliCovym prvkem pro praci. Posledni kapitola teoretické

¢asti je vénovana analytickym metodam.

Ziskané teoretické poznatky byly pouzity do analytické Casti prace. V uvodu bylo nejprve
ptedstaveno ochucené pivo Royal Dog Cider spolu se spole¢nosti Pivovar Zubr a. s., ktera
tento vyrobek produkuje a jez je soucasti produktového portfolia spolecnosti. Nasledné byla
provedena analyza eventu Royal Dog Cider 2018 zahrnujici informace o cilech, cilové
skupiné a pouzitych marketingovych nastroji k propagaci celého eventu. Dale z analyzy
vyplynula ¢asova ptiprava spolu s mistem a terminem konani eventu. Analyza pokracovala
struénym popisem bohatého hlavniho a doprovodného programu zahrnujiciho adrenalinovou
show v doprovodu skvélych hudebnikii. Posledni kapitola analytické ¢asti byla vénovana
analytickym metodam. Prvni pouzitou metodou byla SWOT analyza eventu, zniz
vyplynulo, Ze i pies zjisténé hrozby a slabé stranky, je event svou jedinecnosti a originalitou
optimalni akci, kterd je zarukou pfildkat velké davy lidi s cilem je pobavit a dale také moz-
nosti zpropagovat jakykoliv typ produktu blizky cilové skupin€. Dale probéhla PESTEL
analyza, ve které byly popsany vnéjsi faktory, jez mohou ovlivnit samotny event.

V poslednim bodé¢ byla zanalyzovana konkurence produktu Royal Dog Cider.

V projektové ¢asti byl zpracovan koncept navrh eventu Royal Dog Cider 2019, jehoz

realizace je planovéana na 27. Cervence 2019 v aredlu krométizského vystavisté Floria.
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Koncept projektu zahrnoval jednotlivé faze v podob¢ vstupenek, obcerstveni a vybaveni ¢i
programu celé akce. Byla navrhnuta marketingova komunikace rozdélena na online a offline
marketingové nastroje slouzici k efektivni propagaci celého eventu. Projekt byl podroben
Casové analyze, zohlednujici ¢asovou posloupnost jednotlivych marketingovych aktivit.
Nékladova analyza byla provedena s ohledem na jednotlivé nadkladové polozky a vyplynulo
z ni, Ze odhadnuté celkové néklady na realizaci celého eventu ¢ini 1 175 000 K¢&. Nasledné
byla provedena rizikova analyza s moznymi rizikovymi faktory a jejich nasledné eliminaci.
V posledni kapitole byly stanoveny tii néstroje pro méfeni ucinnosti projektu, konkrétné

dotaznikové Setfeni, navstévnost udalosti na Facebooku a pocet ticastnikl akce.
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a.s.
B2B
BMX
DJ
FB

HDP

ml
MTB

n.p.
PESTEL

POP
POS
PR
QR
SWOT
TV
VIP
Wi-fi

ZTP/P

Akciova spolecnost
Business-to-business
Bicycle motorcross
Diskzokej

Facebook

Hruby domaci produkt
Koruna ¢eska
Vratny sud
Kilogram

Kilojoule

Metr

Mililitr

Mountain bike

Nérodni podnik

Politickeé, ekonomické, socidlni, technologické, environmentalni a legislativni

faktory

Point of purchase

Point of sale

Public relations

Quick response

Strenghts, Weaknesses, Opportunities, Threats
Televize

Very important person

Wireless Fidelity

Zv1ast tézké postizeni s privodcem
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PRILOHA P I: DOTAZNIK SPOKOJENOSTI EVENTU ROYAL DOG

CIDER 2019

Vazeni ndvstévnici eventu Royal Dog Cider,

dékujeme za Vasi navstévu na jiz Sestém rocniku této akce. Véfime, ze jste si uzili

nezapomenutelné chvile a prozili neopakovatelné zazitky. Jelikoz nam zélezi predevsim na

Vasi spokojenosti, prosime o vyplnéni kratkého dotazniku, jez bude slouzit jako zpétna

vazba a diky kterému budeme mit moznost pro Vas dalsi rocniky jesté vylepsit.

Vybrané odpoveédi prosim zaskrtnéte.
1. Vék
"1do 20 let 120 —35 let
2. Pohlavi
[ Muz ] Zena
3. Vase bydlisté
"1 Zlinsky kraj 1 Olomoucky kraj
1 Moravskoslezsky kraj [] Kraj Vysoc¢ina
"1 Kralovehradecky kraj [] Liberecky kraj
"I Karlovarsky kraj "] Plzenisky kraj

'] Hlavni mésto Praha [ StfedoCesky kraj

1136 —50 let

[151 avice let

"1 Jihomoravsky kraj
"1 Pardubicky kraj

1] Ustecky kraj

] JihoCesky kraj

O Jiné, uvedte: ..................

4. Jak jste se dozvédél/a o eventu Royal Dog Cider 2019?

(] Internet
"1Rédio, TV
] Plakaty

] Billboardy
T Tisk

71 0Od pratel

11 Jiné, uved’te prosim: ..............ooieinn.



5. Ktery hudebni interpret se Vam nejvice libil?

" Kontrafakt " PSH " DMS

'] Mydy Rabycad '] Boki ] Kapitan Demo
" Lake Malawi "I The Atavists ] Maniak

] Lazer Viking [] Nikoleta Surinova

v rw

6. Jakého interpreta byste si prali vidét na pristim ro¢niku? Prosime, uved’te:

7. Jaky typ obcCerstveni Vam nejvice vyhovoval?
] Restaurace

0 Gril

[l Hot — Dog

") Hamburger

"] Stanek se zmrzlinou

8. Jaka doprovodna show ¢i atrakce se Vam nejvice libila?

"1 Street dance vystoupeni "] Parkour

"1 Barber show "1 Koloto¢

"1 Open bigair jump [] Zivé sochy
"Vodni fotbalek "I Hraci koutek

Zde je prostor pro Vase pripominky a navrhy ke zlepSeni pristich ro¢nikii:

Dékujeme za vyplnéni dotazniku.
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