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Anotace

Bakalarska prace se zabyva problematikou udalosti v kontextu moderniho
marketingu a jejich naslednou aplikaci v cestovnim ruchu. Pro jeji zpracovani jsou
pomoci sekundarniho vyzkumu shromazdéna teoreticka vychodiska, ktera vytvareji
znalostni ramec event marketingu. V teoretické Casti prace jsou rozpracovany
filosofické aspekty, typologie udalosti a legislativa, jakoZ i instituce a korporace
plisobici v oboru. Zvlastni pozornost je vénovana destinatnimu managementu,
vyznamu spoluprace pti realizaci udalosti a jejich udrzitelnosti. V praktické casti je
proveden vlastni vyzkum dotaznikového Setfeni, zamérujici se na pristupy
organizatorti Designbloku k event marketingu, zucastnéné pozorovani zkoumajici
tvorbu specifického prostredi pro Designblok 2016 a analyza publicity na socialnich
sitich pomoci Socialbakers. V zavéru prace jsou shrnuty poznatky vyzkumu, jehoZ
kritické zhodnoceni slouZi jako vzor pro tvorbu vlastniho projektu a naslednou

komparaci s udalosti Designblok 2016.
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Annotation
Title: Event Marketing in Tourism

This bachelor thesis examines the phenomenon of events in connection with
modern marketing and the following application in tourism industry. To better
understand event marketing, an analysis of secondary data is provided, creating the
basis for the empirical research. The theoretical part examines the philosophy of
tourism events and typology as well as the institutions and corporations in the
tourism industry. A special focus is dedicated to destination management and co-
operation considering sustainable aspects of events. In the practical part the research
using a questionnaire survey is provided focusing on the approach of the organizers
of Designblok 2016 towards event marketing. An observation of the creation of the
specific environment for the event is described. Publicity on social media is examined
via Socialbakers analysing the data provided. In the conclusion, an evaluation of the
results is presented of which divergence is used for the construction of the project

and the following comparison with Designblok 2016.
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1 Uvod

Vyznam udalosti je v 21. stoleti bezesporu na vzestupu. Lidé organizovali udalosti
jiZ od pradavna; pocinaje oslavami narozeni ¢i honem na mamuta, pies hostinu po
jeho polapeni, az po pohiebni ritudly. Na tyto udalosti se sjizdéli Gcastnici z riiznych
mist, z riznych diivodli a spolecné tak vytvareli vyznam jednotlivych udalosti.

Udalosti byly tedy pouzivany jako nastroj nevSednosti, jako néco vyjimecného,
Casové omezeného a Ucast na nich prinasela jedinci bud’ individudlni uzitek, zaZitek
nebo posileni jeho spolecenského postaveni. To vSe v podstaté pretrvava dodnes.

V kontextu moderniho marketingu a cestovniho ruchu je velmi dilezité védét
predevSim jakou udalost zorganizovat, kde a pro koho. Faktor casu je jeden
z nejvyznamnéjSich a je potreba optimalizovat usili pfi véasném zabezpecleni priprav
udalosti tak, aby bylo mozné nasledné maximalizovat uzitek z ni. Z tohoto divodu se
bakalarska prace orientuje zejména na takové udalosti, u kterych je mozné aplikovat
marketingové a manazerské pristupy, tj. planované udalosti.

Udalost lze vytvorit prakticky z ¢ehokoliv, avSak ne kazda udalost ma potencial
budouciho rozvoje, ktery je zpohledu cestovniho ruchu klicovym prvkem
udrzitelnosti udalosti a ziskovosti, a ne pro kazdou udalost Ize vytvaret marketing.
Zatimco se nékteré udalosti poiadaji az po jejich vzniku, jiné se planuji nékolik let
dopiedu.

Spravné nacasovand udalost miZe pomoci mistnim podnikatelim z krize Cci
zachranit vyznamné piirodni prvky v krajiné tim, Ze odkloni prilivy navstévnika do
jiného mista. Z tohoto diivodu je potieba brat event marketing jako uceleny pojem,
ktery saha do vSech oblasti lidského Zivota, prirodni krajiny a ekonomiky.

Zatimco se jednotlivé zdroje zabyvaji vétSinou uzsimi pojetimi event marketingu,
vtéto praci bude na problematiku nahliZzeno jako na uceleny fenomén, jehoZ
zdkladnim stavebnim kamenem je udalost jako produkt CR. Ta se kona z mnoha
dtivodt a za ucasti rtznych osob a subjektii ze soukromé i statni sféry, jejichz cilem

nemusi byt pouze zisk.



2 Cil prace

Cilem bakalarské prace je pomoci hloubkového sekundarniho vyzkumu
literarnich zdrojli a empirického vyzkumu vymezit procesy, postupy a dopady event
marketingu na cestovni ruch. Podrobné analyzovana bude udalost Designblok 2016,
pro kterou budou zmapovany piistupy organizatorti k event marketingu. V praci bude
na zakladé analyzy Designbloku vytvoren i vlastni projekt event marketingu na

konceptualni arovni.

3 Metodika zpracovani

Pro vlastni vyzkum event marketingu (dale jen ,EM“) a jeho aplikaci v praktické
Casti prace budou pouzity nasledujici metody empirického vyzkumu:

Myslenkové postupy

e analyza - literarni zdroje,

o Klasifikace - tridéni (viz Obrdzek 1),

e syntéza - grafickd reprezentace a tvorba schémat,

e komparace - literarni zdroje, Designbloku a vlastniho projektu WeCreate!
Empirické postupy

e zulastnéné pozorovani - ucast na Designbloku,

e dotaznikové Setfeni - rozhovor s PR Designbloku,

e sekundarni vyzkum - literarnich zdrojt, analyza Socialbakers.

3.1 Vyzkumné otazky

1. Doslo k dodrzZeni slibu nevsedniho zdZitku ze strany organizdtori Designbloku a
udrzitelnosti uddlosti?

2. Jak intenzivni byl marketing Designbloku vedeny na socidlnich sitich (Facebook
a Instagram) a zacileni na riizné segmenty?

3. Vjaké mire se partneri a organizace destinacnitho managementu aktivné podileji
(spoluvytvdri) na tvorbé uddlosti a event marketingu?

4. Doslo kvyuZiti realizacnich predpokladii pri vybéru mista kondni uddlosti a
soucasné ke zhodnoceni a tvorbé suprastruktury a zachovani kulturnich hodnot?

5. Co ptisobi na percepci uddlosti a jaky obsah prindsi uZivateliim socidlnich siti

nejveétsi spolecensky kapitdl a vytvdri tak obraz uddlosti?
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6. Jak Ize aplikovat poznatky a vystupy z analyzy Designbloku pri tvorbé vlastniho
projektu WeCreate!?

7. Jakou mirou prispivaji jednotlivé kroky pri event managementu (analyza,
pldnovdni, implementace, evaluace) ktvorbé reprezentativniho event

marketingu?

Prvni otazka se zabyva tvorbou specifického prostredi a jedinecnosti vybranych

7

ukazl a praktik, které lze spatfit a prozit pouze pri udalosti v momenté jejiho
spusténi. Pro zodpovézeni otazky bude pouzit vyzkum zucastnéného pozorovani
s pfimou ucasti na Designbloku, analyza zdrojt a dotaznikové Setfeni.

Druha otazka zkouma online marketing na socidlnich sitich, které byly
organizatory Designbloku pouZity pro sdileni obsahu a S$ifeni/podporu publicity,
zejména na Facebooku a Instagramu. Pro formulaci odpovédi bude provedena
analyza dat vygenerovanych na Socialbakers, kterd monitoruje aktivitu na socidlnich
sitich a nasledné ji graficky znazornuje.

Treti vyzkumna otazka se zabyva mirou spoluprace ucastniki pii tvorbé event
marketingu, zejména vyuZitim benefitli z pouziti referenci, tvorbou marketingovych
kanali a sménou ve vztahu B2B. Pro ovéreni otdzky bude pouzit vyzkum
dotaznikového Setieni s PR udalosti Designblok.

Ctvrta otazka hodnoti snahy organizatord o vyuZiti tf stupiiti predpokladd pro
zhodnoceni potencialu cestovniho ruchu, zejména sleduje vyuziti realizac¢nich
predpokladli v misté konani Designbloku a tvorbu suprastruktury v ném. Vyzkum
pouzity pro nalezeni odpovédi bude zaloZeny na ztucastnéném pozorovani v terénu
pri dcasti na udalosti.

Pata vyzkumna otazka zkouma poutace pozornosti a ikonickd mista v misté
konani udalosti, se kterymi se poji interaktivni prvky nebo jednotlivé znacky, pri
soucasném vyuZiti socialnich siti. Jako vyzkum bude provedena analyza Instagramu
na Socialbakers, ktera se zaméruje na vizualni stranku obsahu.

