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ABSTRAKT

Diplomova prace si klade za cil vytvotit pomoci aplikace efektivnich event marketingovych
metod udalost k 25. vyroc¢i vzniku spolecnosti TEMPISH. Teoreticka ¢ast popisuje zakladni
charakteristiky event marketingu, jeho misto v komunika¢nim mixu a vymezuje teoretické

pfistupy planovéni eventu.

Prakticka ¢ast obsahuje predstaveni spolecnosti TEMPISH, analyzu konkurence ve mésté
Olomouc, dotaznikové Setfeni zkoumajici zajem a preference respondentli pro piipravova-
nou udalost a SWOT analyzu. Na zaklad¢ vysledkl praktické ¢asti je vytvorena udalost tak,
aby vyhovovala potfebam spole¢nosti. Zavérecna ¢ast obsahuje ¢asovou, rizikovou a nakla-

dovou analyzu.
Klic¢ové slova:

Event, event marketing, druhy eventii, planovani eventt, realizace eventi, event marketin-

gova strategie, komunikac¢ni mix.

ABSTRACT

The aim of this diploma thesis is to create an event for the 25th anniversary of TEMPISH
company by applying effective event marketing methods. The theoretical part describes the
basic characteristics of event marketing, its place in the communication mix and defines the

theoretical approaches of event planning.

The practical part contains the presentation of the TEMPISH company, the competition anal-
ysis in the city of Olomouc, the questionnaire survey of the respondent's interest and prefer-
ences for the upcoming event and the SWOT analysis. Based on the results of the practical
part, the event is created to suit the needs of the company. The final section contains time,

risk and cost analysis.
Keywords:

Event, event marketing, type of events, event planning, event realization, event marketing

strategy, communication mix.
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UvVOoD

V soucasnosti, kdy jsou spotiebitelé zahlceni reklamnimi sd€lenimi, se fada spolecnosti
snazi oprostit od tradi¢nich forem propagace a zaujmout né¢im netradi¢nim. V tomto pfi-
padé je event marketing vhodnou volbou pfedevs§im diky aspektu aktivni Gcasti, ta s sebou
pfinasi nové moznosti, jak predavat lidem informacni sdéleni.

To, co lidé proziji, si také 1€épe zapamatuji a ¢im zajimavéjsi a netradicnéjsi vznikly prozitek
je, tim vice maji chut’ o ném mluvit. Podstatnym faktorem event marketingu je emoce, ktera

funguje jako klicovy prvek tvofeny vSemi smysly v priibéhu udalosti.

Téma vytvoreni eventu k prilezitosti 25. vyroc¢i vybrané spolecnosti jsem si vybral na za-
kladé¢ staze na marketingovém oddé€leni spole¢nosti TEMPISH, kde jsem byl osloven, zda
bych o podobny projekt nemél z4jem. Diky této prdci mam moznost prohloubit své pove-

domi o event marketingu a doplnit je o praktické znalosti.

V teoretické ¢asti diplomové prace nashromézdim poznatky o event marketingu a vymezim
jeho misto v komunikaénim mixu spole¢nosti. Zamétim se na funkce, trendy a typologii
event marketingu. Dale uvedu etapy planovani eventti, kterymi se organizatofi fidi pfi tvorbé

podobnych udalosti.

Analyticka ¢ast predstavi vybranou spolecnost a analyzuje opérné prvky, jez predstavuji vy-
chodiska pro planovany event. Déle provedu analyzu konkurence a zrealizuji dotaznikové
Setfeni, kterym zjistim zdjem vetejnosti o piipravovanou udalost. Na zavér analytické Casti
vypracuji analyzu SWOT, ve které zhodnotim silné a slabé stranky stejné jako pftileZitosti

a hrozby.

Projektova ¢ast se zaméti na vytvoreni samotného eventu k prilezitosti 25. vyroci spolecnosti
TEMPISH. Predevsim je nutné stanovit cile, identifikovat cilové skupiny a sestavit rozpocet.
Daéle je potieba zvolit vhodny termin, lokalitu a program. Pfi planovani eventii je kladen
daraz i na planovani marketingové komunikace, které bude vénovana samostatna kapitola.
K evaluaci eventu poslouzi ¢asova, nakladova a rizikova analyza. Na zavér vyberu vhodné

ukazatele, podle kterych bude mozné zméfit G€innost event marketingu.

Hlavnim cilem praktické ¢asti je vytvoreni projektu, ktery spole¢nosti TEMPISH pomiize

pfi realizaci planovaného eventu.
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CIiLE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem této diplomové prace je vytvoreni eventu k ptilezitosti 25. vyroci spole¢nosti
TEMPISH. Tohoto cile je dosazeno na zaklad¢ literarni reSerSe, ktera je zaméiena na event
marketing a proces planovani eventll. Ziskané informace jsou rozvinuty o integrovany event

marketing, ktery je vychodiskem k navrhu marketingové komunikace pro navrhovany event.

V analytické ¢asti jsou predkladany zakladni informace o spole¢nosti, podobé sponzoringu,
postaveni znacky a ekonomické situaci. Dale je proveden polostrukturovany rozhovor s fe-
ditelem spolecnosti, analyza konkurence a dotaznikové Setfeni. Zavér této ¢asti je vénovan
SWOT analyze, kterd je vyhodnocena na zékladé porovnani nejzavaznéjSich vnitinich

a vn¢jSich faktort.

Projektova ¢ast je vypracovéana na zdkladé veskerych zjisténych informaci z analytické ¢asti
a dle postupu planovani eventii z teoretické casti. Pfedevsim jsou vymezeny cile eventu, ur-
¢eny cilové skupiny, zvolen typ eventu, naplanovany zdroje a vypracovan plan marketingové

komunikace. Na zavér je zpracovana Casova, ndkladové a rizikova analyza projektu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MISTO EVENT MARKETINGU V KOMUNIKACNIM MIXU

Komunikac¢ni mix je charakterizovan jako souhrn nastroji komunikace, které firmy vyuzi-

vaji k dosazeni svych marketingovych cila. (Kotler, 2007, s. 809)
Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 42) uvadi néstroje komunikace takto:

1. Osobni prodej

Jedna se o osobni formu komunikace mezi prodavajicim a kupujicim, pii které je prezento-
van vyrobek ¢i sluzba. Cilem neni jen prodej, ale i vytvofeni pozitivniho vztahu, ktery zvysi

image firmy i produktu.

2. Neosobni formy komunikace

Zahrnuji vSechny niZe jmenované formy komunikace.

¢ Reklama

Placend, neosobni komunikace prezentovana prostfednictvim reklamnich nosic¢t. Ucelem

reklamy je poskytnout stimul cilové skupiné ke koupi propagovaného vyrobku.

e Podpora prodeje
Kratkodoby stimul, ktery ma za ukol nartst prodeje konkrétniho produktu formou kratkodo-
bého zvyhodnéni. Mlze se jednat o slevové kupony, vzorky zdarma, predvadéni vyrobkl

nebo dalsi formy podpory prodeje.

¢ Piimy marketing
Dftive se jednalo o pouhé zasilani zboZzi vyrobcem, dnes do néj patti vSechny trzni aktivity
slouZzici k zaslani poZadovaného sdé€leni k cilové skupiné kontaktd.

e Public relations

Komunikace se skupinami, které ovliviiuji nebo jsou ovliviiovany firmou. Cilem je vybudo-

vani dobrych vztahl a ziskani kladné publicity.

Podle Piikrylové a Jahodové (2010, s.43) je zvlastni soucasti komunika¢niho mixu sponzo-

ring, ktery je Casto propojen s event marketingem. Jeho zastupcem jsou veletrhy a vystavy.

e Veletrhy a vystavy
Jedna se komunikaci spojujici v sobé€ prvky osobni i neosobni komunikace. Pti akci je mozné
kombinovat osobni ti€ast s komunikaci zahrnujici pfimy marketing, reklamni sdéleni i1 pod-

poru prodeje.
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S postupnym vyvojem marketingu autofi pfijimaji event marketing jako dalsi dilezitou

formu komunikace a zatazuji nové nastroje do komunika¢niho mixu.

Tabulka 1: Vyvoj nastrojit komunikacniho mixu dle ruznych autori (viastni zpracovani)

Marketingova komuni-

Moderni keting —
odernt marketing kace — (Karli¢ek, 2016,

(Kotler, 2007, s. 809)

Marketing Communicati-
ons - (Smith, 2016, s.7)

s. 18)

Reklama Reklama Reklama
Osobni prodej Osobni prodej Osobni prodej
Podpora prodeje Podpora prodeje Podpora prodeje
Public relations Public relations Public relations
Ptimy marketing Ptimy marketing Pt#imy marketing

Event marketing a sponzo-

. Event marketing
ring

Sponzoring

Obaly

Prodejni mista

Word of mouth

Z tohoto srovnani miizeme posoudit vyvoj, kterym komunikaéni mix prochazi. Rada autorii
povazuje event marketing za natolik dulezity prostfedek komunikace se zédkazniky, ze jej
uvadi jako samostatnou disciplinu. Jini mu nepftikladaji takovou vahu a fadi eventové akti-

vity jako nedilnou soucast public relations (Hejlova, 2015, s. 132).

Karlicek (2016, s. 193) dodava, Ze toto clenéni komunikacnich néstrojii je spiSe teoretické.
V marketingové praxi dochéazi ¢asto k vzajemnému prolinani a dopliovéani. Hovoii o tak-

zvané integrované marketingové komunikaci.

1.1 Integrovana marketingova komunikace

Nedavnym trendem marketingu vzniklym koncem 20. stoleti je Integrovana marketingova
komunikace. JuraS8kova a Horiidk (2012, s. 106) ji popisuje jako ,, dokonalé spojeni v oblasti

I3

dorozumivani za optimalniho nasazeni v§ech komunikacnich ndstroji. ‘

Hanzelkova (2009, s. 54) ji definuje jako uceleny pldn marketingové komunikace, ktery

kombinuje rtizné formy komunikace s cilem maximélniho dopadu na poptavku.

Jiz prvni reklamni prostfedky v sobé nesly ndznak integrované marketingové komunikace.

Zbozi mélo své znacky a prodavaci se na n¢ snazili upoutat pozornost vyvolavanim riznych



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 15

hesel. S ptichodem technickych vynalezii zacala mit reklama tiSténou podobu a v soucas-
nosti je hojné vyuzivanym prostfedkem internet. Podobné se zdokonalila i komplexnost akci

marketingové komunikace. (JuraSkova a Horndk, 2012, s. 106)

Moderni integrovana marketingova komunikace je dlouhodoby, uceleny proces vyzadujici
analyzu, pldnovani a kontrolu nad realizaci vSech forem komunikace, smérujicich k poten-
cidlnim zakaznikim. Cely proces je nutné organizovat tak, aby cilové skupiné€ bylo ptedano
srozumitelné a psobivé sdéleni. NejcastéjSimi cestami jsou reklama na internetu, reklama
v televizi, novinova inzerce, akce na podporu prodeje a rtizné aktivity z oblasti public rela-

tions. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 48)

Zasadni vyznam ma spojovani aktivit vhodnou formou. Tak aby vzajemné nejen ladily, ale
aby se svym spolupiisobenim navzéjem rozvijely a doséhly synergického efektu. (Juraskova

a Hornak, 2012, s. 106)
Vyhodami integrované komunikace jsou podle Piikrylové a Jahodové (2010, s. 49):

e Diferenciace — moznost oslovit kazdou cilovou skupinu jinym zptisobem
e Ucinnost — je dosaZena optimalni kombinaci nastroji komunikace
e Interaktivita — ve smyslu zpétné vazby od toho, komu je sdéleni urceno.

1.2 Integrovany event marketing

Event marketing je napojen na dal$i nastroje komunikace, bez jejich zapojeni by nebyl tak
ucinny. Snaha o sniZeni celkovych ndklada spolecné s potencialem zvysit G¢inek komuni-
kace daly vzniknout tzv. integrovanému event marketingu. (Jurdskova a Hornak, 2012,

s. 69)

Ten spojuje veskeré prvky komunikace, které je vhodné vyuzit k inscenaci zazitkli. Timto
zpusobem spolecnost zprosttedkovava aktivni prozitek a otevira cestu od reklamniho mono-

logu k dialogu se zakaznikem. (Sindler, 2003, s. 24)

Juraskova a Hornak (2012, s. 69) povazuji integrovany event marketing za sjednocujici na-
stroj, zahrnujici aktivity jako direct marketing, vystavy a veletrhy, sponzoring, public relati-
ons atd. Sindler (2003, s. 26) uvadi i druhy zptisob chapani integrovaného event marketingu,

ktery vysvétluje spolecné s pojmy ATL a BTL komunikace.

ATL (z anglického ,,above the line*) je klasicka forma komunikace, naptiklad reklama. BTL
(,,bellow the line*) je forma komunikace vyuzivajici aktivity jako direct marketing, multi-

medidlni komunikaci, public relations a dalsi. Event marketing je v praxi vyuzivan dle
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potieby s ostatnimi nastroji komunika¢niho mixu spolecnosti, a proto je chapan jako za-

stiesujici zptisob komunikace. (Sindler, 2003, s. 26)

ATL
KOMUNIKACE

Obrazek 1. Integrovany event marketing v komunikacnim mixu spolecnosti (viastni

zpracovani, Sindler, 2003, s. 26)

Integrovany event marketing funguje tak, aby bylo mozné vzdjemné vyuzivat néstroje ko-
munika¢niho mixu. Na tomto zéklad¢ stoji podle Juraskové a Hornaka (2012, s. 69-70) na-

sledujici aktivity:

e Piipravné — veSkeré aktivity, které maji za ukol informovat o planovaném eventu.
Snazi se vzbudit u cilové skupiny z4jem a presvédcit k ucasti na eventu.

e Doprovodné — aktivity integrujici nastroje osobni a interaktivni komunikace. Slouzi
k pfimému kontaktu s cilovou skupinou. Nej€asteji pomoci multimédii nebo jiné
interaktivni multimedialni techniky.

e Nasledné — aktivity zahrnujici komunikacni nastroje, které slouzi k vyhodnoceni

eventu a umoznuji s jeho vysledky a navazanymi kontakty dale pracovat.
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2 EVENT A EVENT MARKETING

Pti snaze definovat pojem event marketing dochézi k problému, jak spravné vyjasnit vztah
mezi slovy event a event marketing. I kdyZ se tato terminologie zacala v odborné literature

objevovat teprve nedavno, existuje mnoho definic a riiznych nazort. (Sindler, 2003, s. 20)

Podle Heskové a Starchong (2009, s. 41) je potfeba pojmy event a event marketing od sebe
odlisit, protoze na event je odborniky z praxe nahlizeno pouze jako na pouhy komunikacni
nastroj, zatimco event marketing zastava funkci komplexniho néstroje marketingové komu-

nikace.

Cesti autofi se pii popisu téchto pojmi Easto opiraji o F. Sistenische, ktery zformuloval jejich
vztah takto: ,, Ne kazdé predstaveni (uddlost) Ize povazovat za event a stejné ne kazdy, kdo

organizuje event, déla event marketing. * (Sindler, 2003, s. 20)

Sindler (2003, s. 20) popisuje rozdil mezi eventem a event marketingem takto: event marke-
ting je forma dlouhodobé komunikace, kterd je slozena z nékolika rizné cilenych eventt.

Event tedy mlizeme oznacit jako komunikaéni néstroj v event marketingu.

Tomek s Véavrovou (2007, s. 240) pisi o eventu jako o zvlasté vyjimecném nebo neopako-
vatelném zazitku, ktery spolecnost ptipravila v daném Case a prostoru pro konkrétni cilovou
skupinu. Zatimco event marketing oznacuji za dlouhodoby proces, ktery zahrnuje aktivity

jako je organizovani, planovani, realizace a kontrolu vSech opatieni.

Sindler (2003, s. 7) ve své knize formuluje rovnici, ktera popisuje vzajemny vztah téchto

pojmii takto:

EVENT + MARKETING = EVENT MARKETING

Obrazek 2. Vznik event marketingu (viastni zpracovani, Sindler, 2003, s. 7)

Juraskova a Hornak (2012, s. 67) stavi svoji teorii na obou piedeslych pfistupech a vidi za-
sadni rozdil v tom, ze event slozi pouze jako ndstroj komunikace, ktery je realizovan na
vybraném misté v konkrétnim case. KdeZto event marketing je komplexnim néstrojem mar-
ketingové komunikace, jehoz tkolem je ptfiprava eventli. V tomto smyslu se event stava vy-

slednym produktem event marketingu.
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2.1 Event

Anglické slovo ,,event™ se do Cestiny nejcastéji preklada jako udalost, predstaveni nebo pro-
gram kulturniho, spolegenského &i sportovniho charakteru. Ukolem je zaujmout rtizné cilové
skupiny, jako naptiklad zédkazniky, spotiebitele, obchodni partnery, zaméstnance, dodava-

tele nebo novinare. (Halada, 2015, s. 34)

Soucasti osloveni pomoci eventu je na zakladé navozeni piijemné atmosféry a dobrych
vztahl sd¢lit informace o firmé, produktech, sluzbach nebo znacce. Zinscenovani vyjimec-
ného zdzitku v ramci udalosti tak slouzi jako komunikacni prostfedek nejen k osloveni rtiz-
nych cilovych skupin, ale i k budovani image, loajality zakaznikti a tymového ducha zamést-

nancu. (Juraskova a Hornak, 2012, s. 67)

Jini autofi event do CeStiny viibec neptekladaji a jednoduse pouZivaji tento anglicky vyraz.
Podle Kotlera a Kellera (2007, s. 594) jsou eventy udalostmi, které s sebou ptinaseji zazitek.
Jejich uspéch spociva v zapojeni spotiebitele do zvolené akce a poskytnuti zazitku v redlném

case.

Eventy mohou mit mnoho podob, naptiklad: informativni, reprezentativni, prezentacni, pod-
nikovy, marketingovy, charitativni, motivacni, rebrandovy a dal$i. At uz se jedna o prosty
firemni vecirek nebo dlouhodobé organizovanou udalost, hlavnim cilem je prezentace nave-

nek a posileni image firmy ¢i znacky (Halada, 2015, s. 34)

2.2 Event marketing

Event marketing poskytuje urcité sdéleni, a to formou zvlastni predstaveni ¢i jedine¢né uda-

losti poskytujici prozitek, ktery je vniman vice smysly najednou. (Sindler, 2003, s. 23)

Kotikova (2013, s. 110) vymezuje event marketing jako soubor aktivit, které maji za kol

pomoci netradi¢nich udalosti upoutat pozornost vefejnosti a médii.

,, Postupné se definoval obsah pojmu event marketing jako dlouhodobd forma firemni komu-
nikace ci strategie slouzici k poradani ruznych komunikacnich poselstvi spojenych s formou
zvlastniho predstaveni, uddlosti (eventu), ktery jeho prijemci vnimaji vice smysly najednou. *

(Juraskova a Hornak, 2012, s. 68)

Vysekalova a Mikes (2010, s. 145) popisuji event marketing jako ndstroj, ktery je schopny

netradicnim zplsobem zprostiedkovat poselstvi znacky a vytvofit emociondlni spojeni se
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zakaznikem. Tento zéazitkove orientovany marketing poskytuje spole¢nosti novou metodu

komunikace spolu s moznosti odlisit se od konkurence.

Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 117) rozumi pod pojmem event marketing zinscenovani
zazitkl véetné jejich organizace a planovani. V ramci firemni komunikace maji tyto zazitky
vyvolat u divakl podnéty podporujici image spole¢nosti a budovat vztahy s cilovymi skupi-

nami.

Sindler (2003, s. 23) charakterizuje event marketing jako marketingové sdéleni spole¢nosti
poskytujici v pribéhu vyjimecné udalosti prozitek, ktery ucastnici vnimaji vice smysly na-

jednou.

Spolec¢nym znakem definic event marketingu je vyznam emoci. Je to praveé zazitek emocio-
nalni povahy, ktery mé za ukol upoutat pozornost a vyvolat pfiznivé asociace ve vztahu ke

spole¢nosti ¢i znacce. (Vysekalova a Mikes, 2010, s. 145)

2.2.1 Vyznam emoci v event marketingu

Karlicek (2016, s. 143) oznacuje event marketing terminem zéazitkovy marketing. Jeho akti-
vity, které firma divakiim zprosttedkovava, popisuje jako emocionalni zaZitky spojené se
zna¢kou. Prozitky vzniklé v priibéhu akce maji vzbudit pozitivni pocity, které kladn€ ovlivni

vnimani znac¢ky u cilové skupiny.

Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 117) nachazi silu event marketingu v neopakovatelnosti
a jedine¢nosti dané udalosti a okamziku. Pomoci multimedialnich prosttedki jsou zprostied-
kovany emociondlni zazitky, které pfi aktualni pfesycenosti vetrejnosti informacemi nabizi

nevSedni moZnost, jak ziskat pozornost a zajem cilové skupiny.

Preston (2012, s. 21) vyzdvihuje roli event marketingu jako prostfedku komunikace, ktery
do aktivit efektivné zapojuje navstévniky udalosti. Piedpokladem tuspéchu je zabavna po-
doba predkladaného sdéleni. Cilem je, aby ucastnici vnimali zaZitek jako jedinecny a mohli

jej snadno odlisit od konkurence.
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' Zapojeni ‘ ’ ey ! ’ Pozitivni ‘ Pozitivni ‘
ey r Pozitivni . ., ..
do urdcit vnimani
. . emoce
aktivity eventu

Obrazek 3. Podstata event marketingu (vlastni zpracovani, Karlicek, 2016, s. 143)

Na obrazku vyse je zobrazena podstata event marketingu. Aktivni zapojeni cilové skupiny
do urcité aktivity (sportovni, kreativni nebo jiné ¢innosti) zprosttedkovava pozitivni emoce
spojené se znaCkou. Tato zkuSenost se spolecné s pozitivnim hodnocenim celého eventu od-

razi na pozitivnim vnimani dané znacky. (Karlic¢ek, 2016, s. 143)

Podle Pavlu (2009, s 142) neni boj o zdkazniky veden pouze v oblasti produktu a jeho ceny,
ale pfesouva se také do emoci, humoru a interakce. Je dulezité si tento aspekt uvédomit

a posilovat pozitivni vztah zakaznika ke znacce.

