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ABSTRAKT

Cilem této bakalaiské prace je popsat pritbéh event marketingové akce v oblasti cestovniho ruchu. I
kdyz je v dnesni dob& event marketing rozSifenou disciplinou, stale se v ném skryva obrovsky
potencial, jez se rizné organizace snazi vyuzit. Nabizi jim totiz neotielé moznosti komunikace s
cilovou skupinou. Vyuzivat tohoto event marketingového potencionalu se tak snazi i akce pro
pfildkani jak doméacich tak i1 zahrani¢nich turistd. Tato prace se zabyva event marketingem v
cestovnim ruchu. Teoreticka ¢ast se zabyva obecnym pojednanim a specifikaci, v praktické casti je
pak pozornost vénovana konkrétnimu eventu v cestovnim ruchu tykajicitho se designu, jez je
piipravovan pro letosni rok. Na zaklad€ rozhovorti s organizatory jsou vysvétleny nékteré kroky pti

postupu a navrhy na zlepSeni do budoucna.

Klicova slova: event marketing, cestovni ruch, event turismus, design

ABSTRACT

The aim of this theis is to describe the process of event marketing event in tourism. Although event
marketing nowadays is extended discipline, there is a big potential which various organizations try to
prosper from. It offers them original ways of communication with the target group. Events for
attracting domestic and also foreign tourists try to take advantages of event marketing. This work
deals with event marketing in tourism. The theoretical part deals with the general discourse and
specifications, the practical part pays attention to a particular event in tourism related to design, which
is being prepared for this year. Some steps in the proces and suggestions for improvement to the

future are explained in interviews with the organizers of the event.

Keywords: event marketing, tourism, event tourism, design
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UVOD

Jak oslovit a zaujmout? Tuto otdzku si klade vétSina event marketingovych akci. Vyvolat
urCity pocit, a pozitivni emoci, to patii mezi hlavni body této discipliny. Spolec¢nosti se
Vv posledni dob¢ stale Castéji zabyvaji praveé eventy, jez tak mohou posilit image firmy nebo
zna¢ky. VyuZzivaji k tomu rizné komunikacni nastroje, predkladaji ndm zazitky a timto

zpisobem predavaji urc¢ité informace.

Tradice cestovniho ruchu v Ceské republice je dlouhodob4, avsak s postupem ¢asu se méni,
a Vv posledni dob¢ se tento moderni trend dostava jesté vice do popiedi. Akce zaméfené na

cestovni ruch jsou pak na vzestupu jesté vice.

Tato bakaladfskd prace je zaméfena na jeden konkrétni event v ramci cestovniho ruchu.
Rozhodl jsem se zde vénovat popisu jeho jednotlivych disciplin a nastinit pfipravu jednoho
Z nejvétsich projektd v ramci Ceské republiky. Projekt MEET CZECH DESIGN, jeZ budu

popisovat, se zamétuje na prilakani turistt do jednotlivych regionti u nas.

Pted samotnym popisem tohoto konkrétniho eventu je vSak dulezité nejprve specifikovat
pojmy event marketing, cestovni ruch a jejich samotné propojeni. Tato teoretickd ¢ast
poskytuje uceleny soubor informaci, jezZ mohou poslouZit jako obecny postup, jak pfi stavbé

eventu postupovat.

V praktické €asti je pak samotna charakteristika vybraného projektu, jez zobrazuje rizna
uskali pfi jeho tvorbé. Snazi se také ukazat, jak je konkrétni projekt odlisny, ¢i v nékterych
smérech stejny s obecnym popisem.

Cilem bakalaiské prace je tedy samotnd analyza konkrétniho eventu v cestovnim ruchu
Vv pribéhu jeho ptipravy. Na zéklad¢ této analyzy je mozné fesit projekty podobného typu, a

tak ji vyuzivat jak jakysi navod.
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.  TEORETICKA CAST
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1 EVENT MARKETING - OBECNE POJEDNANI,

Skute¢nym vyznamem pojmu event marketing se zabyva mnoho publikaci, z nichZ je mozno
vybrat nepieberné mnozstvi definic. Ne vSechny jsou vSak piesné, a jejich skute¢nost

uplatnéni v praxi je proto vyrazné omezena.

Primarni cil eventu je urcité ziskat pozornost cilové skupiny. Event, tedy jakasi akce nebo
udélost by v sob¢ také méla nést néjaké poselstvi. Nerozhoduje, zda onou udalosti je zazitek,
jez nam piinese vlastni pozitek. At se jednd o dobry pocit, pozitivni emoci, piipadné néco
jiného.

Rozdil mezi pojmy event marketing a event skvéle ve svém dile vystihl pan Sistenisch, jez
ho charakterizoval takto: ,, Ne kazdé predstaveni (uddlost) Ize povazovat za event a stejné ne

kazdy, kdo organizuje event déld event marketing. ** (Sindler, 2003, s. 23)
Jednoduchou formulaci tak mizeme dojit k jednoduchému vysvétleni:

,EVENT MARKETING = EVENT + MARKETING “ (Sindler, 2003, s. 23)

Pod pojmem event si tak kazdy miize predstavit vlastni sled udélosti, jez se d¢ji z riznych
divodi. Prizkum provedeny mezi marketingovymi odborniky v Némecku roku 1996
agenturou Vok Dams ukazuje zajimavé vysledky. Podle tohoto vyzkumu si totiz spojuje
s eventy 51 % dotazanych s incentivnimi akcemi, 44 % s vnitropodnikovymi konferencemi,

42 % s podporou prodeje, 38 % s veletrhy a 23 % se skolenimi. (Sindler, 2003, s. 23)

| kdyz se jedna o vyzkum starSiho data, je tfeba zminit, ze situace se pravdépodobné
nezmeénila a pojem event tak nadale zistava plny nejasnych formulaci a predstav, co vlastné

znamena.

Zajimavosti je, ze v zZadném jiném jazyce nebylo nalezeno slovo, jeZz by tak ptesné

vystihovalo pojem event s takovou pfesnosti, jako tento anglicky termin.
Oxforduv slovnik nam nabizi v zasadé 3 verze vykladu slova event:
1. Né&co, co se d&je, predevsim néco dulezit¢ho
Jako ptiklad nam poté uvadi volby v roce 2008 jako nejvyznamnéjsi udalost.
2. Planovanou veiejnou nebo spolec¢enskou udalost
Pod timto vysvétlenim nam uvadi naptiklad akce souvisejici s foundraisingem.

3. Zavod nebo soutéZ v ramci sportovniho programu
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Zavod na 800 metra je ¢tvrta odpoledni akce. (Definition of event noun from the Oxford

Advanced Learner's Dictionary, 2013)

Eventy miizeme charakterizovat jako jedinecné, docasné, specialné naplanované, rizené a
organizacné zabezpecené akce nebo uddlosti s dopadem na cestovni ruch. (Kotikova, 2013,

s. 92)

Event tedy neni jen obycejnou udalosti. Je to souhrn planovanych procest, jez maji
ucastnikovi zprostfedkovat zazitek, ¢i udalost, kterd bude ur€itym zplisobem osobita

a snadno rozlisitelna v sérii akci ostatnich.

., Pod pojmem event marketing rozumime zinscenovani zazitku stejné jako jejich planovani
a organizaci v rdamci firemni komunikace. Tyto zdzitky maji za ukol vyvolat psychické
a emocionalni podnéety zprostiedkované usporadanim nejriznéjsich akci, které podpori

image firmy. “ (Sindler, 2003, s. 22)

Event marketing je zpUsob, jak oZivit témét kazdou znacku, jak ozvlastnit jeji komunikaci,

a samoziejme jak ji dostat mezi lidi.

Mnohem castéji, nez diive je event marketing také vyuzivan v oblasti kultury a cestovani.
V ramci eventl je totiz snadnéj$i naldkat potenciondlni navstévniky na mista, jez by je
samostatné zaujaly jen malo, nebo vilbec. V rdmci eventu totiz mizeme vytvofit program,

jez rozsiti standardni nabidku.

1.1 Event marketingu v komunikaénim mixu firmy

Event marketing mé dtlezité postaveni z hlediska komunika¢niho mixu firmy, je dobré ho

do n¢j piimo integrovat a zohlednit jeho postaveni.

Uspésny a strategicky event. marketing vyzaduje vedle cilené zaméfené strategie rovnéz
duslednou integraci do komunikacni strategie firmy. ProtoZe je event. marketing zarazovan
mezi komunikacni ndstroje, je k naplnéni této podminky nutné, aby byla jasné stanovena a
pochopena jeho role a postaveni v marketingovém komunikacnim mixu firmy. VétsSina autori
spolu s marketingovymi odborniky z praxe povaZuje event. marketing za nedilnou soucast
komunikacniho mixu a zdiirazinuje jeho vzdajemné propojeni a uzkou spoluprdci s ostatnimi

nastroji. (Sindler, 2003, s. 22)
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1.2 Charakteristické znaky eventi

Charakteristické znaky eventl jsou jasné dané polozky, jez jsou zobrazovany v rozdilnych
typech literatury s riznymi vysvétlenimi. Pro tuto praci je vSak vhodna nasledujici definice

charakteristiky:
Kazdy event je charakterizovany témito znaky:
o Jejedinecny a originalni.
e Jevymezeny v urcitém case (md predem urcenou dobu trvani).
e Je spojen s konkrétnim mistem, kde se kond.
o Jedna se o uméle vytvorenou, dopredu naplanovanou udalost (i kdyz jako zaklad
miize byt pouZzity treba prirodni ikaz).

Miizeme vymezit i dalsi znaky eventii. Témi jsou:

o Event ma mistni presah.

e FEvent je cinitelem zvysujicim poptavku, v diisledku cehoz dochazi K vyraznému
zvySeni navstévnosti dane destinace.

e FEvent vyZaduje osobni pritomnost navstévnikii.

e Event je spojen se silnym zazZitkem.

e Event md pevny harmonogram, ktery obsahuje cdast pripravnou, realizacni a
vyhodnocovaci.

o Event ma prredem stanoveny rozpocet.

o U vétsich eventii se na jejich porddani i financovani podili zpravidla vice subjektii.

(Kotikova, Schwartzhoffova, 2008)
U eventll v cestovnim ruchu je rozdéleni toto:

V podstate existuji dva typy eventii v cestovnim ruchu. Do prvni skupiny patii eventy, které
Jjsou cilem ucasti na cestovnim ruchu, lide cestuji proto, aby se jich mohli zicastnit. Do druhé
skupiny patri eventy, které JSOU navstévovany turisty, kteri se jiz v dane destinaci nachdzeji,
to znamend, zZe event netvori motivaci pro navstévu destinace, ale wucast na eventu turistiim

rozsiruje a zatraktivituje nabidku v dane destinaci. (Kotikova, Schwartzhoffova, 2008)

1.3 Event controlling

Spole¢nosti zabyvajici se event marketingem ve své podstaté nejvice ¢asu vénuji piipravé

eventu, volbé aktivit, emociondlnim apelim a integrovadni ostatnim ndastrojim



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 14

komunika¢niho mixu. Firmy vSak veskrze zapominaji na nastroje kontroly, tedy event

controlling, ktery slouzi k vyhodnoceni aktivit eventu.

., Kontrola event marketingu je zalozena na porovnani jednotlivych realizovanych aktivit,
respektive aktualniho stavu udalosti se stanovenymi cili a predpoklady pred zacatkem

eventu. “ (Sindler, 2003, s. 96)
Sindler o tom ale také fika nasledujici:

. Event controlling zahrnuje systéem pravidel, ktery napomdhd dosazeni cili event
marketingu, brani prekvapenim a upozornuje na nebezpeci, ktera vyzaduji zvlastni pristupy.
Cely proces je zaméren na neustale prehodnocovani, prizpusobovani a vylepsovani event
marketingového procesu; to vede nejen k naplnéni stanovenych cilu event marketingu, nybrz

také ke zdokonaleni pozdéjsiho nasazeni event marketingu v praxi“ (Sindler, 2003, s. 97-98)

Je vSak pravdou, Ze v dnesni dob¢, alespon u nas v Ceské republice je velice tézké vénovat
pozornost event controllingu, protoze se mu dosud primarné nevénuje zadna literatura a tak
je nutné veskeré informace Cerpat ze zahranic¢i. Jedinou svétlou vyjimkou na poli event

controllingu je pouze publikace Petra Sindlera, z niZ jsou pfedchézejici citace.

Event controlling by ndm mél pfinést odpoveéd’ na dvé hlavni otdzky a to: Zda je nase akce

Vv oblasti event marketingu efektivni, oproti jinym formam. A za druhé¢, zda a jak je ucinna.

Sindler ve své publikaci pouziva rozdéleni na 3 kontroly, jez bychom méli provadsét.

1.3.1 Predbézna kontrola

Zkouma vhodnost a zpuasobilost vyuziti event marketingu v konkrétnich situacich
specifickych pro danou akci.

V ptedbézné kontrole se zaméfujeme predevsim na spravné identifikovani cilové skupiny a
na aktivity pro n¢ v ramci eventu uréené.

Ke zjisténi, zda nas event. zaujme cilovou skupinu, miizeme vyuzit pre-testi, pfipadné uz

ziskanych databazi.

1.3.2 PrubéZna kontrola

Tento typ kontroly je provadén v pribchu faze realizace eventu. Oproti pfedbézné kontrole
nezkoumame plany, jak a co realizovat, ale zkoumame, ¢i hodnotime konkrétni déni na

eventu samotném. Za kazdy dil¢i vystup je pak odpovédnéd vzdy urcita osoba, ¢i skupina
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osob, jez maji na starost kontrolu provadét taktéz. Velice dulezité je, aby tito lidé navzijem

spolupracovali.

Vsichni pak maji za ukol pozorovat déni kolem sebe a ziskat zpétnou vazbu od zucastnénych
osob. Protoze, kromé néasledného dotazovani pomoci dotaznikd, ¢i rozhovort jsou dulezité i
postiehy navstévniki na akci samotné, v jejim prubéhu. Mlzeme se tak dostat k zajimavym

poznatkiim, jez by ndm jinak mohly zGstat skryty. (Lattenberg, 2010, s. 24)

1.3.3 Nasledna kontrola

Mezi nejdulezitéjsi ¢asti event controllingu patii jisté nasledna kontrola, jez shrnuje hodnoceni
celého eventu, nebo n¢jaké skupiny eventd. Dulezité je mit pro naslednou kontrolu pfipravené
vSechny podklady, z kontrol pfedchazejicich, aby nedoslo k tomu, Ze data ziskana po skonceni
jakéhokoliv projektu nebyla nedostatecna. Je dulezité se v nasledné kontrole zaméfit na métreni

ekonomického piinosu.

