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ABSTRAKT

vvvvvv

mérou ovlivituji uspéch kazdé firmy. Tém, které umi vyuzivat Siroké moznosti marketin-
govych komunikaci, se rozhodné zvySuji Sance na preziti. Firma, jejimz cilem je vytvaret
pozitivni hodnoty poc¢inaje povésti a konce bankovnim kontem akcionéit, se bez kvalitni
komunikace dnes jiz neobejde. Nedilnou sou¢asti marketingovych komunikaci je event
marketing. Je jednim z nastroju, ktery dokaze s pomoci zabavy a silnych pozitivnich emo-
ci udrzet stavajici zakazniky, ale mnohdy i ziskavat nové. Reklama, podpora prodeje, pu-
blic relations a dalsi formy komunikace se zdkaznikem mnohdy nesta¢i. Event, tedy uda-
lost vytvotfena firmou s cilem zasahnout dalsi ¢leny ndkupni komunity, je dal$i moznosti,
jak zahajit a udrzet komunikaci se zakazniky. A to plati také o konzumentech piva na festi-

valech.

Klic¢ova slova: Event marketing, marketingova komunikace, komunika¢ni mix, emoce

ABSTRACT

Marketing communications have become one of the most important fields that today sig-
nificantly influence the success of every company. Those who are able to use a wide range
of marketing communications, definitely increase the chances of survival. The company,
which aims to create positive values starting with the reputation and ending with a bank
account of shareholders, can’t do it without professional communication today. It is one
of the tools that can entertain customers and with strong positive emotions retain existing
customers, but often acquire new clients. Advertising, sales promotion public relations and
other forms of communication with the customer is often not enough. Event, thus the event
created by the company in order to reach other members of the shopping community is
another option to initiate and maintain communication with customers. And this also ap-

plies to beer drinkers at the festivals.

Key words: Event marketing, marketing communications, communications mix, emotion
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UvVOD

Tato bakalafska prace se zabyva event marketingem a jeho postavenim v komunika¢nim
mixu spoleénosti Heineken CR. K vybéru tématu bakalaiské prace piispéla moje nékolika-
letd zkuSenost v tomto oboru. Od roku 1999 jsem méla moznost se na riznych pozicich
podilet na ptipravach a realizaci eventli. Na pocatku milénia jsem nabyla fadu cennych
zkuSenosti v eventovych agenturach a od roku 2008 jako zaméstnanec spolecnosti Heine-

ken CR, kde byly mou hlavni naplni v&tsi i mensi eventy a sponzoring.

Teoreticka cast bakalaiské prace bude zamétena zejména na seznameni s marketingovymi
terminy a S tim, jaké misto ma v komunika¢nim mixu firem event marketing, jak jej délime

a jaké podminky je nutné vytvofit pro spravnou realizaci eventu, tedy akce.

Praktick Gast je zaméfena na konkrétni aktivitu — festivaly Ceské a Moravské hrady. Jde o
jednu z klicovych event marketingovych cCinnosti zna¢ek piva KruSovice a Starobrno
v poslednich letech. Obé& zna&ky patii do skupiny Heineken Ceska republika. Prakticka ¢ast
nejdiive predstavi konkrétni spolupraci obou znaéek na projektu Hrady.cz véetné jednotli-
vych fazi piipravy a kritickych fazi eventl, nasledn¢ budou popsany aktivity zdiraziiujici

komunikaci znacky.

Uspé&snost &i netspésnost aktivit pro budovani znagek piva bude hodnoceno pomoci méfi-
telnych udajii z internich zdroji firmy. Nejdfive budou analyzovany eventové aktivity
znacky, jejich efektivita bude hodnocena vytoci piva na akcich a navstévnosti, coz je mo-
mentalné jediny méfitelny udaj, ktery lze pro tuto analyzu pouzit. Dale budou porovnany

aktivity vybrané znacky s aktivitami konkurence, definuji jejich spole¢né a rozdilné znaky.

V zavéru prace budou dana doporuceni aplikovatelné v praxi s cilem zvysit efektivitu

eventovych aktivit znacek Starobrno a KruSovice.
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. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVE POJMY

1.1 Marketing

Marketing je nedilnou soucasti kazdodenniho Zivota, aniz by si to laickd vefejnost uvédo-
movala, je denn¢ s marketingem konfrontovana. Marketing je orientovan na zakaznika,
ktery je zdrojem vytvareni hodnot firmy. Orientuje se na jednotlivé skupiny a vhodn¢ se
ptizpiisobuje prostiedi. Marketing zajist'uje, aby byl vyrobek pfedstaven ve spravnou dobu
na spravném misté za spravnou cenu. Marketing ovliviiuje jednotlivce i celé skupiny osob,

firem, vefejnosti = zdkaznikd.

»Marketing — (slovo anglického pivodu skladajici se ze dvou ¢ésti: market znamena trh
a koncovky —ing, vyjadiujici ¢innost spojenou s vytvarenim trhu), komplex fidicich aktivit
orientovanych na trh s cilem tvorby hodnoty a uspokojovani potieb a ptani zakaznika pro-

sttednictvim vymeény. (JuraSkova, Horidk, 2012, s. 116)

Cely marketing je ve své podstaté neustalym usilim o hledani zptsobu, jak prodat, respek-
tive jak vydélat penize. ,,Marketing se zabyva zjistovanim a napliovanim lidskych a spo-

[ 4

se ziskem.* (Kotler, 2007, s. 43)

Slozit&ji feceno definici Americké marketingové asociace je ,,marketing organizaé¢ni funk-
ce a sada procest pro vytvaieni, komunikaci a dodani hodnoty zakaznikiim a pro fizeni
vztahu se zdkazniky takovym zpiisobem, ze z néj profituje organizace a jeji akcionaii,

(Mediaguru, ©2013).

1.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soucasti marketingového planu podniku a jeho strategie. ,,Marketin-
govy mix — soubor marketingovych nastrojii, které podnik pouziva k tomu, aby dosahl
marketingovych cilii na cilovém trhu. Pivodem anglosasky pojem zahrnuje ¢tyfi zékladni
nastroje marketingového mixu: produkt, cenu, distribuci a marketingovou komunikaci.

Oznacuje se také jako 4P marketingu.* (Juraskova, Hornak, 2012, s. 136)

Marketingovy mix se sklada z n€kolika prvkda. ,,Prvky klasické koncepce marketingového
mixu jsou: product (vyrobek ¢i sluzba), price (cena produktu), place (misto prodeje pro-
duktu, jeho distribuce), promotion (komunikacni ndstroje na podporu prodeje produktu,

podporu znacky atd., tedy marketingové komunikace).* (Pospisil, Zavodna, 2012, s. 9)
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Uspésnost eventu spoc¢iva ve spravném nastaveni vSech ctyfech P.

1.2.1 Product

Event miZzeme vnimat jako produkt. I Kotler (2007) fika, ze vyrobek je vSechno, co mi-
zeme na trhu nabidnout a co ziskd pozornost, néco co miize uspokojit né¢jaka piani ¢i po-
ttebu. A této definici zcela odpovidd i event. Existuji eventy s jistou historii, které se
Vv pravidelnych intervalech opakuji. Ale ne vzdy je u téchto udélosti zajistén uspéch jen
diky tradici. I tradi¢ni akce pottebuji nové impulsy a jasné sdéleny insight akce. Potfadatelé
musi neustale pracovat s novou skupinou lidi. Napftiklad tradi¢ni akce Den otevienych dve-
i pivovaru potiebuje, aby se svou ndplni a komunika¢nimi kanaly stale ptiblizovala nové
skupiné navstévniki. Kazdy vyrobek potiebuje nejen stavajici spotiebitele, ale musi zauj-

mout a oslovit i nové zdkazniky.

Ale nejen eventy s historii maji pravo na uspéch. Organizatofi novych akci maji piilezitost
ptijit s né¢im novym, neotfelym. Pokud spravné zacili komunikaci a nepodceni exekutivu,
vznika ptedpoklad, ze se z jeho novinky stane uspésna tradic¢ni akce. Jako ptiklad bych zde
uvedla festival Majales, jehoZ organizatofi pted nckolika lety vyuzili nazvu, do té doby
studenty organizované veselice. Vytvofili sit’ “Majales* naptic¢ celou republikou, ktera se
stala ve vét§in¢ mést velmi tspésnou diky nabitému programu, spojeni se znamymi osob-

nostmi a napinavé komunikaci pii sdélovani programu na dalsi rocnik.

1.2.2 Price

Cena miiZze byt v piipadé eventil vnimana odlisng. Existuji akce, které jsou prestizni nebo
pfinasi novinku na trh. Tyto akce vétSinou nejsou vydéle€né. Vyrobce chece dostat znacku
do podvédomi spotiebiteli. Napt. u launch eventu ptredstaveni nového piva mizeme oslo-
vit nejen B2B zakazniky a poskytnout jim informace, kompletni servis a predev$im zazi-
tek, ale 1 B2C zékazniky, které chceme také o novince informovat. U takové akce nelze
predpokladat okamzitou profitabilitu a nelze ji spojovat s dal§imi sponzory. V takovém
pfipad€ je cena vnimana jako veskeré naklady potadatele na propagaci akce a samotnou

realizaci.

Dalsim ptikladem jsou sponzorované akce, pii nichz se kazdy sponzor ztotoZiiuje s cenou
za sponzoring a s naklady na akci. Kone¢ny spotiebitel bude chapat cenu jako hodnotu

vstupenky na event.
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1.2.3 Place

Z marketingového pohledu se jedna o misto prodeje, tedy misto na trhu, kde dostavame
produkt od vyrobce ke koncovému spotiebiteli. V pojeti eventli se jednd o misto, kde bude
akce realizovana. Jiz pied planovanim akce je velice dilezité tuto skute¢nost velmi dobie
naplanovat. Je nutné si uvédomit, ze lokalita eventu miize jak pozitivné, tak i negativné
ovlivnit uspésnost udalosti. Je nutné se rozhodnout, zda se ma jednat o venkovni prostor
nebo vnitini, zda se ma konat na néjakém exkluzivnim misté a jestli je mozné propojit cha-
rakter akce s konkrétnim mistem. Napfiklad je piinosné realizovat pivni slavnosti v pivo-

varu nebo predstaveni nového sportovniho vozu na zavodnim okruhu.

1.2.4 Promotion

V eventech hraje promotion velmi dileZitou roli. Spravné zvolena propagace musi zvysit
povédomi o eventu, oslovit potencionalni nav§tévniky a vyvolat v nich touhu se akce zu-

Castnit a pocit, ze Casovy a finan¢ni vydaj je umérny ptinosu eventu.

1.3 Event marketing v komunika¢nim mixu

Marketingova komunikace uvadi prostiedky, jimiz se obchodni spole¢nosti snazi informo-
vat a pfesvédcCovat zakaznika k pozornosti a koupi konkrétniho produktu (sluzba, vyrobek).

Marketingova komunikace spada pod jedno ze 4P, konkrétné pod promotion.

Event marketing mliZze byt vniman jako samostatny komunikaéni nastroj nebo jako soucast
celkové marketingové komunikace. V praxi je vyuzivan predevsim event marketing propo-
jeny napti¢ celym marketingovym mixem, tedy public relations, reklamou, direct marke-

tingem, ale i podporou prodeje.

Kotler (2007) fika: ,,Marketingovy komunika¢ni mix sestava z Sesti hlavnich zpisobl ko-
munikace: Reklama — jakakoliv placena forma neosobni prezentace a propagace ideji, zbo-

zi nebo sluzeb identifikovatelnym subjektem.

Reklama je nejpouzivanéj$si a nejviditelngj$i néstroj marketingovych komunikaci.
Sreklamou propagujici event se zakaznici mohou setkat v riznych médiich. Nejen
v televizni reklamé¢, ale i v rozhlasové, internetové formou bannert, na facebooku, kde se
vyuziva komunikace formou pozvanek na event, v niz maji potenciondlni zdjemci potvrzo-
vat svoji ucast, a v neposledni fad¢ venkovni reklama, bud’to formou billboardti, bigboar-
du, postert a v tisku. Stejné tak je mozné vyuzit direct maill, Cerpajicich napiiklad

z kontaktii ziskanych na obdobném eventu, ktery byl jiz realizovan. Televizni reklama ma
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Siroky zabér, ale v mnozstvi reklam mize zanikat a neni cilena na konkrétni cilovou skupi-
nu. Reklama muze upozoriiovat na blizici se event, ale také lze vyuzit event k vytvofeni

produktové reklamy.

»Podpora prodeje — rozmanité kratkodobé podnéty vybizejici k vyzkouseni nebo nakupu

urcitého vyrobku nebo sluzby.* (Kotler, 2007, s. 574)

Podpora prodeje neboli sales promotion probiha v mistech prodeje. Je ¢asové omezena
ama svou atraktivnosti lakat zdkaznika k okamzitému nakupu. Byva podporovéana darky,

vyrazné nizsi cenou. Také byva vyuzivana v ptipad¢ uvadéni nového vyrobku na trh.

Event marketing lze propojit s podporou prodeje, napt. za nakup produktd, 1ze ziskat vstu-
penky na akci, kterou vyrobce podporuje nebo potrada. V téchto ptipadech se musi postu-
povat obezietné, aby se mnozstvim rozdanych vstupenek neporusila prémiovost eventu.
Ale i na eventech Ize usporadat podporu prodeje. Lze to uéinit v ptipadé zavedeni produktu
na trh. Napiiklad na eventech, které jsou spojeny s pivni znackou, lze doplnit sortiment
0 dalsi produkt z portfolia, ktery je kratce uveden na trh a s nim na misté spojit aktivacni
zonu se samotnym prodejem. TudiZ 1 zde je mozné vyuzit promotym k podpoie prodeje

produktu i formou: ,,kup — dostanes*.

,Udalosti a zazitky — ¢innosti a programy financované spolecnosti, jejichz ucelem je vy-

tvaret kazdodenni nebo zvlastni interakce spojené se znackou.* (Kotler, 2007, s. 574)

Udalosti — eventy — jsou aktivity podporujici znacku zabavnou formou. Eventy jsou ureny
pro zdkazniky, ale také pro zaméstnance. Eventy musi v lidech probudit emoce, silné, ne-
zapomenutelné zazitky, které vedou K pozitivnimu vnimani produktu nebo spoleénosti,

S niz je event spojen.

