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Prohlauji, Ze bakalaiskou praci na téma vyuZiti event marketingu v produktech
cestovniho ruchu jsem vypracovala samostatné a veskeré pouZité prameny jsou uvedeny
v pfiloZeném seznamu literatury.
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1. Uvop

Bakalafska prace se zabyva vyuZitim event marketingu v produktech cestovniho ruchu.
Pro aplikaci bylo téma upfesnéno na vyuZiti event marketingu v cestovnich kancelafich.
V prostiedi vysoké konkurence, je potfeba neustale nachazet nové metody a nastroje

k upoutani zédkaznikd, jednim z nich je event marketing.

Cestovni ruch v Ceské republice se v minulosti, v disledku ,,politickych zaymu“
riiznych jednotkach, omezoval pouze na domaci cestovni ruch a vybrané staty
,,vychodni Evropy*. Pfi¢emZ moZnost vycestovat za i¢elem rekreace do zahranici

s sebou nesla zna&né obtize. Zlom pisel po roce 1989. Od té doby ziskava terciarni
sektor opét na vyznamu. Doslo k velkému rozvoji viech druhi sluzeb.

Na pocatku devadesatych let zde nebyla dostatecna vybavenost ani pozadovana kvalita.
Chybgly uréité typy profesi se zkuSenostmi v cestovnim ruchu, zaméstnanci vychazeli
pouze ze svych zkusenosti z pfedchozi praxe. Avsak za poslednich patnict let se tento
stav velice zlepsil. Na &esky trh pfisly vyznamné zahrani¢ni spole¢nosti, zejména

v oblasti hotelnictvi, které k této zméné pfispé€ly.

Jak jiz bylo zmin&no, v odvétvi sluZeb, ostatn€ jako ve vsech ostatnich, je v souc¢asné
dobé velka konkurence, a proto vyuzivani marketingu v podnikéni je dnes nezbytnost.
V oblasti cestovniho ruchu mluvime o tzv. marketingu sluZeb. Je to mlady obor, ktery
ma sva specifika (sluzba je nehmotného charakteru), odborna vefejnost ho zna zhruba
od padesatych let dvacatého stoleti.

V tomto odvétvi se obchoduje zejména s pranimi a tuzbami potencionalniho zakaznika,
piitemz zdkaznik pfi koupi takovéto sluzby ma urditou predstavu, oSekavani a splnit ji

je v n&kterych piipadech obtizné.

Event marketing je jednim z marketingovych komunikacnich nastroju, ktery se snazi

v potencionalnim zékaznikovi vyvolat takove emoce, které ho ptimé&ji ke koupi pravé té
sluzby, kter4 je s timto nastrojem spojena.

Cilem mé prace je provést analyzu event marketingu v cestovnich kancelafi a nasledné

navrhnout moZnosti zlep3eni vyuziti tohoto komunika¢niho nastroje.




2. LITERARNI PREHLED

Problematika cestovniho ruchu je obsaZena v mnoha odbornych publikacich, nejinak je

to i u marketingu.

2.1 CESTOVNI RUCH — ZAKLADNi TERMINOLOGIE

Cestovni ruch patii mezi nejvyznamnéjsi ekonomicka odvétvi, které se celosvétové
stalo nejdynamiét&ji se rozvijejicim oborem. V Ceské republice patfi cestovni ruch mezi
nejvétdi segmenty hospodafstvi (pijmy zcestovniho ruchu tvofi 5-6 % HDP, obor
zaméstnava 2.5 % praceschopnych obyvatel), svym objemem trzeb se fadi na treti

misto.

Definice cestovniho ruchu podle Mezindrodni organizace cestovniho ruchu (WTO —
World Tourism Organization) zni takto: ,, Cinnost osoby cestujici na prechodnou dobu
do mista mimo jeji bézné Zivotni prostiedi, a to na dobu kratsi nez jeden rok, pFicemz

hlavni 1cel jeji cesty je jiny nez vykondvani vydélecné Cinnosti v navstiveném misté.

Mezi specifické rysy trhu cestovniho ruchu patii (14):

» Vysoké mira zavislosti na pfirodnich a kulturné historickych atraktivitach, které
jsou mistné vazany. Na trhu cestovniho ruchu tak dochazi, narozdil od trhu
zbozi, k opatnému pohybu, kdy se spotiebitel pfemistuje za atraktivitami do
mista jejich vyskytu.

> _Ekonomické vyuZiti atraktivit cestovniho ruchu se v rozhodujici mife déje
formou poskytovani sluZeb, které maji pomijivy charakter a nelze je skladovat.

Tvorba, realizace a spotieba sluZeb je mistn¢ i asové spojena.

> Spotieba sluzeb je zaloZena na vyuZivani volného Casu, ktery chce kazdy

Gicastnik cestovniho ruchu vyuzit podle svych predstav. Uspokojovani potieb

iéastnikti cestovniho ruchu ma vysokou miru subjektivniho posuzovani.



,,Cestovni kanceldF je zdkladni provozni jednotkou (subjektem) cestovniho ruchu,
Jjejimz hlavnim pFedmétem Cinnosti je zprostiedkovani, organizovani a zabezpecovani
sluzeb souvisejicich s cestovnim ruchem.(5)* Produktem cestovni kanceléfe je sluzba,
bud’ zakladni, nebo dopliikova.

Cestovni kancelafe v Ceské republice sdruzuji dvé profesni sdruzeni — Asociace
eskych cestovnich kanceléfi a Asociace &eskych soukromych cestovnich kancelafi.
Cinnost cestovnich kancelafi je upravena zdkonem €.159/1999 Sb., o kterém se hovofi

jako o zakoné cestovniho ruchu.

2.2 MARKETING

Ulohou marketingu je doprovéazeni vyroby a ovliviiovani poptavky na trhu. Marketing
je socialni proces, ve kterém jednotlivei i skupiny ziskavaji to, co si pfeji a co potfebuji

a to prostfednictvim tvorby hodnot jejich nabidky a nasledné smény.

Definice uznavana Americkou marketingovou asociaci zni: “Marketing je proces
pldnovdni a provadeéni koncepce, tvorby cen, propagace a rozsifovdini myslenek, zboZi a

sluzeb za vicelem vyvolani smény, kterd uspokoji pozadavky jednotlivcii i organizaci.”

“Marketing je proces Fizeni, jehoZ vysledkem je poznadni, pFedvidani, ovliviiovani a
v konecné fizi uspokojent potieb a prani zdkaznika efektivnim a vyhodnym zpiisobem

zajistujicim splnéni cili organizace. (6)”

, Marketing je plynuly proces probihajici v diléich krocich, prostiednictvim néhoz
management v odvétvi pohostinstvi a cestovniho ruchu planuje, zkoumd, napliuje,
kontroluje a vyhodnocuje ¢innosti navrzené k zajisténi jak zdkaznikovych potieb a
skrytych pidni, tak i cili své viastni organizace. K dosaZeni nejvétsi ucinnosti vyZaduje
marketing sili kazdého jednotlivce a jeho ucinnost se ddle miZe zvysit ¢i sniZit cinnosti
dalsich komplementdrnich organizacich.(1)“
Tato definice vychazi ze 6 marketingovych zékladi:
1. Uspokojeni zakaznikovych potfeb a pfani (je to hlavni cil, vyznam marketingu).
2. Nepfetrzitost podstaty marketingu (marketing je plynulou &innosti fizeni, nikoli

jednorazové provedenym rozhodnutim).




3. Sled dil¢ich kroki v marketingu (proces, ktery se sklada z po sob€ jdoucich
rozhodnuti, v§e ma svou navaznost).

4. Kli¢ova iloha marketingového vyzkumu (efektivni vyuZiti marketingového
vyzkumu k pfedvidani a specifikaci potfeb a pfani zikaznika).

5. Vzajemna vnitini zavislost organizaci cestovniho ruchu (moznost vzajemné
spoluprace mezi organizacemi cestovniho ruchu).

6. Siroké a mnohostranné usili organizace.

2.2.1 Marketing sluzeb

Odvétvi sluzeb je charakterizovéano takto: Organizace, které jsou predevsim orientované
na poskytovani sluzeb placenych obyvatelstvem.
Marketing sluzeb se vyvijel v porovnani s ostatnimi ¢astmi marketingu pomaleji. Tento
obor ma specifické vlastnosti (pfiloha &. 1) a tudiZ nebylo mozné aplikovat vétSinu
znalosti z ostatnich marketingovych odvétvi. Divodem byly odli$né principy a pojmy —
ty byly sestavovany pro vyklad a pouziti marketingu ve vyrobnich a distribu¢nich
odvétvi. Bylo potieba jej pfizpisobit, aby se nasledné v tomto oboru mohly aplikovat.

V disledku toho neméli manaZefi v tomto odvétvi dostate¢nou kvalifikaci a dochéazelo
k tomu, Ze byly zdiiraziiovany technické detaily nad zakazniky a jejich potfeby. Veskeré

znalosti ziskavali z praxe. Nemensi vyznam byl také ve velikosti organizaci cestovniho

ruchu — prevlada zde drobné a stredni podnikani. Takto malé podniky si nemohly a stale

nemohou dovolit vynakladat pfilis financi na marketing a tak jsou ochotni obétovat

kvalifikované marketingové manaZery a spokojit se pravé s témi méné kvalifikovanymi.