Dulezitym prvkem u kontroly u event marketingu je ovéfovani a napliiovani komunikacnich cila.
Je dilezité¢ zhodnotit, jak icastniky event naplnil, jak je ovlivnil, a zda si pamatuji znacku,
pfipadné organizaci, jez event potradala. Informace pro néslednou kontrolu jsou zndma i diky
priabéznym vyzkumim projektu, ale je potfeba je doplnit o data zavérecna praveé po skonceni
celé akce. Prvni kontrolu provadime ihned po skonceni celé akce a dalsi s kratkymi odstupy od
dvou tydnii, az po delsi ¢asovy tsek u opakujicich se eventii. Je diilezité zméfit, co v ti€astnicich

samotny event zanechal. (Sindler, 2003, s. 96)
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2 CESTOVNI RUCH

S pojmem cestovani jsme se setkdvali jiz od pradavna, kdy lidé putovali po riiznych mistech
za vSemoznymi ucely. Cestovni ruch je nam vSak znam zhruba od poloviny 19. Stoleti.
Snahy o pfesné popsani a vymezeni tohoto pojmu se datuji na zacatek 20. stoleti a jsou
spojeny s rozvojem vzdélavani v oblasti cestovniho ruchu a se vznikem cestovniho ruchu

jako discipliny, ¢i predmét vyzkumu. (Kotikova, 2013, s. 15)

Jak je nam tedy zndmo, oba pojmy se od sebe ve své podstaté 1isi. Pod pojmem cestovani si
tedy mizeme piedstavit pfepravu osob, jejichz cilem je pfechodné pobyvat na jiném miste,
¢1 v jiné oblasti. Jedna se tedy o proces pohybu z jednoho mista do druhého. Vyznam

cestovniho ruchu je vSak daleko $irsi.

,,Za cestovni ruch je oznacovan pohyb lidi mimo jejich viastni prostredi do mist, kterd jsou
vzdalena od mista jejich bydliste, za riiznymi ucely, vyjma migrace a vykonu normalni denni

prace. “ (Jakubikova, 2012, s. 18)

2.1 Destinace cestovniho ruchu

V CR jsou umistény destinace rtiznych sluzeb koncentrovanych v ur¢itém bodég, ¢i miste,
kde jsou nabizeny v kontinuité na ambice cestovniho ruchu daného mista, ¢i

bodu.(Palatkova, 20086, s. 43)

Miizeme zde mluvit o jakychsi atraktivitach. Tyto atraktivity jsou hlavnim stimulem pro¢
urcité misto, ¢i oblast navstivit a stravit zde néjaky ¢as. Cilové destinace jsou navzajem si
konkurujici celky. Tak jako v kazdém jiném odvétvi sluzeb, i zde ,,poskytovatelé

atraktivit™ mezi sebou soupefti a snazi se nalékat turisty pravé do jejich destinace.

Vsechny atraktivity miZeme rozdélit na dvé hlavni kategorie a to na ptirodni a
antropogenni, tedy vzniklé aktivitou clovéka. Ty nasledné miizeme rozd¢lit dale na hmotné
a nehmotné. Eventy patii mezi antropogenni skupinu v cestovnim ruchu a pomoci nich tak

1ze jesté zvysit jeho potencial. (Kotikova, 2013, s. 91)

2.2 Cestovni ruch a jeho statistika v CR

Procentuélni podil zahrani¢nich turistli navitévujicich CR miizeme rozdélit do 3 zakladnich
kategorii:
1. Alespon s jednim pfenocovanim v CR

2. Bez pienocovani v CR, cilem cesty je CR
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3. Bez pienocovani v CR, cilem cesty je jiny stat

Procentudlné jsou poté tyto kategorie zastoupeny nasledné: 1. skupina doséhla hodnoty 39%, 2.

skupina navstévnikd je na hodnoté 51%, a 3. nejmensi skupina s 10% zastoupenim.

Dle odhadu Ceského statistického tifadu pak v roce 2012 piijelo do CR 7 170 tisic zahraniénich
navstévnika, jez byli ubytovani v hromadnych ubytovacich zafizenich (HUZ). Procentualné je
pak podil navstévnikd ubytovanych v HUZ a v individuéalnich ubytovacich zatizenich (IUZ)
vyjadien nasledovneé: HUZ 81% vs. IUZ 19%.

Pocet turist IUZ a HUZ, celkem 39% ze vSech zahrani¢nich navstévnika, je tedy 8 908 tisic.
Jednodennich navstévnikli bylo 51% a to ¢ini 11 591 navstévnika. Zbylych 10% tranzitujicich
navstévnika vyjadiuje 2 161 tisic navitdvniki. Celkem tedy Ceskou republiku v roce 2012

navstivilo 22 660 tisic zahrani¢nich navstévnika.

Celkovy poéet zahraniénich turistd, jez v CR stravili minimaln& 1 noc oproti roku 2011 stoupnul
0400 tisic, pocet jednodennich navstévnikt stoupnul o 700 tisic s pocet tranzitujicich o 100 tisic.
Celkovy nartst oproti roku 2011 1 300 tisic navstévnikl a kopiruje stoupajici trend navstévnosti

CR z piedchozich let.

Nejvice turistd proudicich do CR je z Némecka — 18%, dale z Ruska - 9%, Slovenska - 9%,
Velké Britanie — 7%.

Jednodenni turisté jsou zastoupeni témito staty: Némecko — 60%, Rakousko — 14%, Slovensko
— 14%, Polsko — 11%.

Nejmensi skupina tranzitnich turistti pochazela z: Némecka — 26%, Polska — 23%, Slovenska —
19% a Rakouska — 6%. (Ptijezdovy cestovni ruch v roce 2012, 2013)

2.2.1 Hlavni diivody navstévy

Turisté z jinych zemi vyuZivaji nejéast&ji v CR jako cilovou destinaci pro dovolenou — 64%,
dale se zde zastavuji na svych obchodnich cestach — 15% a dalsi skupinu pak tvoii lidé, jez
sem jedou navstivit své ptibuzné, ¢i zname — 15%. Tento trend zlstava oproti pfedchozimu
roku pfiblizné stejny.

dale na obchodni cestu — 4%. U nakupud tento pocet oproti ptedchozim letim nardsta a
S vyhodnym kurzem eura proti koruné je pravdépodobné, ze nartstat bude i nadale, u

obchodnich cesta naopak trend klesa.
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Turisté nejéastéji jezdi do CR v 1ét& na dovolenou a v zimé na nakupy. (Piijezdovy cestovni

ruch v roce 2012, 2013)

2.2.2 Statistika navstévnosti krajua

S 31% vévodi statistice ndvstévnosti kraj hlavniho mésta Prahy. Nasledovan je hned tfemi
kraji se 13% procentnim zastoupenim a to krajem Karlovarskym, Usteckym a krajem
Jihomoravskym. Za zminku stoji jeSt€é ndvsStévnost kraje Plzeniského s 11% a kraji
Jiho€eského s 8% a Moravskoslezského s 5%. Zbyvajicich 7 krajii dosahuje navstévnosti o

0,3% do 3%. (Piijezdovy cestovni ruch v roce 2012, 2013)

2.2.3 Statistika navS§tévnosti mést

Nejnavitdvovandj§i mésthttp://sweetcinnamondays.blogspot.cz/o Ceské republiky je dle
predpokladii Praha. Ta je na 1. misté se 72% procenty mezi turisty navstivenymi misty. 2.
vV Zzebiicku je Brno s 5%, dale pak Karlovy Vary, také s 5%, Frantiskovy 1azné se 3% a Cesky
Krumlov s procenty 2.

2.3 Soutasné trendy cestovniho ruchu v CR, SWOT analyza

Soucasné trendy cestovniho ruchu v CR

Silné stranky Slabé stranky
tematicky bohata nabidka cestovniho prilisna sezénnost nabidky cestovniho
ruchu, obecné pomérné vysoka ruchu

spokojenost s travenim dovolené v

CR, postupny narast aktivni turistiky

CR jako bezpe&na destinace stagnace objemu domaci i zahrani¢ni
poptavky
atraktivni nabidka pamatek UNESCO, zkracovani délky pobytu domaécich i
vysoky kulturné-historicky a pfirodni zahraniCnich turisti
potencial

rostouci zajem novych zdrojovych trhi o
destinaci CR (Rusko, Ukrajina, Cina,

Austrélie)
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staleta tradice ¢eského lazenstvi, tradice
¢eského kulinafstvi, pivovarnictvi a

vinarstvi

nizka kvalita poskytovanych sluzeb v

cestovniho ruchu

husté a dokonale znacena sit’ turistickych
tras a stezek, ve svétovém meéfitku

unikatni

velmi vyrazné koncentrace zahrani¢nich

navstévniki do Prahy

Praha jako fenomén svétového vyznamu

pokles navstévnosti némeckych turisth

geograficka poloha CR ve stiedni Evropé
jako ideélni misto pro kongresovy

cestovni ruch

zaostavani za dynamickym rozvojem
nabidky Setrnych forem cestovniho
ruchu v konkurenénich destinacich

(Rakousko, Némecko, apod.)

pozitivné se menici kvalita nabidky

ubytovaci infrastruktury

Ohrozeni

konani tradi¢nich kulturné-spolecenskych a
sportovnich akei regionalniho,
narodniho (vybérove i

mezinarodniho) vyznamu

zhorSeni image a znacky destinace Ceska

republika

ziva tradice a folklor v mnoha turistickych

regionech

silna a aktivni konkurence v sousednich
zemich, propad v kvalit€ nabidky

oproti témto destinacim

Prilezitosti

prichod dalsi hospodarské krize, vyraznéjsi
kolisani navstévnosti ovliviiované
aktudlnimi trendy, na které nebude

schopna nabidka CR reagovat

tvorba a nabidka novych inovativnich
produktti cestovniho ruchu,
zachyceni aktudlnich trendt v

cestovnim ruchu

zhorSeni zahrani¢né-politické situace,
zavadéni restrikci pro ptijezdy

zahrani¢nich navstévniku

zkvalitilovani sluzeb jako zésadni faktor

rustu spokojenosti navstévnikl

zhorSené legislativni prostfedi pro cestovni

ruch
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vyraznéjsi kultivace lidského kapitalu v

cestovnim ruchu

nedostatek finan¢niho kapitalu pro dalsi

rozvoj cestovniho ruchu

aktivace hlubsi spoluprace jednotlivych

subjektl v cestovnim ruchu

pietizeni vybranych stiedisek cestovniho

ruchu jejich rostouci navstévnosti

rozvoj IT technologii ve vSech oblastech

cestovniho ruchu

prohlubujici se rozdil v ndvstévnosti mezi

Prahou a regiony CR

dalsi rozvoj venkovské a vinatské turistiky

obecny rast danového zatizeni

20

obyvatelstva, vyrazngjsi propady

pfijmi domacnosti

rozvijejici se fenomén wellness a golf nedostatecna kvalita, struktura a vyuziti
infrastruktury cestovniho ruchu

(zejména vetejné)

Tabulka 1 Sou¢asné trendy cestovniho ruchu v CR (Pijezdovy cestovni ruch v roce 2012,
2013)

Z této SWOT analyzy vydané agenturou CzechTourism plyne spousta doporuceni a odkazl
pro zajemce o pofadani eventl v ramci cestovniho ruchu. Tato doporuéeni zobrazuji CR
naptiklad jako pro turisty bezpe¢nou destinaci, v niz je mnoho pftilezitosti k dalSimu rozvoji,
zejména v ramci turistiky. VSemu naopak brani moZnost ohroZeni nedostatku finan¢niho
kapitalu pro rozvoj dalSiho cestovniho ruchu, pfipadn€ i prohlubujici se rozdil mezi

navstévnosti v Praze a ostatnimi regiony v CR.
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3 EVENT MARKETING V CESTOVNIM RUCHU

Event marketing je v soucasné dobé jednou z nejrozsifenéjSich marketingovych aktivit.
Jedna se o moderni formu marketingové komunikace, jeZ se pomoci vice, ¢i méné tradi¢nich
akci snazi upoutat, ziskat pozornost, zaujmout a zanechat v ptijemcich sdé€leni, né¢jaky dojem

a dat mu nadstavbu oproti klasickému zazitku.

Velice dilezitou strankou v této oblasti jsou média. Ta rozsifi hlavni vinu informaci o eventu
a dozvedi se tak o ném 1 1id¢€, jez by se o zprave jinak nedozvédéli, a presto by je mohla
zaujmout. Je jasné, ze specificky zaméfené eventy jsou lakadlem pro ty, jez se o danou oblast
zajimayji, a ti jsou také schopni za akci piijet témét kamkoliv. Pak je tady ale dalsi, mnohem
pocetnéjsi skupina, jez je sice fanouskem urcité oblasti, avSak informace o ni si uz tak
aktivné nevyhledava, a proto je potieba na ni dale zamifit a piimo ji oslovit. Takova skupina
pak jedna mnohem spolecenstéji, a na rizné akce s sebou bere pratele, ¢i rodinu. Tim

ziskame dalsi pfijemce, jez svym eventem miiZeme oslovit.

3.1 Charakteristické znaky eventii v CR

Eventy v cestovnim ruchu se povétSinou neli§i od bézné organizovanych eventl. AvSak
muzeme je rozdélit do dvou zékladni oblasti a to jsou eventy, jeZ si kladou za cil zvysit
potencial cestovniho ruchu dané oblasti a prilakat tak turisty, aby oblast navstivili A za druhé
eventy, jez jsou cileny na turisty pfimo v destinaci. Event v tomto piipadé tedy netvoii

motivaci k navstéveé dané oblasti, pouze rozsituje nabidku destinace a zatraktiviiuje ji.

3.2 Event tourism

Vyznam eventl je v dneSni dobé opravdu velky, a tak se event sdm o sob¢ da povazovat za
jakousi samostatnou aktivitu, jeZ sama naldka turisty do urcité oblasti. Lidé totiz stale Casté&ji
nenavstévuji oblast z diivodu, Ze je sama o sob¢ zajimava, ale z ditvodu toho, Ze se tam néco
déje a oni chtéji byt pii tom.

S timto trendem navstévy mist, protoze se tam néco déje se tak vaze pomérné novy pojem
»event tourism®. Event tourism se dd volné ptelozit jako cestovni ruch udalosti, avSak i u
nas je mnohem zauzivanéjsi jeho anglické pojmenovani. Vzrlstajici touha po eventech
s sebou tak ptinesla néco zcela nového, néco, na co nebyla spolecnost zvykla. Lidé hledaji
stale nové a nové moznosti, jak travit svilj volny Cas a spojit navstévu atraktivniho mista

spolu se zajimavou udélosti pfindsi mnohem vétsi vzruseni a pocit uspokojeni, nez bézné
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cestovani, tak jak ho zname. V ramci event tourismu je motivem cesty samotna udalost,
samotné déni, nez okolni atraktivity. Ty jsou vSak nemén¢ dulezité, ale ne primarni v ramci

event tourismu.

3.3 Marketingovy vyzkum eventu v CR

Marketingovy vyzkum eventu je metoda systematického a planovaného shromazd’ovani
informaci dle urcité taktiky za Ucelem dosaZeni informaci, jez ndm pomohou urcit
optimalnost eventu dle zadanych kritérii. Cilem marketingového vyzkumu je urcit vhodnou
oblast v ramci cestovniho ruchu, piipadé, pokud je oblast jiz dana, tak rovnou pomoci zvolit
event odpovidaji dané lokalité. To ovliviiuji mnohé faktory, z nichz je potieba zminit ty
kulturni, ekonomické, socialni a jiné. Je samoziejmé, Ze tak jako v kazdém jiném odvétvi,
tak i v cestovnim ruchu se méni pozadavky zakaznikl na urcitou sluzbu. Dilezité je tedy
umeét reagovat a s pomoci ziskanych dat pracovat tak, abychom pokryly aktuélni trendy a
upoutali pozornost navstévniki. V této oblasti je pak vhodné dbat na to, zda nam jde o
navitévniky pouze domaci, tedy pochézejici z Ceské republiky, &i chceme upoutat pozornost
1 navstévnikl zahrani¢nich, coz je mnohem t&zsi.