2.3 Funkce event marketingu

Eventy tvofi odpraddvna nedilnou soucast spolec¢enského déni. Existuje mnoho diivodu, pro¢
byly eventy organizovany: oslavy konce zimy, oslavy rody ¢i naboZenské svatky. Byly
zastoupeny 1 v oblastech jako je sport, kultura, business, charitativni ¢innost a dalSich. (Fer-

dinand, 2012, s. 5)

vvvvvv

zvySovani oblibenosti znaCky. Déale umoZnuje zvySovani loajality stavajicich zakaznika
ke znacce, protoze poskytuje moznost k neformalnimu setkani. Pozitivni asociace ptiznivé
ovlivituje tim, ze symboliku reklamnich kampani pfevadi do realné¢ho Zivota. Mimo vyse
uvedenych funkci slouzi event marketing k Sifeni povédomi o znacce, vyvolani pozitivniho

WOM efektu a medialni publicity.
Event mlZe poslouZit 1 jako platforma, diky niZ je moZzné predat navstévnikiim informace
o produktu, predvadét produkt, ziskat kontakty na potenciondlni zdkazniky, poskytnout

sampling nebo stimulovat prodej. (Karli¢ek, 2016, s. 144)
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2.4 Uspé&ny event marketing

Uspéch event marketingové aktivity mize ovlivnit fada vnitinich, ale i vngj§ich faktord.
Vastikova (2014, s. 144) radi ptridrzet se nékolika krokt, které dokazi zvysit Sance na uspéch.
Prvnim krokem je efektivni organizace a propracovany scénatf. Ke zviditelnéni udalosti
muize pomoci propojeni motta akce s kreativnim pfistupem a nevSednimi myslenkami. Je
tfeba neponechat zadny detail ndhodé¢ a ptipravit program tak, aby poskytovany zazitek byl
co nejvice umocnén. V neposledni fad¢ je potieba spravny vybér ucastniki, a to nejen do-

davatell a organizatorq, ale také spravné zvolit cilovou skupinu.

Preston (2012, s. IV) doporucuje vytvofit eventu zajimavé webové stranky, informace o ném
sdilet na socialnich sitich a vytvofit foto a video dokumentaci z prib&hu udalosti, kterd miize

byt nahrdna na internet.

Podle Pavla (2009, s. 142) slouzi event marketing jako ptihodny nastroj pro navazani vztahti
s novymi zékazniky. Vyuziti udalosti, pti kterych vznikaji zazitky a emoce, je ispésné nejen
na B2C trhu, ale také na B2B, kde jsou vztahy zalozeny na dlouhodobém partnerstvi. Event
tak poskytuje idedlni ptilezitost k posileni vztahti s klienty, obchodnimi partnery, dodavateli
1 dal§imi skupinami.

Podle Lattenberg (2010, s. 21) Ize od eventu ocekavat zisk nového partnera, vylepSeni diive

navazaného obchodniho vztahu a v nékterych ptipadech i finan¢ni piinos.

Kromé vSech vySe zminénych vyhod event marketing v propojeni s interni firemni komuni-
kaci utvati tymovou atmosféru, buduje firemni kulturu a podnécuje u zaméstnanct loajalitu.

(Pavli, 2009, s. 144)

Frey (2011, s. 71) klade nejvyssi diraz na ptipravnou ¢ast akce. Pfredpokladem uspéchu je
podle n¢j akci promyslet, oslovit cilové skupiny efektivnim zplisobem a zrealizovat vybra-

nou udalost tak, aby byly naplnény vSechny stanovené cile.

2.5 Typologie event marketingovych aktivit

Pokud mluvime o organizovani eventli, mame podle Vysekalové (2010, s. 131) pfedev§im
na mysli snahu byti jedine¢ni a ptinést divakovi neopakovatelny zazitek. Otazkou vsak je,

kam dal? Jak vytvaret stale vétsi a silngjsi zazitky, a ptitom si dat pozor na presyceni trhu.
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Nekteré eventy se konaji v pravidelnych, naptiklad ro¢nich intervalech, jiné maji nepravi-
delné opakovani. Ptikladem jsou Olympijské hry, které se konaji se Ctyfletym intervalem,
nebo akce opakujici se n€kolikrat do roka. (Kotikova, 2013, s 97)

Event marketing je pomérné mladou disciplinou, proto je neustale rozvijen a mize byt pii-
zpusoben aktualnim trendim. Je obtizné ucelené prezentovat soupis Cinnosti, které spadaji
pod event marketing. V &eské literatuie je nejcastdji zmifiovana typologie podle Sindlera

(2003, s. 36), ktery rozdélil eventy do péti kategorii.

N

ciLovycH

PODLE l
. KONCEPTU '

Obrdazek 4. Typologie event marketingovych aktivit (vlastni zpracovani, Sindler,

2003, s. 36)

2.5.1 Podle obsahu
Podle obsahu Sindler (2003, s. 36) rozdéluje eventy na:

1. Pracovné orientované
Jejich cilem je predev§im vymeéna informaci a zkuSenosti. Akce jsou poradany predev§im
pro zamé&stnance, akcionare a obchodni partnery. Piikladem miZze byt produktové Skoleni,
kde jsou cilové skupiny sezndmeny s parametry nového vyrobku. Firma mlze vyuzit netra-

di¢niho pfistupu a Skoleni o novych svitilndch uspotradat naptiklad v jeskynich.

2. Informativni

Slouzi jako prostfedek ke zprostiedkovani informaci, které¢ jsou névstévnikiim sdélovany

v prib¢hu zabavného programu. Ten ma v divacich vyvolat emoce a zvysit tak jejich zajem
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o predkladanou informaci. Multimedidlni show miiZze timto zptsobem poslouZit k pfedsta-

veni produktu nebo sluzby. (Sindler, 2003, s. 37)

3. Zabavné orientované

Hlavnim ucelem akce je vyvolat maximalni emoce, které spolecné s aktivnim zapojenim
slouzi k pfekonéani bariér mezi zédkaznikem a znaCkou. Téchto akci se vyuziva k posileni
image znacky a budovani dlouhodobych vztah. Mezi zabavné orientované udalosti patii

sportovni akce, koncerty a dalgi. (Sindler, 2003, s. 37)

2.5.2 Podle cilovych skupin

1. Vetejné (externi)
Jsou urceny pro cilovou skupinu mimo potadajici spolecnost. Jedna se zpravidla o riznoro-
dou skupinu stavajicich nebo potencidlnich zdkaznikl, novinate a $irsi vetejnost. Tento druh
event marketingu lze zapojit do vystav, veletrhii nebo doprovodnych akci v prubéhu jinych

udalosti. (Sindler, 2003, s. 37)
Lattenberg (2010, s. 15) cilové skupiny déle rozsifuje a rozdéluje:

e pro nové zdkazniky

e pro stavajici koncové zdkazniky

e pro dodavatele

e pro nové potencidlni dealery

e pro tradi¢ni obchodni partnery

e pro management

e pro konkrétni partnerskou organizaci
e pro média a sponzory

e pro Sirokou vefejnost

2. Firemni (interni)

Podle Sindlera (2003, s. 37) je tento druh eventu uréen pro interni cilovou skupinu spoleg-
nosti. Zejména pro zaméestnance, akcionare, klicové dodavatele, fran¢izanty a dalsi. Jedna se
o ucastniky, které organizator vétSinou dobte zn4, jejich pocet je omezen, a proto je cilem
maximalizovat komunikaéni efekt. Vhodnymi akcemi jsou valnd hromada, interni Skoleni

nebo firemni jubileum.
Oproti tomu Lattenberg (2010, s. 14) d¢€li skupiny Gcastniki internich eventli na:

e zameéstnance vSech pobocek a vSech urovni
e zaméstnance vSech pobocek a vymezenych urovni
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e zamg¢stnance jedné pobocky a jedné urovné
e vybrané Useky vSech pobocek
e vybrané tseky jedné pobocky
e vybrané osoby jednoho tuseku

2.5.3 Podle konceptu
Sindler (2003, s. 37-38) rozdéluje event marketing do péti kategorii:
1. Vyuzivajici ptilezitosti
Jedna se o propojeni komunikace spolecnosti s vyznamnymi udalostmi nebo oslavami. Miize

se jednat o oslavy milénia, dny otevienych dvefi, polozeni zékladniho kamene a jiné. Spo-

lecnym jmenovatelem je pevné stanoveny termin a jedinecna udalost.

2. Znackovy (produktovy)
Jeho aktivity vedou k propojeni emoci s propagovanou znackou ¢i produktem. Cilem je vy-
budovat dlouhodoby vztah cilové skupiny ke znacce. Takto se mize naptiklad spolecnost

vyrabéjici energetické napoje zaméfit na podporu adrenalinovych aktivit.

3. Imagovy
Hodnoty spojené se znackou nebo vyrobkem jsou ve vztahu k programu nebo maji vztah
k mistu, kde se event kona. Tyto udalosti 1ze zasadit do jiz existujicich lokalit, ptipadné je

uméle vytvoftit. Pfikladem je spojeni znacky Camel s automobilovou rallye Camel-Trophy.

4. Event marketing vztahujici se k know-how

V tomto ptipadé objektem neni piimo produkt, ale vlastnictvi know-how. Mize se jednat
o prevratnou technologii nebo vyrobek natolik jedine¢ny, ze ho konkurenti nenabizi. Takto
se vyrobci terénnich aut predhanéji v prekonavani naro¢nych klimatickych podminek a snazi
se ukézat, jaké dobrodruzstvi mohou svym zakaznikiim poskytnout.
5. Kombinovany

Vzijemné kombinuje pfedeslé koncepty, aby je pfizpisobil potfebam eventu z hlediska
mista, ¢asu a piileZitosti. K propojeni event marketingu znackového s event marketingem
vyuZzivajicim ptilezitost dochdzi Casto o vanocnich svétcich. Napiiklad Coca-cola a jeji stra-

tegie vyuzivajici vano¢ni trucky.
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2.5.4 Podle doprovodného zazitku

Predmétem této kategorie je jedinecny zazitek navozeny nebo doprovazejici klicové sdéleni
v pribéhu eventu. Sindler (2003, s. 38) zde vyzdvihuje roli cileného pienosu emoci mezi
aktivitou a znackou. K tomuto ucelu se vyuziva nejcasteji sportu, prirody, kultury nebo jiné

spolecenské aktivity.

2.5.5 Podle mista

1. Venkovni (Open air)

Venkovni jsou podle Sindlera (2003, str. 38) viechny udalosti odehravajici se na otevieném
prostranstvi. Nejcastéji se tyto eventy odehravaji na fotbalovych stadionech, v ptirodnich
amfiteatrech a na naméstich. Jde o akce hromadné, jako koncerty, sportovni udalosti a jiné,
které jsou urcené pro Sirokou cilovou skupinu. Problémem konéani eventli pod otevienou

oblohou je nebezpeci neptizné pocasi.

2. Eventy pod stfechou

Tyto udalosti jsou kondny v budovach nebo zastieSenych prostorach. Pro tento ucel se vyu-
ziva koncertnich sald, divadel, hotelovych sali, ledovych ploch, vyrobnich hal nebo jinych
atraktivnich €1 kuriéznich mist jako jsou hrady, opusténé primyslové objekty nebo kata-

komby. (Sindler, 2003, str. 39)

2.6 Trendy v event marketingu

Pracovnici poradajici event marketingové akce se musi pfizptisobit novym trendiim a vyu-
zivat modernich komunikacnich technologii, které jim pomohou udrzovat vztah se spotiebi-
teli nejen na akcich, ale 1 po jejich ukoneni. Bezdratova technologie tomuto oboru zna¢né
pomohla. Probihaji naptiklad eventy, na nichZ jsou od ucastniki sbirany emaily za ti¢elem
zaslani fotografii z pribéhu akce. Timto zptisobem je mozné reklamni sdéleni dorucit kon-

krétnim spotiebitelim.

Dal8im trendem vyuzivajicim event marketing je zatraktivnéni lokalit ve spojeni se znackou.

Napftiklad budovanim détskych hiist’ je mozno rozvijet vztahy s mistni komunitou.

Spolecnost Pepsi vyuziva event marketingovych akci k uvedeni novych vyrobki na trh for-
mou origindlniho pfedstaveni. Uspotadani atraktivni akce, ke které jsou pozvani kli¢ovi ob-

chodnici, slouzi k pfedvedeni novych reklam a aktivit na podporu prodeje. Vhodnym



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 26

zpusobem jsou do programu vkladany incentivni prvky, vybizejici k dohodnuti objednavek

pfimo v prubéhu akce.

Postupné v Ceské republice zdomacnéla i tzv. ,,road show®, tj. event marketingova akce pro-
pagujici znacky na parkovistich pfed obchodnimi centry. Casto se vyuziva pii ptilezitosti

otevieni novych prodejen.

S neustalym rozvojem moderni doby se vyviji i event marketing. S jeho postupnym zapra-
covanim do marketingovych plana spolecnosti ptichdzi pozadavek na névratnost investic.
Nov¢ technologie sbéru dat umoziuji zajistit zpétnou vazbu a efektivitu jednotlivych event.

(Frey, 2011, s. 74)
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3 PLANOVANI EVENTU

Poradani udalosti ¢i planovani eventl je znamé také pod anglickym ekvivalentem event ma-
nagement. Pojem event se vyskytuje v souvislosti s dal§imi oblastmi marketingu, napt. event
PR, event management, event marketing. VSechny vSak odkazuji k jednomu cili: realizaci
netradi¢ni akce, ktera vyvola pozornost u cilové skupiny a zvysi image znacky ¢i organizace.

(Hejlova, 2015, s. 141)

Ferdinand (2012, s. 8) uvadi potadani eventa jako kli¢ovou aktivitu k ziskani popularity
a zvyseni image znacky. Role eventi roste se zdjmem medii o né. Spole¢nost mize pomoci

eventu ziskat publicitu, kterd se odrazi na pozitivnim vnimani u spotfebiteltl.

Ptikladem miize byt spoleenska akce, konference, otevieni nové prodejny, uvedeni pro-
duktu na trh a dal$i. Eventy mohou byt vyuzity vS§emi typy organizaci a podnikii, nehledé na

jejich velikost a zaméteni. (Hejlova, 2015, s. 141)

Pocet poradanych udalosti v pribéhu let stale roste, divodem jsou podle Ferdinanda (2012,

s 113) tyto faktory:
e vysokd mira navratnosti investic,
e pozitivni vzpominky a pocity vzniklé u navstévniki v pribchu eventu,
e potencidl,
e prileZitost vzbudit pozitivni interakce se znackou ¢i firmou.
Sindler (2003, s. 44) uvadi, Ze jednou ze soudasnych tendenci, ktera event marketing ve

velké mife ovliviiuje, je snaha o profesionalizaci. Ta se v nejvétsi mife projevuje v propra-

cované strategii a v pfistupu k planovani obecné.
Etapy planovani jsou podle Sindlera (2003, s.44) tyto:

1. situacni analyza;

vymezeni cilli event marketingu;
urceni cilovych skupin;

urceni strategie event marketingu;
volba eventu;

naplanovani zdroji;

urceni rozpoctu;

e A o

event controlling.
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K dosazeni maximalniho uzitku je tieba brat v uvahu, ze jednotliva rozhodnuti jsou prova-
déna v souvislosti se zaclenénim event marketingu do komunika¢niho mixu spolecnosti,
a nikoli samostatng&. Sindler (2003, s. 44) vyzdvihuje pfedevsim roli event controllingu jako

nastroje poskytujiciho zpétnou vazbu nejen v priub¢hu planovani, ale 1 naslednych aktivit.

3.1 Situacni analyza

Situacni analyza je vSeobecnou metodou, s jejiz pomoci mizeme zkoumat jednotlivé slozky
vnéjsiho a vnitiniho prostfedi. Podéva informace o organizaci, vlivech, které na ni plisobi,

schopnosti vyrabét, inovovat a financovat své programy. (Jakubikova, 2013, s. 94)
Jakubikova (2013, s. 96) déli marketingovou situacni analyzu na tfi ¢asti:

1. Informacni ¢ast

V prubéhu informacni ¢asti dochdzi ke sbéru informaci a jejich hodnoceni. Obsahuje infor-

mace o vnéjSich a vnittnich faktorech ovliviiujicich spolecnost.

Foret (2012, s. 45) zminuje, Ze vnitini analyza je vhodné k nalezeni silnych a slabych stranek
spolecnosti. Vnéjsi analyza zkouma vlivy v okolnim prostfedi, které spolenost ovlivituji,
poskytuji ptilezitosti a vytvaii hrozby.

2. Porovnavaci ¢ast

Porovnavaci ¢ast vyuzivda SWOT analyzu, SPACE analyzu a BCG matici k ziskdni blizSich
informaci o podniku a jeho okoli. (Jakubikova, 2013, s. 96)

Marketingové mikroprostiedi mliZze spole¢nost do jisté miry ovlivnit a kontrolovat. Je tvo-

feno zaméstnanci, zdkazniky, dodavateli, vefejnosti a konkurenci. (Foret, 2012, s. 46)

Marketingové makroprostiedi tvoii SirSi okoli podniku. Obsahuje vlivy v okolnim prostiedi,

které spole¢nost nedokaze kontrolovat, ani je ovlivnit. Jeho prvky jsou:

e ckonomické prostiedi (ekonomicky vyvoj, mira inflace, nezaméstnanost),
e demografické prosttedi (pocet obyvatel, vékova struktura),

e technologické prostiedi (rozvoj zemée, tempo zmén),

e pfirodni prostfedi (pfirodni zdroje, klima),

e kulturni prostiedi (hodnoty spolec¢nosti, Zivotni styl),

e politické prostiedi (legislativa, zdkony). (Foret, 2012, s. 47)
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3. Rozhodovaci ¢ast

V této casti dochazi k objektivnimu zhodnoceni veskerych zjisténych informaci. Hodnoti se

vhodnost strategii a doporucuji se pfipadné zmény. (Jakubikova, 2013, s. 96)

V tivodu planovani vidi Sindler (2003, s. 46) tlohu situa¢ni analyzy jako kli¢ového faktoru,
ktery ovliviluje samotné pouziti event marketingu a zarovei je i vychozim bodem pro tvorbu
rozhodnuti o findlni strategii. Nejpouzivanéjsi metodou pro tyto ucely je podle n¢jf SWOT
analyza, kterd poskytuje prehled silnych a slabych stranek, stejn¢€ jako moznych ptilezitosti

a hrozeb. Klicové oblasti pro SWOT analyzu jsou:

1. Komunikaéni aspekty

Hodnoti komunikac¢ni aspekty k nasazeni event marketingu.

2. Determinace nabidky a poptavky po eventech

Zohlediuje nabidky eventt, faktor cena/vykon, alternativni moZznosti a analyzuje vhodnost

eventu pro cilovou skupinu.

3. Vnitrofiremni potencial

Analyzuje roli vnitrofiremniho potencidlu pro vyuziti event marketingu. Zdroje lidské i fi-
nanéni jsou nezbytnym predpokladem pro realizaci konkrétniho projektu. (Sindler, 2003,
s. 46)

Z vysledku analyzy vySe uvedenych oblasti by méla spole¢nost dospét ke klicovému roz-
hodnuti, zda za danych okolnosti miiZe event marketing naplnit veskera ocekavani, a tudiz
zda je vhodné akci uskuteénit. Sindler (2003, s. 47) nabadé k zodpovézeni nékolika otazek,

které mohou pomoci pted kone¢nym rozhodnutim.

e Muze event marketing naplnit ndmi stanovené cile?
e Ma spolecnost dostatek finan¢nich i lidskych zdroj k uskute¢néni eventu?
e Maji ptileZitosti a silné stranky pro spolecnost vétsi vliv nez slabé stranky a pii-

padné hrozby?

3.2 Stanoveni cila

Na zakladé¢ situacni analyzy by spole¢nost méla stanovit cile, kterych chce prostiednictvim
eventu dosahnout. Plnéni téchto cilii je nutné prabézné sledovat a dle potteby upravovat.

Cile lze rozd¢lit do dvou skupin, na finan¢ni a strategické.
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Finanéni cile jsou urCeny predevsim za tcelem naplnéni béznych prodejnich ukazatelt jako
je zvySovani obratu, nartist efektivnosti nebo snizovani nakladi. Jejich vyvoj 1ze priabézné

sledovat a upravovat podle vzniklé situace.

Strategické cile jsou Casto pfedpokladem k vytvofeni strategie spolec¢nosti na konkrétni ob-
dobi a sekundarné podporuji cile finan¢ni. Prikladem je zlepSeni kvality produktd, rast trz-

niho podilu a ziskani vid¢i pozice na trhu. Tyto cile je vSak obtizné prubézné¢ kontrolovat.

Pro potieby event marketingu jsou strategické cile doplnény o cile komunikaéni, které jsou
ukazatelem Urovn¢é komunikace spole¢nosti. Podle jejich plnéni se sleduje 1 Gspésnost celé

kampang. (gindler, 2003, s. 47 a Lesakova, 2014, s. 264)

Sindler (2003, s 47) vy$e uvedené cile doplituje o cile taktické, které jsou tvofeny cili kon-
taktnimi. Jejich hlavnim tkolem je prostfednictvim specialni udalosti vytvofit dlouhodobou
vazbu mezi cilovou skupinou a znackou, produktem nebo sluzbou. Zakladnim ukazatelem
uspésné komunikace se stava, celkovy pocet ucastnikii nebo pocet potvrzenych ucasti. (Le-

sakové, 2014, s. 264)

TAKTICKE STRATEGICKE

, , FINANCNI CILE
CILE CILE

Obrazek 5. Cile event marketingu (vlastni zpracovani, Sindler, 2003, s. 48)

Podle Lattenberg (2010, s. 6-7) se stanoveni cilit musi uzptisobit t€émto ¢tyfem otdzkam:

e Pro koho je akce potadana?
e Jaky ma mit akce uzitek?
e Kolik ji bude vénovano casu?

e Jaka je navratnost investice?
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Konkrétni cile, které spolecnosti sleduji pfi pofadani event marketingovych udélosti, jsou

popsany dle jednotlivych autorii v tabulce 2.