Sedm stéZejnich principti marketingu (1):

1. Marketingovy pFistup
ManaZefi vyuZivaji marketingové nastroje. Na zaklad¢ vysledku se snaZi uspokojit
potfeby a piani zakaznika. SnaZi se vcitit do pozice zdkaznika a hledat nejlepsi moZnou
variantu. Jsou pfesvéd¢eni o tom, Ze co délaji, délaji v souladu s potfebami a pfanim
zékaznika.

2. Marketingova orientace = orientace na zdkaznika
Jak jiz bylo jednou zminéno, pokud chce spole¢nost v dnesni dobé uspét, méla by

pfijmout prave tuto orientaci.



3. Uspokojovani poteb a skrytych prani zdkazniki
Toto krédo by mélo byt hlavni prioritou spole¢nosti. Spole¢nost by se méla vzdy snazit,
aby zakaznik byl spokojen. Spokojeny zdkaznik pfinasi spolec¢nosti velké plus.

4. Segmentace trhu
Z4kladni myslenka segmentace trhu je, Ze vSichni zakaznici nejsou stejni. Nelze na trhu
uspokojit viechny. Je mnohem u¢innéjsi, zaméfit se na specificky trh. Pokud se
zam&fim na urdity segment obyvatelstva, bude pro mé mnohem jednodussi uspokojit
jeho potieby a prani.

5. Hodnota a sménny proces
_Hodnota piedstavuje zékaznikovo vnitfni ocenéni schopnosti sluZeb cestovniho ruchu
uspokojit jeho potieby a pfani.“ A. M. Morrison
Zéakaznik je ochotny za svoje potieby a prani zaplatit. Spole¢nost poskytne zakaznikovi
sluzbu, za kterou on zaplati ur&itou pen&Zni hodnotu — sménny proces.

6. Zivotni cyklus vyrobku
Zivotni cyklus vyrobku ma &tyfi faze: uvedeni, rist, zralost, ipadek.

7. Marketingovy mix
Zahrnuje kontrolovatelné faktory (Einnosti, které jsou soucasti piimé kontroly
organizace), které slouzi k uspokojovani potieb specifickych skupin zakazniki. Jsou to
tyto faktory: vyrobek (produkt), misto (place), propagace (promotion) a cena (price),
tyto faktory ptedstavuji tzv. 4 P. Podle A. M. Morrisona by do marketingového mixu
mély byt jest& zahrnuty dal3i 4 P a to takovy: lidé (people), kompletovani sluzeb
cestovniho ruchu za vyhodng;jsi cenu (tvofeni packagu), programovani turistickych

zajezdi (programovani) a spoluprace (partnership).
2.2.2 Rostouci vyznam marketingu v odvétvi cestovniho ruchu

Jak zde jiz bylo uvedeno, cestovni ruch se nachazi v obdobi vysoké konkurence. A tak
stanoveni dobré marketingové strategie by mélo byt prioritou kaZzdého podniku.
Vyuzivani marketingu jako soucast podnikové politiky je nezbytné, pokud chce byt
podnik na tomto trhu usp&sny. Nutno dodat, Ze na trhu se nachazi mnoho spole¢nosti,
které maji ,,v naplni prace” uspokojovani tohoto druhu potfeb. Zaujmout dnesniho
zkuseného zdkaznika je svym zplisobem uméni. Naroky spole¢nosti se za poslednich
dvacet let mnohonasobné zvysily. V disledku globalizace dnes neni problém

zrealizovat své sny a pfani, dopravni dostupnost kamkoliv na svété je mnohem
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jednodussi. Spole¢nosti hledaji ur¢itou exkluzivitu a originalitu a praveé tomuto trendu
se marketing snaZi pfizpusobit — naléza nové prostiedky, nastroje, které by zakaznika

oslovily.

Jednim z novych komunika&nich nastroju je Event marketing.

2.3 EVENT MARKETING (déle jen EM)

Emoce jsou hlavnim ,,nastrojem*“ EM a jednou z hlavnich podminek vyuZivani tohoto
komunika&niho nastroje efektivné. Abychom pochopili EM, musime nejdfive pochopit
vyznam pojmu emoce. Vyznam tohoto pojmu je v obecné rovin¢ znamy. Je to ur€ity
pocit, ktery v nas vyvolavaji vn&jsi viemy. Z hlediska psychologického, je vSak pojem

emoce velice téZké definovat.

Emoce:

,,Ve vztahu k EM jde o snahu nabidnout jedinci nebo skupiné emociondlni zdazitek, ktery
se v idedlnim pFipadé promitne do ocekdvaného emociondlniho chovani jedince
(skupiny) - radost, dojeti apod. To je zdroven doprovdzeno vice ¢i méné viditelnymi

fyziologickymi zménami v organizmu (mimika obliceje, doprovodna gesta atd. J(2)

Definice EM se objevily poprvé v poloviné devadesatych let. Miizeme zde pozorovat
n&kolik tendenci, riiznych nazorti na vzijemny vztah pojmi event a EM. Néktefi mezi
témito pojmy nedélaji rozdily, obecné viak pfevlada nazor, Ze oba pojmy je od sebe

nutné z vyznamového hlediska oddélit.

Sistenisch: ,, Ne kazdé predstaveni (uddlost) lze povaZovat za event a stejné ne kaZdy,

kdo organizuje event, déla event marketing. *

Bertrand Russell, Alfred Whitehead: ,, Obecné je jako event oznacovano to, co se

odehrava v urcitém case na uréitém misté.

Nickel, Weinberg: ,, Uspésnost zapamatovani se zvysuje zdZitky zprostiedkovanymi
pozndnim zejména tehdy, mame-li prileZitost se aktivné na téchto zdZitcich podilet.

Takovd predstaveni vykazuji neobycejné vysoky aktivacni potencial v obraznych
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predstavdch jednotlivcii a skupin. V soucasnosti je v marketingu rozhodujicim faktorem
profesiondlni nasazeni obrazové komunikace pro ovliviiovani lidského chovani. Eventy
Jje mozné v této souvislosti chapat jako tFidimenziondlni zinscenované obrazy, které

pusobi najednou na viechny lidské vjemy. “

Svaz némeckych komunikaénich agentur (Deutsche Kommunikationsverband BDW e.
v. Bonn) z roku 1985: ,, Pod pojmem event marketing rozumime zinscenovdni zdZitkii
stejné jako jejich planovani a organizaci v ramci firemni komunikace. Tyto zaZitky maji
za tikol vyvolat psychické a emociondlni podnéty zprostiedkované uspordddnim

nejriiznéjsich akci, které podpoFi image firmy a jeji produkty. “

Sistenisch pod pojmem EM rozumi takové predstaveni Ci akci, které maji adresatiim
(zdkaznikiim, obchodnim partneriim, ndzorovym vidciim a spolupracovnikiim)
zprostredkovat firemni, pFipadné produktové sdéleni prostiednictvim zinscenovdni
vyjimecéného zdzitku. Jinymi slovy vytvoFit takové emociondlni a psychické momenty, jez

aktivuji proces vedouci k porozuméni.

Nickel: ,, EM tvoFi zinscenované zdzitky, které maji z pohledu firmy, pFipadné znacky,
zprostiedkovat vSem ziicastnénym zdZitky, tedy vyvolat emoce hodici se zdroven

k vytvarenym firemnim hodnotdm, respektive vnimani znacky.

Bruhn a Inden chapou EM jako nasazeni eventii coby komunikacniho ndstroje (média)

v ramci reklamy, podpory prodeje, public relations nebo interni komunikace

Sindler [(2), s.23] vychazi z jednoduché formulace: EM= event + marketing.
Z pohledu marketingu i komunikace vyjadfuji podstatu EM zékladni a kliCové
charakteristiky. Témi charakteristikami ma na mysli:

o zvlastni pfedstaveni/ vyjime¢na udalost,

o prozitek, ktery je vniman najedou vice smysly,

o komunikované sdéleni.




2.3.1 Integrovany EM (IEM)

EM je zafazovan do komunikac¢nich nastrojii firmy. VEtsi €ast odborné vefejnosti se
pfiklani k tomu, 7¢ EM zasadné patfi mezi komunika¢ni mix a zdiraziiuje jeho
vzAjemné propojeni a izkou spolupréci s ostatnimi nastroji. Firmy, které provadi EM si
uvédomuji, e musi tento komunika¢ni nastroj propojit s reklamou ¢i jinymi

komunikaénimi nastroji. Hovofime zde o tzv. Integrovaném EM.

W. Kinnebrock: ,, IEM zahrnuje viechny prvky moderni komunikace, které pomahaji
vytvdret nebo zprostiedkovavat zinscenované zdzitky. Hovorime o prechodu od
pasivniho k aktivnimu marketingovému proZitku a o cesté od reklamniho monologu

k dialogu se zakaznikem. *

W. Kinnebrock mezi moderni prvky komunikace kromé& IEM zahrnoval pfedevsim:
sponzoring, public relations, direct marketing, special events, multimedialni
komunikace apod. Podle ného dochazi k vzajemnému propojovani téchto
komunika¢nich nastroji pfi pouzivani IEM — mimo jiné se vzajemné prolina reklama a
promotions. Dale povazuje IEM za sjednocujici néstroj pro aktivity v oblasti vystav a
veletrhii, sponzoringu, atd.

(Ptiloha &.2)

V priib&hu procesu EM rozliSujeme tii zakladni etapy, pfi kterych je moZné vyuzivat
rozdilnych nastroji marketingového mixu:

1. PFipravné aktivity — jsou takové aktivity, které pfispivaji k vefejné
informovanosti o pfipravovaném eventu. Snaha ,,nalakat“ cilovou skupinu, aby
se tohoto eventu zucastnila. Zde bychom mohli zahrnout klasickou reklamu,
derect marketing nebo public relations.