Primarni informace potiebné ke specifikaci eventu ziskdme z prizkumu trhu. Ten je jednou

z moznosti aplikace marketingového vyzkumu.

5. Prezentace 1. Formulace
vysledki problémm a

cilit vyzkumu

4. Vyhodno- 2. Sbér dat
ceni vysledki

3. Zpracova-

ni/analyza dat

Obrazek 1Faze marketingového vyzkumu (Kotikova, Schwarthoffova, 2008, s. 33)
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4 KVALITATIVNI VYZKUM

K vécnému zkoumani v rdmci praktické Céasti prace bude vyuzito polostrukturovaného

rozhovoru, jeZ spada do kategorie kvalitativniho vyzkumu.

., Za kvalitativni vyzkum byva povazovan jakykoli vyzkum, jehoz vysledky nejsou dosazeny

pomoci statistickych metod ani jinych zpusobii kvantifikace. * (Kisk, 2011)

Hendl se v literatufe ke kvalitativnimu zptsobu vyjadiuje nasledujicim zptisobem: ,,
Kvalitativnimu vyzkumu se vytyka, Ze jeho vysledky predstavuji sbirku subjektivnich dojmii.
Pro jeho pruzny a nestrukturovany charakter ho lze - na rozdil kvantitativniho vyzkumu -
tezko replikovat. Protoze pracuje s omezenym poctem jedincit a obvykle na jednom miste,
vznikaji také obtize se zobecniovanim vysledku. (Zobecnitelnost v kvantitativnim vyzkumu
zajistuje nahodny vybeér. Tato procedura se vSak v kvalitativnim vyzkumu viibec

nepouziva.)“ (Hendl, 2012, s. 52)
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5 CILE A METODIKA PRACE

Cilem bakalaiské prace je charakterizovat a zanalyzovat event v oblasti cestovniho ruchu z
hlediska marketingu tak, aby vystup mohl byt pouzit jako jakysi obecny navod pro samotnou
tvorbu jinych eventli v cestovnim ruchu. Analyza se bude tykat rozboru konkrétniho eventu
MEET CZECH DESIGN a charakteristikou jeho jednotlivych ¢asti. Zaméti se také na
vSechny proménné, jez se pii realizaci mohou vyskytnout a s nimiz je potieba piedem
pocitat. Dulezité je zminit, ze popisovany event se jeSté neuskutecnil, a proto je mozné, ze

skutecnost bude odlisna od charakteristiky zde uvedené.

V teoretické ¢asti je dilezité nejprve definovat pojem samotny event marketing, pod ktery
realizace kazdé akce spadd. Zde je také dulezité rozebrat dil¢i Casti organizace eventil

tykajici se cestovniho ruchu jako samostatné specifické discipliny.

Prakticka Cast prace se poté zaméti na konkrétni charakteristiku jednotlivych slozek eventu
a dukladné je popiSe. Polostrukturované rozhovory s lidmi z konzulta¢ni agentury, jez
navrhli feSeni tohoto konkrétniho projektu, doplni praktickou cast o Cerstvy pohled na

samotnou realizaci, jeZ zacina pravé probihat.

Cilem zkouméni v rdmci rozhovorl je zjistit, zda konzultaéni agenturou navrzeny a

zadavatelem schvéleny postup zlistane beze zmén, ¢i se v ramci feSeni a realizace dale zméni.
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6 AGENTURA CZECHTOURISM

Nejprve je zde potieba zminit, ze agentura CzechTourism je zadavatelem tenderu pro volbu
eventu ,,Lifestyle/design. Tender, jeZ vyhrala reklamni a eventova agentura Locomotion ze
Zlina se dle vypracovaného zadani uskute¢ni v 5 méstech v Ceské republice a navaze na
predchozi komunikaci CzechTourismu. Pozadavkem je vytvofeni image Ceské republiky
jako lakavé lokality k traveni dovolené pro vSechny milovniky moderniho designu a

lifestyle.

Agentura CzechTourism je statni ptispévkova organizace ziizena Ministerstvem pro mistni

rozvoj CR. Své ¢innosti plni v souladu se zfizovaci listinou ziizovatele, a s platnym statutem.

Tato organizace si klade za cil propagaci Ceské republiky jako destinace cestovniho ruchu

v Ceské republice i v zahrani¢i. To déla ve spojeni s MMR CR, kdy plni téchto 6 ukol:
1. ,,Koordinace c¢innosti v oblasti cestovniho ruchu
2. Destinacni marketing
3. Medidlni prezentace CR, odvétvi cestovniho ruchu i agentury CzechTourism
4. Informacni podpora cestovniho ruchu
5. Vyzkumné a vzdélavaci cinnosti

6. Ekonomické a administrativni zajisténi chodu agentury *

(Zakladni informace. CzechTourism, 2005-2013)

6.1 Historie agentury CzechTourism

Ceska centrala cestovniho ruchu — CzechTourism byla jako statni piispévkova organizace
ziizena v roce 1993 za i¢elem propagace Ceské republiky. Ta probihala na zahrani¢nim trhu

a od roku 2003 také na trhu domacim.

Agentura aktivné spolupracuje s riznymi partnery, do nichZ lze zahrnout podnikatelské

subjekty, domaci turistické regiony, mésta a obce.

V ramci cestovniho zamétoval a v soucasnosti stale zamétuje predevsim na propagaci
konkrétnich oblastnich cestovniho ruchu, mezi néz se fadi lazenisky turismus, narodni
gastronomie Ceské republiky, kongresova a incentivni turistika, golfova turistika, ale také

na témata historie, zazitka a aktivni dovolené.
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CzechTourism také dlouhodobé podporuje a propaguje regionalni akce, jeZ vybere spolu se

zastupci kraji, ¢i mest.

6.2 Organiza¢ni struktura CzechTourism pro rok 2014

Generdlni Feditel

[<anceldr generdinihdd LW Czech Convention
Feditele Bureau

Ekonomika a Strategie a Komunikace s

interni sluzby marketing verejnosti Institut turismu

Finanéni oddéleni, Marketingové Organizace eventi a

administrace Hospoddiskd sprdva ng! am Edice Media Relations komunikace s [Marketingovy vy: Inovace v CR
P komunikace o .

zahranic¢nich ZZ odb.verejnosti

[oordinace verejnych Rizeni projektu OP
zakdzek Lidské zdroje a Veletrhy ‘ahranicni
a interni Fizeni zaméstnanost

Technickd sprdva on- Sprdva obsahu
line on-line

(Organizaéni struktura. CzechTourism, 2005-2013)

Momentalné je v pozici generalniho feditele agentury Ing. Roman Vondruska. Vedouci
oddéleni Czech Convention Bureau je pan Zdenék Giormani. Reditelé ostatnich odbori jsou
nasledujici:

e Institut turismu: Ing. Jan Herget

e Komunikace s vefejnosti: Mgr. Jan Ml¢ak

e Strategie a marketing: Mgr. Marek Mraz

e Ekonomiky a internich sluzeb: Ing. Andrea Gregorova

(Kontakty CZT v Praze. CzechTourism, 2005-2013)

6.3 Marketingova koncepce cestovniho ruchu 2013-2020

Koncepce cestovniho ruchu zpracovana agenturou CzechTourism vychazi z projektu
S nazvem ,,Rebranding a marketingova podpora piijezdového cestovniho ruchu®. Jedna o
jeho samostatny vystup a jeho tviircem je agentura CzechTourism spolu s dal§imi odborniky

Z dané oblasti cestovniho ruchu.
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6.3.1 Vize destinace Ceska republika

Cela vize koncepce cestovniho ruchu je postavena na silnych opérnych bodech, jimiz se
Ceska republika py$ni. Danymi opérnymi body jsou oblasti Praha, kulturni krajiny a kulturni
tradice s ohledem na turismus volného ¢asu. Ty jsou, jak je obecné znamo vSeobecné
v povédomi lidi, ale nejsou dostate¢né atraktivni ve srovnani s konkurenénimi destinacemi.
V ramci vize je pak cilem ukazat vyvoj tohoto volnoc¢asového turismu k cilovému stavu

V desetiletém ¢asovém horizontu.

Cesko je dle dostupnych statistik agentury CzechTourism na prvnich mistech mezi
diky povésti poznavaci destinace, jez v sobé kombinuje z ¢asti kulturni krajinu, kulturu
samotnou, relaxaci, bezpeéi a vstiicny zakaznicky piistup k turistim. Ceska republika je pak
komunikovéna piedeviim jako metafora ,,Cesko — zemé piib&hi“. Mozné je také synonymni
oznadeni - ,,Cesko — nekonéici piib&h®, od kterého se ale spie upousti. (Palatkova,

Tittelbachova, 2012)

Ceska republika svym sloganem navazuje na slogan, jeZ je vyuzivany pro celou Evropu a
zni: ,,Europe — a never ending journey“. Jinym piikladem sloganu pro urcitou zemi poté
muZe byt Velka Britanie, jeZ jako heslo vyuziva: ,,... to inspire the world to explore Britain®.

(Palatkova, Tittelbachova, 2012)

Do této vize spada i projekt MEET CZECH DESIGN, jehoz konzulta¢ni fazi ma na starosti

agentura Locomotion, jez vyhrala tender vypsany agenturou CzechTourism.
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7 MEET CZECH DESIGN

Projekt MEET CZECH DESIGN spadd do programové skladby s ndzvem
,Lifestyle/Design®, coz je jakysi bali¢ek zahrnujici vSechny akce spadajici pod agenturu
CzechTourism v ramci tohoto okruhu zajmd. Programova skladba pro event.
»Lifestyle/Design® je zaznamenana pod Cislem vetejné zakazky VZ 2013/500/75 a byla
zvetejnéna dne 26. 4. 2013.

Pod ndzvem MEET CZECH DESIGN se ukryva série péti eventdl, jez probéhnou v rdmci

Ceské republiky Vv riiznych méstech v roce 2014.

7.1 Zakladni charakteristika projektu

Jiz exitujici, ¢1 neddvno ukoncené regionalni akce s tradici poskytuji odpovidajici odborné
zdzemi a potencial pfipravit akci na profesionalni rovni. Vzhledem k tomu, Ze je event
MEET CZECH DESIGN samostatné stojicim projektem, musi plnit i tlohu ptipravy na dalsi
eventy v budoucnu, jez na né&j plynule navaZou, a budou tak zapadat do konceptu ,,Cesko —
zem¢ piib&éhi‘. Vybér regiond, ve kterych se jednotlivé akce v ramci eventu uskutecni, jsou
navrzeny na zakladé¢ vybéru kulturni bohatosti dané oblasti, zajimavé designové, ¢i
architektonické minulosti 1 souCasnosti a samoziejm¢ také turistické atraktivity pro
potencionalni navstévniky. Na zaklad¢ téchto skutecnosti byly navrzeny a nasledné vybrany

regiony Zlin, Novy Bor, Mlada Boleslav, Brno a Praha.

Na rok 2013 byla naplanovana akce, ktera méla avizovat a zvat na sérii akci v pro rok 2014.
Tato propagacni aktivita se v§ak z diivodu ¢asové tisn€ neuskutecnila, a proto probehnou jen

samotné akce v ramci eventu.

Akce v ramci eventu budou mit svij specificky program a budou vzdy specificky zaméfeny
a spjaty s danym mistem konéni. Zanry téchto akci jsou: pramyslovy design, produktovy
design, graficky design a mdédni design. Kazda z akci poté v rdmci programu piedstavi i
jakousi ,,Design stezku®, jez navstévniky upozorni na dalsi turistické atraktivity v regionu.
Tato design stezka je zakreslena v designové map¢, ve které jsou dale vytipovany zajimavé
turistické cile, jez se vztahuji k tématu ,,Lifestyle/Design. Jedna se naptiklad o designoveé
hotely, zajimavé restaurace, ¢i kavarny, obchody zabyvajici se designovymi prvky, firmy

pusobici v oblasti designu a jiné.
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Vsechny tyto atraktivity jsou vice, ¢1 méné provazany s regionalnimi akcemi s tradici tak,
aby vzajemné tvortili provazany celek, v némz kazda z akci bude zastupovat svou jedine¢nou

roli.

7.1.1 Specifikace projektu

Z analyzy zadavatele projektu, jiZ je agentura CzechTourism vzesel zamér predstavit Ceskou
republiku jako destinaci, ve které se vzajemn¢ propojuji historie i soucasnost ¢eského i
zahrani¢niho designu vcetné propojeni se soucasnym lifestyle. Na zéklad¢ tohoto zadani

predpokladéa zadavajici agentura uskuteénéni série akei na dané téma.

Zakladnim pfedpokladem je, Ze se akce uskutecni mimo hlavni turistickou, kdy se tak
postara o dal$i zatraktivnéni destinace Ceska republika. V ramci této série akci se
predpoklada, Zze budou do Ceské republiky piilakani vyznamni designéfi, navrhafi,
predstavitelné odborné vetejnosti i turisté z relevantnich TOP 10 statl s nejvetsi piijezdnosti
do CR. Programova skladba eventu musi byt atraktivni jak pro domaci, tak i pro zahraniéni

navstévniky, aby posilila image a vnimani Ceské republiky véetné jejich regioni.

., Pozadavkem je vytvoreni image Ceské republiky jako ldkavé lokality k traveni dovolené
pro vsechny milovniky moderniho designu a lifestyle.“ (Programova skladba pro event

,Lifestyle/Design®, 2013)

7.2 Cile projektu

Zakladnim cilem pro zpracovatele projektu je vytvofeni seridlu akci spadajicich do
hromadného eventu s tématikou Lifestyle/Design. Tyto akce se budou konat v rtuznych
regionech Ceské republiky a piedstavi ji tak jako destinaci moderniho a svétového designu.
Na zakladé tohoto parametru se predpoklada, Ze event pfilaka do Ceské republiky vyznamné
odborniky z dané oblasti, a zaroven zahrani¢ni i domaci turisty se zajmem o lifestyle a
design. Jednotlivé regiony, ve kterych se akce uskutecni, se tak zarovein predstavi spolu se
svymi atraktivitami, ¢imZ piisp&ji k vytvoreni image Ceské republiky jako ldkavé lokality

pro traveni dovolené pro milovniky designu a lifestyle.

Akce, jez budou zarazeny do seridlu Lifestly/Design budou prezentovany v soubézném
kontextu turistické nabidky regionii a sezndmi domaci 1 zahrani¢ni navstévniky
s regionalnimi turistickymi cily. Soubor téchto akci se zaroven stane vyhledavanou udalosti
v doméacim i mezindrodnim méfitku. Predpoklada se, ze piildkaji do Ceské republiky

vyznamné osobnosti, at’ uz navrhare, designéry nebo milovniky designu spolu se svymi
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rodinami a prateli, a tak pomohou odprezentovat narodni regiondlni atraktivity skrze sva
osobni doporuceni. Tato prezentace je predpokladand i od médii, avSak vice je cenéno

doporuceni zndmé osoby.

