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UvVOD

Pojem event marketing obsahuje Siroké spektrum udalosti, kterym se mtze zabyvat. Je
mozné sem zafadit naptiklad vystavy, firemni vecirky, filmové a hudebni festivaly,
spolecenské akce, modni prehlidky, sportovni udalosti a jiné. Jakékoliv akce spojené
s hudbou, at’ uz koncerty celebrit, oblibenych skupin nebo jen hudebni festivaly jako
takové, jsou v dnesni dobé velmi oblibené a navstévuji je masy lidi. Ale aby tomu tak
bylo, je tfeba k ptipravé takové akce pfistupovat s velkou peclivosti a nemalou roli
pfi planovani jakéhokoli festivalu nebo koncertu hraje také vySe rozpoctu. Nékdo by
mohl chapat event marketing jako urc¢itou podobu propagace zbozi ¢i sluzeb nebo celé
spolecnosti. Dnes se ale event marketing bézné¢ zarazuje do nastroji marketingového
mixu, diky kterym se spolecnost snazi upoutat nové potencidlni zakazniky formou

emoci a nev$ednich zazitku.

Tato bakalatska prace se specializuje na marketingovy projekt hudebniho festivalu Léto

v Prazdroji 2011.

Event marketingovy projekt této prace bude vytvofen na zdkladé¢ informaci
poskytnutych pfi osobnim setkani a elektronické komunikaci s pracovnikem spolecnosti
Dominik centrum panem LuboSem Kindelmannem. Dalsi potiebné a dulezité informace

budou ziskany z internetovych stranek pfedevsim Plzenského Prazdroje, a. s.

Cilem teoretické cCasti je charakterizovat jednodusSe, ale ucelené marketing v oblasti
vyroby a prodeje piva. Dale bude objasnéno, co znamena slovni spojeni event
marketing a jeho zafazeni do komunika¢niho mixu, jaké typy event marketingovych

aktivit existuji, a nakonec bude popséan uceleny postup pro uspofadani eventu.

Cilem praktické Casti je seznamit Ctenafe s vytvofenim konkrétniho marketingového
projektu Léto v Prazdroji 2011 na zaklad¢é zpracovanych teoretickych poznatkt. Bude
zapotiebi stanovit cile spolecnosti a na jejich zaklad¢ vytvofit vhodny marketing. Déle
bude nutné vymezit hmotné, lidské a finan¢ni zdroje, bez kterych by festival nemohl
probéhnout. V zavéru prace se objevi doporuceni a navrhy na zlepSeni pro 12. ro¢nik

tohoto hudebniho festivalu - pro rok 2012.



1 MARKETING

1.1 DEFINICE

Proces fizeni, jehoz prostfednictvim se zbozi a sluzby pohybuji od konceptu

Kk odbérateli. V praxi to spociva v koordinaci ¢tyf prvku tzv. 4P: [1]

» urCeni, vybér a vyvoj vyrobku

» stanoveni jeho ceny

» vybér distribu¢niho kanalu

» rozvoj a provadéni propagacni strategie

~Marketing je spolecensky a manazersky proces, jehoz prostiednictvim uspokojuji

Jednotlivci a skupiny své potreby a prani v procesu vyroby a smény produktii a hodnot. *

[13, s. 40]

Obé vyse uvedené definice nam fikaji v podstaté totéz. Marketing je jinymi slovy urcity
proces fizeni, ktery obsahuje soubor celé¢ fady Cinnosti, aby na konci tohoto procesu

doslo k uspokojeni zakaznika.

1.2 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix obsahuje souhrn nastrojl, jejichz prostfednictvim se podnik snazi
uspokojit zdkaznika a zaroven ziskat pfiznivou situaci v ekonomické soutézi. Mezi
souhrn téchto ndstroju patii produkt, jeho cena, forma, jakou bude dany produkt
piedveden vetejnosti (propagace) a misto, kde ho bude mozné zakoupit (distribuce).
Uvedené nastroje slouzi jako prostfedky pro uskute¢néni kratkodobych a dlouhodobych

planti spole¢nosti. Radi se mezi ovlivnitelné a kontrolovatelné prvky. [9]

1.2.1 Produkt

Mezi produkty, které mohou byt nabizeny na trhu, patii zbozi, sluzby, zkuSenosti,
udalosti, osoby, mista, vlastnosti, organizace, informace a myslenky. Produkt je tedy
cokoliv, co je nabizeno na trhu k uspokojeni potieb a prani. [10] Pivovarskym
produktem je tedy samotné pivo, exkurze do pivovarl nebo také napiiklad restaurace.

Je to vlastné jakykoli hmotny ¢i nehmotny statek.

1.2.2 Cena

vvvvvv

firmy a splnéni ziskového zdméru. K uspéSnému stanoveni cenové hladiny by m¢él

-9-



podnik vzit v potaz nékolik faktor, a to zejména vlastni ndklady, ptani a potieby
zakazniki a ceny konkurentl. Pivovar mize stanovit cenu dle riznych variant produkti.
Napftiklad za jeden druh piva v ur€itém mnozstvi si vyrobce nauctuje cenu vyssi nez
za stejny produkt v mnozstvi mensim. OdliSnd cena vyrobku bude také
V hypermarketech a u Cerpacich stanic. Také stejné produkty budou nabizeny za rizné
ceny podle toho, Vv kterych obchodech je lze zakoupit. Rozdilné ceny budou v Bille,
Makru, Penny Marketu atd. [8]

Pti ur€ovéni ceny produktii pivovaru hraje dilezitou roli jedine¢na chut’ piva. Pfi tvorbé

ceny je ¢asto vyuzivano psychologicky vlivi, jako je sila zna¢ky nebo reklama.

1.2.3 Distribuce

Distribu¢ni systém ma za ukol dopravit produkt od vyrobce ke koneénému zakaznikovi.
Podnik by si mél nastavit vhodny rozsah pokryti distribu¢nich cest, tiroven a vykonnost.
Vybrand prodejni cesta ve velké mife ovliviiuje dals$i casti marketingového mixu
podniku. Mezi tyto casti fadime napiiklad cenovou strategii, feSeni obalu vyrobkd,

sluzeb, volbu stimula¢niho mixu apod. [8]

U distribuce piva miizeme hovofit o tzv. intenzivnim prodeji. Timto pojmem rozumime
zapojeni co nejvetsiho poctu ¢lankd do prodeje. Tento typ prodeje se vyskytuje u zbozi

kazdodenni potieby.
U Plzeniského Prazdroje mizeme rozlisit dva druhy produkti:

» hmotny
pivo — v tomto piipade¢ se jedna o dodani produktu do prodejny, kde si ho zakaznik
muze nasledovné koupit

» nehmotny

exkurze pivovari — u tohoto typu produktu musi zdkaznik dojit sém do pivovaru

1.2.4 Propagace

Firmy vyuzivaji propagaci k tomu, aby se dostaly do podvédomi potencidlnich
zékaznikli nebo zvySily podvédomi stavajicich zakaznikli. Propagace by méla byt
peclivé promyslend podle toho, jakého odvétvi a produktu se tyka nebo v jakém

zivotnim cyklu se dany vyrobek ¢i sluZzba nachézi.

Ukolem propagace je seznamit cilovou skupinu s vyrobkem nebo sluzbou a tuto cilovou

skupinu ptesvédcit k jejich nakupu. [11]

-10 -



Propagace vyrobku je zavisld na néckolika faktorech, jako je napftiklad rozpocet

na reklamu; 1idé, na které je vyrobek cileny; jaky zpiisob propagace firma zvoli aj.
S propagaci piva je mozné se setkat naptiklad:

» televizni spoty
» billboardy

» pivni tacky

» pivni kosmetika
>

plachty piepravnich vozidel, aj.

-11 -



2 EVENT MARKETING

2.1 DEFINICE

Co si pfedstavit pod pojmem event marketing? NejdileZitéjsi je, abychom si pro zacatek
uvédomili rozdil mezi zdkladnimi pojmy. Podle literatury se uvadi rozdil mezi slovy
event a event marketing. Kotler event definuje jako udalost a zazitek. [11] Anglicko-
Cesky slovnik ho charakterizuje jako udalost, zazitek, prozitek, piihoda, pftipad,
pfedstaveni a Vv jistém vyznamu rovnéz €islo programu, pevny program. [19] Vidime,
ze slovicka se od sebe vyznamové odliSuji. Nektefi autofi vysvétluji slovo event jako
vyjimecny zazitek, ktery je navstévniky vniman na urcitém misté vS§emi jejich smysly.
Jini zase chapou smysl eventu jako néco zvlastniho. [19] Za nejkonkrétnéjsi definici
pokladam deskripci Bertranda Russella a Alfreda Whiteheada: ,,Obecné je jako event

oznacovano to, co se odehrdvad v urcitém case na urcitém misté. “ [19, s. 21]

V Némecku byl proveden prizkum mezi marketingovymi odborniky o vyznamu slova

event, ktery zobrazuje obrazek cislo 1.

Obr. ¢. 1: Asociace spojené s chapanim pojmu event

Incentivni Vnitrofiremni Podpora Veletrhy Skoleni
zazitky konference prodeje

Zdroj: SINDLER, Petr. Event marketing. Jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci.
1. vydéni, Praha: Grada Publishing a.s., 2003, 236 s., ISBN 80-247-0646-6

-12 -



Z obrazku je ziejmé, ze kazdy ma svoji piedstavu o eventu a v zavéru je vSechno event.
Kazdy chéape event jinak, rozhodnuti je tedy na individualité jednotlivet, co si pod timto

pojmem predstavi.