2. Doprovodné aktivity — veskeré aktivity, které slouZi k pfimému kontaktu
s cilovou skupinou. Jedna se ptedeviim o multimedialni komunikaci.

3. Ndsledné aktivity — slouzi ptedevsim k vyhodnoceni uskute¢néného eventu.

S n&kterymi prvky pouZitymi v dobte provedeném eventu miize firma nasledné

dale pracovat. Jde zejména o direkt marketing a public relations.




2.3.2 Zafazeni EM do komunika¢niho mixu firmy

vvvvvv

zazitky to v ném nasledn¢ zanecha.

Hlavnimi diivody, podle Sindlera [(2), s. 23], které vedou k zapojeni EM do
komunikaéniho mixu, jsou nésledujici:

- EM zvysuje synergicky efekt v komunikaci — vzajemna provazanost vice
komunika¢nich nastroji zvy3uje celkovy ucinek komunikace.

- EM nemiiZe existovat samostatné — propojeni EM s ostatnimi komunika¢nimi
nastroji k zinscenovani zazitku je pro efektivni vysledek klicové.

- Emociondlni komunikace je vlastni Fadé komunikacnich ndstrojii — prvky
emocionalni komunikace najdeme v reklamé, direkt marketingu, pfi organizaci
vystav a veletrhti apod.. Kli¢ové prvky emocionalni komunikace EM se mohou
velmi snadno promitnout téZ do dalsi doprovodné komunikace.

- Integrace komunikace sniZuje celkové ndaklady — EM je nastrojem, ktery
vyzaduje vysoké investice spojené s organizaci a doprovodnou komunikaci.
Abychom sniZily celkové naklady, snazime se o vzadjemné propojeni, ,,vtazeni

EM mezi ostatni komunikaéni néstroje.

Vzijemné vazby mezi EM a ostatnimi komunika¢nimi nastroji

EM a klasicka reklama

Mezi EM a reklamou je velice uzké spoluprace v porovnani s ostatnimi néstroji
marketingového mixu. Klasicka reklama zpravidla plni funkci oznamovatele
ptipravného eventu. Cim vice vybrana cilova skupiny o eventu vi, tim vétsi je
pravdépodobnost, Ze prijde. Jednotlivé eventy se mohou stat Gstfednim tématem
reklamy a to jak reklamy doprovazejici vlastni event marketingové udalosti, tak

reklamy uréené k nasledujicim samostatnym reklamnim vlnam.




EM a podpora prodeje

Riizné soutéze, bonusové akce — doprovodné programy mohou vyvolat u vybrané cilové

skupiny ucast na eventu. Kolikrat to miize byt hlavni motiv tcasti na eventu.

EM a direkt marketing

Direct marketing se snaZi vytvofit pevné osobni vazby se zvolenou cilovou skupinou
(vétsinou pomoci direct mailingu). Pomérné zasadné rozhoduje o ucasti vybrané cilové

skupiny na planovaném eventu. Vyvolava prvni emoce.

EM a public relations (ddle jen PR)

Zakladni alohou PR je dlouhodobé vytvareni dobrych vztaht s vefejnosti. PR se snazi
ve spolupraci s EM vytvaret image, good-will znacky, popfipadé produktu, sluzby ¢i
spole¢nosti samotné. Jednani se vedou v osobni rovin€. SnaZi se co nejvice poznat
cilovou skupinu, jeji chovani, potfeby a ptani apod.

Té&sna vazba mezi témito dvéma komunika¢nimi nastroji se projevuje zejména pii
zavadéni novych vyrobk &i sluzeb. Uloha PR v tomto piipadé spo&iva ptedevsim

v uspoiadani tiskové konference, na které je produkt, sluzba ¢i vyrobek piedstaven

vvvvvv

EM a sponzoring

EM v praxi sponzoringu vyuZiva velmi €asto. Je to jedna z mozZnych forem EM a proto
neni divu, Ze je za néj Casto EM zaméiiovan. Tato zaména spociva zejména v souvislosti
s velkymi akcemi jako jsou napiiklad koncerty, rizné tipy galavecert apod.
Nejcast&j$im tipem sponzoringu je sponzoring zaméfeny na sport €i kulturu, a proto, aby
firma v dne$nim ,,pfehlceném® svété¢ uspéla, hleda jiné, alternativni, netradiCni tipy
sponzoringu napi. zaméfeni sponzoringu na adrenalinové sporty v pfipad€, Ze produkt, sluzba
&i vyrobek jsou uréeny pro cilovou skupinu mladé populace. Tyto sponzorované akce jsou
pomémé piiznivé monitorovany sdélovacimi prostfedky, a proto je na misté zapojit 1 ostatni

marketingové nastroje, predev§im public relations.
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Existuji dvé formy sponzoringu [(2), s.33]: bud’ firma vyuZije ke sponzoringu jiZ existujici
udalost, nebo se pokusi vytvofit vlastni sponzorskou udalost. Obé varianty maji své pro a
proti. Podle Sindlera se jedn4 zejména o tyto:
A) Rozhodne-li se firma vyuZit sponzoringu jiz existujici udalosti, zileZi na:
= typuakce
= charakteru uzaviené sponzorské smlouvy.
Hlavnimi faktory pro posuzovani akce z hlediska event marketingu jsou:

=  dosavadni povédomi o akci,

" jeji image,

=  hlavni emocionalni atributy a

= zamyslena budoucnost akce.
U velkych spolegnosti jde ¢asto o akce celonarodni. Emociondlni rovinu vyrazn€ ovlivni
dosavadni vnimani akce mezi cilovou skupinou stejné jako stavajici vnimani znacky (firmy).
Vyvolava-li sponzorovana udalost urgity druh emoci, miZe zapojeni firmy do celé udalosti
pienést &ast emocionalniho viemu i na sponzora (firmu, znacku). Firmy asto vyuzivaji symbolu
sponzorované akce pro svoji doprovodnou komunikaci, a to nejen v ramei EM. JestliZe se na akei
podili vice sponzort, hrozi nebezpeti ztraty jedine¢nosti a exkluzivity.

B) Pfi vlastni organizaci sponzorované akce, firma nese mnohem vétsi rizika. Na

druhou stranu viak se stava hlavnim sponzorem akce (Casto jedinym). A tudiZ se miZe Cekat
silngjsi, vyrazn&j$i komunikace mezi cilovou skupinou a pofadajici firmou.

EM a prima komunikace

EM se bez pfimé komunikace v praxi neobejde. SlouZi zejména k udrZeni a nasledné
rozvijeni vzajemnych vztahi s hlavnimi zakazniky, obchodnimi partnery ¢i dodavateli.
Zde bychom mohli uvést jeden zmozZnych tipi pfimé komunikace a to jsou
spotiebitelské kluby €i vérnostni programy.

EM a veletrhy a vystavy

Vyuziti EM v rimci vystav a veletrhd je v dne$ni dobé na ustupu, je to zejména z toho

dtvodu, Ze na vystavach a veletrzich neni dostate¢ny prostor, aby ta ¢i ona firma se

mohla n&jakym zpiisobem odlisit — ,,zindividualizovat se“. Jinym, stejn€ zavaZznym
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divodem je, Ze je velmi tézké zaméfit se cilené na urcitou skupinu, nebot’ tyto akce
navs§tévuje velké mnozstvi ,,riznorodého* obyvatelstva.

A proto je sice nakladné&jsi, ale vyhodné&j$i usporadat sviij vlastni event.

EM a multimedialni komunikace

Bez multimedialni komunikace se EM ve své podstaté neobejde. Pravé diky ni, se dafi
v cilové skupiné vyvolat emoce, které jsou pro EM tolik dilezité. Multimedialni
techniky diky vyvoji v oblasti vypocetni techniky a komunikaci jsou stile vice
dokonalejsi a nabizeji vice moznosti jejiho vyuziti.

Nedilnou soucasti zaujmuti cilové skupiny je i ,,napad ztvarnéni — ¢im necekanéjsi, tim
vétSinou 1 pfitazlivéj§i a plsobivéjsi a tim padem i pro cilovou skupinu lépe

zapamatovatelny.

EM a komunikace se zaméstnanci

EM tohoto nastroje vyuziva vétSinou v pripadech, kdy chce pozvednout firemni kulturu ¢i
loajalitu zaméstnanct k firmé€. Jde zejména o motivacni seminafe, rizné tipy Skolenich apod.
Tyto projekty jsou ovSem velice finan¢né€ nakladné, a tak ani u nadnarodnich spole¢nosti neni
tento komunikacni nastroj pfili§ vyuzivany.

2.4 EVENT MARKETINGOVE STRATEGIE

Abychom stanovili kvalitni EM strategii je nutné dodrZet urcita pravidla dané procesem
planovani. Pokud budou dodrzena tato pravidla, vznikne prostor k vytvoieni kreativniho
a inovativniho pfistupu v EM. Planovaci proces ma tyto faze:

- analyza, stanoveni cill, stanoveni strategie, kontrola

Jednotlivé etapy planovani jsou tyto:
- situacni analyza
- stanoveni cild skupin EM
- identifikace cilovych skupin EM
- stanoveni strategie EM

- volba eventu
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- planovani zdroji
- stanoveni rozpoctu
- event controling.

(Ptiloha €. 3)
2.4.1 Stanoveni strategie event marketingu

V okamziku, kdy se stanovi samotna EM strategii, se rozhodne, jak bude cely event
marketingovy projekt vypadat. Samotna volba EM strategie je podstatna pro budouci
uspésnou, nebo neuspésnou realizaci.