,Public relations a publicita — riizné programy urcené k propagaci nebo ochrané¢ image
spole¢nosti nebo jejich jednotlivych vyrobkil. Public relations (PR) — komunikaéni néstroj,
jez pomaha vytvaret a udrzovat pozitivni image spole¢nosti, ktera je jednim ze zpusobi,

jez vedou k ekonomickému ptinosu.” (Kotler, 2007, s. 574)

I mezi public relations a eventem je silna sou¢innost. Event vyuziva PR k propagaci eventu
a PR vyuzivé eventil k vytvareni pozitivni image produktu ¢i spole€nosti. Event mtze byt
diky PR pfispévkim pozitivné vniman a muize jimi byt zvySena divéryhodnost samotné
akce obzvlast, pokud se informace objevi v odbornych médiich. PR ¢lanky jsou vhodné
k propagaci produktu/firmy pted samotnym eventem, tak i po ném jako shrnuti vseho, co

se na eventech udalo.
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,Direct marketing — pouzivani posty, telefonu, faxu, e-maili nebo internetu k pfimé komu-
nikaci nebo k vyvolani odezvy ¢i dialogu se zakazniky. Direct marketing neboli ptima ko-
munikace probiha za pomoci konkrétniho média. Cilem direct marketingu je navazat ko-

munikaci s konkrétni cilovou skupinou a ziskat zpétnou vazbu.“ (Kotler, 2007, s. 574)

V ramci event. marketingu se nejCastéji pouziva jedna z forem direct marketingu, kterou je
direct mailing. Ten se da vyuzit k pfimé komunikaci s pfipadnymi navstévniky eventu.
K tomu mohou slouzit kontakty, které byly ziskany na jiz obdobné zrealizované akci. Di-
rect mail musi byt napadity a je zddouci, aby vzbudil u recipientii emoce a touhu se udalos-
ti z0castnit. K tomu je vhodné pouzit fotky nebo video z ptedeslé akce nebo natoCit novy
upoutavkovy teaser. Pii spravné zvoleném direct mailu zvySujeme pevnost osobni vazby
s klientem, mame $anci oslovit konkrétni cilovou skupinu a ziskat feedback ve vztahu ro-

zeslané a skute¢na navstévnost na samotné akci.

,Osobni prodej — osobni interakce s jednim nebo vice potencidlnimi zakazniky za ucelem
poskytovani prezentaci, zodpovidani otazek a zajisStovani objednavek.“ (Kotler, 2007,

5. 574)

Osobni prodej 1ze nazvat prodejem ,,tvaii v tvai. Patii historicky k nejstar§im zplsobim

komunikace na trhu.

1.4 Event marketing

Pfitomnost eventl citime vSude kolem nés. Kazdy z nas ve svém Zivoté piipravoval néja-
kou vétsi €1 mensi akci. I rodinné oslava, jeji realizace, pfiprava, naplanovani je vlastné

takovy maly event.

Event lze srovnavat s divadelnim pfedstavenim. Mdme dano konkrétni misto, ¢as, scénaf,

hlavni a vedlejsi role, osoby pfipominajici reZiséra, zvukare, techniky a podobné.

Také historie nabizi nékteré udalosti, které 1ze pfirovnavat k dne$nim eventim. Z téch ne-
gativnich, nicméné se stejnymi rysy a obdobnym efektem lze uvést vefejné popravy. Muse-
lo byt zvoleno konkrétni misto, na némz bylo umisténo popravisté. Lidé byli sezvani. Ko-
lem popravisté byla mista na sezeni, ktera byla ur¢ena konkrétnim osobam. Z téch veselej-

Sich 1ze jmenovat riznd organizovana veseli, plesy, maskarady.

Podivame-li se do starovékého Rima, jsou idealnim piikladem eventii gladiatorské hry.
Vsechny tyto udélosti mély ne€kolik spolecnych prvki. Piesné stanovené misto a ¢as déni,

na tyto akce byli lidé zvani. Pfi sledovani udélosti byl prostor délen na, dnesni terminolo-
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gii, VIP mista a zbyvajici prostor. Po ukonceni udalosti se o nich jisté hovotilo — tedy

dnes$ni vyhodnoceni akce.

V n¢kolika publikacich jsem vyhledala definici slova ,,event”, které se stalo bézn¢ uziva-

nym terminem, jeho skute¢ny vyznam ale Siroké vetejnosti unika.

»Event je nejcastéji definovan jako organizovand udalost, obvykle spole¢enského, kultur-
niho, sportovniho nebo zdbavniho charakteru, jejimz tkolem je osloveni riiznych specific-
kych cilovych skupin, jako jsou spotiebitelé, zakaznici, zaméstnanci, firemni spolupracov-
nici, obchodni partnefi, dodavatelé, novinaii, média, ndzorovi vudci.“ (Juraskova, Horiak,

2012, s. 66)

,Udalosti a zazitky (events) zahrnuji sportovni akce, uméni, zdbavni akce a akce spojené
s né¢jakou kauzou, stejné jako méné formalni aktivity, které vytvareji nové interakce znac-

ky se spotiebiteli.“ (Kotler, 2007, s. 590)

Vétsina ekonomtl od sebe odd€luje pojmy event a marketing. Blize tuto problematiku spe-
cifikuje Sistenische (1999), ktery fika: ,,Ne kazdé predstaveni (udalost) 1ze povazovat

za event a stejné ne kazdy, kdo organizuje event, déla event marketing.*

Event mizeme volné preloZzit jako vyjimecny zazitek, udalost, zvlastni pfedstaveni ¢i pii-

hodu, vnimanou v§emi smysly - dle Bruhna (1997) Indena (1993).
Svaz némeckych komunikac¢nich agentur v r. 1995 definoval event marketing nasledovné:

,»Pod pojmem event marketing rozumime zinscenovani zazitka stejné jako jejich planovani
a organizovani v ramci firemni komunikace. Tyto zazitky maji za kol vyvolat psychické
a emocionalni podnéty zprostfedkované uspotfaddnim nejrizngjSich akci, které podpoti

image firmy a jeji produkty.” (Sindler, 2003, s. 17)

Sindler (2003) ve své knize zmifuje event marketing jako komunikaéni néstroj se silnym

emocionalnim nabojem.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 19

2 ROZDELENiI EVENT MARKETINGOVYCH AKTIVIT

Event marketingové aktivity Ize délit dle n¢kolika kritérii. Mizeme je vyuZzivat jak v inter-

ni, tak v externi komunikaci firmy.

2.1 Podle cilové skupiny

Jednou skupinou jsou eventy firemni, které jsou urceny piedev§im pro zaméstnance. Tyto
akce maji propojit zaméstnance napti¢ riznymi odd€lenimi firem. Maji zvysit loajalitu
zaméstnancl k firm¢ a k produktiim, které spolecnost vyrabi. Pomoci takovych eventl maji
nabyt zaméstnanci dojmu, Ze jsou nedilnou soucasti firmy a jeji kultury a predevsim, ze ne
jednotlivci, ale spolecnost jako celek je schopna budovat nové cile a bortit prekazky.
Mnohdy jsou takové eventy zaméstnanci vnimany jako odména za dobie odvedenou praci.
Z téchto spokojenych zaméstnanct se poté stavaji tzv. ambasadofi, ktefi svou loajalitou
stoji za spolecnosti, v niz pracuji a divéryhodné doporucuji produkty dané firmy. Vedouci
pracovnici mnohdy vyuzivaji firemnich eventii namisto teambuildingovych aktivit jednot-

livych oddéleni.

Druhou skupinou jsou eventy vetejné, které jsou zaméteny na Sirokou vetejnost. Jedna se
0 eventy, u nichZ musi byt jasn¢ nastavené cile celé udalosti, které by mély byt predev§im
dosazitelné a pokud to jen trochu jde, v ptipade eventl, tak v neposledni fadé¢ méfitelné. Je
dulezité si presné specifikovat, koho chceme danym eventem oslovit, zaujmout a piesveéd-
¢it. Muze se jednat o eventy, které maji za Ukol zvysit povédomi o znacce, ale mohou
to byt eventy, na nichZ se predstavuji nové produkty, nova loga apod. Pokud cilova skupi-
na neni pfesné¢ nadefinovéna, je riziko, Ze se zamér eventu miiZze lehce minout uc¢inkem,
pokud na akci dorazi jina cilova skupina, nez ta, pro kterou byl event sestaven. U nastave-
né cilové skupiny je nutné spravné zvolit zpisob komunikace. Nelze ptredpokladat,
ze vSechny generace oslovime on-line komunikaci a stejné tak mladé spotiebitele ziejmée
neoslovime inzeratem v dennim tisku. Stejné tak je dilezité klast diraz na Uroven dané
akce dle cilovych skupin. VIP zakaznik mé dostat vzdy néco navic, ¢imz je pifesvédCovan,

Ze je pro spolecnost velmi dilezity.

2.2 Podle mista

Spravna volba mista je bezpochyby jeden z dilezitych prvki. Misto miize vytvaiet atmo-
sféru a v navstévnicich eventu zanechavat nezapomenutelné zazitky. Proto je dobré se vy-

hnout zajetym pravidlim a najit misto, které je neotielé a neokoukané. I to je zpisob jak
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navstévniky zaujmout, prekvapit. Nezapominejme, ze by misto kromé atmosféry, mélo
nabidnout navstévniktim jisty komfort. To jde ale ruku v ruce s volbou vhodné cilové sku-
piny. Vrcholovi manazefi vétSinou neoceni nocovani ve stanech, ale upiednostni vhodné
ubytovani v hotelu. Dulezité je zajistit u mista konaného eventu dostate¢ny prostor pro
parkovani vozil, dostatek toalet a piedev$im dobrého jidla a piti. Nebot’ spravné zvoleny
catering je vétSinou jedno zhodnocenych kritérii navstévnikd. Stejné tak dostupnost
vhodné event. realizovat na frekventovaném miste, napt. v centru meésta, nebo alespoii na
dostupnych dopravnich uzlech. Pokud se pfipravuje n¢kolikadenni akce pro manazery,
muzeme zvolit odlehlé misto, kde je podstatné ubytovani bez vétSich prejezdl, idealné

vV misté kondni eventu, aby kazdy mél moznost jit odpocivat dle svého uvazeni.
Eventy se tedy dle mista kondni d¢li nasledovné:

e Venkovni — pod otevienym nebem — jednd se obvykle o koncerty, sportovni akce,
festivaly

e Vnitini — udalosti tzv. pod stfechou — firemni vecirky, premiéry. Obvykle se konaji
v hotelich, zamcich, divadlech, vystaviStnich halach, galeriich, ale i na krytych

sportovistich a v posledni dobé v odlehlych ptivodnich primyslovych halach apod.

Mnohdy se ale stava, ze pozadavek na misto neni délen na venkovni a vnitini prostor, ale
organizator eventu se snazi najit propojeni t€chto dvou variant. Pfevazné je to z diivodu
nich prostor nebo 1 pronajem velkokapacitnich stanii mohou byt velkou zatézi pro budget
dané akce. Je vhodné pfedem urcit prémiovost piipravovaného eventu. Navstévnici open
air festivalu neoCekéavaji komfort v podobé krytého prostoru, ovSem névstévnici eventu

pro uvedeni prémiového produktu na trh jisté ano.

2.3 Podle doby trvani

Eventy mizeme délit také podle doby trvani:
e hodinové

Muze se jednat o planovana divadelni pfedstaveni, koncerty urené jen pro zvolenou cilo-
vou skupinu, ¢i rizné sportovni turnaje organizované pro zaméstnance apod. V ramci spo-

le¢nosti se mize jednat o zorganizovani eventu jako je naptiklad ochutnavka nového pro-
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duktu zaméstnanci, nebo soutéz ve stolnim fotbalku v ramci jednotlivych oddéleni s moz-

nym postupem do findle, ale i vanoc¢ni vecirek.
e denni

Eventy trvajici den, mohou byt sportovni akce, ale také udalosti jako den otevienych dveti

spolecnosti, konference.
e nckolikadenni (festivaly, vystavy, teambuilding)

N¢kolikadennimi eventy jsou mnohdy hudebni, filmové, food festivaly. Kazdy den nabizi
navs§tévnikim zajimavy, lakavy program. Ale mohou to byt i nékolikadenni vystavy, semi-
nare, sympozia a v neposledni fad¢ teambuildingové aktivity spolecnosti. U nékolikaden-

nich eventl je nutné pocitat v nakladech i s nemalou ¢astkou na ubytovani zucastnénych.
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3 PODMINKY REALIZACE USPESNEHO EVENTU

Uskutecnit akci, kterd bude mit Gspéch, znamena ji spravné napldnovat. Spravné zvolit
vSechny podminky tak, aby konecny vysledek, a¢ je tézko zméfitelny, stal za to po vSech

mezi zdkaznikem a znackou.

Uspéch ¢i naopak neuspéch akce je zavisly na mnoha faktorech. Ne viechny lze ovlivnit,
ale organizatofi eventli by se m¢li drzet zakladnich zasad pro realizaci tak, aby co nejvice
omezili pfipadné nenaplnéni cile, ktery si na pocatku stanovili. Podminky je mozné rozdé-

lit do dvou sekci — primarni a sekundarni.

3.1 Primarni

- Spravna volba tématu

- Kvalitni a spolehlivy tym, perfektni organizacni zajiSténi
- Spravné nacasovani

- Dostatena propagace eventu

- Polozkovy rozpocet
(Kotova, ©2012)

Pied vytvofenim informac¢niho briefu je nutné si uvédomit o ¢em, a pro koho ma dany
event byt. V pfipad¢ zadavatele/firmy se musi vypsat vybérové fizeni na realiza¢ni agentu-
ru. V tento moment jiz méa byt zndm termin konani akce. Na terminu velmi zélezi, je potie-
ba si provéfit, zda se v daném terminu nebo v blizkosti planovaného terminu nekona né¢ja-
ké obdobna udalost. Po spravné zvoleném a ovéfeném terminu je potieba zvolit prostor pro
konani akce. S dostatecnym casovym piedstithem je nutné akci komunikovat napt. pro-
sttednictvim médii nebo outdoorové reklamy. Budget, na akci uréeny, se musi rozpracovat

dle jednotlivych polozek, aby se ptfedesSlo pozdéjSimu rozcarovani z nedostatku financi

na jednotlivé tkony.

3.1.1 Primarni podminky

vvvvv

vvvvv

Je velmi dilezité odpoveédét si na nasledujici otdzky. Co ma vlastné event pfinést firme?

Jak to Ize posoudit?
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3.1.1.1 Originalita

S originalitou je uz splnéna polovina cile, nebot’ neni-li event poutavy, zajimavy, nepfina-

§i-li jeho ucastnikiim pocit, Ze zazivaji néco vyjimecného, uz tehdy neplni svij ucel.
3.1.1.2 Organizace

Perfektné zorganizovany tym je druhou dilezitou soucasti uspésného eventu. Nejdulezitéj-
§i je volba schopného vedouciho, ktery umi spravné rozdélit kompetence a fidit jednotlivé
¢leny organiza¢niho tymu. Zaroven musi umét dokonale zvladnout komunikaci a koordi-

naci jednotlivych ¢innosti.

K dal$im dtlezitym osobam patii programovy manazer, produkéni, ktery pfipravuje a na-
sledné dba na spravnou realizaci programu. Nezbytnou osobou je také technik, ktery ma
na starosti zajisténi technické zalezitosti, které pozaduji u€inkujici, at’ uz jde o hudebniky,
aktéry zébavnych realizaci a podobné. Nezbytnou osobou je také clovék zodpovédny

za bezpecnost a ¢lovek, ktery vybira a skoli personal.

3.1.1.3 Cas

Spravné nacasovani a vybér terminu kondni akce patfi rovnéz ke klicovym faktorim
usp&sného dokonceni eventu. Musi ladit jak s firemnim programem a strategie, tak s obec-
né piijatelnym terminem vyhovujici Siroké vefejnosti (je-li na néj event zaméfen). Mohou

to byt rizné vyro¢i, svatky, zlomova obdobi apod.