Tabulka 2. Srovnani cilu dle riznych autorii (vlastni zpracovani)

Lattenberg Kotler HeSkoc‘;:); Star- Frey
(2010, str. 8) (2007, s. 631) (2009, 5. 41) (2011, s 87)

Identifikace s urdi-

Ztotoznit se s danou

Poskytnout nové ) tym cilovym seg- Poskytnout nové
. A cilovou skupinou Y Yo . 8 . A
informace " i mentem nebo jeho informace

¢i Zivotnim stylem .. ,
Zivotnim stylem
Vytvofit nebo
Setkat se a pfivést posilit vnimani el Zvysit vefejné
... ; . Posilit image . L o
lidi dohromady image znacky uvédoméni a uznani
spotiebitelem
Vyjadfit svou odda- | Vytvorit a posilit . .
) ; . . L Vytvofit atraktiv-

Uvedeni nového nost vli¢i komunité¢ | vnimani klicovych o~ )

1 S, n¢&jsi asociace se

produktu na trh nebo socidlnim pro- | asociaci spojenych y

o B znackou
blémim se znackou
Zvysit loajalitu ) v ey Vybudovat dobré
Y . J . Odménit zamést- Odmeénit dilezité Y o
zaméstnancl . vztahy v mistni
. . nance zameéstnance .
a jejich rodin komunité
Ziskat vefejné uve- Zvysit povédomi Zvyseni povédomi | Ziskat davéryhod-
doméni a uznani o firm¢ ¢i produktu | o firmé a produktu nosti ke znacce

Upominka vyroc¢i
firmy nebo znacky

Poskytnout zazitek Protikonkurenc¢ni

Vytvoftit zazitk e .
o Y| aevokovat pozitivni | aktivity a podpora

a evokovat pocity

samotné pocity prodeje
Ocenit obchodni Pobavit klicove Pobavit klicové Rozsitit znacku
partnery zékazniky klienty na nové trhy
) , Merchandisingova Posilovat vztah ke . .
Vytvotfit vlastni ko- gv , . . . Zaclenit prodeje
. nebo propagacéni spolecnosti a soci-
munitu o i, i do akce
prilezitost alni problematice

Pokud je event spravné nacasovan a nastaven, mize se event marketing stat, pfi zachovani
stejnych finan¢nich prostiedk, nastrojem jesté efektivnéjSim nez reklama nebo sponzoring.
Vse zavisi na stanoveni cilli a o¢ekavanich kladenych na danou akci. Doposud neexistuje
efektivni model méfeni Gi€innosti event marketingu, proto by kazdé udalosti méla predchazet
analyza chovani, potieb a pfani cilové skupiny. Obsah a nabizené aktivity by mély byt uzpi-
sobeny tak, aby lakaly navstévniky k aktivnimu zapojeni do programu. (Pfikrylova a Jaho-

dova, 2010, s.117)
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3.3 Identifikace cilovych skupin

Podle Lattenberg (2010, s. 16) se stanovenim event marketingovych cila uzce souvisi iden-
tifikace cilovych skupin. Je nezbytné védét, pro jakou cilovou skupinu je event potradan,
a zaroven je dulezité tuto skupinu pfesné definovat. Nejlépe lze ptipravit akci pro konkrétni
skupinu, u které je znamo jeji ocekéavani, a proto ji Ize podat potfebné informace nejefektiv-
n¢j$im zpltisobem.

Sindler (2003, s. 50) dodava, e ¢im detailngji lze cilovou skupinu popsat, tim 1épe je mozné
predvidat jeji potieby a pfani. Podle toho miize spolecnost upravit sdéleni tak, aby bylo do-

sazeno co nejefektivnéj$i komunikace. Cilové skupiny Ize rozdélit na primarni a sekundarni.

e Primdarni — skupina, pro kterou je event realizovan.
e Sekundarni — skupina, ke které se dostava sdéleni zprostiedkované, bud’ z doslechu,
nebo prostfednictvim médii, se samotného eventu netcastni. (Sindler, 2003, s. 51)
Dulezitéjsi je samoziejmée primarni cilovd skupina, kterou je mozné jednoduseji ovlivnit.
Strategii event marketingu je vyvolat v myslich ucastniki emocionalni zézitek na konkrét-

nim miste€ a v uréitém cCase.

Sindler (2003, s. 51) se dale zabyva mikrosegmentaci neboli vybérem homogennich cilovych
skupin. Jedince v téchto skupinich spojuji shodné z&jmy, rysy a potfeby. Déle je potieba
nalézt idealni kombinaci mezi velikosti eventu a finanénimi prostfedky, které miize spolec-
nost na danou udalost vynalozit. Zasadnim ukazatelem je, aby efektivita a o¢ekavand odezva

odpovidaly vloZzenym prostiedkiim.
Podle mikrosegmentt déli Sindler (2003, s. 51) skupiny na:

e interni cilové skupiny (zaméstnanci a vlastnici spole¢nosti),

e externi cilové skupiny (zékaznici, obchodni partnefi, dodavatelé a média).

Nejvyssiho komunikaéniho efektu je mozné dosahnout, jestlize je vstupni analyzou uspesné
definovana skupinu piijemct se spoleCnymi z4jmy a smyslenim. Detailni popis cilové sku-
piny umoznuje ptimé osloveni publika pomoci vhodné emocialni roviny komunikace. Ho-
mogenni skupina piijemcti je pro event marketing znacnou vyhodou, protoZe pfedavané sdé-

leni je postaveno na piimé a osobni komunikaci. (Lesakova, 2014 s. 264)
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3.4 Stanoveni strategie

Event marketingova strategie se tvoii na zakladé zjisténi vychazejicich ze situacni analyzy,
stanoveni cila a identifikace cilovych skupin. Jeji vybér se odrazi na volb¢ eventu a plano-

vani zdroju. (Juraskova a Hornak, 2012, s. 69—70)
Existuje Sest dimenzi, které definuji strategii event marketingu.

1. Objekt event marketingu

Stanovi, zda event bude propagovat znacku, produkt nebo celou spolecnost.

2. Sdé¢leni event marketingu

Definuje sdéleni, které chce spolecnost v pritbéhu eventu divakiim piedat. Toto sdéleni musi
byt vystizné a vyjadiovat hlavni myslenku tak, aby je bylo mozné pouzit i v ramci dopro-

vodné komunikace.

3. Cilové skupiny event marketingu

Rozhodujici je pocet cilovych skupin a jejich velikost. Spole¢nost se miize rozhodnout mezi
strategiemi standardizace a diferenciace. Pokud se spolecnost rozhodne pro standardizaci,
soustiedi se v pribéhu event marketingu na jednu konkrétni cilovou skupinu. Zatimco pfti
strategii diferenciace se spolecnost orientuje na koncepty event marketingu tvotfené pro vice

cilovych skupin.
4. Intenzita eventu

Je stanoven Casovy horizont eventll a intenzita event marketingové strategie. Spolecnost
muze jit cestou koncentrace nebo diverzifikace. Strategie koncentrace funguje na principu
mén¢ eventdl, u kterych se sousttedi na intenzitu prozitku. Oproti tomu podle strategie diver-

zifikace spolecnost zinscenuje fadu riznych eventa.

5. Typologie eventa

Dusledny vybér eventu nejlépe zprostiedkuje cilové skupiné konkrétni sdéleni a povede

k naplnéni event marketingovych cili.

6. Inscenace eventu

Forma prezentace je tvofena strukturou a vlastnim provedenim eventl. Pfi inscenaci je po-
tteba ptihlédnout ke kreativnimu zpracovani. Vyzdvihuji se vlastnosti, jako je jedine¢nost,

zvlastnost a neopakovatelnost. (Sindler, 2003, s. 55)
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3.5 Volba eventu

Svoboda (2009, s. 142-144) popisuje jednotlivé druhy eventi takto:

1. Prezentace

Prezentace je Castym druhem akce. Jejim poslanim je sezndmit cilovou skupinu s informa-
cemi o spolec¢nosti, novinkami o produktech nebo jinymi zavaznymi fakty. V nékterych pii-
padech se jich ucastni novinafi. Prezentace pak maji vyhradné pracovni podobu a tesi za-
sadni témata jako uvedeni nového produktu na trh nebo zménu ve vedeni spole¢nosti.
V méné oficialni podobé¢ se organizuji jako setkani s akcionafi, dealery nebo jinymi partnery.
2. Konference a sympozia
Konference a sympozia se vyznacuji $ir§im odborn¢ zamérenym programem, jenz je ¢asove
naroc¢ngjs$i. Témata mohou byt ekonomicka, védni, spoleCenskd nebo z oblasti vefejného

zdjmu. Konference maji ¢asto bohaty spolecensky program zahrnujici exkurze, navstévy

kulturnich podnikd, prohlidky pamétihodnosti a jiné.

3. Spolecensky reprezentativni akce a spolecenska setkani
Spolecensky reprezentativni akce a spolecenska setkani se potadaji pii ur¢ité vyznamné uda-
losti nebo prilezitosti a zamétuji se na vytvoreni piijemného zazitku pro ucastniky akce.
Casta je hudebni nebo kulturni produkce a neziidka se reprezentativnich udalosti uc¢astni

1 predstavitelé vetejného Zivota, aby jim dodali formalni lesk.

4. Zahajeni provozu

Zahajeni provozu je neopakovatelnad udalost spojena s mimotadnou piileZitosti se vefejnosti
spravné prezentovat. Jedine€nd je tato udalost pfedevsim proto, Ze dokaze vytvofit takzva-

nou ,,startovaci image*, kterd mize spole¢nosti do budoucna pomoci nebo uskodit.

5. Dny otevienych dveti

Dny otevienych dveti umoZziuji spolecnosti seznamit navstévniky se svou ¢innosti, vyrob-
nim zdzemim, persondlem a dal§imi atraktivnimi oblastmi. Tuto akci lze vyuzit k posileni
vetejného minéni, ale 1 k ziskdni uéni nebo budoucich zédkaznikd.

6. Dobrocinné akce
Princip dobroc¢inné akce spociva v zajisténi financni ¢i materidlni podpory pro charitativni

instituce. Tento druh eventu byva velmi dobfe medializovan a ¢asto se jej ucastni znamé
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osobnosti vefejného zivota. Dlouhodoba ucast na téchto akcich byva projevem spolecenské

odpovédnosti ucastnicich se subjekti.

7. Eventy pro zaméstnance

Akce pro zaméstnance plni vice funkci. Pfedev§im plisobi na vnimani spolecnosti vetfejnosti
a tim upeviuji jeji image. Soucasné jsou tyto akce nastrojem podnikové kultury, kterd napo-
maha tymovému duchu a uvoliluje pracovni napéti. Mezi zaméstnanecké eventy se fadi fi-

remni oslavy, teambuildingové aktivity, vanocni vecirky, détské dny a podobné akce.

8. Grand events

Grand events jsou akce, které maji velky dosah. Skladaji se vétSinou z nékolika jednotlivych
eventll a Casto jsou podporovany nasazenim rtiznych multimedidlnich prostiedk. Mezi
grand eventy se Casto zatazuji akce, které se snazi oslovit velké mnozstvi riznych cilovych
skupin. Program muze byt slozen z ptehlidek, hudebnich koncertli, vystav umeéni, vystou-
peni kejkliti, majestatniho ohnostroje a dalSich.

Zvoleni konkrétniho eventu je spjato s napldnovanim zdrojii a stanovenim rozpoctu pro
event marketingové aktivity. Jedna se o konkrétni ¢innosti, které utvaii kone¢nou podobu

planované udalosti. Sindler (2003, s. 64) volbu eventii d&li z ¢asového a procesniho hlediska

do dvou fazi:
e zvoleni typu eventu

Volba typu, poptfipadé kombinace eventil je dileZita pro pfesnou formulaci predavanc¢ho
sd€leni. Jsou zohlednény faktory jako finan¢ni prosttedky, stanovené cile a zvolena cilova
skupina. V této fazi jsou oporou rady event marketingovych profesionalii a zkuSenosti z mi-
nulych let. Spravné zvoleny event je predpokladem Uspé$né implementace kli¢ového sdé-

leni. (Sindler, 2003, s. 65)
e zvoleni scénafe eventu

Nasleduje zvoleni scénafe eventu. Jednd se o plan shrnujici prubéh akce do jednotlivych
&asti. Cilem je dokonalé zinscenovéni zazitkt, a to vyzaduje profesiondlni piipravu. Sindler
(2003, s. 65) pfirovnava skladbu eventu k divadelnimu pfedstaveni, protoze kvalitné fizeny
event také postupuje podle piesné daného scénare. Ten obsahuje nejen body programu, ale
1 konkrétni informace pro hlavni vystupujici, asovy harmonogram technické prostiedky

a dal$i nezbytné nutné informace.
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Soucésti scénaie by mélo byt i napldnovani Cinnosti pfed eventem a po jeho skonceni.
Pro ptipad ne¢ekané udalosti, ktera by branila ve vykonani eventu nebo jeho pokracovani,

je vhodné nachystat i ndhradni fe$eni. (Sindler, 2003, s. 66)

Aby v pribdhu eventu nedoslo k Zadnym nesrovnalostem, radi Sindler (2003, s. 68) dopiedu
urcit:
e co se kdy a kde kona,

e jak dlouho to bude trvat,

e kdo ma co na starosti.

3.6 Planovani zdroji

Naplanovani zdroja slouzi jako podklad k ur¢eni celkového rozpoctu potiebného k realizaci

event marketingovych aktivit. Sindler (2003, s. 68) je déli na nasledujici skupiny:

1. Lidské zdroje

Pro posouzeni lidskych zdrojii je potfeba zohlednit zabezpeceni veSkerych event marketin-
govych aktivit. Podle tohoto méfitka je zvolen realiza¢ni tym. Ten je u vétSich akci rozdélen
do seket, které maji svého zastupce odpovédného za splnéni zadanych tikolt. Pfedem je zvo-
len 1 hlavni organizator udalosti, ktery kontroluje plnéni jednotlivych ¢innosti a termint.

(Lattenberg, 2010, s. 19)

Sindler (2003, s. 68) piipomina kontrolu dostupnych lidskych zdrojii s ohledem na zkuge-
nosti, odborné znalosti a pocet internich zaméstnanct. V ptipadé nedostatku odborniki je
nutné ucinit rozhodnuti o vyuziti externich pracovnikli nebo svéteni projektu event marke-

tingové agenture.
2. Hmotné zdroje

Mezi hmotné zdroje fadi Sindler (2003, s. 69) veskeré prostiedky potiebné k realizaci
eventu. Do této skupiny patii vybrané prostory, technika a jiné potiebné vybaveni, catering,

doprava, ubytovani apod.

Lattenberg (2010, s. 52) radi vybrat peclivé predevSim misto konani, které¢ dokéaze udalost
vyznamné ovlivnit. Tento vybér by mél byt neotiely, netradi¢ni a korespondovat s typem

pofadaného eventu. Misto je nutné dopfedu provéfit, aby splilovalo technické naroky,
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a v piipadé delSich eventl zajistit také obCerstveni. Diilezita je i dopravni dostupnost a moz-

nost vhodného ubytovani v okoli.

3. Financni zdroje

Podle pozadavkii na event je potieba s dostateCnym predstihem piipravit i finanéni zdroje.

(Sindler, 2003, s. 68—69).

3.7 Stanoveni rozpoctu

V idealnim ptipadé ma potadatel jasnou piedstavu, kolik bude zvoleny event stat a kolik
penéz je potieba investovat. Nakladové polozky ve svém souctu tvoii strukturu rozpoctu.
Jednotlivé polozky mohou byt potfizeny kazda zvlast, na zakladé rozeslani poptavek nebo
spole¢nost oslovi osvéd¢ené dodavatele, aby ucinili odhad celkové sumy. (Lattenberg, 2010,

s. 37)

V ptipad€ udalosti, u kterych neni dopfedu znadm pocet ucastniki, je stanoveni rozpoctu slo-

vvvvvv

jem o tuto udalost. Nizka i¢ast by negativné ovlivnila komunikacni efekt.

Na druhou stranu eventy, na kterych se plati vstupné, jsou Casto témito piijmy limitovany.
V ptipadé nedostatecné casti se tato poloZzka miize projevit za natolik vyznamnou, Ze cely

event skonci pro poradatele finan¢ni ztratou. (Kotikova a Schwartzhoffova, 2008, s. 68—69)

Celou fadu polozek v event marketingu nelze pfedem ptesné odhadnout, proto se velmi ¢asto
stanovi pro udalost maximalni hranice rozpoc¢tu. Odpovédnosti organizatora je vynakladané

Vv w

prostiedky priib&zné kontrolovat a vyhodnocovat finanéni situaci. (Sindler, 2003, s. 69)

Existuje n€kolik doplnkovych finan¢nich kategorii, u kterych je tfeba zvazit jejich vyhodnost
z hlediska marketingové komunikace spole¢nosti. Podle Prestona (2012, s. 67-72) se jedna

pfedevsim o nédklady na propagaci, reklamni tisk, poStovné a public relations.

Rozpocet je hrazen pfedevsim z vlastnich zdroj potadatele, piijml od partnerti, vynosu ze

vstupného a piipadnych dotaci a grantd. (Sindler, 2003, s. 71)

3.8 Event controlling

Event controlling se fidi systémem pravidel, kterd pomahaji k dosaZeni cilii event marke-
tingu, snazi se predchéazet neptfijemnym piekvapenim a upozoriiuji na nebezpeci. Cely pro-

ces slouzi k neustalému vylepSovéani, pfizpiisobovani a piehodnocovani event marketingu.
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Pomoci event controllingu jsou vyhodnocovany nejen stanovené cile, ale dochézi i k pouceni

z chyb, coz vede ke zlepSovani budoucich event marketingovych procest.

Sindler (2003, s. 99) pohliZi na event controlling z procesniho hlediska, a proto déli jeho

kontrolni mechanismy do tii oblasti:

1. Pfedbézna kontrola

Jejim primarnim tkolem je ptfezkoumat rozhodnuti stanovena pii planovani event marketin-
gové strategie. Kontroluje se predevsim vhodnost nasazeni konkrétni event marketingové
komunikace a presnost identifikace specifickych pozadavki cilové skupiny. Pro praxi je di-
lezitd zejména funkcénost a platnost zjisténi z analytické Casti. Vhodnymi metodami se ové-
fuje, zda event marketing dosahne pozadovaného efektu u cilové skupiny. (Sindler, 2003,

s. 101)

2. Prabézna kontrola

Pribézné kontrola slouzi k sledovéani a vyhodnocovani jednotlivych kroku realizace event
marketingového procesu. Tato ¢innost posuzuje organizovanost a koordinaci realiza¢niho
tymu pii plnéni jednotlivych fazi eventu. Cilem prabézné kontroly je predevsim odhaleni
ptipadnych chyb, které by mohly v myslich navstévnikli vyvolat negativni vazby. Dale se
zkouma pisobeni jednotlivych ¢asti programu na Ucastniky, hloubka aktivniho zapojeni

Giastniki a zda vznikla interakce mezi znackou a uéastniky eventu. (Sindler, 2003, s. 101)

3. Nasledna kontrola

vvvvvv

jsou vyhodnocovany uc¢inky a kontrolovany vysledky celého event marketingového procesu.
Kli¢ovym parametrem uspéchu je vyhodnoceni dosazenych komunikaénich Gi€inki. Probiha
kontrola vysledkli naplnéni cilti oproti pfedpokladiim stanovenych v prabéhu planovani.
Diky nasledné kontrole jsou odhaleny piiginy Gispéchu nebo netispéchu akce. (Sindler, 2003,

s. 102)

Pomoci téchto mechanisml odpovida event controlling na otdzku, jestli byly zdroje vynalo-
zeny ucelné. Zavérem je zjisténi, zda se spolecnosti vyplati do event marketingu nadale in-
vestovat nebo je vhodné zvolit jinou formu komunikace. (Sindler, 2003, s. 99)

Podle Karlicka (2016, s. 142) je vyznamnou ¢asti event controllingu analyza zpétné vazby
ucastnik?i. Ta ma za tikol zjistit, zda uc€astnici spravné pochopili komunikované sd€leni, jestli

pro n¢ byla udalost zajimava a jak se zménil jejich postoj ke spole¢nosti ¢i znacce. Validitu
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analyzy lze ovéfit naplnénim predpokladu o poctu ucastnikl eventu, a také to, jak byl event

hodnocen v médiich.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 TEMPISH S.R.O.

TEMPISH vyrabi sportovni potfeby pod svym jménem jiz od roku 1994. Zalozeni bylo spo-
jeno s nastupem nového fenoménu konce 20. stoleti, brusleni na koleckovych bruslich. Ma-
sovy rozvoj tohoto sportu, ktery se hojné rozsitil mezi déti, ale i dospé€lé, kteti pouzivaji
koleckové brusle ke svym rekreaénim nebo sportovnim aktivitdm, ur¢oval smér vyroby. Sor-
timent se postupné rozsifoval o chranice, pfilby, bryle, tasky, batohy, sportovni textil

a dalsi dopliky ke koleckovym bruslim.

Po tuspésich na poli tohoto rychle se rozvijejiciho sportovniho odvétvi TEMPISH zménil
pravni formu na spolecnost s ru¢enim omezenym a zacal se zabyvat predevsim velkoobcho-
dem. Dnes krom¢ vybaveni na inline brusleni vyrabi nejriznégjsi sportovni potteby jako ko-
lobézky, skateboardy, longboardy, quad brusle, mice, kopacky, dresy, sportovni obuv, plo-

vaci desky, florbalové hole, hokejové hole, hokejové brusle, krasobrusle a dalsi.

Znacka TEMPISH je registrovana a chranéna v 36 zemich a jeji sportovni potfeby jsou ex-
pedovany do vice nez 45 zemi svéta. Hlavnim cilem spole€nosti je pfinaset lidem radost ze
sportu prostiednictvim kvalitniho vybaveni. Vyrobky spolecnosti TEMPISH jsou urceny ne-
jen pro amatérské a rekreacni vyuziti, ale stale Castéji 1 pro vrcholovy sport. Pozornost spo-
lecnosti se zamétuje predevsim na vyssi kvalitu a komfortnéjsi vyuziti vyrobku pii sportovni

zatéZi. (Tempish.com, 2019)

4.1 Sponzoring

Spole¢nost TEMPISH podporuje fadu sportovet i sportovnich tymi. Ve florbale je to jeden
2017/2018 stal mistrem CR a tym muzi vicemistrem CR. Dale sponzoruje rychlobruslaisky
team TEMPISH Heartbeat inline, do kterého patii i nejlepsi Cesti zdvodnici jezdici za Ceskou

reprezentaci Ondra Suchy a Michal Prokop.

TEMPISH sponzoruje i talentované jednotlivce, pfedevsim longboardisty, ale 1 kolobézkére,

freestylisty, inline alpinisty nebo jezdkyni na quad bruslich. (Tempish.com, 2019)
Spole¢nost pod svym jménem potada i nékolik udalosti, nejprestiznéjsi je TEMPISH Night
Skate, jehoZ jubilejni 10. sezona probehne tento rok. Pomoci této sportovni akce, do které se

aktivné zapoji primérné 700 ucastnikli, je moZno oslovit potencionalni navstévniky
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pfipravovaného eventu. Bruslafi si budou moci uzit 7 vyjizdék v centru mést Olomouce

a Prerova. (Nightskate.cz, 2018)

Dalsim je florbalovy turnaj pro mladez TEMPISH Moravian Cup, jehoZz 5. ro¢nik se ode-
hraje v Olomouci na za¢atku zaFi 2019. Na turnaji se potka vice nez 500 florbalisti z Ceska,
Slovenska a Polska s cilem provéfit svou formu pred zahdjenim nové sezony.