Bruhn [in Sindler, s. 55] ve své praci sestavil Sest dimenzi, které definuji strategii event
marketingu a nasledné dalsi vyvoj (viz niZe). Samoziejmé je nutné, aby zvolena EM
strategie byla stejného zaméfeni jako celkova marketingova strategie firmy a byla

v uzkém kontaktu, spolupraci s ostatnimi komunika&nimi néstroji (viz integrovany EM).
Sest dimenzi, které podle Bruhna [in Sindler, s.55] definuji strategii EM:

1) Objekt EM

Zde se rozhodne, co bude objektem eventu (znacka, produkt, sluzba €i firma samotna)
2) Sdéleni EM

Zde se rozhodne, co firma prostfednictvim eventu chce cilové skupiné sdélit, predat.
Toto sdé&leni by mé&lo byt presné definovano a cilem je, aby si jej vybrana cilova skupina
co mozna nejdéle pamatovala. Nasledné miZe byt pouZito v doprovodnych
komunikacich.

3) Cilové skupiny EM

Pocet a velikost cilovych skupin. Existuji zde dvé zakladni strategie:

- Strategie standardizace - firma se v ramci jednotného konceptu EM soustiedi na

konkrétni cilovou skupinu.

- Strategie diferenciace - firma se v ramci plani marketingové komunikace orientuje

na event marketingové koncepty pro vice cilovych skupin (Meffert).
4) Intenzita eventu
Opét zde jsou dvé mozné strategie:

- Strategie koncentrace - méné eventt, o to viak intenzivnéjsich (s kratkodobym,

sttednédobym nebo dlouhodobym plisobenim).

- Strategie diverzifikace — hodné eventi, ¢asto navzajem velmi odliSnych (opét s

kratkodobym, stiednédobym nebo dlouhodobym efektem).
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5) Typologie eventii

Jaky typ eventu firma zvoli

6) Inscenace eventii

Jak bude samotny event vypadat. Aby byl EM projekt uspésny, mélo by byt dosaZeno
téchto charakteristik:

- jedine¢nost, zvlastnost, neopakovatelnost.
2.42 Typologie EM strategie

Z hlediska formalnosti délime EM strategie (Meffert) [in Sindler, s.56] na:

Koncentrovand strategie standardizace EM

Hlavnim cilem této strategie je ovlivnit malé jednotné cilové skupiny jednim nebo
n&kolika eventy. Tuto cilovou skupinu firma dokonale zn4 a chce ji oslovit osobné.
Dobrym piikladem miiZe byt tiskova konference pro kli¢ové novinate k pfedstaveni

nového produktu, sluzby ¢i vyrobku.

Diverzifikovand strategie standardizace EM

Tato strategie se vyuziva v ptipadech, kdy cilova skupina neni jednotna a je pomérné
velka. Firma pro tuto skupinu usporadéa nékolik tematickych eventi, aby zasahla co
moZna nejvétsi polet potencidlnich zakazniki, obchodnich partnerd, apod. Této
strategie vyuzivaji firmy, které vyrab&ji vyrobky, sluzby ¢i produkty n€kolika cilovym
skupinam.

Koncentrovand strategie diferenciace EM

Tato strategie je velice narona. Snazi se pomoci eventu zaujmout co nejvice cilovych

skupin. Je zde podminka toho, Ze tyto skupiny firma musi velmi dobfe znat.
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Diverzifikovana strategie diferenciace EM

Tato strategie je velice finann€ naro¢na, a proto neni firmami moc vyuZivana, i pfesto,
Ze ma vysokou u¢innost. Spociva v tom, Ze firma uspoiada n€kolik riznych eventt pro
predem dané velmi malé cilové skupiny, které se touto formou snazi oslovit, nebot’

klasické komunika¢ni prostiedky je pfili§ neovliviiuji.

Z hlediska obsahového &lenéni rozliSujeme EM strategie (Bruhn) [in Sindler, s.57] na:

Zavadéci strategie
Tato strategie se pouziva pii zavadéni nového produktu, sluzby ¢i znacky. Ma
predev§im informacni charakter a nasledné vyvolani ur¢itych emoci. Je to typ strategie,

ktery se bez ostatnich komunika¢nich néstrojii neobejde.

Cilené rozvijejici strategie
Tato strategie se zaméfuje na prohlubovani vztaht se stavajicimi zakazniky, popiipadé

se snazi ziskavat nové zakazniky pomoci modernich, ,,trendovych® konceptu.

Imagové strategie
Tato strategie se snaZi vyvolat pozitivni emoce mezi znackou, produktem ¢i sluZzbou a
zvolenym eventem. Pfi dobrém zapojeni této strategie do celkového konceptu firmy

muze byt velice uspésna.

Na zdZitky orientované strategie

Soucasny spotiebitel je ovliviiovan stale rostouci preferenci volného ¢asu. Na jeho
vyuziti vynaklada rok od roku vice finanénich prostredki. Jako prvni tuto tendenci
pocitila oblast turistického primyslu. Primyslova odvétvi se postupné piidavala.
Soubézné s tim neustéle pfibyva mnozstvi informaci, pfesycenych trhii a substitu¢nich
vyrobkii.

Cilem této strategie je vytvorit, zorganizovat takové eventy, které napomohou tzv.
»znacku prozit“. Cilova skupina se nachazi v ,,samém centru déni* a ma moznost si
produkt vyzkouset. To vyvolava emoce a tyto emoce napomahaji spotiebiteli pfi

rozhodovani o koupi.
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Co se ty¢e nadnarodnich spoleénosti, je velice obtizné definovat EM strategie. Sindler

[(2), s.57] bere v uvahu lokalni a globalni zajmy spole¢nosti a uvadi tyto strategie:

Lokadlni EM strategie
Tato strategie se zaméfuje na oblast, ve které dana cilova skupina Zije. Je schopna plné

se adaptovat mistnim podminkam.

Globalni EM strategie

Tato strategie je jednotna pro n€kolik zemi najednou. MuZe byt efektivni, pokud se
firmé podafti najit shodné charakteristické rysy cilovych skupin (tradice, zvyky, chovani,
apod.). Tato strategie se vyuziva v ptipadech velkych eventi firem, které uz maji na

té&ch jednotlivych trzich vybudovanou uritou image.

V praxi stézi najdeme jednu z vySe uvedenych strategii samostatné, vzdy se kombinuji

na zéakladé aktualnich potieb a situace.

2.4.3 Event controlling

Obecné platna definice — Kontrola EM je zaloZena na porovndni jednotlivych
realizovanych aktivit, respektive aktuadlniho stavu uddlosti se stanovenymi cili a

predpoklady pred zacdatkem eventu.

Event controlling zahrnuje systém pravidel, ktery napomadha dosaZeni cilii EM, brani
prekvapeni a upozorfiuje na nebezpeci, kterda vyZaduji zvlastni pFistupy. Cely proces je
zameéren na neustalé prehodnocovani, prizpiisobovani a vylepSovani EM procesu; to
vede nejen k naplnéni stanovenych ciliu EM, nybrZ také ke zdokonaleni pozdéjsiho
nasazeni EM v praxi. [(2), s. 97-98]

Hlavni naplni event controllingu je odpovéd’ na otazky, které jsou s EM spojené,
doprovazi vSechny faze EM — pfipravu, samotnou realizaci i naslednou zpétnou vazbu
mezi uskute¢nénym eventem a cilovou skupinou. Jde zejména o tyto formy kontroly:
= Pfedbéznou
= PriibéZnou

= Naslednou
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PfestoZe je event controlling dileZitou soudasti EM, mnoho firem jej nevyuZiva a pokud
ano, tak jen ve velice omezené formé. Stale jesté pievlada nazor, Ze pozorovani

zaméstnancl v prib&hu pofadaného eventu je dostacujici. (Ptiloha €. 4)

2.5 Rostouci vizNaAM EM

EM je velmi mlady komunika&ni nastroj. Jak vyplynulo z vyzkumu provedeného

P. Sindlerem, o pfesném vyznamu nema spolecnost pfili$ jasnou predstavu. Odborna
vefejnost v zahrani¢i tento komunikaéni nastroj vyuzivad v mnohem vétSim méfitku jiz
nékolik let. Na &eském trhu se podobné projekty objevuji pfedevsim u nadnarodnich
spole¢nosti, misty u velkych narodnich spole¢nosti.

Z EM se v budoucnu stane vyznamny nastroj, ktery bude mit rozhodujici roly na poli

marketingové komunikace.
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3. METODICKY POSTUP

3.1 ODBORNA LITERATURA

Na poc¢atku mé prace bylo shromazdéni odborné literatury ke studiu dané problematiky.
Diky tomuto studiu jsem napsala teoretickou ¢ast, ktera je obsaZena v kapitole dvé.

O problematice cestovniho ruchu i marketingu je toho v ¢eské odborné literatufe
napsano hodné (viz seznam literatury). BohuZel jsem se setkala s velice omezenou
mozZnosti studia v oblasti event marketingu, hlavniho tématu mé prace. Na toto téma je
napsana pouze jedina odborna publikace v ¢eském jazyce, a to od Petra Sindlera: Event
marketing — jak vyuZit emoce v marketingové komunikaci. Diky této skutec¢nosti se pro
mé praveé tato kniha stala zdkladnim zdrojem informaci. Na internetu se mi podafilo
najit k danému tématu nékteré odborné ¢lanky. Jedna se zejména o tyto webové stranky:

www.ekonom.cz a www.cot.cz.