Sestd otazka kriticky hodnoti vysledky vyzkumu pii udalosti Designblok a
rozpracovava navrh na zlepSeni v podobé tvorby nového projektu WeCreate!, pro
ktery formuluje filosofii a prostredi pro tvorbu event marketingu. Jako vyzkum bude

pouzita metoda komparace, jejiZ vysledky budou shrnuty v zavéru prace.



Posledni vyzkumna otazka se bude =zabyvat jednotlivymi fazemi event
managementu, pro které se vytvari event marketing (jak lze rozhodovat, aby bylo
efektivné dosazeno marketingovych cili). Do kazdé zfazi v praktické casti budou
zapracovany marketingové ¢innosti, které zrcadli snahy managementu. Vyzkum event

managementu bude probihat pomoci dotaznikového Setfeni.

3.2 Analyza

Analyza zdrojl pojednavajicich o event marketingu bude provedena za ucelem
zjisténi vzajemnych vztahii mezi odbornymi publikacemi a informacemi, které nejsou
dostupné zodbornych zdroji. Ty jsou vSak stejné dilezité, zejména kvili jejich
aktualnosti. Vzhledem k charakteru prace a dalsimu vyzkumu, pro ktery je nutné
analyzovat interni zdroje vydané samotnymi organizatory udalosti a zdroje partneri
Designbloku, bude béhem zpracovani diskutovana také moZzZnost ¢i nemoznost jejich

publikace. Vystupem z analyzy zdrojt bude jejich syntéza.

3.3 Syntéza

Na zakladé analyzy sekundarnich zdrojt a tvorby zakladniho znalostniho ramce
bude v praci provedena syntéza vybranych fenoménii a problematiky, ktera bude
nasledné graficky zndzornéna ve schématech v teoretické ¢asti prace. Tvorba schémat
ma za cil vyobrazeni problematiky a usnadnéni jejtho pochopeni. Kazdé schéma je

radné okomentovano s odkazy v textu prace.

3.4 Klasifikace

Metoda Kklasifikace bude v praci pouzita pro tvorbu mentalnich map pfi
vyobrazeni dané problematiky, zejména pro vymezeni ucastniki na udalostech a pri
typologii udalosti. V praci bude vyuzita aplikace pro tvorbu myslenkovych map, ktera
schematicky vytvari strukturovanou mapu, kterou rozvétvuje podle stanovenych

kritérii.

3.5 Zuacastnéné pozorovani

Vyzkum zucastnéné pozorovani bude provadén v terénu pri ucasti na udalosti

Designblok 2016. U¢elem pozorovani je sledovani zejména dopad® udalosti na CR,



naplnéni slibd vic¢i navstévnikim (naplnéni programu, mozZnosti interakce pfri
Designbloku), klasifikace navstévnikli, prezentace jednotlivych umélci, sledovani
toku navstévnikid, atraktivnosti ucinkujicich a vneposledni tadé rozmisténi
dodavatelli a znacek v souvislosti s marketingem mista. Pfedméty vyzkumu budou
suprastruktura, Sesty smysl, management davu, merchandise a interaktivni sluZzby

(viz kap. 9 Prilohy).

3.6 Analyza sekundarnich dat na Socialbakers

Analyza dat shromazdénych ze socialnich siti na Socialbakers bude provedena
za Ucelem vyzkumu obsahu online marketingu vedeného samotnymi organizatory
(intenzita sdileni, obsah), definovani segmenti ucastnikl, zjisténi fanouskovské
zakladny (sledujicich) a jejtho vyvoje ovlivnéného vnéjSimi vlivy a také pro

monitoring publicity na Facebooku a Instagramu.

3.7 Dotaznikové setieni

Pro dalsi ¢ast vyzkumu bude sestaveny dotaznik, ktery bude zaslan k vyplnéni
PR manaZerce Profil Media, s. r. 0. (dale jen Profil Media). Dotaznik bude zaméreny na
vyzkum marketingu a interniho prostredi organizacniho tymu pro Designblok,
zejména na vztahy s dcastniky (partnery a sponzory) a benefity, které vzajemna
spoluprace prinasi. PriloZzeny dotaznik lze nalézt v kap. 9 Prilohy.

Dotaznik Vyzkum event marketingu pri Designblok 2016 bude stéZejnim zdrojem
internich informaci, které formuluji filosofii poradateli udalosti a popisuji vybrané
pole vyzkumu, zejména ¢innosti organizacniho tymu (definice sluZeb), dobrocinnost a
propagaci udalosti. Dotaznik se dale bude zabyvat marketingovymi kanaly a
ucastniky pti udalosti ¢i vybérem mista konani (venue).

Dotaznikové Setfeni bude probihat po skonc¢eni udalosti, avSak retrospektivné,
kdy bude zkoumat zejména naplnéni cilli organizatori. Vybrané fenomény budou
porovnany se skuteCnymi jevy a postupy pri udalosti, zjiSténymi pii zdcastnéném

pozorovani s cilem nalézt odpovédi na vyzkumné otazky.



3.8 Komparace

Soucasti prace bude navrZeni vlastniho projektu a ndasledna komparace
Designbloku 2016 s vlastnim projektem WeCreate!, za ucCelem zjisténi stejnych
(prevzatych) a zaroven odliSnych (inovativnich) znakd. Primarnim cilem prace
nebude tvorba vlastniho projektu, ale zmapovani pristupu organizatort Designbloku
teoreticky i prakticky k event marketingu, a to za pomoci analyzy dat shromazdénych
pri dalSim vyzkumu. Ukéazkova tvorba pripravy vlastniho projektu (definice
stavebnich pilifQ, tvorba prostiedi pro rozvoj udalosti) bude slouzit pro naslednou
komparaci, jejiz vysledky budou shrnuty v zavéru prace. Soucasti tvorby vlastniho
projektu bude také navrzeni dalSich krokd event managementu. Metoda komparace
bude pouzita také pii porovnavani odbornych literarnich zdrojii, a to zejména pri

zjiStovani spolecnych a odvozenych znakd.

3.9 Sekundarni vyzkum literarnich zdroja

Pro zpracovani bakalarské prace bude pouzito zejména odbornych zdrojt, bud’
v elektronické podobé, nebo tisténych, které budou preloZeny z anglického jazyka a
posléze pouzity pro tvorbu teoretické casti. Klicové pro praci je vyuziti zdroji
elektronickych, zejména kvili aktudlnosti informaci a dynamickému rozvoji trhu a
potiebam spolecnosti, kterym se event marketing musi prizplisobit, a to nejen
v oblasti propagace jednotlivych udalosti, ale také pfi jejich tvorbé. Velmi dulezity
zdroj pro teoretickou ¢ast je ¢lanek Progress and prospects for event tourism research
publikovany Getz a Page (2016), ktery event cestovni ruch (angl. event tourism) jako
komplexni jev zpracovava velmi zevrubné, cleni udalosti podle jejich formy a definuje
trendy a smérovani budouctho vyzkumu. StéZejni zdroj je v praci citovany v nékolika
kapitolach, jelikoZ se ve vétsi miie zaobira problematikou po vSech stankach, zejména
rozpracovava filosoficka vychodiska.

Kapitoly destina¢ni marketing, management a ICT pro event marketing Cerpaji
predevs$im z universitnich skript (Zelenka, 2015) a skript Ministerstva pro mistni
rozvoj CR, napsanych Palatkovou (2007). Ta, se stejné jako Jakubikova (2012), zabyva
destinaci, jakoZto otevienym systémem, do kterého jsou zahrnuty také udalosti.
V neposledni radé je treba zdiraznit Vykladovy slovnik cestovniho ruchu (Zelenka,

Paskova; 2012) pro objasnéni vybrané terminologie cestovniho ruchu.



Zdrojl zabyvajicich se problematikou event marketingu existuje nékolik, avsak

v s

mnohé z nich pohliZi na tento fenomén pouze z propagacni perspektivy (korporatni
event). PrehliZi tak nabidku destinace a jeji potencial, jako mista konani udalosti.
Z tohoto diivodu je v praci diisledné rozpracovana spoluprace poradateli eventi s
organizacemi destinacnfho managementu (dale jen ,DMO“), nebot ta je

predpokladem pro tvorbu udrzitelného a transparentniho eventu.
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4 Teoreticka cast
4.1 Eventvs. event marketing

Oxford Dictionaries (Oxford University Press, 2017) definuje pojem ,event”, ktery
je z anglictiny preloZen jako ,néco co se déje a je nécim vyznamné“ Ci ,pldnovand
verejnd nebo spolecenskd prileZitost® a v neposledni fadé jako ,kaZdd z mnoha
jednotlivych disciplin, vytvdrejici sportovni soutéz“.