7.2.1 Cile realizace eventu

Zpracovavajici agentura Locomotion vychézela z pozadavkil zadavatele a na jejich zaklade

sestavila cile, kterych se bude pii realizaci eventu. Tyto cile jsou stanoveny takto:

. zviditelnéni regionti CR v mezinarodnim méfitku
. zvySeni navstévnosti v Praze a v regionech, ve kterych se akce potadaji
. zvyseni povédomi o turistickych cilech/turistické nabidce v Praze a regionech, ve

kterych se akce potradaji a jejich propojeni s tradicni regionalni akci (balic¢ek, itinerar apod.)
. vytvofeni asociace (piedstavy) Ceské republiky jako destinace/zemé designu, kde se

propojuje soucasny domadci a zahrani¢ni design na svétové urovni

. propagace eventu prostfednictvim médii a media relations ve vytipovanych zemich

a prezentace turistického potencialu CR
. priblizit navstévnikim téma designu a jeho propojeni s lifestylem

. vznik metodiky, kterd pomtize zvysit odbornost budoucich realizatorti akei v dobé
udrzitelnosti projektu (v letech 2015 — 2019) a odborné vefejnosti prostiednictvim

odbornych konzultaci
V ramci zakazky poté sam zadavatel planuje zrealizovat nésledujici:
. programovou skladbu pro event Lifestyle/Design

. fizeni kvality projektu v¢etné odborné konzultace pii ptipraveé a v pritbéhu realizace
zahrnujici organizaci produkce a propagace eventu. (Programova skladba pro event

»Lifestyle/Design®, 2013)

7.2.2 Zasady dlouhodobé udrzitelnosti projektu

Projekt ze série Lifestyle/Design by se mél stat dlouhodobé udrzitelnym a financné
nezavislym projekt, pokud se nasledujici rocnik 2014 uskutecni dle pfedstav a plani
zadavatele. Na tomto pilotnim projektu se proveii schopnost profesionalniho zajisténi seridlu
akci Lifestyle/Design. Mezi tyto zpisoby =zajisténi patii vedeni efektivni medidlni

komunikace, bezchybné organizace doplikovych programt, bezproblémova spoluprace
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aktéri projektu, a tak spravny vybér regionalnich atraktivit, jez dodaji akcim

charakteristickou znamku jedine¢nosti a vyjimecnosti.

Splnénim tohoto zédkladniho cile, jeZ podléhd 1 uspéSnosti referenci v rdmci medialniho
zasahu, které probéhnou prostfednictvim monitoringu. Cilem je také dosahnout vSeobecné
znamosti projektu MEET CZECH DESIGN a to vetné jeho jednotlivych akci. Kazda akce
ziské pod zastitou v rdmci eventu vétsi Sanci prosadit se v mezindrodni konkurenci a dale

tak uspésné rozvijet svlij potencidl.

7.3 Organizatori eventu

Event je realizovan v rezii agentury Locomotion, jez cely postup projednava se zadavatelem ze