Ani u pojmu event marketing to neni jinak s rozdilnym chapanim odbornou vefejnosti.
Event marketing je soucasti komunika¢niho mixu. Je vyuzivan v rdmci komunikace
firem, neziskovych organizaci, regiond a destinaci. [2] Existuje cela fada definic, ale
pro porovnani je uveden nazor jen nékolika autori. Z roku 1985 Svaz némeckych
~Pod pojmem event marketing rozumime zinscenovani zazitkii stejné jako jejich
pldanovani a organizaci Vv ramci firemni komunikace. Tyto zdzitky maji za ukol vyvolat
psychické a emocionalni podnéty zprostredkované uspordaddanim nejriiznéjsich akci,
které podpori image firmy a jeji produkty. “ [19, s. 22]

Podle Nickela (1998) event marketing tvofi zinscenované zazitky, které maji z pohledu

firmy, ptipadné znacky, zprostiedkovat vS§em zucastnénym zazitky, tedy vyvolat emoce

hodici se zaroven k prosazeni zvolené marketingové strategie. [19]

Sindler pfi vykladu event marketingu vychazi z jednoduché formulace: [19]
EVENT MARKETING = EVENT + MARKETING

Tato formulace event marketing se vyznacuje jako:

» zvlastni predstaveni / vyjime¢na udalost,

» prozitek, ktery je vniman najednou vice smysly,

> komunikované sdéleni.

Slovnik cizich slov vysvétluje EM nasledovné: ,,Snaka upoutat pozornost a ziskat zajem
potencialniho zakaznika, avsak nikoliv béznymi akcemi, ale usporadanim uddlosti, ktera

prinese nevsedni zazitek. “ [18]

»Event marketing je formou komunikace vyuzivajici ve velké mire emoce — spotrebitelé

LT

si nejlépe zapamatuji to, co proZiji ,,na vlastni kuzi“. Event marketing je jednim

------

také vnitrni. Pomoci spolecenskych akci muzZeme velmi dobre motivovat zakazniky,

obchodni partnery, dodavatele a v neposledni radé také zaméstnance.* [4]

-13-



~Marketing pri vyuziti riiznych forem spolecenskych akci. Cilem EM akci je prohloubit

vztahy s obchodnimi partnery formou nevsedniho zazitku. *“ [15]

Je vidét, ze definice se viceméné shoduji. Jinymi slovy lze fici, Ze hlavnim tkolem
event marketingu je vyvolani jedinecnych a nevSednich zéazitki a emoci (pociti)
potenciondlnich zakaznikd pfi poradani riznych forem spolecenskych akci (eventi).
Psychické a emocni stimuly vznikajici u zakaznikd Gc€astnicich se daného eventu jsou
cilem zazitkd. Ukolem téchto stimulii je vyvolat povédomi o spolenosti a podpofit

image produktu.

2.2 EVENT MARKETING V RAMCI KOMUNIKACNIHO MIXU

Event marketing se pokladd za nedilnou soucast komunikacniho mixu. Zaroven
je kladen dlraz na jeho vzdjemné provadzani s ostatnimi nastroji komunika¢niho mixu,
kde zasadni roli hraje jen ¢ast nastroju a zbytek je dopliiuje, nebo se viibec nevyuziva.
Proto Kinnebrock (1993) zavedl pojem integrovany event marketing. Event marketing
se poklada jako zastfeSujici nastroj, ktery vyuziva jednotlivé komunikacni néstroje
Kk uskute¢néni zazitku.

Dutivody pro zapojeni event marketingu do komunika¢niho mixu:

» celkovy efekt komunikace je zvySen slouenim a vyuzivanim nékolika
komunikacnich néstroji — hovotime o tzv. synergickém efektu

» event marketing se nemuize vyskytovat samostatné

» emocionalni komunikace je typicka jak pro event marketing, tak i pro fadu dalSich
komunikac¢nich nastroju jako jsou napt. vystavy a veletrhy, direct marketing apod.

» celkové naklady jsou snizovany sjednocenim komunikace

2.2.1 Integrovany event marketing

Dle W. Kinnebrocka: ,, Integrovany event marketing zahrnuje vsechny prvky moderni
komunikace, které pomdhaji vytvaret nebo zprostredkovavat zinscenované zdZitky.
Hovorime o prechodu od pasivniho k aktivnimu marketingovému prozitku a o cesté

od reklamniho monologu k dialogu se zdkaznikem. “ [19, s. 24]
Dle Sindlera lze proces event marketingu roz¢lenit do ti{ zékladnich etap: [19]

» pripravné aktivity — aktivity spojené se vzbuzenim zdjmu a piilakanim cilové
skupiny

» doprovodné aktivity — jedna se o pfimy kontakt s cilovou skupinou
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» nasledné aktivity — jde o vyhodnoceni celého eventu

2.3 INTERAKCE EVENT MARKETINGU A OSTATNICH NASTROJU
KOMUNIKACNIHO MIXU

Jak jiz diive bylo feceno, event marketing se vzajemné propojuje s jednotlivymi
komunika¢nimi prvky podle dané situace, ¢imz je dosahovano vyssi efektivity
marketingové komunikace, kterd je vzdy spojena s efektem synergickym
a multiplikacnim. Nez budou objasnény vztahy event marketingu s jednotlivymi
komunikaénimi nastroji, tak nejprve ilustrujeme na obrazku ¢&. 2 hlavni nastroje

komunikac¢niho mixu s t€snou vazbou na event marketing.

Obr. €. 2: Event marketing a komunika¢ni mix firmy

)

W\X

EVENT
MARKETING

() (o i)

Zdroj: SINDLER, Petr. Event marketing. Jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci.
1. vydani, Praha: Grada Publishing a.s., 2003, 236 s., ISBN 80-247-0646-6

Vztahy mezi EM a ostatnimi nastroji komunikaéniho mixu lze popsat podle Sindlera,
nebot’ vystihuje vzijemné souvislosti nejlépe. Pro konkrétnéjsi popis nastroji

komunika¢niho mixu budeme Cerpat z publikaci Foreta, Freye a De Palsmackera.



2.3.1 Reklama ve sdélovacich prostiedcich

Reklama prostiednictvim svych sdélovacich prostfedkli je schopna oslovit Sirokou
vetejnost, ale diky neosobnimu jednani je méné piresvédCiva. [6] Nastroje bézné
reklamy jsou nejen napf. napisy na obalech, brozury a letaky, audiovizualni prostredky,

letaCky v baleni apod., ale také nadCasové prvky.

Z vyse uvedeného je patrné, ze reklama uskuteciiuje svou ulohu tim, Ze oznamuje Siroké
vetejnosti chystanou event marketingovou akci. Protoze ma event marketing zajisténou
propagaci formou riznych prostfedkil, tak i okruh navstévujicich jedincti dany event
se zvySuje. Soucasné se také zvySuje pravdépodobnost naplnéni cilii stanovené

podnikem.
Predpokladem uspéchu dané akce je:

» vysoka ucast vetejnosti,
» spravné nacasovani,

» forma reklamniho sdéleni.

Vidime, Ze vazba mezi event marketingem a reklamou je vyhradni — jedna se

o vyznamny synergicky a multiplika¢ni efekt.

2.3.2 Podpora prodeje

Event marketing nemusi byt hlavnim cilem, ale lze ho chépat jako takovy bonus
zékaznikovi k nabizené sluzbé ¢i vyrobku. Jeho ukolem je zvysit prodej nabizenych
statk®i formou uskutecnéni zazitku v misté prodeje. Hlavni lohou téchto akci je zvySeni

prodejnosti v ten dany okamzik.

2.3.3 Direct marketing

Direct marketing formou urcitych prostfedkli kontaktuje stdvajici a potencidlni
zakazniky. Cilem je vyvolani okamzité a méfitelné reakce. Pouziva prostfedky, které
umoziuji pfimy kontakt, jako jsou naptiklad katalogy, brozurky nebo posta. [3] Piimy
marketing se pouziva jako primarni prostfedek pro osloveni cilové skupiny a mél by
vyvolat zajem u potencionalniho zdkaznika svym emoc¢nim ladénim. Tim zaroveil
rozhoduje také o navstévnosti cilové skupiny na daném eventu. Cilem direct marketingu
Z hlediska event marketingu je tedy vyvolani prvnich kladnych ndzorii na firmu

a podniceni z4jmu se dané akce zucastnit.
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2.3.4 Public relations

Dosazeni emocionalnich pociti u cilové skupiny zdkaznikli je cilem nejen event
marketingu, ale zrovna tak i public relations. Public relations se svymi nastroji snazi jak
budovat, tak zachovat dlouhodobé vztahy se stavajicimi zakazniky, ale také vytvaret
dobrou image podniku, produktu ¢i sluzby. Aby tyto dlouhodobé vztahy mezi firmou
a zakazniky byly udrzeny, je tfeba jim nabidnout marketingové aktivity, které v nich
probudi silny emocionalni naboj doplnény odpovidajici kvalitou vyrobku. Vytvafeni

silnych dlouhodobych vztahli netrva dny, tydny nebo mésice, ale roky.

Public relations v ramci svych aktivit buduje také vztahy se sdélovacimi prostiedky.
Jejich vyrobek nebo sluzba jsou ptredvedeny, a pokud novinafe zaujme, je kladné
ohodnocen v médiich. Pravé takové pozitivni hodnoceni zvysi celkovy ucinek event

marketingu.