(Moraviancup.cz, 2015-2018)

4.2 Analyza postaveni znacky

Spolecnost si pravidelné nechava kontrolovat postaveni své znacky vici ostatnim konkuren-
tim na trhu inline brusli, kde patfi mezi nejvlivnéjsi znacky. Agentura zabyvajici se marke-

tingovym vyzkumem ziskala v obou sledovanych obdobich 1000 vyplnénych dotaznik.
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Obrazek 6: Preference znacky koleckovych brusli (vlastni zpracovani)

Z obrazku vySe miizeme vidét, Ze nejpreferovanéjsi znackou v roce 2016 je K2, ktera vSak
zaznamenala zna¢ny propad preferenci oproti pfedchozimu prizkumu z roku 2013. Naopak
nejvetsi nartist je viditelny u znacky Rollerblade, ktera si polepSila o vice nez 100 %. Jedinou
dalsi znackou, u kter¢ je pti porovnani dat jednotlivych let nartst, je TEMPISH. Preference

ostatnich znacek se pfi porovnani let 2013 a 2016 sniZila, nejvyznamnéji pak u znacky Fila.


https://www.moraviancup.cz/
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Obrazek 7: Pozicni mapa — preference x konzumace (vlastni zpracovani)

Pozi¢ni mapa byla vytvofena za G¢elem srovnani, zda respondenti na své brusleni pouzivaji
preferovanou znacku. Ukazalo se, ze znacka TEMPISH velmi dobte vyuziva sviyj trzni po-
tencial, protoze brusle této znacky vlastni vice respondenti, nez kolik ji preferuje. Naopak
nevyuzity trzni potencidl 1ze sledovat u znac¢ek K2 a predevSim Bauer, které vlastni méné

respondenttl, nez kolik je preferuje.

4.3 Analyza ekonomické situace TEMPISH s.r.o.

Ekonomicky piehled spole¢nosti TEMPISH zjiStuje existenci dostateCnych finanénich
zdrojii na realizaci planovaného eventu. V nasledujici tabulce jsou zobrazeny dulezité uka-
zatele o hospodafeni spolecnosti, jako jsou trzby, vysledek hospodafeni pied zdanénim
a nakladové uroky (EBIT), vysledek hospodateni za ucetni obdobi (EAT), rentabilita vlast-
niho kapitalu (ROE), bézna likvidita, celkova zadluzenost a mira zadluZenosti. Pro vypocet

zminénych ukazatell jsou pouZita data z ucetnich vykazl spolecnosti v letech 2014-2017.
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Tabulka 3. Analyza ekonomické situace TEMPISH (vlastni zpracovani, Justice.cz, 2017)

Analyza ekonomické situace TEMPISH s.r.o. v tis. K¢
2014 2015 2016 2017
Trzby 106 772 99 841 122 267 111306
EBIT 14 909 8679 9651 -649
EAT 11786 6307 7 195 -1112
ROE 25,1 % 8,3 % 8,6 % -1,3 %
Bézna likvidita 10,6 12,4 8,3 4,6
Celkova zadluZenost 49,8 % 32,6 % 22,2 % 30,3 %
Mira zadluzenosti 1,0 0,5 0,3 0,4

Ve sledovaném obdobi se trzby spolecnosti v roce 2015 snizily oproti pfedchozimu roku
2014. Maxima dosahly v roce 2016 a nésledné vyrazné poklesly v roce 2017. EBIT a EAT
se ve znacné mifte odvijely v souvislosti s trzbami. Nejvyznamnéjsi pokles se projevil v roce
vysledkem finanéniho hospodateni, ktery vznikl riistem ostatnich finan¢nich nakladt z di-
vodu znaénych kurzovych rozdili po ukonceni intervenci ve prospéch koruny ze strany
CNB.

Nejveétsi zmeény v ukazateli rentability vlastniho kapitalu je mozné sledovat v roce 2015, kdy
doslo k razantnimu narastu vlastniho kapitalu. BéZzna likvidita je ukazatel solventnosti spo-
le¢nosti, vyjadiuje schopnost ziskat prostfedky na thradu vlastnich zavazkt. Hodnoty spo-
le¢nostt TEMPISH jsou kladné. Celkové zadluZenost zna¢i miru kryti firemniho majetku
cizimi zdroji a jeji hodnoty jsou v pofadku. Poslednim ukazatelem je mira zadluZenosti, kde

hodnota cizich zdrojii neptekrocila hodnotu vlastniho jméni spole¢nosti.

Analyzou bylo zjiSténo, Ze spolecnost ma dostatek financnich prostfedkt k vytvofeni uda-

losti pii prileZitosti 25. vyroci.

4.4 Polostrukturovany rozhovor s reditelem spole¢nosti

Reditel a spolumajitel spole¢nosti TEMPISH pan Ing. Tomas Hromadka byl jakozto zada-
vatel pfipravovaného eventu vybran a osloven k polostrukturovanému rozhovoru, ktery se
konal 11. 1. 2019 v prostorach feditelstvi spolecnosti. Pti této ptilezitosti byl tazan na nékteré

podrobnosti a zajimavosti z jeho prace.

Pane Hromadko, Vy jste zaroven i spolumajitel spole¢nosti TEMPISH, jak byste Vy

sam predstavil Vasi firmu?
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Nase spole¢nost se zabyva prodejem sportovniho vybaventi jiz 25 let, kdy pfiSel boom inli-
novych brusli a tohoto sortimentu se drzime dodnes. Casem jsme piidali i zimni brusle,
ke kterym mam ja osobni vztah. Nase sportovni vybaveni distribuujeme nejenom na cesky

trh, ale také do zahranici, a to hlavn¢ velkoobchodné, nemame sit’ maloobchodnich prodejen.
Zminil jste zahrani¢i, maZete nam Fici dalsi zemé, ve kterych miZzeme TEMPISH najit?

I v tomto méla nase spolecnost urcity vyvoj. Zpocatku jsme se orientovali na pro nas 1épe
dostupné trhy, jako jsou Slovensko, Polsko a dale 1 vychodni Evropa. Poslednich 10 let jsme
se otoCili smérem na zapad a snazime se etablovat nase produkty v cel¢ Evropé a mifime

1 za jeji hranice.

Vas zabér je opravdu Siroky. D4 se tedy Fici, Ze hodné cestujete, ktera zemé Vas osobné

nejvice uchvatila?

To mate pravdu. Cestuji hodné& a cestuji rad, at’ uZ privatné nebo sluzebng. Nejvice naSich
partnert sidli na Dalném vychodé, kde bézi velka ¢ast vyroby nasich produkti. Nejcastéji to
jsou Taiwan, Pakistan a Cina, kde jsem prozil za dobu piisobeni firmy téméf 3 roky ¢istého
Zasu. Nejen proto bych Cinu zatadil mezi nejzajimavéjsi zemé&. Piekvapila mé hlavné svym
obrovskym potencialem. Pti kazdé navstéve vidim, jak se tato zemé neuvéfiteln€ rychle vy-

viji, aZ mi n€kdy pfiijde, zZe si to lidska fantazie ani neumi pfedstavit.

Vase spole¢nost oslavi v roce 2018 své 25. vyroci, pripravujete pro tuto prileZitost upo-

minkovou akci?

Této prilezitosti vyuZijeme k oslavé na nékolika frontach, urcité v ramci firmy s nasimi za-
méstnanci, dale pak s obchodnimi partnery a v neposledni fad¢ bychom tuto pfileZitost vyu-

zili 1 k happeningové oslavé v centru mésta Olomouce.

Na co se mohou nav§tévnici tésit?

V Olomouci pofaddme ve spolupraci s neziskovou organizaci jiZ mnoho let ve€erni vyjizd’ky
na koleckovych bruslich. Pravé v rdmci jedné z téchto vyjizdek, bude ptipravena happenin-

gova akce pro rodiny s détmi ve spolupraci se dopravnim hiistém SEMAFOR.
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Dale chystame akci pro SirSi vefejnost, kterd by méla probihat v aredlu letniho kina, tady
bych vSak nerad prozrazoval vice. Chceme si tuto akci nechat jako prazdninové prekvapeni

nejen pro olomouckou vetejnost.

Vase spole¢nost brzy oslavi 25 let, co pro Vas bylo nejvétsi motivaci? A kam Vasi spo-

le¢nost nyni smérujete?

Pro mé& osobn¢ se motivace nachazi uz v samém konkurencnim prostiedi, kde se snazime
uspét vici konkurenci. Nejlépe s produktem, ktery by se odlisil, byl netradicni a na trhu
oblibeny. Zaroven je pro mne motivaci pfivést do spole¢nosti mladé perspektivni lidi, ktefi

by po mné méli prevzit ten pomyslny provaz a tahnout spole¢nost dal.

4.5 Vize k pripravovanému eventu

Polostrukturovanym rozhovorem s panem Ing. TomaSem Hromadkou byly zjistény nejen
informace tykajici se spolecnosti jako takové, ale zarovei 1 jisté pfedstavy o oslavach 25.

vyroci spolecnosti a k této ptilezitosti porddané akci.

Vzhledem k tomu, Ze spolecnost se zaméefuje na velkoobchod a export, nema smysl v sou-
vislosti s eventem potfadat prodejni kampan, ale spiSe se zaméfit na povédomi o znacce

a jejich produktech.

Misto konani eventu by mélo byt vybrano tak, aby umozZiiovalo sportovni aktivitu, protoze
spolecnost se zabyva vyrobou predevSim sportovniho vybaveni a v idedlnim piipadé na-

v§tévniklim umoznit vyzkousSet 1 nékteré produkty ze sortimentu znacky TEMPISH.

Z divodu zvyseni povédomi o znacce v misté sidla spolecnosti, dobré dopravni dostupnosti
a predchozi dobré zkuSenosti bylo rozhodnuto uspotadat event k 25. vyroc¢i spolecnosti ve

statutarnim meésté Olomouc.
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5 OLOMOUC - MESTO SPORTU A KULTURY

Olomouc je stotisicovym méstem nachdzejicim se v centru Moravy. Diky své vyhodné po-
loze, historickym pamatkam a fadé kulturnich aktivit 1aka navstévniky nejen z Ceské repub-
pamatky UNESCO a jehoz vysvéceni se Ucastnila cisafovna Marie Terezie. Olomouc je také
vyznamnym cirkevnim centrem. K pamatkdm neodmyslitelné patii Katedrala svatého Vac-

lava, Arcibiskupsky paldc, Arcidiecézni muzeum a romansky biskupsky paléc.

Meésto se pysni i druhou nejstarsi univerzitou v Ceské republice. Univerzita Palackého ma
vice nez 20 000 studentii, a proto je Olomouc i vyznamnym centrem studentského zivota.
Ve volném case je mozné navstivit Muzeum moderniho uméni, Vlastivédné muzeum nebo

zoologickou ¢i botanickou zahradu. (Hotely.cz/olomouc, 2019)

Kulturni akce jsou potadany v Moravském divadle, Muzeu uméni, Moravské filharmonii
Olomouc nebo v nékterém z kinosali. Fanousci sportu si mohou pfijit na své pii sledovani
zapast nejvyssi fotbalové a hokejové ligy. Olomouc se dale pySni nékolika jezdeckymi

kluby, golfovymi kluby a aeroklubem. (Olomouc.eu, 2019)

Dle domluvy se spolecnosti TEMPISH, ktera by oslavy svého 25. vyro¢i rada zasadila do
obdobi letnich prazdnin, jsem vybral n¢kolik sportovnich a kulturnich udalosti, které pova-

Zuji za konkuren¢ni pro nés planovany event.

5.1 Sportovni udalosti

Ve méste¢ Olomouc zdomacnélo mnoho narodnich i mezinarodnich Sampionatii a bézeckych

udalosti.

5.1.1 MATTONI OLOMOUC HALF MARATHON 2019

Jubilejni 10 rocnik Olomouckého piilmaratonu se uskutecni 15. 6. 2019. Pfedpokladana
ucast je 6300 bézci riiznych vékovych kategorii, kteti se mohou t&Sit na trasu vedouci ptimo
historickym centrem mésta Olomouce. V béhu o Pohar rektora Univerzity Palackého budou
mit zavodnici mozZnost zméfit své sily z jednim z nejlepSich vytrvalostnich bézct svéta

Stephen Kipropem z Keni. (Runczech.com, 2019)


https://www.runczech.com/cs/akce/mattoni-1-2maraton-olomouc-2019/zavody/beh-o-pohar-rektora/index.shtml
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5.1.2 T-Mobile Olympijsky béh

Olympijsky b&h T-Mobile se ocenénim Ceského atletického svazu stal nejlepsi bézeckou
udalosti roku 2018. Letosni ro¢nik se uskutecni ke dni 125. vyroci zaloZzeni Mezinarodniho
olympijského vyboru ve sttedu 19. 6. 2019, kdy v jeden okamzik vybéhne na traté 80 tisic
b&Zcti na 80 riiznych mistech po celé Ceské republice. Toto vyroéi se bude slavit po celém
svete a do oslav Olympijského dne se zapoji v riznych sportech pres 4 miliony lidi z vice

nez 100 zemi.

Petr Graclik, generélni sekretat Ceského olympijského vyboru, fika o udalosti toto: ,,Za vsim
stoji myslenka, ze by se kazdy mél pohnout a jit si zasportovat. A kdy jindy nez pravé v den,
pomindme kromé 125 let zaloZeni Mezinarodniho olympijského vyboru také 120 let od po-

catkii Ceského olympijského vyboru.*

Svym startem na 5-ti kilometrové trati zdvodnici zaroven podpofi dobrou véc, protoze ¢ast
ze startovného jde na podporu Ceské olympijské nadace, ktera poméhé sportovat détem ze

socialné znevyhodnénych rodin. (Behame.cz, 2019)

5.1.3 Svétovy pohar v parkurovém skakani

Nejvyznamnéjsi venkovni parkurova akce v Ceské republice, tedy 6. roénik Svétového po-
haru v parkurovém skékani, nabidne v terminu 19. - 23. 6. 2019 pét dni zdvodniho napéti
nedaleko historického centra mésta Olomouce. Veskeré piihlasky jesté nebyly pfijaty, avSak
dle odhadti z minulych let se divaci mohou t&Sit na 100 jezdcl z minimalné 12 zemi svéta
a vice nez 300 ptihlaSenych koni. Pro navstévniky s rodinami bude ptipraven bohaty dopro-

vodny program.

Reditelka zavodu Klara Damborska fiké: ,, Porddani mezindrodnich skokovych zavodii je
technicky i financnée velice narocné. Kdyz vidim, s jak pozitivnim ohlasem se celd akce se-
tkava, a to jak u jezdecké verejnosti, tak u ucastniki, utvrzujeme mé to v presvédceni, Ze
tahle cesta byla spravna a motivuje mé to planovat dalsi a dalsi rocniky “. (Csi-olomouc.cz,

2019)

5.1.4 Mistrovstvi Evropy univerzit v orientaénim béhu

Orientacni béh je jeden z nejmladSich sportli. Premiérovy prvni rocnik Mistrovstvi Evropy

se uskutecni v Olomouci 24. - 27. 7. 2019. Na Sampionat se prostiednictvim své univerzity
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muze piihlasit kazdy vysokoskolsky student ve véku 17 az 30 let prezen¢ni i kombinované
formy studia. Ugastnici budou usilovat o medaile v disciplinach sprint, middle a sprintové

Stafete.

Ptesné lokace zatim nejsou zndmy, jasné vsak je, ze trat’ postavi ¢esky vitéz finale Svétového
poharu 2017 Vojta Kral. Na udalosti, ktera je pod zastitou rektora Univerzity Palackého, se

ocekava ucast zhruba 150 zavodnikt v kazdé kategorii. (Caus.cz/en, 2019)

5.1.5 Czech Cycling Tour

Pod zastitou hejtmana Olomouckého kraje Ladislava Oklestka se 16. a 17. 8. 2019 pojedou
z Olomouce dvé ze Ctyt etap nejvétsiho Ceského etapového zavodu Czech Cycling Tour.
Prvni z Olomouce do Unicova je divakiim jiz dobfe zndma, své prvni profesionalni vitezstvi
na ni oslavil dnes jiZ svétoznamy kolumbijsky cyklista Fernando Gaviria. Tteti etapa je no-
vinkou a povede z Olomouce do Frydku-Mistku. Tohoto tradi¢né divacky oblibené¢ho za-
vodu se pravidelné Gcastni 1 nejveétsi svétove tymy s mezindrodnimi jezdeckymi esy a jubi-

lejni desaty ro¢nik nebude urcité vyjimkou. (Czechcyclingtour.cz, 2019)

5.1.6 ITTF World Tour Czech Open ve stolnim tenise 2019

Osmy ro¢nik turnaje svétového okruhu ve stolnim tenise se v Olomouci odehraje
20. - 25. 8. 2019. Nejprestizngjsi Cesky turnaj ve stolnim tenise patii 1 mezi desitku nejvy-
znamngj$ich turnaji na svéte, proto se stejné jako v predeslych letech oekava icast muzskeé
1 zenské svétové Spicky. Lonsky rocnik 2018 se stal poctem ucastnikil tfetim nejvetsim
v celé svétové sérii a boje o medaile pfenaselo jedenact televiznich stanic z celého svéta

s celkovou sledovanosti dosahujici 500 miliont divaka. (Idnes.cz a Kudyznudy.cz, 2019)

5.2 Kulturni udalosti

Olomouc je centrem i kulturnich udalosti, mnohé z nich se odehravaji na Korunni pevniistce

piimo v centru Olomouce.

5.2.1 BOUNTY ROCK CAFE OPEN AIR

BOUNTY ROCK CAFE OPEN AIR 2019 je 9. ro¢nik rockového festivalu, ktery se usku-
tecni 22. 6. 2019 v Olomouci. Mezi fadou zahrani¢nich skupin vystoupi i kapela PHYSICAL
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GRAFFITI, ktera vice nez dvacet let plisobi jako pocta svétové rockové ikon¢ Led Zeppelin,

nebo Ceské trio BSP — Balaz, Stfihavka, Pavlicek. (Brcopenair.cz, 2019)

5.2.2 OLOMOUCKE BAROKNIi SLAVNOSTI

V uméleckém centru Univerzity Palackého Olomouc se od 7. do 28. 7. 2019 odehraje
7. ro¢nik letniho festivalu barokni opery s fadou dalSich doprovodnych akci. To vSe pod
taktovkou TomdSe Hanzlika, skladatele a hlavniho poradatele festivalu. (Baroko.olo-

mouc.eu, 2012)

5.2.3 Explosive Sounds Festival

Ve dvou dnech se na dvou podiich v Olomouci odehraje druhy ro¢nik hip hopového a Drum
and Bass festivalu Explosive Sounds. Ve dnech 12. - 13. 7. 2019 se ptedstavi vice nez 20
interpretll, mezi kterymi jsou znami CeSti a slovensti interpreti jako Ego, Rytmus, DMS,

Strapo, Sodoma Gomora a dalsi. (Festivaly.eu, 2019)

5.2.4 Létofest Olomouc

Létofest - to je 8 festivalil po celé CR. Tato akce se v Olomouci uskuteéni 2. - 3. 8. 2019
a nabidne zabavu pro celou rodinu. Na dvou podiich v centru Olomouce vystoupi napiiklad
Divokej Bill, Tomas Klus, Mandrage, Marek Ztraceny, Xindl X, Mig 21 nebo Ewa Farna.
Pro déti bude ptipraven popularni fotokoutek a fada jinych doprovodnych aktivit. (Olo-
mouc.cz, 1997-2019)

5.2.5 FLORA OLOMOUC

Letni etapa mezindrodni kvétinové vystavy Flora Olomouc se uskute¢ni 15. - 18. 8. 2019.
V nejvétsim z pavilond olomouckého vystavisté bude pfipravena Gspés$na piehlidka ,,Vy-
znani razim®, ktera predstavi téméf 3300 rtiznych odrad této nekorunované kralovny kvétin.
Névstévnici se mohou t€sit na zahradnické trhy, kde si mohou vybrat z pestré nabidky kvétin,
rostlinného materidlu, zahradnickych pomiicek a hobby potieb. Vystavu doplni soutéz o nej-
1épe teSenou expozici a floristicka soutéz Svazu kvétindit a floristti. Chybét nebudou ani
odborné piednasky ¢i poradna pro péstitele. Navstévnici budou mit moznost navstivit bohaté

exotické skleniky a objevit poklady botanické zahrady a rozaria. (Flora-ol.cz, 2016)


https://festivaly.eu/interpreti/sodoma-gomora/9643
http://www.flora-ol.cz/botanicka-zahrada-a-zahrada-smyslu
http://www.flora-ol.cz/rozarium
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5.2.6 DNY EVROPSKEHO DEDICTVI

vvvvv

soutézemi filmovych produkci, divadlem nebo letni &itarnou. Ugastnici se budou moci vydat
na komentované prohlidky a prochazky se zajimavymi osobnostmi po centru Olomouce, ty
je zavedou i na netradi¢ni mista, jako naptiklad no¢ni prohlidka krytu civilni obrany. Tra-
di¢né je do programu zahrnuta moznost navstivit rizné pamatky, mezi jinymi se divakim
otevie také radnice mésta. Pi této piileZitosti budou moci zajemci nahlédnout do studii Ces-
kého rozhlasu Olomouc, zékulisi Moravské filharmonie nebo méstské Cisticky odpadnich

vod. (Ded.olomouc.eu, 2012)

52,7 MEZINARODNI VARHANNI FESTIVAL

Jubilejni 50. ro¢nik mezindrodniho varhanniho festivalu se odehraje 3. - 19.9. 2019. Veskeré
koncerty se tradicné konaji v chrdmu sv. Mofice, kde najdeme proslulé¢ Englerovy varhany
z roku 1745. Tento jedineny exponat je jednim z mala kust, které ptezily druhou svétovou
valku a byly zrekonstruovany a zvétseny tak, aby na nich mohla byt interpretovana i nejna-

vewr

vych svétovych varhanikl z 25 statd svéta, stal pojmem ve varhannim svéteé. (Mfo.cz, 2019)

5.3 Shrnuti eventu ve mésté Olomouc

Meésto Olomouc je diky své historii a dlouhé kulturni tradici cilovou destinaci pro mnoho
navs§tévniki. Tomu napomahd i1 fada sportovnich a kulturnich udalosti, které se ve meésté
konaji. Tyto udélosti jsou spojeny s velkou navstévnosti a Casto 1 zhorSenou dopravni do-
stupnosti v centru mésta. Predevs§im kvili bézeckym zavodim jsou Casto vytvareny objizdné
trasy, proto je dilezité vybrat termin ndmi pfipravovaného eventu tak, aby piimo nekolidoval
s jinymi udalostmi nebo aby na né bez problému ¢asové navazal.