strany CzechTourism. Koncept eventu vznika v sidle agentury realiza¢ni agentury ve Zling, jejiz

~~~~~~

primarni odpovédnost za navrh eventu jeji event manager. Dale s nim spolupracuje event
executive a ideamaker. Tento tym je pak doplnén o dalsi pracovniky, jez se podileji na nékterych
dil¢ich menSich usecich. Jak je zminéno jiz vySe, vSechny kroky, které realiza¢ni strana navrhne,

musi podlehnout schvéleni zadavatele.

7.3.1 Personalni zaji§téni akce v ramci eventu

V ramci personalniho zajiSténi akce v rdmci eventu bylo navrZzeno nasledujici sloZeni pro

realizaci:

1. Zadavatel projektu, jiz je Ceska centréala cestovniho ruchu. Ten se stara o usmérnéni
komunikace, schvaluje zmény v planovanych scénafich, ¢i dramaturgii eventu,
pfipadné v jakychkoliv jinych ¢innostech, jez by mohli zménit ptivodni koncept
projektu. Zaroven tato centrala funguje jako kontrolni orgén celého projektu. Na
kazdé z akci je zastoupen designovym stankem s hosteskami, jez prezentuji turistické
atraktivity v ramci CR. Je také oGekavana ucast dal$ich zastupcti z CzechToursm ve
formé supervize.

2. Konzultaéni agentura, jez dale vystupuje jako kontrolni orgén pro projekt. Ta ma pak
na kazdé akci v ramci eventu minimalné€ 1 zastupce, jez kontroluje plnéni vychazejici
z technické specifikace projektu Design/Lifestyle. Dllezitou soucasti komunikace
pro konzultacni agenturu je vedeni komunikace celého projektu v rdmci programové
nabidky se vSemi subjekty, jeZ se na piipravé podili. V ramci realizac¢ni faze pak

komunikuje primarné€ s agenturou, jez vzesla z vybérového fizeni.
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3. Realizac¢ni agentura, ktera je zodpoveédna za GspéSnou realizaci kazdé akce v ramci
eventu. Ukolem této agentury je dohliZet na viechny specifika projektu a to jak na
medialni propagaci, online komunikaci, realizaci akce v¢etné programové nabidky,
monitoring a jiné. Realiza¢ni agentura ma také povinnost aktivné spolupracovat
s regionalnimi institucemi, ve kterych se bude program odehravat. V tomto ptipadé
jde napiiklad o rezervace prostor, zajisténi prostranstvi a dalsi dle specifikace

projektu.

7.4 Charakteristika cilové skupina

Volba cilové skupiny eventu je uzplisobena segmentaci trhu cestovniho ruchu. Event MEET
CZECH DESIGN, tedy jednotlivé akce v riznych méstech je urcen pro vSechny zajemce o
zazitkovou turistiku, zdjemce o historii i soucasnost ¢eského designu, pro vSechny kulturni 1
pramyslové instituce, jeZ souvisi s oblasti designu jak v Ceské republice, tak i v zahrani¢i. Déle
je urCena pro odbornou veiejnost, jez se sklada z designéri, modnich navrhait, blogert
zajimajicich se o modu a design, studenti, silngj$i ekonomické socialni skupiny obyvatelstva se
z4jmem o cestovani a poznavani, a také pro vSechny partnery projektu a zastupce turistickych
regionti CR.

Charakteristika cilové skupiny je stejna jak pro domaci, cesky trh, tak i pro zahranici.

Ugastnici eventu, potazmo jeho jednotlivych akei si budou moci vybrat, zda navstivi jednu, &i
vice akci. V tom druhém piipadé€ je pro n¢ pfipraven takzvany ,,design pas®, ze kterého pro n¢

plynou jisté vyhody a bonusy.

7.4.1 Cilova skupina 1

V této cilové skupiné mizeme naleznout odborniky z fad zahrani¢nich a ¢eskych designérti
a navrhait. Cilova skupina se tyka vékové kategorie 25 a vice let se SS a VS vzdélanim.
Tito lidé jsou také zamétfeni predevSim na jedineCnost, neZ uzitnost. Jsou uzce spjati
s tématikou a pohybuji se v oboru. Pravidelné navstévuji Skoleni a workshopy z oblasti
designu a lifestyle. Zaroven si nenechaji uniknout Zadnou prestizni akci podobného stylu.
Aktivné navstévuji seminare, Skoleni a workshopy tykajici se daného tématu. Jsou ochotni
cestovat za akcemi podobného stylu samostatné, nebo s kolegou z oboru. Navic, pokud se
jednd o kulturné zajimavou destinaci, cestuji ve vétSim poctu a jsou ochotni stravit as

v daném regionu, coz Casto spojuji i s kratkou dovolenou zamétenou prevazné na poznavani.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 34

Dulezité je tuto cilovou skupinu pfimét vhodnym programem a atraktivitami k tomu, aby

v daném regionu ztstali del$i dobu, nez je nutna k samotnému absolvovani akce.

7.4.2 Cilova skupina 2

Do této cilové skupiny spadaji zahrani¢ni a ¢esti milovnici designu a lifestyle. Jedné se
pfevazné o ekonomicky silné postavenou tiidu. Pro tyto lidi jsou hezké a designové véci
,Zivotnim stylem*. Lidé z této cilové skupiny aktivné takové véci poznavaji, nakupuji je a
obklopuji se jimi. Jsou také ochotni na akci podobného druhu pfijet, a to samotni, i s rodinou.
Takto navic v lokalité stravi vice ¢asu a navstévu akce spoji s dovolenou. Pro tuto cilovou
skupinu je diilezité¢ vyvolat dojem jedinec¢nosti. Musi ziskat pocit, ze si akci podobného
druhu nemohou nechat ujit. Tato cilova skupina vSak na rozdil od cilové skupiny 1. se
mnohem vice zajima o rozmanity program a okolni atraktivity spojené s lifestyle/design.
Prvotné€ sem piijizdi na navstévu dané akce, avsak se zaroven chtéji dobtfe pobavit a poznat

mistni kulturu.

7.4.3 Cilova skupina 3

Tato skupina zahrnuje studenty uméleckopramyslovych $kol. Citd studenty z fad
primyslového, produktového, komunikaéniho a médniho designu z Ceské republiky i ze

zahraniéi.

Skupina téchto potenciondlnich navstévnika je velmi silnd. Spolu se svymi spoluzaky a
zndmymi navstévuje akce podobného druhu za ucelem sebevzdelavani, ziskani potiebného
rozhledu, nacerpani védomosti i zkuSenosti. Lakadlem je pro n& také moznost ziskani

novych pratel z oboru, ¢i dilezitych kontakti.

Finanéni moZnosti této skupiny jsou vSak omezené. AvSak zdjem mezi nimi o podobnych
druh akci je mimotadné velky, a d4 se povazovat za jeden z nejvétSich v ramci cilovych
skupin. Je pro n¢ dilezity predev§im program dané akce. Aktivné vyhledavaji workshopy,
seminafe, prednasky a vystavy za ucelem vlastniho utvofeni ndzoru a sebevzdélani.
V soucasnosti tato skupina navitévuje vybrané akce v CR, jez zahrnuje napiiklad Designblok
a jiné. Za akcemi podobného druhu aktivné jezdi do zahrani¢i. Pokud tuto cilovou skupinu
zaujme program a pozvani hosté, je velice pravdépodobné, ze v regionu stravi urcity cas za

ucel ziskani rozhledu a poznatkd.

Skupina také aktivné vyhledava afterparty, jichz se aktivné a rada Ucastni. Ty jsou také

nemalou motivaci k navstéve.
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7.4.4 Cilova skupina 4

V pocatku je dulezité tuto cilovou skupinu rozdélit na dvé samostatné podkategorie. Tou
prvni je nav§tévnik &i divak z daného regionu CR. Cilova skupina téchto nav§tévnik &ita
veskery druh socioekonomickych a vékovych kategorii. Jejich motivaci je byt v centru déni
a zazit néco netradi¢niho. Chtéji vidét zajimavé véci, osobnosti, radi se zucastni
doprovodnych aktivit spolu s détmi a celou svoji rodinou. Radi poznaji néco nového,
zajimavého, vzdélaji se a navstivi doprovodné aktivity. Mezi tuto skupino je mozné také

zahrnout rodinné pfislusniky a zndmé odborniki a milovnika designu a lifestyle.

Druhou kategorii této cilové skupiny jsou navstévnici z okolnich 1 blizkych regiont
ze sousednich zemi. Jsou to také prevazné fanousci designu, lidé, jez design/lifestyle zajima,
ale nemohou se mu vénovat naplno. Je pro n¢ pfili§ drahy a ¢asové naro¢ny. Tito lidé radi
utrati velky financni obnos v pfipadé€, Ze se na akci néco dozvi, zaujme je, a zaroven je

pobavi.

7.4.5 Cilova skupina 5

Do péaté cilové skupiny je mozno zatadit domaci i zahrani¢ni zastupce médii, statnich, ¢i
soukromych instituci a mistni podnikatele, ktefi by se na akci podobného druhu radi
zviditelnili. Jedna se pro né€ o prestizni udalost, na které by neméli chybét. Zastupci médii
oceni zajimavé téma, jemuZ neni vénovana piiliSna pozornost a pohosténi, které musi
potadatelé akce pfipravit. Tato cilova skupina se akce z vétsi Casti ucastni na zdkladé

pozvanky.

7.5 Lokalita eventu

V ptedchozich kapitolach je event MEET CZECH DESIGN popsan jako soubor akci
v jednotlivych méstech, jez zvolila agentura, jez koncept celé akce ptipravuje. Jednotlivé
akce se tedy odehraji v riznych méstech. Ta jsou navic odliSena specifickymi headliny prave

ve spojeni s ur€itym mistem.

7.5.1 Zlin

Headlinem a nosnou myslenkou pro uspoiadani akce v tomto mésté je slogan ,,Boty, které

dobyvaji svét.
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Program ve mésté Zlin je naplanovan v ¢asovém rozpéti 1. 5. — 3. 5. 2014. Kazdy z téchto
ttech dnii bude program akce zaméfen na jiné téma z oblasti designu. Planovany je vefejny

meeting point na namésti Miru, kde se také navstévnici dozveédi podrobnosti o celé této akci.

V ramci tohoto meeting pointu se bude na ndmésti nachazet designovy stanek CzechTourism
S podrobnymi informacemi o okolnich turistickych atraktivitdch, navstévnici zde také ziska;ji
podrobny program akce spolu s mapkou a casovym harmonogramem. Je moznost vyuzit
podium, jeZ se na namésti nachdzi a vytvofit tak doprovodny program k celé akci formou
hudebniho vystoupeni. V tomto prostoru se také budou nachazet hostesky, jez budou podéavat
informace o cel¢ akci a budou také distribuovat Design passy. Mezi jednotlivymi misty pak
bude jezdit specialni autobus, jez bude vozit ucastniky akce na jednotliva mista, ve kterych
se bude program odehravat. Denné budou probihat vernisaze, jezZ budou tematicky zaméteny
dle aktudlniho programu. Soucésti programu budou také exkurze a workshopy ve firmach
Vv blizkém okoli mésta Zlin. Mezi tyto firmy lze zatadit spoleCnosti jako Mmcité a.s.,
Tescoma s.r.o a Ton a.s. Béhem akce mohou také ti¢astnici navstivit projekei filmu o designu
odehravajici se v mistnim kiné. Jako dopliujici soucast mistniho programu lze také
povazovat prodejni vystavu specifickych designovych produktt pod zéstitou internetového

trzisté Fler.cz.

Prednasky a workshopy tematicky zamétené dle jednotlivych dni pak povedou dani
odbornici. V planu je také propojeni s vyhlaSenim soutéze Talent designu 2014, na kterém
se sejdou absolventi studia designu VSUP. Jako tecka za celym program je naplanovana

Fashion night v Kongresovém centu.
Témata pro jednotlivé dny jsou pak nasledujici:

e Zlin, kolébka ¢eského designu
e Designem k prosperité

e Design firemniho stylu v Ceské republice

7.5.2 Novy Bor

V duchu myslenky ,,Tajemstvi za sklenénou oponou‘ se ponese program ve mésté¢ Novy

Bor, jez se uskutecni 13. — 15. ¢ervna 2014.

Zakladnim, nosnym tématem jsou Sklafské slavnosti, jez se v tomto mést¢ odehravaji. Tato
tradi¢ni akce, které oslavuje vyrobu a tradici skla v Novém Boru a blizkém okoli vzdy ptilaka

nové a nové navstévniky. Tyto slavnosti jsou urCeny piredev§im pro Sirokou vetejnost
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zajimajici se o vyrobu a design skla. BéZzn¢ se zde na Staroméstském nameésti odehrava
pestry program, do néhoz lze zahrnout hudebni produkei, typické femeslnické vyrobky,
tvotivé sklarské dilny a jiné.

Region v okoli Nového Boru je turisticky atraktivni lokalita, jez navstévnikiim nabizi
moznost vyletd do Sirokého okoli a mistni pfirody. Pro névstévniky zde bude pfipraven
balicek zazitkovych akci, ktery zahrne naptiklad exkurzi do sklaren za sériovou vyrobou
skla v kontrastu s pohledem na tradi¢ni ru¢ni vyrobu. Hlavni atraktivity tohoto mésta,
predevsim sklarny, budou spojeny turistickym autobusem, jez vSem ndvstévnikiim nabidne
pohodlny a rychly pfesun do mista, kde budou moci absolvovat jinou ¢ast z programu.
Variantou je také moznost pohybu po Novém Boru na kole skrze zprostfedkovanou moznost
jejich zaptjéeni. K hlavnim hvézdam programu se zde zatadi Botek Sipek a David Vévra
nebo napiiklad moédni navrhatka Blanka Matragi. Na této udélosti si také budou moci
navstévnici prohlédnout trofej ze slavného zavodu Tour de France navrZenou Peterem

Oléhem, ktera byla vyrobena v mistni sklarné.

Meeting point zde bude umistén na namésti Miru. Zde bude také stdnek CzechTourism

S turistickymi materialy, informacemi o historii daného regionu a hosteskami s Design passy.

7.5.3 Mlada Boleslav
Program odehrévajici se v terminu 12. — 14. zafi nese headline ,,Roztocte kola designu*

Mésto Mlad4 Boleslav je znama piedeviim diky sidlu spoleénosti Skoda Auto a.s., kde se
uz pres sto let vyrabéji automobily. Samotné spolecnost je velkym turistickym lakadlem,
ktefi ji pravidelné navstévuji. Pro mésto je tedy typicky pramyslovy design. Program této
akce se tedy opira primarné o spolupraci se spole¢nosti Skoda Auto a se vzdélavacim

centrem Na Karmeli, jeZ také spada pod spole¢nost Skoda.

Nové zrekonstruované muzeum Skoda nabidne komentované prohlidky exponati od
veterand az po nejnovejsi modely této znacky. V rdmci muzejni noci, ktera probihd soub&zné
s datem této akce budou organizovany prohlidky do pozdnich hodin, kdy bude také soucasné
probihat doprovodny program akce plny workshopti a pfednaSek. Navstévnici této akce se
také mohou zucastnit a zapojit se do skupinovych komentovanych prohlidek vyrobnich hal

Skoda auto a vidét na vlastni oéi vyrobu nékterych vozi.

Ve vzdélavacim centu Na Karmeli, se také zdroven nachazi nové zrekonstruovany klaster

propojeny podzemni chodbou s hlavni budovou v modernim architektonickém pojeti.
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V téchto mistech se pak odehraje dal$i vyznamna ¢ast programu, pii které je v planu vyuzit
terasovité zahrady pro uspofadani workshopu, pfednasek, jako letni kino s designovou

tematikou, vystava fotografii, a jiné.

Na mistnim nové zrekonstruovaném Staroméstském namésti probéhne pfimo na ulici
workshop, kde si budou moci névstévnici navrhnout design auta a ten pak zasadit jako puzzle
K ostatnim feSenym navrhim. Zde bude také meeting point s doprovodnymi subjekty, jez je

shodny s pfedchozimi mésty.

V Mladé Boleslavi se také uskuteéni modni piehlidka mladych navrhaiti. Designcentrum
Skoda, jeZ je bézné vefejnosti nepfistupné v ramci programu piedstavi nékteré své artefakty.
Souéasti programu je prednaska s piednimi designéry spolednosti Skoda auto, s pany

Jozefem Kabatiem a Peterem Olahem.

7.5.4 Praha

V hlavnim mésté Ceské republiky prob&hne akce v nejdelsim ¢asovém horizontu od 8. zaii
do 19. fijna. V Case psani této prace jesté nebyl dostupny findlni headline pro toto mésto,
avsak zvazovala se moznost vyuzit naptiklad slogan ,,V pavuciné designu®, jez by asocioval

provazanost jednotlivych designerskych prvk, jez se v hlavnim mésté nachazi.

Praha je specifickd tim, Ze se zde ,,stale” néco déje. Kona se zde Siroké spektrum akci a
sluzby. Soucasti projektu MEET CZECH DESIGN jsou tii velké akce, jez kazdoro¢né

probihaji od zafi do fijna. Hlavnimi podniky S nejpestiejsi programovou nabidkou a

vvvvv

ey e

z Ceské republiky i ze zahrani¢i. Zajimavosti je, ze Designblok je zafazen mezi osm

prioritnich akci v rdmci hlavniho mésta Prahy.

Kromé& zapojeni téchto akei do programu bude kladen diiraz i na dalsi akce doprovodné.
Mezi tyto akce lze zatadit piehlidka praci jednotlivych vitézi Nérodni ceny za studentsky
design. Ta se kona v rozlicnych obménach pravidelné od roku 1991. Zde se prezentuje
nabytek pro interiéry i exteriéry, svétla, porcelan, sklo, odév, obuv, zdravotni pomucky,
graficky design, a tak dale. Soucasti této vystavy bude i prezentace praci piihlaSenych