3.2 SBER A ZPRACOVANI INFORMACI

V této &asti prace jsem sekundarni informace Cerpala z vyzkumu provedeného v prvnim
&tvrtleti roku 2002 P. Sindlerem, ktery se snazil analyzovat vyuziti event marketingu

v Ceské republice. Déle pak z internetovych stranek vybranych cestovnich kancelafi.
Zde mé predevsim zajimaly informace tykajici se zejména komunikacnich nastroj,
které vybrané cestovni kancelafe vyuZzivaji.

Primarni informace jsem ziskala vlastnim dotaznikovym Setfenim, které bylo zaméfeno
na vyuziti event marketingu v cestovnich kancelafich. Pro hlubsi analyzu jsem se
pokusila né€které z t&chto cestovnich kancelati kontaktovat osobné, avsak jsem se
setkala s negativnim postojem. Veskery kontakt byl bohuZel omezen pouze na vyplnéni

mnou vytvofeného jednoduchého dotazniku.

Takto ziskané informace jsem vyhodnocovala pomoci programu Microsoft Office Excel

2003, ve kterém jsem pomoci tabulek a filtrii vytvofila konkrétni grafy.
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Stanovené hypotézy:
- Event marketing v cestovnich kancelafi je vyuzivan nedostatecné.
- Poptéavka po produktech event marketingu ze strany cestovnich kancelafi neni

srovnatelna s poptavkou po jinych produktech marketingového mixu.
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4. VLASTNI PRACE

4.1 Vyuziti EM

EM patii k velmi mladym marketingovym nastrojiim, avSak zahrnuje velké mnoZstvi
&innosti, které jej ovliviiuji. Podstatou EM je jedine¢nost a neopakovatelnost. Jak
Sindler ve své knize zdiraziuje [(2), s.36] — pfesna typologie a kategorizace tohoto
komunikaéniho nastroje v tomto pfipad& neni na misté. Piesto déleni navrhuje provést
podle:

- obsahu

- cilovych skupin

- konceptu

- doprovodného zazitku, ktery je s danou akci spojen a

- mista konani eventu

Vyuziti EM podle obsahu:

a/ Pracovné orientované eventy

Tyto eventy jsou zamé&feny pfedevsim na vyménu zkuSenosti a informaci. Patfi sem
zejména akce pro firemni zaméstnance, akcionafe, touroperatory apod. Klasickym
ptikladem je $koleni na novy vyrobek ¢i sluzbu.

b/ Informativni eventy (Infotainment)

Zde jde predeviim o snahu informovat 0 novém vyrobku ¢i sluzbé zabavnou formou,
nebot’ vyvolané emoce spojené s timto eventem mohou vést k vétSi pozornosti a tim
padem i mnohem vétsi zapamatovatelnosti, popfipadé i vétSimu zajmu o pfedstavovany
produkt. Pfiklad zde mizeme uvést pfedstaveni nového produktu prostrednictvim
multimedialni show a nasledné doprovodnych programii v n¢kterém z ,.edutainment
center®.

¢/ Zabavné orientované eventy

Tyto eventy jsou zaméfeny zejména na zabavu. VyuZivaji se pfedevsim k posileni
image znacky prostfednictvim vyvolanych emoci spojenych s konkrétnim eventem a
potadajici firmou. Klasickym piikladem zde jsou koncerty, trendové sporty ( pf.

Snowboarding, ...) apod.

-20 -



Vyuziti EM podle cilovych skupin:

a/ Verejné eventy

Tyto eventy jsou uréeny pro externi cilovou skupinu. Jde o skupinu, kterd nema

s firmou nic spole¢ného — jde zejména o stavajici ¢i potencialni zakazniky, novinafe,
nazorové vidce, nebo Sirokou vetejnost.

b/ Firemni eventy

V tomto piipadé se jedna e interni cilovou skupinu, pfedevsim jde o firemni
zamé&stnance, dodavatele, akcionafi apod. U téchto eventl pfedem zname pocet

ucastniki. Jde zejména o firemni vecirky, valné hromady, Skoleni apod.

Vyuziti EM podle konceptu:

a/ EM vyuzivajici prileZitosti

Tyto eventy jsou pofadany vétsinou k n&jaké prilezitosti — napf. vyro€ni oslavy, oslavy
spojené s vyznamnym datem, anebo vyznamnymi udélostmi ( pf. poloZeni zakladniho
kamene, ...).

b/ Znackovy (produktovy) EM

Role EM v tomto pfipad€ spociva ve vytvareni emoci a tim budovani pevnych vazeb u
zvolené cilové skupiny k dané znacce, produktu nebo sluzbé.

¢/ Imagovy event marketing

Event je uspofadany na takovém misté, které se velice podoba image znacky nebo
hlavni naplni firmy (pf. Firma vyrabg&jici horolezecké potieby zvoli k pfedstaveni svych
produkti horolezecky aredl, apod.)

d/ EM vztaZeny k know-how

Zde hlavnim objektem EM je jedine¢né know-how firmy. Snazime se zde dat vyniknout
né&lemu jedineénému, co ostatni firmy na trhu nenabizeji. Jedna se zde o ur¢itou
exkluzivitu.

e/ Kombinovany event marketing

V tomto piipadé je EM kombinaci n€kolika jiZ uvedenymi koncepty pfizpiisobenych

z hlediska pfileZitosti, mista a ¢asu. Jako pfiklad zde miZeme uvést vyuzZiti riznych

svatkd pro komer¢ni ucely.
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Vyuziti EM podle doprovodného zazitku:

V tomto ptipadé se jedna o vyuZiti sportu, pfirody, kulturniho zaZitku ¢i jiné
spole¢enské aktivity k vyvolani emoci a tim spojeni této aktivity se znackou. A proto

podrobné;jsi ¢lenéni diky jedine¢nosti a neopakovatelnosti neni moZné.

Vyuziti EM podle mista:

a/ Venkovni eventy (open-air)

Jedna se o veskeré eventy usporadané pod Sirym nebem. Klasickym piikladem jsou
eventy spojené s koncerty, sportovnimi akcemi apod. Jsou to akce hromadného typu
uréené pro Sirokou vetejnost. Jediné nebezpedi je vyvolané nepfizni ¢i zménou
prostiedi.

b/ Eventy pod strechou

Jsou to eventy potadané v budovach, hotelovych prostorach, divadlech, koncertnich
salech, ledovych plochach, ¢i ve vyrobnich halach, opusténych budovach apod. (tyto
ojedinglé prostory se vyuZivaji k ozvlastnéni usporadaného eventu).

(Priloha €. 5)
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4.2 MARKETINGOVY VYZKUM

Cilem této bakalaiské prace bylo zjistit, do jaké miry je EM vyuZivan cestovnimi
kancelafemi. Na nasledujicich strankach najdete vysledky mého marketingového
vyzkumu - dotaznikového 3etfeni a naslednou analyzu ziskanych primarnich a
sekundarnich informaci.

Pied zaCatkem jsem si stanovila dvé hypotézy:

- Event marketing v cestovnich kancelafi je vyuZivan nedostate¢né.
- Poptavka po produktech event marketingu ze strany cestovnich kancelafi neni

srovnatelna s poptavkou po jinych produktech marketingového mixu.
DOTAZNIKOVE SETRENI
Pted zahajenim vlastniho marketingového vyzkumu jsem vytvofila jednoduchy
dotaznik (viz ptiloha &.6). Bylo rozeslano celkem 100 dotaznikil, ochotné zodpovéd€lo
25 oslovenych cestovnich kancelafi, s omluvou — vétsinou se jednalo o nedostatek ¢asu

- odepsalo15, bez jakékoliv reakce jsem se setkala u 60 cestovnich kancelafi.

4.2.1 Metodologie dotaznikového Setfeni

V obdobi prosinec — tinor bylo rozeslano pomoci elektronické posty 100 dotazniki
nahodné vybranym cestovnim kancelafim. Formu rozeslani dotazniki (pomoci
elektronické posty) jsem vybrala jak z ekonomického hlediska (finanéné méné naro¢né),
tak z ¢asového hlediska, nebot’ jsem se domnivala, Ze zastupci cestovnich kancelafi
budou mit v priib&éhu pracovni doby alespoii ,,chvilku ¢asu“ na odpoved.

Dotaznik se skladal z osmi otazek, z toho dvé otazky byly oteviené, zbylych Sest
uzavienych — moZnosti vybéru (minimaln¢ ze tfi).

Byla jsem si védoma moZného nedostatku ¢asu ze strany zastupcii cestovnich kancelafi,
a tak byl dotaznik formulovan tak, aby jeho vyplnéni netrvalo pfili§ dlouho (maximalné

5 minut).
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4.2.2 Vysledky dotaznikového Setfeni

Zamérem otazky ¢&. 1 bylo zjistit, jak velka je oslovena cestovni kancelar. Tato
informace mi pfi$la pomé&mé dilezita pro dali dil¢i vysledky.
7 25 oslovenych cestovnich kancelafi bylo 14 malych, 8 sttednich a 3 velké.

Procentualni podil je zobrazen na grafu €. 1.

Graf & 1 - Velikost cestovni kancelare

12%

32% 56%

& Mali B Stfedni 0 Velki.

