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1 UVOD

Dnesni spolecnost si stale vice uvédomuje dilezitost socidlniho zivota a v souc¢asné dobé
to plati dvojnasob. Navazovani kontakti a budovani pozitivnich vztahl s vefejnosti
je jednim ze stéZejnich predpokladii pro fungujici podnik. Zpisobu, jakymi Ize o tyto
vztahy pecovat, je nespocet, a zalezi pouze na firm¢ samotné, jakym smérem

se pfi planovani marketingové komunikace vyda.

Jednim, pomérné novym, nastrojem je i event marketing. Podstatou tohoto druhu
komunikace je upoutat pozornost potencidlniho zdkaznika pomoci nevSedni udalosti.
Vychazi z predpokladu, Ze to, co ¢loveék realné prozije, si ve vysledku mnohem 1épe
zapamatuje. Ukolem organizatorii proto je, zapojit veskerou svou fantazii a naplanovat
takovy event, ktery si budou navstévnici jesté dlouho piipominat a zaroven splni vytycené

cile firmy.

A pravé timto nelehkym ukolem se bude zabyvat tato bakalarské prace. Cilem této prace
je uspotadat prvni ro¢nik eventu, nesouci ndzev ,,Taborskd setkani na sadkach®,
pro spole¢nost Sti¢i liheti ESOX spol. s.r.0. Tato akce prob&hne v terminu od 10. do 12.
zaii 2021, v ramci jiz zabehnuté udalosti ,,Taborska setkani®, pofddané méstem Téabor.
V ramci praktické Casti bakalatské prace bude vytvofena situacni analyza, na zakladé
které dojde k samotnému detailnimu naplanovani eventu — jeho cild, cilovych skupin,
stanoveni marketingové strategie, komunikace eventu a v samotném zavéru i vypoctu
celkovych nakladi. UCelem je, aby tato prace mohla poslouzit jako piedloha,

podle které se bude pii samotné realizaci ,,Taborskych setkani na sddkach* postupovat.



2  LITERARNI PREHLED

2.1 Marketingova komunikace

Podle odbornikii na marketing z4dnd samostatnd teorie marketingové komunikace
neexistuje. Proto se vyuziva fada teorii z riznych odvétvi (napf. telekomunikace).
Marketingovou komunikaci mizeme definovat jako kazdou formu komunikace, kterou
firma pouziva K informovani, pfesvédcovani nebo ovliviiovani chovani soucasnych
¢i potencialnich zakaznik. Karlicek (2016) uvadi jako nejpfesnéjsi definici
., zprostredkovani informaci a jejich obsahového vyznamu s cilem usmérnovani minéni

postojii ocekdvani a zpusoby chovani spotiebiteli v souladu se specifickymi cili firmy.
2.1.1 Marketingovy mix

Kotler (2007) charakterizuje marketingovy mix jako soubor taktickych nastroj,
kterymi firma dokéaze ovlivnit poptavku po svych produktech. Tento soubor se sklada

ze Ctyfech zakladnich prvkd, tzv. 4P:

1. Produkt (product): Jedna se o vSechno, co je mozné na cilovém trhu nabidnout
ke koupi ¢i spotiebé a co slouZzi k uspokojeni potteb nebo prani zdkaznikd.

2. Cena (price): Castka pozadovana za produkt nebo sluzbu, kterou jsou zakaznici
ochotni a schopni zaplatit.

3. Distribuce (place): Zahrnuje aktivity firmy, pomoci kterych ¢inni produkt
dostupny svym zakazniktim.

4. Komunikace (promotion): Veskeré Ccinnosti, kterymi se spole¢nost snaZzi
vyzdvihnout pfednosti produktu a pfesvédcit tak zdkazniky, aby si dany produkt
koupili.



Obrdzek é. 1: Ctyri slozky marketingového mixu

sortiment, reklama, ceniky, distribuéni kanaly,
kvalita, podpora prodeje, slevy, dostupnost,
design, osobni prode], nahrady, sortiment,
vlastnosti, publicita platebni Ihiity, umisténi,
nacka, Uvérové podminky zasoby,
obal, doprava
sluZby,
zaruka

L \i

Cilovy trh

Zdroj: Kotler, Wong, Saunders a Armstrong (2007)

2.1.2 Planovani a cile marketingové komunikace

Obecné plati, ze komunika¢ni kampan nemtze fungovat bez celkové dobfe nastaveného
marketingového planu. Pokud ma firma chybny produkt, nevhodné nastavenou cenu
nebo nedostate¢nou distribuci, tak ji sebelepsi komunika¢ni kampan nepomize,
ba naopak. Stava se, ze efektivni komunika¢ni kampan zndsobi negativni dopady

chybného produktu.

., Nejlepsi zpiisob, jak zlikvidovat chybny produkt je jeho efektivni propagace “ (Karli¢ek
2016).

Schéma ¢. 1: Zakladni faze komunikaéniho planovdni

Situacni Komunikacni Komunikacni Casovy plan
analyza F 4 cile g strategie 7 a rozpocet
4 7 s

Zdroj: Karlicek (2016)

Planovani marketingové komunikace neni jednosmérny ani mechanicky proces.
Marketéti analyzuji situaci na trhu, na zéklad¢ které stanovuji komunikacni cile a posléze
voli strategii, pomoci které stanovenych cilit dosahnou. Pii planovani jsou neustale nuceni
k tomu, aby se vraceli k pfedchozim fazim, aby byl kone¢ny komunikacni plan vnitiné
konzistentni. Tim se rozumi, ze komunikaéni cile a strategie jsou v souladu se situa¢ni
analyzou, komunikacni strategie odpovida vytyCenym cilim a vesSkeré tyto aktivity

odpovidaji stanovenému rozpoctu (Karlicek, 2016).



Komunikaéni cile

Spravné nastavené komunikacni cile jsou stéZejnim piedpokladem efektivni komunikacni
kampané. Tyto cile ndm udavaji, ¢eho a kdy ma byt v ramci komunikace dosazeno.

Rovnéz slouzi jako kritérium pro vyhodnoceni celé kampang.

Karli¢ek (2016) dale doporucuje, stanovit tyto cile tak, aby byly ,,SMART*.

e Specific — konkrétni

e Measurable — métitelné

e Agreed — odsouhlasené celym tymem
e Realistic — realistické

e Timed — ¢asové ohrani¢ené

Nejdulezitejsimi komunikac¢nimi cili podle Karli¢ka (2016) jsou:

e Zvyseni prodeje

e Zvyseni povédomi o znacce

e Ovlivnéni postojlii ke znacce

e Zvyseni loajality ke znacce

e Stimulace chovani sméfujiciho k prodeji

e Budovani trhu

vvvvvv

e Vybudovani a péstovani znacky

e Poskytovani informaci

e Stimulace poptavky

e Diferenciace podniku, produktu, znacky
e Klast diiraz na hodnotu a uzitek produktu
o Stabilizace obratu

e Posileni image firmy



Schéma é. 2: Vznik komunikaénich cila

Marketingova Komunika¢ni
sdéleni mix

Komunikaéni
cile

Kreativni
ztvarnéni

Medialni mix

Zdroj: Karli¢ek (2016)
Karlicek (2016) vySe uvedenym schématem popisuje vznik komunikacnich cild.
Vse zaind vytvorenim marketingového sdé€leni, tedy sdé€lenim, které ma byt predano
cilové skupiné. Nasledné se toto sdéleni transformuje do kreativnéj$i podoby,
ktera efektivnéji oslovuje cilovou skupinu. Poslednimi kroky jsou volba optimalniho

komunikaéniho a medidlni mixu?.
2.1.3 Komunikacni mix

Jak je uvedeno vyse, komunika¢ni mix je podsystémem marketingového mixu. Ukolem
marketingového manazera je nalézt a vyuzit optimdlni kombinaci néstroji

komunika¢niho mixu k dosazeni cili podniku (Ptikrylova, 2012).
Komunika¢ni proces a jeho prvky:

Abychom mohli fidit samotny komunikacni proces, je tieba nejprve pochopit princip

jeho fungovani. Zékladni schéma komunikacniho procesu se skldda z deviti slozek.

Schéma ¢. 3: Komunikacni proces

Odesilatel || Kédovdni | _y Médium Lyl Dekddovdani [, Pfijemce

| Sdél;m‘

§un'| »

Zdroj: Kotler (2007)

! Medialni mix definuje, jaka konkrétni média budeme v komunikaci vyuzivat — televizi,
internet, tisk, radio, aj. (Everesta, s. r. 0., 2021).



Hlavni prvky komunikacniho procesu:

a) Odesilatel (komunikator): jedna se o subjekt, ktery odesila zpravu, informaci
nebo sdéleni smérem k piijemci.

b) Prijemce: subjekt, Casto cilova skupina, ktera piijima sdéleni od odesilatele.
Komunika¢nimi nastroji jsou:

a) Médium: Komunikac¢ni kanaly, kterymi je sdéleni pfenaseno od komunikatora
k ptijemci. Tyto kanaly maji nejriznéjsi podoby, napt. hromadné sdélovaci
prostfedky, internet.

b) Sdéleni: jedna se soubor symboll nesoucich ur€ity vyznam, které jsou pomoci

média prenaseny k piijemeci.
Komunika¢ni funkci zajistuje:

a) Kodovani: kodovani zajistuje transformaci myslenky, do ur¢ité podoby
(grafické, slovni, pfipadné jejich kombinace).

b) Dekédovani: piedstavuje opacny proces kodovani, kdy piijemce deSifruje
sdélent.

c) Odezva: kdyz ptijemce piijme zpravu, nasleduje jeho reakce neboli odezva.
Tato reakce muze byt kladna (pfijemce po zhlédnuti reklamy zakoupi produkt),
neutralni (pfijemce neni nijak ovlivnén reklamou) a negativni (pfijemce ma
Spatnou zkusenost s produktem a tuto informaci dale §ifi).

d) Zpétna vazba: dilezity, avSak Casto podcenovany prvek celého komunikaéniho
procesu, kde se reakce ptijemce, nebo jeji Cast, prenasi zpet ke komunikatorovi

(Heskova, 2009).

Sumy (interference) — Jednd se o prvek komunikaéniho procesu, ktery negativné
ovliviiuje faze dekodovani a zpétné vazby. Zdroje téchto Suml mohou byt rizné,
od technickych, kdy je chyba napf. na strané pfenosového kanalu a tiskové chyby,

aZ po Sum zpiisobeny individudlnim vnimanim (Heskova, 2009).



Rozdéleni komunikaéniho mixu

Komunikaéni mix mizeme podle Pfikrylové (2012) rozdélit do téchto zékladnich

komunikac¢nich forem:

1) Osobni forma:

Osobni formou komunikace je osobni prodej. Tento zplsob komunikace
lze vyjadrit jako prezentaci produktu, kde mé prodavajici s kupujicim piimy kontakt.
Nemusi se nutné jednat o komunikaci z ,,0¢1 do o¢i®, fyzicky kontakt mize byt nahrazen
napiiklad prostiednictvim platformy Skype. Nejvétsi vyhodou této formy komunikace

je okamzita zpétna vazba.

2) Neosobni forma zahrnuje:

Reklamu — Ptikrylova (2012) ji definuje jako placenou, neosobni komunikaci pomoci
riznych nosicl, kterd je zadavana firmami, neziskovymi organizacemi ¢i jednotlivci.
Tyto subjekty jsou v reklamé jasné identifikovatelné. Obecné je reklama povazovana
za nastroj, ktery ma oslovit svou cilovou skupinu a pfesvédcit ji ke koupi urcité¢ho

produktu. Nosic¢i reklamy mohou byt noviny, ¢asopisy, televize, radio, billboardy atd.

Podpory prodeje — jedna se o stimuly kratkodobého charakteru, zamétené na zvysSeni
prodeje urcitého produktu. Funguje na principu poskytovani vyhod zdkaznikovi.