Tum et al. (2006) zdlraznuji vyznam cCasu a prostoru jako konecné faktory
udalosti a uvadi tri hlavni cile eventu, kterymi jsou dokonceni v¢as, v ramci rozpoctu
a vpoZadované urovni kvality, ke kterym pridavaji dva aspekty meéfritelnosti -
spokojenost ucastnikili a piijatelnost vystupti a svoleni ucastnikl pouzit jejich jména
jako reference. Autori dale vymezuji udalost jako ,spolecné usili, ve kterém jsou lidské,
finanéni a manaZerské zdroje organizovdny nebyvalym zpiisobem za tucelem tvorby
unikdtniho rdmce c¢innosti urcité specifikace, omezeného ndklady a casem, k dosaZeni
prospésnych zmén definovanych kvantitativnimi a kvalitativnimi cili.”

Event lze tedy definovat jako (ne)planovanou udalost nebo sérii udalosti, které
jsou vyjime¢né svym charakterem a vybérem mista kondni, ¢asové omezené a
v urcitém casovém horizontu neopakovatelné a které maji pozitivni vliv na jedince a
spolec¢nost.

Hoyle (2002) hovofi ve své publikaci o tfech ,E“ pro event marketing, kterymi
jsou ,entertainment neboli zdbava, ktera je dostupna vSem, ,excitement neboli
vzru$eni, kterého lze docilit diky slibim a stavu ,flow", a ,enterprise“ neboli aktivni
ucast, zejména ochota podstoupit riziko nového poznani.

Event marketing lze tedy oznacit za kontinudlni nebo jednorazovy proces
pripravy, propagace, implementace a evaluace aktivit smérujicich k vytvoreni eventu,
uspokojujici potireby podnikatel, korporaci a zainteresovanych osob na strané
nabidky a potencialnich i¢astnikl na eventu na strané poptavky pomoci smény.

Ve spojeni scestovnim ruchem uvadi Jakubikovad (2012) event v CR jako
Jjedinecné, docasné, specidlné napldnované, rizené a organizacné zabezpecené akce
nebo uddlosti s dopadem na cestovni ruch”. Zelenka a Paskova (2012) popisuji akéni
CR (angl. event tourism) jako ,formu CR, jejiZ ticastnici jsou motivovdni velkou uddlosti*

a marketing udalosti (event marketing) jako ,marketing vyuZivajici pro zvyseni

ndvstévnosti a zlepSeni image destinace mistni akce”. Shoduji se tak s Jakubikovou



(2012), ktera vychazi z chapani eventu jako produktu dané destinace, pro kterou se
udalosti mohou stat hlavnim divodem k navstéve.

Lze tedy konstatovat, Ze event CR zahrnuje veSkeré aktivity destina¢niho
managementu, korporaci, mistnich obyvatel a komunit, podilejicich se na tvorbé
eventu, ktery je zavisly na mire jejich spoluprace, tj. aktivity, vytvarejici nabidku
konkurenceschopné destinace pro realizaci prestiZznich eventii, které se nasledné
stavaji hlavni motivaci k navstévé destinace.

Event marketing v CR vyuZiva udalost primarné za ucelem rozvoje CR (event je
hlavni motivaci ucastniki), dale vyuziva prilezitosti pro eventy v momenté navstévy
destinace (z business divodii, rekreace atd.), kdy stimuluje tok potenciadlnich
ucastnikl, ze kterych se stavaji ucastnici na eventu. EM voli takové prostredky
komunikace, které vzbuzuji pocit jedinec¢nosti eventu a potiebu se ho ucastnit, které
nasledné musi prokazat eventem (co slibi, to splni, navStévnici pomohou sliby
naplnit). Vystupem je zisk nebo uZitek, pozitivni publicita a potencial pro tvorbu

dalsiho roc¢niku eventu, tj. udrzitelnost eventd.

4.2 Filosofické aspekty event marketingu

Podle Getz a Page (2016) se eventy v ¢im dal vétsi mire stavaji hlavni motivaci
k navstévé destinace a napomahaji tak dal$imu rozvoji cestovniho ruchu a pritahuji
dalsi osoby, které piivodné nezamyslely do oboru vstoupit, ale oslovil je praveé uspéch
eventu. Cestovni ruch udalosti vytvari riizné segmenty tucastnikli cestovniho ruchu,
ale zaroven sjednocuje rozdilné kultury a skupiny obyvatel, prohlubuje vzajemné
porozuméni si a napomaha vyklenkovému marketingu. Propaguje obchodni znacky
korporaci a zainteresovanym subjektiim pomaha s realizaci jejich planii a naslednou
implikaci, které se tak diky spole¢né vizi podileji na tvorbé udalosti. Cestovni ruch
udalosti prispivd marketingu mista, oZivuje, renovuje a vytvari atraktivity a atrakce
pro cestovni ruch. Udalosti iniciuji rozvoj dalSich sfér infrastruktury, meéstské
renovace a v neposledni radé vytvari odkaz budoucnosti.

Palatkova (2007) charakterizuje marketing CR osmi rysy, které lze aplikovat
také na event marketing, tj. kontinualnost (tvorba portfolia), sled dil¢ich kroki
(synergicky efekt), filosofie EM musi byt ptijata kazdym, kdo se podili na tvorbé,

identifikaci budoucich potieb a jejich vcasné zabezpeceni, vzdjemnd zavislost



subjektii CR (nezbytna spoluprace), orientace na uzitek a spolecenskou odpovédnost

(ne pouze na zisk) a vliv EM na spolec¢nost (publicita, sekundarni uc¢astnici).

4.2.1 Participace jako predpoklad uspéchu

Mnoho autorii vymezuje Ucastniky na udalosti rliznymi zplsoby, a proto je
Clenéni velmi nestejnorodé. Todd et al. (2016) shodné s Tum et al. (2006) déli
ucastniky na primarni a sekundarni, pri¢emz za primarni (interni) povazuji ty, kteri
udalost primo vytvareji, resp. podili se na jeji tvorbé. Za sekundarni (externi)
ucastniky lze podle Tum et al. (2006) oznacit ty, jejichz UCast je vyZadovana primo pri
implementaci eventu, resp. ty, pro které je event vytvaien. Stainer et al. (2007) dale
Cleni externi ucastniky (navstévniky) na primarni, ktefi se v destinaci nachazi pravé
kvili udalosti a na sekundarni, jejichzZ primarnim cilem cesty do destinace nebyla

samotna udalost.

—_

potencidln

Integrovany
produkce zéchranny systém

zaméstnanci )
hosté .
primarnf
interni
organizitori R
erni navsteévnici

podilnici

2

spolutviirci

média

dodavatelé )
partner1

sekundarn{

Obrazek 1 Klasifikace ucastniki na eventu, vlastni zpracovani

Obrazek 1 Cleni uiCastniky na udalosti primarné na interni, tj. na tvorbé eventu
se podilejicich, a na externi, tj. ty, pro které je event vytvaren. Vzdalenost mezi
internimi a externimi uCastniky vyjadfuje mira jejich spoluprace pri zabezpeceni
jednotlivych krokti. Uprostied se nachazeji spolutviirci, ktefi prispivaji k realizaci

eventu svou cinnosti (financni prispévky, aktivni ucast priprocesu planovani).
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Externi ucastnici jsou podminkou udrzitelnosti udalosti, zatimco interni UcCastnici a
spolutvirci podminkou jejiho vzniku. Potencidlni ticastnici jsou vSichni ostatni, které
udalost miiZe oslovit z raznych divodi (neoc¢ekavana udalost, vysoka publicita).

Podle Dolnicar a Ring (2014) roste pridana hodnota eventu pravé diky
navstévnikovi a mife jeho Ucasti, ktery se tak spolupodili na tvorbé hodnoty eventu.
Garance proZiti iZasného zazitku z eventu je docilena pravé diky navstévnikovi, ktery
v podstaté uveéri slibu, ktery nasledné sadm naplni a uzije si udalost ,na plno“, tzn.,,
spolupodili se na tvorbé UZasného zazitku. Getz a Page (2016) zdlraznuji snahu
organizatorti udalosti docileni stavu ,flow", ktery Venclova (2015) vysvétluje jako
»dynamicky psychicky stav, kdy je jedinec plné soustiedén na urcitou cinnost, kterd mad
(individudlné) vyvdZeny pomér vzruseni a stereotypu a mysl dostdvd optimdlni prisun
podnétii. Pri vykondvané prdci pak mozek automaticky udrZuje plnou pozornost
(respektive miiZze dosdhnout i vyssi vnimavosti, neZ jakou pouZivd pri zdmérném
soustredeni). ProZitek flow tak miiZze mit formujici dopad na osobnost a byvd po prvni
zkusSenosti opakované vyhleddvdn (aZ do té miry, Ze je jedinec ochoten pro néj riskovat
Zivot).“

Getz a Page (2016) zdlrazinuji potencialni zazitek z eventu, ktery je velmi
Siroky a subjektivni, napt. zabava a holdovani na karnevalech a party se zaméienim
na spolec¢nost, touha po vitézstvi, ztotoznéni se se subkulturou, ¢i samotna spiritualita
ndboZenskych pouti a ritudlli, kladouci diiraz na vnitfni prozitky jedince. Mnoho
udalosti ma za uUCel vzdélavani a estetiku, zatimco jiné se zaméruji na
konkurenceschopnost destinaci a komerci (propagace).