Nezbytnym piedpokladem pro uspéSnost eventu je také termin vyplat, nebot’ obecné Ize
predpokladat, Ze za zdbavou ¢i za nakupy vetejnost vyrazi pravé v dobé, kdy ma na Gctu
dostate¢nou hotovost. Naopak naprosto nevhodné je zvolit termin v obdobi, kdy se pied-

pokladé nedostatek prostiedkli u rodin 1 jednotlivct.

3.1.1.4 Propagace

Bez spravné komunikace, bez toho, aby se informace o konani eventu dostala k publiku,
jimzZ je v tomto pifipadé cilova skupina, na niZ mé event cilit, nelze dosahnout tspéchu.
Minimum pro propagaci je pétidenni ptedstih, aby si lidé mohli termin naplanovat a také
jej stihli vibec v dnes$ni pretechnizované a uspéchané dobé¢ preplnéné informacemi zazna-

menat.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 24

Pro propagaci je mozné vyuzit nékolik komunika¢nich kanalt — naptiklad billboardy, leta-
Ky, spoty v radiu. Je tieba zvazit vSechny moznosti s ohledem na danou lokalitu a cilovou

skupinu. Podcenit spravné namichani medidlniho mixu se nevyplaci.

3.2 Sekundarni

- Sestaveni podrobného ¢asového harmonogramu
- Sestaveni situacniho nakresu

- Zajisténi bezpecnosti

- Prace s ovéfenou databazi dodavatelt

- Skoleni personalu

- Pfiprava podkladi pro moderatora/ programovy scénaft
(Kotova, ©2012)

Ve druhé fazi jiz musi byt stanoven pfesny Casovy scéndi a potvrzeny program eventu
vcetné hudebni produkce a jinych aktivit. Prostor, v némz se bude event realizovat jiz
ma mit vytvofenou mapu s pfesnym zakreslenim vSech aktivit (podium, obcerstveni apod.).
Moderator, jeZ ma akci provadét, by jiz mél mit k dispozici programovy scénaf pro mozné
dotazy a pfipominky. Persondl pracujici na akci ma mit jiz pfesné stanovenou néapli prace.
V této fazi jiz musi byt zajisténa akce do vSech detailti véetné mobiliate, kompletni bez-
pecnosti, potvrzeni dodavatelé, hudebni program apod. Na vSechny ukony jsou jiZz pode-

psané smlouvy o realizaci.

3.2.1 Sekundarni podminky

Rozséhlejsi event se neobejde bez casového harmonogramu. Vytvofeni si jakéhosi ,,jizdni-
ho fadu* je nezbytné pro spravnou ptipravu, kde musi do sebe zapadnout jednotlivé detaily

akce tak, aby nedoslo k selhani v dobé konani.

Zasadnim oblastem eventu je nutné piidélit zodpovédné osoby a rovnéZ terminy plnéni,
¢imz se predejde zbytecnym chybam v organizaci a naruSeni celého programu. Existuje
nékolik véci, na které se pii pripravé nesmi zapomenout. Proto je dulezité si sestavit se-
znam véci, které bude na eventu potfeba zajistit, po¢inaje technikou a konce dostate¢nym

mnozstvim tekutin pro u¢inkujici i potadatele.
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3.2.1.1 Timing a harmonogram

Casovy rozpis by méli mit k dispozici s dostateénym predstihem vsichni uéastnici porada-
telského tymu vcéetné dodavateli. Nemélo by se v ném zapomenout ani na mezi¢asy nutné
pro instalaci techniky, vytvaieni dekoraci, pfipravy vSech podstatnych drobnosti, zvuko-

vych zkousek a podobné.

3.2.1.2 Prostiedi

V pocateéni fazi eventu je dalezité seznamit se s prostory, kde se bude akce konat. Ptipad-
né je vhodné poftidit fotodokumentaci, s niz se pozd&ji seznami vSichni ucastnici realizac-
niho tymu. Je pfihodné vytvofit situaéni nakres prostoru, kam lze postupné zakreslovat
jednotlivé soucasti podle toho, jak se bude tvorit program. Lze tak velmi dobfe piedejit

chybam v dobé¢, kdy jiz program bézi.

3.2.1.3 Bezpecnost

Bez eliminace rizik na misté neni mozné usporadat zddnou akci, na niz se v urCity cas
shromazdi vetsi mnozstvi lidi. Jakymkoliv situacim, které by mohly ohrozit ucastniky
eventu, je tieba pfedem zabranit a zaroven zajistit takova opatfeni, aby se pfipadné vznikla
rizikova situace okamzité fesila.

Na mist¢ je podle typu udélosti nutné pocitat s pomoci hasi¢ského zdchranného sboru, za-
chrannych slozek, bezpecnostnich slozek (méstska policie, policie), potadkova sluzba.
Na mist¢ je také sjednat si pojistku pro mimotadné udalosti, k nimz bohuzel mize rovnéz

nastat.

3.2.1.4 Dodavatelé

Neni nic horS§iho, nez zjistit az na akci, ze véci nejsou tak, jak maji byt. NejlepSim doporu-
podminky mit pfedem projednany na obou stranach, nejlépe pak sepsat smlouvu s potieb-

nymi nalezitostmi.
3.2.1.5 Persondl

Bez spravné proskoleného personalu, ktery bude délat piesné to, co potiebuje organizator
eventu, nelze odekéavat uspéch akce. Skoleni personalu musi odpovidat charakteru eventu

aje velmi tézké obecné specifikovat jeho napli, nebot’ je vzdy velmi konkrétni a velmi
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konkrétn¢ a s dostateCnym casem by mélo probéhnout i Skoleni. Nejlépe tyden pied kona-

nim akce.

3.2.1.6 Scénar

Zejména moderator 1 organizacni zajisténi akce se bez perfektni znalosti scénare neobe-
jdou. AcC je profesiondl schopen pfizpusobit se situaci, musi pfesné znat obsah programu
tak, aby dokazal publikum celou akci nendsilné€ provést a zprostredkovat jim pfijemny po-

cit a zazitek.
3.3 Realizace eventu

Pokud mame dokonalou pfipravu, nemélo by uspéSnému dokonceni akce nic zabrénit.

Ptesto je dulezité jesté¢ samotné konani, kde je nutné dodrzovat n¢kolik krokd.

e Vcasny ptichod — minimalné hodinu a pil pied akci je dobré uz mit na misté cely
organizacni tym.

e Dodrzovani ¢asového harmonogramu a jeho koordinace s dodavateli.

e Porada na pocatku se vSemi ucastniky vcetné dodavateli programu, obcerstveni
a podobné. Sezndmeni s realizacnim tymem a piipadné rozbor krizové situace.

e Kontrola dodrzovani ¢asového harmonogramu, kterou je nutné provadét v prubéhu
celé akce. Hlavni program ma zacit vcas, v opa¢ném piipadé se mize publikum
rozladit.

e Sledovani reakci ti€astnikli eventu a pribézna kontrola vSech Cinnosti je pro tspéch
eventu velmi dulezita.

e Zhodnoceni celé akce je nezbytné pro dalsi realizaci naslednych akci. Zpétna vazba

je dulezita pro organizatory i pro dodavatele.

(Kotova, ©2012)
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4 SESTAVENI ROZPOCTU EVENTU

Organizator, ale pfipadné 1 investor akce, by mél s dostatecnym casovym predstihem znat

celkové naklady na usporadani planované akce. Vhodnym prostiedkem je polozkovy roz-

pocet, bez n¢hoz si neni mozné usporadani eventu viibec predstavit.

4.1 Polozkovy rozpocet

Mél by obsahovat vSechny polozky, které souvisi s usporaddnim akce. Lze je rozd¢lit

na nékolik sekci podle toho, co vSe bude pro usporadani eventu potieba.

Zejména by pak nemély chybét tyto polozky:

Ptipravné prace

Zajisténi personalu

Program akce

Produkce

Technické zajisténi akce

Propagace

Bezpecnostni a zachranny systém

Agenturni FEE v ptipadé realizace pro investora

Provozni rezerva (Ne vzdy se s ni pocitd, je ale vhodné ji vytvofit pro piipad neo-

¢ekavanych udalosti)

Veskeré naklady, jejichz vyse se v pribéhu akce méni, je nutné projednat s klientem a ne-

chat si jejich zménu potvrdit pisemné.
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5 MERENI USPESNOSTI TVORBY A REALIZACE EVENTU

5.1 Meéreni eventi a jeho efektivity

Méfteni efektivnosti neboli kontrola v event. Marketingu je dle Sindlera ,, zaloZena na po-
rovnavani jednotlivych realizovanych aktivit, respektive aktualniho stavu uddlosti se sta-

novenymi cili a predpoklady pred zacdatkem eventu . (Sindler 2003, s. 96)

Event controlling ma odpovédét na otazky, zda budou prostiednictvim daného eventu spl-
nény vytyCené cile event. Marketingu a zda zdroje potiebné k realizaci eventu byly vyna-
loZeny ucelné ve srovndni s jinymi formami komunikace. Kontrola z procesniho hlediska

nastupuje v nékolika krocich. (Sindler 2003, s. 99)

5.1.1 Metoda ROI

Klasickym néstrojem meéteni efektivnosti vlozenych investic do urcité kampané je ROI,
neboli Return on Investments. Je naprosto zfejmé, Ze €elem marketingu z dlouhodobého
hlediska je vytvareni zisku. V tomto ohledu je marketingovy rozpocet vlastné podnikovou
investici. Je-li zisk postaven jako cil a rozpocet jako investice, pak je spravnym ukazatelem

ROI. (Lenskold 2003, s. 4)

Dal$i moznosti méfeni je sledovani hard dat v podobé efektu na prodej nabizeného sorti-
mentu (jedna-li se o cil akce) a na vysi navstévnosti. Tato data budou sledovana v bakalar-

ské praci.
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6 METODIKA, CiL A POSTUP PRACE

Spolecnost Heineken se znackami KruSovice a Starobrno uskuteciiuje eventové akce ze tii
divodi. Cilem je zvysit vyto¢ produktu, prohloubit a upevnit pozitivni vztah u popsané
cilové skupiny konzumenti ke znackam, zvysit povédomi o znackach KruSovice a Sta-

robrno u navstévniki festivalu, ktefi nejsou ¢leny hlavni cilové skupiny.

6.1 Cile prace

Cilem prace je zhodnotit, zda jsou eventové aktivity spolecnosti zamétené na ob¢ znacky

dostatec¢né a zda je také dostate¢na zpétné vazba, tedy hodnoceni akce po jejim skonceni.

6.1.1 Hlavni cil bakalarské prace

Hlavnim cilem bakalarské prace je zhodnotit uspésnost konkrétnich vybranych eventti spo-

le¢nosti Heineken vic¢i znackam KruSovice a Starobrno na letnich festivalech Hrady.cz.

Od priméarniho vyzkumu jsem upustila, jelikoZ tyto akce probihaji béhem letni sezony,
nebylo mozné pro bakalatrskou praci méfit prizkumem postoje navstévnika akci. Data zis-
kana po pul roce od konani akce by byla neobjektivni a neméla bych moznost oslovit na-

v§tévniky téchto konkrétnich eventt.

6.1.2 Dildi cile bakalarské prace

Dil¢im cilem mé bakalatské prace je zjistit, jaka je pficina zlepSujici se tendence uspésnos-
ti akci vzhledem k obéma pivnim znackdm. V ¢em spociva UspéSnost téchto festivali,
o se poctu navstévnikil tyce 1 ve vztahu ke znackam piva. Jaké metody pouziva konkuren-
ce na té€chto akcich, jak se konkurence zamétuje na zakazniky a ¢im se snazi upoutat jejich

pozornost na rozdil od produkce skupiny Heineken?

6.2 Metodika prace

V praktické ¢asti tedy popisi dosavadni eventové aktivity obou znacek na festivalu Hra-
dy.cz. Srovnanim s konkuren¢nimi aktivitami a zjiSténou vytoci piva na obou akcich for-

mou dedukce odvodim, zda $lo o GspéSnou ¢i neuspesnou aktivitu.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 HEINEKEN CESKA REPUBLIKA

Spole¢nost Heineken Ceska republika vstoupila na &esky trh v roce 2008 fuzi nékolika
spolecnosti. Krom¢ spolecnosti Starobrno a.s. to byla spole¢nost Kralovsky pivovar Kru-
Sovice a.S. a Drinks Union a.s., ¢imz sdruzila n¢kolik pivnich znacéek, konkrétné predev§im

Starobrno, Hostan, Krusovice, Zlatopramen, Bieziiak a Heineken.

7.1 U&ast zna&ek na eventech

Podle sekundarnich dat spolecnost prezentovala své znacky na asi 170 eventech naptic¢
republikou. Méla na téchto akcich moznost oslovit téméf 800.000 navstévnikd a nabidnout

jim piva svych podporovanych znacéek v celkové vysi 6.000 hl.

Eventy byly spole¢nosti rozdéleny do nékolika kategorii. Rozdil byl pfedev§im v zaméteni
— event zaméfeny na znacku a povédomi o ni (Den otevienych dveti pivovart, eventy uva-

d&jici novou znacku, variantu, ¢i inovaci) a eventy s fokusem na prodej.

7.2 Starobrno

Starobrno je regionalni pivni znackou plisobici na Moravé, a to hlavné v Brn¢€ a jeho okoli.
Tato znacka je siln€ spjata s jejim regionem a svoji distribuci, stejné jako komunikacni
aktivity sméfuje prevazné do néj. Cilovou skupinou pro znacku Starobrno jsou prevazné
muzi, 25 — 40 let, z Brna a okoli, ktefi miluji svoji rodinu a pratele a spole¢né okamziky,

které¢ mohou s témito blizkymi travit.

Jednou z prileZitosti, jak se muze cilova skupina znacky bavit, kde na ni muze znacka pu-
sobit, jsou jednozna¢né hudebni festivaly v daném regionu. V okoli Brna se béhem roku
prilis hudebnich festivalti vétsiho razu nekond. Jsou to predevsim festivaly, na nichz se
znatka Starobrno podili sponzorsky, naptiklad Carodé&jales, Studentsky Majales, lgnis

Brunensis, Hrady.cz, Trnkobrani a vlastni event. Den otevienych dvefi pivovaru Starobrno.

7.3 KruSovice

Znacka Krusovice je znatkou puisobici v celé Ceské republice, primarné vak v regionu
sttedni Cechy. Komunikaéni aktivity této zna¢ky jsou celonarodni. Cilovou skupinou jsou
milovnici piva, opravdovi muzi ve véku 30 — 50 let, ktefi respektuji osvédcené zivotni
hodnoty, kterymi jsou rodina, pfatelstvi a fair-play. Maji silny smysl pro odpovédnost.

7 o~r

Miluji pivo a vyzaduji jeho vysoce vytiibené kvality. Radi se bavi se skupinou ptatel.
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Znacka Krusovice se i1 z téchto diivodi zamétuje také na hudebni festivaly, na nichz ma
moznost oslovit svoji cilovou skupinu. Hlavnim hudebnim festivalem, ktery nabizi pro-
gram, sousttedici se na stfedni proud pop rockové hudebni scény nejen Ceské, ale i sloven-
ské jsou pravé Hrady.cz, které se konaji v pfevazné vétsin€ v hlavnim prodejnim regionu

znalky, stiedni Cechy.