Tyto vyhody zahrnuji napf. cenova zvyhodnéni, ochutnavky, vzorky zdarma aj.

Piimy marketing — pifimy marketing viceméné zahrnuje veskeré trzni aktivity,
které ndm umoznuji pfimy kontakt s nasi cilovou skupinou (Dédkova & Honzakova,
2009). Jedna se o jednu znejprogresivnéjSich metod, kterd se od zastaralého
katalogového prodeje vyvinula az v e-shopy, které sice funguji na podobném principu,
ale jsou pro zakaznika pohodIngjsi a dokazou celou obchodni transakci vyrazné rychleji

dokoncit (Prikrylova, 2012).

Public relations (PR) — Heskova (2009) uvadi, ze PR lze ptelozit jako aktivity
organizace, které vedou k budovani dobrych vztahii s vefejnosti. Zakladem PR
jsou mezilidské vztahy a komunikace. V nékterych zdrojich byvaji Public relations

oznacovany za publicitu.



Veletrhy a vystavy — podle Piikrylové (2012) jsou veletrhy a vystavy jednou
aktivitu, béhem které se vyuzivaji vSechny vySe uvedené nastroje marketingové
komunikace, a to v kratkém casovém tuseku, v koncentrované podobé a s jasnym
zacilenim. Na téchto akcich se nachdzi velky pocet vystavovatell, ktefi prezentuji

svou nabidku produktt vefejnosti.
2.1.4 Zasady efektivni marketingové komunikace
Podle Karlicka (2016) vede k efektivni marketingové komunikaci nésledujicich 8 bod:

1. Veskeré elementy, které jsou pouzity v marketingovém sdé€leni, musi ,,nést
pozadovany vyznam.

2. Zvolené médium musi odpovidat medidlnimu chovani cilové skupiny
a musi souviset s marketingovym sdélenim, pfipadné ho posilovat.

3. Marketingové sdéleni musi cilovou skupinu oslovit a zaujmout.

4. Kreativni feSeni by mélo mit co nejblize kproduktu a znacce,
kterou propagujeme.

5. Je doporuceno vyuzivat origindlni a osobity styl komunikace, a to konzistentné
a dlouhodobg.

6. Marketingové sdéleni musi cilovou skupinu presvédcit.

7. Marketétfi by méli pfedpovédét a ovlivnit, v jakém kontextu sdéleni cilovou
skupinu zasahne.

8. Marketéti museji sledovat, zda je jejich produkt spojen S pozitivnim ¢i negativnim

WOM?2, v piipadé pozitivni WOM stimulovat.

2.1.5 Rozpocéet na marketingovou komunikaci

Rozpocet, ktery firmy uvolituji pro ucely marketingové komunikace, se mtize liSit nejen
Castkou, ale také zplUsobem, jakym bude cCastka rozdélena. Naptiklad primyslove
zaméfené firmy zpravidla investuji podstatnou cast rozpoctu do osobniho prodeje

a vyrazn¢ méné do reklamy. Zatimco firmy, které vyrabé&ji spotfebni zbozi a cili prevazné

2WOM - word of mouth — Juraskova (2012) tento pojem popisuje jako veskeré predavani
zprav, informaci a osobnich doporuceni mezi lidmi o riznych tématech, které je zaujali.
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na konec¢ného spotiebitele, postupuji piesné opacné. Prikrylova (2012) ve své tvorbé

uvadi tyto nejcastéjsi metody stanoveni komunika¢niho rozpoctu.

a)

b)

d)

f)

9)

Podle moZnosti firmy — firma odecte naklady od zisku a rozdil téchto ¢astek
investuje do marketingové komunikace. Tuto metodu pouzivaji spiSe mensi
a stfedni podniky lokalniho dosahu.

rozpo¢tu na komunikaci, nejedna se o nejlepsi volbu. Nevyhodou je pevné
stanovena ¢astka, ktera nam nedovoluje potfebnou pruznost. Stejné tak miize dojit
k situaci, kdy firm¢ klesa obrat, je tieba posilit komunikaci, avsak k dispozici
ma mensi objem prostiedki.

Pevna c¢astka na jednotku — tato metoda funguje na podobném principu
jako ptedchozi metoda. Lisi se pouze v tom, Ze pocita s ¢astkou, ktera je pevné
stanovena na kazdou vyrobenou nebo prodanou jednotku. Tuto metodu nejcastéji
voli vyrobci luxusniho zbozi a vyrobcei zbozi dlouhodobé spotfeby. Obecné
se jedna o zbozi, kde se nepiedpoklada vyrazny vykyv poptavky.

Investice zaloZena na ukazateli ROI® — firma sleduje dobu, za kterou se jim
vynaloZené prostfedky na komunikaci vrati, a na zaklad¢ toho poté postupuje.
Rozpocet stanoveny podle konkurence — Jednd se o jednoduchy zpisob,
kdy podnik sleduje konkurenci a jeji postupy poté sama aplikuje. Tato metoda
se vyuziva na bazi absolutni, kdy se firma tidi ptesné podle vydaji konkurence
a na bazi relativni, kde se dana firma orientuje podle obvyklého procenta ze zisku,
které konkurence v ptislusném odvétvi vynaklada na marketingovou komunikaci.
Podle rozhodnuti vedeni — Rozpocet na komunikaci také mulze byt urcen
na zékladné¢ top managementu, ktery stanovi priority podniku a rozhodne
1 0 rozdé€leni prostiedk.

Metoda dosaZeni cili — Taktéz je nazyvand metoda tkol-cil. Firma si stanovi
rozpocet na komunikaci podle svych vytycenych cill. ,, Zdkladem této metody je,

ze kazda vlozena koruna do promotion bude méritelna “ (Heskova a kol. 2009).

3 ROI (Return on Investment) — Rentabilita vlozeného kapitalu (Krutina & Novotna,

2014)

Primérny rocni Cisty zisk

ROI =
Investovany kapital
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2.2 Event a event marketing

I kdyz je event marketing v odborné literatuie pomérné novym pojmem, jeho historie
saha hluboko do minulosti. Krdsnym ptikladem jsou gladiatorské souboje ve starovékém
Rimé, kde vladnouci panovnik dokazal upoutat pozornost tisicti lidi a zprostiedkovat
jim nezapomenutelnou brutdlni podivanou. Uz v té dob¢ se dobie védelo, ze za kvalitni

zézitek se plati. A dnes to plati dvojnésob.

Tento piiklad dokazuje, ze event marketing neni na svété ni¢im novym, pouze staré
a zabg&hlé skutecnosti pfizplsobujeme modernim trendim a soucasnym podminkdm

(gindler, 2003).
2.2.1 Vymezeni pojmu event

Preklad anglického slova Event do jinych jazykl je komplikovany a rGizné moZnosti,
jak ho pochopit, dokazuje i vyzkum némecké agentury Vok Dams zroku 1996,

ktera se dotazala marketingovych odborniku, jak tento pojem chapou oni.

Obrdzek ¢. 2: Chapdni pojmu event

60%
50%
40%
30%
20%
_
0%
Incentivni zaZitky  Vnitrofiremni  Podpora prodeje Veletrhy Skoleni
konference

Zdroj: vlastni zpracovani dle Sindlera (2003)

Sindler (2003) uvadi, 7e¢ se ve vysledku jednda o event ve viech piipadech.
Z tohoto diivodu se némecti odbornici rozhodli ve své literatufe pouzivat plvodni
anglicky nazev event. Avsak ani ten nebyl ptesné definovany, coz doklada napt. Hail

(1989). Konkrétngjsi definici pojmu event uvadi Bertrand Russell a Alfred Whitehead:

12



,, Obecné je jako event oznacovano to, co se odehrava v urcitém case na urcitém mistée

(Sindler, 2003).

Stejné¢ jako u pojmu event se s problémem piesného pojeti setkdvame i u event
marketingu. Podle Sindlera (2003) s nejpiesn&jsi definici pfisel vroce 1985 Svaz

némeckych komunika¢nich agentur.

,,Pod pojmem event marketing rozumime zinscenovani zdZitkii stejne jako jejich
planovani a organizaci v ramci firemni komunikace. Tyto zazitky maji za ukol vyvolat
psychické a emocionalni podnéty zprostredkované usporddanim nejriiznéjsich akci,
které podpori image firmy a jeji produkty* (deutscher Kommunikationsverband BDW
e.v. Bonn., 1985).

2.2.2 Zakladni typologie event marketingovych aktivit

Event marketing je stadle mladé odvétvi, které ovliviiuje velké mnoZzstvi marketingovych
aktivit. Podstatou event marketingu by méla byt originalita a neopakovatelnost zazitki.

Proto nelze piesné kategorizovat ¢innosti pti jeho planovani.

Aviak pro alespoii malou systematizaci navrhuje Sindler (2003) rozdéleni event

marketingu do nasledujicich péti kategorii.

Obrdazek ¢. 3: Zakladni typologie event marketingu

PODLE
DOPROVODNEHO

PODLE
clLovYcH
SKUPIN

PODLE
KONCEPTU

Zdroj: Sindler (2003)
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Podle obsahu:

a)

b)

Pracovné orientované eventy:

Zaméfuji se primarné na vyménu informaci uvnitf firmy. Cilovou skupinou
jsou tedy zaméstnanci, akcionaii apod.

Informativni eventy neboli infotainment:

Hlavnim cilem je pieddvat informace prostiednictvim néjaké zébavné akce.
Ptikladem mitize byt piedstaveni nového nadobi béhem kuchatské show.

Zabavné orientované eventy:

Jak uz z nazvu vyplyva, cilem tohoto druhu eventu je hlavné zabava. Tento typ slouzi
prevazné k budovani znacky a image firmy. Ptikladem jsou eventy, sportovni akce

aj.

Podle cilové skupiny:

a)

b)

Verejné eventy:

Takto sméfovany typ eventu cili na Sirokou vefejnost, stavajici a potencidlni
zakazniky, novinatre apod. Lze je zapojit do veletrhti nebo slavnosti.

Firemni eventy:

Jedna se 0 akci potadanou vyhradné pro osoby blizce spojené s danou firmou.
Vyhodou téchto eventll je znamy piesny pocet ucastnikli, které navic organizator
dobfe zna, proto jim muze dokonale pfizplisobit program a maximalizovat

pravdépodobnost kladnych dopadii akce.

Podle konceptu:

a)

b)

Event marketing vyuzivajici prilezitosti:

Akce je potadana pfi prilezitostech rtiznych oslav, vyro¢i atd. Napiiklad poradéani
eventu k 10 letim od zalozeni firmy.

Znackovy event marketing:

Cilem je dlouhodobé spojit znacku a zaryt ji hluboko do povédomi recipienta.
Ukézkovym piikladem je znacka Redbull a jeji dlouhodobd podpora extrémnich

a adrenalinovych sportti.
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c) Imagovy event marketing:
V tomto pfipadé misto nebo napli, které zvolime pro nas event., koresponduje
se znackou.

d) Event marketing vztazeny k know-how:
Zde je program akce postaven na nécem, co firma bere jako svou konkurencni
vyhodu. Muze jit o novou technologii, kterou zatim zadna jina firma nedisponuje
¢i novy vyrobek.

e) Kombinovany event marketing:

Jedna se o kombinace vySe uvedenych forem.
Podle doprovodného zazitku:

Myslenkou této kategorie je rozdéleni hlavniho sdéleni a doprovodného programu.
Miizeme chapat jako rozdéleni znacky a aktivity spojené seventem. Tato aktivita

muze byt sportovni, kulturni apod.
Podle mista:

a) Venkovni eventy (open air):
Jedna se o akce pofadané pod otevienou oblohou, nejcastéji na fotbalovych
stadionech a naméstich. Pocitd se zde s velkou ucasti Siroké vefejnosti.
Organizatofi se museji vypotadat s rizikem neptizn€ pocasi.

b) Indoorové eventy:
Jde o eventy, které probihaji v uzavienych budovach a areédlech. Pro tyto ucely
jsou nejéastéji vyuzivany hotelové prostory, divadla, ale také hrady ¢i katakomby
(Sindler, 2003).