2.3.5 Sponzoring

Dost ¢asto byvaji tyto dva komunikac¢ni nastroje zaménovany. Déje se to hlavné z toho
davodu, ze v praxi event marketing hodn¢ vyuziva sponzoringu, a to na riizné sportovni
a kulturni udélosti. Sponzofi tyto akce sponzoruji kviili svému marketingovému piinosu
a hlavng proto, aby se zviditelnili. Sou¢asné sponzorovanym udalostem vénuji nemalou

pozornost sdélovaci prostfedky. Firma ma dvé moznosti, jak sponzoring pojme:

» vlastni organizace udalosti,

» udalost jiz existujici.

2.3.6 Piima komunikace

Piedpokladem Usp&$ného naplnéni cilli event marketingu je vyvolani emoci formou

osobni komunikace se zdkazniky, odbérateli, dodavateli nebo zaméstnanci. Osobni

komunikace lze rozdélit na dvé ¢asti:

> externi

> interni

U externi komunikace se jedna o podporu okamzitého prodeje (veletrhy a vystavy).
Hlavni tlohou externi komunikace je udrZzovani a rozvijeni vztaht s hlavnimi zakazniky
a obchodnimi partnery. Interni komunikace se vyuZziva u vnitropodnikovych udélosti
(workshopy, valné hromady, prezentace apod.). Ob¢ roviny komunikace muzou

predstavovat velké nebezpeci, kdyz neni spravné propojena osobni komunikace s event
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marketingem a to tim, ze muze dojit k naruseni dlouhodobych dobrych vztaht

s cilovymi skupinami. [19]

2.3.7 Veletrhy a vystavy

Pti priprave veletrhu a vystavy firmy nastava ten spravny okamzik pro event marketing.
Ten zpracuje formu, myslenku a sestavi pozvani na vystavu tak, aby to znélo
presvédciveé a zdkaznik mél zajem se dané vystavy zacastnit. V posledni dob¢ se event
marketingu vyuziva jako doprovodné aktivity k vystavé — jedna se o prednasky,
workshopy, klientské vecery apod. Takové akce umoziuji Iépe vybrat cilovou skupinu

a tim zéaroven aplikovat osobnéjsi pfistup.

Nékteré¢ firmy chtéji na zakaznika zaptsobit jinym zplUsobem, a to usporadanim
vlastnich eventl. Vlastni event je narocny na organizaci, ale na druhou stranu miize
nabidnout lepsi osobni kontakt a dosdhnout vysSiho komunikac¢niho efektu, protoze

podnik si stanovy nacasovani, lokalitu a formu prezentace.

2.3.8 Multimedialni komunikace

Event marketing pouziva multimedialni néstroje pfi riznych akcich, aby v zdkaznicich
1épe vzbudil emoce. Pti jedinecné a nevSedni formé je 1 vysledny efekt vétsi. A kde ty
multimedidlni aplikace miiZze spatfit? Na veletrzich, vystavach, ve vzdélavacich
centrech, workshopech apod. Negativni vlastnosti multimedidlni komunikace je

neosobni komunikace a pfistup, nebot’ mezi lidi je postavena technika.

2.3.9 Komunikace se zaméstnanci

Event marketingu je vramci komunikace se zaméstnanci vyuzivano ke zvyseni
motivace zaméstnanci a jejich oddanosti k podniku. Provadi se formou motivacnich
seminafti, produktovych Skoleni apod. Tyto projekty se ve firmach casto neobjevuji

diky vysokym nékladim.

Jak je ale vniména propagace znacky na akcich? Vefejnost zajima pfedevsim dana akce,
publikum se pfislo podivat na akci kvili ur€itym zastupnym lakadliim, a ne proto, ze by
mélo zajem ziskat nové informace o nabizenych produktech ¢i znacce. Tudiz vyrobek
nebo sluzba, které jsou propagovany formou urcité rekvizity akce, vétSinou nejsou

hlavni aktivitou. Zastupny zajem tedy miize napomoci K vétSimu prodeji zbozi. [7]
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2.4 TYPOLOGIE EVENT MARKETINGOVYCH AKTIVIT

Event marketing se vyznacuje svou ojedinélosti a nevSednosti, ovliviiuje velkou fadu
¢innosti a je povazovan za pomérné novy komunikacni prvek. Diky témto faktoriim
nelze ur€it jednoznacnou typologii event marketingovych aktivit. Proto se alespon
pro minimalni uspofadani event marketing dle Sindlera déli do péti zakladnich skupin:
[19]

» podle obsahu

» podle doprovodného zazitku

» podle mista

» podle konceptu

» podle cilovych skupin

2.4.1 Podle obsahu

» Pracovné orientované eventy — uskutecnuji se kvili vyméné informaci. Jsou to

akce zaméfené na zaméstnance, obchodni partnery apod. Jako klasicky ptiklad

si miiZeme uvést Skoleni na nové poskytovanou sluzbu ¢i vyrobek.

» Informativni eventy — ukolem informativnich eventl je zprostiedkovat informace,
jejichz obsah je zahrnut do eventl. Jejich cilem je zvySeni emoci u divaki

a nésledné tak upoutat jejich pozornost.

» Zabavné orientované eventy — tady jsou Vv poptedi pfedev§im emocionalni naboje
vyvolané zadbavnou akci, jako jsou hudebni festivaly, sportovni udalosti apod. Tyto

druhy eventl maji za ukol budovat dlouhodobou image znacky.

2.4.2 Podle doprovodného zazitku
Eventy se ¢leni dle zazitkd, které poskytuji. Je mozné sem zaradit spolecenské akce jako

sport, kultura, pfiroda a jiné.

2.4.3 Podle mista
» Venkovni eventy (open-air) — akce konajici se na volném prostranstvi (fotbalové

stadiony, namésti).

» Eventy pod sti‘echou — eventy v uzavienych prostorech.
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2.4.4 Podle konceptu

>

Event marketing vyuZivajici prileZitosti — firma potfada akce formou oslav
¢i vyznamnych udalosti.
Znackovy event marketing — podnik se snazi vmisit do takovych akei, které maji

bezprostiedni vztah s jejich produkty.

Imagovy event marketing — je dilezité, aby image zvoleného mista ¢i hlavni

napli eventu korespondovaly se znackou nebo vyrobkem.

Event marketing vztazeny k know-how — podnik vlastni knoh-how na vyrobni
technologii nebo vyrobek. Své postaveni vyjimecnosti firma uplatiluje

v komunikaci, a tim umoziuje dat zakaznikovi dojem jedine¢nosti.

Kombinovany event marketing — znazorfuje propojeni Ctyt predchozich

konceptu.

2.4.5 Podle cilovych skupin

>

>

Verejné eventy — uskuteciiuji se v podobé veletrhii a vystav.

Firemni eventy — piikladem jsou interni Skoleni, valna hromada a podobné.

2.5 TYPY AKCI PODLE STANOVENYCH CILU

Efektivné mize zasahnout cilovou skupinu jediné dobfe zpracovana akce event

marketingu. Ukolem je najit idedlni akci z nékolika moZnosti, nebo uskuteénit akci

vlastni. Dulezité je zalit nejprve stanovenim svych cili a nasledné prozkoumat

moznosti, jak k témto cilim dospét. [7]

Ukazky nékterych cila dle Freye: [7]

vV V.V V V V VYV V VY

Zména nebo umocnéni vaseho image.

Podpora prodeje.

Pisobeni popularity celebrit na prode;.

Preneseni image spolecnosti na troveit komunity.
Rozsiteni povédomi o zavedeni nového vyrobku.
Prodej vyrobku/prodejni smlouvy.

Seznameni s novym vyrobkem.

Ziskani kontakti.

Priuzkum.
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Souhrnné je vySe uvedend problematika piedstavena podle Sindlera, nebot jeho
publikace event marketing vystihuje nejlépe. Na zaklad¢ téchto teoretickych poznatkt

se da dobfe postavit prakticka Cast prace.
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3 PLANOVANI EVENT MARKETINGOVE STRATEGIE

Podniky vyuzivajici event marketing jako komunikacni ndstroj, musi smérovat své
planovani a strategii k dokonalosti, aby event probéhl uspésné, nebot jsou k nému
vazany vysoké finan¢ni prostfedky. Planovani a tvorba event marketingové strategie
se sklada z analyzy, definovani cild, stanoveni strategie a z kontroly. V popisu event

marketingové strategie se budeme déle opirat prevazné o knihu doktora Sindlera. [19]

3.1 SITUACNI ANALYZA

Situa¢ni analyza je vhodna k rozboru zéasadnich faktorii, které ovlivituji pouZiti EM.
Mezi nejCastéji pouzivané formy analyz je zafazena SWOT analyza. DalSimi
rozhodujicimi prvky jsou lidské a finan¢ni zdroje, které ma firma k dispozici.
Na zéklad¢ vysledkli analyzy podnik ucini rozhodnuti, zda event marketing vyuZzije
¢1 nikoliv.

> SWOT ANALYZA

= zjistuje na zaklad¢ strategického auditu klicové silné (Strengths) a slabé stranky
(Weaknesses), prilezitosti (Opportunities) a hrozby (Threats). Audit nabizi
nepieberné mnozstvi dat riizného vyznamu a spolehlivosti. Analyza SWOT tato
data zpracovava a zdlraznuje klicové polozky vyplyvajici z interniho 1 externiho
auditu. V zajmu vétsi pusobivosti se jedna o maly pocet polozek, které ukazuji,
kam by mél podnik upfit svoji pozornost. [12]

» Rozbor silnych a slabych stranek se soustfedi obzvlast¢ na interni prostiedi
podniku, jako je napf. motivace zaméstnancili, logistické systémy apod. Silné
stranky se podnik snazi samoziejmé maximalizovat, proti tomu slabé stranky
zase minimalizovat. Na rozdil od toho pfilezitosti a hrozby jsou zaméteny
na externi prostfedi organizace (napt. konkurence). Stejn¢ tak i prilezitosti jsou
firmou maximalizovany. [5] Na obrazku ¢islo 3 jsou ukazany ptiklady moznych

silnych, slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb.
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Tab. €. 1: SWOT analyza

SILNE STRANKY

SLABE STRANKY

misto uspotradani akce

obsah akce

rozpocet

malo Casu na piipravy

persondlni zajisténi akce

neatraktivni misto konani

tradice

aj.