studenty pro letoSni ro¢nik Nérodni ceny za studentsky design 2013 s nazvem ,,Novy
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(z)bozi“. Vystava je mezindrodni a poté putuje po svété s nazvem ,,New G(o)ods!*. Zaruci
tak eventu dal$i moznost propagace v zahranici. U nas se ji pak ucastni vice nez 300 studentti
vSech Ceskych univerzit, vysokych Skol, vyssich odbornych a stfednich odbornych Skol

zamétenych na vyuku designu.

v 7

Dalsi ¢asti doplitkového programu, ktery poslouzi navstévnikiim s leps$i orientaci po tomto
eventu bude mapka, ve které budou k nalezeni mista, v nichz se mohou navstévnici
s designem potkat. Budou to napiiklad designové obchody, designové hotely, stylové

restaurace a dal$i zajimavé budovy.

Samoziejmosti je také vyuziti design stezky jako v dalSich ostatnich méstech.

7.5.5 Brno

,»Brnénskd mozaika designu®, v tomto headlinu by se mé&l nést od 2. do 5. fijna trvajici

program v moravské metropoli.

Hlavni myslenkou této akce konajici se v Brné je jeho spoluprace s Bienale Brno. Spoji tak
jeho vystavy, aktivity a doprovodny program, jeZ je zaméten na graficky design. Jelikoz se
jedna o mezinarodné uznavanou piehlidku, ma pii komunikaci obrovsky potencial oslovit

Vv ramci eventu laickou vefejnost a ziskat tak mnohem vétsi dopad.

V ramci ostatniho programu netykajiciho se ptimo Biendle je vSak kladen cil na ptitdhnuti

navstévnikd nejen z Brna, ale i z jinych mist Ceské republiky, i ze zahraniéi.

Brnénské Bienale se v roce 2014 zamétuje na vzdélani a umoziluje intenzivni spolupraci se
studentskou obci. Pro né je pak zivotni styl védoméji spojen s designem, piesnéji s grafickym

designem.

Program akce Bienale je v ramci akce samotné rozSifen o zakladni nabidku vystav,
interaktivni akce, workshopy, ¢teni, koncerty, diskuse, divadelni pfedstaveni, setkani a

specialni akce v méstském prostoru.
Ptehlidka mladych, nadéjnych moédnich névrhaii v ramci projektu MoDéni nabidne
navstévnikiim zase jiny pohled na toto odvétvi a ptilaké predev§im mladsi ro¢niky.

V urcitych vybranych kavarnach, které jsou typickym charakteristickym znakem zivotniho
stylu v souc¢asném Brné se design ptiblizi vefejnosti pomoci dal$iho programu. Bude zalozen

piedevs§im na mozZnost bezprostiedniho setkani s tvurci grafického designu prostfednictvim
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prednasek a diskuzi. Soucasti akce kavarnach bude vybudovani ¢tenaiskych koutkt, jez

budou vénovany grafickému designu.

Doplikovym programem bude vystava v prostordch Hvézdarny a planetaria, ,,designova
Salina“, v nizZ prob&éhnou vystavy na téma vizudlni promény veiejné dopravy v Brné

S doprovodnymi workshopy.

Stanek CzechTourism je bude nachazet na ndmeésti Svobody, kde bude veskeré zazemi jako
Vv ostatnich méstech. Bude zde probihat distribuce Design passl, navstévnici zde ziskaji
podrobné informace o programu, mapy, a jiné. Planovana je stage v blizkém okoli pro

hudebni vystoupeni.
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8 KOMUNIKACNI MIX EVENTU

-----

pii akci spoji jejich spolecny zdpal pro design. Mezi témito uCastniky se objevi
profesiondlové z oboru, ale 1 amatéfi, studenti s malym rozpoctem i financné nezavisli lidé
z vysich socialnich vrstev. Cileni projektu je zaméfeno jak na Cechy, tak i na zahrani¢ni
turisty. Event je dale rozdélen na 5 rozdilnych akci v jinych lokalitach, s jinym programem,
je dulezit¢ zachovat komunikaci celistvou a neupfednostiiovat zaddnou ze skupin
potencionalnich navstévnikd. Dilezité je najit spole¢ného jmenovatele vSech téchto skupin,

a jim komunikovat.

Z propagacni akce je samostatné¢ oddélena Cast, jez souvisi s Designblokem, ktery se
odehrava v Praze a je nejsilngj$i, a nejzndméjsi akei z celého projektu. Jeji propagace bude
realizovana prostiednictvim kuratora (jednoho z organizatorti) akce Designblok. Diky
komunikaci samotnym ¢lovékem z prostiedi jiz zab&hlé akce se posili komunikace celého
eventu a stane se efektivnéjsi. Toto je zplsobeno jiz vytvofenymi domacimi, 1 zahrani¢nimi

medialnimi styky a historii samotné akce Designblok.

Komunikace bude tedy ¢astecné vedena takovou formou propagace, jez bude prezentovat

spojeni akce s projektem MEET CZECH DESIGN a agenturou CzechTourism.
Konzultaéni agentura pozaduje v ramci této formy komunikace nésledujici:

e Minimaln€ 2 vystupy Vv zahrani¢ni periodiku zprosttedkované pomoci PR ¢lanki
doplnénych o fotografie o objemu minimalné jedné strany (jednalo by se o periodika
typu Harper’s Bazaar, Wall-paper, a jin¢)

e Minimalné¢ 5 vystupti formou PR ¢lankd v tuzemskych periodikdch v objemu
minimalné 1 strany véetné fotografie (periodika typu Pro¢ NE, Reflex, Forbes, a jin¢)

e Press trip pro zahrani¢ni novinaie ve spolupraci s agenturou CzechTourism, na némz
prob&hne seznameni novinaia s projektem MEET CZECH DESIGN

e Povinnost uvadét loga MEET CZECH DESIGN a CzechTourism jakoZzto partnera
projektu na vSech vystupech z akce

e Branding loga MEET CZECH DESIGN v ramci realizace Designblok 2014 na
viditelnych mistech v dostate¢ném poctu

e Umisténi designového stanku agentury CzechTourism na akci Designblok

e Aktudlni program do stdnku CzechTourism podle technické specifikace
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8.1 Navrh plianu propagaé¢ni kampané

Osoby zajimajici se o design bez rozdilu spojuje to, Ze miluji krasné, nadcasové véci, jez
maji dobrou pouzitelnost. Samotnou podstatou designu je totiz spojit formu a obsah véci do
jednoho celku. V poslednich letech se na scéné objevil fenomén, jez vSechny tyto lidi spojil

a to iPad a smartphony.

Propagacni kampan by se tak méla zaméfit na majitele téchto technickych vychytavek,
protoze tito lidé radi zkousi a vyuzivaji nové technologie. Samotné zatizeni jsou zhmotnénim
piedstav o dobrém designu. Tyto véci navic nabizi interaktivni zpisoby komunikace.
V ramci komunikace Ceské republiky jako design/lifestylového svéta je tak vhodné se na
tyto pokrocilé technologie zaméfit. Platforma technologii umoziluje piesné cileni

reklamniho sdé€leni, ¢imz se dosdhne toho, ze zasdhne osoby, jez by mél event zaujmout.

Je vSak dulezité zminit, ze majitelé téchto zafizeni nejsou jedinou cilovou skupinou. Je

samoziejmé, ze kampan bude zaméfena 1 na lidi, jez tyto ,,chytré zafizeni nevlastni.
9 b

8.1.1 Aplikace ,MEET CZECH DESIGN*“

Navrzena aplikace pro chytrd zafizeni obsahujici operacni systémy 1OS a Android by
slouzila jako pozvénka k poznani samotného ¢eského designu. Aplikace by se zam¢tovala
predevsim na seridl akci v rdmci projektu a byla by funkéni 1 po skonceni celého projektu

tim, ze by poskytovala informace o designovém déni v ramci CR.

Aplikace bude navic propojena i s Facebookovym kanalem a umozni osloveni lidi i mimo
primarni cilovou skupinu. ,, Likeovanim produktu v aplikaci mohou uzivatelé ukazat dany
design svym prateliim a informovat je tak o projektu MEET CZECH DESIGN. Kazdy uzivatel
aplikace se tak miize stat zakladem pro uspésné sdileni informaci na socialnich sitich.

(Programova skladba pro event ,,Lifestyle/Design®, 2013)

8.1.2 Socialni sité

Postaveni socialnich siti je tésté vedle ostatnich aplikaci pro chytra zatizeni. Jsou nastrojem
pro sdileni obsahu, sdruzovani lidi, ale také pro informace o novinkach. Primarni socidlni

siti je Facebook, dale je vhodné vyuziti Twitteru, Instagramu, ¢i Pinterestu.

Stranka na Facebooku bude mit dv¢ jazykové verze — Ceskou a anglickou, aby mohla cilit na

ceské i zahrani¢ni navstévniky. Dle pfesného publikac¢niho planu by pak stranka méla sdilet
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ptiblizn€ 4 ptispévky tydné. V planu je také vyuziti placenych piispevki, které se zobrazi 1

lidem, jez nejsou fanousky stranky.

Tweety, tedy pfispévky sdilené na socialni siti Twitter budou vystaveny na podobném
zékladu jako Facebookové zpravy. Dale je vhodné vyuzit hashtagi a zapojovat so do diskuzi

na designovo-lifestylova témata.

Komunikace na Instagramu se zaméii na sdileni obrazkt tykajicich se designu a opatienim
patficnych hashtagli. Obsah na tomto komunika¢nim kanalt se bude lisit od komunikace na
jinych socialnich sitich. Misto klasického sdileni informaci se zde budou objevovat
piispévky (obrazky), jez se budou snazit nabudit samotnou atmosférou eventu a vytvofit mu

tak jasnou image.

Na Pinterestu, ktery slouzi jako jakasi nasténka pro ukladani obrazk, se bude shromazd’ovat
tvorba Ceskych designérii. Takto se vytvoii jakasi galerie, jez bude reprezentovat tvorbu

v ramci Ceské republiky.

8.1.3 Internetova reklama

V ramci projektu se internetova reklama zaméfi pfedevS§im na propagaci aplikace MEET
CZECH DESIGN. Vzhledem k mozZnostem zacileni reklamy skrze systém Google Adwords
na propagaci na chytrych zatizenich bude cilova skupina pfesné€ vybrana a oslovena. Zplisob
této komunikace bude prostfednictvim bannerti a textové reklamy. Tyto prostiedky pak
budou odkazovat ke stazeni aplikace. Diky platbé za kliknuti bude mozné oslovit Siroky
okruh uzivatelii téchto zafizeni a platit jen za ty, ktefi se ,,prokliknou® az na stranku

s instalaci samotné aplikace.

Zpusob kampang, jez bude zacilen mimo tyto uzivatele chytrych zatizeni vyuzije klasického
odkazu na webovou stranku projektu. Opét je zde dulezité zdlraznit zacileni reklamy tak,

aby se zobrazovala vyhradné lidem, kteti maji zajem o design a lifestyle.

Osloveni potencionalnich zahrani¢nich navstévniki probéhne pouze skrze Google Adwords,
jez umozni zacileni na weby a blogy. Opét se zde zaplati pouze za uskutecnéné navstévy

webu.

V Ceské republice bude také propagace probihat skrze weby zaméfené na design, lifestyle,

umeéni a podobné. Planované je vyuziti a uzavieni partnerské spoluprace s vybranymi weby.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 44

Online kampai vyuzije taktéz informacni kanaly Centraly ceského cestovniho ruchu. Budou
to naptiklad mikrostranky CzechTourism, Facebookovy profil, ¢i stranky czechtourism.cz,

kudyznudy.cz a jiné.

8.1.4 Offline reklama

V ramci vyuziti out of home je moZno odkazovat na stazeni aplikace naptiklad na letiStich,

na kterych se zahrani¢ni turisté nejcastéji pohybuji a je zde tak snadné na né zacilit.

V ramci medialni kampané je pocitano s vyuzitim propagace na billboardech a bigboardech
na frekventovanych plochach, mezi néz patii naptiklad dalnice D1, reklamni plochy v Praze,

1 na LetiSti Vaclava Havla.
Outdoorova kampan

,»Soucasti outdooorové kampané se také mysli celkova prezentace serialu MEET CZECH
DESIGN jako znacky a viditelna propagace v ramci kazdé jednotlivé akce na rusnych a
frekventovanych mistech v dobé konani akce. Realizator sam zajisti umisténi brandu MEET
CZECH DESIGN tak, aby bylo patrné, Ze jednotlivé akce v ramci eventu jsou zahrnuty do
tohoto serialu. Brandingem se rozumi riizné varianty napr. pogumované plachty, bannery
nebo jiné reklamni systémy. Outdoor medialni kampan bude vedena ve 2 vinach, kdy jedna
bude zacinat béhem dubna a druhd vina koncem srpna, zacdatkem zari.* (Programova

skladba pro event ,,Lifestyle/Design®, 2013)

8.2 Public relations
V ramci komunika¢niho mixu pro event byly v ramci PR vybrany nasledujici silové skupiny:

e Regiondlni i celostatni média (v€etné zahrani¢nich)
e Potencionalni medidlni a komer¢ni partnefi

e Zastupci krajii a mést

e Regionalni instituce

e Regiondlni atraktivity

Z hlediska PR je hlavnim cilem co nejvétsi medializace projektu. Toho lze dosédhnout 1
pomoci komeréni prezentace a spoluprace s medidlnimi partnery. Dale je kladen diiraz na
zvyseni povédomi o jednotlivych akcich projektu MEET CZECH DESIGN 1 celého eventu

jako celku. Pozitivni dopad na hodnoceni medializace projektu bude mit také zvySeni
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povédomi o turistickych atraktivitdich v jednotlivych regionech, ve kterych se akce

uskutecni.

Vsechny jednotlivé cile, jichz se bude projekt snazit dosdhnout budou realizovany

uskuteciiovany skrze silné vyhody, jez jednotliva mista spolu s akcemi nabizi.

Jednotlivé akce v rdmeci regiont spolu s potadateli jiz zab&hlych regionalnich akei, jez maji
uz v dané oblasti jistou tradici, ptilakaji riizné skupiny navstévniki napii¢ jednotlivym
socioekonomickym skupindm. Tito ndvstévnici se sami zajimaji o design/lifestyle.

Navstévnikim s design passem bude umoznén zlevnény vstup do muzei, galerii, na
workshopy a rizné jiné atraktivity v rdmci design stezky. Takovych mist bude v ramci kazdé
akce minimaln¢ 8. DalSim stimulem je kulturni a pfirodni bohatstvi, jez se v daném mist¢
nachazi a motivuje navstévniky k prozkoumani urc¢itého regionu. Motivovat bude také Siroky
doprovodny program pro obyvatele, ale i pro navstévniky. Do tohoto doprovodného

programu lze zatadit naptiklad i afterparty.

Audiovizualni prezentace bude dalSim z nastroji, jez mlze prezentovat dany projekt.
V tomto dile se pak bude odraZet téma designu a lifestyle. Prezentace bude vychdzet
predevsim z jiz existujicich regionalnich akci s tradici. Stopaz by vSak neméla presahnout 5
minut. Navrhovanou moznosti je také vytvofit 2., ndsledny videospot, jehoz stopaz bude
ptesahovat délku 5 minut a bude sestaven pievazné z materialt ziskanych z jiz prob&hlych
akci. Prezentace téchto spotli bude probihat prostfednictvim portali Youtube a stranek

MEET CZECH DESIGN.

8.2.1 Nastroje PR

PR aktivit jsou uzpiisobeny se zminénymi komunika¢nimi aktivitami pro dané cilové
skupiny. Tyto komunika¢ni aktivity by mély nastroje PR dale podporovat a rozvijet.
Opérnymi body PR pro projekt MEET CZECH DESIGN jsou eventy a media relations

zahrnujicich medialni partnerstvi.

Pfed samotnym eventem, i v jeho pribéhu bude probihat komunikace s médii na celostatni,
i na regionalni urovni v ramci Ceské republiky a v zahrani¢i. Tato komunikace bude
zamétena na lifestylové i odborné magaziny, zpravodajstvi a média, kterd jsou zamétena na
zpusoby traveni volného Casu a cestovani. Podpora jednotlivych akci v ramci eventu bude
navic posilena kromé klasické komercni spoluprace také spolupraci formou medidlniho

partnerstvi s ur€itymi médii.
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Jako hlavni medidlni partnefi pro tento event jsou oslovena ptfevazné silnd ¢eska média.
V ramci komunikace v radiu je planovana spoluprace s Ceskym rozhlasem Radiozurnal,
V ramci n¢hoz probéhnou vstupy z jednotlivych akci, rozhovory s odborniky, zpravodajské

vstupy a dalsi.

Co se tyCe spolupraci v oblasti printu, tak ta je cilena pfedev§im na deniky typu Hospodaiskeé
noviny, kde by mohla vyjit samostatna ptiloha, ptipadné piiloha v ramci pridruzeného
magazinu, jez s titulem souvisi. Dalsi tituly mohou byt doplnény z pozice medidlniho

partnerstvi tykajiciho se oblasti lifestyle, design a jiné.

Projekt MEET CZECH DESIGN soustavné komunikuje s médii, s nimiZ by mohl
spolupracovat od zacatku listopadu 2013. Tato komunikace by méla byt uzaviena na konci
roku 2014, kdy prob&hnou uz vSechny dil¢i akce a v médii se objevi jejich vystupy a reporty.
Medialni komunikace poté volné navaze v tom ptipadé, ze se podafi splnit cile ohledné
dosahu a navstévnosti, kdy se posili image jednotlivych regionti a ty budou dale

s komunikaci pokracovat.

Tiskové zpravy obsahujici souhrnné informace z projektu jsou pfipraveny na zacatku, i na