7.3.1 KruSovice PSeni¢né

Jednou z inovaci pro rok 2013 se stalo pSeni¢né pivo KruSovice PSeni¢né, které zaplnilo

mezeru na pivnim trhu nejen spole¢nosti Heineken Ceska republika.

Z vyzkumi vyplynulo, Ze zhruba 66 % konzumenti pivo Krusovice PSeni¢né zna a pové-
domi o ném ziskali v obchodech, kde prob¢hla celorepublikova sales promotion, z televizni
reklamy a z komunikace s ptateli, ktefi jim o novince na trhu fekli. Z 25 % respondentd,
ktefi pivo ochutnali, bylo 92 % spokojeno s chuti piva a radi by zakoupili produkt znovu,
z ¢ehoz vyplyva, ze existuje velky potencial pro pSeni¢na piva. Bohuzel se doslo k zavéru,
ze sice velké mnozstvi respondentli pivo zna, ale neméli pfilezitost tuto variantu ochutnat.

Chybi tedy dostate¢na dostupnost produktu na trhu.

K této skuteCnosti spolec¢nost dospéla pied blizici se sezonou festivalii, proto se rozhodla
pro aktivaci znaCky KruSovice PSeni¢né na vSech velkych eventech, kde zdbavnou formou
navstévnikim znacku piedstavila a posilila mnozstvi vy¢epnich mist, na nichz se Krusovi-

ce PSeni¢né Cepovalo.
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8 HRADY.CZ

Hrady.cz je skupina festivalti v Cechach a na Moravé. Vyznaduje se atraktivnim umisténim
festivaltl v blizkosti osmi hradti v Ceské republice. Festival nabizi propojeni programu
S navstévou pamatek, snimiz je spojovan. VétSina téchto historickych objekth lezi
Vv blizkosti cyklistickych stezek, proto organizatofi spatiuji vhodnou cilovou skupinu
Vv cyklistech, jimz nabizi vhodné zazemi v podobé tischovny kol. Ale nejen pro né je festi-
val koncipovan. Serial festivali zivé podporuje turisticky ruch a nabizi volné vstupy

do stalych expozic hradi, s nimiz je festival spojovan.

8.1 Sponzorska struktura

e Generalni partner — je pouze jeden, je vyrazné znazornén na vSech propagacnich
materialech a televiznich, rozhlasovych spotech. V roce 2012 timto partnerem byla
Ceska spotitelna. V roce 2013 se organizatofi festivalu zaméfili na silng&jsim posta-
veni hlavnich partnera.

e Hlavni partnefi — jsou tfi, jednim z téchto partnerii jsou pivni znacky KruSovice
a Starobrno. Na propagaénich materidlech na Ceské hrady je pouzivano logo Kru-
Sovice, na materialech propagujici Moravské hrady logo Starobrno. Obé& loga jsou
pouzita v pfipad€ materialli propagujicich celou sérii festival Hrady.cz vcetné te-
levizni a rozhlasové reklamy, bannerd na internetu a brandingu na realizovanych
akcich.

e Oficialni partnefi — jsou dva

e Partnefi festivalu — jsou Ctyfi

e Medidlni partnefi — celostatni i regiondlni média

8.2 Zaméeni festivali Ceské a Moravské hrady

Festivaly jsou umistény v pfijemnych prostiedich. Diky tomu je podpofen rozvoj turistic-
kého ruchu. Pamatky, u nichz se festivaly konaji, se stavaji znamé;jSimi. Festival spolupra-
cuje s predstaviteli krajt, u nichZ nachazi silnou podporu. I diky tomu jeho obliba neustale

roste. V loiiském roce festival navstivilo asi 60 tisic navstévnika a tim se stal festival neju-

vvvvvv
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8.3 Co festival nabizi?

Festival nabizi nejen velmi ldkavy hudebni program, ale i fascinujici prostifedi a nddhernou
krajinu, do niz jsou jednotlivé festivaly zasazeny. Organizatofi se snazi sestavit line-up
ze Spicky pop rockovych interpretii nejen Ceské ale i slovenské hudebni scény, ktefi se
umistuji v zebfi¢cich soutéi jako je Andél a Zebiik. Festival ale také nabizi aktivity
Vv podobé workshopii. Diikladné zvoleny sortiment obcerstveni, pfipadné cCajovna. Na-
vstévnici na kolech budou moci vyuzit uschovnu. Vsichni oceni stale se zlepSujici zazemi
vV podobé¢ sprch, uschovny zavazadel, hlidaném stanovém méstecku s moznosti prondjmu

stanu.

8.4 Propagace festivalu

Festival je avizovan jak celostatné, tak i regiondln¢. K tomu jsou vyuzivany billboardové
plochy, plakaty, ale také reklamni kampan v televizi. Dilezitou soucésti, i vzhledem k ci-
lové skuping festivald, je propagace na internetu, facebooku, raddiich. V nékterych tisténych

médiich se samoziejmé objevuji PR ¢lanky.

8.5 Uspé&nost festivalu

V hudebni anketé Zebiik, se série festivali Hrady.cz stala jiz dvakrat vitézem a
za rok 2013 obsadila velmi uspésné tieti misto. Festival se kona napfi¢ republikou a je tedy
hojné€ vyhleddvanym mistem a nékolikaletou tradici. Navstévnost tohoto festivalu se pohy-
buje kolem 60.000 spokojenych navstévnika, kteti se kazdym rokem vraci. I to lze pova-

Zovat za obrovsky Uspéch organizatora této nevSedni udalosti.

8.6 Faze pripravy partnerstvi na festivalu

Dohody na zac¢atku roku jsou spole¢né pro vSechna mista kondni festivalu Hrady.cz. Série

festivalll je vniména jako celek. AZ kone¢na pfiprava se vztahuje k jednotlivym festivalim.

8.6.1 Priprava smlouvy

Na zacatku roku se pfipravuje smlouva a s ni spojené dohody na konkrétni propagaci
v ramci festivalu. Ve smlouvé je pfesné urCena mira mozné pouzité propagace na jednotli-
vych festivalech. Souc¢ésti smlouvy je mimo jiné i media plan vztahujici se ke kazdému

konkrétnimu eventu.
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8.6.2 Vizualy

Po podpisu smlouvy se soustied'ujeme na dohodu a schvalovani vSech vizuali pouziva-

nych pro propagaci akce.

8.6.3 Pozadavky na akci

Asi jeden mésic pred akci se upfesiiuji konkrétni pozadavky na vybaveni (vycepni zatizeni,
velkokapacitni stany, prodejni stanky, apod.) festivalu. Festivala je celkem osm a v n¢kte-
rych piipadech se pozadavky rizni. Nasi snahou je na event umistit velké mnozstvi zatize-
ni, aby se predchazelo dlouhé ¢ekaci dobé ve fronté na pivo. S timto krokem je spojena

objednavka pivnich druhi v jiz konkrétnim mnozstvi.

8.6.4 Priprava na misté

Piiprava na misté za¢ina dva dny pied zahajenim festivalu. V té dob& odborny servis stavi
stany a stanky, propojuje vycepni zafizeni. Testuje provoz. Umist'uje se propagacni mate-
ridl, pfedavaji se materialy dle smluvnich podminek promotérovi festivalu. Navazi se pivo.
Umist'uje se na jednotliva prodejni mista. V této fazi jiz pracuje na misté festivalu bezpec-

nostni sluzba, kterd zajist'uje material proti kradeZzi a proti poskozeni vandaly.

8.7 Kritické faze eventu

o 24

Nejkritictejsi je pravdépodobné schopnost vytézit z tohoto eventu nejvic (v podobé vyce-
povanych hektolitrl) pfimo na misté konani akce. Zamérem firmy je umistit na misto even-
tu velké mnozstvi promomaterialu, ktery poskytuje vy¢epni mista, aby se eliminovaly tvo-
fici se fronty u vycepu. Je nutné se na tom dohodnout s organizatorem akce a s ostatnimi

partnery.

Musi byt spravné odhadnuto, kolik piva je nutno na akci pfivézt. Je nutné se vyvarovat
tomu, aby byl piva nedostatek. Proto spolecnost preferuje moznost nadzasobeni akce

a ptipadny odvoz zlstatku zpét do pivovaru.
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9 PARTNERSTVI PIVNICH ZNACEK NA FESTIVALECH
HRADY.CZ

Nepostradatelnou soucasti kazdého festivalu jsou partnefi.

9.1 Partnerska pozice pivnich znacek na festivalech Hrady.cz

Znacky KruSovice a Starobrno jsou jednim z hlavnich partnerti celé série festivali. Znacka
Krusovice poprvé s organizatorem této udalosti spolupracovala jiz v roce 2009. Promotér
nejprve organizoval tento event pouze v Cechach. Od roku 2010 akci rozsitil i na morav-

ské pamatky. Coz bylo pftileZitosti pro silnou regionalni pivni znacku Starobrno.

Ob¢ tyto znacky se staly hlavnim partnerem udalosti, coz jim mimo jiné zajist'uje propaga-
ci spojenou s komunikaci festivalu a samoziejmé exklusivitu v prodeji pivnich produkt.
Na konkrétnich festivalech je umoznéna komunikace produktu v podobé umisténych log,
propagacnich pfedmétli v mistech prodeje, vyuziti obrandovaného obleceni pro obsluhu
vycepu a prodavajici a aktivit jakymi jsou chill out zony jak v piipadé znacky Krusovice
tak 1 Starobrno. Partnerstvi v neposledni fadé¢ umoznuje seznameni navstévnikt s pivnimi
specialy nebo inovacemi pro dany ro¢nik, ¢imz obohacujeme névstévnikim moznost volby

V obderstveni.

Poradatel festivalll propaguje pivni znacky soucasné s eventem Vv celostatnich, ale i regio-
nalnich médiich v tisténé formé i ve formé radiovych a televiznich spoti. Zde je zminén
vzdy nazev znacky piva (KruSovice nebo Starobrno) a oznaceni ,,Oficialni pivni partner

festivalu®.

Komunikace partnerstvi s projektem Hrady.cz probiha i po nasi ose. Pievazné je k této
komunikaci vyuzita socialni sit’ facebook a web. Ale mimo to i plakaty a letaky, které ob-

chodni zéstupci umistuji v HORECA provozovnéch.

9.1.1 Partnerstvi a aktivace znacky KruSovice

Spolecnost se rozhodla na eventech takového rozsahu, jakym festivaly Hrady.cz jsou, vyu-
zit moznosti, které partnerstvi nabizi. Oproti prvnim roc¢niktim spoluprace, kdy se spolec-
nost soustfedila predevsim na vytoc, se rozhodla nabidnout zékaznikiim i pfidanou hodnotu
ve form¢ chill out zény, kterd nabizi moznosti oddechu, odpocinku, zdbavy. Konkrétné
u znacky KruSovice, se jednalo o masivni podporu inovace roku, kterou bylo pivo Kruso-

vice PSeni¢né. Navstévnici méli moznost vyuzit prostor se sedacimi vaky, vyfotit se u fo-
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tostény, ktera vychazela z klicového vizudlu pro dany produkt a tvoteni pfipinacich placek
s obrysem vlastni postavy, coz navazovalo na téma televizni kampané produktu. Této pfi-
lezitosti vyuzilo bezmala 20 000 navstévnikid. Kromé chill out zony, méli navstévnici
moznost ziskat za nadkup Ctyt kust piv odnosny klobouk u vsech vyc¢epnich mist v arealu

festivalu.

Tato aktivace méla silné a slabé stranky. Velmi uspé$né byla hodnocena aktivita, pfi niz
navstévnik vyrabél broz s vlastni siluetou a velky zajem také vzbuzoval klobouk na piva.
Za slabou stranku mizeme povazovat absenci vycepniho mista jako soucast aktivace. Za-
kaznici si museli koupit Krusovice PSeni¢né u vedlejSich stanki. Jednalo se o zasadni chy-

bu aktivace, nebot’ jsme tim nedostali nastaveného cile, a to seznameni s chuti Krusovice

-----

9.1.2 Partnerstvi a aktivace zna¢ky Starobrno

Starobrno je sice regionalni znackou, ale zato velmi silnou. Proto spolecnost dospéla
k rozhodnuti spojit festivaly Moravské hrady.cz stouto znackou. Predevsim festivaly

u hradii Veveti a Bouzov byly snadno propojitelné s hlavnim regionem znacky.

Stejné tak jako u znacky KruSovice, se rozhodla spole¢nost podpofit na festivalech i1 zna¢-
ku Starobrno, konkrétné€ se oprostila od pozadavku pouze na vytoc, a rozhodla se vstoupit
na festivaly s aktivacni zénou s ptidanou hodnotou pro zakazniky. Chill out zénou Sta-
robrno “Pivni nebe® proslo asi 10 000 navstévnikt, kterym byl nabidnut relax, odpoc¢inek
pfi hie, kterd byla vytvofena konkrétné pro znacku. Jeji soucasti bylo v urcitych fazich
zakfiéet slovo “Starobrno®, ¢imz bylo pfimo upozornéno na brand, ktery jim tuto zabavu

pfinesl.

Z dalsich aktivit byla zdkaznikim nabidnuta moznost za nakup jednoho piva se nechat
tematicky tetovat henou, vyfotit se s hosteskami v kostymech andilkii a maketami, které
souvisi se znackou Starobrno a fotku si vyzvednout na misté s datem a mistem konani ak-
ce. Tyto fotografie méli moznost navstévnici jako pohled zaslat svym blizkym, k ¢emuz
na mist¢ slouzila nebeskd posSta. Pokud navstévnik vyzkousel nékterou z aktivit, ziskal
moznost vzlétnout horkovzdusnym balonem a vidét festival a okoli z ptaci perspektivy.
| v ptfipadé Moravskych Hradi.cz méli zdkaznici moZnost u kazdého vycepniho mista zis-
kat za ndkup ctyt kusi piv klobouk zdarma. Opét se jednalo o velmi Gsp&Snou akci a navic

podpofila prode;.
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Vsechny tyto aktivity byly velmi pozitivné hodnoceny. Prostor, v némz se zéna nachézela,
budil pozornost, stejn¢ tak i brandovany horkovzdusny balon. Velmi dobte hodnotili kon-
zumenti moznost pit v této zoné pivo ze skla, konkrétné z nové uvedeného pivniho skla
“Skopek*, coZ bylo na vech festivalech raritou. Navitévnici velmi vyuzivali moZnost fo-
ceni se s prateli a zasilani fotek jako pohledd postou. Slabou stranku vidim v prostoru,
pro dalsi ro¢niky bych volila vic mist k sezeni. Stejn¢ tak funkénost horkovzdusného balo-

nu nebyla stoprocentni, nebot’ balon nebylo mozné provozovat v ptipadé vétru.