PRILEZITOSTI

HROZBY

. g , . | nepfiznivé pocasi pfi nezastieSené
moznost ziskani novych sponzora

akcli
narust zakaznika v blizkosti jiné akce
pfitazlivost oblasti konané akce kriminalita

Zdroj: Vlastni zpracovani

3.2 CIiLE EVENT MARKETINGU

Na vyhodnocenou situa¢ni analyzu navazuje nésledné stanoveni cilli, kterych ma dany

event dosdhnout. Tyto cile 1ze dé€lit na cile kontaktni, strategické a finan¢ni.

3.2.1 Kontaktni cile

Jak jiz diive bylo uvedeno, event marketing vyuziva eventy pro tvorbu tésné¢ho vztahu
mezi produktem (spolecnosti) a zdkaznikem (zvolenou cilovou skupinou), na néz je
prodej vyrobki firmy cileny. V podstaté jde o to, aby si zdkaznik vytvofil urcity vztah
S nabizenym produktem ¢i znackou formou jeho vyzkouSenim ,na vlastni kOzi*

na daném eventu. Pfi uspé€Sném ztotoznéni zdkaznika s vyrobkem, zékaznik piedava
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ptiznivé informace dale. Timto se opét dostavame K tomu, ze ¢im véEtsi je navstévnost

na akei, tim miaze dojit k vétSimu prodeji zbozi. [7]
» Cilové skupiny zakazniki

Kazdy zakaznik se projevuje svou jedineCnosti, at’ uz ve svych pottebach, pranich nebo
moznostech. [6] Proto je hlavnim tikolem pfi identifikaci cilovych skupin, aby podnik
znal podrobné ptani a potieby cilové skupiny a nasledné ji dokazal co nejlépe popsat.
Déje se tak proto, aby komunikacni efekt byl uCinny. Pro EM je nejidealngjsi

homogenni skupina piijemcti diky jeho pfimé a osobni komunikaci.
V knize Sindlera je zékladni rozdé&leni recipientt na: [19]

» primarni cilové skupiny — skupiny, diky kterym se event marketing uskuteciiuje
» sekundarni cilové skupiny — eventu se osobn¢ netcastni, ale informace se dozvi

od tfeti strany (napi. média)

Existuje celd fada podrobnéjsich Clenéni, jako jsou interni a externi cilové skupiny,

podle chovani recipientd, emocionalnich kritérii, irovné vztahu ke znacce apod.
» Pozvani

Pozvani je velmi dulezitou ¢asti pfipravy eventu, i kdyZ je Casto dosti podcenovana.
Vhodnd forma pozvani je klicem k spéchu. K ¢emu je dobré, ze akce je dobie
promyslend od vhodné zvolené lokality aZz po samotny program, kdyz na akci nikdo

nepfijde. Z toho plyne, Ze na pozvani by se nemély Setfit penize, ¢as a ani energie.

Ktomu, aby se vefejnost dozvédéla o konané akci, spolecnost provadi pozvani
vV podobé médii jako radia, billboardy, televize apod. Pozvani by mélo byt originalni

(napft. netradi¢ni format ¢i grafické zobrazeni, darek atd.), aby cilovou skupinu zaujalo.

Jako dalsi zplsob pozvani se pouziva telemarketing. Jednd se o telefonické pozvani
zakaznikl. Tato osobni forma pozvani je pfivétiva z toho hlediska, ze subjekt miize
okamzité fici, zda se dané¢ho eventu zucastni ¢i nikoli. Pro firmu je telemarketing

ptesnéjsi, a pokud je mifeny na spravnou cilovou skupinu, dokaze Gcast zvysit. [17]

3.2.2 Komunikac¢ni cile
Cilem event marketingu je vyvolani emoci u navstévnikli prostfednictvim konkrétni
udalosti. Jinymi slovy se EM snazi dosahnout toho, aby nabizeny produkt zaujmul

zakaznika formou emoc¢niho prozitku. V ramci komunikace je hlavnim tkolem eventu
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predat néjaké informace cilové skupin€. UspéSnost ¢i netspéSnost celého eventu je

prave posuzovana podle toho, jak se povedlo piedat sdéleni a naplnit komunikaéni cile.

Komunikacni cile lze rozd¢lit nékolika zplisoby, na operativni, taktické, strategické.
Dale dle subjektii, na které ptisobi — na zaméstnance nebo zékazniky. A v neposledni
rad¢ podle psychologického piisobeni. Psychologické ptisobeni je provazano dvéma cili.
Jednak se snazi predat zdkaznikovi zdsadni informace o produktu a jednak vyvolat

emoce mezi znackou a prozitkem.

3.2.3 Financ¢ni cile

Definovani a poté méfeni jejich naplnéni je jadrem finanénich cilti event marketingu.
Event marketing je pouzivan rovnéz proto, aby posiloval z dlouhodobého hlediska
image produktu a firmy. Na scénu vstupuje také nékolik vnéjsich prvki, které je tieba
mit na mysli, a které mohou mit za nésledek nesnadnost tyto cile urcit pfesné. Finanéni
cile jsou pozorovany i z hlediska vynalozenych penéz napf. na oblerstveni, energie,
atd., tedy na event marketing. Také do nich jsou zahrnuty sponzorské dary ¢i zisky

z doplnkovych sluzeb.

3.3 STANOVENI STRATEGIE EVENT MARKETINGU

Klic¢em k zasadnimu rozhodnuti, jakym smérem se bude event marketingovy projekt
ubirat, je vhodné zvolend event marketingova strategie. Timto rozhodnutim podnik
ovlivni celkovy efekt projektu, at’ uz uspéiny nebo netspésny. V Sindlerovi mizeme

najit Sest dimenzi, které vymezuji event marketingovou strategii: [19]

» Objekt event marketingu — prvotni urceni, jestli pfedmétem eventu bude znacka,
produktova fada ¢i firma jako celek
» Sdéleni event marketingu — definovani klicového sdé€leni; sdéleni by melo byt
vystizné a srozumitelné, aby byla jasnd hlavni mySlenka EM
»  Cilové skupiny event marketingu — pocet cilovych skupin a jejich velikost; miizou
nastat dvé moZnosti:
e Strategie standardizace — jednotny koncept EM je koncentrovan na urcitou
cilovou skupinu
e Strategie diferenciace — event marketingové plany pro vice cilovych skupin
» Intenzita eventii — stanoveni délky a intenzity EM strategie
e Strategie koncentrace — je organizovano méné eventd, ale o to
intenzivnéjsich
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e Strategie diverzifikace — zinscenovani mnoha eventd, které se velice odlisuji

» Typologie eventit — rozhodnuti, zda uskute¢nime jeden nebo vice druht eventi

» Inscenace eventii — samotné provedeni eventu; jako zasadni charakteristiky

uspésného EM projektu se povazuji:

e jedinecnost

e 7zvlaStnost

e neopakovatelnost

Dale existuje vice ¢lenéni EM strategii. Jednim znich je formalni ¢lenéni, které

popisuje nékolik typli event marketingové strategie:

» koncentrovana strategie standardizace — Ukolem je ovlivnéni malé homogenni

cilové skupiny, a to jednim nebo nékolika eventy; vétSinou se jednd o osobni

komunikaci

» diverzifikovand strategie standardizace — firma vyuziva vétsiho poctu eventd,

protoze cilova skupina neni zcela homogenni

» koncentrovana strategie diferenciace — organizace chce oslovit malym poctem

eventld mnoho cilovych skupin

» diverzifikovand strategie diferenciace — vysoky pocet riznych eventii pro piesné

definované skupiny; vazou se k ni vysoké finan¢ni néklady, a tudiZ neni pfili§

pouzivana

Tab. ¢. 2: Typy strategie event marketingu

Pocet eventu

Pocet cilovych skupin

Mensi

Vétsi

Mensi

Koncentrovana strategie
standardizace

Diverzifikovana strategie
standardizace

Vétsi

Koncentrovana strategie
diferenciace

Diverzifikovana strategie
diferenciace

Zdroj: SINDLER, Petr. Event marketing. Jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci.
1. vydani, Praha: Grada Publishing a.s., 2003, 236 s., ISBN 80-247-0646-6
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Z hlediska zvolenych cili mizeme nalézt obsahové ¢lenéni, které rozliSuje tyto

nasledujici strategie:

» zavadéci strategie — predstavuje uvedeni nového vyrobku (sluzby) do konkrétniho
trzniho segmentu; je spojena s nékolika dalSimi prvky komunikace

» cilené rozvijejici strategie — snaha o udrZeni vztahii se stavajicimi zakazniky,
popfipadé¢ firma usiluje o rozsifeni poctu téchto skupin

» imagové strategie — Usili o tvorbu silného emocionalniho propojeni znacky
a doprovodného zazitku