Jako mozZné technologie vyzkumu prozivani tcastnikli lze vyuZit telemetrie,
ktera bude pomoci ¢idel umisténych na téle sledovat tep srdce, télesnou teplotu ci

poceni a nasledné odesilat data k analyze (dale také Zelenka, 2015).

4.2.2 Pusobeni na emoce skrze smysly

Jednotlivi autoti uvadi, Ze zakladnim stavebnim kamenem eventu je ptsobeni
na city a zprostredkovani zazitka skrze vyuziti vSech lidskych smyslovych vjem{, tj.
zrak, sluch, hmat, ¢ich a chut’ (Venclovd, 2015; Jakubikova, 2006; Stainer et al., 2007;
Getz a Page, 2016). Pri pozorovani je nejdulezitéjsi design, architektura a mdda, sluch
ovliviiuje hlas, hudba a mira hluku, chut catering a na ¢ich ptisobi viiné typické pro

kazdé misto a viiné vyvolané lidskou cinnosti. V neposledni fadé hmat ovliviiuji
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zejména kvalitni materidly pouzité pro =zajiSténi suprastruktury na udalosti.
Efektivnim ovliviiovanim vSech smyslii najednou lze docilit synergického efektu,
ktery vyvola silny proZitek, doprovazeny pocity euforie, $tésti a naplnéni. Event tak
plsobi na tzv. ,Sesty smysl“, za ktery lze povazovat atmosféru a dynamiku eventu a
rozviji tak emocionalni stranku jedince. Jedna se o subjektivni pocit seberealizace a
ztotoZznéni se s filosofii udalosti. Ve spojeni s geniem loci vysvétluji Getz a Page
(2016) vyznam interpretace mistnich obyvatel, aby bylo docileno porozuméni a

spravného vykladu problematiky.

4.2.3 Nabidka vs. poptavka

Cestovni ruch udalosti rozliSuji Getz a Page (2016) z pohledu poptavky, kdy se
potencialni ucastnici po uddalosti prfimo poptavaji, tj. je hlavnim motivem pro
navstiveni destinace. Z druhé strany lze hovorit o potencidlni poptavce, ktera je
zapri¢inénad pravé diky eventu, napf. uzavieni smlouvy o spolupraci po ucasti na
veletrhu CR.

Naopak z pohledu nabidky hovori Getz a Page (2016) o samotné destinaci a
jejich predpokladech pro realizaci eventu. Destinace mnohdy vytvari, usnadiiuje a
propaguje samotny event a pri jeji vhodné volbé Ize vyuzit lokaliza¢nich predpoklada
a vyhod, které nabizi. Dojde k pripravé eventu, ktery bude efektivné vyuzivat mistni
zdroje, majici potencial pro tvorbu hlavni motivace na eventu.

Vhodné zvolend destinace s dostatecnymi predpoklady a potencidlem pro
rozvoj aktivit spojenych s cestovnim ruchem je predmétem zkoumani destina¢niho
managementu pri tvorbé dlouhodobé strategie udrzitelného CR, napt. pri
vyrovnavani sezdnnosti. Problematiku budovani strategie povazuji Getz a Page
(2016) za kompetence investi¢niho a portfoliového managementu.

Rozvoj destinaci, tvorba strategie a marketingovy vyzkum v cestovnim ruchu
udalosti byl podle Getz a Page (2016) rozvinut z nabidkové perspektivy, ktera se
zabyva predevSim umisténim prodejnich ploch v mistech konani eventii (venues) s
propracovanym marketingem a na konkurence schopné destinace pro poradani téch
vysokou investici do infrastruktury a dostatek financ¢nich prostredkd, coz v jisté mire
uprednostiiuje organizace, s jiZ rozpracovanou koncepci a silnou pozici na trhu, stejné

jako destinace s jiz vybudovanou infrastrukturou pro organizovani eventt.
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Getz a Page (2016) jsou toho nazoru, Ze jediné destinace schopné celit
vysokému konkuren¢nimu boji o organizaci nejZadanéjsich udalosti jsou svétova
mésta s jiz vybudovanou infrastrukturou.

Poptavkova perspektiva oproti tomu nabizi vétsi prostor pro inovaci a rist,
potencidlné sniz$imi naklady a mensim rizikem (duilezitd zpétna vazba). Tato
strategie je zaloZena na inteligenci trhu nabyt vét$tho porozuméni motivacnim
slozkdm jednotlivych segmentl trhu, socidlnim sitim a zainteresovanym skupinam.
Zejména volny Cas a sport predstavuji podle Getz a Page (2016) neomezeny potencial
pro rilst, tj. angaZovanost ve sportovnim odvétvi, volnoc¢asovych aktivitach, novych
formach umeéni ¢i alternativnim Zivotnim stylu, z ¢ehoZ v podstaté vyplyva novy trend

- cestovani zaloZené na udalostech.

4.2.4 Tridimenze udrzitelnosti eventu

Cilem udrzitelnosti je tvorba potencidlu pro dalsi rocnik konani udalosti a
vybudovani portfolia, které reprezentuje vystupy z udalosti pti souCasném vyuziti
ekonomickych, spolecensko-kulturnich a environmentalnich aspekt. Ve spojeni
s udrZitelnosti se podle Andersson et al. (2016) zkoumaji Unosna kapacita, limity
prijatelnych zmén, kapitalové prinosy ¢i ochota platit. Andersson et al. (2016)
prezentuji normativni definici udrZitelného event CR, maximalizujici ptinosy a
minimalizujici naklady pro:

e ekonomické dopady na mistni komunity,

e spolecenské dopady na mistni komunity,

e kulturni dédictvi,

e Zivotni prostredi.

Ekonomické dopady Ilze mérit kvantitativné, zatimco environmentalni a
spolecenské kvalitativné. Systém troji zodpovédnosti (angl. Triple-bottom-line
Approach) se shodné s 1SO 20121:2012 (ISO 20121:2012) zabyva tfemi aspekty pri
méreni dopadli eventu, tj. ekonomickd prosperita, environmentdlni ochrana a
spolecenska odpovédnost (dale také Andersson et al., 2016).

Mezinarodni organizace pro standardizaci (ISO) vydala v roce 2012 normu, ktera
definuje kritéria udrzitelnosti eventii a nastroje managementu Kk jejich dosazeni - ISO
20121:2012 Event sustainability management systems - Requirements with guidance

for use (ISO 20121:2012). Jedna se o prakticky navod pro zorganizovani eventii vSech
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velikosti tak, aby byly soucasné rozvijeny tfi dimenze udrZitelnosti, tj. ekonomicka,
environmentalni a spoleCenska ve vSech etapach dodavatelského (logistického)
retézce. Norma radi v oblasti vyzkumu a planovani, implementace, monitoringu a
evaluace a napravy nepriznivych jevi, tj. pristup Plan-Do-Check-Act Approach. 1SO
20121 piinasi reputacni vyhodu managementu, ktery se jeji implikaci stava vice

kredibilni a transparentné rozhoduje o jednotlivych krocich pfi tvorbé eventu.

4.2.4.1 Ekonomické aspekty

Getz a Page (2016) jmenuji hlavni ekonomické vystupy zeventu, tj. zména
vzorcl spotieby statkd a sluzeb, generovani prijmu a bohatstvi, tvorba novych
pracovnich mist, prispivani k dalsim formam ekonomiky a méstsky ¢i venkovsky
rozvoj.

Pro méreni ekonomickych dopadii jmenuji Andersson et al. (2016) ex post
ekonometrickou analyzu, cost-benefit analyzu ¢i vstupy-vystupy analyzu, napf.
porovnani investic do reklamy a propagace eventu s naslednou publicitou (pre, in,
post).

Béznym pristupem k méreni ekonomickych dopadi je popis finan¢nich tokti z CR do
Ucastnici utratili béhem wudalosti. Ve smyslu pridané hodnoty Ize aplikovat
multiplikatory pri determinaci celkového ekonomického dopadu na mistni

ekonomiku.

4.2.4.2 Socio-kulturni aspekty

Vyzkum socio-kulturnich dopadii udalosti prameni podle Getz a Page (2016)
z antropologie a sociologie, které vyzdvihuji pretrvavajici proces komodifikace
kulturnich tradic a naslednou ztratu autenticity v kontrastu s udalostmi slouZicimi
k podpore mistnich kultur a tradic. Getz a Page (2016) shodné s Andersson et al.
(2016) zminuji teorii socialni smény, jako jeden z mnoha pristupti, odhalujicich vztah
mezi socio-kulturnimi procesy a reakci mistnich obyvatel, tj. percepce a pristupy ke
spolecenskym dopadiim a ochota akceptovat (Doxeyho iritatni index). Tuto tezi
potvrzuji vyzkumem, ktery odhalil, Ze mistni obyvatelé preferuji udalosti, které jim,
stejné jako destinaci, prinasi spolecensky a ekonomicky uzitek. Mistni obyvatelé jsou

podle nich schopni a ochotni se vyporadat s negativnimi jevy, pokud nad nimi
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prevazuji jevy pozitivni. Lidé zriznych koutl svéta jsou vjednom misté kviili
spoletnému zajmu, ¢imz% prispivaji do profilu CR regionu a destinace, které tak c¢ini

reprezentativné;si.