Stejné jako na Ceskych hradech.cz i na Moravskych hradech.cz byla podporovana varianta
znacky KruSovice PSeni¢né. Bylo upusténo od aktivacni zony, ale tato znacka byla posile-
na na specialné oznacenych vycepnich mistech s pfesnou komunikaci zptisobu cepovani

a slozeni piva, aby m¢li Gi€astnici festivalu moznost tuto novinku vyzkouset.

9.1.2.1 Hlavni zamér — emoce

Vsechny aktivity v chill out zénach jsou zamétfeny na vzbuzeni emoci ve spottebitelich.
Spolecnost Se je snazi zaujmout, pobavit, aby navstévnici méli moznost spojit si festival se
zazitkem. Bez té€chto aktivit pusobi pivni znac¢ky na akcich pouze jako pivni partner. Chce
se tim predejit tomu, aby zakaznik, ktery odejde z festivalu, vnimal pivni znacku nejen
jako “né&jaké pivo“, které pil béhem traveni Casu na festivalu, ale jako pivo Starobrno
a KruSovice. Znamena to asi toto: Starobrno mi umoznilo vznést se horkovzdusnym balo-
nem, se znackou Starobrno jsem mél moZnost na open air festivalu pit pivo z unikéatniho

Skopku apod.

9.1.3 Partnerstvi znacky Zlatopramen Radler

Na celém seridlu téchto festivalti byla navic zajisténa vycepni a prodejni mista beer mixu
Zlatopramen Radler Citron ve formé ¢epovaného piva a variant Zlatopramen Radler Pome-
ran¢ a zazvor i Zlatopramen Radler Grep v plechovkach. Radlery byly velmi pozitivné
hodnoceny, coz se ukazalo i na spotfeb€. V teplych letnich dnech predevSim Zeny davaly
témto variantdm ptednost. Na tato vyCepni mista upozoriiovaly specidln¢ brandované sta-

ny. Zadna dal$i komunikace na mist& prodeje nebyla vyuzita.

9.14 Partnerstvi znacky Heineken

Rok 2013 pfinesl jako novinku na trh znacku Heineken v lahvi 0,4 1. Do té doby se proda-
valy lahve o objemu 0,3 1 a 0,5 I. Na festivalech bylo vyuzito prémiového prodejniho mista

v podobé nerezového stanku ve specidlné ptipraveném designu. Prodavalo se pivo Heine-
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ken v kelimcich 0,4 1 a pro loiisky rok v nové pripravenych plastovych lahvich 0,4 1, které
jsou urceny pravé pro hudebni festivaly a party. Pivo Heineken bylo nabidnuto za pro za-
kazniky pfijatelnou cenu, coz podpoiilo objem vycepovanych hektolitri. Ani v tomto pii-

pad¢ nebyla pouzita dalsi komunikace znacky pfed festivalem ani v misté konani akce.

9.2 Konkurenc¢ni aktivity na festivalech Hrady.cz

Pivni znacky spole¢nosti Heineken Ceské republika mély na viech festivalech Hrady.cz
zajisténou exkluzivitu. Ale za konkurenci Ize povazovat i aktivity ostatnich napojovych
firem a znacek, které byly také partnery festivalu. Neda se tedy porovnavat piima konku-

rence a nelze zméfit jeji miru.

V porovnani s visibilitou pivnich znacek KruSovice a Starobrno §lo o podstatné mensi za-
sah. Konkurenti v oblasti napoji se prezentovali vét§inou na jednom misté jednim prodej-
nim stanem, zatimco pivni znacky se prezentovaly v nékolika brandovanych stanech a vy-

uzily bohaté oznacené chill out zony a dal§i POSM vybaveni.

9.2.1 Bacardi

Znacka Bacardi se na festivalech prezentovala jednim prodejnim mistem v podobé& velkého
stanu. Ten nabizel kromé baru i1 mista k posezeni. Hostesky rozdavaly k nakupu drinku
cervené klobouky zdarma, které rdzem zaplnily festival. Jako aktivaci vyuZila znacka

hrazdu, ale bez vétsiho Gspéchu.

9.2.2 Jack Daniels

I znacka Jack Daniels na sebe upozornila prodejnim mistem oznacenym velkou nafukovaci
lahvi. Cela prodejni akce byla zaméfena predevSim na lofiskou novinku Jack Daniels Ho-

ney.

9.2.3 Coca-Cola

V blizkosti prodejnich mist Bacardi a Jack Daniels stdlo velké prodejni misto znacky
Coca-Cola vybavené slunecniky a posezenim ve tvaru piepravek. Toto spojeni bylo strate-
gické a Ize jen odhadovat, kolik navstévnikl si misto pro pivo pfisli pro Bacardi nebo Jack

Daniels s Coca-Colou.
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9.2.4 Red Bull

Znacka Red Bull méla na festivalech jedno prodejni misto a v nékterych fazich festivalu
vyuzivala prace hostesek s chlazenymi batohy k samplingu chlazené varianty Red Bull

original a Red Bull bez cukru.

9.2.5 iDnes

Nabidlo navstévnikim vlastni kavarnu s moznosti posezeni a ¢teni novin.

9.3 Aktivity pivnich znacek na konkurencnich festivalech

V této kapitole popisi a zhodnotim aktivity konkuren¢nich pivnich znacek na jinych festi-

valech v Ceské republice.

9.3.1 Colours of Ostrava

vvvvvv

v Ceské republice. Nabizi nékolik pédii s alternativni hudbou, stfednim proudem, taneéni
hudbou ale i s divadelnimi pfedstavenimi a workshopy. Na kazdy ro¢nik dorazi téméf
40 000 navstévniki. Organizator akce zajisti kazdy rok tahak v podobé¢ interpreta ze svéto-
vé hudebni scény. Také prostor, v némz se jiz n€kolikaty rocnik realizuje, je velmi zajima-

vy. Jedna se o prostor v byvalé priimyslové zon¢ Dolni oblast Vitkovice.

Z pohledu ptimé konkurence jsou velmi zajimavé aktivity pivni znacky Radegast. Prede-
vS§im jejich rozsah a inovace. Radegast na ¢lenité ploSe maximalné vyuZziva velké mnoZstvi
nejen velkoprostorovych stant ve znacce Radegast, ale nabizi 1 zajimavé technicky feSena
vyCepni mista. Jejich rozsah dostateéné zajiSt'uje spokojenost navstévnikl, nebot’ pies vel-
kou ucast se nestava, ze by se na pivo tvotily fronty. Radegast svym konzumentiim posky-
tuje i prostor pro zabavu v podobé adrenalinového méstecka. V tomto prostoru maji na-
vStévnici Sanci vyzkouSet stavbu piepravek do vysky tim, Ze si ptepravky stavi piimo
pod nohy, skok v overalu se suchym zipem na nafukovaci sténu s opa¢nou stranou zipu
apod. Na vSech téchto aktivitich jsou ucastnici kvalitné jiSténi. Veskeré vybaveni je
Vv barvach Radegast s vyrazné viditelnymi logy. VSechny tyto aktivity jsou ur€eny pro spo-
tiebitele starSi 18 let. Stejné jako spole¢nost Heineken, tak i konkurence zaplnila diru
Vv trhu pSenicnym pivem Fénix. I tato varianta piva méla na festivalu své aktivacni misto
S houpacimi sitémi, posezenim a barem s obCerstvenim. Organizatoii festivalu kladli diiraz

na ekologii, proto zvolili misto jednorazovych kelimkt vratné kelimky. Takovy kelimek
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ma na sobé logo bud’ Colours of Ostrava, Radegast, nebo je bez loga. VSe je hygienicky
zajisténo. Kazdé nové pivo se ¢epuje do nového kelimku. Vybrané pouzité kelimky putoji
do sbérného mista a odtud do mycich linek k novému pouziti. Vyhodou téchto kelimk ve
vztahu ke znacce je, ze mnohdy si ucastnici takové kelimky na konci akce nechéavaji jako
suvenyr, piestoze za n¢j zaplatili zalohu, a tim si kromé zazitku z akce s sebou odnasi

I kelimek se znackou piva.

Z tohoto festivalu jsem si odnesla jako pozitivni inovaci praveé tyto kelimky. Zpocatku se
pofizeni dostatecného mnozstvi kelimkt jevi byt velmi ndkladné, ale vyrobce nabizi moz-
nost kelimky na akce i pronajimat a za kazdy kelimek, ktery se pouzije, zaplati navstévnik
zalohu. Pfidand hodnota je v tom, ze si spotiebitel s sebou odnese predmét, na némz je

znacka piva, kterou jsme na festivalu prezentovali.

9.3.2 Ruock for People

Rock for People je jeden z nejtradi¢ngjsich festivali v Ceské republice. V lofiském roce
byl spojen s pivni znackou Staropramen. Na festivalu byl dostatek vy¢epnich i prodejnich
mist. Kromé ¢epovaného piva mél ndvstévnik moznost zakoupit 1 beer mixy (ochucena
piva). Plocha letisté, kde se festival odehraval nebyla tolik puisobiva, jako je to u festivall
Hrady.cz nebo Colours of Ostrava, ale organizatofi zajimavé vyuzili vSech mist, které letis-
té nabizi, v€etné hangart pro letadla. V jednom z hangari Staropramen vytvoril restauraci
Potrefena husa, kde bylo prodavano jidlo z portfolia tohoto fetézce. Navstévnik mél tedy
pfidanou hodnotu v mozZnosti kulturniho obcerstveni z porcelanovych talifti a nerezovych
ptiborl. Navic se nejednalo o b&zn& dostupné jidlo, které je na vSech festivalech stejné,

jako jsou klobasy, ptipadné n&jaka grilovana masa.

Jako hlavni tahdk festivalu ptipravil organizator vystoupeni zpévaka Karla Gotta. Zajem
0 tento program byl velky a navstévnici zaplnili obrovské Sapito, v némzZ interpret vystu-
poval. Z ohlasii jsem se dovidala, ze mnoho tGcastnikti navstivilo festival Rock for People
prave kviili Karlu Gottovi. Na akci byla moznost zakoupit si pivo do kelimkii Staropramen,
ale i do specialnich kelimki Rock for People nebo dokonce do kelimki s podobiznou zpé-
vaka Karla Gotta. I zde zvolil organizator ekologické vratné kelimky jako v ptipadé festi-

valu Colours of Ostrava.

Nejpozitivngji jsem na tomto festivalu vnimala pfitomnost restaurace Potrefena husa a du-
mysIného propojeni vlastni sité provozoven s pivni znackou Staropramen i na tomto festi-

valu. Domnivam se, Ze tato varianta by mohla byt pouzita i na nékterém eventu spojeném
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se znackou Krusovice, nebot’ i tato pivni znacka zasteSuje sit’ ndjemnych restauraci pod

nazvem Salanda.

9.3.3 Open Air Festival v Panenském Tynci

Open Air Festival v Panenském Tynci patfil sice mezi mladsi festivaly, ale v pfedeslych
letech byl velmi aspésny. V loniském roce tomuto multizanrovému festivalu, nabizi kombi-
naci tanecni i1 kytarové hudby, spousty worshopti, autorského ¢teni a divadelnich ptedsta-
veni, nepialo pocasi a hudebni program byl oznacovan za velmi slaby. Z téchto davodi na
akci dorazila asi tetina navstévnika z ptivodné planovanych 15.000. Zamétim se ale opét
na pivni pusobeni znacky, tentokrat Zlatopramen. I zde byl zajistén dostatek vycepnich
mist. Vzhledem k nizSimu poctu ucastniki moznad i predimenzovany. Hlavni aktivaci
znacky Zlatopramen byl prostor tzv. Popup baru. Jedna se o prostor vytvoieny z designove
upraven¢ho kontejneru a blizkého okoli. Navstévnici méli moznost za nakup piva ziskat
tetovani nebo lightsticky ve tvaru bryli. Listky za nakup byly slosovatelné o znackova trika
ONeill nebo ksiltovky a velmi lakavé iPady. Spousta navstévnikl vyuzila moznost zahrat
si na drumstation a hlavné je zaujal vstup do vifivky. Celé prostiedi ptisobilo velmi cool
a lidé zde travili cas s vecery s DJs. Vyhodou kontejneru byla i ochrana pied deStém. Vi-
fivka byla umisténa v patfe na kontejneru a nabizela vyhled na areél festivalu. Jednoznacné
byla velkym ldkadlem. Stejné¢ oblibeny je na festivalech bazén, ktery zajistuje znacka

Semtex.

Ve vztahu k aktivacim spojenym s pivnimi zna¢kami hodnotim velmi pozitivné vifivku.
Je zajimavé nabizet zdkaznikiim netradi¢ni zazitky spojené s festivalem. Jen bych volila

viditelngjs$i umisténi a vic kust vifivek pro vyuziti vét§im poctem navstévnikda.

9.3.4 Majales

vvvvvv

popularita a navstévnost rok od roku roste. Promotér akce ma stéle rostouci ambice v poctu
nav§tévnikd. Umérné tomu piibyvaji podia a rozsifuje se kompletné program. Snad kazda
ceska a slovenska hudebni skupina ¢i interpret na tomto festivalu jiz vystoupil a vétSina
Z nich vystupuje rok co rok. Na tomto festivalu ma navstévnik moznost vidét Spicku nasi
hudebni scény. Festival kazdy rok nabizi fadu inovaci. At uz v podobé¢ pddii, zvuku, své-
tel, ale 1 novinky usnadnujici hladky pribéh akce pro navstévniky, ale 1 organizétory.
Hlavni inovaci, ktera mé zaujala, jsou elektronické vstupy v podob¢ hodinek, které se pou-

zivaji napf. na bazénech. Timto naramkem odpadaji papirové vstupenky a navic nabizi
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nabiti kreditu, kterym je mozno platit. Pivnim partnerem této akce je Gambrinus. I tato
elektronicka novinka jist¢ pomtize ke zvySené vytoci, nebot’ nebudou vznikat prostoje pfi

placeni jednotlivych kust piva.

9.3.5 Zhodnoceni nejzajimavéjSich bodi na zminénych konkurenénich festivalech

Ze Ctyt vyse zminénych konkurenc¢nich festivalti hodnotim jednoznac¢né jako velmi pfinos-
né pouzivani ekologickych kelimki. Na akci samotné zamezi volnému povalovani kelimki
mimo odpadkové kose. Navic jsou ekologické. Na akci, kde se pouzivaji tradi¢ni plastové
kelimky a je zde vyto¢ 200 hl piva, je spotieba 40 000 ks kelimkti. Pouzivanim kelimkt
ekologickych zabranime vzniku velkého mnozstvi odpadu v podobé poctu plastovych jed-

norazovych kelimkd.

Velmi pozitivné hodnotim vyuZzivani elektronickych ndramki, které usnadiuji vstup
do arealu festivalu a jednozna¢né zrychluji obsluznost u tak velkého poctu navstévnikt

pfi nakupu obcerstveni.

Vyuziti konceptu vlastnich siti restauraci se mi jevi jako dobry napad a poskytuje komfort

navstévnikiim a zaroven upozoriuje na existenci téchto restauraci.
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10 HODNOCENI UCASTI NA FESTIVALECH

V roce 2013, kdy probéhly mimo jiné i eventové akce Hrady.cz, nebyl provadén spolec-
nosti Heineken ani zadnou vyzkumnou agenturou prizkum, ktery by se vénoval povédomi
o eventovych aktivitdich znacek KruSovice a Starobrno mezi Gcastniky na akcich s témito

znackami spojenych.