Dle teditelil zdvodi je potadani udalosti velice téZka disciplina, zavdé&€it se vSem ucastnikiim
neni lehké, ale pokud se povede ofekavani naplnit, mize byt ohlas z udalosti veliky a vy-

razn¢ podpofit image.


http://ded.olomouc.eu/
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6 DOTAZNIKOVE SETRENI

Pro zjisténi zajmu o pfipravovanou udalost bylo vypracovano dotaznikové Setieni, které
mélo za cil oslovit potencionalni ucastniky. Dotaznik byl proto umistén na facebookové
stranky Mésta Olomouce a Univerzity Palackého Olomouc. Prizkum probihal po dobu jed-

noho tydne a od respondent bylo ziskano celkem 210 vyplnénych dotaznikd.

6.1 Data o respondentech

Pohlavi:

VEtsi cast respondenti tvotily Zeny a to 58,1 %, muZzi bylo 41,9 %.

Vék:

Respondenti, kteti se dotaznikového Setfeni zicastnili, pokryli v§echny vékové kategorie.

Tabulka 4. Vekové rozmezi respondentit (viastni zpracovani)

Vék Pocet respondentii Procent
Do 20 let 17 8,1
21-30 let 139 66,2
31-40 let 31 14,8
41-50 let 16 7,6
51-60 let 6 2,9
61 let a vice 1 0,4

Vékoveé rozlozeni respondentli zobrazuje tabulka vyse. Nejvétsi zastoupeni (66,2 %) ma ve-
kova skupina 21-30 let. To je zplsobeno piedevS§im tim, Ze socidlni sit€ jsou doménou

mladsi vékové kategorie, stejn¢ jako moZnost vénovat svilj ¢as na vyplnéni dotazniku.
Kraj

Cilem bylo zaméteni na cilovou skupinu, ktera se miize eventu zucastnit, pfedevS§im na oby-
vatele Olomouckého kraje, kterych bylo 73,3 %. Vzhledem k tomu, ze byl dotaznik umistén
na facebookovych strankdch univerzity, je mozné, ze zbylych 26,7 % respondentli zistane

pies prazdniny v Olomouci a bude se moci planované udalosti také zi¢astnit.
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6.2 Povédomi o udalosti

Spole¢nost TEMPISH v tomto roce usporada jiz desaty ro¢nik své udalosti TEMPISH Night

Skate. Pomoci dotaznikového Setfeni jsem zjistoval, zda respondenti tuto akci znaji a védi,

kdo ji porada.

Tabulka 5. Povedomi o TEMPISH Night Skate (vlastni zpracovani)

Znate udalost Vite, kdo ji porada | Pocet respondenti Procent
Ano Ano 61 29,1
Ano Ne 74 35,2
Ne / 75 35,7

O této akci nikdy neslyselo 35,7 % dotazanych, vétSina z nich vSak nepochazela z Olomouc-
kého kraje, coz miize znamenat, ze dosud neméli moznost akci zazit. 35,2 % respondenti
o udalosti jiz diive slyselo, ale nedokazalo by si vybavit, ktera spole¢nost ji potada. Zbylych
29,1 % respondentt udalost zné a vi, Ze za ni stoji spole€nost TEMPISH. Poselstvim pro
pfipravovanou udalost je zaméfit se na propagaci pied, po 1 béhem eventu tak, aby si na-

vs§tévnici vice uvédomili spojeni mezi udalosti a spole¢nosti.

6.3 Zajem o event a programové preference

V ptipadé, ze by spole¢nost uspotradala udalost pro vetejnost, 81, 4 % respondentii by uva-
zovalo o tom, Ze se podobné akce zlcastni. Zbylych 18,6 % respondentil, ktefi o podobné
udélosti nemaji zajem, jsem z dalSiho priizkumu vytadil, protoze jejich odpovédi nejsou pro

dalsi potieby Setfeni relevantni. Celkovy pocet respondentti (n) je nyni 171.

Tabulka 6. Atraktivita programu pro respondenty (vlastni zpracovani)

O jaky typ udalosti mate zajem? Pocet respondenti Procent
Sportovni 66 38,6
Kulturni 67 39,2
Akce pro rodiny s détmi 31 18,1
Jinou 7 4,1

Z tabulky 6 vyplyva, ze udalostmi, o které ma vetejnost nejveétsi zajem jsou akce kulturni
(39,2 %) a sportovni (38,6 %). Akce pro rodiny s détmi by vyhovovala 18,1 % respondentti.
Moznost navrhnout jinou alternativu vyuzilo 4,1 % dotazanych. Vétsina z nich by stala o

kombinaci sportovni a kulturni akce. DalS$imi navrhy byly e-sport a flair show.
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Tabulka 7. Hlavni faktor ucasti na podobnych uddlostech (vlastni zpracovani)

Hlavni faktor pro ucast Pocet respondenti Prepoctenych procent
Nové zéazitky a zabava 102 59,6
Zajimavy program 103 60,2
Program pro déti 39 22,8
Setkani s prateli 93 54,4
Znamé osobnosti 49 28,7
Zméfit sily s ostatnimi 33 19,3

vvvvvv

vybrat 1 vice odpovédi. Hlavnimi diivody, pro¢ se podobné udalosti zucastnit, jsou zajimavy
program (60,2 %), setkani s prateli (54,4 %) a nové zazitky a zdbava (59,6 %). S vétSim
odstupem nasleduji moznost vidét znamé osobnosti (28,7 %), program pro déti (22,8 %)

a zméfit sily s ostatnimi (19,3 %).

6.4 Vybér terminu

Tabulka 8. Vhodnost terminu pro respondenty (vlastni zpracovani)

Vybér terminu Pocet respondentii Procent
Vsedni den odpoledne 22 12,9
Sobota dopoledne 33 19,3
Sobota odpoledne 99 57,9
Nedé¢le dopoledne 8 4,7
Nedéle odpoledne 9 5,2

Pii vybéru vhodného terminu vétSina dotazovanych uptfednostnila G¢ast na udalosti v sobotu
odpoledne (57,9 %). Dals§i moznosti zvolilo vyrazné méné respondentti, sobotu dopoledne

19,3 %, vSedni den odpoledne 12, 9 %, nedéli dopoledne 4,7 % a ned¢€li odpoledne 5,2 %.

6.5 Cenova preference

Za nasledujici otazkou stala snaha zjistit, zda by se respondenti chtéli zucastnit zavodu na
koleckovych bruslich centrem mésta Olomouce a v ptipad€ zajmu, kolik by byli ochotni za

podobny zavod zaplatit.
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Tabulka 9. Ochota zaplatit v pripade poradant zavodu (viastni zpracovani)

Vhodna cena Pocet respondenti Procent
Do 100 K¢& 45 26,3
100-200 K¢ 38 22,2
Vice nez 200 K¢ 4 2,3
Zucastnil(a) bych se jen bezplatné 43 25,2
Nemél(a) bych zajem 41 24,0

Ochotu zaplatit za udalost projevila vétSina respondentli. Nejvice (26,3 %) by bylo ochotno
zaplatit do 100 K¢. DalSich 22,2 % respondentl by zaplatilo 100-200 K¢ a 2,3 % by byli
ochotni za zavod na koleckovych bruslich zaplatit vice nez 200 k¢. Respondentt, kteti by se
zucastnili pouze bezplatng, je 25,2 %. Téch, ktefi tomuto sportu neholduji nebo se z jiného

divodu nechtéji zacastnit, je 24 %.

Tabulka 10. Atraktivita akce zadarmo (vlastni zpracovani)

Byla by pro Vzts aEc.cve' zadarmo Pocet respondentii Procent
atraktivnéjsi?
Ano 107 62,5
Ne 21 12,3
Nemél(a) bych zajem 41 24,0

Bezplatna ucast na zavodé by potésila 62,5 % respondentd. Pro 12,3 % by se rozhodnuti
o0 Ucasti nezménilo, ani kdyby za to museli zaplatit. Procento téch, kteti by se nezucastnili,
zustalo stejné. Je tedy jasné, Ze maji jiny nez finan¢ni diivod, pro¢ by se nechtéli do zavodu

aktivné zapojit.

6.6 Komunikaéni kanaly

Tabulka 11. Preference komunikacniho kandlu (viastni zpracovani)

Komunika¢ni kanal Pocet respondenti Procent
Facebook 132 77,2
Informacni weby 15 8,8
Stranky mésta 11 6,4
Noviny 8 4,7
Spoty v radiu 5 2,9

vvvvvv

spondent Facebook (77,2 %). Jen n€kolik respondentti se dozvida o planovanych udalos-

tech prostiednictvim informacnich webi (8,8 %) a stranek mésta Olomouce (6,4 %). To je
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ptekvapivé predevsim proto, ze webové stranky mésta uvadeji podrobny program planova-
nych udélosti. Tradi¢ni prostiedky pro reklamni sd€leni, jako noviny nebo rozhlasové spoty,

jsou zdrojem informaci o udalostech jen pro minimalni pocet respondentt.

Vysledek miize byt do jisté miry ovlivnén tim, ze vyzkum probihal pravé prostfednictvim
socialni sit¢ Facebook. Otazkou vsak je, zdali Stafetu od tradi¢nich nosi¢ti reklamnich ozna-

meni nepfebiraji v dnesni dobé prave socialni site.

6.7 Zavéry z dotaznikového Setfeni

Dotaznikového Setfeni se zc¢astnilo 210 respondentii. Z tohoto poctu 81, 4 % projevilo za-
jem o udalost, je tedy vidét, ze vetejnosti podobné akce pritahuji. Pro potfeby analyzy se
cilové skupina takto zzila na 171 odpovidajicich. Pii moZnosti zvolit programovou naplii
projevilo téméf stejné mnozstvi respondentli zajem o akci sportovni (38, 6 %) a kulturni

(39,2 %). Dalsich 18,1 % by ptivitalo program pro déti.

Hlavni faktory, které lakaji k ti¢asti na udalostech pro vefejnost, jsou zajimavy program,
setkani s ptateli, nové zazitky a zabava. Témeét dvé tietiny respondentil by uptfednostnilo,

kdyby se udalost uskutecnila v sobotu odpoledne.

V ptipadég, Ze by soucasti eventu byl 1 zavod na koleckovych bruslich, vice nez polovina
respondentli by byla ochotna za ¢ast zaplatit. Kdyby vSak byla moznost se podobného za-

vodu zuc¢astnit bezplatng, byla by Gcast pro 62,5 % respondentil atraktivnéjsi.

Otéazkou o preferovanych komunika¢nich kanalech bylo zjiSténo, Ze vétSina respondenti se
o budoucich udélostech dovida online, ptedevsim prostiednictvim socialni sité Facebook. Je
mozné, ze vysledky prizkumu byly do jisté miry ovlivnény tim, Ze odpovédi byly ziskany
praveé prostfednictvim zminéné socialni sité. Na druhou stranu se miiZze jednat o trend po-
slednich let a zavér mliZze byt i takovy, Ze Facebook do znacné miry ptebira funkci tradi¢nich

reklamnich medii.
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7 SWOT ANALYZA

Nasledujici SWOT analyza je vytvotfena na zaklad¢ poznatkli o spolecnosti a analyzy uda-
losti, které se budou konat v Olomouci v ur¢eném obdobi. Tabulka 12 zobrazuje silné a slabé
stranky, stejné jako prilezitosti a hrozby pro ptipravovanou udalost spolecnosti TEMPISH,

které jsou v podkapitolach detailnéji popsany.

Tabulka 12. SWOT analyza (viastni zpracovani)

Silné stranky Slabé stranky
Know-how spole¢nosti v pofadani eventii | Konkurence jinych udalosti
Zazemi silné spolecnosti Narocnost realizace eventu
Atraktivita destinace Obtizné méfitelny dopad eventu
Vhodnost lokalit ve mést¢ Olomouc Regulace ze strany mésta
Pomoc partnerti/sponzort Nedostatek parkovacich mist v centru
Neexistence piimé konkurence mésta

PrilezZitosti Hrozby

Rozsiteni povédomi o spolecnosti Zavislost na meteorologickych podminkach
Odliseni se od konkurence Nedostatek financi
Popularita udalosti pro Sirokou vetejnost Podcenéni organizace eventu
Utast profesiondlnich sportovcii Nejistota o poctu navstévnikl

Rostouci zdjem o sport a zdravy zivotni styl | Nevhodna volba programu a marketingové

Zisk prestize a novych vztahi komunikace

7.1 Silné stranky

Know-how spolecnosti v poradani eventii
Spole¢nost TEMPISH potéadéa kazdoro¢né fadu sportovnich udalosti nejen pro sportovce, ale
1 pro $irsi vetejnost. Disponuje tak zkuSenym stalym potradatelskym tymem a rozpracova-

nym systémem dobrovolnikd, ktefi dle potfeby pomahaji pti potfadani nejriznéjSich udalosti.
Ziazemi silné spole¢nosti

Spole¢nost TEMPISH disponuje vlastnim materidlnim vybavenim, které je mozné pouzit pii
potadani podobnych udélosti. Jedna se predevsim o potadatelské stany, vlastni automobily,

techniku a vyrobky z vlastni produkce, které si ndvstévnici budou moci vyzkouset v pribéhu
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akce. K prilezitosti 25. vyroc¢i spole¢nost na ptipravovanou udélost vyc¢leni i zna¢né finan¢ni

zdroje.
Atraktivita destinace

Silnou strankou je i samotna atraktivita destinace. Mésto Olomouc je nejen stotisicové
mésto, ale je i obklopené piirodou a laké turisty historickymi i kulturnimi paméatkami.
Z téchto diivodi je vyhodné potadat udalost v této lokalité, protoZe je vyrazné snazsi dosah-
nout vyssi ucasti.

Vhodnost lokalit ve mésté Olomouc

Pro potadanou udalost je dilezita i vhodnost lokalit, kterych je ve mé&sté Olomouc dostatek.
Lze vyuzit atletického nebo fotbalového stadionu, Skolnich hfist’, sportovnich stadiond,

arealu letniho kina ¢i dopravniho hiiste.
Pomoc partnert / sponzori

Mezi dlouhodobé partnery, co se udalosti pro vefejnost tyka, patii mésto Olomouc a Olo-
moucky kraj. O propagaci udalosti se tradiéné stara radio Orion a portal kudyznudy.cz. Rada
dalsich sponzort a partnert ptispiva napiiklad hmotnymi dary do tomboly nebo zaptijcenim

vybaveni.
Neexistence primé konkurence

V leto$nim roce fada velkych spole&nosti slavi sva jubilea. Zadna z nich viak nepoi-ada hap-
peningovou akci pro $ir$i vefejnost. Divody mohou byt rizné, u nekterych spolecnosti se to
neslucuje s podstatou podnikani, jinym se pro tyto akce nechce vynakladat cas a penize.
VétSina oslav proto probihd v duchu firemnich vecirki, teambuildingovych akei €i oslav

s partnery a distributory.

7.2 Slabé stranky

Konkurence jinych udalosti
Konkurence jinych kulturnich a sportovnich akei, ¢asto i mezinarodniho vyznamu je v Olo-

mouci velika a nebude lehké se prosadit v takto nabitém programu.
Narocnost realizace eventu

Naroc¢nost realizace eventu odrazuje fadu spole¢nosti od moznosti tyto akce poradat. Ne-

jedna se pouze o financni zabezpeceni, ale také o problematiku materialniho a technického
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vybaveni a v neposledni fad¢ o zajisténi lidskych zdroji pro chod eventu. Nékteré spolec-
nosti proto fesi situaci pfevedenim zodpoveédnosti na profesiondlni agenturu organizujici
eventy pro veiejnost, tak ale ptichazi do zna¢né miry o kontrolu nad udalosti a Casto se vy-

razn¢ zvysi 1 finan¢ni naklady.
ObtiZzné méritelny dopad eventu

Problémem event marketingovych aktivit je do zna¢né miry obtizné méfitelny dopad samot-
ného eventu. Naklady vynalozené na potradani si spoleCnost mize spocitat, ale vystupy
z akce uz neni tak jednoduché zméfit. Nejjednoduseji je mozné ziskat vysledky z naristu
trzeb po skonceni eventu. Hlavnim cilem event marketingu vSak neni okamzité zvyseni tr-
zeb, ale spiSe, na zaklad¢ emoci a pozitivniho vztahu s navstévnikem, zvySeni povédomi

o znacce a vylepSeni image znacky.
Regulace ze strany mésta

Poradana akce musi spliiovat ptisné podminky predevsim se jedna o hygienické a technické
normy. NedodrZeni téchto norem muze byt ze strany organi vefejné spravy sankcionovano.
Pti kulturnich udalostech je nutné pamatovat na dodrzeni no¢niho klidu nebo ziskat u pfi-
slusnych organii vyjimku.

Nedostatek parkovacich mist v centru mésta

Rada velkych mést ma ve svém centru problémy s feSenim parkovani. Pfedevs§im v pracovni
dobé se vysokd dopravni zatéz projevuje na nedostatku parkovacich mist. Pii potfadani
eventu je nutno na tento fakt brat ohled a zajistit si bud’ vlastni parkovaci stani pro ucastniky

udalosti, nebo se vyhnout dopravni $picce.

7.3 Prilezitosti

Rozsifeni povédomi o spole¢nosti

wrN e

Jednim z hlavnich diivodl potfaddani udélosti je snaha §ifit povédomi o spolecnosti a zlepSeni
image. Na zdklad¢ pozitivnich emoci Uc€astnikli z eventu je ptredpoklad Sifeni povédomi
o znacce €i spolecnosti pomoci word of mouth, tedy doporuceni na zakladé osobni dobré

zkuSenosti.

Odliseni se od konkurence


http://www.businessvize.cz/zakaznici/word-of-mouth-moderni-strasak-kazdeho-businessu
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Poradani udalosti pro vetejnost pii prilezitosti vyroci spolecnosti je v Ceské republice spise
raritou. Propagace spole¢nosti pomoci nové a atraktivni formy komunikace se zakaznikem
muze pozitivne prispét ke zviditelnéni na ukor konkurence. Vyvolani pocitu jedinec¢nosti je

klicovym prvkem pii snaze odlisit se od ostatnich firem.
Popularita udalosti pro Sirokou verejnost

Zajem o veiejné udalosti je veliky, to poskytuje ptilezitost vyuzivat event marketingu jako
prostiedku ke zlepSeni vztahti se Sirsi vefejnosti. Poradatelé téchto akcich mysli na to, aby
ptipravili zazitek vSem vékovym kategoriim, proto jsou ¢asto ptfidruzeny doprovodné akti-

vity a program i pro nejmladsi ucastniky.
Utast profesionalnich sportovci

Ucast znamych osobnosti a profesiondlnich sportoveli zvedd znaéné prestiz celé ptipravo-
vané akce. U fady eventli funguje patronat nebo zastita vefejné znamé osoby jako lakadlo,

pro¢ se udalosti zacastnit.
Rostouci zajem o sport a zdravy Zivotni styl

Ve spolecnosti stale pokracuje trend rostouciho zajmu o sport a zdravy Zivotni styl obecné.

Sportovni udalost je pro fadu lidi kvalitni moZnosti traveni volného €asu.
Zisk prestiZe a novych vztahi

Uspésna udalost zvysi prestiz spolecnosti a miize pomoci k vytvotfeni nebo prohloubeni
vztahll s vyznamnymi subjekty. Pti spolupréci s regiondlni televizi a radii existuje diky

vzniklé popularité¢ moZnost ziskat nové zakazniky, partnery i distributorské cesty.

7.4 Hrozby

Zavislost na meteorologickych podminkach

V piipadé venkovnich aktivit, jako je zdvod na kole¢kovych bruslich, kde neni moZnost pte-
sunout akci do vnitinich prostor, zavisi Gspéch akce do znacné miry na meteorologickych
podminkach. ZhorSené podminky mohou potadatelé predvidat a ptipravit naptiklad zastie-
Sené tribuny pro divaky, avsak i tak se pocasi podepiSe na celkové Gcasti na akci a pfipadny

dést’ miiZze mit za nasledek i1 uplné zruseni zavodu na koleckovych bruslich.

Nedostatek financi
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Spole¢nost TEMPISH po finanéni strance prosperuje dobie, mtize se vSak stat, ze nasledkem
nepiiznivé udalosti bude nutné financni prostiedky pouzit jinym zptisobem nez na piipravo-
vany event. Vzhledem ke zna¢né nakladnosti by v piipadé finan¢nich potizi byla organizace

udalosti ohrozena.

Podcenéni organizace eventu

kera prestiz, ale i piipadné problémy s organizaci maji piimy dopad na image znacky.

Nejistota o poctu navstévniki
Velké mnozstvi konkurence ze strany jinych eventil v oblasti volno€asovych aktivit mize

mit za nasledek nizsi pocet navstévnika. Nizky zdjem o pripravovanou udalost by mé¢l nega-

tivni efekt na vefejné minéni, ale i na moralku ve spolecnosti.
Nevhodna volba programu a marketingové komunikace

Ze strany organizator vzdy vyvstavaji pochybnosti o tom, zda se na udalost dostatecné pfi-
pravili. Jedna se predevsim o program, kde jakakoli chyba mize vést k fatdlnim nasledkiim
pii hodnoceni celé akce. Dalsi pfi¢inou nespokojenosti navstévnikli mize byt chybné zame-
feni eventu na cilovou skupinu nebo nevhodné zvolena marketingova komunikace. Oboji
muze udalost poskodit, protoZe navstévnici budou ocekavat néco jiného, nez jim bude fi-

nalné prezentovano.

7.5 Shrnuti SWOT analyzy

vvvvvv

a porovnam je s nejvyraznéjsimi slabymi strdnkami. Stejnym zptisobem ohodnotim, zda pfi-
lezitosti, které udalost nabizi, jsou pro spolecnost ptiznivejsi nez hrozby, se kterymi se bude

muset potykat.