konci projektu. Navic bude ke kazdé dil¢i akcei v ramci eventu néasledné piipravena specidlni
tiskova zprava, jez bude zobrazovat soucasné aktivity CzechTourism. Tyto tiskové zpravy
budou s piedstihem distribuovany na jednotlivych tiskovych konferencich a zaroven i
individudlné¢ médiim. Pfed kazdou akci poté vyjde jesté jedna tiskova zprava, jez se bude

vzdy tykat konkrétni akce v ramci eventu a bude odlisna od ostatnich.

Tiskova konference, jez je zminéna v prfedchozim odstavci, jez miize byt nahrazena
neformdlnim setkdnim se zéastupci médii se uskutecni v centru Prahy, jakozto hlavni
metropole Ceské republiky. Tématem této konference bude piedstaveni celého projektu,
jeho samotné zahajeni spolu s piedstavenim harmonogramu jednotlivych akci. Termin pro
tuto konferenci byl ur¢en na bfezen roku 2014. Dale je doporuceno organizovat jednotlivé
tiskové konference se zaméifenim na konkrétni piedstaveni informaci o dané akci
V souvztaznosti s regionalnimi kuratory a organizatory mistnich akci. Samoziejmé tyto
tiskové konference podlehnou schvaleni realizatni agentufe tak, aby se dosahlo jisté
synergie. U akci, u nichz tiskova konference neprob€hne, bude ptipravena alespon kratka

prezentace na tiskové konferenci MEET CZECH DESIGN v rezii zadavatele projektu.

Press trip, neboli jakasi organizovana navstéva novinait v urcité destinaci je dalsi z nastrojt

PR, jez jsou planovany pro vyuziti v tomto projektu. Zamérem je uspoiradat v roce 2014 2
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organizovang press tripy pro nékteré zastupce zahrani¢nich médii z vybranych zemi z cilové
skupiny. Tohoto press tripu by se mélo zucastnit minimalné¢ 10 novindit z 6 zemi
z relevantnich TOP 10 statd s nav§tévnosti do Ceské republiky. Tyto navitdvy budou

spoluorganizovany v souvislosti se zadavatelem projektu.

V ramci prvniho press tripu v prvni poloviné roku 2014 se novinaiim ptedstavi samotny
projekt MEET CZECH DESIGN, jez zarovei piedstavi i Ceskou republiku jako zajimavou
a atraktivni destinaci ve spojeni s designem. Tato navstéva bude navazana na designovou
akci, jez maji zahraniéni média uz v povédomi a sama je tak motivuje k navitévé Ceské
republiky. V tomto ohledu je samoziejmosti doplnéni o dalsi program véetné kompletniho

servisu.

Druhy press trip bude uspotadan podle stejnych parametrti. Jeho termin se vSak uzplsobi

programu Vv Praze, kdy se novinait zi€astni Fashion Weeku, pfipadn¢ Designbloku.
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9 HODNOCENI PROJEKTU

Cely projekt bude hodnocen pribézné dle jednotlivych dil¢ich usekti. Toto hodnoceni bude
uvedeno v zavére¢né zprave z akce. V ramci hodnoceni bude pozornost cilena na kazdou
samostatnou akci v ramci eventu. Do tohoto hodnoceni se zachyti vlastni prubéh akce,
prib&h akce v oblasti médii a PR. Monitorovaci zprava bude zpracovana na zakladé¢
podkladii prfedanych realizacni agenturou formou podrobného monitoringu veskerych
vystupt. Tyto vystupy formou zprav, jez se eventu tykaji, budou predany zadavateli
projektu. Déle budou shrnuty a zahrnuty do zavérecné zpravy z eventu, v niz bude také

popsan posun znacky MEET CZECH DESIGN a jeji moznosti ristu.

9.1 Obecné hodnoceni akce v ramci eventu

Toto hodnoceni akce v ramci eventu bude ro¢ni ¢asti hodnoceni. Zprava poda informace
Z jednotlivych dil¢ich zprav pro kazdou akci v rdmci eventu. DileZitym prvkem bude také
hodnoceni vyvoje znacky MEET CZECH DESIGN, jez zahrne povédomi o znalce,

spokojenost instituci se znackou, poéet navstévnikl, navrhy na zlepseni a dalsi.

9.2 Hodnoceni vychoziho stavu

Sestaveni zpravy podlehne sestaveni jednotlivych akci zatazenych do celého eventu MEET
CZECH DESIGN, jez zahrne navstévnost v minulych letech, ucast tuzemskych i
zahrani¢nich médii, navstévnost webovych straneck MEET CZECH DESIGN, divackou
navstévnost a jiné. V ramci tohoto hodnoceni bude kazda akce z eventu hodnocena z pohledu

naristu jednotlivych useki oproti piivodnimu stavu.
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10 ANALYZA POLOSTRUKTUROVANYCH ROZHOVORU

Veskeré rozhovory byly realizovany ve Zlin¢ s pracovniky agentury Locomotion v dubnu

2014. Zicastnili se jich ptfimo 3 pracovnici této spoleCnosti, jez se podileli na konzulta¢ni

fazi a navrhu feSeni pro event MEET CZECH DESIGN.

Seznam otdzek pro polostrukturovany rozhovor je nasledujici:

1.

o 0o k~ w

10.

11.

12

13.

Ma vase agentura zkuSenosti s poradanim eventii v ramci celé republiky?
Je vSe ve vasi rezii, jaké je zapojeni agentury CzechTourism jako zadavatele
projektu?
Kolik lidi se podili na organizaci série eventi MCD? Jaké jsou jejich role?
Jaké jsou cile projektu? Jakymi nastroji zméfite jeho usp&snost?
V jaké fazi eventu se nyni nachazite?
Projekt MCD se odehraje v 5 rtiznych mistech v CR. Je p¥iprava na jednotlivé eventy
néjak rozdilna?
a. Jak se lisi v jednotlivych mistech?
Z jakého divodu jste vybrali prave tato mésta?
a. Vychazeli jste z n¢jakych statistik?
Co jste zkoumali pted vybérem meést pro event MCD?
a. Jakym zplsobem jste to zkoumali?
Ptesahuje event hranice daného mista? Jakym zptisobem?
Eventy v ramci cestovniho ruchu se déli na dvé zakladni skupiny: 1. lidé za eventem
cestuji, aby se ho mohli zuc€astnit. 2. event je navstévovan turisty, ktefi se jiz v dané
destinaci nachazi. Pro koho jsou primdrn¢ eventy MCD urceny?
Vyuzili jste, ¢i planujete vyuzit nastrojii event controlingu?
a. Co jste zkoumali ptedbéZznou kontrolou?

b. Provadgéli jste, ¢i se chystate provadét kontrolu pribéznou?

.Dle SWOT analyzy trendi cestovniho ruchu v CR trpi cestovni ruch piilignou

sezonnosti. Jak jste se potykali s timto problémem pfi piipraveé eventi?

Vyskytly se situace, jez vite, Ze byste nyni fesili jinak? Popiste je.

Jednotlivé podotazky jsou zde oznaceny pismeny, a v nékterych pfipadech je nebylo vhodné

pouzit vzhledem k odpovédim, které respondenti fekli.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 50

U prvni otazky jasné¢ zaméstnanci agentury potvrdili, Ze jejich zapojeni do projekti v rdmci
republiky je velké a mohou tak nabidnout odpovidajici zkuSenosti pro poradani daného

eventu.

V ramci otazky Cislo 2 odpovédel FrantisSek Polak nésledujicim zpiisobem: ,, Ehm, defakto
ano, vse je v nasi rezii a zapojeni agentury CzechTourism je v tom smyslu, ze ehm, je
zadavatel, a je defakto, je to subjekt, ktery zajistuje financni zajisteni celé akce . Odpovédi
ostatnich tdzanych se pfili§ nelisili a je tedy jasné, ze v konzultacni agentura méla vse ve

svych rukou, avsak jeji navrhy musely podlehnout schvaleni zadavateli projektu.

Dalsi otazka byla zamétfena na pocet osob, jez jsou zapojeny do projektu v ramci agentury
Locomotion, jez vyhrala tendr pro tuto zakazku. V odpovédich bylo potvrzeno, Ze na
projektu pracovali 3 lidé. Odpovéd’ se vSak mirné liSily u tieti osoby, kdy FrantiSek Polak
zminil, ze je ji Veronika Januszova, ale Ivan Nevftela zde uvedl sebe. To je zplisobeno tim,
ze se Ivan podilel na kreativni Casti, ktera se tykala ptevazné prvni poloviny projektu, a dale
ho nahradila pravé Veronika. Frantisek Polak také uvedl jméno Jana Kovarova, coz je stejna

osoba jako Jana Steflova, s niZ probihal 3. rozhovor, a v priib&hu prace na projektu se vdala.

Pii dotazovani na cile projektu uvedla Jana Stefflova toto: ,,Cile projektu jsou podpoFit
cestovni ruch v dané lokalité viastné na zakladeé ehm designovych eventit podporit turismus
v regionech v Ceské republice “ Touto odpovédi v podstaté vyzdvihla pozadavek zadavatel,

jenz kladl za cil pravé zvySeni navstévnosti regiond.

Féaze, v niz se event nachézi je dle odpoveédi tésné pred realizaci. Prvni akce probéhne od

pfiStiho tydne ve Zlin€ a agentura Locomotion zde dohlizi uZ pouze jen jako konzultant.

Sesta otazka se ptala na rozdilnost piipravy akei v jednotlivych méstech a potvrdilo se, Ze

kazdé akce je rozdilné a shoduje se maximaln€ v propagacni Casti spole¢né pro cely event.

Zamétenim na vybér mést v sedmé otdzce bylo potieba zjistit, zda konzultacni agentura
vychézela z néjakych statistik naptiklad navstévnosti, nebo jakym zplsobem pravé tato
mesta vybrala. FrantiSek Polak odpovédél nasledovné: ,, Tato mésta jsme vybrali z ditvodu
toho, ze zde, ehm existuje urcita historie designu a v podstaté jsme se radili ehm s pani
Ziskovou jako odbornikem v této oblasti, to znamenda, ehm hlavnim cilem, nebo, hlavnim,
ehm, to co jsme defakto, ehm hlavné resili, bylo, zda design v jednotlivych regionech ma
urcitou historii a zda tam najdeme potrebna téemata. *

Odpovéd Ivana Neviely na to, zda event ptesahuje hranice dané¢ho mista: ,, Miize presahovat
dany misto tim, Ze na ném, ze na dejme tomu, Ze Brno je pred Prahou a ja uz v Brné miizu
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navazat néjakou teaserovou kampani na Prahu, kazdopadné event je v Praze, a uz v dobé
konani prazskyho eventu uz se nic nikde nekona.*“ Ze které vyplyva jednotliva propojenost
téchto mist. Ostatni dotazovani pak zminili navstévniky ze zahrani¢i a velky ptesah do
jinych, nez potadatelskych mist.

Z odpovédi na 10. otazku vyplyva, Ze event je urcen pro vSechny turisty bez rozdilu a toto

se také snazi komunikovat prostfednictvim médii.

Otazka ohledné vyuziti nastrojii event controllingu je dle vyjadieni zamétena spiSe na

realizacni agenturu, jez se v téchto dnech pousti do prace s prvni akci ve Zling.

Sezénnost v cestovnim ruchu v CR se tykala i otazky &islo 12 a ptala se, jak se potykala
agentura Locomotion s timto trendem v ramci daného eventu. Za zminku stoji opét odpoveéd’
FrantiSka Polédka. ,, Ehm, v ramci zadani, ehm CzechTourismu, nebo respektive v ramci
verejné zakazky, kterou CzechTourism vypsal, bylo prave, abychom se eventy snaZili spise
mimo sezonu, a to Z toho ditvodu, zZe prave ta sezona v Ceské republice je, ehm neni vnimana
Jjako uplna preference, co se tyce tady tehle tematickych podnikii, at’ uz je to design, at uz
jsou to tradice a narodni specifika a ostatni, to znamena ano, snazili jsme se tuto akci
smérovat do mimosezonich terminii a celkem se nam to i podarilo.” V této otazce se
dotazovani pftili§ nerozchazeli a shodné mluvili o tom, Ze se snazili projekt zahrnout napfic

turistické sezoné.

V posledni otazce Slo o to zjistit, zda se vyskytly urcité situace, jez by nyni konzultanti fesili
jinak. Dle odpovédi se takové situace zcela jasné vyskytovaly, avSak panoval nazor, Ze

primarné bylo dilezité drzet se konzultaci se zadavatelem, jemuz feSeni podléhalo.
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ZAVER
Cilem této bakalafské prace bylo vytvofit pomoci charakteristiky vybraného eventu

Vv cestovnim ruchu uceleny ndhled na tuto problematiku, jeZ by umoznil vyuZit ziskanych

poznatkt jako obecného navodu pro tento druh akci.

Protoze diive byl event marketing pouze okrajovou ¢asti v ramci klasického marketingu, je
pozoruhodné sledovat, jakého mista se mu dostava dnes. To je umocnéno i jeho kombinaci
V ramci cestovniho ruchu. Zazitkova turistika lidi pfitahuje a v dneSni dob¢ je to jedna

Z nejpouzivangjSich moznosti, jak zaujmout.

Bakalatska prace se zabyva specifickou charakteristikou problematiky event marketingu
V cestovnim ruchu. V teoretické Casti jsou vysvétleny dulezité pojmy pro pochopeni této
problematiky v Ceské republice. Na tuto teoretickou ¢ast poté plynule navazuje &ast
praktickd, jez koresponduje s teoretickymi poznatky a uvadi je v prakticky ptiklad. V této
¢asti je analyzovana akce MEET CZECH DESIGN a ¢asti jeji ptipravy. Z této analyzy je
pak vynechana predev$im rozpoctova ¢ast, jez ziistava nevefejnou, a tyka se predevsSim
realiza¢ni agentury. Vynechana je 1 ¢ast vizualli v ramci propagace, jez by bylo vhodné
zpracovat do samostatného oddilu, ktery by vSak svym rozsahem ptekonal praci samotnou.

Pro pochopeni problematiky daného problému je navic tato ¢ast nepodstatna.

Dulezité je také zminit, Ze projekt je v dobé€ psani této prace tésné pied spuSténim a stale

Vv ném probihaji zmény.

Z rozhovoru se Cleny konzultacni agentury, jez jsou samostatnou podkapitolou praktické
¢asti pak vyplyva, ze je projekt v Casové tisni, a realiza¢ni agentura nestihla splnit v§echny
predbézné pozadavky. Tato agentura vzesla z vyb&rového fizeni. Pred prvni akci eventu tak

chybi jakykoliv zptisob propagace, coz mtize uskodit i akcim ostatnim, jez navazuji.

I kdyz tato situace konzulta¢ni agenturu, jejiz ¢innosti se tato prace tyka nemusi zajimat,
bude se snazit vzniklou situaci podpofit ze svych zdroji a pomoci tomuto eventu formou

vlastni propagace.

Pokud porovname vlastni ¢ast teoretickou a ¢ast praktickou, ve které je popsan projekt, 1ze
dojit k zavéru, ze konzultacni agentura postupovala tak jak méla a veskrze nepodcenila

Zadnou z ¢innosti a pruzné reagovala na nastalé zmény.
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SEZNAM PRILOH
Ptiloha P I Pfepis polostrukturovanych individualnich rozhovort

Ptiloha P Il Zaznam rozhovori (CD)



PRILOHA P I: PREPIS POLOSTRUKTUROVANYCH
INDIVIDUALNICH ROZHOVORU

Individualni rozhovor ¢. 1
Ivan Nevrela, 23 let, ideamaker ve spole¢nosti Locomotion
1. Ma vaSe agentura zkuSenosti s poiradanim eventd v ramci celé republiky?

Hmm, ano, jenom po dobu mé ucasti ve spole¢nosti jsem byl svédkem néjakych eventl v
Praze, Olomouci, Brné, Ostravé, Mikulové, takze se z toho da usuzovat, Ze tady

celorepublikové mame.

2. Je vSe ve vasi rezii, jaké je zapojeni agentury CzechTourism jako zadavatele

projektu?
Pokud se to tyka MEET CZECH DESIGN
Ano, tyka se to jenom projektu MEET CZECH DESIGN

Tak zadavatel CzechTourism daval zpétnou vazbu k dokumentaci, kterd se vytvarela ve
firmé Locomotion pro realizatora, respektive pro agenturu, ktera potom bude vybrana jako
realizator projektu a pravé té dokumentace, kterou jsme délali my, a CzechTourism

kontroloval, jestli se vSe déla v souladu s tim, jak si to piedstavuje.
3. Kolik lidi se podili na organizaci série eventiit MCD? Jaké jsou jejich role?

Na organizaci se u nas podilela Jana Stefflova a Frantisek Poldk a Jana byla asistentka a
FrantiSek byl, on je obchodni magnat nasi firmy, a pokud se jedné uz o realizatora, tak to uz
je, touz je Ogilvy, a to uz neni Locomotion ani Comtech, takze nemtizu mluvit do aktuélniho

stavu MEET CZECH DESIGN
4. Jaké jsou cile projektu? Jakymi nastroji zmérite jeho uspéSnost?

Ehm, ja jsem navrhoval par né¢jakejch napada, kterymi by se to mohlo délat, coz byli Google
Analytics pro néjakou digitalni ¢ast, a dal uz nemtzu mluvit, zase bych mluvil asi za Ogilvy,
ktery si to ted’ déla mozna jinak, nez co bylo v zaddvaci dokumentaci, a tyhle zmény jsou
docela jasny, protoze kazda firma to déla jinak a kazdd ma jiny zaméstnance, takze se to

neda urdit.

5. V jaké fazi eventu se nyni nachazite?



Event je ted’ uz v rukou Ogilvy, a pro Locomotion to znamena jen vyplatni pasku a uz, pro

mé uz to nema zadnou hodnotu.

6. Projekt MCD se odehraje v 5 riznych mistech v CR. Je piiprava na jednotlivé
eventy néjak rozdilna?

a. LiSi se néjak v jednotlivych mistech?

Ehm, pfiprava je urcité jina, co se tyCe zajistovani prostor, a urcité to bude komplikované;jsi
v dilnach soukromych subjektl, protoZe je tam jak vite Novej Bor a tam je La Svit a Bofek