Tento trend neprovadét pruzkum lze vnimat rozporuplné. V letech 2009 a 2010 byly pro-
vedeny jednotlivé prizkumy na eventovych akcich a byly porovnany
V benchmarketingovém hodnoceni. Bylo zjistovano, zda bylo volbou aktivit dosazeno dal-
Sich kli¢ovych cila eventu — tj. doslo ke vzbuzeni piijemnych emoci a zazitkli u navstévni-
kt eventl, které jsou predpokladem pro prohloubeni pozitivniho vztahu Uc¢astnikli eventii
k uvedenym znackam. A dale jak piispé€ly aktivity uvedenych znacek ke zvySeni povédomi

navstévniki, tj. skupiné nejcastéjsich konzumentt téchto znacek.

V roce 2013 bylo spole¢nosti Heineken sledovano pouze to, jaka byla navstévnost akci
a vyto¢ piva. Cilem tohoto vicelet¢ho prizkumu bylo ovéfit, zda zvolenymi aktivitami
v ramci aktivaci znaCek Starobrno a KruSovice doslo ke zvySeni vytoce piva v porovnani

S ptedchozimi ro¢niky.

10.1 Hodnoceni z internich dat

,Nase ucast na akci je hodnocena velmi pozitivné. Koncept festivalu je nastaven tak, ze
umoziuje oslovit velké mnozstvi unikdtnich navstévnikti tim, ze je na vice mistech
a Vv podstaté se stejnym line-upem. Jeho komunikace se prolind celym létem, coz vnimam
jako velka pozitiva v propagaci nasich znacek,” fekla Silvie Jacquesova, Event managerka

spole¢nosti Heineken CR (cit. 2014).

Navstévnici ocenili aktivity a chill out zony. Jakakoli aktivita, kterou tam znacka navstév-
niklim nabidne navic, je vnimana vétSinou pozitivné. Radi ziskavaji, tfeba i1 k ndkupu nase-
ho produktu, néjaky drobny darek, ktery je na misté nezatéZuje, ale pobavi (napft. kSilty,
klobouky, podsedaky).

Negativné navstévnici hodnoti cenu piva. Tu si ov§em stanovi potadatel festivalu. V silach

vyrobce je pouze doporucit cenu. Je zde nutné komunikovat o cené s promotérem a pokusit

se domluvit ptijatelnou prodejni cenu piva.
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10.2 Plni festival stanovené cile znacek?

vvvvvv

v nasi republice. Ziskal hudebni ocenéni Zebiik jako akce roku. Piinasi vzhledem
k navstévnosti tisice oslovenych navstévnikt a tisice vycepovanych hektolitri. Umoziuje
regionalni zacileni a komunikaci znacky skrz delsi ¢asové obdobi a skrz vice komunikac-

nich kanalu.

10.3 Hodnoceni uspéSnosti naSeho partnerstvi v ¢islech

Jedinym hmatatelnym méfitkem uspéSnosti partnerstvi je porovndni poctu navstévnikil
a mnozstvi vy€epovanych sudi v poslednich étyfech ro¢nicich festivali Hrady.cz. Akce
probihaji vice méné bez vétSich zmén. Z nize uvedenych dat Ize vycist stale stoupajici ten-
denci jak v navstévnosti, tak ve vytoci piva.

10.3.1 KrusSovice v ¢islech za jednotlivé ro¢niky

V roce 2010 byla navstévnost 25 800 lidi, vyCepovano bylo 274 hl piva.

V roce 2011 se navstévnost zvysila na 30 000 lidi, vy¢epovalo se 363 hl piva.

V roce 2012 opét navstévnost vzrostla na 37 500 lidi a hektolitri piva se vycepovalo 592.

V roce 2013 se navstévnost na Ceskych hradech.cz zvysila na 41 000 lidi a vy&epovéano
bylo 816 hl piva.

Graf 1 - Vyto¢ a navstévnost Krusovice
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10.3.2 Starobrno v ¢islech za jednotlivé ro¢niky

V roce 2010 festivaly navstivilo 20 000 lidi a vyto¢ doséhla na 242 hl.

V roce 2011 byl mirny pokles na 15 000 lidi, a tim 1 nizsi vyto¢ 183 hl.

V roce 2013 byl velky narust, festivaly Moravské hrady.cz navstivilo 35 000 lidi a spotie-
bovano bylo rekordnich 563 hl piva.

Graf 2 - Vyto¢ a navstévnost Starobrno
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V roce 2011 byl pokles piedev§im z divodu zmény jednoho z mist. Tato zména nebyla
Stastna. Na festival dorazilo velmi malo lidi. Pro rok 2012 se organizator akce rozhodl

vratit k ptivodnimu mistu a navstévnost i vyto¢ se podstatné zvysila.

V roce 2013 byl lakavé poskladany line up, coz vyrazné ovlivnilo navstévnost a vytoce

piva.

Dedukuji, ze diky nartistu navstévnikld, mame moznost oslovit vétsi mnozstvi potencial-
nich spottebitelit a odmeénit stadvajici pfitomnosti jejich oblibené znacky piva a ldkavou
aktivaci. Tuto skutecnost potvrzuji vySe uvedené vysledky vycepovaného piva, které maji

vzrustajici tendenci.
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10.3.3 Prodeje po akci

Dalsim méfitelnym parametrem jsou prodeje znacky Starobrno v regionu Brno tyden pred
konéanim akce, v tydnu, kdy se akce konala a dva tydny po realizaci festivalu. Nutno ovSem
dodat, Ze na prodej produktu jakym je pivo maji vliv 1 jiné aspekty. Miize to byt pocasi,

zména ceny, aktivity konkurence, zruseni drobného prodeje v distribu¢nich centrech apod.
Jelikoz se jednd o interni informace, uvedu tuto skutecnost pouze na jednom z festivald,
konkrétné na Moravské Hrady.cz Veveti

10.3.3.1 Vysledky prodeju

31. tyden — tyden pied akci — prodej 1 444 hi

32. tyden — tyden konani akce — prodej 3 027 hl

33. tyden — tyden po festivalu — prodej 2 871 hl

34. tyden — dva tydny po akci — prodej 3 003 hl

10.3.3.2 Profitabilita eventii

Zde vyhodnotim profitabilitu dle metody ROI. Budu tedy vychazet z toho, ze cilem part-

nerstvi a aktivit pivni znacky je zisk, takZe rozpocet na akci budu vnimat jako investici.

| vtomto ptipadé budu vychazet z internich dat spolecnosti. Uvedu tedy ptiklad pouze

na jednom z festivall, nebot’ data 1ze povazovat za Cerstva.

Naklady na event, tedy poplatek organizacni agentufe, montdz, demontaz vycepnich zafi-
zeni a naklady na aktivaci ¢inni celkem 290 000 korun. Na akci se vycepuje 180 hl piva.
Vynasobim-li tuto vyto¢ s cenou za hl bez DPH, dostanu ¢islo 429 120 korun. Na jedné
akci tedy spolecnost vydélala téméf 140 000 korun a navic méla pfilezitost poskytnout

navstévnikiim festivalu nevSedni zazitek na svych aktivacich.
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11 DOPORUCENI

Navrhuji v nasledujicim ro¢niku festivali provést marketingové Setfeni, aby méla spolec-
nost k dispozici nejen tzv. tvrda data, ale aby si ovéfila, Ze navstévnici si udalost spojuji
S prezentovanou znackou a ze aktivacni zony, které pro né pfipravuje, V nich skuteéné

vzbuzuji emoce.

11.1 Navrh dotazniku pro dalsi ro¢nik

V realizovanych ro¢nicich byla Gspé$nost hodnocena ze sekundarnich dat vychazejicich
ze skute¢né navstévnosti (prodané vstupenky) a skutecné vytoce (piesné prodejni vysledky
Z jednotlivych eventll). Pro dalSi ro¢niky navrhuji sbér dat skupinou dotazatelii piimo
na konkrétnich festivalech. Dotaznik je sestaveny s ohledem na znac¢ku a zdmérem je ziskat
podrobna data nejen o povédomi propojeni znacky Starobrno na tfech festivalech Morav-
ské hrady.cz a znacky KruSovice na péti festivalech Ceské hrady.cz, ale i o zjiiténi, zda

sluzby navic, které spotiebitelim na akcich firma nabizi, vnimaji pozitivné.

Dotaznik je smérovan ke kombinaci kvantitativnich otazek spolu s kvalitativnimi, kde je
ocekavana vlastni odpoveéd’ respondenta. Kvalitativni vyzkumné otazky jsou potiebné pro
ziskani informaci o pohnutkach a nazorech respondentd na jednotlivé parametry festivali,
davaji odpovéd’ na otazku ,,Pro¢?*, tedy co je pficinou urcitého postoje. Pii hlubSim pri-
zkumu s jednotlivci nebo v ramci focus group by bylo mozné ziskat vice dat o niternéjsich
pocitech a napiiklad i o inovativnich zalezitostech, které by navstévnici na festivalech radi
méli. Minimalné by mélo byt provedeno méteni, jak je uvedeno v néstinu dotazniku niZe.

Dotazovani by mélo probihat v pribéhu festivalu s pfimymi navstévniky.

11.1.1 Znéni dotazniku

Dobry den, pro prazkum pivnich partnerti na festivalech Hrady.cz, jsme se rozhodli, aby-
chom ov¢tili a zjistili, v ¢em je vhodné zlepsit naSe sluzby a vysli tak maximalné vsttic

pozadavklim navstévnik festivalli Hrady.cz.
e Kolik hudebnich festivali jste v roce 2014 navstivili?
1-2 festivaly
3-4 festivaly
Savice

Nenavstivil/a
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e Jak, odkud jste se dovéd¢€l/a o akci Hrady.cz 2014?
od pratel, rodiny

Z internetu

Z radia

Z plakati ve méste

z ¢lankt v médiich

Z televize

Z jiného zdroje

o Ktery festival ze série Hrady.cz jste jiz V roce 2014 navstivil/a?
(moznost vic odpovédi)

Kunéticka hora

Bezd¢z

Svihov

Rozmberk nad Vltavou
Tocénik

Veverti

Hradec nad Moravici
Bouzov

Nenavstivil/a

e Proc jste piiSel/Sla na tuto akci? Jaky je hlavni diivod Vasi ucasti na této akci?
Pobavit se

Poslechnout si hudbu
Udélat si pékny den
Chodim sem kazdy rok
Jiny diivod

Seznamit se
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e S jakou pivni znackou si festival Hrady.cz spojujete?
- Vlastni odpoved

e Jaky festival si spojujete se znaCkou Starobrno?
- Vlastni odpoved’

e Jaky festival si spojujete se znaCkou KruSovice?
- Vlastni odpoved

e Jaké aktivity spojené s pivni znackou KruSovice nebo Starobrno na festivalu
Hrady.cz si vybavujete?
- Vlastni odpoveéd’

e Ovliviiyje Vasi Gicast na festivalu to, s jakou pivni znackou je festival spojen?
Ano
Ne

Nevim

e Hodnotite pozitivné, Ze si na open air festivalu mizete koupit cepované pivo

do skla?
Ano
Ne
Je mi to jedno

e Vyhovuje Vam, ze kromé hudebni produkce mate na festivalu moZnost vyuzit

klidové zony se soutézi?
Ano
Ne
Nevim

e Jaké sluzby, ze strany pivni znacky, Vam na festivalu chybi?

- Vlastni odpoveéd’
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e Z jakého jste regionu?

Praha

Brno

Stredocesky kraj
Zapadocesky kraj
Vychodocesky kraj
Jihocesky kraj
Severocesky kraj
Jihomoravsky kraj
Severomoravsky kraj

e Zatad'te se do vé€kové kategorie

18-23let
24-29 let
30-35 let
36-40 let
41-46 let
47-50 let
51 a vice

e Pohlavi?

Muz

Zena

e Vzdélani
Zakladni

Stfedni bez maturity
Stredni s maturitou

Vysokoskolské
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ZAVER

Ugast pivnich znaéek Starobrno a KruSovice na festivalu Hrady.cz hodnotim pozitivné jak
Z hlediska narastu po¢tu zkonzumovanych hektolitrii piva, tak z hlediska vnimani znacky
u zéakazniku. I kdyz prvni hodnota je méfitelnd a druhd nyni vychazi spise z vlastni deduk-

ce, da se fict, Ze eventové aktivity firmy se na zminéném festivalu osvédcily.

Pozitivni je stoupajici tendence vytoce, ktera zjevné souvisi také se zvysujici se navstev-
nosti festivalu. Reéi &isel se da pozitivné hodnotit i ndklady na event, které se rozhodné
po prepoctu vyplatily. Vzhledem k tomu, Zze na jedné akci spole¢nost Heineken celkové

vydé¢lala 140 tisic korun, pfinos v trzbach je tedy neoddiskutovatelnou pozitivni veli¢inou.

Piedem nastavené cile eventovych aktivit tedy dle mého nazoru byly pro spole¢nost Hei-
neken splnény. Navic dostali zdkaznici moznost zaZzit diky chill out z6ndm néco vyjimec-
ného, coz by se pii prizkumu dalo rovnéz v budoucnu méfit. A daly by lepsi obraz toho,

jak zakaznici obé znacky hodnoti.

Spojeni obou znacek rovnéz hodnotim jako pozitivni, nebot’ pfindsi zédkaznikiim vicero
moznosti vybéru pivniho napoje, ¢imz je naplnéna riznorodost potieb, které se na festivalu

s desetitisicovou ucasti lidi rozhodné musi kalkulovat.

Proto se domnivam, Ze v podobnych aktivitach by méla spolecnost Heineken pokracovat
I v dalsich letech a dal rozvijet moznosti, které event marketing nabizi a jichz je cela fada.
Z mapovanych konkurenénich festivali se 1ze inspirovat hned né€kolika moznostmi a ob-
ménami. Jako velmi ptfinosné povazuji pouzivani ekologickych kelimku, ¢imz se na akci
zamezi volnému povalovani odpadu a také se snizi ndklady na jejich naslednou likvidaci
predanim treti osobé&. Je to sice zaleZitost potadatelll, nicméné jde o pozitivni krok ve vzta-
hu k Zivotnimu prostfedi, coz mize byt navstévniky multizanrovych festivali vnimano

pozitivné, navic Ize tento fakt velmi dobfe komunikovat v ramci PR aktivit.

Jako pftinos, ktery lze aplikovat 1 pro znacku Heineken, je pouZivani elektronickych na-
ramkd, které usnadniuji vstup do aredlu a zrychluji také obsluznost obcerstveni. V nepo-

sledni fad€ by stalo za zvaZeni vyuziti konceptu vlastnich siti restauraci.