Ze silnych stranek je potieba vyzvednou predev§im zazemi spolecnosti a jeji know-how
v poradani podobnych udalosti. Tyto silné stranky spolecné se zkuSenostmi, které spolecnost
ma4, pokryji do znacné miry naro¢nost organizace eventu, kterd by jinak byla vyraznou sla-
bou strankou. Dalsi slabou strankou je konkurence jinych eventt, které byly popsany v ka-
pitole 5. Neexistence pifimé konkurence v oblasti pofadani podobnych vyro¢i a sama atrak-
tivita destinace, kde je potencidl velké navstévnosti, a tedy 1 dopadu planované akce, hovoiti

pozitivné ve prospech potradani udalosti.
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o 24

le¢nosti a odliseni od konkurence. Mezi hlavni hrozby pro udalost patii nejistota o poctu
navstévnikii a nevhodné volba programu. Podobné udalosti pro vefejnost jsou vsak velice
popularni a spolecné s rostoucim z4jmem o sport a zdravy Zivotni styl vytvofi kombinaci,
ktera ptilakd mnoho z4jemci. Velky potencidl ma ucast profesionalnich sportovcll a zna-
mych osobnosti, kterd byla kladn¢ hodnocena v dotaznikovém Setfeni. Nejvétsi hrozbou pro
udalost tak zastava zavislost na meteorologickych podminkach, kterou lze ovlivnit pouze
vyuzitim stant a jinych zastfeSeni pro ucastniky.

Vysledkem SWOT analyzy je, Ze silné stranky a ptilezitosti pfevazuji nad slabymi strankami
a hrozbami. Uspotadani eventu k 25. vyroci zaloZeni spolecnosti TEMPISH je vhodnou pii-

lezitosti k Sifeni povédomi o znacce, ¢innosti a produktech.
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8 SHRNUTI ANALYTICKE CASTI

V analytické Casti byla nejdiive predstavena spolecnost TEMPISH, od které pfisla samotna
myslenka na realizaci udalosti. V podkapitole Sponzoring byly prezentovany dalsi akce, kte-
rymi se spolecnost zabyva, a ptedstaveny neékteré z osobnosti, se kterymi spolecnost pracuje
a mohli by pfipadné byt patrony chystaného eventu. Znacka TEMPISH neni na trhu ne-
znama. Spolecnost si vSak pieje se dale zviditelnovat. Ekonomicka situace je 1 ptes vykaza-
nou ztratu v roce 2017 stabilni a velice dobra. Strukturovany rozhovor s panem Ing. Toma-
Sem Hromadkou byl pfinosem nejen pro zjisténi dal$ich informaci o spole¢nosti, ale zdroven

odkryl nékteré jeho predstavy o oslavach 25. vyroci spolecnosti.

Na zéklad¢ analyzy sportovnich a kulturnich udalosti ve mésté Olomouci bylo zji§téno, Ze
konkurence narodnich i mezindrodnich akei je zna¢na. Tyto udalosti jsou spojeny s velkou
navstévnosti a Casto i zhorSenou dopravni dostupnosti v centru mésta, proto termin nami
pripravovaného eventu je potieba vybrat pecliveé tak, aby s jinymi udalostmi ptimo nekoli-
doval nebo na n¢ tematicky navazal. Pozitivni vSak je neexistence pfimé konkurence v ob-
lasti vyuzivani jedinenych pftilezitosti, jako je oslava vyroci, k prezentaci spolecnosti

za Ucasti vetfejnosti.

Z dotaznikového Setfeni predevsim vyplyva, Ze respondenti upfednostiiuji jako nejvhodnéjsi
termin pro poradani udalosti sobotu odpoledne. V ptipadé, Ze by soucasti udalosti byl zavod
na koleCkovych bruslich, jeho atraktivita by vzrostla s moZnosti bezplatné ucasti. Pti volbé
komunikac¢nich kanalu je vhodné zaméfit se pfedevsim na Facebook, ze kter¢ho se informace

o budoucich udalostech dozvidaji tfi ¢tvrtiny respondentti.

SWOT analyza vychazi pro pfipravovanou akci pozitivné piedevs§im diky silnym strankam,
ze kterych vyplyva, Ze spolecnost ma dostatecné finan¢ni a technické zdzemi, ale 1 dostatek
lidskych zdrojh k pokryti pfipravované udalosti. Zatimco slabé stranky nejsou tak vyrazné
a nejvetsi je prave vyse zminovand konkurence jinych udalosti.

vvvvvv

spole¢nost hlavnim diivodem pro poradani udalosti. To je umocnéno moznosti odlisit se od
konkurence, ktera takovéto akce nepoiada a zaroveinl popularita podobnych udalosti pro Si-
rokou vefejnost. Hrozby jsou spiSe teoreticke, nejvétsi z nich je nepiizen pocasi, ktera by

mohla udalost do zna¢né miry ovlivnit.
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Z analyzy tak vyplynulo, Ze i pfes slabé stranky a hrozby pfevazuji silné stranky a ptilezi-
tosti, proto je realizace eventu k 25. vyroc¢i zalozeni pro spole¢nost TEMPISH pfilezitosti

ke zviditelnéni se.
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I11. PROJEKTOVA CAST
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9 PLANOVANI EVENTU

Cilem projektové ¢asti je vytvoreni navrhu eventu pro spolecnost TEMPISH k pftilezitosti
25. vyro¢i zaloZeni. Projekt je zaloZen na poznatcich ziskanych z teoretické ¢asti, predevsim

na kapitole 3, kterd se zamétuje na etapy planovani eventu.

Dalsim dulezitym vychodiskem pro projektovou ¢ast byly vysledky a zjisténi z provedenych
analyz. Z téch vyplynulo, Ze spole¢nost TEMPISH disponuje dostatecnymi financnimi
zdroji k bezproblémovému pokryti pfipravovaného eventu. Mésto Olomouc je vhodnou lo-
kalitou, zejména kvuli tradici v potadani kulturnich a sportovnich udalosti. Zaroven bylo
zjisténo, ze zadna dalsi spolecnost neplanuje uskutecnit podobnou akci ve stejném terminu.
Neexistence piimé konkurence je pozitivnim faktorem a také ptfedpokladem pro ziskéani za-
jmu mistnich obyvatel. Nésledujici kapitoly jsou za sebou fazeny dle jednotlivych etap pla-

novani udalosti.

9.1 Vymezeni cili event marketingu

Hlavnim cilem projektu je pomoci netradi¢ni sportovni akce zvysit povédomi Siroké vetej-
nosti o spolec¢nosti TEMPISH. Event ma za kol pfilékat cilovou skupinu a v rdmci vznik-

lych emoci vytvofit pozitivni vztah mezi navstévniky a znackou.

DalSim cilem je ziskat medialni publicitu a s ni vzniklou prestiz. Pozitivni recenze a komen-

tafe k udalosti by se kladn€ promitly na zvySeni image znacky.

Nedilnou soucasti eventu bude oblast vyhrazend pro vyzkouSeni produkti spolec¢nosti
TEMPISH. Timto zptsobem lze rozvinout vztah mezi navstévnikem a znackou o moznost
objednéni zboZzi a pfeménit tak navstévnika v zdkaznika. Cilem udélosti se tak stava i sama
motivace cilové skupiny k vyzkouSeni a pfedani informaci nejen o spole¢nosti, ale i jejim

sortimentu.

Dil¢im cilem oslavy vyro¢i spolecnosti je posilit tymového ducha a loajalitu zaméstnancii k
firmé. Vzniklou fotografickou a video dokumentaci 1ze vhodné vyuZit v rdmci PR na webo-

vych strankach spolecnosti a socidlnich sitich.

Pro splnéni vytyCenych cilll je potfeba vytvofit atraktivni program eventu orientovany na
vznik zazitkl a emoci, které se nejsilnéji promitnou ve vzpominkach G€astnikl. Déle je tieba
pfipravit propagaci udalosti pomoci poutavé reklamni kampané, zajistit vhodné misto, tech-

nické zdzemi a dostatecny pocet organizatoru.
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9.2 Urceni cilovych skupin

Cilovéa skupina uzce koresponduje s vymezenymi cili eventu, pfedevsim se snahou zvysit
povédomi Siroké vetejnosti o spole¢nosti a znacce TEMPISH. Predevsim se bude jednat

o obyvatele Olomouckého kraje.

Jak jiz bylo avizovano, udalost je pro vSechny navstévniky. Svou tématikou vSak event bude
odpovidat zaméieni spoleCnosti, proto jsou primarni cilovou skupinou sportovné zalozeni

lidé, u kterych je potencidl stat se budoucim zakaznikem.

Sekundérni cilovou skupinou jsou vSichni ostatni, protoze ti mohou §ifit informace o eventu
a pomoci efektu word of mouth ovlivnit své rodiny, zndmé i pratele na socidlnich sitich.

Zaroven do této kategorie patii i média, kterd poskytuji vefejnosti informace o udalosti.

9.3 Urceni strategie event marketingu

Pro urceni strategie, kterd bude pouzita v nasledujicim eventu, jsem pouzil metodu tvorby

strategie podle Sindlera (2003) zminéné v kapitole 3.4.

Objekt event marketingu

V tomto piipad€ bude event marketing zaméten na propagaci celé spolecnosti, aby byl do-
drzen hlavni cil eventu. Strategie je zaloZena na vytvoreni zaZitku v emo¢ni roving, ktery se

pieklene do vztahu névstévnika se znackou.

Sdéleni

Hlavnim sdé€lenim, které chce spole¢nost navstévnikiim ptedat, je pocit soundlezitosti s més-
tem Olomouc a jeho obCany. Tato soundlezitost bude demonstrovana na dobovych fotogra-

fiich ukazujicich historii spolec¢nosti a na specidlnim logu vytvofeném pro tuto ptilezitost.
Cilové skupiny

Protoze je akce ur€ena pro vefejnost ve snaze co nejvice lidem ukézat, ze je spolecnost hrda
na to, odkud pochdzi, nelze predem urcit celkovy pocet ucastnikii. Strategie diferenciace
bude uplatnéna ve vztahu ke kazdému navstévnikovi, ve snaze poskytnout program zajimavy
pro vSechny zacastnéné. Strategie standardizace bude orientovana na konkrétni skupinu
ucastnikt, ktefi budou mit naptiklad zdjem o vyzkouSeni brusli a bude jim vénovéna indivi-

duélni pozornost.

Intenzita eventi
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Spolecnost porada pred eventem konané na oslavu 25. vyroc¢i zalozeni n€kolik dalSich men-
Sich udalosti. Ty budou vhodné vyuzity tak, aby na pfipravovany event upozornovaly. Mar-
ketingova kampan na podporu eventu bude postupné gradovat az do samotného konani

eventu 28. 6. 2019.

Inscenace eventu

Nejvhodnéjsi formou, jak kreativné vyzvednout, ¢im se spole¢nost TEMPISH zabyva, je
uspotadani zavodu na koleckovych bruslich s doprovodnym programem. Podobny typ uda-
losti jiz spole¢nost pofada, proto bude jednodussi zvladnout technickou stranku eventu

a zam¢éfit se pii inscenaci na kreativitu.

9.4 Volba eventu

Diky dlouholetym zkuSenostem v oblasti zdvoda a vyjizdék na koleCkovych bruslich byla
volba eventu jasna od samotného pocatku. Venkovni aktivita je vhodna pfedevsim proto, ze
event se bude konat na zacatku hlavnich prazdnin, kdy budou rodice hledat program pro své

déti a pocasi bude piiznivé.

9.4.1 Predstaveni eventu

Oslava 25. vyroci zaloZeni spolecnosti TEMPISH probéhne formou vyjizd’ky v maskach pro
vSechny nadSence inline brusleni. Soucasti oslav bude détsky zavod, vystoupeni hudebni
skupiny, exhibice freestyle bruslait a fireshow. Dale bude pfipraven doprovodny program
ve formé fotokoutku, malovéni na tvat a moznosti vyzkousSet brusle, kolobézky, skateboardy,

longboardy, aj.

9.4.2 Termin a lokalita

Lokalitou vybranou k uskute¢néni oslavy 25. vyro¢i zaloZeni spolecnosti TEMPISH je
CENTRUM SEMAFOR. Sttedem tohoto arealu, ktery se zamétuje na dopravni vychovu
vefejnosti mésta Olomouce, je dopravni hiisté a dale navazuje sit’ asfaltovych cest. Nejblizsi
okoli je plné zelen¢ a zaroven poskytuje moznosti pro postaveni podia, stanii spolenosti
a stankil s obCerstvenim. Dalsi vyhodou je blizkost dokonce tii parkovist’ v nejbliz§im okoli

arealu, proto nebudou mit G¢astnici problém ani s parkovanim.
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Obrdazek 8. Areal dopravniho hristé SEMAFOR (Centrum-semafor.cz, 2017)

Termin byl vybran sohledem na co nejbliz$i piiblizeni k datu zalozeni spolecnosti
TEMPISH a zaroven, aby se jednalo o vikend, ve kterém je vétsi pfedpoklad zajmu ze strany
obc¢anii mésta Olomouce. Z tohoto divodu byla zvolena sobota 29. 6. 2019. V tento den
zacinaji zakim zékladnich a stfednich $kol prazdniny, a proto existuje predpoklad, Ze se

eventu zucastni i rodiny s détmi.

9.4.3 Program

28. 6. 2019 budou v den, kdy zaktim kon¢i Skolni rok, jezdit dvé skupiny zaméstnancti spo-
le¢nosti na alegoricky vyzdobeném Oloslapu po centru mésta Olomouce. Vyuziti tohoto ne-
tradi¢niho prosttedku prezentace ptitahne zajisté spoustu pozornosti a je mozné z n¢j nejen
vyvolavat hesla k ptipravované udalosti, ale i rozdavat letacky s programem. Dal$i vyhodou
je moznost vyzdobit Oloslap bannery s logem spolecnosti a vyuzit zad zaméstnancti jako
dalSiho prosttedku propagace ve forme trika s logem spole¢nosti oslavujicim vyroci. Triko,

jehoz névrh je na obrazku nize, bude pouzito 1 ptfi hlavnim eventu.
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Obrazek 9. Navrh trika pro zaméstnance (vlastni zpracovani, TEMPISH.com, 2017)

Hlavni event se odehraje v sobotu 29. 6. 2019 a jeho program je nasledujici:

15:00

15:15

15:30

16:00

16:30

17:00

17:15

17:45

18:00

19:30

Slavnosti zahajeni

Otevieni plijcovny

Registrace détskych zavodnikt

Détsky zadvod — kategorie do 10 let

Détsky zadvod — kategorie 10-15 let

Vyhlaseni vitézt

Exhibice freestyle bruslaiti

Shrnuti pravidel a fazeni k vyjizd'ce

Vyjizd’ka v maskach centrem mésta Olomouce

Vystoupeni hudebni skupiny

20:45 Losovani tomboly
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21: 00 Fireshow

Zacatek programu se uskutecni na pripraveném podiu formou slavnostniho projevu feditele
spolecnosti TEMPISH, zahajujiciho oslavy na pocest 25. vyroc¢i. Nasledovat bude otevieni
pujcovny, kde si zdjemci budou moci vyzkouset brusle, kolobézky, skateboardy, longboardy

a dalsi produkty TEMPISH.

Détské zavody jsou pripraveny ve dvou vékovych kategoriich a pted jejich zahdjenim pro-
behne registrace zavodniki. Na zaklad¢ vysledkii budou vyhlaseny kategorie do deseti a od

deseti do patnacti let. Vitézové se mohou t¢Sit na drobné upominkové predméty.

Nasledovat bude exhibice freestyle bruslait, kteti ukazkou svého uméni zkrati divaktim cCas
pii ¢ekani na vyjizd’ku v maskach. T¢é bude predchazet jest¢ shrnuti pravidel bezpecnosti

a nasledné razeni ucastniku.

Po névratu z vyjizd’ky program pokracuje vystoupenim hudebni skupiny a losovanim tom-
boly o ceny. Pro navstévniky udalosti bude ptipraven i doprovodny program ve formé foto-
koutku, malovani na tvar a dalSich aktivit. O slavnostni zakonéeni bude postarano vystou-

penim s ohném a svételnymi efekty.

Program je pfipraven tak, aby spliioval pozadavky spolecnosti, s tim, Ze organizator si vy-
hrazuje moznost provést zmény na zéklad¢é nepiizné pocasi a jinych skutecnosti branicich

uskutecnéni udalosti.

9.5 Naplanovani zdroji a uréeni rozpoc¢tu

Naplanovani zdrojt a jejich dostatecna kapacita je podminkou Gspéchu eventu. Zaroven je

také vychodiskem k ur€eni rozpoctu udalosti.

1. Lidské

Ptipravou a organizaci eventu se zabyvaji skupiny internich i externich pracovniki. Ty tvofi
celek, ktery ma jasné danou organizac¢ni strukturu a musi spolu efektivné komunikovat. Spo-

lupréci fidi hlavni organizator, ktery se stara o hladky prabéh akce a fesi ptipadné problémy.

Navrhovany event je pofadan pfi pfilezitosti 25. vyroc¢i zalozeni spolecnosti TEMPISH,
proto se piedpoklada, Ze klicové role obsadi zaméstnanci, ktefi maji s podobnymi akcemi
zkuSenosti a budou ohodnoceni formou finan¢nich odmén. Externi ¢ast organizacniho tymu

bude slozena pfevazné z brigadniki, kterym bude vyplacena hodinova mzda 100 K¢.
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Lidské zdroje je mozné dale rozdélit podle toho, zda se podileji na predbézné, priibézné nebo
nasledné fazi projektu. Predbézna faze, kterd se zabyva predevsim pldnovanim strategie
a tvorbou marketingového sdéleni, bude realizovana internimi pracovniky spole¢nosti. Pri-
bézna faze vyzaduje pfitomnost externich subjektl, naptiklad vystoupeni hudebni skupiny,
moderatora a ¢innost pracovnikil tklidové sluzby. Nasledna faze po eventu je vénovana vy-
hodnoceni eventu, sdileni foto a video dokumentace na webovych strankach a socidlnich

sitich. Tyto ukoly pfevezme marketingové oddéleni spolecnosti.

2. Hmotne
Hmotné zdroje v tomto ptipadé zastupuje predevsim stavba podia pro kapelu, stanki s ob-
cerstvenim a stand urcenych ke zkouseni zbozi. Déle je vhodné do okoli rozmistit mnozstvi
lavicek, které budou slouzit nejen k odpocinku, ale i jako pomoc bruslaiiim pii obouvani
brusli. Zaptj€eni hmotnych zdrojii z divodu potadani eventu nebude potieba, protoze spo-
lecnost je dokaze pokryt z vlastnich zasob. Jedinymi polozkami, které bude nutné hradit,
jsou néklady na dopravu vybaveni ze skladu spolecnosti a prondjem dopravniho hfisté

SEMAFOR.

3. Finanéni
Financni zdroje pokryvaji ndklady na zdroje lidské a hmotné. Déle tvofi rezervu v ptipadé
neocekavanych vydani a jsou tak hlavnim vychodiskem pro uréeni rozpoctu, kterym se bude
podrobné zabyvat ndkladova analyza v kapitole 10.2. Vzhledem k moZnosti vyuzZiti vlast-
nich zdrojl je mozné vénovat vétsi Castku na zajisténi doprovodného programu a propagaci,
ktera bude probihat pfedev§im prostfednictvim vlastnich kandli komunikace, ale

i pomoci letakd na vyvésnich plochach a ve vozech méstské hromadné dopravy.

9.6 Event controlling

Event controlling napoméha k dosazeni cili event marketingu, predchédzi nepiijemnym pie-
kvapenim v priibéhu udalosti a upozorituje na mozna nebezpeci. Jeho vyuziti 1ze rozdélit do

tf'i oblasti:
1. PiedbéZna kontrola

Ptredbézna kontrola bude fungovat na zékladé odskrtavani seznamu véci, které je potieba
vykonat pfed zapocetim samotné akce. Poskytne revizi programu, technické stranky, orga-
nizaéni struktury a plnéni bezpeénostnich norem. Casti predb&zné kontroly je i zji§téni, zda

ma cilova skupina o akci zajem, proto bylo pfipraveno dotaznikové Setfeni, viz kapitola 6.
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2. Prabézna kontrola

Pribézna kontrola sleduje plisobeni jednotlivych ¢asti programu na ucastniky a jejich aktivni
zapojeni. Cilem je zabezpecit posloupnost jednotlivych kroki: realizace programu, dodrzo-
vani bezpecnosti, kontrolu realiza¢niho tymu nad veskerym dénim a odhaleni pfipadnych
chyb. Piipravu pro pritbéznou kontrolu poskytuje casova a rizikova analyza, které provadim

v kapitole 10.

3. Nasledna kontrola

Dulezitost nasledné kontroly spoc¢iva ptedevsim v kontrole splnéni cilti a vyhodnoceni napl-
néni oc¢ekavani. Klicové jsou predevsim dosazené¢ komunikaéni ucinky, v ptipadé spolec-
nosti TEMPISH je to zvySeni povédomi o znacce. Spokojenost ucastnikt s udalosti bude
zjisténa vyplnénim kratkého dotazniku o spokojenosti, na zaklade této zpétné vazby budou
odhaleny pfic¢iny tspéchu nebo netispéchu akce. Ukazatelem uspéchu je zvySend navstév-
nost webovych stranek, stejné jako profilli spolecnosti na socialnich siti. O kvalit€ udalosti
hodné vypovi i novinové a online ¢lanky, jejichz analyza bude provedena po skonceni uda-

losti.
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10 MARKETINGOVA KOMUNIKACE EVENTU

Protoze se jedna o netradi¢ni akci, jejimz cilem je pfedevSim zvysit povédomi Siroké verej-
nosti o spole¢nosti TEMPISH, bude velmi dilezitou roli hrat efektivita a kvalita marketin-
gové komunikace. Forma propagace by méla byt zvolena tak, aby naldkala co nejvice na-
v§tévnikl a zaroven dostala do podvédomi lidi zpravu o tom, ze spole¢nost potfada pro oby-
vatele mésta, se kterym je spjata, néco zajimavého. Z toho vyplyva, ze moznosti pro vyuziti
marketingové komunikace jsou rozsahlé, at’ uz se jednd o propagaci online, tiSt€énou nebo
pfimou. Protoze je definice cilové skupiny Sirokd, neni tfeba se vymezovat na specifické

formy, ale spise volit vyhodnost ve smyslu optimalni ceny za osloveni jednotlivce.