4.2.4.3 Environmentdlni aspekty

Getz a Page (2016) aplikuji pristup troji zodpovédnosti, kidentifikaci a
vyhodnoceni dopadt a udrZzitelnosti event CR, ktery v sobé zahrnuje také méreni tzv.
.event stopy“ (angl. event footprint). Event stopa je analyza environmentalnich
dopadii, zamétujici se na spotiebu statkli a sluzeb, produkci odpadu a uhlikovou
stopu. Kalkulace uhlikovych emisi je metoda zamérujici se na sklenikovy efekt a
emise oxidu uhlic¢itého, a je zahrnovana do celkové event stopy v tunach CO2z. Pro
méreni lze podle Andersson et al. (2016) vyuzit online aplikaci, napi. MyClimate
(MyClimate, 2016), Carbon Footprint (Carbon Footprint, 2016) nebo vyplnéni
dotaznikd od EPA Victoria (2016) a nasledné vyhodnoceni dopadi v globalnich
hektarech (gha). Standardy a praktiky ,zelenych“ eventli a venues jsou dnes podle
Getz a Page (2016) ¢im dal vice zavadény. Ve spojeni s cestovnim ruchem se jedna o
dopravu a spotrebu elektrické energie, zvlaStni formy stravovani, nakupni vzorce,
rizné aktivity typické pro danou destinaci a zvlastni formy ubytovani.

Getz a Page (2016) berou v tivahu také zménu casu, jakoZto faktor majici vliv
na dobu konani eventti, zejména pak festivalli, které se vétSinou konaji open air (pod
Sirym nebem). Za zminku také stoji zmény klimatu, vyvolavajici vykyvy v pocasi,

které se nasledné odrazi na festivalové sezdéné.

4.2.5 Eventjako produkt vs. event jako propagace

Rothman et al. (2012) prezentuji event marketing jako soucast
marketingového mixu a shoduji se tak s Jakubikovou (2012), kterd zahrnuje event
marketing do marketingové komunikace, pod propagaci, slouzici k dosazeni cilt
spolec¢nosti a jedinci pomoci propagace, napt. podpora prodeje, viz Obrdzek 2.
Rothman et al. (2012) prezentuji vyzkum, ktery uvadi, ze az 20 % nakladi korporaci
na propagaci tvori naklady na event marketing (dale také Picek, 2005). Korporatni
eventy se podle Moise et al. (2012) orientuji na teambuilding a podporu vertikalni

komunikace.
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Na druhou stranu Palatkova (2007), Stainer et al. (2007) a Getz a Page (2016)
rozvadi teorii eventu jako samotného produktu, ktery se soustredi na cestovni ruch a
ktery se organizuje ve spolupraci s destinacnim managementem, pro ktery se
nasledné vytvari marketing, viz Obrazek 3. Strategie, orientované na ucastniky CR, se
zaméruji na tvorbu interaktivnich a participativnich udalosti, propaga¢ni darky jako
vystup z udalosti, poskytovani vzorku a slev a tvorbu udalosti s programem na miru,
prizplisobenych ¢asovym dispozicim ucastnik.

Shodné se tak udalosti nachazi v marketingovém mixu, avSak vzdy pod jinym
,P“. Pod Promotion (propagaci) patii eventy, které maji primarné za cil propagaci
urcitého produktu nebo sluzby. V druhém pripadé se jedna o eventy, které se nachazi
v mixu pod Product (produktem), pro ktery se déla propagace v ramci destinace CR.
Osloveni segmentu potencialnich ucastniki je Sirsi a event ma svym rozsahem veétsi

odezvu.

udalost zisk

naklady

outsourcing

= goodwill

produkt/sluzba propagace PR

Obrazek 2 Promotion koncept event marketingu, vlastni zpracovani

Obrazek 2 zpracovava propagacni koncept event marketingu, zobrazujici
vstupy do systému, kterymi jsou investice ze strany korporace, napf. investice do
lidskych, finan¢nich a hmotnych zdrojti, které si vétSinou korporace hradi sama a
produkt nebo sluzba, pro které déla event marketing. Proces transformace vstupt je
samotny event, Kktery slouzi predevSim knavySeni zisku, prohloubeni vztahl
s partnery (dodavateli a odbérateli) a ke zvySeni kredibility a goodwill. Pomoci PR lze

oslovit potencialni dostupny trh novych partnert.
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investice podpora CR

tvorba image destinace
DMO stimulace CR

Obrazek 3 Product koncept event marketingu, vlastni zpracovani

Obrazek 3 ukazuje Sirsi pojeti event marketingu, rozsifené na cestovni ruch,
zobrazujici investice, které jsou vSak z ¢asti hrazeny z prispévki a dotaci DMO ¢i EU,
miru outsourcingu, tj. co vSechno je destinace schopna sama zajistit a destinaci a
organizace v ni pusobici, které se aktivné nebo pasivné podileji na tvorbé eventu.
Vyslednym produktem je event, ktery transformuje vstupy a primarné podporuje
cestovni ruch v destinaci, jeji image a dal$i rozvoj a stimuluje prilivy tcastniki CR,

napf. rozloZzenim sezdénnosti.

4.2.6 Faktor casu jako ukazatel smény

Z pohledu doby konani lze rozliSit eventy na minulé nebo z minulosti
vychazejici, paralelni neboli pridruzené a potenciadlni budouci, pricemZ za minulé lze
oznacit eventy konajici se kviili udalosti z minulosti. Paralelnimi udalostmi mohou byt
eventy, které se konaji pri prilezitosti urcitého jevu nebo jiného eventu. Potencialni
budouci eventy jsou takové udalosti, které se v minulosti jiZ konaly a o kterych lze
konstatovat, Ze se zcela urcité budou konat v budoucnu, tj. maji potencial budouciho
vyvoje (udrZitelnost).

Udalosti rtizného typu a druhu jsou podle Getz a Page (2016) fundamentalni
lidskou potiebou. Uéasti na nich se lidé seberealizuji a uspokojuji tak mnohdy i
nezbytné potieby. Lidé potiebuji udalosti, které usnadnuji primou sménu zbozi a
sluzeb, coZ je jedna z motivaci.

Zakladem marketingu je sména, ktera pfimo zavisi na uc€elu samotného eventu
a na jeho konani. Spoletnym rysem pro vSechny eventy je casova pomijivost, ktera
pravé u kazdé udalosti nastavuje jeji dileZzitost a je jednim z ukazatelli priorit

potencialnich ucastnikl na eventu a jejich vzorct chovani.
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Je dtlezité rozliSovat tii zakladni faze smény, docilené pravé diky event
marketingu. V prvni fadé se jedna o sménu uskutecnénou pred eventem, mnohdy i
nékolik mésicti, napt. koncerty interpretii ze svétové hudebni scény.

V druhé radé se jednd o sménu, ktera probiha primo béhem konani eventu
(paralelni). V cestovnim ruchu se jednd naptiklad o veletrhy, incentivni CR ¢i
kongresovy CR, jejichZ efektivitu lze zmérit porovnadnim vstupl (zamysSlenych
transakci), se kterymi jednotlivé subjekty na event prichazi, svystupy neboli
uskutenénymi transakcemi.

Sména uskutecnéna po kondani eventu byva zpravidla ndmétem pro priizkum
trhu, ¢imZ se méri jeji efektivita. Jedna se o predvadéci akce, majici za ucel predevsim
prodej ¢i prezentace novych produktd pti zavadéni na trh. V CR slouzi event jako
impuls pro dalS$i navstévu destinace ¢i rozvoj dalSich aktivit (iniciativni event),

k jehoz naplnéni dojde az po konani, napt. vyrovnavani sezénnich vykyvi.

4.2.7 Vertikalni a horizontalni integrace

Tum et al. (2006) vysvétluji, Ze mnoho organizatord operuje ve vice odvétvich
a obsluhuje nékolik trhi, kterych se event marketing vice ¢i méné tyka (poskytuji
rizné produkty a sluzby pro zabezpeceni riiznych €asti eventu - vertikalni integrace)
a soucasné nabizi horizontalni integraci (organizaci eventu a zabezpeceni po sobé

jdoucich krokt), tj. portfolio korporace.
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Obrazek 4 Vertikalni a horizontalni integrace, vlastni zpracovani

Obrazek 4 zobrazuje vertikalni a horizontalni integraci procest, které je potieba
zabezpecit pro danou udalost. Vertikalni integrace probiha odshora dolti a jedna se o
nabidku riznych produkti a sluzeb, které samy o sobé (bez horizontalni integrace)
nejsou event, popi. EM. Horizontalni integrace chronologicky po sobé radi jednotlivé
kroky tak, aby vedly k aspéSnému eventu. V levém hornim kvadrantu je vyobrazeny
pre-event neboli kroky pred eventem a v dolnim pravém kvadrantu pak post-event, t;j.

kroky po eventu. Samotny event se nachazi uprostred.