Vzhledem k tomu, Ze se na akcich neprovadél zadny vyzkum, ktery by se vénoval pové-
domi o znackach, doporucila bych spolecnosti po uskute¢néni nésledujiciho ro¢niku (2014)
po kazdé z akci prizkum pfimo mezi Gcastniky festivalu. Navrhla jsem pro tyto tcely do-

taznik, ktery je sestaveny s ohledem na znacku a zamérem je ziskat podrobné data nejen
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0 povédomi propojeni znacky Starobrno na tfech festivalech Moravské hrady.cz a znacky
Kru$ovice na péti festivalech Ceské hrady.cz, ale i o zji§téni, zda sluzby navic, které spo-

ttebitellim na akcich firma nabizi, vnimaji pozitivné.
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Obr. 12 - vyuziti fotostény Krugovice (zdroj: Heineken CR — interni materialy) .............
Obr. 13 - Pivni nebe Starobrno (zdroj: Heineken CR — interni materialy).............c..........
Obr. 14 - Aktivity v Pivnim nebi Starobrno (zdroj: Heineken CR — interni materialy).....
Obr. 15 - Nebeska posta Starobrno (zdroj: Heineken CR — interni materialy)..................
Obr. 16 - Fotosténa Pivni nebe Starobrno (zdroj: Heineken CR — interni materialy) .......
Obr. 17 - Aktivita Pivni nebe Starobrno (zdroj: Heineken CR — interni materialy)..........
Obr. 18 - Aktivita Pivni nebe Starobrno (zdroj: Heineken CR — interni materialy)..........
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PRILOHA P1: TABULKY

Tab. 1 — Navstévnost a vyto¢

Rok
2010
2011
2012
2013

Celkem

Rok
2010
2011
2012
2013

Celkem

Navstévnost
25 800
30 000
37 500
41 000
134 300

Navstévnost
20 000
15 000
21000
35000
91 000

Vytoé v h/KRUSOVICE
274
363
592
816
2045
Vyto¢ v hI/STAROBRNO
242
183
337
563
1325
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PRILOHA P2: OBRAZOVA PRILOHA

2 HRADY CZ

Obr. 1 — vizual (zdroj: Heineken CR — interni materialy)

M HRADY CZ

r~ CESKE HRADY.CZ
24. - 25. 8. Bezdéz

r MORAVSKE HRADY.CZ

10. - 11. 8. VeveFi
17. - 18. 8. Hradec n. Moravici

31.8.-1. 9. Bouzov

Chinaski | No Name | Tomas Klus
OE =B Mandrage | David Koller | Monkey Business | Horkyze Slize

< iy Mig 21 | Ewa Farna | Xindl X | Buty | UDG | Nebe | Sto zvifat | Polemic | Visaci zémek
[ Ehetide Professor Leopard | W.A.F | Dilated | Mother’s Angels piredprodej: TICKESTREAM www. hradycz.cz

‘ MF Dnes Veckend 1204 x 93.indd 1 & 3172012 11:39:56

Obr. 2 — vizual (zdroj: Heineken CR — interni materialy)
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ce“‘

CESKE =~
o HRADY.CZ

SD
Pomahame

15 4Ly s

13.-14. 7.
Tocnik - Zebrak

Chinaski | Tomas Klus

Mandrage | Monkey Business

Horkyze Slize | David Koller | Vypsana fixa

Ewa Farna | Mig 21 | Xindl X | Buty | Sto zvirat
UDG | Polemic | Visaci zamek | Mother‘s Angels | Dilated

pateéni karnevalovy zahajovaci vecirek (tombola ~ kazdé maska dostane darek)
dalsi informace na www.hradycz.cz, www.ceskehrady.cz, www.facebook.com/ceskehrady

predprodej: TICKETSTREAM www.ticketstream.cz a v obuykljch predprodejich

VEOUA

(SEPORTEx

HRADY CZ TOUR: 13. - 14. 7. Toénik ~ Zebrék | 20. ~ 21. 7. Svihov | 27. - 28. 7. Kunétické hora | 3. ~ 4. 8, Roimberk nad Vi u | 24. - 25. 8. Bexdéz
10. - 11, 8. VeveRi | 17, - 18. 8. Hradec nad Moravici | 31, 8. -~ 1, 8. Bouzov aredl otevien: 18:00; sobota 11:00

Obr. 3 — Vizual ke konkrétnimu festivalu (zdroj: Heineken CR — interni materialy)
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FMHRADY CZ

CESKAS SD
SPORITELNA

Pomahame

m CESKEHRADY.CZ

13. - 14. 7. Toénik - Zebrak

20. - 21. 7. Svihov

27. - 28. 7. Kunéticka hora

03. - 04. 8. Rozmberk nad Vitavou
24. - 25. 8. Bezdéz

 VIORAVSKE HRADY.CZ
10. - 11. 8. Veveri

17. - 18. 8. Hradec nad Moravici
31.8. -1. 9. Bouzov

Chinaski | Nightwork

Tomas Klus | No Name | Mandrage

Monkey Business | Horkyze Slize | David Koller
Vypsana fixa | Ewa Farna | Mig 21 | Buty | UDG | Xindl X

Nebe | Sto zvirat | Polemic | Visaci zamek | Mother‘s Angels | Dilated

péateéni karnevalovy zahajovaci veéirek (tombola - kazda maska dostane déarek)
dalsi informace na www.hradycz.cz, www.ceskehrady.cz, www.moravskehrady.cz, www.facebook.com/ceskehrady

predprodej: TICKETSTREAM' www.ticketstream.cz a v obwykljch piredprodejich

Obr. 4 - Vizual Ceské a Moravské hrady (zdroj: Heineken CR — interni materialy)
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»,Hradni hrani ma super atmosféru*

Mandrage vilcuji Zebficky hitparad i
hudebni ankety. Na Hradech CZ se objevi
letos poprvé a nemohou se dockat.

aketovy vzestup zakvé v
poslednf dobé skupina
Mandrage. Potty fanous-
ki strmé rostou a kape-

lu, kterd pred pér lety zaujala na-
nejvys rekordné nizkym vikem
muzikantd), znd skoro kazdy, kdo
se 0 &eské hudebni dénf jen trochu
zajfmd.

Hit Srouby a matice dunél na
jafe snad z kaZdého rédia v jed-
nom kuse. Skvély davod popovi-
datsi s kapelou; na otdzky odpovi-
dajf kytarista Pepa Bolan a bube-
nik Matys Vorda.

Jste na vzestupu, v Andélech jste
proménili nominaci na skupinu
roku, v Zeb#fku jste byl druzf,
piemz Srouby a matice se staly
skladbou roku. Jaky je to pocit,
dostat se tak daleko? A napadlo
véis v zatdtcich, Ze byste mohli a2
takhle uspét?

Bolan: Tézko Hct takhle z hlavy,
jestli napadlo nebo nenapadlo. Ur-
Cité kazdé zatinajict kapela snf o
tom, jaké to je vyhrét vechny tako-
vé ceny. Od zaEétku jsme se snafi-
i, aby kapela sméfovala nahoru a
délali pro to maximum. Udglali
jsme i spoustu chyb a krokd vedle
a nékteré véci z minulosti bychom
nejradéji smazali, ale to je Zivot a

[ OEiNkusici

Vaichn, kterym chybél osobity
humor skupiny Buty a rontmana
Radka Pastriidka, mohou ted zajésat.
Kapela se probudila 2 nékolikaleté
hibernace, natotila desku a vyrati
zase mezi lidi.

David Koller

Dikaz toho, ze i bubenik mize byt
vyraznou osobnasti. Koller je také

&ovek se tomu nevyhne. Pocit je
to samoztejmé velmi pHfjemny.
Ted nemluvim o jakési relativn
sléve, ta nds spiS otravuje, ale 0 po-
citu, Ze Elovék vytvofil néco, co
mélo néjaky smysl a dosahl néjaké
mety. To preju kazdému, kdo se
sna{ néco tvofit, af uZ je to v ja-
kémbkoli oboru. Na druhou stranu
kariéra Mandrage nenf vycucand z
prstu a viechno jde nahoru jaksi
pomalu a postupné, takze nemé-
me pocit, Ze se stalo néco aZ tak z4-
sadnfho.

Vorda: Je to pfjemny, predist si
nominace a vidét tam jméno svoji
kapely, o to pHjeméjii je néjaky ty
nominace vyménit za sosky, ale a&
to znf jako Klisé, pro hudebnf ceny
to nedéldme, bavi nds koncerty a
to jsme od zatdtku chtéli délat,
chtéli jsme prosté hrdt.

Podle geho soudite, %e zrovna vy
azrovna vae skladba jste vyhré-
I
Bolan: Podivejte se, na to je stras-
né jednoduch4 odpovéd. Nikdo z
nds si nemysli, Ze Mandrage je né-
jaké super kapela. Prvnf véc je, aby
se sedla ta sprévnd parta lidf, coz
se u Mandrage povedlo na vibor-
nou.

Déle méme néjaké internf

Mandrage , Je pfijemné pfetist si nominace a vidét tam jméno svoji kapely, pFipadné nominace vyménit za soky, " fikaji Mandrage.

know-how a snazime se nékteré
véci délat jinak, neZ je tady zabéh-
Iym standardem, ale feknéme si
na rovinu, Ze Geskd scéna je pomér-
né vyZichld a nenf zas tak sloZité se
v nf zorientovat a phijit s nétm, co
rozviH jejf stojaté vody. A v nepo-
slednf Fade to chee mit taky Stéstl.
Musf se prosté spojit urtity mno-
hothelnik véci a uddlosti.

Dle vaseho profilu na Bandzone
Jste v roce 2010 byli nejvic kon-
certujicf kapela v CR. Jak i uZfvé-
te Zivot na cestdch? Zazili ste tFe-
ba nékdy néco bizarniho?

Bolan: Ostatwnf Kluci v kapele to
moznd budou citit jinak, protoZe
jsou skoro o patndct let mlads{ nez
j4, ale mé je petatticet let a fe3im
uplné jiné vci, takze pro mé to je
celkem nérotné a ten kdo vynale-
ze teleport, bude pro mé ten nej-
lepsf Elovék na svété.

“Téch bizarnich vécf kolem kon-
certnich radovének je spousta, ale
neodvaZuju si je momentdlné ve-
Fejné publikovat. MoZn4 Casem, a2
budeme psét paméti (sméje se).

Vorda: Je to trosku tour po ben-
zinkach a Zivot viastné strévenej
na sedadle auta, to uZ mi pfijde

. e rd - »
UDG: Na néjakém hradu prespime
Pop rockova skupina chysta na zafi novinkové album. Festivalovému publiku z néj na hradech
zahraje. Muzikanti také hodlaji zjistit, zda na hradech strasi a chystaji se nékde pfenocovat

Letos, po krat3f odmice, se do se-
znamu déinkujicich na Hradech
CZ vraci kapela UDG. Podobné
jako kolegové z Mandrage, i UDG
stoupajf poslednf dobou stdle vys.
Své tazen chtéjf podpofit chysta-
nym novym albem, které névitév-
nfkim festivalu predstavi.

Hrady CZ jedete uZ pongkolikété.
Co viis na tomhle festivalu bavi?
‘Tésfte se na néjt

Ano, téfme a to moc. Z4kladnf sta-
vebnim kamenem tohoto putovnf-
ho festivalu jsou mista, kde se festi-
val odehrévé. Malebnost Eeskych
hradd je naprosto okouzlujici.
Dle nds samozfejmé bavi prtel-
skd atmosféra a slusné sestaveny
line-up. Myslime si, Ze tento ro¢-
nik, co se tyce ndvitévnosti, bude
za viechny roéniky ten nejnavté-
vovangjsi...

skiadatel, zpévak, Jaky méte jako kapela vztah k his-

tor tolika torila Véite na du-
celostétnich hitd, ze mujen malokdo  : chy, kte pry na hradech asto
mize konkurovat stradit

Ewa Farna

Kdysi sladké zpivajici panenka z
Zesko-polského pomezi, kterd viak
neochvéjné mifila bli2 a biiz za
rockem a vyrostla z ni dospéls holka,
kterd se neboji #dné pfitvrdit.

Horkyze slize

Kdy se rozdévalo hitmakerstvi a
smysl pro humor, §ii si muzikanti 2
kapely Horkyze sliZe pfidat dvakrat.
Skladby jako Bernardin, Rn'B Soul, &i
2 posledni doby Mam v p... na
lehdtku jen tak z hiavy nedostanete a

K historii m4 asi nejvéts{ vztah nds
bubenik Jugi, ktery ji i studoval.
Jestli na hradech strasf, to nevime,
ale kazdopadné mame v plinu to
Zistit a na nejakém hradu uréite
plespime.

Chystéite novou desku. Prozradi-
te, kdy vyjde a zda z nf néjaké
nové pisné fanousci na Hradech
CZuslyi?

Nové deska ndm vyjde v 4, ne-
chalijsme si na nf zdleZet. Nechtéli

UDG ,Na hradech nés bavi pfatelska atmosféra.”

jsme model ,zavHt se na Emnéct
dnf do studia a tam viechno na-
rychlo namldtit".

Zvolili jsme cestu pomalejsf,
zato dikladngst. Nahrévame pri-
bézné uz od bfezna a v tuhle chvili
se pomalu bliZime do findle. Na let-
nich festivalech hrajeme vzdy jed-
nu pisnitku z pipravované plac-

dost bizarni. Ale za zminku stoj si-
tuace, kterou jsme zazili v koloné
na dlnici D1, kde si v auté vedle
nis chldpek uZival s n&jakou slet-
nouaasisi tplné neuvédomil, Ze z
dodévky je viechno trochu lip vi-
dé

Klasickd véénd otdzka: co méte
radsi? Festivaly, haly a velké p6-
dia anebo spi§ Kluby?

Vorda: Ned se to takhle Fict, na
kaZdém je néco, v Klubech jste bliz
publiku a treba rozumite, co si
mezi pisnitkama lidi povidaj, to je
dobry, na festivalu je vétSinou zase

Foto: MF DNES

lepsf zvuk a méte vic prostoru.
Bavi nds hrét vude.

Na Hradech CZ se objevujete le-
tos poprvé. Jak se na tento festi-
val t&5ite? A jaky mite vztah k his-
toril a pamétkdm - hradim, zém-
kiim a podobné?

Vorda: Téime se. Koncerty na tak-
hle hezkejch mistech mivaj super
atmosféru.

Cobyste vzkézall fanouskiim a
publiku Hradi CZ¢

Vorda: At se chodi divat i na men
stage... Jan Mikuligka

Letos poprvé festival uvede
Krajétiv objev, skupinu Nebe

Skupina KryStof si po letech dopF4-
vé zaslouzenou koncertnf pauzu,
protoZe pfipravuje nové album.
Trochu toho ,krajovstvi® ale na
Hradech CZ pfece jen zistane: pub-
liku se predstavi pop rockovd skupi-
na Nebe, jiz produkoval zpévak
Krytofu debutovou desku.

JLibil se mi jejich demosnimek a
texty. Oslovil jsem nékolik firem,
ale ty odpovidaly, af to natodf za
svoje, pak to vyddme. JenZe jde o
mladé Kluky, kieff na to nemajf pe-
nize, Tak jsem se rozhod] splnit jim
sen a vydat jim album,” Fké Krajéo.
.Zaujaly mé u nich hitové a pfitom
inteligentnf melodie a Ceské texty,

Ka,  niz sélé kryStofovsky styl na
prvnf poslech, vySla pod nézvem Le-
gosvét letos na jafe.