ehm, Boris, Boiek Sipek, a ty sklaisky firmy jsou soukromy subjekt, a napiiklad v Brng to

je, vétSina jsou vetejny prostory a zajisStovani téch prostor je jiny.
L: Dobfe.

7. Z jakého duvodu jste vybrali pravé tato mésta?

a. Vychazeli jste z néjakych statistik pri tom vybéru?

Do toho ja nemtizu moc mluvit, ja jsem byl ideamaker, pro mé prostory uz byly vybrany, co
muzu usuzovat je vybér titeba Brna pro aktudlnost jinych eventll, vim, Ze v Brné je néjaké
Bienale, ted’ vam ptesne neteknu, co tam je, a v Praze je Designblok a DesignFashion week,
a vzhledem k tomu, ze MEET CZECH DESIGN je roztahanej tak jako ptes vétSinu roku, to
prave tyhle mésta a ta akce se tam d¢je, pravé, kdyz jsou tam tyhle vétsi akce a vSechno to

dava dohromady.

8. Co jste zkoumali pied vybérem mést pro event MCD?

a. Jakym piisobem jste to zkoumali?

Asi probéhlo to, co jsem ted’ fek, asi se prosté zkontrolovaly nejvetsi eventy, ktery jsou v

téch méstech aktualné, uz né€jakou dobu a na to se napasuje program vznikajiciho projektu

MEET CZECH DESIGN
9. Presahuje event hranice daného mista? Jakym zpiisobem?

Miize presahovat dany misto tim, Ze na ném, Ze na dejme tomu, ze Brno je pfed Prahou a ja
uz v Brné miizu navazat néjakou teaserovou kampani na Prahu, kazdopadné event je v Praze,

a uz v dob¢ konéni prazskyho eventu uz se nic nikde nekona.

10. Eventy v ramci cestovniho ruchu se déli na dvé zakladni skupiny: Prvni skupina
lidé za eventem cestuji, aby se ho mohli ziuc¢astnit. Druha skupina, event je
nav§tévovan turisty, ktefi se jiz v dané destinaci nachazi. Pro koho jsou

primarné eventy MCD urceny?



Ehm, co se ty¢e Brna, Prahy, Ceskejch Budé&jovic, Novyho Boru, Zlina, tak ve viech téch
meéstech jsou obyvatelé téch mést seznameni s tim, co tam je. Urc€it€ to je zfejmy u Prahy,
kdy na Design week a na fashion weekendy jezdi, nefeknu asi celejch pét, ale bude to, velka
¢ast budou zahranic¢ni turisti, co se tyc¢e Novy Bor, tak kazdej, kdo je v Novym Boru asi vi,
ze tam jsou sklarsky dilny a je tam La Svit a takové, a Zlin, kazdej, ze tady je architektura a
tohle, kazdopadné tyhle MEET CZECH DESIGN AKCE jsou ur¢eny hlavné na lidi zvenci,

aby cestovali po republice.

Dobfie, dékuju

11. Vyuzili jste, ¢i planujete vyuZit nastroju event controlingu?
Vzhledem k tomu, Ze poradné nechapu ten pojem, ale ekl bych, ze tohle zase bude v rukou
Ogilvy, a bude to kontrola a zajiSténi a produkéni véci, jestli je vSechno to, jak ma byt, a

jestli vSechno dopadlo asi i z ekonomické stranky, a to uz je zase v zaddvaci dokumentaci, a

ja jsem zminil tfeba tu Janu Stefflovou a Frantu Polaka, tohle byla jejich spis tiloha.
Ehm, ehm, dékuji.

12. Dle SWOT analyzy trendi cestovniho ruchu v CR trpi cestovni ruch p¥ili§nou
sezonnosti. Jak jste se potykali s timto problémem p¥ri pripravé eventi?

J& jsem tekl, Ze kazdy to mésto ma specificky Casy rtiznych téch dalSich eventd, jako je ehm,

Biendle v Brn¢, nebo Fashion Week v Praze, takZze ma to svoji sezonnost, ale vzhledem k

tomu, Ze MEET CZECH DESIGN je roztahanej takhle ptes celej rok, tak ehm, ehm, nevim,
pfijde mi to tak adekvatni a dobry.

Ehm, dobfe, posledni otazka.
13. Vyskytly se situace, jez vite, Ze byste nyni FeSili jinak? PopiSte je néjak

Resili bysme jinak asi ur¢it& tvorbu grafickych navrhil, protoze ¢lovék, ktery tvofil design
manual, a potom zaroven tvoril plakaty a dalsi vizualy, a v jeho dalSich vystupech si pfimo
odporoval s tim, co vytvofil pfedtim v design manudlu, a veSkera komunikace, pravé to
déleni grafiky a ja vam ted’ esté ten Clovek byl a ty lidi byli, tak to bylo takovy marny a

zabralo to hodné ¢asu na zbyte¢nym nepochopeni a takové neprofesionalnosti.
Dobre, dékuju.
Dékuju.

Individualni rozhovor ¢. 2



FrantiSek Polak, 42 let, event manager ve spole¢nosti Locomotion
1. Ma4 vaSe agentura zkuSenosti s poradinim eventii v ramci celé republiky?

Ano, naSe agentura ma zkusenosti s poradanim eventt po celé republice, a defakto plisobime

na trhu asi sedmym rokem, diive jsme pusobili pod skupinou Comtech.
Rozhovor se tyka projektu MEET CZECH DESIGN

2. Je vSe ve vasi rezii, jaké je zapojeni agentury CzechTourism jako zadavatele

projektu?

Ehm, defakto ano, vSe je v nasi rezii a zapojeni agentury CzechTourism je v tom smyslu, Ze

ehm, je zadavatel, a je defakto, je to subjek, ktery zajistuje financni zajisténi celé akce.
3. Kolik lidi se podili na organizaci série eventiit MCD? Jaké jsou jejich role?

Za nasi agenturu se podili na akci 3 lidi, a jejich role v podstaté, ja, FrantiSek Polak je
vedoucim projektu, déle je to Jana Kovarova, ehm, defakto ma na starosti exekutivni ¢ast a
pak je to jesté¢ Veronika Januszova, a ta ndm zjiSt'uje rizné informace, které potfebujeme pro

SVOoji pomoc.
4. Jaké jsou cile projektu? Jakymi nastroji zmérite jejich uspéSnost?

Cile projektu, ehm cil projektu je ptildkat, ehm zahrani¢ni i tuzemské turisty do jednotlivych
regioni Ceské republiky, ehm a obecné cilem je podpofit incomingovy turismus, ehm
nastroje na zméfeni, tady je to celkem komplikované, nicméné, ehm, zde probiha dotazovani
jednotlivych instituct, které vlastné jsou do projektu zapojeni, dale, ehm jesté CzechTourism

ma moznost kontrolovat pohyb turistii na zdkladé mobilnich telefont.
5. 'V jaké fazi eventu se nyni nachazite?

Nyni se nachdzime tésné pted spusténim realizace celého eventu, to znamena po, ehm, jsme
po takzvané konzulta¢ni ¢asti, kdy byly domysleny vSechny jednotlivé dil¢i useky projektu,

a bylo vypséano vybérové fizeni, které vyhrala agentura, ktera cely projekt ma na realizovat.

6. Projekt MCD se odehraje v 5 riiznych mistech v CR. Je p¥iprava na jednotlivé

eventy néjak rozdilna? Pripadné jak se liSi v jednotlivych mistech?

Ehm, vzhledem k tomu, Ze projekt MEET CZECH DESIGN je, nebo jednotlivé dil¢i eventy
jsou velmi rozdilné, a to jak mnozstvim lidi, které potencionalné miize prilakat, tak urcité
regiondlnich specifik, ehm, pokud vezmeme ty hlavni rozdily, tak je to rozdil, v tom, ze

nckteré eventy mohou pfildkat i1 zahrani¢ni turisty, nebo aspoil aspiruji na ptilakéani



zahrani¢nich turisti a ehm dalsi eventy jsou spi$ regiondlniho charakteru, ehm, kde ten

potencial vnimame spi$ v podpofe té, toho turismu, mezi, mezi regiony.

7. Z jakého duvodu jste vybrali pravé tato mésta? Vychazeli jste z néjakych

statistik?

Tato mésta jsme vybrali z diivodu toho, Ze zde, ehm existuje urcitd historie designu a v
podstaté jsme se radili ehm s pani Ziskovou jako odbornikem v této oblasti, to znamen4, ehm
hlavnim cilem, nebo, hlavnim, ehm, to co jsme defakto, ehm hlavné fesili, bylo, zda design

v jednotlivych regionech ma urcitou historii a zda tam najdeme potiebna témata.
8. Co jste zkoumali pred vybérem mést pro event MCD?
To jste vlastné odpovédél.

Tak jak jiz bylo fe¢eno, jsme zkoumali v podstaté, zda jednotlivé regiony maji v rdmci nejen
sv¢ historie, ale i soucasnosti vztah k designu, a zda tento design tieba i pfesahuje ramec

Ceské republiky.
To je vlastné dalsi otazka.
9. Presahuje event hranice daného mista, pripadné jakym zpiisobem?

Vsechna mista, kterd jsme vybrali, tak svym zptsobem ehm piesahuje hranice Ceské
republiky, kdyZ se na to podivame, a shrneme, tak je to do medii v soucasnosti vnimané jako
designovad akce Designblok, ktery aspiruje na nejveétsi moznost, ehm, podpory vlastné
incomingového turismu ze zahranici, ale i vSechny ostatni, at’ uz je to zlinska akce, ktera
svou historii a firmami, které¢ se v regionu nachézeji, tak v Brné Bienale, tak v Novém Boru
defakto sklafstvi, nebo v Mladé Boleslavi Skodovka, viechna mista a viechny akce piesahuji

ramec Ceské republiky

10. Eventy v ramci cestovniho ruchu se déli na dvé zakladni skupiny: Za 1. jsou to
lidé, ktefi za eventem cestuji, aby se ho mohli zicastnit. 2. event je nav§tévovan
turisty, ktefi se jiz v dané lokalité nachazi. Pro koho jsou primarné eventy MCD

urceny?

No jsou ur€ité urceny pro ob¢ skupiny, protoze ehm, nevylucujeme, ze prave ti, co se nachézi
v mist¢ konani akce tam mozna jsou prave z divodu konani této akce, a i kdyby nebyli, tak
tato akce ma byt natolik zajimava, ze ptiladkame jejich pozornost, aby se této akce zucastnili,

a samoziejme ti, co tuto akci zaznamenaji, tak planovité na tuto akci jedou



11. Vyuzili jste, ¢i planujete vyuZit nastroji event controlingu?
a. Zkoumali jste néco predbéZnou kontrolou? Nebo provadéli jste, ¢i se

chystate provadét kontrolu pribéZnou?

Toto neni Uplné nase, nase prace, toto bude spis prace té agentury, kterd vyhrala realizaci,

takze ne, nezkoumali jsme pfedbéznou kontrolou.
12. Dle SWOT analyzy trendii cestovniho ruchu v CR trpi cestovni ruch p¥ili§nou

sezonnosti. Jak jste se potykali s timto problémem p¥i pripravé eventi?

Ehm, v rdmci zadéani, ehm CzechTourismu, nebo respektive v ramci vefejné zakazky, kterou
CzechTourism vypsal, bylo prave, abychom se eventy snazili spiSe mimo sezonu, a to z toho
diivodu, Ze pravé ta sezoéna v Ceské republice je, ehm neni vnimana jako uplna preference,
co se tyce tady téhle tematickych podnikd, at’ uz je to design, at’ uz jsou to tradice a narodni
specifika a ostatni, to znamenda ano, snazili jsme se tuto akci sméfovat do mimosezdonich

termind a celkem se nam to 1 podafilo.
Dobfre
13. Vyskytly se situace, jez vite, Ze byste nyni i'e§ili jinak? Pripadné je néjak popiste.

Ehm, tak téch situaci urcité byla cela fada, protoze projekt se ptipravoval v podstaté rok pred
realizaci, to znamena, ze pokud bych se na dival dnesni optikou, tak daly, respektive bychom
nekteré véci fesili jinak, nicméné v té chvili jsme se asi rozhodovali uplné stejné, to znamena,
Zze musim fict, ze asi ne. Je to jenom otdzka toho, co se nam odkrylo v pribéhu téch

konzultaci za cely ten rok.
Ehm, dobf'e, dékuju za rozhovor.
Individualni rozhovor ¢. 3
Jana Stefflova, 29 let, event manager ve spole¢nosti Locomotion
1. Ma vaSe agentura zkuSenosti s poradanim eventi v ramci celé republiky?

Ano, urcité zkuSenosti mame, je to spoluprace zejména s agenturou CzechTourism, pro

kterou délame.
Rozhovor se tyka projektu MEET CZECH DESIGN

2. Je vSe ve vasi rezii, jaké je zapojeni agentury CzechTourism do projektu jako

zadavatele?



Zapojeni agentury CzechTourism spociva viceméné v kontrolni fazi, v kontrolni fazi toho,
ze projekt vlastné tidi, a kontroluji vlastné dle zadavaci dokumentace prubéh a plnéni

jednotlivych pozadavki na projekt.

3. Kolik lidi se podili na organizaci série eventi MCD? Jaké jsou pripadné jejich

role?

Tak z nasi agentury je to, jsou to tfi lidé, my jsme vlastn¢ pracovali hlavné na tvorb¢ zadavaci
dokumentace, ehm, co je vlastné odlisné od realizace celého eventu, takze pro nas, jsme
vlastné ve fazi, kdy jsme vytvofili zaddvaci dokumentaci, kde se vlastné uptesnilo, z

agentury jsou piesn¢ 3 lidé.

Ehm, dobfre.

Al

4. Jaké jsou cile projektu? Jakymi nastroji zmérite jeho tspésnost?

Cile projektu jsou podpofit cestovni ruch v dané lokalité vlastné na zdklad¢ ehm designovych

eventl podpofit turismus v regionech v Ceské republice
5. V jaké fazi eventu se nyni nachazite?

TakZe nyni mame pied prvni akci, ktera se bude konat za tyden ve Zlin¢, ehm, a my jsme
vlastné ted’kom v roli konzulta¢ni agentury, tudiz dohlizime pouze na prab¢h, ehm, pribeh

celé akce.

6. Projekt MCD se odehraje v 5 riznych mistech v CR. Je pFiprava na jednotlivé

eventy néjak rozdilna? Pripadné jak se liSi v jednotlivych mistech?

Tak, ehm, urcité je rozdilna, je rozdilna v casti, vlastné diky programové c¢asti, ktera je v
kazdém mést€ jind, tak tam se 1isi vlastné nejvice, ale poté jsou samoziejme ¢asti, které jsou
ve vSech méstech stejné, jako je propagace a tak dale akorat se 1iSi vlastné¢ umisténim a

faktory danymi tim geografickym rozlozenim

7. Z jakého diivodu jste vybrali pravé tato mésta?

a. Vychazeli jste z néjakych statistik?

Takze my jsme tato mésta vybrali z toho divodu, Ze jsou historicky spojend s designovou
tvorbou, ehm a jiz tam akce s designem spojené probihaji, probihaly v minulosti a probihaji,
a vlastné cely ten seridl akce MEET CZECH DESIGN pravé na tyto akce navazuje, at’ uz

jsou akce mensiho, ¢i vétSiho rozsahu pravé v téch danych méstech.



8. Co jste zkoumali pied vybérem mést pro event MCD? Pfipadné jakym piisobem

jste to jeSté zkoumali?

Ehm, my jsme zkoumali, tak pravé jsme zkoumali véhlas a popularitu téch jednotlivych akei,
na které, na kterych jsme postavili cely ten seridl MEET CZECH DESIGN, v Praze to je
Designblok, tak tam jsme ani moc zkoumat nemuseli, ale co se jednd o eventy vlastné v
Mladé¢ Boleslavi, Nového Boru a Zlina, tak tam jsme se museli vlastné podrobnéji zajimat o
jednotlivé akce, abychom zjistili jak moc jsou navstévované a pokud maji jeSté néjaky
potencidl jesté dale se rozvijet, ptipadné lidé, ktefi jsou okolo téch akei, tak jestli chtéji tu

akci dal rozvijet.
9. Presahuje event hranice daného mista? Jakym zpiisobem?

Takze tento projekt byl naplanovan na podporu cestovniho ruchu v celé Ceské republice,
takZze méa ambice, ehm zasahovat i mimoregionalné, ale vSe zalezi na medidlni kampani,
ktera teda pro Zlin momentaln¢ jeSté neni zadna, a to je tyden pied akci, takze co se tyka
Zlina pocitame se zdsahem pouze regiondlnim, v ostatnich méstech se to, je to samoziejme
zavisi na velikosti té akcem, také mistu kondni, v Praze je to urcCité zdsah i mimorepublikovy,

a Novy Bor, Mladé Boleslav, urcité se netyka ten zadsah nejenom regionu, ale i Sir§iho okoli.

10. Eventy v ramci cestovniho ruchu se déli na dvé zakladni skupiny: 1. skupina
lidé za eventem cestuji, aby se ho mohli zucastnit. 2. skupina event je
navStévovan turisty, kteri se jiz v dané destinaci nachazi. Pro koho jsou

primarné eventy MCD urceny?

Tak priméarné€ jsou ehm, ureny pro turisty vSeho druhu, a jak jsem fikala, tak je tato akce,
nebo cely tento projekt naplanovan na podporu turismu v regionu. Takze at’ uz lidé ptijedou
jenom kvuli té akci, nebo se piipadné€ zdrzi o den déle, neplanovang, tak je to urcité dobie
pro obé¢ skupiny.
Dobfre.
11. VyuZili jste, ¢i planujete vyuzit nastroji event controlingu?
a. ZKkoumali jste néco predbéZnou kontrolou?
b. Provadéli jste, €i se chystate provadét kontrolu pribéznou?

Ehm, jak uz jsem fekla, tak my jsme ted’kom v roli konzulta¢ni agentury, ktera vlastn¢ jenom
kontroluje to, jakym zpuisobem je projekt napliiovan, a tento controling tedy piipada na

realizaCni agenturu.



12. Dle SWOT analyzy trendii cestovniho ruchu v CR trpi cestovni ruch p¥ilisnou

sezonnosti. Jak jste se potykali s timto problémem pri pripravé eventii?

Jelikoz se jedna o eventy, které se konaji ehm, venku i1 vevnitf, program toho eventu, tak
urcit¢ jsme zohlednili faktor vlastné pocasi, takze eventy se odehravaji od kvétna do fijna
maximaln¢, a vynechali jsme vlastné letni prazdniny, kde je vlastné obdobi pro turismus je
takové ehm hluché v ramci né¢jakych projekti, které jsou takhle uzce specializovany, takze

jsme se snazili vyhnout letnim prazdninam.
13. Vyskytly se situace, jez vite, Ze byste nyni FeSili jinak? PopiSte je néjak.

Urcité se zadné nevyskytly. (smich) Vyskytly se urcité a, ehm jak bysme je tesili, tak to
vubec nemusi byt spravné feseni, kdy ty situace konkrétni si nevybavuju, ale urcité takové

situace jsou vzdycky, v kazdém projektu.
Dobfre, diky za rozhovor.

Neni zac