4.3 Destina¢ni management

Zelenka a Paskova (2012) vymezuji destinaci v SirSim pojeti jako ,regiony,
oblasti a dalsi kompaktni uskupeni v rdmci destinace CR za tcelem spolecného
marketingu, produktu CR Ci zpracovdni statistik CR.“ V destinacich je CR zaloZeny na
rozvinutych predpokladech (lokalizacni, realizaCni, selektivni), které vymezuji
unosnou kapacitu udalosti. V ramci destinace piisobi destina¢ni management, ktery
vysvétluji Zelenka a Paskova (2012) jako ,soubor manaZerskych technik, ndstroji a
opatreni pro koordinaci, stimulaci a regulaci CR.“ Udalost je jednim z produktd CR,

ktery DM vytvari a nasledné integruje do svého portfolia.
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Organizace, ptsobici vramci destinacniho managementu, pro které plati ve
vétSiné pripadl statni decentralizace, ¢leni Palatkova (2007) do ¢tyt urovni podle
velikosti vzestupné na lokalni, regionalni, narodni a kontinentalni. Event lze pouzit
jako nastroj spoluprace (iniciativu spoluprace), mezi jednotlivymi drovnémi DMO,

které se spolec¢né podili na jeho tvorbé, viz Obrdzek 5.

evropskeé fondy nadndarodni

politika narodni

dodavatelé regionalni

mO > vCr 0O wvww

Obrazek 5 Mira participace pri spolupraci na tvorbé eventu, vlastni zpracovani

Obrazek 5 zobrazuje prinik jednotlivymi irovnémi DMO, které se podileji na
tvorbé eventu, serazené podle velikosti a plisobnosti - vétSi organizace
mezinarodniho vyznamu s velkym polem pisobnosti se podileji decentralizovang,
pricemZ lokalni se na jednotlivych aktivitach zabezpecujici event podileji operativné
(vétsi intenzitu spoluprace vyjadiuje tmava barva). Vlevo jsou uvedeny konkrétni
nejvyznamnéjsi nastroje spoluprace. Iniciativa mliZe naleZzet kazdé z tirovni, avSak
spoluprace vSech trovni je nezbytna.

Palatkova (2007) jmenuje Ctyii zakladni funkce regionalnich DMO, kterymi
jsou identifikace cilového trhu, komunikace scilovou skupinou, zvySovani
navstévnosti a propagace image destinace. Dale uvadi role narodni DMO jako ,strdZce
image destinace, serizovace a hlidace scény, znackovace cesty, roli marketingového
koordindtora a monitoru spokojenosti navstévnikii.“

Palatkova (2007) definuje marketing destinace cestovniho ruchu jako ,rizeny
souhrn aktivit vyuZivajicich nabidku destinace, které ndsledné kombinuje s potiebami a

tuzbami ucastnikit CR."
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4.3.1 Portfoliovy pristup - budovani portfolia eventd v ramci destinace

Nasledujici schéma, prevzaté od Getz a Page (2016) zobrazuje portfolio
udalosti v cestovnim ruchu zpohledu jejich rentability (ziskovosti) a pridané

hodnoty, zptisobené poptavkou daného segmentu po udalosti.

prileZitostné
megaeventy

vysoka poptavka a
hodnota

periodické hallmark eventy
vysoka poptavka a hodnota

regionalni eventy periodické a jednorazové

stfedni poptdvka a hodnota

lokalni eventy periodické a jednorazové

nizka poptavka a hodnota

Obrazek 6 Portfoliovy pristup - hierarchie udalosti, Getz a Page (2016), upraveno

Obrazek 6 znazornuje hierarchii udalosti, vytvorenou Getz a Page (2016),
kterd se rozviji prirozené, v zavislosti na velikosti jednotlivych eventl. Nejvice je
udalosti mistnich, méné pak regionalnich a nejméné udalosti s globalnim presahem.
Portfolio udalosti ¢leni eventy podle typu, sezony, cilového trhu a pridané hodnoty,
priCemZ za moZné parametry méritelnosti hodnoty lze povaZovat pocet a typologii
ucastniki, ekonomické piinosy, potencialni rist, podil na trhu, kvalitu, prohloubeni
image destinace, miru spoluprace s mistnimi komunitami ¢i environmentalni hodnotu
a udrzitelnost.

Getz a Page (2016) zdtraznuji vyznam tradi¢nich ,mega-eventi“ ve snaze o
prohloubeni pritazlivosti destinace, sni spojené vytvareni image a budovani
selektivnich predpokladl, jakoz i zvySovani prestize eventu. Jako hlavni
charakteristicky znak pro mega-eventy uvadi Getz a Page (2016) svétovy vyznam a
soutézivost vramci destinaci o misto konani mega-event. Oproti tomu event
oznaceny jako ,hallmark” pfimo vyZzaduje spolupraci s destina¢nim managementem a

hostujici komunitou a byva zpravidla zakorenén v urcitém regionu. Podle Zelenky a
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Paskové (2012) je hallmark chapan jako jednorazova udalost, slouZici pro podporu
cestovniho ruchu, pricemZ nebyva realizovan pravidelné ¢i sezonné, ba naopak,
prilezitostné pravé pro odstranéni sezénnich vykyvt.

Getz a Page (2016) pak rozSituji definici hallmarku na dtleZitou udalost,
omezenou dobou trvani, avsak mnohdy i opakovatelnou (periodickou). Jedna se
zejména o svétové vystavy a expozice (regionalni nebo na mezinarodni uUrovni,
organizovany ve vice zemich), dale o unikatni karnevaly a festivaly, pfedni sportovni
utkani, vyznacné kulturni a ndboZenské udalosti, historické milniky, klasické
komer¢ni a zemédeélské udalosti a setkani s osobnostmi politické scény. Getz a Page
(2016) dale zdtlraznuji vyznam hostujici komunity jako nabidku ukazky mistnich
tradic a zvykd a fakt, ze hallmarky vytvareji image destinace a obraz moderniho
cestovniho ruchu.

Zelenka a Paskova (2012) tvrdi, Ze z pohledu marketingu se obé tyto udalosti
daji vyuZit jako silny nastroj slouZici k podpore a organizaci cestovniho ruchu, pokud
se vSak veSkeré aktivity nesoustredi pouze na ekonomické aspekty. V takovém
piipadé hrozi nezadouci uc¢inky komodifikace a komercializace zdrojt CR a vytraci se
autenticita.

Institucionalizaci udalosti vysvétluji Getz a Page (2016) jako preménu
neorganizované udalosti s vysokym potencialem pro CR v event s propracovanym
programem a organiza¢nim zajisténim, ktery ma prilakat co nejvice tcastnik(i daného
segmentu. V sociologii by se dalo hovorit o propagaci urcité subkultury, ktera se
pravé diky eventu stava instituci. Regionalni a lokalni udalosti jsou originalni pravé
svoji autenticitou a nemasovym charakterem. Potencial pro rozvoj cestovniho ruchu
je zde nizky a vyZaduje propracovany marketing, jakoZ i nemalé investice do rozvoje
mista konani udalosti vramci destinace. Otazkou ovSem zlistava, jestli viibec pro
takovéto udalosti marketing vytvaret (snaha o nekomercnost).

Prikladem mistnich eventi v ramci destinace mohou byt podle Getz a Page (2016)
napriklad vanoc¢ni trhy, které s ohledem na navstévnost destinace zachovavaji genia
loci daného regionu a jeho tradic. Pri pripravé udalosti vjiZ rozvinutém regionu
s vysokou navstévnosti lze predpokladat vysokou uspéSnost eventu a navratnost
investic do néj vlozenych. V téchto pripadech je velmi diilezitd spoluprace s mistnimi

organizacemi v ramci destinace, bez kterych by nebylo mozné event realizovat.
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Rozmisténi festivalli je podle Getz a Page (2016) spojeno s interakci lidskych
zdroju se zdroji rozmisténych v prostoru a jejich vyuzivanim. Udalosti organizované
v CR se zpravidla konaji v mistech srozvinutou suprastrukturou, tj. v méstech
s dostate¢nou materialné-technickou zakladnou.

Mnoho autorit v DM vyuziva podle Raj et al. (2013) eventy k posileni své pozice
v destinaci, ¢imZ podporuji CR a zvySuji image destinace. Hlavnimi tématy budovani
strategie DM jsou:

e zajisténi vyhody pfi soutézi o organizaci vyznamnych eventd,

e fizeni intra-regionalni spoluprace pro prevenci plytvani asili a zdroj,

e prohloubeni spoluprace,

e rozvoj evaluacnich nastroji pro méteni efektivity,

¢ maximalizace moZnosti pro Cerpani dotaci a prispévka.