V otazce &2 mne zajimalo, kdo m4 v cestovni kancelafi na starost marketing. 5
cestovnich kancelafi odpovédélo, Ze maji vlastni marketingové oddéleni, u 18 ma na
starosti marketing jiné oddéleni, popfipadé jedinec a pouze ve 2 piipadech cestovni

kancelaf vyuziva externi — marketingovou spolecnost. Procentualni vyjadieni — graf ¢. 2

Graf & 2 — Kdo zajituje marketing v cestovni kancelafi

8% 20%

ar; -jiinéiaiélen‘f, osdbarcixahgp“oleénos't]
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Co se ty&e struktury cestovnich kancelafi, vypada to nasledovné:

» Malé cestovni kancelafe 100 % (14 dotazovanych) uvedlo odpovéd’ 2 — tedy Ze
tuto funkci zastava jina osoba.

» Stiedni cestovni kancelate ve dvou pfipadech (22,2%) maji své vlastni
marketingové oddéleni, v 5 pfipadech (55,6%) funkci marketingoveho oddéleni
zastava jiné odd&leni, popt. osoba a ve zbylych dvou piipadech (22,2%) tuto
funkci prebira externi spolecnost — marketingova agentura.

» Velké cestovni kancelafe maji svd marketingova oddéleni vSechny — 3

dotazované (100%).

Otazka & 3 znéla nasledovné: Znite pojem event marketing? Odpovéd’: ano, znam
velice dobfe zagkrtlo 6 dotazovanych, 4 odpovédéli - znaji, ale pouze okrajové, 6 se
s timto pojmem uZ ,,n&kde* setkali a 9 dotazanych tento pojem nikdy neslyseli.

Procentuelné graf €. 3.

Graf & 3 — Znalost pojmu event marketing

24%

ano, dobre @ ano, okrajové

O sly$el/a jsem o tom O ne, nikdy

Z pohledu velikosti cestovni kancelafe:

» Znalost pojmu event marketing v malych cestovnich kancelafi neni pfili§ znam,
odpovéd — ne, slysim to aZ od vas — zagkrtlo 57 % (8) dotazanych, 28,8 % (4) se
s timto pojmem jiz n&kde setkali, a 22,2 % (2) dotazanych tento pojem zna

okrajové. Zadny nezaskrtl odpovéd ,jedna®.
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» U strednich cestovnich kancelaf je tento pojem uz znamé;jsi, zde bylo zaSkrtnuto
nejvice odpovéd — 38 % (3) — jedna - ano, znam velice dobte. Odpoveéd’ dvé a tfi
zaskrtli shodné dva dotazani, coz déla po 25 % a pouze jeden dotazany tento
pojem nikdy neslySel.

» Vsichni tfi zastupci velkych cestovnich kancelafi shodné zaskrtli odpovéd’ jedna

— tento pojem znaji velice dobfe, coz ¢ini 100 %.

Otazka &. 4 byla uréena viem dotazanym, ktefi na pfedchozi otazku odpovédéli kladné.
Jednalo se o 16 respondenti.. Cilem této otazky bylo dozveédet se, kdy se s timto
pojmem poprvé setkali. 7 odpovédelo v praxi, 5 na studiich, 2 jiné - 1 na pfedvadéni
akce timeshare-ingovych CK, 1 uZ si nevzpomind; 1 v odborné literatufe, 1 na seminafi.

Opét je to graficky znazornéno.

Graf & 4 - Kdy se respondenti poprvé setkali s pojmem event marketing

13%

44%

@ studium @ odb. literatura 0 praxe 0 seminare, ... @jiné.. |

7 hlediska velikosti cestovnich kancelafi jsou vysledky takove:

» Zastupci malych cestovnich kancelafi (celkem 6), nejéastéji odpovidalo, Ze se
s timto pojmem poprvé setkali az v praxi (3), dva uvedli jiné (jeden si nemohl
vzpomenout a jeden se s timto pojmem setkal na prevadéci akci timeshare-
ingovych CK, a jeden dotazany se s timto pojmem seznamil v odborné literatufe.
» V oblasti stiednich cestovnich kancelai byly odpovédi (celkem 7) vyrovnan&jsi
a to: tfi dotazovani uvedli, Ze tento pojem znaji ze studii, tfi z praxe a jeden

uvedl seminai/Skoleni.
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» Zastupci velkych cestovnich kancelati (3) odpovédéli ve dvou piipadech na

studiich a v jednom piipadé¢ z praxe.

Na otdzku & 5 méli respondenti ,,volné pole piisobnosti“ dotazovala jsem se jich, co si
pod timto pojmem — event marketing — piedstavuji.

Na tuto otazku bylo ochotno odpovédét 20 respondentti. Nejcastéji se objevovala slova
udalost/zazitek a to v 8 ptipadech. 6 respondenti si pod EM predstavovali akci — urcitou
prezentaci, kterd méla propojit znacku s vyvolanymi emocemi/pocity, 4 pod timto
pojmem hledali n&jakou firemni akei &i vegirek, 1 respondent pod timto pojmem vidél

,chytit prileZitost za pacesy” a 1 respondent odpovédél Ze nevi. Graficky:

Graf & 5 - Vyznam event marketingu z pohledu zastupci cestovnich kancelari

30%

ﬁizé?.i"t;kgliak:e O firem

Eveiéﬁkin cFyEp?lng)st [ | neﬂ

Dalii otizka (¢. 6) mi méla osvétlit postaveni EM ve srovnani s tradi¢nimi
komunika&nimi nastroji. Ptala jsem se, jaké komunika&ni nastroje v cestovni kancelafi
pouzivaji. Zde méli respondenti uvést vSechny nastroje komunika&niho mixu, ktery
vyuzivaji. Tuto otdzku zodpovédéli viichni zastupcl cestovni kancelafe. Vysledek byl
nasledujici: Pouze 6 cestovnich kancelati uvedlo, Ze vyuZivaji event marketing.
Nejéast&ji cestovni kancelafe vyuzivaji klasické komunikacni nastroje a to: Klasickou

reklamu vyuziva 23 z 25 — pfedevsim v tisku a rozhlase, podporu prodeje — vétSinou ve
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formé soutéZi, slev — vyuziva 22 z 25 a tieti vyznamnou polozkou byla ugast cestovnich
kancelafi na vystavach a veletrzich a to 17 z 25. Nejvice se objevovala kombinace
klasické reklamy a podpory prodeje, ptedevsim u malych cestovnich kancelafi.

V tabulkach (&. 1, 2) jsou uvedeny vechny odpovédi. Procentuelné je to znazornéno na

grafu €.6

Graf & 6 — Vyuziti komunika¢nich nistroji v cestovnich kancelarich

21%

15 % 2% 4%

B Kiasické reklama (tisk, rozhlas, billboard, ...)

@ podpora prodeje (soutéZze, bonusové programy, s)

0O direct marketing
O public relations

B sponzoring

O piima komunikace

@ vystavy a veletrhy

O multimedialni komunikace

B event marketing
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Tabulka &. 1 - Vyuziti komunikaénich nastroji v cestovnich kancelari

Komunika¢ni nastroj Pocet CK
Klasicka reklama (tisk, rozhlas, ..) 23
Podpora prodeje (soutéZe, bonus programys,..) 22
Direkt marketing 4
Public relations 2
Sponzoring 6
Pfima komunikace 16
Vystavy a veletrhy 17
Multimedialni komunikace 8
Event marketing 6
Jiné ... 4

Odpovédi z hlediska velikosti cestovni kancelafe:

> Mala cestovni kancelaf: Nejéast&j$im marketingovym nastrojem byla klasicka
reklama a to zejména v tisku — vyuziva ji 12 ze 14 spole¢nosti, dale pak to byla
podpora prodeje 11 ze 14, shodné pak bylo zaskrtnuto u pfimé komunikace a
veletrht a vystav 7 ze 14, v jednom piipadé spole¢nost vyuZiva k propagaci své
znacky sponzoringu.

> Stredni cestovni kancelafe: I zde nej¢astéj$im marketingovym néstrojem byla
klasicka reklama a podpora prodeje — v dotazniku to uvedlo vSech osm
cestovnich kancelafi, 7 z 8 respondentti zaskrtli dal§i dva komunika¢ni nastroje
a to — piimou komunikaci a vystavy a veletrhy, 4 uvedli multimediélni
komunikaci, 3 uvedli sponzoring a event marketing, 1 pak i public relations.

» Velké cestovni kancelate vyuzivaji téméf vech moznych komunikacnich

nastroju.
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Tabulka &. 2 - VyuZiti marketingového mixu podle velikosti cestovni kancelare

Komunikagni nastroj Velikost cestovni kancelare
Mala Stredni Velka
Klasicka reklama 13 8 2
Podpora prodeje 11 8 3
Direct marketing - 1 3
Public relations 1 - 1
Sponzoring 1 3 2
Pfima komunikace 7 7 2
Vystavy a veletrhy 7 7 3
Multimedialni komunikace 1 4 3
Event marketing - 3 3
Jiné... 2 1 1

7. otazka byla ur&ena tém respondentim, ktefi odpovédéli na predchozi otazku — kladné
v souvislosti s vyuzZivanim event marketingu ve své cestovni kancelafi. Bylo jich 6.
Dotazovala jsem se jich, u jakych cilovych skupin jej aplikuji. Jak je vidét

z nasledujiciho grafu, nejéast&ji se vyuZiva u zikaznikid a obchodnich partneru.
Obchodni partnery jsem déle rozd¢lila na dodavatele a odbératele a vysledek byl 60 %
ku 40 % ve prospéch odbératelt. Tento marketingovy néstroj komunikace cestovni
kancelafe vyuZivaji jak u zakaznikd, tak u obchodnich partnerd, ve dvou ptipadech se
cestovni kancelafe zam&fuji téZ na své zaméstnance. Pouze v jednom pfipad¢ se

cestovni kancelaf pfi pofadani eventu zam&fuje pouze na své zakazniky.
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Graf & 7 — Vyuziti event marketingu podle cilovych skupin

14%

43%

ékaznici @ obchodni partnefi O jiné (zaméstnancizl

Posledni — osm4 otazka, zde jsem chtéla, aby ty spole¢nosti, ve kterych je event
marketing vyuZivan, uvedly konkrétni piiklad. Na tuto otazku odpovédélo 6
cestovnich kancelati. Doufala jsem, Ze se dozvim o konkrétnim produktu, na ktery
aplikuji event marketing, vice, ale bohuzel jsem se setkala pouze se stru¢nou odpoveédi.