» na zaZitky orientované strategie — eventy jsou koncipovany tak, ze umoznuji cilové

skupiné skute¢né ,,znacku prozit*

Ve skuteCnosti z4dnd ze strategii neni pouzivdna samostatné, ale kombinuji se podle

konkrétnich situaci.
Dalsi déleni pouzivané z hlediska nadnarodnich spole¢nosti je:

» lokdlni strategie — firma se koncentruje na konkrétni oblast, kde se nachazi dana
cilova skupina (mé&sto, region); dochazi k pfizpisobovani mistnim podminkam

» globdlni strategie — firma ma stejnou strategii pro vice zemi (jednotna strategie
pro vice trhti na zakladé nalezenych totoznych charakteristickych rysi cilovych

skupin — tradice, chovani)

3.4 URCENI ZDROJU PRO KONAJICI SE EVENT

Poté, co si firma zvoli marketingovou strategii, stoji jiz pted konkrétnimi rozhodnutimi,
a to takovymi, jak bude event v zavéru vypadat. Finalni podoba akce zavisi na mnoha
faktorech, jako jsou potfebné zdroje na vlastni realizaci a s nimi Uzce souvisejici

stanoveni rozpoCtu na konkrétni aktivity. Zdroje délime na lidské, hmotné a financni.
» Lidské zdroje

Pti stanoveni dostacujiciho poctu lidsky zdroji je dulezité si uvédomit, jaké mnozstvi
lidi bude potfeba k zajisténi celé akce. Pii probihajici akci se nesmi stat, ze bude
nedostatek lidi zajist'ujicich organizaci, ucinkujicich ¢i napiiklad ochranky. Z druhé

stranky nema smysl mit pfebytek téchto zdroji, nebot’ se k nim vazi dalsi naklady.
Je tedy diilezité se zaméfit na:
» Mnozstvi internich zaméstnanct podilejicich se na realizaci event marketingu,
ktefi jsou k dispozici
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» Potiebné pocCty profesi nutné k vlastni realizaci akce

» Externi pracovniky nejen z oblasti EM specialisttl

Dalsi dulezité rozhodnuti pro firmu spociva ve velikosti pofadané akce. Pokud
spole¢nost potada event typu napiiklad velkého hudebniho festivalu, tak stéZi zvladne
kompletni organizaci sama. Pak se nabizi myslenka svéfit organizaci néjaké event
marketingové agentuie. V neposledni fadé by organizatoti méli pocitat s ,,planem B*.
Témet vzdy se mohou naskytnout mozné nepiijemnosti jako je nemoc apod., a proto

je dilezité mit v zaloze dalsi odborniky.
> Hmotné zdroje

Vsechny prostiedky, bez kterych by nebylo mozné dany event uskutecnit, povazujeme
za hmotné zdroje. Hmotné zdroje zavisi na velikosti pofddaného eventu, na poctu
ucastnicich se lidi a v neposledni fadé také na financich, které mame k dispozici.

Za hmotné zdroje povazujeme:

» Vybrané misto, kde se akce bude poradat (hala, stadion, pfirodni amfiteatr apod.)
a souvisejici vybaveni

Dopravu

Techniku potiebnou k akci (ozvuceni, osvétleni atd.)

Obcderstveni

YV V VYV V

Ubytovani (jedné-li se o n¢kolikadenni akci)

» Finan¢ni zdroje

S uspotadanim eventu se poji vysoké finanéni naklady spolecnosti. Nelze ale opomijet
ani finance spojené s dal§imi néstroji komunika¢niho mixu firmy, protoze bez jejich
pfitomnosti by se vefejnost o konaném eventu nedozvédéla. Hovoiime zejména

o pozvankach, plakatech, reklamé v masmédiich apod.

U event marketingu nelze urcit doptedu jednoznacné¢ vysi nakladl, které budou potieba.
Vyse téchto financi je zavisld na mnoha faktorech. Naptiklad nevime pfesné mnoZstvi
spotfebované energie, napoji nebo pocet navstévniki, ktefi se na akci dostavi. Proto
je vétSinou u takovych akci doporuovéano stanovit pfiblizny rozpocet, ktery se bude
prabézné aktualizovat. Vzdy ale byva urCen tzv. strop neboli horni hranice rozpoctu,
ktery by dany event nemél piekrocit. To uz je ale v kompetenci managementu, aby

sledoval a vyhodnocoval efektivni ¢erpani finan¢nich prostredku.
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3.5 ZINSCENOVANI ZAZITKU

Teprve ted’ je ten spravny cCas, aby spolecnost rozhodla, jak akce bude probihat nejen
jako celek, ale jak budou vypadat i jeji jednotlivé ¢asti. Jde vlastné o vytvoreni
individudlniho a nevidaného designu pro konkrétni event. Ukolem tviircti je piitom

jasné ztvarnéni myslenky a u vybraného segmentu trhu probudit smyslové vnimani

dlouhodobého charakteru. [19]

Event Casto pfifazujeme k divadelnimu piedstaveni, hife nebo filmu, protoze ma také
jasné¢ danou strukturu. Dobfe piipraveny event by mél zahrnovat uvod, prolog,
dramatizaci a zavér. Obsahuje jednotlivé Casti v programu, informace pro ucinkujici
osoby, techniku, casovy harmonogram, jinymi slovy mulzeme fici, Ze event je
zkonstruovan do scénare. Kdyby nastaly nenadalé¢ problémy, tak zahrnuje i mozna

nahradni feSeni.
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4 PLZENSKY PRAZDROJ, A. S.

4.1 HISTORIE

Pocatky pivovarnictvi se objevily v roce 1295, kdy doslo k zalozeni mésta Plzné. Ale
prvni dolozena zminka o existenci konkrétniho pivovaru se sladovnou existuje az z roku
1307. V poloving 19. stoleti se méstané v Plzni rozhodli zalozit M¢Stansky pivovar.
V roce 1839 byla zahijena vystavba M¢stanského pivovaru, kterd je predchidcem
dnesniho pivovaru a trvala pfiblizn¢€ rok. Dva roky poté byla uvaiena prvni varka piva
bavorského typu, tzn. podkvasného piva neboli svétlého lezdku. Roku 1859 si pivovar
nechal zapsat ochrannou slovni zndmku ,,Pilsner Bier u Obchodni a zivnostenské
komory v Plzni. V 2. poloviné 19. stoleti pivovar expandoval v Evropé€, zacal posilat
prvni zasilky piva z Plzn€ do Ameriky. Prvni akciovy pivovar, v dne$ni dobé znamy
pod ndzvem Gambrinus, vznikl roku 1869. Necelych tficet let nato vznikla nova
ochranna zndmka Prazdroj — Urquell. Na zacatku 20. stoleti doslo k vzniku Svétovaru —
Ceského plzeiského pivovaru akciové spoleénosti v Plzni. V této dob& mél pivovar
zastoupeni jiz ve 34 zemich. Mezi roky 1925 aZ 1933 doslo k fuzi plzeniskych pivovart.
Od roku 1933 jsou Vv Plzni jiz dva pivovary: Mé&Stansky pivovar a Plzenské akciové
pivovary (PAP). Akcie Plzeniskych akciovych pivovarh vlastni ve vétsi mife MéStansky
pivovar. 13. zafi 1946 doslo ke znarodnéni obou téchto pivovarii a k tvorbé jediného
narodniho podniku Plzeniské pivovary. Druhd polovina dvacéatého stoleti byla vhodna
pro vznik podniku Zapadoceské pivovary, které meély sidlo v Plzni. DoSlo také
k vytvofeni narodniho podniku Plzensky Prazdroj s ohledem na vlastnictvi ochrannych
znamek a na styk se zahranicnimi odbérateli. Prvni podstatné zmény celé organizace
podniku nastaly v roce 1989. Po privatizaci byla stvofena spolecnost Plzeniské pivovary,
a. s. a roku 1994 vznikla akciova spolecnost Plzenisky Prazdroj. Roku 1999 bylo
schvaleno spojeni se spole¢nostmi Pivovar RADEGAST, a. s. a Pivovar Velké
Popovice, a. s. a ve stejném roce se Plzenisky Prazdroj, a. s. stal soucéasti South African
Breweries plc. Faze se spolecnostmi Pivovar RADEGAST, a. s. a Pivovar Velké
Popovice, a. s. byla dokon¢ena v roce 2002 a tim také vznikla jedind spolecnost, ktera
nese nazev Plzensky Prazdroj, a. s. Tento pivovar je ¢lenem SABMiller plc., druhé

nejvetsi svétové pivovarnické spolecnosti. [16]

-30-



4.2 SOUCASNOST

Po nékolika piedchozich letech, kdy na trhu byly obtizné ekonomické podminky,
se situace zacind nepatrné stabilizovat. V roce 2011 se dafilo obzvlasté prémiovym
znaCkdm a lezdkiim. Také neurcité ekonomické poméry v Evropé by mohly vyrazné

ovlivnit dal$i vyvoj na trhu s pivem.

Prodeje na trhu piva se ustalily na arovni roku 2011. Prodeje lezaki se v predeslém roce
zvysily o 4% diky rostouci kiivce prodejit prémiovych piv a zvlasté kvili oddanosti
pivaftt k prémiovému plzeiskému lezdku. Jeho prodeje byly stalé i v letech
ptedchozich, kdy pivovarsky trh klesal. Vloni naristem piedc€ili trend uplného trhu.
Také sladovému népoji Frisco, ktery v lofiském roce dostal novou brusinkovou chut’,
se dafi. I pfesto, Zze je v hospodach a restauracich nepfetrzity tlak na prodeje piva,
je podil sudového a tankového piva vétsi nez 45%. To je svétovy unikat, ktery dokazuje

vyjimecnost ¢eské pivni kultury.