Strategie zaloZené na udalostech by se podle Raj et al. (2013) mély soustredit na
prohlubovani kulturniho kapitalu. Pti planovani strategie je potreba zohlednit kdo/co
vytvari image destinace, kdo/co generuje ekonomické dopady a turistické atrakce,
rozlozZeni sezénnosti vzhledem k inosné kapacité destinace CR, ptispivani k rozvoji

mistnich komunit a podnikatelli a spolupraci s dalsimi odvétvimi.

4.3.2 Tvorba strategie DMO

Zakladni otazka pro organizac¢ni tym, tj. produkci je ,Co vsechno jsme schopni
sami zaridit tak, abychom byli dostatecné transparentni?“ Predpokladem
transparentnosti je korektnost, kvalita a prezentace jednotlivych fenoméni tak, aby
byli ¢innosti organizace reprezentativni. Mira outsourcingu sniZuje na jednu stranu
transparentnost (vztahy B2B byvaji vétSinou obchodnim tajemstvim) a kredibilitu
organizatorti (neschopnost nebo nemoznost vytvaret produkty pifimo). Na druhou
stranu ovSem prohlubuje spolupraci s DMO a vytvari vztahy sdodavateli a
spolutvirci béhem udalosti.

Vyzkum vedeny Werner et al. (2016) identifikoval hlavni proudy smérovani a
podminky rozvoje spoluprace DMO, kterymi jsou jasné a spole¢né cile, sdilena vize,
spoluprace, béZna a jasnd komunikace (Zadny skryty vyznam, fakta, kvalitni
informace) poctivost a otevirenost, diivéra, integrace vSech zainteresovanych osob a
investord, empatie a leadership. V disledku naplnéni téchto KkrokG dojde

k prohloubeni spoluprace a spleteni sité¢ DMO v ramci destinace CR.
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Spolupraci (autori uvadéji angl. také collaborative capacity) odkazuji Werner
et al. (2016) kpotrebnym podminkam pro vznik koalice, partnerstvi nebo sité,
spolupracujici pospolu za ucelem naplnéni spole¢nych cild, vytvarenim udrzitelnych
zmén. Jedna se o zdroj konkurenéni vyhody, jejiZ tvorbou profituji organizace z Gspor
pfi sniZeni nakladii. Téch je docileno skrze sdileni védomosti, vylepSeni a utvrzeni
procesu rozhodovani dostateCnymi a relevantnimi argumenty partnerti a podporu
inovaci pomoci vymény ideji.

DM kombinuje individualni produkt a zazitky a vytvari tak celkovy produkt CR,
pro ktery je klicova spoluprace riiznych Cinitelli, za iCelem jeho tvorby, integrace a
koherence. Cim vét$i mira spoluprace, tim vétsi potencial pro tvorbu kvalitniho
eventu. Tvorba udalosti vyZaduje podle Werner et al. (2016) silné partnerstvi a
spolupraci soukromého i verejného sektoru, stejné€ jako raznych primyslovych
(vyrobnich i nevyrobnich) odvétvi.

Pojem spoluprace podrobné vysvétluji Werner et al. (2016) jako synergicky
efekt soucinnosti jiZ zainteresovanych osob, které spole¢né sdili jim znamé postupy,
normy a standardy v procesu rozhodovani pii tvorbé eventu. Dliivody ke spolupraci
jsou pristup komezenym zdrojim, rostouci technicky pokrok, finan¢ni naklady,
sniZzovani rizika a rychly pristup na trh.

Pri pripravé eventu je podle Getz a Page (2016) potieba brat v ivahu aspekty
CR a mit propracovany plan ve spolupraci s organizacemi destina¢niho marketingu.
Zakladem udrzitelnosti eventu je jeho politickd podpora a zietel na hmotné zdroje.
Werner et al. (2016) pripisuji kriticky vyznam spolupraci s partnery, mistnimi
autoritami, statnimi organy/datvary a médii. Zavislost na DMO je zcela evidentni a je

potieba si ji pripustit, coZ povazuje Getz a Page (2016) za kliCovy uspéch eventu.

4.4 Typologie udalosti

4.4.1 Druhy udalosti

Nasledujici clenéni druhii eventd je zaloZzené na sekundarnim vyzkumu zdrojt
pro teoretickou ¢ast prace, ze kterého vychazi a je aplikovatelné na vSechny formy
eventl. JelikoZ se jedna o sluzbu (produkt) cestovniho ruchu, lze uplatnit také
druhové Clenéni pro CR, viz také Zelenka a Paskova, 2012; Jakubikova, 2012; Stainer

etal,, 2007; Palatkov3, 2007.
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Zakladni déleni podle event marketingu

e obchodni eventy - cilem je propagace,

e eventy ve volném Case - cilem je samotny event (produkt CR).

Podle miry organizace

e spontanni,

e (aste(né organizované,

e planované organizované.
Podle prostredi (venue)

e online/virtudlni,

e fyzické - open air, uvnitr.

Podle cilovych skupin

e verejné eventy - homogenni, heterogenni,

e soukromé - korporace.
Podle konceptu
e EM vyuZivajici prileZitosti,
e brand EM - znacCkovy (produktovy),
e imageEM,
e know-how EM.
Podle miry outsourcing
e vlastni tvorba,

e outsourcing.

4.4.2 Formy podle motivace na ucasti

Z pohledu cestovniho ruchu cleni Getz a Page (2016) udalosti do CcCtyr

zakladnich kategorii. Jedna se o business eventy, festivaly a kulturné orientované

eventy, zabavni eventy a sportovni udalosti. RozSitujici pojeti se v kontextu s formami

udalosti zabyva také politikou a dobrocinnosti, pod kterou spada neziskovy sektor a

vzdélavani.

4.4.2.1 Business a MICE

Business eventy, majici vyznam pro cestovni ruch zahrnuji, jak uvadi Getz a

Page (2016), meetingy odbornikii a pracovniki v oboru, konvencni cestovni ruch,
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marketingové udalosti korporaci, veletrhy, incentivni CR a soukromé party. Business
sektor l1ze souhrnné oznacit za tzv. MICE odvétvi, tj. meetings, incentives, conventions a
events (Getz a Page, 2016; Stainer et al., 2007). Pro tento sektor je typické zevrubné
planovani eventu, poZadavek na jistou Uroven technologii, hodnoceni ekonomickych
dopadi, vybér mista konani, hodnoceni spokojenosti ucastnikli, image destinace a
proces rozhodovani ticastnik.

Fundamentalni jevy Getz a Page (2016) oznacCované jako dopady MICE, které
maji vliv na cestovni ruch jsou rostouci potieby utracet vice penéz (naklady hradi
korporace) a fakt, Ze Ucastnici byvaji zpravidla doprovazeni spolecniky. Preference
ucastnikli MICE je proto v cestovnim ruchu zpravidla vétsi nez ucastnikd s obecnymi
motivy k cestovani. Getz a Page (2016) argumentuji tim, Ze zajem o MICE ve vésti
mife prispiva kSirSimu spolecensko-ekonomickému odkazu, napomaha k Sireni
znalosti a védy, vytvari nové spoluprace a inovace majici vzdélavaci charakter.

Getz a Page (2016) tvrdi, Ze MICE cestovni ruch vZdy doprovazi dalsi
cestovani, zejména ve volném cCase, coz dokazuji priizkumem, ktery potvrzuje, Ze se
40 % tucastniki business CR se svymi rodinami ¢i spolecniky v budoucnu do destinace
vrati. Regiony s nejvétsi koncentraci business center a prostor pro MICE cestovni
ruch uvadi Getz a Page (2016) USA, Cinu, Macao a Némecko. Mezinarodni kongresy
pritahuji dostatecny pocet ucastniki k tomu, aby mohly byt povaZovany za mega-
eventy. Jako dalsi uvadi svétové veletrhy a EXPO, které casto trvaji nékolik mésicii a
pritahuji velké mnoZstvi turistii, stejné jako pozornost médii.

Udalosti spojené s poskytovanim informaci, organizované soukromymi
subjekty ¢i statnimi institucemi maji rozlicné cile, které sméruji predevsSim
k vytvareni pravdivého a skute¢ného obrazu daného fenoménu a informuji Sirokou
verejnost ¢i zainteresované osoby o své ¢innosti, aktualni problematice ¢i budoucim
vyvoji a spolupraci. Jedna se o dny otevienych dveri, tiskové zpravy i prezentace.