Odpovédi znély nasledovné:

vytvoreni medialni kampané na web,

letni sportovni akce na Sazave,

zimni adventure vikendy na horach,

potadani party ku pfileZitosti nového produktu,

potadani spoletenskych akci na po¢atku kazdé sezony,

vV V V V V VY

uspofadani plesu, na ktery jsou pozvani obchodni partnefi a zaméstnanci

cestovni kancelafe.
4.2.3 Shrnuti dotaznikového Setieni

V Ceské republice zatim neexistuje marketingovy vyzkum, ktery by byl na tuto
problematiku, v oblasti cestovniho ruchu, zaméfen. P#i¢inou muze byt ,,nezralost*

tohoto marketingového nastroje.

KdyZ vezmeme v potaz vyzkum provedeny Sindlerem (2), zjistime, Ze samotny EM se
v nasich podminkéch objevuje aZ od poloviny 90. let a to zejména u spole¢nosti

nadnarodniho vyznamu. Av$ak samotné spole¢nosti pfipoustéji, Ze EM nabira a stale
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bude nabirat na vyznamu. Sam Sindler fika [(2), s. 151]: ,,Cesky trh event marketingu je
prozatim nevyzraly.* Jako hlavni divod uvadi nedostate¢né znalosti 0 EM, a proto

klade dtiraz na vzdélavani celého trhu.

Spotiebitel — zakaznik — je stale citlivy na cenu produktu (vypliva to z provedenych
vyzkumii). Vyuziti EM k danému produktu cestovni kancelafe - diky vysokym
nakladim na tento komunika&ni néstroj - cenu zvy3uje (vice uvedeno nize). Avsak
nutno dodat, Ze dnes u urgitych cilovych skupin ,,hraje* EM pfi vybéru produktu

kli¢ovou roli.

V uvodu vlastni prace jsem si stanovila dvé hypotézy:
a) EM v cestovnich kancelafich je vyuzivan nedostatecné.
b) Poptavka po produktech EM ze strany cestovnich kancelati neni srovnatelna

s poptavkou po jinych produktech marketingového mixu.

Z provedeného dotaznikového Setfeni jasn& vyplyva, Ze cestovni kancelafe EM prilis
nevyuzivaji (- pouze 6 oslovenych cestovnich kancelati). Jde zejména o malé (Zadna
oslovena) a stfedni (pét z osmy oslovenych) spolecnosti. Velké spolecnosti EM v urcité
formé vyuzZivaji vSechny (tfi).

Diivod se nabizi: event marketing je oproti ostatnim nastrojim komunika¢niho mixu
finan¢né i Easové naro&néjsi a chybi zde odborné znalosti. Samotna piiprava takovéto
marketingové akce je sloZitou ,,zaleZitosti“. Pfesné zvoleni cilové skupiny miZe byt
mnohdy kli¢ovym faktorem usp&$nosti samotného eventu. Tim se potvrzuje prvni
stanovena hypotéza. Abychom vsak byli pfesni, nelze srovnavat malou a velkou
spolegnost, ve které existuje vlastni marketingové oddéleni a dostate¢na kvalifikace
marketingovych odborniki. Také finanéni moznosti velké spole¢nosti jsou

nesrovnatelné vyssi.

Marketingové nastroje v Ceské republice cestovni kancelafe vyuzivaji. Uvadéji, Ze bez
nich by byl prodej jejich produkti do jisté miry omezen. Diivodem je zejména vysoka
konkurence v tomto odvétvi.

Z vyzkumu, ktery jsem provedla vyplynulo, Ze cena je vyraznym faktorem pfi vybéru
produktu cestovniho ruchu, a tak vétsina cestovnich kancelafi vyuZiva svych programt,
jako jsou klubové karty, slevy uréené pro vybrany segment, apod. — tzv. podpory
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prodeje k ziskani potencionalniho zdkaznika. Dal$im dileZitym faktorem je reklama,
tento nazor sdili viechny cestovni kanceléfe, at’ uz jde o klasickou — tu vyuZivaji
zejména malé a stfedni spole¢nosti ve formé uvedené reklamy v tisku a radiu, nebo
multimedialni. Do jisté miry cestovni kancelafe vyuzivaji i ostatnich ndstroj
marketingového mixu.

Pomé&mé zajimavé je, Ze spole¢nosti ve své marketingové strategii vyuZivaji minimalné

dvou marketingovych nastroju.

Na zdkladg t&chto vysledki se potvrzuje i druha hypotéza — Ze poptavka po produktech
event marketingu neni srovnatelna s poptavkou po jinych produktech marketingového

vyzkumu.

4.2.4 Mozné navrhy feSeni

Regenim této problematiky je, podle mého nézoru, znalost a informovanost o daném
tématu. Té docilime prosttednictvim vzdélavacich programi.

Rada bych zde uvedla uryvek z €lanku, ktery vysel 31.1.2006 v ¢asopise C.O.T., autor:
Petr Manuel Ulrych

, Zdkladnim predpokladem pro realizaci rozvojovych programii a strategii ve vech
oblastech ndrodniho hospoddrstvi je vzdélavani. Tolik diskutovany a ve vSech
dokumentech uvddény udrZitelny rozvoj ndrodniho hospoddrstvi je bez systému
vzdéldavani nemyslitelny. O diileZitosti vzdélavani a vyzkumu v cestovnim ruchu jsme
hovoFili s Ing. Sarkou Tittelbachovou z Odboru koncepce a mezindrodni spoluprdce
Ministerstva pro mistni rozvoj Ceské republiky. Re¢ prisla i na moznosti financovadni

téchto oblasti.
Zaéneme zeSiroka — jaky vyznam prikladd svét vzdéldvani v cestovnim ruchu?

Dnes jiz snad nikdo nepochybuje o tom, Ze cestovni ruch, asto oznacovany jako

. fenomén tietiho tisicileti, vyZaduje specifické vzdélavani a Skoleni pracovnikit k
dosazeni spokojenosti navstévnikii v mezindrodnich destinacich cestovniho ruchu.
Multidisciplindrni charakter cestovniho ruchu pritom ztéZuje vymezeni a presné
definovdni nezbytnych oblasti pro vzdélavani pracovnikii v oboru cestovniho ruchu.

Svétovd organizace cestovniho ruchu (UNWTO) ve svych dokumentech zdiraziiuje
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potiebu vytvoreni systému vzdéldavani, zaloZeného na managementu kvality, jenZ
navazuje na identifikaci potieb a ocekdvani téch, kteri vstupuji do tohoto systému
(zaméstnavatelé, vzdélavani, Skolitelé) a zdroveri soucasnych i budoucich potfeb
primyslu cestovniho ruchu. UNWTO vytvoFila plan vzdélavani a Skoleni, ktery by mel
prispét k dosazent kvality ve vzdéldvani v souladu s potFebami hospodarské praxe v
Jjednotlivych stdtech a regionech. Pro realizaci planu vzdéldvani vznikla metodologie

TEDQUAL (Tourism, Education and Quality).

Kolik penéz tak miizeme na vzdéldvaci projekty pouZit?

Nds odbor, coby konecny prijemce opatfeni 4.2 ,, Specifické vzdélavani* Operacniho
programu Rozvoj lidskych zdrojii (OP RLZ), spolu s CzechTourismem v pozici
implementacni agentury, pFipravili Manudl implementace OP RLZ. Celkovy objem
financénich prostiedkii na obdobi do roku 2008 ¢ini 260 milionii korun, z toho je 75 %
(195 milionii korun) hrazeno z prostfedkii ESF, 25 % (65 milioni) ze stdatniho rozpoctu.
Vyuka bude organizovdna pro zdjemce o vzdéldavani na nekomercni bazi.

Témata systémovych projektii se tykaji Skoleni a vzdélavani pracovnikii v cestovnim
ruchu, skoleni a vzdélavani pracovnikii verejné spravy pro oblast cestovniho ruchu,
informaci v cestovnim ruchu, destinacniho managementu a vytvdreni produktii v
cestovnim ruchu, event marketingu pro cestovni ruch a rekvalifikacnich programii pro
sluzby cestovniho ruchu. Tématem grantového schématu pak je Skoleni a vzdélavani pro
podnikatele v cestovnim ruchu a zacinajici podnikatele véetné agroturistiky, podnikdni v
cestovnim ruchu na izemich chranénych prirodnich hodnot nebo chranénych hodnot

kulturniho dédictvi.
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5. ZAVER

Ceska republika méa vieobecné piiznivé podminky pro rozvoj cestovniho ruchu. V
pribéhu posledniho desetileti se piijezdy zahrani¢nich navstévniki do Ceské republiky
téméf ztrojnasobily. Riist po&tu zahrani¢nich navitévniki se projevil ristem devizovych
pfijmi s aktivnim saldem pro platebni bilanci. Cestovni ruch pokryva svym pfinosem

.....

rozvijejicich sektort v oblasti sluzeb.