»Plzensky Prazdroj prodal v uplynulém roce v tuzemsku a na padesati svétovych trzich
vice nez 9,9 milionl hl piva a mezirocné zaznamenal 1% nartst vystavu. Na domacim
trhu se situace po dvou naro¢nych letech zacala stabilizovat na uroven predeslého roku
a odbyt 6,9 miliont hl piva znamenal mirny 0,1% narast. Vyvoz se zvysil o 6% na 890
tis. hl. piva, coz je nejvice v celé historii. Licen¢ni vyroba piva zaznamenala 2% nartst

na 2,14 milionu hl. Prodeje lezaka se vloni zvysily o 4%.* [14]
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5 LETO YV PRAZDROJI 2011

Prakticka Cast bakalarské prace bude zpracovana na zakladé zdroji poskytnutych panem
L.K. zDominik centra. Informace byly =ziskdny pifi osobnich konzultacich

a elektronickou komunikaci.

Léto v Prazdroji 2011 patii mezi hudebni open air festivaly s nékolikaletou tradici, které
potfada Plzensky Prazdroj. Je to popularni cyklus ctvrteCnich koncerti na nadvorii
pivovaru, ktery probihd béhem letnich mésict, konkrétné¢ Cervence a srpna. Prvni
rocnik tohoto festivalu probéhl v roce 2002 na nadvoii pivovaru pod nazvem Léto
s Prazdrojem. V roce 2011 pfti jubilejnim roéniku, se nazev akce zménil na Léto

v Prazdroji.

Systém zajisténi jubilejniho 10. ro¢niku probéhl tak, ze byl zadavatelem — Plzenskym
Prazdrojem, a. s. vypsan tendr na potfadajici agenturu. Vloni zvitézila agentura
Nashledanou. Jejim tkolem bylo zajistit v§e po strance technické (podium, zvuk,
svétla), hlavni program (hudebni skupiny, moderator) a produkci. Agentura Dominik
Centrum dostala na starost doprovodny program — Prazdroj talentd s hlasovanim (jedna
se o dvanact amatérskych kapel, které se v soutézi Prazdroj talentd v kategorii hudebni
skupina stietly v Sesti duelech béhem Léta v Prazdroji). V neposledni fadé bylo potieba

zabezpecit také tklid a prodej obcerstventi, a 0 to se postarala restaurace Na Spilce.

10. ro¢niku hudebniho festivalu pofadané¢ho Plzeniskym Prazdrojem se mohli zucCastnit
déti, studenti, zeny, muzi, jinymi slovy vSichni, ktefi maji radi hudbu, zdbavu

a samoziejme chut’ piva.

5.1 CIiLE FESTIVALU

Hlavnim cilem tohoto hudebniho festivalu je pfilakat Sirokou vefejnost do aredlu
Pivovaru. Nepochybné¢ sem miliZzeme zafadit i propagaci plzeniskych piv, ale také
zajimavosti, které Pivovar nabizi — exkurze do pivovart Pilsner Urquell, Gambrinus,
shop, restaurace, letni zahradka, pivovarské muzeum, plzenské podzemi a jiné. Dale

nesmi byt opomijeno naplnéni cill socidlnich a ekonomickych.

Neméné dilezitym cilem je, aby celd akce probihala dle ptfedem pfipraveného
harmonogramu a aby organizatofi =zajistili hladky a bezproblémovy prub¢h

dvoumeési¢niho cyklu koncertt.
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»  Socialni
o vytvoreni piijemného prostiedi na nddvoii Pivovaru
o bezproblémovy pribéh pii jednotlivych vystoupenich
o zdokonalit postoj mezi pivovarem a navstévniky

» Ekonomické
o ziskat nové zakazniky pro Plzensky Prazdroj
o zvednout image pivovaru
o zesilit povédomi o produktech pivovaru

o zvysit prodej piva a jinych produktti Prazdroje

5.2 VYMEZENI ZDROJU

Plzensky Prazdroj, a. s. vypisuje tendr na vybér agentury cca ¢tyii mésice pred kondnim
akce. Vzhledem k tomu, ze nejde o pfili§ naro¢nou akci na zajisténi zdroji (hmotnych,
lidskych 1 finanénich), tak ¢tyii mésice na detailni zpracovani a vhodnou pfipravu jsou
dostacujici.

Jelikoz se jednd o jiz 10. ro¢nik festivalu, neni diivod sestavovat narocny marketingovy
plan. Léto v Prazdroji je zab&hly cyklus koncertli s vysokou navstévnosti, a tak je

mozné vyuzivat marketingu z predeslych ro¢nik.

5.2.1 Hmotné zdroje
» Podium

Aby bylo mozné vibec n&jaky koncert uspotadat, je dilezitym piedpokladem zajistit
podium, které bude splnovat veskeré technické a estetické parametry. Cyklus koncert
probihd pfimo na nadvofii Plzenského Prazdroje, ktery se nachdzi témét ve stredu mésta

Plzné.

Poloha Prazdroje je pro navstévniky ideélni, nebot’ okolo né&j je hlavni silnice, tudiz
cesta k nému je dobie pfistupna. Ani s parkovanim vozidel neni problém diky vystavbé
rodinného hobbymarketu Hornbach, ktery se nachazi ptimo naproti Prazdroji. Pfiznivci
piva ¢i jiného alkoholu také nemaji obtize s dopravou do pivovaru ani z néj, protoze
pfimo pfed Plzeniskym Prazdrojem je trolejbusova zastdvka, odkud se navstévnici

mohou dostat trolejbusem cislo 13 nebo autobusem cislo 28.
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Dal8imi dialezitymi aspekty pro konani koncertu je zajisténi ozvuceni a osvétleni, které
zajiStuje vybrana agentura. Tato agentura vSechny vySe uvedené nalezitosti objednava

od subdodavatele véetné obsluhy v jednom balicku.
» Mobilni toalety

Z hygienickych divodii je nutné zabezpeCeni toalet. Ke spolecenskym akcim
se vyuzivaji mobilni toalety, které se pronajmou. P&t kust mobilnich toalet je
rozestavéno v objektu nadvoii tak, aby byly snadno dostupné. O toalety se v pribéhu

koncertu stara uklidova Ceta, kterou zajiSt'uje opét restaurace Na Spilce.
» Ubytovani

Vzhledem k tomu, Ze kapely pfijizd&ji z nejriizngjsich mist Ceské republiky, je nékdy
potfeba jim =zajistit ubytovani. To =zajiStuje agentura pro kapely, ale pouze
ve vyjimecnych piipadech, napf. pokud kapela slevi ze svého honorafe. Vybrana
agentura ma totiz vyhodnéjs$i ceny na ubytovani, nez kdyby si to kapela zafizovala
napiimo. Jinymi slovy agentura ubytovani zprostfedkuje tehdy, pokud to pro ni bude

vyhodné.

Jestlize agentura zprostfedkovava ubytovani pro muzikanty, vétSinou vyuZiva hotel
Angelo, ktery se nachéazi pfimo naproti Pivovaru. Nebo zajiStuje jesté¢ hotel Marriott,
jenz je také v péSim dosahu od Prazdroje a pro agenturu je po financni strance levnéjsi.
Co se tyka navstévnikt festivalu, tam ze strany Prazdroje a agentury neni zajiSténo
zadné ubytovani. VétSinou se jedna o Plzenany ¢i lidi z blizkého okoli. Ti se dopravi
po koncertu domt napiiklad méstskou hromadnou dopravou nebo mohou vyuZzit mistni
taxisluzby.

> Obcéerstveni

Béhem koncertti je potfeba zabezpecit také jidlo a piti nejen pro navstévniky, ale i pro
samotné ucinkujici (kapela, moderator). Prodej obcCerstveni zajiStuje subdodavatel -

restaurace Na Spilce, ktera uz s tim ma letité zkuSenosti.

Na nadvoii Plzenského Prazdroje jsou postaveny tii stanky, ve Kterych obsluhuji dva
az tfi lidé a v nichz si hosté mohou obcerstveni zakoupit. Sortiment nabizeného zbozi je

totozny jako pfi akcich podobného typu. Mezi nabizenymi napoji lze najit naptiklad:

e pivo
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e nealkoholické pivo
¢ nealkoholické napoje (voda, coca cola, fanta, sprite, atd.)
o Kkoktejly

e teplé napoje (kava, Caj)

Z jidla je mozné zakoupit:

e klobasy

e kufeci maso
e krkovice

e halusky

e gulas, atd.

Utinkujici kapely maji zajisténé ob&erstveni taktéZ ve stancich, které jsou k dispozici
pro vetejnost. Obcerstveni pro n¢ (v rozumné mife) hradi provozovatel stankt, tedy

restaurace Na Spilce.

5.2.2 Lidské zdroje
Pii primérné navsStévnosti festivalu, ktera se pohybuje kolem 12 000 navstévniki,
je podstatné zajistit dostatecny pocet pracovnikil, aby cela akce prob&hla hladce a bez

ocekavanych komplikaci.

Veskery persondl, co lze na akci spatfit, jsou externi pracovnici najati agenturou.

Zameéstnanci Prazdroje se na ni¢em nepodileji, pouze dozoruji.