KryStof md nynf pauzu a chystd
desku, kterd md vyjit na podzim.
.Kapela je jako firma, musf mit
plén. Musim jako manaZer pfemys-
let dél nez ostatni a nechtél jsem,
abychom se dostali do situace, aby
nanés chodilo mif a mif lidi, proto-
Ze stdle jezdime s tim samym pro-
gramem,” vysvétloval zpévék Ri-
chard Kraj¢o dtvod pauzy. .Para-
doxné mizime v dobé, kdy na nés
chods nejvice lidy, ale je to nutnost,
abychom nachystali dobrou novou
desku,” doplnil bubenfk Jakub Do-

Které maji kedsnou poetiku.” Des-  minik. (jan)
Krétce

KARNEVALY SLEVA

Nejhezéi masky 2Zvyhodnéné vstupenky
ziskaji odmény Spole¢nost T-Mobile pHinddi slevu

Stovky lidf pFichdzejf na pétecnf
program v maskéch. Organizétofi

tak na kazdém festivalu vyhladujia
odméfiui pHimo na pédiu nejhez-
Folo:MFONES : & anejndpaditéjsf masky. (an)
ky, takze i na hradech ji zahraje- | FOTOSOUTEZ
Te Yest Fotte a vyhrajte
Cobyste névitévnikiim Hraddd  : Pofadatelé festivalu vyhlasujf sou-
CZavasim vekfizallt %0 nejzajimavsi fotogr

7
Uzijte si celé léto, téte se na super
kapely, budte na sebe opatrnf a ne-
zapometite v rémci festivald zajft i
na prohlfdku hradu! (jan)

tivalu. Snimky se vkladajf na inter-
netové stranky www.riffraff.cz. Vi-
tézové obdr{ balicky s CD, DVD,

népoji a prekvapenfmi. Gan)

10% na ndkup celofestivalovych
permanentek. Zkaznici si mohou
koupit dvé vstupenky formou list-
ku v mobilu na www.t-mu-
sic.cz/hrady.cz. (jan)

MODRA ZONA
Soutézte o Nintendo

Ceska spofitelna na festivalu pFi-
pravila Modrou z6nu. Zde si mo-
hou névStévnici zasoutéit o hernf
konzole Nintendo Wi a 3DS a vy-
zkouSet s vlastnf tvofivost v airbru-
shkoutku nebo fotokoutku. ~ (jan)

'Pﬁvezou s sebou Nightwork budouciho prezidenta?

Titul kapela roku 2011 v hudeb-
nich cendch ZebHk a pro Vojtu
Dyka titul zpévék roku. Druhé mis-
to v kategorii Skupina roku ve Zla-
tém slavikovi za rok 2011. Hudeb-
nf ceny Oka 2011: kapela roku.
Nightwork sklizejf Gspéchy. A
aby toho nebylo milo, zpévak Voj-
ta Dyk ohldsil, Ze chee kandidovat
na prezidenta. Dokonce rozjel i in-
ternetové strinky: www.prezi-
dyk.cz. ,Chci byt vasim ptistim
prezidentem. BohuZel tstava ké,

Y proklep:
brénici

e CR se miiZe stét
jen osoba stars{ Etyficeti let. To

bych chtél s vémi zménit. Vzdyt
#jeajiz 2lo tolik lidf mladsich &y-
Ficeti let, kteff zmenili tento svétk
lepsfmu nebo se o o alespofi svy-
mi giny zasadili, pfestoZe ani ne-
museli byt politiky,” pie.

Faktem oviem je, Ze pozndvaci
zndmkou celych Nightwork, Dyka
nevyjimaje, je obliba provokaci a
mystifikaci, leckdy a2 v duchu ko-
mikd z britské skupiny Monty Py-
thon.

Nightwork jsou slavné déi slav-
nych rodicd. Kldvesista a zpévik
Frantifek Soukup, syn skladatele

e, - ) -

Nightwork Prezidentsky kandidét Vojta Dyk uprosted.

Foto: MF DNES

Obr. 5 — informace o festivalech v tisku (zdroj: MF Dnes — piiloha)

Ondfeje Soukupa a textafky Gabri-
ely Osvaldové, zalozil skupinu
roku 2005. Spolu s nfm se v sestavé
objevuji mimo jiné herec Vojtéch
Dyk, kterg zpivd, a jeho kolega, he-
rec a kytarista Jakub Prachaf, ktery
pochézf z herecké rodiny; kromé
otce Davida hraje i jeho matka
Dana Batulkovd. ,Slavné jméno
nenf vtomto sméru vihodou, nao-
pak. Neékdy mém pocit, Ze diky Ja-
kuboveé sléavé ze seridll musimeli-
di z radif a hudebnf branZe pte-
svédtovat o tom, Ze nejsme Zadni
kreténi,” uzavird Soukup.  (jan)
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DNES MIMORADNA PRILOHA O LETNIM HUDEBNIM FESTIVALU NA PAMATKACH

ROZHOVORY Mandrage a UDG
Jak se muzikanti na hrady t&3i? Jakou Hrady zvou na kiizlata

podivanou nabidnou publiku? stranap2

TIPY Hradni zajimavosti

i na ukryty poklad stranana

ceské hrady.cz

ROZHOVOR
Co obnasi

pFiprava festivalu
Strana D3

PATEK 29. 6. 2012 D
'WWW.IDNES.CZ

Kompletni program
Kdy a kde muzikanti na
hradech vystoupi Strana D4

Festival piny hudebnich hvézd

13. ¢ervence
vypukne na hradé
Toénik dalsi roénik
festivalu Hrady CZ.
Vyvrcholi 1. zaFi

na Bouzové.

de je moZné vidét behem
jednoho vikendu to nej-
zajfmavejsi z eské a slo-
venské pop rockové hu-
debnf scény, muzikanty, jejichz
kvalitu dokladajf mnohd hudebnf
ocenéni?

No pfece na letnim putovnim
hudebnim festivalu Hrady CZ, kte-
1 vypukne 13. Zervence na hradé
Toenik a skon&f poslednf prézdni-
novy vikend, konkrétné v sobotu 1.
24H, na hradé Bouzov u Olomouce.
Fanousky i muzikanty cekd osm
prézdninovych zastivek na hra-
dech v Cechéich a na Morave.

.Ceské hrady.CZ byly také oce-
nény jako akce roku v rimci pravé
udélengch hudebnich cen ZebHk,"
upozornil jeden z organizétord Mi-
chal Sestak.

Zahraji Mandrage, Kius,
Nightwork | Monkey Business
Vblizkosti atraktivnich historic-
kych pamétek letos zahrajf napFi-

Zastévka na Bezd&zu Osm eskych a moravskych hradd navativi béhem letnich prazdnin putovni hudebni festival Hrady CZ. Na snimku akce na Bezdézu.

Foto; Hrady CZ

Klad Tomé3 Klus, Mandrage nebo  vzdy dvoudennf hudebnf program  hrévé pfimo v prostordch hradu na . FAKTA Name, Polemic, Stozvifat, Buty, Vi-  nich stanic na festival a zpét je zajis-
Nightwork, tedy interpreti ocenénf v blizkosti péti deskych hradd vpé-  jednom pédiu, jeho soutdsti je sacf zdmek, Vypsand fiXa nebo  téna po oba dva dny, vedle aredld
vrémei hudebnich cenAndéli Zeb- i Ceskych regionech, na Moravé také kameval v maskich. .S0botnl o koncon Xindla X. ,Kromé spolupréce s Nd- jsou také parkovisté, kterd pojmou
ik, @ mezi dal$imi pak David Kol-  jde o tfi rdznd mista ve tfech mo-  program se kond vétdinou v pod- ny - rodnim pamdtkovym dstavem le-  stovky aut. ,V poslednich letech
1::,( inaski, Mig 21, Monkey Busi-  ravskych krajich. Hrady CZ tak v hrad(vblizkosti hradu, kdesestavi  Ceské hrady.CZ tos zahajujeme projekt vystavsor-  jsme zacall vénovat pozomost i

ess, Ewa Farna nebo UDG. .Vioni  podstaté pokryvajf celou Ceskoure-  velké festivalové aredly pro tisice  Toénik 13.-M.gervence  ganizact Clovekv tisni, v ramcikte-  cykloturistice, dlouhodobé spolu-
12 ot a bindech savisiocam- publiku v pribéhu letnf festivalové  lids se dvéma hudebnfmi p6dii,* vy~ $vihov 20.- 21, tervence pe- projektem Kolo pro Zi-

actyFicet tisic ndvitévnikd a Hrady
CZ se tak staly hudebnim festiva-

sezony,” dopliiuje Sestdka dals or-
ganiziitor Viktor Soucek.

svilil Sestik.
Letos se do programu vracf za-

Kundtick hora 27.-28. Lervence
Rozmberkn. Vitavou 3.-4.srpna

devifm fotografie zcest do zemf
takzvaného tfettho svéta,” zminil

vot, nezanedbatelnou soutdsts fes-
tivalu Hrady CZ je také ochrana pki-

lem s bezkonkurenéné nejvySsi di- Pro mnoho kapel, které majf  stivkanahradé Vevel, kierdnahra-  Bezdéz 24.-25.srpna Sestak. rody a ekologie,” prohldsil Michal
viickou Géasti v Ceské republice,”  moZnost hrét naviech osmi zastév-  df Valtice. Hrady CZ jsou vyhleddvény ne-  Sestdk.
zdfraznil Sesték. kich, je celf festival vpodstaté ta- .VyslySeli jsme prosby obyvatel  Moravské hrady.CZ jen kvlli hudebnimu programu,  Vstupenky na letnf hradnf hu-
Festival se sklddd ze dvou &st.  kové hudebnf turné. ,SnaZime se  Brna a okolf po navrdcen festivalu  Vevefi 10.-Nspna  alejsouvhodné jako cfl vyletu. Na-  debnf putovénf jsou za zvjhodné-
Vroce 2005 zahdjil svou existenci  tak dévat ptflezitost sttidavé riiz-  do moravské metropole a zdrovet  Hradec nad Moravici17.-18.spna vitévovat je mohou diky zfizeni  nou cenu v predprodeji sité Ticket-
prvnf &stf nazvanou Ceské hra-  nym kapeldm v zdvislosti na tom, s podafilo vyfesit technické pro-  Bouzov SLspna-lzafi  tschoven kol i cyklisté, soutdsti stream v cendch 250 korun na pd-
dy.CZ, 0 pétlet pozdéji organizéto-  zda napHklad zrovna vydaly novou  blémy, které neumoznily v minu- vstupného je prohlidka jednotli-  tetnf program a 400 korun na sobo-
i roz3ffili letnf hudebnf tuné po  desku nebo jsou aktuding ocefiova-  losti poradant festivalu na Vevett,”  Informace vych hradd. Samozfejmostf jsou  tu. Listky je moZné zakoupit jako
hradech také na Moravu, kde se objasnil Viktor Sougek. www ceskehrady.cz stanovi méstetka, kde silze stany|  E-tickets | pfes internet, na misté

tak letos uskuteénf uZ potfeti jako
Moravské hrady.CZ.
.Projekt zahmuje dohromady

né v rémei hudebnich cen,” uved!
tak.

Pétetni program festivalu zali-
né vzdy v podveder a Casto se ode-

V programu letosnich zastdvek

certy kapel HorkjZe Slize, No

Rodinny vylet na kole nebo na lodi

Navitsinu hudebnich festivald doje-
dete autem. Nebo viakem, pHpadné
autobusem. Ceské hrady.CZ nabize-
jf JeSté 0 néco vic - na jednotlivé
hradn{ nmivky se dﬂ dorazit tfeba
na kole,

11, Vitava je celoroné bez problémi
splavnd v celém dseku Vy33{ Brod -
Rozmberk - Cesky Krumlov - Zlatd
Koruna - BorSov. Voddcky vylet z
VySitho Brodu pfes RoZmberk do
Borsova lze zhruba na

cemvolitlod

Snad kazdému sprévnému vodd-
kovi pfi vyslovenf jména Rozmberk
nad Vitavou (kde se festival kond
prvnf srpnovy vikend) zazvonf v
usfch.

Diky své poloze na Vitavé totiz
hrad a mésto v podhradf patff mezi
hlavn{ centra vodéctvi v republice.
V16t zde na trase z Vy$itho Brodu
do Ceského Krumlova projedou tsf-
covky lod. § tim souvisi | fada vo-
déckjch kempd a oberstven( v oko-
It

U severntho okraje mésta je znd-
mé tabotiste voddkd, u kterého je §
pijéovna lodf pro sjizdénf Vitavy.
Méstem prochézi znalend cyklistic-
ki trasa, po které se lze vydat do ob-
lasti Sumavského podht.

Jiznim smérem se dd po cyKlos-
tezce dojet do mésta Vysi Brod, kie-
1é le2{ nedaleko vodni nddrZe Lipno

tFi aZ pét dnd); zale2{ &isté na schop-
nostech vodkdl, mnoZstvi zastdvek
ve vodéckych kempech a na pocasi.

Jiné hrady zase nabizej§ moZnost
cestovénf na kole; od lofiska slouzi

tfeba zbrusu nové cyklostezka, kte-
ré spojuje mésta Zebrak a Totnik.
Pro viechny cyklisty navic pofa-
datelé pipravili moznost uschovat
sisvékola v tischovné; ta budek dis-
pozici vzdy vsobotu od 10 hodin do
jedné réno v nedéli. ,Uschovnu
zpravidla naleznete vedle festivalo-
vé pokladny u vstupu do aredlu,”
upnzamllu pofadatele Michal Ses-
Gan)

‘Ml Vodacky pozdrav mize zaznit i na festivalu.

Foto: MF DNES

www facebook.com/ceskehrady

véetné moZnosti
uschovéni zavazadel. Kyvadlové
doprava od nejblizsich Zeleznic-

budou vstupenky k dostanf za 300
450 korun.
Jan Mikulitka

INZERCE

www.csss.cz Informaén linka: 80O 207 207

generalmm partnerem
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Ostrava a Hrady CZ
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Obr. 6 — informace o festivalu Hrady.cz v tisku (zdroj: MF Dnes)
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Obr. 7 - Chill out zéna Krusovice (zdroj: Heineken CR — interni materialy)
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Obr. 8 - Ukazka zabavnych placek Krugovice (zdroj: Heineken CR — interni materialy)
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Obr. 9 - Ukézka zibavnych klobouki na ,,pfedzasobu pivy* (zdroj: Heineken CR — interni

materialy)

, -

Obr. 10 - Vyuziti brandovaného materialu (zdroj: Heineken CR — interni materialy)
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Obr. 12 - vyuziti fotostény Krusovice (zdroj: Heineken CR — interni materialy)
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Obr. 14 - Aktivity v Pivnim nebi Starobrno (zdroj: Heineken CR — interni materialy)
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Obr. 16 - Fotosténa Pivni nebe Starobrno (zdroj: Heineken CR — interni materialy)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

68

Obr. 17 - Aktivita Pivni nebe Starobrno (zdroj: Heineken CR — interni materialy)

Obr. 18 - Aktivita Pivni nebe Starobrno (zdroj: Heineken CR — interni materialy)