Cestovni ruch je vyznamnou poloZzkou kazdého narodniho hospodatstvi. Kazdoro¢n€ se
na cestovani a jim spojenych aktivitach podili velka East spole¢nosti. Cestovni ruch je

soucasti dnesniho ,,Zivotniho stylu®.

Neustale rostouci vyznam globalizace zapfiifiuje v sou¢asnosti nepfetrzZity rozvoj
tohoto odvétvi. V obdobi tvrdé konkurence ( diky: rozvoji dopravy, celosvétovému
piebytku letovych, hotelovych i lizkovych kapacit, celosvétovému propojeni
informacnich a rezervaénich systémi a zmény preferenci zékazniki) mohou ,,pfezit*

pouze silné, marketingove orientované spolecnosti.

Diky témto diivodiim cestovni kancelafe — spole¢nosti cestovniho ruchu — za€inaji
vyuzivat alternativni, nové moderni formy marketingu a fizeni cestovniho ruchu =

zacinaji se uplatfiovat nové formy cestovniho ruchu.

EM patii k velmi mladym marketingovym nastrojim. Zahrnuje velké mnoZstvi €innosti,

které jej ovliviuji. Zakladem EM je jedinecnost a neopakovatelnost.

Odborna vetejnost v zahrani&i tento komunikaéni nastroj vyuziva v mnohem vétSim
métitku jiz nékolik let. V naSich podminkach se zagal vyskytovat az od poloviny 90. let.
Na ¢eském trhu se podobné projekty objevuji pfedevsim u nadnarodnich spoleCnosti,

misty u velkych narodnich spolecnosti.

Z vyzkumu, ktery jsem provedla vyplynulo, Ze cestovni kancelafe tento néstroj pfilis

nevyuzivaji, divodem je finan¢ni i asova naro¢nost oproti ostatnim nastrojim
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komunika¢niho mixu a absence odbornych znalosti. Pfiklangji se predevsim ke
klasickym nastrojum.
Avsak odborna vefejnost pripousti, ze se z EM v budoucnu stane vyznamny nastroj,

ktery bude mit rozhodujici roly na poli marketingové komunikace.
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8. RESUME

The theme this bachelor’s works is utilization of event marketing in products of
tourism and then it was more specified — utilization of event marketing in travel

agencies.

The Czech republic has favourable conditions for tourism development. Great deal of
society is concerned in travelling and non-travel activities yearly. The tourist industry is

a part of lifestyle now.

Historically marketing has emphasized the purchase and sale of physical goods, for the
consumer. With the proliferation of organizations in the event management sector,

marketing has adopted a distinctly service orientation.

Even though clients are intent on selling their product to the greatest number of
consumers, their demand for brand loyalty is equally important. Within this framework

there are three distinct roles that marketing and promotion can play.

Interest of globalization grow up. In this sector of ekonomy is high competition. It’s
necessary to find alternative, new modern marketings instruments. Event marketing is

one’s of these instruments.

General definition of event marketing: ,,Idea of event marketing is dressing adventures
These adventures have as one’s task set up psychical and emotional stimulations
implicite organize project in aid company s image and products.

Event marketing is a young instrument of marketing’s communications mix. Fundament

of event marketing is individuality and unrepeatablement.

Companies in Czech republic use this communications instrument approximately ten
years.
My research approved that tourist agencies don't utilize event marketing so much — only

6 from 25.
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Priloha €. 1 - Marketing pohostinstvi a cestovniho ruchu ma sva specifika. Jsou zde

platné specifické rozdily, které obecné plati pro vSechny podniky v oblasti sluzeb.

Souvisejici specifika se méni v zavislosti na typu organizace. Existuje Sest obecnych a

Sest souvisejicich specifik:

1) Sest obecnych specifik:

nehmotny charakter sluzeb

charakter vyroby (mistni a ¢asova vazanost sluzeb — vétSina
sluzeb je vyrabéna a spotfebovana na stejném misté. VEtsina
sluzeb nemaé sériovy charakter. VSichni zaméstnanci nejsou
schopni poskytovat sluzby stejné arovné jako nékteti jejich
kolegové — proménlivost urovné sluzeb.)

pomijivost sluzeb (sluzby a ¢as mozny k jejich realizaci nejde
skladovat.)

distribuéni cesty (v tomto odvétvi fyzicky neexistuji zadné
distribucni cesty — pro¢? — sluzby nelze pfemistovat,
premist'uje se zakaznik za sluzbami. Pfi nakupu sluzeb
pohostinstvi a cestovniho ruchu do tohoto procesu vstupuje
pouze jedno misto — misto realizace sluzby.)

podminénost nakladu (pro sluzby plati jak proménlivost tak
pomijivost. N&ktefi zakaznici vyzaduji vét§i pozornost neZ jini
a charakter pozadovanych sluzeb neni mozné nikdy piesné
stanovit.)

vazanost sluzeb na jejich poskytovatele (n€které sluzby jsou

neoddélitelné od jedince, ktery je poskytuje.)

2) Sest souvisejicich specifik:

uzké vymezeni marketingu

nedostate¢né ocenéni marketingovych dovednosti
rozdilna organizaéni struktura

nedostatek udaji o vykonnosti konkurence

dopad vladni regulace a deregulace

omezeni a prilezitosti pro neziskové firmy.

Zdroj: in Morrison, s. ...
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’Filoha ¢&. 2 - Pozice integrovaného event marketingu v komunika¢nim mixu firmy.

EmM

Promotion
Klasicka reklama

Zdroj: in Sindler, s. ...




Priloha &. 3 - Planovaci proces event marketingu
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Priloha é. 4 - Event controlling: kontrola vysledkii a piisobeni event marketingu

Predbézna Pribézna
kontrola kontrola

otrategicke

predpoklady

Pre-testy

Pfedpoklady, cilove
parametry U€inku
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Priloha ¢&. 5 - Typologie event pouzivana v Evropé

EVENT
| | | 1
SPOLEC-
KULTURA SPORT EKONO- NOST PRIRODA
MIKA POLITIKA
HUDEBNI OLYMPIJSKE TISKOVE POLITICKA RRiRODNi
AKCE HRY KONFERENCE SETKANI UKAZY
DIVADELNI ZAVODY VALNE VEDEQKA PRIRODNI
AKCE TURNAIJE HROMADY SETKANI
KATASTROFY
UMENI MISTROVSTVI JUBILEA PREHLIDKY
VEDECKA SPORT VE SLAVNOSTNI NAVSTEVY
SETKANI VOLNEM CASE  SETKANI PAMATEK
TRADICE SEMINARE DNY OCHRANY
ZlvomlHQ
ZVYKY VYSTAVY PROSTREDI
NABOZENSKE OBCHODNI ZAHRADNi
UDALOSTI PREZENTACE PARTY
TECHNICKE INCENTIVNI SLAVNOSTNi
UMENI CESTY OTEVRENI
MEDIALNI MOTIVACNI NEGATIVNI
AKCE SETKANI UDALOSTI
(napt. VALKA)
KICK — OFF
MEETING
ROAD SHOW
KONGRESY
VELETRHY
EXPO

Zdroj: in Sindler, s. ...




Priloha €. 6 — Dotaznik
Dobry den,

jmenuji se Michaela Houdkova a jsem studentkou JCU, oboru obchodni podnikani se
specializaci na cestovni ruch. Pracuji na bakalafské praci na téma ,,Vyuziti event marketingu
v produktech cestovniho ruchu®. Rada bych vam touto formou poloZila nékolik otazek, které
by mé préci velice pomohly. Zodpovézeni tohoto jednoduchého dotazniku Vam nezabere
mnoho Casu.

1. Velikost cestovni kancelaie?

0 mala
(] stiedni
[J velka

2. Existuje ve vasi cestovni kancelafi marketingové oddéleni?
L] ano

[J ne, tuto funkci zastava jiné oddéleni, popf. osoba

[ ne, marketing nam zajist'uje externi spole¢nost/agentura

3. Znate pojem event marketing?

[J ano, znam velice dobfe

(] ano, znam, ale pouze okrajové

[ setkal/a jsem se s tim pojmem uz nékde

[J ne, sly$im to az od vas

4. Kdy jste se s timto komunika¢nim nastrojem setkal(a) poprvé?

(] na studiich
[J v odborné literatuie

[J v praxi
[J na odbornych seminatich, Skoleni
EIJINE Lo e

5. Co si pod timto pojmem predstavite?

............................................................................................................




6. Jaky komunika¢ni nastroj ve firm¢ vyuzivate?

[ klasicka reklama - tisk - rozhlas - billboard
(1 podpora prodeje (rizné soutéze, bonusové programy, ...)

(1 direct marketing

[J public relations

[] sponzoring

[] pfima komunikace

[] vystavy a veletrhy

[J multimedialni komunikace

[J komunikace se zamé&stnanci

UJ event marketing

B (PP S ———

7. V piipadg, Ze vyuZivate event marketing, tak u jakych cilovych skupin?

1 zakaznici,

00 odbératelé,

[J dodavatelé,

[J obchodni partnefi,
[J zaméstnanci

8. Mohl(a) byste uvést konkrétni pfiklad vyuziti event marketingu ve vasi cestovni
kancelafti?

............................................................................................................
............................................................................................................

............................................................................................................

Za zodpovézeni otazek piedem velice deékuji.

Michaela Houdkova

JTHOCESKA UNIVERZITA
v CESKYCH BUDEJOVICiCH
knihovna katedry CR - ZF