2.2.3 Pravni ramec eventu

Pokud jsou akce potfaddany na vefejném prostranstvi, je nezbytné mit souhlas majitele
pozemku a nesmime zapomenout ani na ohlaSeni veskerych nalezitosti uradim.
Stim také souvisi pouli¢ni reklama. Nekteré obce znateln€ reguluji nékteré formy
pouli¢ni reklamy, naptiklad vylepovani plakatd, rozdavani letdk apod. Proto je nutné

znat podminky v misté konani akce (Karlicek, 2016).
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2.2.4 Podstata event marketingu

Cela podstata je patrna z nize uvedeného schématu. Event vede ucastniky k aktivni ti¢asti
na aktivité, ¢imz v nich zanechava urcity emocionalni zazitek spojeny s danou znackou.
V piipadé, ze event u cilové skupiny vyvola pozitivni emoce, se tyto emoce odrazeji
1 na pozitivnim hodnoceni eventu a nasledném kladném vnimani celé znacky

(Karlicek, 2016).

Schéma C. 4: Podstata event marketingu

-

Zapajeni do ‘ Pozitivni ‘ Pozitivni - Pozitivni
urcite aktivity emoce vnimani eventu vnimani znacky

Zdroj: Karlicek (2016)

2.2.5 Kliéové aktivity pfi planovani eventu

V soucasnosti je zasadni tendenci rostouci snaha o profesionalizaci celého procesu event
marketingu. Tato snaha se projevuje obecné v celkovém pfistupu k tomuto
komunika¢nimu nastroji. Abychom dokdzali z eventu vytézit maximum, musime sestavit
dokonaly plan a propracovanou strategii a podle téchto kroku je i nutno postupovat
(Sindler, 2003).

Cely planovaci proces se sklada ze situa¢ni analyzy, stanoveni cili, identifikace cilovych
skupin, stanoveni strategie, volby eventu, napldnovani zdrojii a event controllingu

(Sindler, 2003).

2.2.5.1 Situaéni analyza

Pomoci situaéni analyzy dokdZzeme analyzovat a nasledné zhodnotit klicové faktory,
které nas event ovliviiuji. Na zéklad¢ této analyzy dojdeme k rozhodnuti, zda se firmée

nasazeni event marketingu vyplati ¢i nikoliv.

Dle Sindlera (2003) je nejvice pouzivanou formou této analyzy klasickda SWOT analyza.
Jedna se o néstroj pro monitorovani vnéjSiho a vnitiniho prostfedi, pomoci které¢ho
dokézeme zhodnotit jak silné a slabé stranky, tak i pfilezitosti a ohrozeni pro danou

aplikaci event marketingu do praxe (Kotler & Keller, 2013).
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Schéma ¢. 5: SWOT matice
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Zdroj: Wikipedia.com (2020)

V ramci této analyzy hodnotime 3 hlavni oblasti:

a)

b)

Komunika¢ni aspekty firmy: ty déale délime naptiklad na ekonomické
a psychologické cile, dale zda jsou v dohlednu vhodné a dostupné piileZitosti,
v ramci kterych bychom na$ event uspotradali, ¢i hodnoceni aktivit naSich
nejveétsich konkurentd.

Vymezeni nabidky a poptavky po eventech: z hlediska nabidky eventli musime
dokonale znat nejoblibenéjsi formy eventt, ptipadné jejich alternativy. V oblasti
poptavky je nezbytné provést diukladnou analyzu potfeb hodnot a potieb
nasich cilovych skupin.

Vnitrofiremni potencial: tato analytickd cast hodnoti financni zdroje
neboli maximalni rozpocet, ktery je firma na dany event schopna vynalozit.
Dale hodnoti 1 lidské zdroje. Zda maji zaméstnanci zkuSenost s event
marketingem, dale zda jich je dostate¢ny pocet pro uskute¢néni celé akce,

ptipadné zda bude nutny outsourcing? téchto zdroju.

* Outsorcing: Smluvni vztah s ,,nékym* mimo nasi organizaci, kdo ndm poskytuje sluzby
mimo nasi specializaci. Typicky IT sluzby, uklidové sluzby aj. (Rydvalova, 2007).
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d) Jakmile analyzujeme tyto tfi oblasti, méli bychom dospét ke klicovému
rozhodnuti, zda event marketing splni za danych okolnosti naSe ocekéavani, a tudiz

zda ho uskute¢nime nebo ne.

2.2.5.2 Stanoveni cilti event marketingu

V piipadé, ze jsme se na zakladé situacni analyzy rozhodli event marketing uskutecnit,
v dal§im kroku prechazime ke stanoveni jeho cilt. Podle Sindlera (2003) jsou dvé
zakladni kategorie cilti podniku — financni a strategické cile. Z hlediska event marketingu

navic doporucuje tyto cile doplnit o cile taktické.

Schéma ¢C. 6: Cile event marketingu

CILE EVENT MARKETINGU

. ¥ It
TAKTICEE CILE STRATEGICKE CiLE FINANCNI CILE
* *
KONTAKTNI CILE KOMUNIKACNI CiLE

Zdroj: Juraskova a Hornak (2012)

Finan¢ni cile — tyto cile byvaji nejcastéji spojovany s napliiovanim klasickych prodejnich

ukazatelli, snizovanim nakladl, zvySovani obratu, prodeje apod.

Strategické cile — Casto také nazyvané marketingové cile, jsou hlavnim kritériem
pro tvorbu podnikatelské strategie za urcité obdobi. Jejich tkolem je podpofit cile

finan¢ni. Lze je spojit s narastem trzniho podilu firmy, kvality vyrobka atd.

Kontaktni cile — vzhledem k tomu, Ze cilem event marketingu je snaha o vybudovani
vztahu mezi znackou, pfipadné produktem nebo sluzbou a zvolenou cilovou skupinou,

je nutna ucast této skupiny na eventu.
Kfritéria pro definovani kontaktnich cild jsou:

a) pocet pozvanek ¢i osobnich pozvani,
b) pocet potvrzenych ucasti,

c) celkovy pocet zGiéastnénych (Sindler, 2003).
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Komunikacni cile — cilem event marketingu je ovlivnit chovani pomoci vyvolani emoci.
Komunikaéni cile jsou proto klicovym parametrem pfispivajicim k uCinnosti celé

kampang. Sindler (2003) je rozdéluje podle:

a) délky pasobeni — operativni, taktické a strategické,
b) sméru psobeni — dovnitt firmy, vné firmy,
c) psychologického plisobeni: kognitivné orientované (pusobici na rozum), afektoveé

orientované (plisobici na emoce).

2.2.5.3 Identifikace cilovych skupin

Dalsi zvelmi dulezitych aktivit spojenych s planovanim event marketingu
je identifikovani cilové skupiny. Cim 1épe dokazeme cilovou skupinu popsat, tim vice

dokézeme odhadnout jeji ptani a potieby, a tim efektivnéjsi bude nase komunikace.

Nejrozsifengj$i metodou k efektivnimu zacileni je tzv. koncepce STP, sloZena
ze segmentace, targetingu a positioningu. Timto zpisobem dokéaze spolecnost vybrat

takovou skupinu recipientd, u kterych bude mit nejvétsi predpoklad uspéchu.

Obrdzek ¢. 4: Metoda STP

- Segmentation

o0 Targeting

Zdroj: Wordpress.com (2021)

Segmentace je jedenim ze zéasadnich krok pfi vytvareni optimdlni marketingové

a komunikaéni strategie. Sindler (2003) uvadi déleni recipienti na dvé zakladni skupiny:

Primarni cilova skupina: skupina, na kterou byl cely event zacilen a kterd se pfimo

eventu zucastni.

Sekundarni cilova skupina: skupina, ktera se sice eventu osobn¢ nezli€astni, ale dtilezité

informace se k ni donesou zprostfedkované (média, WOM). Pro dalsi rozdéleni cilové
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skupiny dle Hamiika (2007) existuje tzv. mikrosegmentace, ktera d¢li Gi¢astniky eventu

na:

a) Interni cilovou skupinu: tato skupina je slozena ze zaméstnanct firmy a vlastnika
spolecnosti.
b) Externi cilova skupina: do této skupiny fadime zakazniky (stavajici, potencialni

1 byvalé), dodavatele, obchodni partnery, média a ndzorové vidce.
Dalsi moznosti déleni dle Hamtika: (2007):

a) Podle vztahu ke znacce: tento vztah muze byt pozitivni, neutralni, nebo negativni.

b) Socio-ekonomické a demografické: jedna se o déleni recipientli napf. podle
pohlavi, véku, mista bydlisté, vzdélani nebo piijmu.

c) Podle spotiebniho a nakupniho chovani recipientd.

d) Podle emocionalnich kritérii: jak recipienti nakladaji se svym volnym casem,

jaké maji zajmy Ci zvyklosti.

Druhym krokem STP metody je targeting, ktery Heskova (2009) definuje jako metodu
urceni cilového trhu. Cilem targetingu je vybér a urceni méfitek prtitazlivosti cilového

segmentu.

Tyto dva kroky nas dovedou k posledni fazi cileného marketingu, kterou je tzv.
positioning. ,,Jednd se o proces, pri kterém se firma snazi ovliviiovat, jak ma byt jeji

produkt (resp. znacka) cilovym segmentem kupujicich vnimdna *“ (Karli¢ek, 2016).

Cilem positioningu je odliSit se na trhu a dostat se do povédomi zdkaznika pomoci

konkuren¢ni vyhody.
Proces tvorby positioningu:

a) identifikace moznych konkurenénich vyhod,
b) vybér nejvhodnéjsich vyhod,
c) efektivni komunikace zvolené pozice,

d) promitnuti pozice do celého marketingového mixu.
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2.2.5.4 Stanoveni strategie event marketingu

Vyse uvedené kroky jsou nepochybné velmi dilezit¢ v planovani celé event
marketingové strategie, avSak az pii konkrétnim pldnovani vlastni strategie se rozhodne,
jakym smérem se bude event ubirat a zda bude cely event marketingovy projekt ispésny

¢1 nikoli.

Obvykle se strategie podniku déli na strednédobé a dlouhodobé. Jinak tomu neni ani
s event marketingovou strategii. V podstaté¢ vytvaiime plan, jak bude cely event vypadat
a jaké od n€¢j mame ocekavani.

Obrdzek é. 5: Sest dimenzi event marketingu

Objek

Sdilenl

evenl

\\ i event markelingu o
marketingu o

b . iy /

P S it o~
g Silow Y Strategie X )9
o s ‘:"”':' Intenzita )
s N ey avenld ,g

. marketingu

g Sl i
-~ po L SR g s

Typologie Inscenace

eventl eventu

Zdroj. Sindler (2003)

Jak je zfejmé z vyse uvedeného obrazku Sindler (2003) ¢leni event marketingovou
strategii

do nasledujicich Sesti dimenzi:

a) Objekt event marketingu — je nutno rozhodnout, co bude pfedmétem eventu.
Muze to byt znacka, produkt ¢i celd firma.

b) Sdéleni event marketingu — piesné a vystizné sdéleni, od kterého se budou
eventy odvijet.

c) Cilové skupiny event marketingu — stézejnimi otazkami jsou pocet cilovych

skupin a jejich velikost.
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d) Intenzita eventi — stanovuje, jak dlouho cela kampaii potrva a jak ¢asto se budou
eventy opakovat.

e) Typologie eventii — vybér jednoho ¢i kombinace vice typt eventu.

f) Inscenace eventi — vlastni provedeni eventu, které postupné tvori ucelenou

formu prezentace.