10.1 Online propagace

V dnesni dobé je velice popularni online forma propagace. Jejimu rychlému rozsifeni napo-
maha i trend vyuzivani internetu 1 mezi nejmladsi a nejstarSi generaci. Mezi jeji hlavni vy-
hody patii minimalni ndklady na vytvoteni profilu udalosti a jejich propagaci, dostupnost

pro vSechny a moznost aktualizaci, kdykoli jsou potieba.

1. Webové stranky

Upozornéni na oslavu 25. vyroci zaloZeni spole¢nosti TEMPISH bude umisténo na webo-
vych strankéch spolecnosti spolecné s odkazem na profil udalosti na Facebooku, obsahuji-
cim bliz§i informace o datu, misté a programu eventu. Udalost bude zvetejnéna i na webo-
vych strankach mésta Olomouce, které piinaseji svym navstévnikiim informace o kulturnim
a sportovnim déni ve mésté. Tyto webové stranky maji za kol rozsifit informaci o chysta-
ném eventu do povédomi cilové skupiny, tedy obfani mésta Olomouce a blizkého okoli.
Déle budou vyuzity portaly, které lidé vyuzivaji k vyhledavani podobnych akci, naptiklad
www.kudyznudy.cz. Vyhodou je jejich bezplatné vyuziti a Sifeni informaci 1 mezi sekun-

darni cilovou skupinu.

2. Facebook

Nelze opomenout ani socialni sit’ Facebook, ktera je v soucasnosti jednim z nejvyuzZivanéj-
Sich médii. Lidé jej nevyuzivaji jen ke komunikaci s ptateli, sledovani videi a hrani her, ale
1 jako prostfedek ke zjistovani informaci o budoucich udalostech. Vyhod pro zvetejnéni
udélosti na socialni siti Facebook je nékolik. Pfedev§im samo vytvofeni profilu udalosti je
bezplatné. Informace o eventu se rychle dostane do povédomi cilovych skupin, ptedev§im

bude-li udalost sdilena na facebookovych skupinach pro obfany mésta Olomouce. Dalsi
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moznosti je vyuzit sponzorovanych ptispévki a rozsitit povédomi o udalosti jesté rychleji.
Vyhodou je i moznost rychlého presmérovani mezi webovymi strankami a Facebookem,
takze si zdjemci budou moci pomoci ptilozeného odkazu dohledat informace o spolecnosti

a jejich produktech.

3. Google Ads

Google Ads je forma reklamy na nejpouzivangjSim internetovém vyhledavaci Google. Na
zéklad¢ klicovych slov pfenasi do poptedi propagovanou webovou stranku. Lidé Casto vy-
hledaji, kam jit a co délat. Pravé v tento moment se reklama objevi a upozorni na pfipravo-
vanou udalost. Velkou vyhodou je, ze za reklamu se plati az na zaklad¢ skute¢nych vysledkd,

tedy za kliknuti vedouci na Facebook nebo webovou stranku spolecnosti TEMPISH.

10.2 Tisténa propagace

TiSténd forma propagace je urcena predevsim pro starsi rocniky, ke kterym se nemusi dostat
informace o chystané udalosti prostiednictvim online propagace. Nevyhodou je jeji ndklad-
nost, naopak vyhodou je moznost cileni na konkrétni oblast a cilovou skupinu. K propagaci

ve meésté Olomouc budou pouzity predevsim letaky, plakaty a billboardy.

1. Letaky

Letak je formou informac¢niho prospektu, ktery bude rozdavan ru¢né zaméstnanci krouzicimi
na OloSlapu den pred zacatkem udalosti v centru mésta Olomouce. Dalsi budou umistény na
vetfejné pristupnych mistech a informacnim stredisku mésta, tak aby byly dostupné Siroké
vetejnosti. Dulezita je pfedevsim jejich atraktivita po strance vizualniho zpracovani, proto

budou tistény na lesklém barevném papiru formatu AS.

Letak bude zobrazovat brusle se stinem inline bruslate, jehoz télo je vyjmuto z fotografie.
Toto netradi¢ni pfedstaveni hry se stinem by mélo evokovat i budouci ojedinély zazitek
z eventu. Letadk bude doplnén textem o datu, misté a programu udalosti. Na Cestném miste,

v pravém hornim rohu, bude logo spole¢nosti TEMPISH.

2. Plakaty

Plakat bude vytvofen v podobném duchu jako informacni letak. Opét bude vychazet piede-
v8im z informaci odkazujicich na termin a misto konani. Pfibude kratké srde¢né pozvani na
pfipravovanou akci a podrobné rozepsany program. Plakat bude realizovan ve dvou forma-
tech. Do vozii méstské hromadné dopravy bude umistén ve formatu A3 a na vyvésni mista

v centru i okoli mésta Olomouce vylepovan ve formatu A2.
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3. Billboardy

Vzhledem k vysoké nakladovosti je billboard pouze potencionalni moznosti. Jeho umisténi
je problematické vzhledem k tomu, Ze nelze zajistit osloveni primarni cilové skupiny. Nej-
vhodnéjsi umisténi je na obchvatu mésta Olomouce, které zajiStuje viditelnost pro vSechny,
jez musi projizdét centrem. Toto misto je vhodné predevs§im kvili frekventovanosti provozu,

ale také proto, Ze jej vyuziva mnozstvi olomouckych ob¢anti pfi cesté¢ do zaméstnani.

4. Plachty
Dalsi moznosti propagace je vyuziti plachet, které jsou diky jejich umisténi ve vysi oc¢i sice
dobte viditelné, ale s tim ptichdzi také nebezpeci ve formé jejich poSkozeni a odcizeni.
Vzhledem k této hrozbé bylo rozhodnuto, Ze plachty budou vyuzity pouze v pritbéhu samot-
ného eventu. Vyhodou je nulova nakladovost, protoZe plachty s logem spole¢nost vlastni.
Ty budou dostacujici vzhledem k ucelu, kterym je dostat do povédomi navstévnikil logo

a znacku spole¢nosti.

10.3 Pfima propagace

Pfimé forma propagace bude uplatnéna den pted zahdjenim akce v podobé alegoricky vy-
zdobeném Oloslapu, ktery bude jezdit centrem mésta Olomouce. Toto datum bylo vybrano
predevsim proto, Ze se jedna o posledni Skolni den, proto je pfedpokladana vétsi koncentrace
rodict s détmi v centru mésta. Pro zaméstnance spolecnosti je tato akce pojata jako teambu-
ildingova aktivita. Oloslap, ktery je vidét na obrazku 12, bude tematicky vyzdoben s pouZi-
tim plachet s logem spolecnosti a plakat s programem udalosti. Zaméstnanci, ktefi budou
obleceni v trikach s logem pfipominajicim vyroc¢i spole¢nosti, budou vybaveni drobnymi

upominkovymi predméty, balonky a letaky, které budou v pribéhu odpoledne rozdévat.
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Obrazek 10. Oloslap (www.oloslap.cz)

10.4 Public relations

Dalsi moznosti, jak zajistit eventu popularitu a zvySeni vefejného minéni o spolecnosti,
je pripravit tiskovou zpravu a zaslat ji spole¢né s pozvankou na pfipravovanou udélost do
redakci. Zaslani informaci o pfipravovaném eventu do vSech regionalnich tisténych i online

denikd a novin zajisti povédomi o udalosti a dobré vztahy se sd¢lovacimi prostredky.

10.5 Harmonogram marketingové komunikace
Marketingové aktivity budou realizovany na zékladé tabulky 13.

Tabulka 13. Casovy harmonogram marketingové komunikace (vlastni zpracovani)

1-15. 5. 16-31. 5. 1-15. 6. 16-27. 6. 28. 6.

Webové stranky X X X X X
Facebook X X X X X
Google Ads X X X
Letaky X X
Plakaty X X X
Billboard X X X
Piima propagace X
Public relations X

Nejdiive bude vytvotena zalozka udélosti na webovych strankach spole¢nosti a na Facebo-
oku. Tyto dvé¢ stranky budou navzajem propojeny odkazy. Pozdéji budou spustény sponzo-

rované prispévky na Facebooku spolecné¢ s Google Ads, které maji za ukol zvysit
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informovanost o udalosti. Zaroven bude spusténa i tisténa forma marketingové komunikace.
Nejprve budou vylepeny plakaty a billboard. Poté bude nésledovat distribuce letakl na ve-
fejné piistupna mista. Déle bude spolu s pozvankou emailem poslana tiskova zprava, zvouci
vSechny ob¢any Olomouce i okoli k navstéveé eventu. V patek, den pred zacatkem eventu,

bude vyuzita i pfima forma propagace.
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11 CASOVA, NAKLADOVA A RIZIKOVA ANALYZA

V této kapitole bude vytvoieny projekt podroben ¢asové, nakladové a rizikové analyze.

11.1 Casova analyza

Pro ¢innosti, které vychazi z kapitoly 9 a je vhodné se na né¢ zaméftit pied zapocetim eventu,
jsem piipravil casovou analyzu s vyhodnocenim kritické cesty. Tato metoda dokdze pomoci

na sob¢ zavislych ¢innosti urcit nejkratsi moznou délku trvani projektu tak, aby se predeslo

vytvareni casovych prostojl.

Tabulka 14. Prehled cinnosti pred uskutecnénim eventu (viastni zpracovani)

Faze | Popis Cinnosti Doba trvani (dny) | Predchozi ¢innost
A Vymezeni cili eventu 3 -
B Urceni cilovych skupin a strategie 4 A
C Navrh eventu a tvorba rozpoctu 7 B

Ptipominkovani volby eventu a fi-
b nan¢niho planu > c
E Zapracovani ptipominek D
F Odsouhlaseni findlniho programu

eventu a vybér terminu 3 ¢
G Sestaveni organiza¢niho tymu 7 F
H Vybér hlavniho organizatora 1 G
I Zajisténi dobrovolniki 3 G
J Vyhledani partnert 5 F
K Vybér sponzorskych dart pro

ucastniky 2 I

Ptiprava materiali pro marketin-
L Komunikaci 15 F,G

govou komunikaci

Realizace nového grafického de-
M . 10

signu

Tvorba Facebookové udalosti 2
0 Realizace marketingové komuni-

kace 40 L

Tabulka 13 obsahuje popis jednotlivych ¢innosti a odhadovanou dobu jejich trvani ve dnech.

Pro vyhodnoceni téchto vstupnich dat jsem pouZil program QM for Windows, ve kterém

jsem nalezl nejkrat$i dobu trvani projektu, a vytvofil nasledujici grafy.
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Tabulka 15. Reseni ¢asové analyzy pomoci OM for Windows (viastni zpracovani)

Activity ime © st Fmeh  San  Fmen S
Project 79

A 3 0 3 0 3 0
B 4 3 7 3 7 0
c 7 7 14 7 14 0
D 5 14 19 72 77 58
E 2 19 21 77 79 58
F 3 14 17 14 17 0
G 7 17 24 17 24 0
H 1 24 25 78 790 54
| 3 24 27 76 79 52
] 5 17 22 19 24 2
K 2 22 24 77 79 55
L 15 24 39 24 30 0
M 10 39 49 60 79 30
N 2 39 41 77 790 38
o 40 39 79 30 79 0

Nejkrat$si mozna doba trvani ptipravnych ¢innosti je podle programu QM for Windows 79
dni. V poslednim sloupci tabulky vySe jsou vypocteny Casové rezervy, které zobrazuji inter-

val moZného zpozdéni pfi realizaci dané ¢innosti.

N 39 |4

hllllll

1

Time

Obrazek 11. Grafické reseni casové analyzy programu QM for Windows (viastni

zpracovani)
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Grafické teSeni Casové analyzy je vystupem zobrazujicim prubéh kritické cesty a Cinnosti,

které by mély za nasledek zdrzeni oproti nejkrat$i mozné varianté.

Z tabulky i grafu vyplyva, ze kritickd cestaje: A—-B —->C—>F—->G—->L— 0.

Obrazek 12. Sitovy graf programu QM for Windows (vlastni zpracovani)

Sitovy graf programu QM ukézal 1 moZzné alternativni feSeni. Pfi zachovani stejné casové
naroc¢nosti je mozno vyuzit i projektovou fazi J (Vyhledani partnertt), poptipadé K (Vybér
sponzorskych dart pro Gcastniky). Tyto dvé faze by mohly mit pozitivni vliv na udalost,

a proto je vhodné jim vénovat pozornost.

11.2 Nakladova analyza

V nize uvedené tabulce jsou rozpocitdny naklady, které je nutné vynalozit na realizaci eventu
a s nim souvisejici aktivity. Soucésti ndkladové analyzy jsou mzdové naklady, hmotné na-

klady a ndklady na propagaci.

1. Mzdové néklady
Mzdové néklady jsou rozdéleny na poloZky interni a externi. Interni jsou zaméstnanci spo-
le¢nosti, ktefi se budou starat o organizaci udalosti, ptijcovnu zbozi, pomahat s ptipadnymi
online objednavkami zboZi a pofizovat fotografickou a videodokumentaci z eventu. Diky
zkuSenostem z podobnych udélosti je mozné obsadit 1 pozici moderatora akce internim za-
méstnancem spolecnosti. NejvysSim externim nakladem je mzda vyplacena hudebni sku-
ping, dale nasleduje skupina umélci, jez vytvoii fireshow, a externi organizatofi. Prehled

pozic a predpokladané naklady jsou rozepsany v tabulce 16.
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Tabulka 16. Mzdové naklady na event (vlastni zpracovani)

Pozice Pocet osob Naklady v K¢
Interni organizator 8 16 000
Moderator (interni) 1 2 000
Fotograf (interni) 1 2 000
Hudebni skupina 1 20 000
Fireshow 2 5000
Externi organizator 10 5000
Celkové mzdové naklady 50 000

2. Hmotné naklady

Hmotné naklady jsou vyctem potifebného materidlniho a technického zabezpeceni. Vzhle-
dem k tomu, Ze spole¢nost vlastni vétSinu potiebného vybaveni, jedné se predevS§im o na-
klady na pronajmuti aredlu dopravniho hfist¢ SEMAFOR. Dalsi polozkou je zabezpeceni
hygienické stranky udalosti v podobé pronajmuti mobilnich WC a odpadkovych kost. Upo-
minkové pfedméty a predméty do tomboly budou potizeny z vlastnich zdroji a sponzor-
skych darti. Pfeprava materialniho i sportovniho vybaveni na misto eventu bude zabezpecena
vlastni automobilovou dopravou. Nakladové polozky spolecné s odhadovanymi néaklady

jsou zobrazeny v tabulce 17.

Tabulka 17. Hmotné naklady (vlastni zpracovani)

Polozka Pocet kust Naklady v K¢é
Stany (vlastni) 5 -
Lavicky (vlastni) 20 -
Doprava (5 km) - 1 000
Ptedméty do tomboly 30 Sponzorské dary
Najem htist¢ SEMAFOR - 5000
Mobilni WC 10 5000
Celkové Hmotné naklady 11 00

3. Néklady na propagaci
Finan¢ni prostfedky vynaloZené na propagaci eventu jsou pro splnéni hlavniho cile (naristu
povédomi o spolecnosti) zasadni. Jako prvni bude vyuzita online forma propagace, se kterou
jsou spojeny pomérné nizké naklady, protoze samo vytvofeni facebookové stranky eventu
a zalozky udalosti na webovych strankdch spolecnosti je bezplatné. Vytvotreni sponzorova-
nych ptispévkl na Facebooku s sebou pfinasi minimalni naklady a vysokou efektivitu, pro-

toze je mozné konkrétné upravit cilovou skupinu uzivateld, kterym chceme informace
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o pripravované udalosti poskytnout. Zarovenn budou pouzity reklamy spole¢nosti Google,
které funguji na zaklad¢ nabidnuti odkazu na udélost v ptipad¢ vyhledavani podobnych slov.
Nelze tak presné urcit, kolik bude reklama stat, 1ze vSak urcit maximalni vysi rozpoctu

a z ni se budou penize na reklamu postupné¢ strhavat.
Nejdrazsi formou tisténé propagace je prondjem billboardu. Nasleduji naklady na vyvéseni
plakati a tisk letakii. Pfima forma prezentace je reprezentovana Oloslapem, jehoz cena je

pomérné vysoka, avSak pro zaméstnance bude zaroven slouzit jako teambuildingova akti-

vita. Druhy prezentace a predpokladané naklady jsou shrnuty v tabulce 18.

Tabulka 18 Ndklady na propagaci (vlastni zpracovani)

Druh Pocet Naklady v K¢

Vytvoreni Facebookové uda-

losti a zalozky udalosti na we- 2 -
bovych strankach spole¢nosti

Sponzorované piispévky na FB 10 1000
Google Ads - 1000
Plakaty 500 3000
Letaky 1000 1000
Billboard 1 7500
Oloslap 2 22000
Celkové naklady na propagaci 33700

4. Celkem naklady
Celkové naklady jsou tvofeny souctem vSech predeslych nakladd a jejich vysi zachycuje
tabulka 19. Celkova naro¢nost programu by dle zadani méla vyjit do 100 000 K¢. Pti dodr-
zeni veSkerych planovanych nékladl by event disponoval jesté rezervou, kterou by bylo

mozné pouZit pro piipad necekanych vydani.

Tabulka 19. Nakladova analyza projektu (viastni zpracovani)

Polozka Naklady v K¢
Mzdové naklady 50 000
Hmotné naklady 11 000
Naklady na propagaci 33700
Naklady celkem 94 700
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11.3 Rizikova analyza

Cilem analyzy je identifikovat mozna rizika, ktera hrozi ptipravovanému eventu. V nize uve-
dené tabulce 20 jsou uvedena rizika, ktera byla definovana na zakladé hrozeb ze SWOT
analyzy a rozsitena o n€kolik dalSich potencialnich scénaiti. Tato rizika nemtizeme odstranit,
ale diky pravdépodobnosti jejich vyskytu se na né mize pripravit tak, abychom snizili jejich
dopad na piipravovany event. Pravdépodobnost vyskytu rizika hodnotim v intervalu prav-

dépodobnosti 0-100 % a dopad rizika na event na zédklad€ méfitka 0—10. Hodnota 10 v tomto

pripad¢ znaci nejvyssi miru dopadu.

Tabulka 20. Rizikova analyza (viastni zpracovani)

Pravdépodobnost Dopad rizika na
Riziko vyskytu rizika v % event Vysledek

Neptiznivé meteorologické

podminky 50 8 400
Nedostatek financi 25 10 250
Podcenéni organizace

eventu 20 5 100
Nezéjem o event 50 9 450
Neefektivita marketingoveé

komunikace 30 3 90
Negativni reakce na event 20 4 80

Pro piehlednéjsi vyhodnoceni rizik jsem vypracoval tabulku, kde dle stanovenych intervali

rozdéluji troven rizika na vysokou, stiedni a nizkou. Tyto skupiny jsou vytvoieny na zéklade

vysledku z ptedeslé tabulky.

Tabulka 21. Uroveri rizika (viastni zpracovani)

Poradi Riziko Vysledek Uroveii rizika
1. Nezaje@ o event ' 450 Vysoké
Nepftiznivé meteorologické
2. podminky 400 (400 a vice)
3. Nedostatek financi 250 Stredni
4. Podcenéni organizace eventu 100 (100-399)
5 Neefek.tlwta marketingové %0 Nizk4
: komunikace
6. Negativni reakce na event 80 (0-99)

Na zékladé tabulky 21 zobrazujici uroven rizika jsem doSel k z&véru, Ze nejvyznamnéjSimi

hrozbami pro udalost jsou nezdjem o event spolecné s nepfiznivymi meteorologickymi
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podminkami. Stfedni mira rizika plati pro nedostatek financi a podcenéni organizace eventu.
Jen nizkd wroven rizika je zjiSténa u neefektivni marketingové komunikace a negativnich

reakci na event.

11.3.1 Navrh eliminace rizik

1. Nezijem o event

V silné konkurenci dalSich event se miize stat, ze obyvatelé Olomouckého kraje nemusi
vzit pfipravovany event na védomi, proto je potfeba zaméfit se pfedevSim na propagaci
eventu s vyuzitim vhodnych komunikaénich néstrojt. I sama udalost nabizi svou netradic-
nosti, ve smyslu oslavy vyro¢i spolecnosti, které nebyva bézné poradano pro §irsi vefejnost,
ptilezitost pro marketingovou komunikaci a minimalizuje riziko nezdjmu o pfipravovany
event. Koncept spojujici zajimavym zplisobem prvky sportovni a kulturni akce zajisté posili
zajem o udalost. K aktivni uc¢asti navstévnikli 1ze pomoci zajisténim upominkovych pied-
méta a jinych darka.
2. Nepftiznivé meteorologické podminky

ProtoZe se jedna o outdoorovou akci, jsou neptiznivé meteorologické podminky jednim
z hlavnich rizikovych faktorii. Pocasi sice nemizeme ovlivnit, ale pii vybéru terminu je tfeba
dbat na dlouhodobé meteorologické ptredpovédi. Pii planovéani terminu bylo piihlédnuto
ke statistikam, které slibuji na zacatek cervna optimalni pocasi bez srazek, které¢ by mohly
postihnout ucastniky vyjizd’ky na koleCkovych bruslich, a idealni teplotu, kterd umozni

1 vecerni program.
3. Nedostatek financi

Navrzeny event je pomérn¢ financn¢ narocny, ale diky tomu, ze spole¢nost je stabilni, neni
predpoklad, Ze by doslo k neocekavanymi vydajim v takové vysi, aby zasadn¢ ohrozily po-
fadani eventu. Dulezité je predevsim dodrzeni rozpoctu, ktery byl pro udélost stanoven,
a tvorba finan¢ni rezervy, ktera by mohla riziko snizeni finan¢nich prostiedkd minimalizo-
vat.

Spole¢nost miize v ptipad¢ nedostatku finan¢nich prosttedki oslovit ke spolupraci sponzory

P

klady na propagaci, které neni nezbytné€ nutné vyuzit v plné mife.
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4. Podcenéni organizace eventu

Riziko podcenéni organizace eventu je pomérn¢ malé, predevSim proto, ze spolenost
TEMPISH disponuje know-how v potadani podobnych typt udalosti. I pies to, ze mnoho
zavedenych postupti muze byt aplikovano i v ramci této udalosti, je organizace eventu na-
ro¢nou zkouskou, kde musi fungovat vse, predevsim vsak lidské zdroje. Ptede;jit riziku pod-
cenéni organizace eventu lze v€asnym pldnovanim a vytvoifenim vhodného organiza¢niho
tymu, ktery se perfektné ptipravi na svoji ¢innost. Pfed zapocetim eventu je vhodné vyzkou-
Set Casovou naroc¢nost a funkénost klicovych ¢asti programu a ptipravit se na mozné krizové
scénare.