K finalni podob¢ festivalu, na kterou jsme zvykli, je zapotfebi nékolika lidskych
faktord. Nejprve je dulezité mit nékoho, kdo celou akci zprostiedkuje a sladi (jak lidi,
tak ¢innosti) — tzn. koordinatora. Jedna se o agenturniho ¢lovéka. Ddle je nutné zajistit
moderatora, ktery bude provazet hosty celym festivalem. Moderatora na Léto
V Prazdroji dodava partner — radio Kiss Proton. K samotnému vystoupeni kapel jsou
nepostradatelni zvukafi, osvétlovaci a pomocnéd produkce. Opét jsou najati agenturou
od subdodavatele. Klidovy priubéh vystoupeni zajistuje spolecnost Security Fénix, ktera

na akci obstarava ochranku.

Jak jiz vySe bylo zminéno, na prodej obcCerstveni jsou najati dvé az tfi osoby na jeden

stanek. To je zabezpeceno ze strany restaurace Na Spilce. V neposledni fadé je dalezité
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takovou akci doplnit hosteskami, které jsou pfitomny kvili hlasovani, promu

a na okrasu. Jejich pfitomnost zabezpecuje radio.
Na zavér jsou pro piechlednost shrnuty lidské zdroje nasledovné:

koordinator — 1X
moderator — 1X

zvukar — 2X

osvétlovac — 1X

pomocna produkce — 4X
uklidova ¢eta — 2-3 0soby

stanky s obCerstvenim — 2-3 0soby

VvV V. V V V V VYV V

security — 6x

A\

hostesky — 2x

5.2.3 Finan¢ni zdroje
Vzhledem k tomu, Ze se jedna Cisté o propagacni akci Plzeiiského Prazdroje, neni cilem

pivovaru vytvafet vyrovnany rozpocet. Jedna se pouze o vydajovou stranku rozpoctu.

Pivovar zadava veSkerou pfipravu festivalu vybrané agentuie. Ta nejprve fakturuje
Prazdroji zélohu ve vysi 50% a ostatni dotuje s tim, Ze po skonceni koncertl vse

vyuctuje. Pivovar poté obdrzi fakturu se Ctyficetidenni splatnosti.
» Rozpoctové vydaje

Bé&hem sestavovani rozpoctu na Léto v Prazdroji 2011 neni obtiZzné vymezit pifesnou
vysi vydajl, nebot’ je pfedem jasné, kolik kapel a za jaké honorédie budou vystupovat.
K tomu jsou samoziejmé& jasn€ znamy 1 finan¢ni naklady na ozvuceni a osvétleni véetné

obsluhy. V nize uvedené tabulce jsou vykalkulovany odmény kapel, které jim nalezi.
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Tab. €. 3: Kalkulace kapel na program 2011

Kapely Castka

X _cover 17 500,00
Vaclav Noid Barta 35 000,00
Petr Bende & band 34 000,00
Clou 38 000,00
Kurtizany z 25. Avenue 25 000,00

Queen revival Plzen / Jimmi Hendrix revival | 19 000,00

Faith magazin 17 000,00
Moderator 23 000,00
OSA 15 000,00
Celkem 223 500,00

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé poskytnutych zdroja, 2012

Naklady za pronajem arealu pivovaru, konkrétné nadvofii, jsou nulové, nebot’ Prazdroj
uskuteciiuje propagacni akci ve svych prostorach. Potyka se ale uZz s naklady
na prondjem ostatniho vybaveni a sluZzeb nezbytnych pro zinscenovani cyklu koncertt.
Mezi tyto sluzby a vybaveni se fadi podium, toalety, tisk letackti, zdravotni a pozarni
sluzba, dopravu materidlu a osob apod. Uvedené penézni vydaje jsou dopiedu

vymezeny na zékladé dojednanych smluv.

Déle je nutné uhradit poplatek Ochrannému svazu autorskému za koncerty a jina
hudebni vystoupeni s ucasti nad 3 000 osob. Jelikoz se na koncert nevybira Zzadné

vstupné, tak se vySe poplatku vytvaii jako soucin 5% kapacity prostor a 200 K¢.

Tabulka ¢islo 4 udava konkrétni vycisleni na hudebni festival v€etné vSech pottebnych

skute¢nosti a sluzeb.
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Tab. ¢&. 4: Kalkulace technického a personélniho zajisténi pro rok 2011

Kalkulace technického a personalniho zajisténi

zvuk a svétla vE. obsluhy

7

akcei

7 200,00 K&

50 400,00 K¢

bezpe¢nostni a poradatelska sluzba - 5

stojany na kola - 5 kol 5| ks 2 030,00 K¢ | 10 150,00 K¢
mobilni zabrany - podium, zvuk, toalety 80|m 80,00 K& 6 400,00 K¢
zdravotni sluzba 7 | akei 1 100,00 K¢ 7 700,00 K¢
pozarni sluzba 7 | akei 1 050,00 K¢ 7 350,00 K¢
elektro revize 7| ks 1500,00 K¢ | 10 500,00 K¢
doprava materialu a osob 1|ks 200 | km 14,00 K¢ 2 800,00 K¢

stojan s programem + program na

osob 7 | akei 35 | hod. 130,00 K¢| 31 850,00 K&
Stavba a pfiprava 7 | akei 4| osoby 800,00 K& | 22 400,00 K¢
koordinator 7 | akei 1 800,00 K¢ | 12 600,00 K¢

zbytek léta v Prazdroji 1|ks 9 600,00 K¢ 9 600,00 K¢
tisk letacku A6, 4/4 10000 | ks 0,70 K¢ 7 000,00 K¢
distribuce leta¢ki na vyznamych

kultrunich akcich 6 500,00 K&

hlavni kapely dle nabidky vyse 185 500,00 K¢
moderator 23 000,00 K¢&
OSA 15 000,00 K&

mobilni toalety v¢. servisu (5 bungk)

7

akci

3500,00 K¢

24 500,00 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé poskytnutych zdrojt, 2012
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Po castecnych rozpoctech lze vy¢islit finalni kalkulaci Léto v Prazdroji 2011, ve které je
zahrnuto technické zajiSténi, program spoleéné s moderatorem a poplatkem pro OSA

a je zde uvedena 1 agenturni provize, ktera je 10% z celkové ¢astky.

Tab. ¢&. 5: Celkovy rozpocet Léto v Prazdroji 2011

Finalni kalkulace rozpoctu

Skutec¢nost 2011
Program 223 500 K¢
Technické zajiSténi 209 750 K¢
Celkem 433 250 K¢
Agenturni fee 10% 43 325 Ké

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé poskytnutych zdroji, 2012
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5.3 HARMONOGRAM AKCE

Podle nékolikaleté tradice a pozadavki Plzenského Prazdroje, a. s. je potieba cyklus
koncertii naplanovat na kazdy ctvrtek po dobu dvou meésicti — Cervenec, srpen. Diky
vysokému poctu navstévnikd a vystupujicich kapel je nutné kompletni harmonogram

akce naplanovat opravdu peclive.

Tab. €. 6: Harmonogram Léto v Prazdroji 2011

Rubiano Loutky CLOU
Hoochachos Kurvy z Prahy BASTA FIDEL
The Contact Il Fish ANNA K & BEND

Ocho Rios Moufenec X-COVER

SticX Liwid BLUE EFFECT
Green Smatroll Grande Tete ZNOUZECNOST
Extra Band Revival,
Silaz

Pilsen Queen
Tribute Band,

Selfish Son
Sarin, Replay

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ poskytnutych zdroju, 2012

5.4 STATISTIKA NAVSTEVNOSTI

Na nize uvedeném grafu je zobrazena navstévnost hudebniho festivalu Léto v Prazdroji
od roku 2008 az do roku 2011. Pocet navstévniku se v podstaté neméni, nejvetsi vykyvy

V poctu osob jsou zplsobeny nepitiznivym pocasim.
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Obr. ¢. 3: Statistika navstévnosti v roce 2011
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé poskytnutych zdroja, 2012

5.

5 MARKETING FESTIVALU

Open air festival Léto v Prazdroji je mnohaletou tradici Prazdroje. Radi se mezi

oblibeny letni hudebni cyklus koncertii Plzeiianti, a proto se také muze teSit nemalé

navstévnosti a divackému zajmu za posledni Ctyfi roky, jak je vidét na predchozim

grafu. Tato navstévnost je vyvolana:

>
>
>
>
>
>

>

nckolikaletou tradici

kvalitni hudbou a pfijemnou zabavou
znamym prostiedim Plzenského Prazdroje
letnim pocasim

ojedinélou chuti piva

dobrym obcerstvenim

neplacenim vstupného

5.5.1 Swot analyza

Nejprve byly analyzovany cile tohoto festivalu a vymezeny zdroje (hmotné, lidské,

finan¢ni), které budou na akci potieba. Ted ale pfichazi ten spravny okamzik

pro sestrojeni celkové SWOT analyzy Léto v Prazdroji 2011. Ta, po jejim sestaveni,
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poda Prazdroji informace o tom, na co se pfi organizovani festivalu zaméfit a cemu

se naopak vyvarovat.