Sindler (2003) dale vymezuje i zdkladni pravidla, kterymi je nutno se pii planovani event
marketingové strategie fidit a které vychazeji z dlouholeté marketingové i psychologické

praxe:
a) Uspé&iny event je tfidimenzionalnim z4Zitkem — piisobi na vice smyslil najednou.

., Vyzkumy ukazaly, ze po ctyrech hodindch si zapamatuje akusticky predané informace
20 % lidi. Jsou-li vsak tyto informace prezentovany vizudlné, vzroste pocet jedincii, kteri
si sdéleni zapamatovali, na 40 %. Pokud jsou lidé vystaveni soucasné auditivnimu a
vizualnimu piisobeni, zvysi se pocet téch, kteri si po ctyrech hodindach zapamatovali

informace prezentované timto poslednim zpiisobem, na 90 % * (Svoboda, 2009).

b) Recipienti se na eventu aktivné podileji.

c) Event musi byt jedine¢ny a neopakovatelny.

d) Event je multisenzitivni zalezitost — I pfesto, Ze vizualni kontakt tvofi vétSinu
z ptenesenych informaci, k maximalné€ intenzivnimu proZitku z eventu je tieba
zapojit i ostatni smysly.

e) Event vyzaduje dokonalou dramaturgii — Celd realizace musi byt promyslena
od zac¢atku do konce. Dala by se pfirovnat k nataceni filmu.

f) Event je podminén celou integrovanou komunikaci firmy

2.2.5.5 Volba eventu

Poté, co zvolime optimalni strategii, nds c¢eka volba samotného eventu.
Zde uz jsou vesker¢ ¢innosti velmi konkrétni a formuji konec¢nou podobu celého eventu.
U kazdé¢ cilové skupiny je potieba zvolit takovy typ eventu, ktery bude nejlépe odpovidat

nami stanovenym ciliim a strategii.
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Sindler (2003) d&li proces volby eventu do dvou fazi:
1. Faze

Zvoleni typu eventu: Vtéto fazi musime zvolit optimélni typ eventu, piipadné
jejich kombinaci. Hlavnimi aspekty, které ovliviiuji nasi volbu, jsou stanovené cile,
celkovd event marketingova strategie, potieby nasSi cilové skupiny a samoziejmé
irozpocet, ktery mame k dispozici. Dal§imi velmi cennymi faktory ovliviiujici rozhodnuti

jsou nase zkuSenosti z minulych let a znalosti odborniki z této oblasti.
2. Faze

Zvoleni scénare eventu: tato volba se zaméfuje na piipravu konkrétniho scénéfe,
ktery popisuje veskeré aktivity spojené s eventem a celkové jeho prubéh. Je zadouci
vytvofit cely scénaf co nejpiesnéji a nejveérohodnéji, abychom predesli ptfipadnym
komplikacim. Poté je uz jen na nas, jak cely event pfipravime, avSak je dilezité
naslouchat zédkaznikovi a jeho pfanim. Hlavnimi otdzkami této faze jsou: co se kdy kona,
jak dlouho, kdo ma, co na starost, pfipadné¢ kdo je za co zodpovédny. Kreativita
je v této fazi klicova a obecné se da Fici, ze vétsi napaditost pfinasi vétsi Sanci tspéchu.

2.2.5.6 Naplanovani zdrojt

Ve chvili, kdy mame naplanovany cely program akce, dokdZeme odhadnout potiebné
zdroje k zajisténi hladkého pribéhu a stejné tak c¢astku potifebnou k obstarani
téchto zdroji. Je nutno pocitat s tim, Ze zddné zdroje nejsou neomezené a Ze je musime

zaCit obstaravat s dostatecnym casovym piedstihem.
Zdroje délime podle Sindlera (2003) do tfech zékladnich skupin:
a) Lidské zdroje

Lidské zdroje nam definuji: ,, jaky celkovy lidsky potencial bude k zabezpeceni vsech event
marketingovych aktivit zapotrebi. A to jak co do mnozstvi, tak struktury — od organizatorii
pres ucinkujici az po posledniho kuchare nebo Satndiku (Sindler, 2003). V piipads,
Ze by nam na pokryti nutnych aktivit nestacili interni zaméstnanci, je zde mozZnost sdhnout

po sluzbach externich marketingovych agentur.
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b) Hmotné zdroje

Za hmotné zdroje povazujeme veskeré nezivé prostiedky, které potfebujeme k realizaci
eventu. Sedlackova (2006) povazuje za typické hmotné zdroje pozemky, budovy, stroje

a zarizeni.

¢) Finan¢ni zdroje

Za finan¢ni zdroje povazujeme Ccastku, kterou firma vyhradila na marketingovou

komunikaci.

Stanoveni rozpoctu

Proto je nutné znat svlij rozpocet pred samotnou realizaci akce. Na rozdil od jinych
komunikac¢nich néstroji (napf. reklamy) u event marketingu nezname piesnou castku,
na kterou nas cela akce vyjde, a to z diivodu, Ze nikdy nedokdZeme odhadnout mnozstvi
spotiebované elektfiny apod. Proto nejcastéjSi metodou aplikovanou v praxi byva

stanoveni maximalni ¢astky, kterou uz nelze ptresahnout.

Meffert (1997) a Bruhn (1997) rozdéluji proces stanoveni rozpoctu do dvou zakladnich

skupin:

a) PredloZeni celkového rozpoétu — ten vznikd na zakladé celkové kalkulace
nakladt
na veskeré polozky.

b) Schvaleni celkového rozpo¢tu — Top management nejprve musi pifezkoumat
dostupné prostiedky a posléze je mize uvolnit k realizaci eventu. V pfipade¢,
ze bude k dispozici méné prostiedkli, musi byt pozménéna celd marketingova
strategie.

c) Dale rozde€leni celkového rozpoctu z hlediska vécného a z hlediska ¢asového.
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Obrazek ¢. 6: Zakladni déleni rozpoctu na event marketing
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Zdroj: vlastni zpracovani dle Sindlera (2003)
2.2.5.7 Event controlling

Event controlling je cinnost, kde porovnavame veskeré realizované aktivity
s planovanymi aktivitami. Jinymi slovy dle Sindlera, 2003: ,, kontrola event marketingu
je zalozena na porovnani jednotlivych realizovanych aktivit, respektive aktudlniho stavu
uddlosti se stanovenymi cili a predpoklady pred zacdtkem eventu.” Tato kontrola
muze byt zacilena na témét libovolné prvky eventu, od dodrZeni rozpoctu az po catering.

Pfi controllingu zjist'ujeme efektivnost a ucelnost eventu.
Podle Bruhna (1997) délime event controlling do tfech zékladnich skupin:

1. PredbéZna kontrola — ticelem této kontroly je pfezkoumat rozhodnuti, kterd padla
ve fazi planovani. Tyka se napt. volby cilové skupiny a zvolené strategie.

2. Pribézna kontrola — tato kontrola ma za kol podchytit ptipadné nedostatky ve fazi
kreativniho tvotfeni konceptu ¢i ve spolupraci celého organiza¢niho tymu. Hodnoti
se zde jak prace jednotlivct, tak tymu, jak jako celek funguji a zda jsou dodrzovany
dané terminy.

3. Nasledna kontrola — slouzi ke kontrole dosazenych vysledk eventu. Po konci
eventu zjiStujeme zpétnou vazbu, na zaklad¢ které ur¢ime miru dosaZeni vytycenych

cili. Tato kontrola zaroven zjisti pticiny Gspéchu, ptipadné netispéchu.
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3 CiLE A METODY

Bakalatska prace se sklada ze dvou hlavnich ¢asti, teoretické a praktické.

V teoretické Casti je rozebrana zakladni problematika marketingové komunikace,
dale jsou zde popséany jednotlivé ¢asti komunika¢niho mixu, porovnani nazort dvou
vyznamnych autord na hlavni cile marketingové komunikace. Postupné se dostavame
hloubgji az do problematiky event marketingu, kterd je pro cil prace stézejni.
Jsou zde definovany zékladni pojmy event marketingu, zdkladni typologie eventu, pravni
ramec eventu i1 samotnd podstata event marketingu. OvSem nejvétsi diraz byl kladen
na kapitolu ,,Kli¢ové aktivity pfi planovani eventu®, jelikoz pravé tyto aktivity slouzily

jako improvizovany navod pfi planovani celé akce.

Prakticka ¢ast je jiz cilena na konkrétni budouci udalost. Touto udalosti jsou Téborska
setkani, ktera se uskute¢ni 10. — 12. zari 2021 v Taborfe. Pravé v ramci této udalosti
se bude konat prvni ro¢nik doprovodného eventu na taborskych sadkach, pod zastitou

spole¢nosti Sti¢i lihett ESOX spol. s.r.0.

A cilem této bakalarské prace je dany event navrhnout. Po ptedstaveni Taborskych
setkani a spolecnosti ESOX je prvnim krokem praktické ¢asti zhodnoceni jednotlivych
faktorii eventu, které mohou ovlivnit jeho celkovou uspé&snost. Tyto faktory jsou shrnuty
ve SWOT matici, na zakladé které mizeme vyhodnotit, zda se viibec vyplati dany event
potadat. Posléze byly do praxe pfevadeny jiz zminované ,,Klicové aktivity pii planovani
eventu“. Krok po kroku se nejprve stanovily hlavni cile eventu a identifikovala se
primarni a sekundarni cilova skupina. Nasledné je v praktické ¢asti podrobné popsano
stanoveni strategie event marketingu véetné piedstaveni programu akce a jejich partnerd.
Nasleduje navrh marketingové komunikace a po ziskani informaci o vSech potiebnych
zdrojich pfichazi soupis a planovani veskerych zdroji potfebnych k realizaci eventu.
Na zavér praktické ¢asti pfichazi zaveérecnd kontrola eventu, kterd probéhne aZ na misté

konani pomoci dotaznikového Setfeni, jehoz vysledek pfinese firmé cenné zkusenosti

do planovani dalSich ro¢niki eventu.

26



4  ANALYZA A SYNTEZA POZNATKU Z VLASTNIHO
ZKOUMANI

4.1 Predstaveni Taborskych setkani

Jiz po 30. se budou v Tabotfe konat ikonicka Téborskd setkani, pofddana na oslavu
zalozeni meésta. Jednou do roka se historické centrum Tabora pienese do dob prvni
poloviny 15. stoleti, do ¢ast, kdy se vlady nad méstem ujal husitsky vojeviidce Jan Zizka
z Trocnova. I v soucasnosti, po vice nez 600 letech, tento slavny hejtman kazdorocné
symbolicky ptebira vladu nad svym méstem. Za rachotu bubni a vSudypiitomného zpévu

cerw

oddanych bojovniki, kterou vede pfimo do centra Tébora.

V ramci téchto slavnosti se zastupy navstévniki této akce mohou tésit na bohaty program
a je jen na nich, zda daji pfednost ochutnavce stfedovékych pokrmt v jedné
Z improvizovanych taveren, koncertim dobové a duchovni hudby ¢i rytifskému turnaji.
Navstévnici, ktefi jsou naladéni spiSe na ,,moderngjs$i“ program, jisté uvitaji nespocet
koncerti znamych zpévakd a skupin néasledovany velkolepym ohnostrojem.

Na vSe si zde pfijde prosté kazdy.

Obrazek é. 7: Plakat - Taborska setkani za rok 2020

TABORSKA
SETKANI

11.-13. za¥i 2020

Zdroj: e-vsudybyl.cz , 2021
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4.2 Piedstaveni spoleénosti Sti¢i lihef - ESOX spol. s r.o.
A pravé velky potencial této akce si uvédomuje firma Sti¢i liheh - ESOX spol. s r.o.
V ramci praktické casti mé bakalaiské prace budu navrhovat event, ktery by tato

spolecnost mohla béhem Téaborskych setkani uskutecnit.