5. Neefektivita marketingové komunikace

Neefektivita marketingové komunikace s sebou nese jen nizké riziko, protoze k propagaci
udalosti budou vyuzity vSechny jiz diive zminéné prostfedky propagace. Hlavni myslenkou
je pozvat vSechny zdjemce, aby se zucastnili oslav vyroc¢i spole¢nosti. Program je navrzen
tak, aby oslovil veskeré¢ skupiny obyvatelstva a podpofil aktivni Gi¢ast na eventu. Vhodnost
komunika¢niho sdéleni je mozné ovéfit predbéznym prizkumem reakci, podle kterého je

mozné sdéleni upravit jesté pred zacatkem marketingové kampang.

6. Negativni reakce na event

Mrwe

Negativnim reakcim na event miizeme piedejit eliminaci rizik, kterd by mohla mit za pfic¢inu
neptiznivé ovlivnéni poskytovaného zazitku. Spole€nost TEMPISH ma s organizaci podob-
nych udalosti zkuSenosti, proto je riziko negativnich reakci vzniklych z nezkuSenosti pota-
dateld minimalni. Obecné se sportovni i kulturni eventy t€si velké oblibé vefejnosti, proto je

toto riziko spiSe jen teoretickeé.
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12 MERENI UCINNOSTI EVEN MARKETINGU

Cilem eventu poradaného k ptilezitosti 25. vyroci zalozeni spolec¢nosti TEMPISH je piede-
v§im zvySeni povédomi o spolecnosti. Vysledky tispéSnosti event marketingu jsou méfitelné
témito zpusoby:

1. Pocet ucastnikii eventu
O uspéchu nebo netspéchu eventu vypovida predevsim pocet ucastnikl. Ti se v piipadé to-
hoto eventu budou délit na aktivné zucastnéné pii vyjizd'ce a pasivni. Dulezité je zabezpecit
spokojenost obou skupin. Zatimco prvni skupinu zajima predevsim sama vyjizd’ka, druhou

skupinu lze zapojit naptiklad do fandéni nebo doprovodnych aktivit.

2. Dotaznikové Setfeni
Zpétna vazba od ucastnikii eventu pomaha pti planovani budoucich udalosti. Maze byt po-
skytnuta naptiklad ve formé kratkého dotazniku vyhodnocujiciho spokojenost s eventem.
Motivace navstévnikil k vyplnéni dotazniku je spojena s atraktivnim prvkem udaélosti, kte-

rym je jeho slosovani v tombole.

3. Medialni analyza

Medialni analyza poskytuje piehled o uspéSnosti eventu z pohledu médii. Zaklada se na roz-
boru tiskovych a online zprav, které byly o eventu napsany. Takto vznikly pfehled informaci
tvofi obraz udalosti a je ndstinem toho, jak bude Sirokd vetejnost na udalost vzpominat. Po-
zitivni prezentace v mediich je ukazatelem kvality eventu a zarukou zvySeni povédomi

0 spolecnosti.

4. Navstévnost webovych stranek a socidlnich siti spole¢nosti
Moznosti, jak méfit zvySeni povédomi o spolecnosti, je i nartist navstévnosti webovych stra-
nek a socidlnich siti spole€nosti. ZvySeni poctu sledujicich na Facebooku a Instagramu zna-
mena, ze se lidé budou dozvidat nejen o piipravovanych udélostech, ale i o novych vyrobcich
spole¢nosti TEMPISH. Dale je mozné sledovat diskuze pod ptispévky na socidlnich sitich

a zjistit tak spokojenost s eventem nebo moznosti, jak organizaci vylepsit.

5. Ukazatel ROI

Hlavnim cilem eventu neni prodej, avSak bonusovym piinosem je pocet objednavek ucine-
nych pfimo na mist€ a procentudlni nartst trzeb po ukonceni eventu. Pfinos miize byt zméten

ukazatelem ROI, ktery méfi pomeér vynosu k investované ¢astce.
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ZAVER

Cilem této diplomové prace byl projekt vytvoreni eventu k ptilezitosti 25. vyroc¢i zaloZeni
vybrané spolecnosti. Prace je rozdélena na tfi zakladni celky, které na sebe tematicky nava-
zuji. Prvni z nich, teoretickd Cast, se vénuje event marketingu a jeho zaclenéni do komuni-

kac¢niho mixu spolecnosti. Déle je predlozen postup tvorby a realizace eventu, ktery se stal

oporou pro planovani udalosti v projektové casti.

Analyticka ¢ast se nejprve vénovala predstaveni spoleCnosti TEMPISH, analyzoval jsem
sponzoring, postaveni znacky a ekonomickou situaci spolecnosti. Dale byl proveden polo-
strukturovany rozhovor s feditelem spole¢nosti, ktery mi poskytl dilezité informace o uda-
losti. Na jeho zékladé€ jsem udélal analyzu konkurencnich eventi ve mésté Olomouc. Zajem
obcanil mésta o pfipravovanou udalost byl zjistén pomoci dotaznikového Setieni. Zaveérecna
kapitola analytické ¢asti byla vénovana SWOT analyze a vyhodnoceni zavéru, které spolec-

nosti plynou z pofaddani eventu.

Ziskané poznatky byly vyuzity pro napldnovani eventu, jehoz vytvofeni bylo hlavnim cilem
diplomové prace. Zaroven byl vytvoren i plan marketingové komunikace s ohledem na spl-

néni cile zviditelnéni spole¢nosti a efektivniho vyuziti komunikacnich prostiedk.

Projekt byl dale podroben ¢asové, ndkladové a rizikové analyze. Casova analyza byla vytvo-
fena s pomoci programu QM for Windows na zakladé¢ ¢innosti vychézejicich z kapitoly pla-
novani eventu. Nakladova analyza ukézala, Ze financni prostiedky potiebné k realizaci
a propagaci udalosti neptfesahuji stanoveny rozpocet. Rizikova analyza vyhodnotila, na za-
klad¢ pravdépodobnosti vyskytu a potencionalniho dopadu na udalost, mozna rizika a pred-

lozila navrh jejich eliminace.

Vzhledem k tomu, Ze pfedkladany projekt bude realizovan aZ na konci €ervna, nelze objek-
tivné zhodnotit, do jaké miry bude zvySeno povédomi o spolecnosti, coz je hlavni diivod,
pro¢ se ma udalost konat. I samo hodnoceni event marketingu je obtizné, protoze se jedna
o snahu ovlivnit podvédomi a vytvofit emoce. Proto byly v zadvéru prace prezentovany uka-
zatele, podle kterych lze nésledné vyhodnotit, do jaké miry byly cile event marketingu spl-
nény.

Realizace event marketingu je ndro¢na, proto véfim, ze prakticka ¢ast diplomové prace po-

slouzi spolecnosti TEMPISH jako vhodné vychodisko pro pfipravovany event k 25.vyro¢i.

Znalosti a védomosti jsem Cerpal 1 z absolvované stdze na jejim marketingovém odd¢leni.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 89

SEZNAM POUZITE LITERATURY

[1] FERDINAND, Nicole a Paul KITCHIN. Events management: an international ap-
proach. Los Angeles: SAGE, 2012, 364 s. ISBN 978-0-85702-240-0.

[2] FORET, Miroslav. Marketing pro zacatecniky. Brno: Edika, 2012, viii, 184 s. ISBN
978-80-266-0006-0.

[3] FREY, Petr. Marketingova komunikace: nové trendy 3.0. 3., rozs. vyd. Praha: Ma-
nagement Press, 2011, 203 s., [4] s. obr. pfil. ISBN 978-80-7261-237-6.

[4] HALADA, Jan. Marketingova komunikace a public relations: vyklad pojm a teorie
oboru. Praha: Univerzita Karlova v Praze, nakladatelstvi Karolinum, 2015, 118 s. ISBN 978-
80-246-3075-5.

[5] HANZELKOVA, Alena. Strategicky marketing: teorie pro praxi. Praha: C.H. Beck,
2009, xix, 170 s. C.H. Beck pro praxi. ISBN 978-80-7400-120-8.

[6] HEJLOVA, Denisa. Public relations. Praha: Grada Publishing, 2015, 250 s. Expert.
ISBN 978-80-247-5022-4.

[7] HESKOVA, Marie a Peter STARCHON. Marketingovd komunikace a moderni
trendy v marketingu. Praha: Oeconomica, 2009, 180 s. ISBN 978-80-245-1520-5.

[8] JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd.
Praha: Grada, 2013, 362 s. Expert. ISBN 978-80-247-4670-8.

[9] JURASKOVA, Olga a Pavel HORNAK. Velky slovnik marketingovych komuni-
kaci. Praha: Grada, 2012, 271 s. ISBN 978-80-247-4354-7.

[10] KARLICEK, Miroslav. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu.
2., aktualizované a doplnéné vydani. Praha: Grada, 2016, 221 s. ISBN 978-80-247-5769-8.

[11] KOTIKOVA, Halina. Nové trendy v nabidce cestovniho ruchu. Praha: Grada, 2013,
207 s. ISBN 978-80-247-4603-6.

[12] KOTIKOVA, Halina, SCHWARTZHOFFOVA, Eva. Nové trendy v porddani akci a
uddlosti (events) v cestovnim ruchu. Praha: Ministerstvo pro mistni rozvoj CR, 2008, 100 s.

ISBN 978-80-87147-05-4.

[13] KOTLER, Philip. Moderni marketing. Praha: Grada, 2007, 1041 s. ISBN 978-80-
247-1545-2.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 90

[14] KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. Praha: Grada,
2007, 788 s. ISBN 978-80-247-1359-5.

[15] LATTENBERG, Vivien. Event, aneb, Usp&$na akce krok za krokem: piirucka pro
organizatory. Brno: Computer Press, 2010, 257 s. ISBN 978-80-251-2397-3.

[16] LESAKOVA, Dagmar. Strategicky marketing. Bratislava: Sprint 2, 2014, 350 s. Eco-
nomics. [ISBN 978-80-89710-07-2

[17] PAVLU, Dusan. Marketingové komunikace a jejich nové formy. Praha: Professional
Publishing, 2009, 199 s. Mald edice FMK. ISBN 978-80-7318-830-6.

[18] PRESTON, Chris. Event marketing: how to successfully promote events, festivals,
conventions, and expositions. 2nd ed. Hoboken, New Jersey: John Wiley, ¢2012, 300 s.
ISBN 978-0-470-89107-0.

[19] PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace.
Praha: Grada, 2010, 303 s., [16] s. obr. piil. Expert. ISBN 978-80-247-3622-8.

[20] SMITH, P. R. a Ze ZOOK. Marketing communications: offline and online integra-
tion, engagement and analytics. Sixth edition. London: KoganPage, 2016, xxii, 578 s. ISBN
978-0-7494-7340-2.

[21] SVOBODA, Vaclav. Public relations moderné a ucinné. 2., aktualiz. a dopl. vyd.
Praha: Grada, 2009, 239 s. Expert. ISBN 978-80-247-2866-7.

[22] SINDLER, Petr. Event marketing: jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci.
Praha: Grada, 2003, 236 s. Manazer. ISBN 80-247-0646-6

[23] TOMEK, Gustav a Véra VAVROVA. Marketing od myslenky k realizaci. Praha:
Professional Publishing, 2007, 308 s. ISBN 978-80-86946-45-0.

[24] VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 2., aktualiz. a
rozs. vyd. Praha: Grada, 2014, 268 s. Manazer. ISBN 978-80-247-5037-8.

[25] VYSEKALOVA, Jitka a Jifi MIKES. Reklama: jak délat reklamu. 3., aktualiz. a
dopl. vyd. Praha: Grada, 2010, 208 s. Marketing. ISBN 978-80-247-3492-7.

Seznam internetovych zdroji:
[26] BAROKO.OLOMOUC.EU. Olomoucké barokni slavnosti. Program 2019 [online].
2019 [cit. 2019-03-17]. Dostupné z: http://baroko.olomouc.eu/program-2019/



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 91

[27] BEHAME.CZ. T-Mobile Olympijsky béh — 19. 6. 2019 [online]. 2019 [cit. 2019-
03-16]. Dostupné z: https://behame.cz/6060/t-mobile-olympijsky-beh-19-6-2019/

[28] BRCOPENAIR.CZ. Bounty Rock Cafe Open Air 2019 [online]. 2019 [cit. 2019-
03-17]. Dostupné z: https://www.brcopenair.cz/

[29] CAUS.CZ/EN. Historicky prvni ME univerzit v orientacnim behu v Olomouci 2019
[online]. 2019 [cit. 2019-03-16]. Dostupné z: https://caus.cz/en GB/historicky-1-me-

univerzit-v-orientacnim-behu-v-olomouci-2019/

[30] CENTRUM-SEMAFOR.CZ. O nas [cit. 2019-04-08]. Dostupné z: http://centrum-

semafor.cz/o-nas/

[31] CSI-OLOMOUC.CZ. Svetovy parkur v Olomouci. [online]. 2019 [cit. 2019-03-16].

Dostupné z: http://csi-olomouc.cz/

[32] CZECHCYCLINGTOUR.CZ. Czech Cycling Tour [online]. 2019 [cit. 2019-03-17].

Dostupné z: http://www.czechcyclingtour.cz/zavody/czech-cycling-tour/

[33] DED.OLOMOUC.EU. Dny evropského dedictvi [online]. 2012 [cit. 2019-03-18].

Dostupné z: http://ded.olomouc.eu

[34] FESTIVALY.EU. Explosive Sounds Festival 2019 [online]. 2012 [cit. 2019-03-17].
Dostupné z: https://festivaly.eu/explosive-sounds-festival-2019

[35] FLORA-OL.CZ. Flora Olomouc 2019 [online]. 2016 [cit. 2019-03-18]. Dostupné z:

https://www.flora-ol.cz/akce/flora-olomouc-2019-2

[36] HOTELY.CZ. Olomouc — informace o mésté [online]. 2019 [cit. 2019-03-16]. Do-

stupné z: https://www.hotely.cz/olomouc/mesto/

[37] IDNES.CZ. Olomouc privita Spickové stolni tenisty [online]. 2019 [cit. 2019-03-16].
Dostupné z: https://www.idnes.cz/sport/ostatni/ittf-world-tour-czech-open-olomouc-stolni-

tenis-tomokazu-harimoto.A180819 162350 sporty elv

[38] JUSTICE.CZ. TEMPISH s.r.o. [online]. Ministerstvo spravedlnosti Ceské republiky,
2017 [cit. 2019-03-14]. Dostupné z: https://or.justice.cz/ias/ui/vypis-sl-firma?subjek-
tId=231394

[39] KUDYZNUDY.CZ. ITTF World Tour Czech Open ve stolnim tenise 2019 [online].
2019 [cit. 2019-03-16]. Dostupné z: https://www.kudyznudy.cz/AKTIVITY -A-


https://www.brcopenair.cz/
https://caus.cz/en_GB/historicky-1-me-univerzit-v-orientacnim-behu-v-olomouci-2019/
https://caus.cz/en_GB/historicky-1-me-univerzit-v-orientacnim-behu-v-olomouci-2019/
http://csi-olomouc.cz/
http://ded.olomouc.eu/
https://www.hotely.cz/olomouc/mesto/
https://www.idnes.cz/sport/ostatni/ittf-world-tour-czech-open-olomouc-stolni-tenis-tomokazu-harimoto.A180819_162350_sporty_elv
https://www.idnes.cz/sport/ostatni/ittf-world-tour-czech-open-olomouc-stolni-tenis-tomokazu-harimoto.A180819_162350_sporty_elv
https://or.justice.cz/ias/ui/vypis-sl-firma?subjektId=231394
https://or.justice.cz/ias/ui/vypis-sl-firma?subjektId=231394
https://www.kudyznudy.cz/AKTIVITY-A-AKCE/AKCE/ITTF-WORLD-TOUR-CZECH-OPEN-VE-STOLNIM-TENISE-2018.ASPX

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 92

AKCE/AKCE/ITTF-WORLD-TOUR-CZECH-OPEN-VE-STOLNIM-TENISE-
2018.ASPX

[40] MEDIAGURU.CZ. Nadlinkova komunikace [online]. 2019 [cit. 2019-03 27]. Do-
stupné z: https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/nadlin-

kova-komunikace-atl/

[41] MFO.CZ. Mezinarodni varhanni festival [online]. 2019 [cit. 2019-03-18]. Dostupné

z: https://www.mfo.cz/varhann-festival

[42] MORAVIANCUP.CZ. TEMPISH Moravian Cup [online]. 2019 [cit. 2019-03-19].

Dostupné z: https://www.moraviancup.cz/

[43] NIGHTSKATE.CZ. TEMPISH Night Skate [online]. 2019 [cit. 2019-03-19]. Do-
stupné z: http://nightskate.cz

[44] OLOMOUC.CZ. Létofest 2019 [online]. 1997-2019 [cit. 2019-03-17]. Dostupné z:
https://www.olomouc.cz/akce-kalendar/detail/letofest-2019-2-8-2019

[45] OLOMOUC.EU. O meste [online]. 2019 [cit. 2019-03-16]. Dostupné z:

http://www.olomouc.eu/o-meste

[46] OLOSLAP.CZ. Oloslap [online]. 2019 [cit. 2019-04-08]. Dostupné z:

https://www.oloslap.cz/

[47] RUNCZECH.COM. Mattoni 1/2Maraton Olomouc 2019 [online]. 2019 [cit. 2019-
03-16]. Dostupné z: https://www.runczech.com/cs/akce/mattoni-1-2maraton-olomouc-

2019/index.shtml

[48] TEMPISH.COM. O nds [online]. 2017 [cit. 2019-03-10]. Dostupné z:

https://www.tempish.com/cz/o-nas/profil-spolecnosti


https://www.kudyznudy.cz/AKTIVITY-A-AKCE/AKCE/ITTF-WORLD-TOUR-CZECH-OPEN-VE-STOLNIM-TENISE-2018.ASPX
https://www.kudyznudy.cz/AKTIVITY-A-AKCE/AKCE/ITTF-WORLD-TOUR-CZECH-OPEN-VE-STOLNIM-TENISE-2018.ASPX
https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/nadlinkova-komunikace-atl/
https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/nadlinkova-komunikace-atl/
https://www.mfo.cz/varhann-festival
https://www.moraviancup.cz/
http://nightskate.cz/
http://www.olomouc.eu/o-meste
https://www.oloslap.cz/
https://www.runczech.com/cs/akce/mattoni-1-2maraton-olomouc-2019/index.shtml
https://www.runczech.com/cs/akce/mattoni-1-2maraton-olomouc-2019/index.shtml
https://www.tempish.com/cz/o-nas/profil-spolecnosti

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 93

SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

ATL Above The Line — nadlinkova komunikace.
BTL Below The Line — podlinkové komunikace.
B2B Business to business — obchodni vztahy mezi obchodnimi spole¢nostmi.

B2C  Business to consumer — obchodni vztahy mezi obchodnimi spolec¢nostmi a konco-

vymi zékazniky.
CNB  Ceska narodni banka.
CR  Ceska republika.
KC  Koruna Ceska.

SWOT Strenghts — silné stranky, Weaknesses — slabé stranky, Opportunities — piileZitosti,
Threats — hrozby.

PR Public Relations

WOM Word of mouth — Gstni §ifeni zpravy mezi lidmi.
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Ptiloha P I: Dotaznik z4jmu o udalost

Zajem o udalosti pro verejnost

"Fovinng polka

Vade pohlavi *
Oznadie jen jedmg elpsu
LT
Zena

Wi wik *
Oznadie jen jedmg elpsu
do 20 let
21 - 30 st
31 - 40 let
41 - 50 let
51 - 60 let

61 lel & vica

* Odkud jate
Oznadie jen jedng efpeu.

Olomoucky
Jhamaraveky
Zinsky
Moravskoslezsky
Vysoding
Pardubicky
Kraovehradecky
Liberacky
Ustecky
Kafovansky
Plzefiaky

Stadoteaky)
Praha



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

Wite kierd spoletnost stoji za No€nim bruslenim v Olomouci a Plerovi (Might
Skates) *
Qrrache jen fednu ehpsw.

Ao

He
Milkely Jaem o &lo akei neslygel

SpoleEnost TEMPISH, kierd pofddd noéni brusbeni oslawi letos 25, vyrogi
zalofeni. Uvitali by jste, kdyby spoleEnost k tomuto jubileu pfipravila v
Dlomouci akci pro vefejnost? ©

OErnache e fadiu elpsy.
Ao
Ne

Jaky typ udalosti by vas oslovil nejwice? *
Qrrache jen fednu ehpsw.

Sperlovnd (zivad’ projitdka mastem Olamous ra kol e bruslich)
Kl

Akte pro radiny & détmi

O pedabing akoe 82 nezsjimin

Jing:

W pipadé, 3= by spelefnost uspafidala akei sportovnihe charakier s
programem i pro rodige s ditmi zaujala by vis tato akee? *

QEracte jen fadnu sfpsy.
Ao
Ne

Co by vis pFilikalo na padobnou udilest? ©
Zagkrindde vEschny plalnd maknosti
[ ] Nowe zaBitky & zibava
[ ] Program pro d&i
[ ] Zajimavy sullumi pregram
|| Molnost selkal se & piatel
| Zmisfil sily s astalnimi
[ Zname osobnast
| O podobas alce s nesajimam
| it
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Jaky termin by vam nejlépe vyhovoval? *
Oznadhe fen jednu elpsd.

Vibedni den odpoledne
Sobola dopoledne
Sobola odpoledne
Meoée dopoledne
Meoée adpoledne

0.

Pokud by soutdsti akee byl zdvod na keletkovjeh bruglich centrem mista
Olomouce, kolik by jsie byli ochoini zaplatit za pfihlidiu *

Oznaths jen jednu alpsd.
Do 100 KL
1000 - 200 K&
Wice naz 200KL
Ziitagtnd bych se pouzs bazplame (Zadama)
O podobng akoe 9a nezajiman

.

V plipadé, #e by akce byla zadarmo, byla by pro vis strakiivndjgiz *
Oznatts jon jednu elpsd.

12

Jaky kemunikaéni kanal upfednostiujete pii ziskévani informaci o
plipravevanyeh udalostech? *
Oznatte jen jednu elpsd.

Stranky midsta
Infarmadni blogy
Facebook
Moy

Spoty v rhdiu
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Ptiloha P II: Mapa piipravované vyjizdky
POZOR | g . & " IIEE
& | o f),_:“__x'_,, .

? - L]
W e Lo

by
gy