Tab. ¢. 7: SWOT analyza Léto v Prazdroji 2011

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
zkusenosti z predeslych rocniki malé reklama
obcerstvent nevybirané vstupné

, wrqr konflikty mezi agenturou a
misto usporadani akce y g

Prazdrojem

rozpocet poradatelské agentura
tradice
¢as na piipravu
persondlni zajisténi
PRILEZITOSTI HROZBY
propagace piva v Plzni nepiiznivé pocasi

turistika v Plzni nezéajem navstévniki

vy$$i prodej piva a produkti

pivovaru ekonomick4 krize

kriminalita

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2012

5.5.2 Marketingovy mix
» Produkt

Mezi produkty Pivovaru, které jsou nabizeny béhem festivalu, mizeme zaradit
jednoznacéné pivo. Vzhledem k tomu, Ze cilem této akce je ptilakat vefejnost do aredlu
Prazdroje, tak za dalsi produkty mizeme povazovat vse, co PAP nabizi. Tedy exkurze
do pivovart Pilsner Urquell, Gambrinus, pivovarské muzeum a jiné. Jinymi slovy lze

veskeré produkty vyjma piva zatadit do skupiny sluzeb, které PAP poskytuje.
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> Cena

Zda vstupné vybirat ¢i nevybirat na cyklus letnich koncerti zélezi ¢ist¢ na rozhodnuti
Plzenského Prazdroje. Pivovar se po svém uvazeni rozhodl, Ze vstupné vybirat nebude.
K tomuto stanovisku vedla nejen nékolikaletd tradice, kde ani na jednom rocniku Léto
V Prazdroji se vstupné nevybiralo, ale i snaha o prildkdni co nejvyssiho poctu

navstévnika do arealu pivovaru.
» Misto konani

Hudebni festival Léto v Prazdroji 2011 se kond na nadvoii pivovaru. Ten se nachézi

konkrétné v Plzni — Vychodni Pfredmésti, U Prazdroje 64/7.

Koncerty se uskutecnovaly kazdy ¢tvrtek od 30. ¢ervna do 25. srpna od 19 hodin

a26. az 27. srpna byl cely cyklus zakonc¢en dvoudennim Pilsner Festem.
> Reklama

Reklamou je také povéfena potadajici agentura. V podstaté se festival opravdu ve velké
mife nereklamuje. Prvni reklama je k vidéni tésné pied zahajenim festivalu, to je
na zacatku cervna. Kompletni outdoor reklama probiha ve formé plakatd, které
se tisknou v objemu 50ks. Z tohoto plakatu vychazi i reklamni letaek ve velikosti A6,
ktery Sel do obcéhu v poétu 2 000ks. Plus se k tomu vysilaly moderatorské vstupy
a spoty na radiu Kiss Proton.

» Sponzoring

Jak jiz bylo vyse nékolikrat zminéno, Léto v Prazdroji je Cisté propagacéni zalezitosti
Plzeniského Prazdroje. Proto zde nenalezneme zadné sponzory. Jedinym partnerem je
radio Kiss Proton, ktery poskytuje Prazdroji propagaci, moderatora, promo hostesky
a zaroven si déla vlastni promo na ranni show, do které mu vzdy pivovar vénuje sud

piva pro vyherce.

5.6 ZHODNOCENI FESTIVALU

Tésné po skonceni festivalu se daji zhodnotit pouze nékteré cile. MlZe se zhodnotit jen
samotnd piiprava a nasledné socialni cile. Ze strany Plzenského Prazdroje, a. s. byla
vyslovena slova diku a celkové spokojenosti s kompletni pfipravou a pribéhem akce.
Vybrana agentura zatidila a zprostiedkovala vSe bez komplikaci a v¢as, od technického

zajisténi pres materialni dodani vSeho potifebného, az po samotnou propagaci.
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Se samotnym pribéhem festivalu, tj. S naplnénim socialnich cil, byl Prazdroj také
spokojen. Moderator provadél vecernimi koncerty vtipné, hostesky byly hezké
a prijemné, obsluha ve stancich s obcerstvenim byla mild, a to vSechno vedlo
k bezproblémovému prab¢hu festivalu a navozeni pfijemného prostfedi na nadvoii

pivovaru, Ze ani ochranka nemusela nijak razantné zasahovat.

Prazdroj hodnoti svou propagacni akci také podle jinych ukazateld, kterymi jsou
navs§tévnost a pozitivni ohlas médii. Z uvedenych statistik navs§tévnosti mize pivovar

povaZzovat festival za vydateny.

O hodnoceni finan¢nich cili nemiize byt ani fe¢, nebot’ Léto v Prazdroji méa pouze

vydajovou stranku rozpoctu.

5.6.1 Doporuceni

Plzensky Prazdroj, a. s. pofadda vice festivali béhem roku, jako naptiklad Pilsner Fest
nebo Léto v Prazdroji. Léto v Prazdroji 2011 je uz desatym rocnikem tohoto cyklu
festivalll. Znalosti a zkuSenosti ziskané kazdym ro¢nikem, lze vyuzit pii planovani
nejen dalSich ro¢nikll Léto v Prazdroji, ale 1 jinych festivald. Vzhledem k tomu, Ze je to
nékolikaletd a dobfe zab&hnuta akce, tak neni tolik co vytykat. Nicméné Vv nésledujicim

textu budou navrhnuty urc¢ité zmény pro potadatele.
» Reklama

Komunikaéni mix by pofadatel nemél brat na lehkou vahu, protoze dobra reklama je
prvnim krac¢kem k Gspéchu celé akce. V marketingovém mixu vySe je uvedena stavajici
reklama. Na takhle rozsahly cyklus koncerti by potfadatel mél tuto situaci zvazit
a pripadné piehodnotit. Z vlastnich zkuSenosti vim, Ze reklama je opravdu mala

a navstévnici leckdy ani nevi, ktera skupina v konkrétni termin vystupuje.

Vytisky plakéatu a malych letaki ve formé A6 by potadatel m¢l ponechat, i kdyZ plakatt
vV po¢tu 50ks pro mésto Plzen neni moc. Pfipadalo by tedy v tivahu navysit pocet
vytiskl plakath. VEtsi nadvstévnost by urcite prilakaly 1 reklamni billboardy nebo vétsi
outdoorové reklamy umisténé po Plzni. Téch si lidé zajisté vSimnou vice nez
vylepenych letdckl na vefejném osvétleni. Déle by Prazdroj mohl uvazovat o zvetfejnéni
harmonogramu akce na svych webovych strankach. S tim ale na druhou stranu uzce

souvisi rostouci naklady na propagaci festivalu.
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6 ZAVER

Organizatofi event marketingovych udalosti se snazi na ucastniky zaplisobit
emocionalné a vyvolat v nich emocionélni chovani (radost, smutek apod.). Dnesni doba
je hekticka a lidé vyzaduji stale vice volného c¢asu, odreagovani, relaxace, a to jim

piesné nabizi dobfe zinscenovany event. Formou emoci a prozitki, které firma zapojuje

do své komunikacni taktiky, lze docilit vhodného vybéru segmentu.

Cilem bakalaiské prace bylo vytvofeni struéné charakteristiky marketingu v oblasti
pivovarského primyslu a vytvofeni struéného popisu event marketingu vcetné
planovani event marketingové strategie. Poté byl vytvofen popis samotného Plzeiiského
Prazdroje jako poradatele eventu. Nésledn¢ byl zpracovan konkrétni marketingovy
projekt (uréeni zdrojui, komunikacni mix, rozpocet) pro Léto v Prazdroji 2011, ktery

zprostiedkované utvaii vybrana agentura.

Pii zpracovani marketingového projektu bylo dilezité zajisténi lidskych a hmotnych
zdroji v limitovaném case, nebot na pfiprava kompletni akce ma agentura
cca 4 mésice. Z toho plyne, ze na propagaci téchto koncertli je opravdu malo casu

a reklama neni pfimétenad akci.

Na zavér bych chtéla uvést, ze podle mého nazoru je festival z hlediska zdroju
a marketingu proveden dobfe, coz lze vypozorovat i ze statistik navstévnosti. Vice

pozornosti by si ale zaslouzila urcité reklama, ktera je opravdu mala.

A4

Cim vétsi reklama, tim vyssi podet nav§tévniki a spole¢nost snaze dosahne svych cild.
To vede kzamysleni a kdoporuceni Prazdroji zapojit do marketingu vice
komunika¢niho mixu, neboli dat lidem o festivalu védét nejen stavajicimi, ale i novymi

zpusoby jako jsou napt. billboardy a jiné outdoorové reklamy.
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Priloha A: Harmonogram Léto v Prazdroji 2011
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ABSTRAKT

NEMCOVA, P. Event marketing. Bakalafska prace. Plzeii: Fakulta ekonomicka ZCU
v Plzni, 50 s., 2012

Klic¢ova slova: marketing, event marketing, event marketingova strategie

Bakalatskd prace se zabyva event marketingem Plzeniského Prazdroje. Z informaci
ziskanych na zdklad¢ teoretickych poznatki o marketingu velkych firem, event
marketingu a planovani event marketingové strategie usiluje o stanoveni predpokladi
pro zdarny pribéh event marketingové akce a nésledné jej porovnava s hudebnim
festivalem Léto v Prazdroji 2011, ktery potada na svou propagaci Plzenisky Prazdroj,
a. S. V zavéru prace byly vSechny ziskané informace shrnuty, definovany klady a zapory

pofadani event marketingovych akci a navrhnuty nédpady na zlepSeni.



ABSTRACT

NEMCOVA, P. Event marketing. Bachelor’s thesis. Pilsen: Faculty of Economics,
University of West Bohemia, Pilsen, 50 pp., 2012

Key words: marketing, event marketing, event marketing action

The subject of this bachelor thesis focus on event marketing of Plzensky Prazdroj, a.s.
The thesis is dealing with information and data gained in theoretical literature about
marketing, event marketing and strategy planning in big companies. The main object is
to provide premises for successful holding an event marketing action and to confrontate
them subsequently with music festival Léto v Prazdroji 2011, witch is hold for
promotion by Plzensky Prazdroj, a.s. All the information was summarized in the
conclusion, afterwards defined positives and negatives during holding an event

marketing action and then recommended some suggestions and ideas for improvement.