Historie tdborskych sadek saha az do poloviny 20. stoleti. Na dobu své nejvétsi slavy
si ovSem tyto prostory musely pockat az do roku 1992, kdy byla panem Oldfichem Pechou

zalozena Sti¢i lihet ESOX, spol. s.r.o.

Obrazek ¢. 8: Logo Esox spol. s r.o.

<

’

STICI LIHEN - ESOX

SPOL. S R.O.

Zdroj: Facebook , 2021
V soucasnosti, po témét 30 letech, je tato spolecnost jednim z nejvétSich rybatstvi u nas.
Hospodaii na desitkach rybnikti po celé Ceské republice a chova zde velké mnozstvi
sladkovodnich ryb, které¢ maji odbyt nejen u nas, ale velkou cast produkce exportuji
I do mnoha zemi Evropy. Dalsi ¢innosti firmy je import mrazenych motskych ryb

ze zahranici, které nasledn¢ maloobchodné prodéva.

Vizi této spole€nosti je prostfednictvim poctivého a Cestného femesla zvysit u Siroké
vefejnosti povédomi o tradici a kvalité rybafského femesla a pfimét ji tak konzumovat
sladkovodni ryby i pfi jiné pfilezitosti, nez je StédroveCerni vecefe. O tomto z4jmu

vypovida i jejich slogan ,, Jedenkrdt tydné rybu ze Stici lihné .

4.3 SWOT

V 1Gvodu planovani eventu odbornici doporucuji vypracovat situacni analyzu. Tato
analyza slouzi primarn¢ k hodnoceni kliCovych faktoru, které cely event ovliviiuji.
V kone¢ném disledku bychom na zakladé€ této analyzy méli dojit k rozhodnuti, zda ma
v dané situaci smysl event marketing vyuzit ¢ nikoliv. Sindler (2003) pro tyto ucely
povazuje za nejpouzivangjsi formu situacni analyzy klasickou SWOT analyzu. S ohledem
na fakt, ze vypracovani kompletni situac¢ni analyzy by vyznamné piekrocilo rozsah

bakalaiské prace, omezil jsem se na identifikaci jednotlivych faktort SWOT. Jednotlivé

28



faktory uspéchu chystané¢ho eventu jsem identifikoval na zakladé komunikace se zastupci
firmy a externim odbornikem. Veskeré¢ tyto aspekty jsou shrnuty v nasledujici matici
SWOT.

Tabulka ¢. 1: SWOT matice eventu Taborskych setkdani na Sadkdch

Atraktivni poloha konani eventu. Omezené finan¢ni zdroje.

Komunikace v ramci Taborskych setkdni. ~ Malo zkuSenosti s pofadanim eventu.

Zabavny program pro déti. Vstup zdarma.
Dostatek kvalitnich zaméstnancii. Nedostatecny zdjem vetejnosti o rybi
produkty.

Vétsinu potiebnych zdroju firma vlastni.
Dobré jméno spolecnosti v Tabore.

Odhodlani  spolecnosti  poradat  akci
kazdorocné.
Velky zajem o hlavni event.

Minimalni aktivita konkurence v pofadani Spatné pocasi.

eventil.

Podpora ze strany mésta. Atraktivnéj§i  program u  hlavniho
eventu.

Spoluprace se znamymi taborskymi ZhorSeni epidemické situace.

externisty.

Moznost ziskani navstévnikl z tdborskych

setkani.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

V ramci této analyzy jsem zhodnotil hlavni komunikacni aspekty a vzal jsem v potaz
velkou poptavku po hlavnim eventu — Téaborskych setkani. Dale jsem hodnotil
1 vnitrofiremni potencial firmy pro vyuziti event marketingu. V posledni fadé
jsem neopomenul ani aspekty jako je pocasi a epidemicka situace, které ndm nezavisle

na naSem jednani mohou akci zkomplikovat.

29



Silné stranky

Za nejsilngjsi stranku naSeho eventu povazuji konani vramci vétsitho eventu,
kterym jsou Téborska setkani pofadana méstem Téabor. Tato udalost ma vice nez 30letou
tradici, bohaty program a rozpocet v fadech milionti korun. Proto je pro nas vyhodné
koncipovat nds event jako soucast programu Taborskych setkdni, jelikoz mizeme cilit
na velké mnozstvi jejich navstévniki a prilakat je na nas program. Stejné tak jsme schopni

vyuzit jejich zab&hlé a propracované marketingové komunikace.

Za dalsi silnou stranku povazuji obecné potencidl firmy. Prostory taborskych sadek
jsou rozsahlé, takze dok4dzou bez problému pojmout stovky navstévnikd,

stejné tak bez problému zajistit prostory pro stanky externistu.

Je nutno vyzdvihnout i snahu a motivaci firmy takovou udalost ve svych prostorach
usporadat. Zaméstnanci jsou s nadSenim ochotni se podilet na bezproblémovém chodu

eventu, vedeni je pro zménu ochotno investovat své zdroje pro realizaci této akce.
Slabé stranky

Za nejslabsi stranku eventu povazuji malou zkuSenost s konanim tohoto druhu akce,
jelikoz se jedna o prvni roénik. Stim souvisi i jist¢é obavy managementu,

které 1 z tohoto diivodu neni ochotno investovat velké castky do realizace.

Dalsi slabou strankou je vstupné. Do aredlu sadek bude vstup zdarma, a to z divodu,
7ze si navstévnici plati vstup na hlavni event, a to ve vysi 200 K¢ na osobu
(Kampocesku.cz, 2021). Proto jsem po konzultaci s vedenim usoudil, Ze by vybirani

dalsiho vstupného mohlo odradit ptipadné navstévniky naSeho eventu.

Posledni slabou strankou je nedostatecny z4jem o rybi produkty. Je totiz obecné znamo,
7ze se verejnosti neobjevuji ryby na talifi v takovém mnozstvi, v jakém by m¢ly.

Proto hrozi, Ze navstévniky mize odradit samotna rybi tématika.
PrileZitosti

Velkou prilezitosti a hlavnim diivodem, pro¢ firma zvazuje zafazeni event marketingové

strategie, je minimalni ¢innost konkurence v této oblasti. Z rozhovoru se zastupcem
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spolecnosti jsem se dozveédél, ze nejvetsi konkurenti cili prevazné na velkoobchodni
prodej, proto pro né poradani event marketingovych akci pro vefejnost a potencialni
kone¢né spotiebitele neni tolik atraktivni. A pravé vtomto spoleéné s vedenim

spolecnosti ESOX vidime velky potencial.

Stejn¢ tak je velkou prilezitosti zajem externistl, pievazné restauraci, ktefi si také
uvédomuji velky potencidl rybich pokrmd, proto s ndmi v ramci vlastni propagace budou

radi spolupracovat.

Jak jsem jiz ¢aste¢né zminoval v silnych strankach, za velkou pfileZitost 1ze povaZzovat
moznost prildkani navstévnika z hlavniho eventu, ktefi budou chtit zazit néco nového,

pripadné se nechat inspirovat skvélymi rybimi pokrmy.
Hrozby

Vzhledem k tomu, Ze se pievazné jedna o open air event, je nejvétsi hrozbou nepiizen

pocasi.

Dalsi hrozbou je, Ze vzhledem k jisté atraktivnimu a nakladnému programu Taborskych
setkani nebudou mit navstévnici akce zajem pfijit na nami planovany event z diivodu

nabitého harmonogramu hlavni udélosti.

Samoziejmé nelze opomenout i soucasnou nejvétsi hrozbu — epidemickou situaci.
Bohuzel v dobé eventu muzeme byt stale v situaci, kdy bude zakdzano potadat akce

a shromazd’ovat se ve vétSim poctu lidi.
Zhodnoceni

Po analyze vySe uvedenych oblasti a konzultaci s vedenim spole¢nosti jsem dospél

k rozhodnuti, Ze event bude v daném terminu uskuteénén, a to z nasledujicich davodu:

1. Spole¢nost ma za danych okolnosti potencial pfilakat névstévniky do svych
prostor.

2. Spolecnost ma dostatecné zdroje k zajisténi bezproblémového chodu eventu.

3. Pozitivni aspekty této analyzy pfevazuji nad témi negativnimi, proto Ize soudit,

ze event ma potencidl byt uspésny.
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5  VLASTNI NAVRHY

5.1 Cil eventu

Béhem planovani akce je nezbytné, piesné stanovit cile, kterych chce poradatel akce
dosahnout, a co by mélo byt jejim pfinosem. Se stanovenim cile iizce souvisi i identifikace
cilové skupiny, kterou ma nas event nejvice oslovit. Obecné plati, Zze ¢im 1épe dokazeme
definovat cilovou skupinu, pro kterou danou akci pofadame, tim efektivnéji dokédzeme

nastavit komunikaci a snaze takto dosahneme nasich vytycenych cili.
Definice cilii dle piredstav spole¢nosti:

Z rozhovoru se zastupcem spole¢nosti muzeme za nejveétsi cil povazovat podporu
dlouhodobého budovani pozitivni image firmy, pozitivniho WOM a zvySeni povédomi
o firm¢ a jejim plsobeni na trhu. DalSim, neméné dilezitym cilem, je polozit zdklad
pro kazdoro¢ni potadani akce ,, Taborské slavnosti na sadkach “, Z kterého si firma vezme
cenné zkuSenosti do pfistich let. Dalsim cilem je pfildkat co nejvétsi mnozstvi
navstévnikil a zprostfedkovat jim jedinecny zaZzitek, piiblizit jim nespocet moznosti
a diivodd, jakym zplsobem a pro¢ by méli konzumovat sladkovodni ryby, a to prevazné
kapra. Ugelem této prezentace by mélo byt zvyseni zajmu navitévnikt o sladkovodni
ryby, osloveni potencidlnich zdkaznikli a timto zplisobem dosahnout zvySeni

maloobchodnich trzeb firemni prodejny. Cile eventu mizeme tedy rozdé€lit na: financni

cile, komunikaéni (strategické) cile a kontaktni cile.

5.1.1 Finanéni cile
- Navysit z dlouhodobého hlediska maloobchodni prodej sladkovodnich ryb
a rybich produkti.

- Minimalizovat naklady na realizaci eventu.

5.1.2 Komunikacni cile
- Zprosttedkovani jedinecného zazitku pro navstévniky.
- Podpofit dlouhodobé budovani pozitivni image firmy.
- ZvySovani penetrace znacky Vv dané cilové skupiné.
- Integrace znacky do emocialniho svéta recipienta.
- Budovani dlouhodobé loajality zakaznika k firmé a znacce.
- Ziskani zkuSenosti v potadani event marketingovych akei.

- Zvysit sledovanost na socialnich sitich a ndvstévnost internetovych stranek.
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5.1.3 Kontaktni cile
- Postarat se o bezproblémovy priib¢h akce.
- Piilékat nové zakazniky.
- Zvysit navstévnost arealu firmy a prodejny.

- Zvysit povédomi o produktech firmy.

5.2 Cilova skupina:

Dle Sindlera (2003) délime cilovou skupinu na primarni a sekundarni. Vzhledem k tomu,
ze planovana akce bude jakysi ,, event uvniti eventu “, budou primarni cilovou skupinou
navstévnici Taborskych setkdni. Z povahy Taborskych setkani mizeme predpokladat,
ze se bude jednat o rodiny s détmi, skupiny, pary, ale i jednotlivce vSech vékovych

kategorii.

Sekundarni cilovou skupinou, kterou bude mit akce na tdborskych sadkach snahu oslovit,

budou:

- média,
- Obyvatelé Tébora,
- stavajici zékaznici,

- jednotlivci ¢i skupiny se zajmem o ryby a rybi produkty.

5.3 Stanoveni strategie event marketingu
Stejné jako pan Sindler (2003) ve své knize, zatadim i ja strategii event marketingu

do schématu 6 dimenzi event marketingu, viz obr. €. 5.

5.3.1 Objekt eventu (KDO?)

Objektem tohoto druhu komunikace je jednoznaéné firma Stigi lihen ESOX s. r.o.
Jak jsem jiz zminoval v podkapitole cile eventu, hlavnim t¢elem tohoto eventu je podpora
dlouhodobého budovani pozitivniho image firmy a stejné tak budovani pozitivniho

vztahu se zakaznikem.

5.3.2 Charakteristika eventu (CO?)

Mnou naplédnovana akce ,, Tdborskad setkani na sadkach* je typologicky koncipovéana
jako informativni, zdbavné orientovany event, pofddany pro Sirokou vefejnost.
Dle konceptu ho mlzeme zatadit jako event, ktery vyuziva pfilezitosti, konkrétné
Taborskych setkani. Akce probéhne pod zastitou Sti¢i lihné Esox. Tento event

se historicky uskuteéni poprvé, proto neni jisté, do jaké miry bude uspesny.
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Avsak ja, 1 vedeni spolecnosti pevné véfime, ze vSe probchne dle planu a tato udalost
se stane kazdoro¢ni tradici, pfi¢emz mij ndvrh bude slouzit jako zakladni stavebni kamen

pro dalsi ro¢niky, ktery spolehlivé ponese néastavby nasledujicich let.

5.3.3 Intenzita eventu (JAK CASTO?)

Vzhledem k tomu, Ze event bude pofadany v ramci Taborskych setkani, tak frekvence
konéni bude jednou do roka. Do budoucna lze uvazovat o CastéjSim konani akce,

nicmén¢ to vSe se bude odvijet od poptavky po tomto typu eventu.

5.3.4 Inscenace eventu (JAK?)

Jak jsem jiZz zminoval, event bude pofadan v ramci vyrazné vétsiho eventu ,, Taborskd
setkani . S ohledem na to, ze rozpocet Taborskych slavnosti byl v roce 2017 necelych
6 miliont korun, je jasné, Ze jejich program bude i v leto$nim roce plny zajimavych jmen

(Kulturné.com, 2021).

Vzhledem k tomu, Zze program Taborskych setkani jest¢ neni znamy, nema smysl
planovat a investovat jiz takto omezené financni zdroje do bohatého programu
nasSeho eventu, jelikoZ hrozi riziko, Ze mésto Tabor naplanuje na stejny ¢as svlij program,

ktery miiZze byt pro navstévnika Taborskych slavnosti atraktivngjsi.

Proto jsem se po Kkonzultaci svedenim spolecnosti rozhodl pro program,
ktery bude konstanté probihat po celou dobu Taborskych setkani, aby navstévnici eventu
mohli vyplnit sva volnd casova okna pravé v prostorach taborskych sadek.
Kazdého navstévnika, ktery se rozhodne pro navstévu prostor spoleCnosti v Case

od 9:00 do 18:00, budou ¢ekat nasledujici moznosti:
1. Od spole¢nosti ESOX:
Prohlidka arealu sadek

Zhruba kazdou hodinu bude probihat exkurze po aredlu sadek. Béhem této prohlidky
se zkuSeny zaméstnanec spolecnosti vydad se skupinou cca 20 lidi do lihné,
kde navstévnikim predvede, jakym zplsobem se staraji o jikry. Dale v lihni
bude ptipraven projektor, kde privodce navstévnikim promitne kratké video o tom,
jaky je kolobéh Zivota ryby od jikry az po dospélou rybu. Pro nadsence do historie
se ve star¢ budové lihn€¢ nachazi zmenseny model Cerpadla, které ve svych dobach
ptivadélo vodu do vodarenské véze a posléze do méstskych kasen. Dale je provede

kolem sadek a kadi srybami, ukdze jim, jaké ryby v tdborskych sadkach chovaji,
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a navstévnikim s détmi da samoziejmé moznost se sdanou rybou vyfotit.
Dale bude zdjemctim pfedstavena rybarska technika, a to od té nejmensi, jako jsou kesery,
rybarské sité aj., az po tu nejveétsi, kterou je obrovsky nakladni viiz, specialné upraveny
pro piepravu zivych ryb, ktery firma vyuzivd mimo jiné pro export ryb do zahranici.
Cela tato prohlidka zabere zhruba 30 minut, piicemz provadéjici zaméstnanec
bude po celou dobu povidat navstévnikim o rybaiském femesle a bude pfipraven

zodpovidat jejich otazky.
Kurzy zpracovani ryb

V ramci predstaveni femesla zde bude jeden zaméstnanec, ktery bude vétSim skupindm
zdjemci predvadét a vysvétlovat principy filetovani a vykosténi ryb. Aby se zamezilo
plytvani, tyto zpracované ryby budou predavany stankim, které znich budou

dale ptipravovat rybi pokrmy.
Expozice a prodej akvarijnich ryb

Po celou dobu trvani eventu zde bude také probihat vystava mnoha druhti barevnych

akvarijnich ryb, které si v pfipad€é zajmu mohou navstévnici i na misté zakoupit.
Zkouska rybaiskych kalhot, ,,rochnéni“ v sadce

Tento program opé€t neni nijak ¢asové omezen. Po celou dobu trvani akce budou mit
navstévnici, prevazné déti, moznost vyzkouSet si rybarské kalhoty, tzv. prsacky,

a vyzkouset si brouzdani v sadce, pfipadné loveni ryb.
Zavody v rybareni

Zacatkem kazdé sudé hodiny budou mit skupiny navstévniki o maximalnim poctu 8 lidi
moznost zucastnit se improvizované soutéze v rybafeni v sadce. Za poplatek 100 K¢
jim bude proptijcen prut a v soutézi chytani na rychlost pométi své rybaiské dovednosti

S ostatnimi ucastniky soutéze.

Vzhledem k tomu, Ze rozdavat jako ceny zivé ryby by bylo pro ucastniky nepraktické,
je pro vitéze ptripravena poukdzka na rybu, viz obr. €. 9. Design poukazky zlstane stejny,
avSak predmétem poukazky bude jeden zivy kapr. Pro ostatni zucastnéné

budou pfipraveny poukazky na ochutnavku jedné z mnoha nabizenych rybich specialit.

35



Obrazek ¢. 9: Vzor ddrkového poukazu

Zdroj: Sti¢i lihen — ESOX s. 1. 0., 2021

2. Od externistii:
Naucny program od Fakulty rybarstvi a ochrany vod

Své misto zde najde i stanek Rybarské fakulty, se kterou firma tzce spolupracuje.
Néavstévnici zde budou mit moznost nahlédnout na podvodni zivot pod mikroskopem,
dozvédét se vice o ohroZenych vodnich zivociSich a mnoho dalSiho. Presny program

je v rukou zastupctt FROV, ktefi zde budou rozdavat i sviij propagacni material.
Kapela

Jako kapela zde byla vybrana skupina ,, Duo Pami®, ktera v domluvenych casovych
intervalech rozezni prostory sadek tradi¢ni dechovou hudbou a navodi tim jesté

autenti¢téjsi rybarskou atmosféru.
Obcerstveni

S ohledem na to, Ze se jedna 0 rybatskou uddlost, budou zde mit navstévnici moznost

ochutnat rizné druhy rybich pokrmi, ptevazné tedy z kapra.
O obcerstveni se postaraji nasledujici externisté:

THIR — jedna se o vyhlasenou taborskou restauraci a vinny bar, coZ je idealni kombinaci
pro rybi slavnosti. Tento stdnek nabidne néavstévnikim rybi pokrmy, které budou
pfipravovany piimo pted jejich zraky formou kuchaiské show. Ke konkrétnim rybim
pokrmliim jim bude nabidnut i optimalni vybér vina, aby navstévnikiv chutovy zazitek

byl co mozné nejvyssi.
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Na Béhance — tato restaurace je v Tabofe pomérné nova, ale jeji majitel a zaroven kuchar
ma velkou oblibu v piipravé rybich pokrmi a uzce spolupracuje pravé s firmou ESOX.
Pro navstévniky si mimo jiné ptipravi své vynikajici kapii hranolky. Tento stanek pfijde

i s nabidkou vlastnich nealkoholickych napoju.

Pivovar Obora — pro milovniky piva zde bude pfipraven stanek pivovaru Obora,
jehoz pivo je v Tébote velice oblibené. Navstévnik zde bude mit moznost ochutnat hned
nékolik druhii piv, od bestsellert, jako je jejich ,, Zitohola 11°*, az po osvézujici ochucené

specialy (Pivovarobora.cz, 2021).

Putovni prazirna — i na milovniky kavy se pfi planovani eventu myslelo. Svij stanek
zde bude mit po celou dobu trvani eventu i v Tabofe velmi oblibena Putovni prazirna,

jejiz zastupci navstévnikiim nabidnou rizné druhy kvalitni kavy.

5.3.5 Typologie eventu (S CiM?)
Event se typologicky fadi k informativnim, zabavné orientovanym eventim poiadanym
pro Sirokou vefejnost. Dle konceptu ho mizeme zaradit jako event, ktery vyuziva

ptilezitosti, konkrétné Téborskych setkéani.

5.3.6 Cilova skupina (PRO KOHO?)

Cilova skupina je definovana v kapitole ¢. 5.2 — Cilova skupina.

5.4 Marketingova komunikace eventu

Jak jsem jiz zminoval, marketingovi odbornici se shoduji, Ze ani sebelépe naplanovany
event nema Sanci bez efektivni marketingové komunikace uspét. A to z prostého
divodu — bez spravné cilené¢ propagace se vetejnost a potencialni zdkaznici nemaji
o existenci eventu jak dozveédét. Proto jsem 1 ja pti planovani svych Taborskych setkani
na sadkdach vénoval patiicné usili vymysleni optimdlnich zplsobi, jak informaci
o konajici se akci k lidem dostat. Velkou vyhodou je nepochybné to, Ze se tato akce kona
v ramci oficidlnich Taborskych setkani, poradanych méstem Tébor, které do komunikacni
kampané investuje mnohonasobné vyssi ¢astky, nez je ochotna vynalozit firma Esox.
Stejné tak je velkym pifinosem 1 to, Ze mésto sva Taborska setkani potfad4 kazdorocné

a tato akce je zndma4 a pozitivné vnimana i v Sirokém okoli mésta.

I tedy ptesto, ze bude velkda Cast propagace v rukou Taborskych setkani, rozhodl
jsem se po konzultaci s vedenim firmy vyuzit k propagaci vlastniho eventu nize uvedené

marketingové néstroje:
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- plakaty,
- socialni site,
- mistni tisk,

- 0sobni pozvani.
Tyto nastroje nyni podrobnéji ptiblizim v nasledujici ¢asti.
5.4.1 Plakaty

Nejvétsim poutacem celé udalosti jsou plakaty, které kterou budou v terminu
od 15. 8. 2021 do 15. 9. 2021 vylepené na riznych mistech v Tabote a okoli a dale budou

vystaveny v autobusech méstské hromadné dopravy v Tabofte.

Ugelem plakatu je sdélit potencidlnimu navitévnikovi, na co se v piipadé navitdvy
nasi akce muze téSit. Je zde uveden ndzev akce, datum a misto konani akce, stru¢ny
program a partneii, ktefi se budou na eventu podilet. V posledni fad¢ je ¢tenat odkazan
na stranky firmy, kde se dozvi podrobnéjsi informace vcetné piesnéjSiho casového
harmonogramu akce. Design plakatu se nese v ,,Taborském stylu, diikkazem pro to je logo

mésta ve vodoznaku a silueta véze taborského kostela jako dominujici Cast

celého poutace.

Obrdzek ¢. 10: Plakat - Taborska setkani Na Sadkdach

TABORSKA
SETKANI
NA SADKACH
10.-12.9.2021

SADKY POD JORDANSKOU HRAZI

Prohlidka sadek Kucharska show
Program pro déti Ochutnavka piv
Rybi speciality Ziva muzika

Expozice akvarijnich ryb
Soutéz v rybareni

Yo tabor & @B

b BORSKA

oy itkan Nase#ance QObora Thin

Vice informaci na www.esoxfish.cz

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
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Format plakath jsem zvolil klasicky typ A4 a budou vytiStény na 135 g kiidovy,
pololeskly papir. Vybérem papiru a formatu jsem se nechal inspirovat agenturou
Promotion, kterd na svych strankach uvadi, Zze pro Ucely vylepovani je optimalni
pravé tento typ papiru (Apromotion.cz, 2021). Velkou vyhodou tohoto typu papiru je i to,

Ze v porovnani s ostatnimi druhy papiru je vyrazné levnéjsi.

Minimalni pocet kopii plakati je 60 kusi. Pfi vybéru dodavatele plakati jsem volil

mezi nabidkou od nésledujicich 3 firem:
- Vyhodny tisk,

- Expressprint,
- ABC tiskarna.

Tabulka é. 2: Kalkulace plakati

FIRMAS VYHODNY TISK EXPRESSPRINT ABC TISKARNA

60 60 100
8,47 - 8,05,- 5,7,-
420, 399 - 471,07,
508,2,- 483, - 570,-
_ 627,2,- 582,- 570,-

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Jak je z vySe uvedené tabulky ziejmé, nejvyhodnéji vychazi firma ABC tiskarna, ktera
ma sice minimalni pocet kopii 100, ale jedna se o spolecnost sidlici v Tébote, tudiz zde

nejsou zadné naklady na dopravu.

Na rozdil od tiskdren, byla nabidka na vylepeni plakatu v oblasti Tabora znacné

omezengjsi. Vybiral jsem z nabidek od:

- Reklamni agentury RENGL,
- Reklamni agentury Wipreklama,
- Meésta Tabor,

- Meésta Sezimovo Usti.

5 Zdroje: ABC tiskarna.cz, 2021; Vyhodny tisk.cz, 2021; Expressprint.cz, 2021
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Tabulka ¢. 3: Kalkulace vylepeni plakati

30 30 14 30
31 3 6 9
0,99,- 2,9,- 0,- 2,-
920,7,- 215,- 0,- 455,5,-
Cena s DPH 1114,05-, 261,- 0,- 540,-

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
V tomto piipadé pro mé¢ nebyla rozhodujici cena, nybrz mnozstvi vylepovych ploch,
které mé subdodavatel k dispozici. Jak je jiz na prvni pohled vidét v tabulce €. 3, agentura
RENGL svou konkurenci pievalcovala. Navic jeji vylepova mista nejsou pouze v Tabote,
ale také v Klokotech, Sezimové Usti a Plané nad Luznici, ¢imZ dokaZeme upoutat

pozornost potencialnich navstévnikti i mimo mésto konani akce (Reng.cz, 2021)

Ovsem rozhodl jsem se vyuZit i nabidky mésta Tabor, které v piipad€ splnéni urcitych
podminek nabizi své vylepové plochy pro ucely propagace lokalnich kulturnich akci

na dobu 2 tydnti zdarma (Tabor.cz, 2021).
Plakaty v autobusové dopravé

Sluzby méstské hromadné dopravy v Tabote zajistuje spole€nost COMETT PLUS, spol.
5.1.0., ktera propojuje mésta Tabor, Sezimovo Usti a Planou nad Luznici, jejiz obyvatelé
jsou sekundarni cilovou skupinou nasi marketingové komunikace. Jednatel spole¢nosti
Ing. Milan Kolaf ve své vyrocni zprave uvadi: ,, V roce 2018 jsme prepravili 1 685 tis.

cestujicich a ujeli 3 045 tis. km*“ (Comettplus.cz, 2021).

Tento zpisob propagace je vzhledem kjeho vyssi cené ponckud spekulativni,
ale soud¢ z tohoto vyjadieni a obecné velkého zdjmu o prepravu méstkou hromadnou
dopravou jsme se rozhodli, Ze tento nastroj komunikace ma potencial oslovit
dalsi ptipadné navstévniky. Proto jiz mésic pred samotnou akci budou ve 20 vozech MHD

vyvéseny nasSe plakaty. Tuto sluzbu zastituje pouze spolec¢nost AiPT s.r.o., a to za cenu

6 Zdroje: Rengl.cz, 2021; Wipreklama.cz, 2021; T4bor.cz, 2021; Sezimovo-usti.cz, 2021
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350 K¢ za kus na jeden mésic. Celkové naklady na tuto propagaci tudiz budou 7000 K¢
(AIPT.cz, 2021).

5.4.2 Socialni sité

Sociélni sit€¢ jsou rok od roku siln¢jSim hracem na poli marketingové komunikace.
Spravné nastaveny sponzorovany ptispévek na Instagramu ¢i Facebooku dokaze prilakat
spousty dalSich zdkaznika, v nasem piipad¢ navstévnika. Vyhodou tohoto zplsobu
komunikace je relativné vysoky dosah, a to z diivodu, ze témét kazdy ¢lovék ma v dnesni
dobé chytry mobilni telefon a pouziva minimalné jednu ze socialnich siti. Dalsi vyhodou
je moznost vidét odezvu, jakou maji uzivatelé na nase sponzorované prispévky. Hlavnimi
ukazateli jsou tzv. ,lajky“, komentafe a prokliky, které nam piesné fteknou,

kolik uzivatell si nds ptispévek, ptipadné webové stranky, zobrazilo.
Instagram

Na Instagramu pfi tvorbé sponzorovaného ptispévku je tieba piesné nastavit, jaké cilové
skupin€ by se tento pfispévek mél zobrazovat. Cilovou skupinu lze zde definovat

na zéklad¢ nasledujicich parametrt:

- lokalita,
- demografické udaje — napft. vék, pohlavi, jazyk,
- Zamy,

- Chovéani na Facebooku a Instagramu.

Instagram ndm nabizi 1 moZnost automatického cileni, kde pomoci propracovaného
algoritmu odhadne, koho by mohl nas ptispévek zaujmout. Jediné, co musime nastavit
manuélné, je denni rozpocet a doba trvani kampanég, kterd bude stanovena na 14 dni
pred zadatkem eventu. Cim vys$si Gastku zvolime na propagaci, tim vét§i dosah

bude nas sponzorovany piispeévek mit (Instagram, 2021)
Facebook

Vzhledem k tomu, Ze Facebook a Instagram patii od roku 2012 pod stejnou spole¢nost,
jsou obdobné 1 jejich zpusoby sponzorované propagace. Jedinym rozdilem je,
ze na Facebooku nebudeme propagovat prispeévek, nybrz vytvofenou udalost,
na které budeme sdilet aktuality, a kde uzivatelé budou moci projevit zdjem o nas event,

coz nam alespon z ¢asti pomuze s odhadem poctu navstévnik.
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5.4.3 Mistni tisk

Pro propagaci udalosti vtisku jsem zvolil Taborsky denik, a to =z dlvodu,
ze se jedna o nejpopularnéjsi a nejcten€jsi lokalni noviny na Taborsku. Dalsi vyhodou je,
ze pti splnéni urcitych podminek nam Téborsky denik otiskne poutac ve svych novinach

zdarma.

To stejné plati pro internetovou verzi deniku. Kazdy, kdo splni jednoduché podminky,
ma& moznost napsat ¢lanek o poraddani udalosti na Taborsku, ktery bude posléze

na internetovych strankach Taborského deniku zdarma zvetejnén (Taborsky denik, 2021).
5.4.4 Osobni pozvani

Posledni, spiSe symbolickou, avSak velice dilezitou soucéasti komunika¢ni kampané
bude osobni pozvani. Tento zpiisob sice s nejvétsi pravdépodobnosti nebude mit tak velky
dosah jako vyse uvedené zpisoby propagace, nicméné jeho Gstni a elektronicka forma

jsou zcela zdarma, a pies to vSechno bude jeho Gspésnost zcela jisté jedna z nejvyssich.

Vérim, Ze sebelepsi kampan nedokaze jednotlivee tak dobie oslovit, jako to dokaze
prave vielé, osobni pozvani podané ve spravnou chvili. A nezélezi na tom, zda se jedna
o formalni pisemné pozvani od jednatele spoleCnosti, pozvéani pfitele fadovym
zamé&stnancem, ¢i pozvani zakaznika prodavackou v prodejné. Jsem si jist, Ze vétSina

oslovenych rada na nas event dorazi.

5.4.5 Naklady na marketingovou komunikaci

Vzhledem k tomu, ze vedeni spole¢nosti nechce vynakladat na event zadné velké
prostiedky, a Ze nejveétsi propagaci pro na$ event bude ucast v komunikacni kampani
mésta, které bude propagovat hlavni event Taborské setkani, nejsou naSe naklady
na marketingovou komunikaci pfili§ vysoké. Jak jsem jiZ zminoval, nejnakladné;si ¢asti
propagace bude vylepeni plakath Vv autobusech méstské hromadné dopravy.

Veskeré naklady shrnu v nasledujici tabulce.
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Tabulka ¢. 4: Celkové ndklady na propagaci

SPOLECNOST CENABEZDPH CENASDPH
Vytisk plakati

ABC tiskarna 471,07,- 570,-

Vylepeni plakati

RENGL 920,7,- 1114,05,-

Vystaveni v MHD

AIPT s.r.o. 5728,12,- 7 000,-

Socialni sité

Instagram 500,- 500,-

Facebook 500,-

Lokalni propagace

Taborské noviny

Osobni pozvani

NAKLADY ZA PROPAGACI CELKEM

Celkem 8 176,89,- 9 684,05

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

5.5 Naplanovani zdroju

Pro konéni kazdého eventu je nezbytné zajiSténi lidskych, finan€nich a hmotnych zdroji.
Tyto zdroje by mély byt zajistény dostatecné¢ dlouho pied terminem konani akce,
abychom méli zajistény hladky pribéh celého eventu. Vzhledem k tomu, Ze si firma chce
pofadanim eventu vytvofit jistou tradici, nelze pii planovani prvniho roéniku

nic podcenit.
V nasledujicich fadcich jsou sepsané veskeré zdroje pottebné pro chod akce.

5.5.1 Lidské zdroje

Veskeré prace spojené s rybarskym femeslem budou zastavat zaméstnanci spole¢nosti.
Jejich pocet a ¢innost je uvedena tabulce ¢. 5. Dale je nezbytné zajistit dvé hostesky,

které budou s navstévniky vypliovat dotazniky. O tuto Cinnost se postaraji vybrani
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rodinni pfisluSnici zaméstnancii. Ostatni lidské zdroje si zajisti extern€ najati partnefi

samostatné. Konkrétné¢ vyjmenované je opét najdeme v tabulce.
Tabulka ¢. 5: Potreba lidskych zdroji

CINNOST POCET LIDi

Prohlidka lihné, ukazka ryb 2

Zpracovani ryb
/.0LDS B e Exporzice a prodej akvarijnich ryb
Zkouska rybarského vybaveni
Zavody v chytani ryb

THIR

X N = N

*

Na Béhance
Putovni praZirna
EXTERNISTE Pivovar Obora
Hostesky

FROV

X X n X X X

Kapela Duo Pami

CELKOVY POCET LIDI

“ polozka X znamen4, Ze potfebné lidské zdroje si zajisti partner sam.
Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

=
o

5.5.2 Hmotné zdroje
Nejvétsi polozkou hmotnych zdroji jsou prostory. Vzhledem k tomu, Ze se akce porada
v aredlu firmy, neni tfeba zajiStovat Zadné dalsi prostory ani sluzby, nebot’ po drobném

uklidu budou sadky ptipraveny na naval navstévnik.

Pomérné jednoduché to firma bude mit i se zajiSténim zdroji na jednotlivé dil¢i polozky
programu, jelikoz vse potfebné jiz vlastni, viz tabulka ¢. 6. Stejné jako u lidskych zdroja,
si externisté zafizuji i hmotné zdroje, jediné, co jim firma Esox poskytne, bude plocha

o pfedem domluvené vyméte dle potieb externistd.
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Tabulka c. 6: Pocet hmotnych zdroji

POTREBNE HMOTNE
CINNOST ZDROJE POCET
Drobna rybarska vybava 1
Predstaveni . - .
bl Nékladni viiz na ptepravu ryb 1
femesla Stanek 1
Kadg, sadky s rybami 10
Expozice a Stanek 1
prodej Stoly 3
akvarijnich ryb
pokladna 1
Zkouska
rybarského
vybaveni Brodici kalhoty, prsacky 8
Rybarsky prut 10
Zavody
v chytani ryb Poukézky na kapra 20
Poukazky na jidlo/pivo/kavu 60
Vylepeni
plakati plakaty 60
Stankovy
prodej Plocha 4
Vzdélavaci
, program Plocha 1
EXTERNISTE
Plocha 1
Kapela
Lahev doméci slivovice 2
Toalety Plocha 1

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

5.5.3 Planované naklady

Zamérem bylo usporadat akci za co mozna nejnizsi naklady. To se mi v ramci moznosti
podarilo, jelikoz vétSina externich firem Se zucastni akce bezlplatné, avSak necha si
veskeré trzby. U sluzeb, které je nutno platit, byly zhodnoceny nabidky od vice
dodavatell tak, aby byla vybréana ta optimalni. Jedinou vyjimkou, kde jsem nevyuzil toto
provizorni vybérové fizeni, byla nabidka sanitarniho zatizeni, a to z dtivodu dobré povesti

a kvalitnich sluzeb od firmy TOI TOI. Kazda jejich nabidka je individualni, proto jsem je
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pozadal o konkrétni nabidku a tu jsem posléze piijal. Soupis veskerych financnich zdroji

najdeme v nasledujici tabulce.
Tabulka ¢. 7: Celkové ndklady na lidské a hmotné zdroje

NAKLADY CENABEZDPH CENASDPH

Zaméstnanci X 16 000 -
LIDSKE ZDROJE Hostesky X 4800 -

Kapela X 4 000,-
Vytisk plakati 471,07 570,-
Vylepeni plakata 920,7.- 1114,05
Umisténi plakati

HMOTNE ZDROJE [RALEE Rl e 7000~
Socialni sité X 1 000.-
Sanitarni zafizeni 3800.- 4 598 -
Ceny a soutéze X 10 000 -

CELKOVE NAKLADY 47 574,89 - 49 082,05, -

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Jak je ztabulky ¢. 7 zfejmé, nejvétsim nakladem jsou naklady na zaméstnance,
kteti jsou vyplaceni formou prémie ve vysi 2000 K¢. Hostesky pobiraji hodinovou mzdu
ve vysi 120 Kc¢/hod. s predpoklddanou celkovou pracovni dobou 20 hodin. Kapela
je ochotna hréat dva dny za cenu 4000 K¢ a 2 lahve domaci slivovice, které firma ziska
zdarma od vlastniho zdroje. Naklady uvedené na ceny soutéze jsou orientaén¢ uvedeny

maximalni, jelikoz nevyuzité poukazky budou bez naklada.

Ostatni externisté, ktefi nejsou v tabulce uvedeni, se akce zG¢astni bez naroku na honoraf.
Stejné tak v celkovych ndkladech nejsou uvedeny néklady za elektfinu a vodu.
Po konzultaci s vedenim spole¢nosti jsme usoudili, Ze vzhledem k vysokym mési¢nim

nakladiim spole¢nosti za tyto sluzby nema smysl je zahrnovat i do nakladi eventu.

Polozky oznafené v tabulce jako X jsou bez mozZznosti odpoctu DPH,

proto Vv téchto piipadech bylo pocitano s ¢astkou véetné DPH.
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5.6 Event controlling

Vzhledem Kk nenarocnosti organizace eventu neni nutné provadét zadné dikladné
piredbézné ani prabézné kontroly. OvSem rozhodl jsem se v ramci kontroly pro sbirani
informaci od navstévniki. V prub&hu akce budou dvé hostesky vypliovat s navstévniky
jednoduché a kratké dotazniky, za tucCelem zjistit miru jejich spokojenosti,
ptfipadné ptfipominky, ze kterych se firma muze poucit pii potadani dalSich ro¢nikl

Taborskych setkani na sadkdach. Tento dotaznik se bude skladat ze dvou ¢asti:

Prvni cast dotazniku se bude skladat ze zakladnich identifikacnich otazek,

pricemz hostesky od respondentt zjisti nasledujici:

pohlavi a vék respondenta

- jeho doprovod - jednotlivec, par, skupina, rodina

- zda je zakaznikem spolecnosti ESOX

- co se mu libilo/nelibilo, pfipadné co by ptidal/odebral z programu

- zda ma zdjem piijit 1 nasledujici rocnik

Druhou ¢asti dotazniku bude tzv. Net Promoter Score. Tento jednoduchy a rychly
zpusob vyzkumu spoc¢ivd v tom, Ze respondent ohodnoti svou zkuSenost s eventem

na Skéle od 0 do 10, pfi¢emz jeho body znamenaji nésledujici:

0 — 6: Negativni ohlasy: Navstévnik s eventem nebyl spokojen, urcité¢ by ho nedoporucil.

Je zde riziko Sifeni negativniho WOM.

7 — 8: Neutralni ohlasy: Navstévnik ma sice spiSe pozitivni dojmy, avSak ne do takové

miry, aby nas event sdm od sebe doporucoval svému okoli.

9 — 10: Pozitivni ohlasy: Navstévnik timto vyjadfuje naprostou spokojenost s eventem,

rad se bude vracet a pravdépodobné ho 1 doporuci svému okoli (Medallia.com, 2021).

Obrdzek é. 11: Skdla Net Promoter Score

NOT LIKELY TO RECOMMEND EXTREMELY LIKELY TO RECOMMEND

Zdroj: Medallia.com, 2021

Vysledkem NPS analyzy je rozdil % pozitivnich a % negativnich ohlasti (Medallia.com,
2021).
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6 ZAVER
Cilem této bakalarské prace bylo navrhnout prvni rocnik eventu s ndzvem ,, Taborska

setkani na sdadkdach®, ktery probéhne letos na konci 1éta, konkrétné v terminu

od 10. do 12. za¥i 2021, v Tabofe, v aredlu spole¢nosti Sti¢i lihet ESOX spol. s r.0.

V teoretické casti této prace jsem cCerpal z odborné literatury informace potiebné
k nasledné aplikaci poznatkti v praxi. V Givodni ¢asti jsem se vénoval marketingové
komunikaci, pti¢emz jsem se snazil postupovat sestupné ¢ili od marketingového mixu,
pfes komunikaéni mix, az k jadru mnou feSeného problému, jenz byl v tomto ptipadé
event marketing. Po vymezeni zakladnich pojmu eventu, bylo zapotiebi piejit k postupu
pii planovani eventu. Konkrétné kapitola 2.2.5 ,,Klicové aktivity pfi planovani eventu®,
byla pro mou nasledujici praktickou cast stézejni, jelikoz poslouzila jako plén,
kterym jsem se pii navrhovéani vlastniho eventu fidil a podle kterého jsem piesné

postupoval.

Avsak ptfed samotnym zacatkem planovani bylo nezbytné, zhodnotit veskeré faktory,
které by mohli chod eventu ovlivnit. Proto jsem tyto aspekty shrnul do SWOT matice, ve
které jsem definoval silné a slabé stranky eventu, a Stejné tak i pfileZitosti a ohrozeni. Po
nasledném, peclivém zvazeni a konzultaci s vedenim spole¢nosti jsme dospéli k zavéru,

ze event ma smysl pofadat a ma potencial uspét.

V tu chvili jsem dostal pomyslnou zelenou a mohl zacit se samotnym planovanim.
Jak jsem zmitioval vySe, predlohou pro planovani mi byla ma teoretickd Cast prace.
Proto jsem zacal stanovenim cilli a cilovych skupin a plynule jsem piesel aZ k planovani
samotného harmonogramu akce. Poté, co jsem naplanoval cely program a zajistil
externisty, kteti se budou na udalosti podilet, jsem zacal s planovanim marketingové
komunikace eventu. Tato pasdz mi dala pravdépodobné nejvic prace, vzhledem k tomu,
Zze bylo nutné zajistit externi firmu, kterd nam urcité prvky komunikace zajisti.

ProtoZe je téchto firem na trhu pomémé velké mnoZstvi, bylo obtizné najit mezi nimi

tu optimalni. Pro pfedstavu jsem u n€kolika firem ptidal srovnani.

V posledni tad€ jsem pfiSel surcitou formou kontroly, kterd bude spocivat
v dotaznikovém Setfeni az na misté konani. UGelem tohoto Setieni bude zjistit cenné

informace do nasledujicich let, které firma jisté zuzitkuje pii poradani dalSich ro¢nik.
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Zavérem bych chtél podotknout, Ze pfi navrhovani eventu jsem se snazil myslet na kazdy
detail a troufam si fict, ze ma bakalarska prace bude dostacujici predlohou pro samotnou
realizaci eventu. Nejvétsim nepfitelem je v této nestastné dobé samoziejmé epidemicka
se bez omezeni uskutecni. Za tohoto pfedpokladu bych rad srdecné pozval
kazdého ¢tenaife mé prace v dobé od 10. do 12. zafi 2021 do Tabora na akci ,,Taborska

setkani na sadkach®. Vétim, ze si tu kazdy pfijde na své.
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8 SUMMARY

The aim of this bachelor's thesis was to design the first year of the event called
"Taborska setkani na sadkach", which will take place this year at the end of the summer,
specifically from 10th to 12th of September 2021, in Tébor, on the premises of the
company Sti¢i liheit ESOX spol. s r.0.

In the theoretical part of this work, I drew from the literature information needed for the
subsequent application of knowledge in practice. In the introductory part, | focused on
marketing communication, while I tried to proceed in descending order, ie starting with
the marketing mix, through the communication mix, to the core of the problem I solved,
which in this case was event marketing. After defining the basic concepts of the event, it
was necessary to move to the procedure of event planning. In particular, Chapter 2.2.5
"Key activities in event planning™ was crucial for my next practical part, as it served as

a plan, which I exactly followed during designing my own event.

However, before the start of planning, it was necessary to evaluate all the factors that
could affect the success rate of the event. Therefore, | summarized these aspects in a
SWOT matrix, in which | defined the strengths and weaknesses of the event, as well as
opportunities and threats. After subsequent, careful consideration and consultation with
the company's management, we came to the conclusion, that it makes sense, to organize

the event and has the potential to succeed. At that moment, | was free to start planning.

As | mentioned above, my theoretical part of the work was my model for planning.
Therefore, | started by setting goals and target groups and moved smoothly to planning
the event schedule itself. After planning the entire program and securing external
experts to participate in the event, | began planning the event's marketing
communication. This passage probably gave me the most work, given that it was
necessary to provide an external company that will provide us with certain elements of
communication. Because there are a relatively large number of these companies on the
market, it was difficult to find the best one. For example, I've added comparisons to

several companies.

Lastly, I came up with a form of inspection, which will consist of a questionnaire survey
at the venue. The purpose of this survey will be to find valuable information for the
upcoming years, which the company will certainly use for organizing the next year of

the event.
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In conclusion, 1 would like to point out that when | was designing the event, | tried to
think about every detail and | dare say that my bachelor's thesis will be a sufficient
template for the actual implementation of the event. The biggest enemy in this
unfortunate time is the epidemic situation, but I wrote this work with the hope, that in
September, the situation will be under control and event will take place without any

restriction and problems.
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