Incentiva ma podle Stainera et al. (2007) podobnou vahu jako propagace a je
jednou z nejoblibenéjSich forem odmény, kterd dokaze zvysit produktivitu prace az o
20 %. Incentivni udalosti vyuZivaji zejména decentralizované organizace, kdy se
posiluji vertikalni vazby mezi managementem a zaméstnanci. Konference jsou pro
uzsi okruh ucastnikil, byvaji oteviené verejnosti a jejich hlavnim cilem je vyména
informaci. Naopak kongres je charakteristicky svou velikosti (nékolik tisic ticastnikii)

a jeho priprava trva i nékolik let. Vystavy a veletrhy jsou podle Stainera et al. (2007)
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vyznamné formy marketingové komunikace, jelikoZ vychazi z osobni a aktivni ucCasti,

e

kterou doprovazi jistA mira emocni atmosféry. Obchodni akce slouzi jako
komunikacni nastroj a posiluji zejména partnerskou a zameéstnaneckou loajalitu a
prohlubovani vztahli v kolektivu (teambuilding). Diraz se klade zejména na

jedinecnost a na odli$né prostredi, nez je to pracovni.
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Obrazek 7 Klasifikace business udalosti, vlastni zpracovani

4.4.2.2 Politika

Getz a Page (2016) zahrnuji vladou fizené a politicky motivované eventy do
sektoru business. Vzhledem k tomu, Ze politika pfimo negeneruje zisk, jako je tomu u
business eventt, které maji za cil navyseni zisku ¢i generovani prijm, je pottreba tuto
kategorii radné odlisit. Cilem politickych eventi je predevsim ziskani podpory
verejnosti a budovani pozitivniho vztahu, bud k politickym osobnostem, nebo
jednotlivym strandm, uchazejicim se o prizen volict.

Fenomén demonstrace a protestnich pochodi byva v kontextu s politickym
dénim spojovan s reakci na aktualni politické déni v zemi nebo i ve svété a znamena
hrozbu pro vladu nebo vladnouci strany. Z druhého pohledu lze za politicky
motivovanou udalost oznacit samotnymi politiky iniciovanou demonstraci pro

podporu jejich moci.
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Obrazek 8 Klasifikace politicky motivovanych udalosti, vlastni zpracovani

4.4.2.3 Sport

Getz a Page (2015) uvadi, Ze sportovni cestovni ruch je jednou z nejrychleji
rostoucich forem CR celosvétove, z ¢ehoz plyne veliky vyznam pro event marketing,
jelikoz veskera sportovni utkiani byvaji organizovany jako eventy. Uéastniky
sportovniho cestovniho ruchu ¢leni Getz a Page (2015) na aktivni a pasivni, priCemz
aktivni jsou ti, ktefi se pfimo Ucastni na sportovnich aktivitach a pasivni jsou vSichni
ostatni.

Jako prinosy sportovniho CR zminuji Getz a Page (2016) spolecenskou
odpovédnost a sdilené nadseni pro dobrou véc, piijmy do mistnich rozpoc¢tli mést,
zpusobujici renovaci urbanistickych c¢asti a budovani sportovnich center, které jsou
k dispozici mistnim obyvatelim a napomdahaji tak fyzickému vyziti. V opa¢ném
pripadé jsou tato centra budovdna v ramci soutéZe a konkurence, kdy jednotliva
mésta usiluji o hostovani prestiznich sportovnich udalosti. Autoti vysvétluji, Ze dnesni
modern{ stadiony a arény spolecné s vyznamnymi udalostmi maji vyjimec¢né pozitivni
dopad na hostujici region, a to zejména diky vysoké navstévnosti, vydajim
navstévnikil, pozitivni publicité, rozvoji infrastruktury a plnéni pracovnich plang,
které vedou ke zvySovani inosné kapacity a atraktivnosti destinace.

Hunt (2016) uvadi ve svém ¢lanku 150 svétovych mést, ktera hostovala/budou
hostovat nejvice sportovnich udalosti svétového vyznamu v letech 2012 az 2020. Vice
nez polovina mést se nachazi v Evropé a necela Ctvrtina v Asijsko-Pacifickém regionu.
Severni Americe ptipada 15% podil, JiZzZni Americe 5 % a Africe 6%. Hodnoceni mést

SportBusiness Ultimate Sports City 2016 (Sport Business, 2016), provedené
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nezavislym konzultantem Rachel Church-Sanders (2016), vybralo na zakladé
poiradani sportovnich udalosti, vybavenosti sportovnich aredlli, dopravy a
infrastruktury v soutézi 9 svétovych mést, s nejvétSim potencidlem pro organizaci
vyznamnych sportovnich eventd, kterymi jsou Auckland, Kodan, Glasgow, Gold Coast,
Melbourne, Manchester, New York, Tokio a Vancouver.

Jako jednu z historicky nejvyznamnéjSich sportovnich udalosti uvadi Getz a
Page (2016) olympijské hry, které se staly predmétem zkoumani mnoha odbornikil a
teoretikll. Magnituda olympijskych her, jejich politicky a ekonomicky vyznam, vytvari
fenomén sledovany médii po celém svéte.

Mnohé z aktivit pti sportovnich udalostech patii podle Stainera et al. (2007)
svym charakterem soucasné do MICE sektoru, a to predevsim kvili zainteresovanym
osobam a znackam, které vystupuji bud’ jako sponzofi, nebo sleduji jiné zajmy, pro
které je treba zajistit suprastrukturu, obdobné jako pro business sektor. Autofi uvadi,
Ze organizatory sportovnich eventl byvaji neziskové organizace, nabizejici udalosti
Siroké verejnosti s cilem rozsireni klubové zakladny, prispévkové organizace a organy
mistni samospravy. Podle vySe uvolnénych financnich prostiedkii na event lze
udalost pojmenovat napf. po nejvétsim ze sponzorti. Sponzoring je v sektoru sportu
jednim z nejdulezitéjSich zdrojl financovani, kdy se jednotlivé znacky zviditelnuji a

ztotoznuji s jednotlivymi sportovci a sportovnimi kluby.
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4.4.2.4 Kultura a uméni

Getz a Page (2016) tvrdi, Ze plivod a vyvoj festivali zkouma predevsim
sociologie a antropologie. Tyto spoleCensko-védni obory se ve spojeni s cestovnim
ruchem tradi¢né zabyvaji zejména myty, ritualy a symboly, dale pak ceremonialy a
oslavami, predstavenimi, komunitami a v nich interakci mezi hostiteli a hosty
(fenomén role cizince). V neposledni radé pak prahovosti, karnevaly, tj. role masky
vritudlech, mirou autenticity a komodifikace, poutnimi misty a prilezitostné
umeéleckymi vystavami.

Festivalovy cestovni ruch je podle Getz a Page (2016) tzv. mainstreamovy
subjekt vyzkumu a byva uvadén do kontextu s marketingem mista, rozvojem mést,
cestovnim ruchem a nové také se zménami socidlnich poméri ve spolecnosti, kdy
Ucastnici amenitni migrace prinasi své tradice s sebou, do nového prostredi. Zvlastni
pozornost vénuji autofi hudbé a cestovnimu ruchu, jakoZto rapidné rostoucimu
fenoménu hudebnich festivali a koncertl. Jedna se o zazitek z festivalu, hnuti
priznivcl (angl. fandom), miru autenticity a komercializace, sebepoznani a marketing
mista. Getz a Page (2016) dale prezentuji vyzkum, ktery zdiraziiuje vyznam
fenoménu mddy, milovnikd dobrého jidla a gastronomického CR a vina.

Getz a Page (2016) pracuji sterminem ,festivalizace®, ktery byva negativné
vniman i presto, Ze nedisponuje presnou definici. Jako priklad uvadi autofi
festivalizaci méstské politiky a verejnych prostranstvi, které zplsobuji ztratu
autenticity a uptrednostiiuji pozadavky ucastnikli nad potreby a benefity mistnich. Na
druhou stranu zminuji Getz a Page (2016) pozitivni vlivy a role festivalli, napft. jako
uchovatele tradic a hodnot, legitimni skupinové identity, upevnéni pozice komunity
mezi ostatnimi subkulturami, budovatele vztahu k mistu konani a spoletenské
odpovédnosti.

Getz a Page (2016) rozvadi motivaci ucastnikd, kdy zdiraziuji zejména teorii
tiniku a vyhledavani zazitka skrze festivaly. Unik od reality a v§edniho Zivota prinasi
uzitek diky zabavé, zaClenéni se do nové spolecnosti, uceni se novym vécem a jejich
nasledné aplikaci. Festivaly se podle Getz a Page (2016) ve vétsi mire konaji za
priznivych hydrometeorologickych podminek, b€hem prazdninové sezony.

Stainer (2007) uvadi jako jednu zvyhod financovani kulturnich akci
subvencovani verejného sektoru, kdy dojde k pokryti nakladli na event diky

dostatecnym finan¢nim prostifedkiim zverejnych rozpocti. Zvyhodnéni urcitych
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skupin je velmi Casté pri organizaci eventli, zejména pro Sirokou verejnost, kdy se
redukuji ceny vstupného a jednotlivych atrakci pro déti, seniory, ZTP, socialné slabsi
skupiny, studenty a skupiny ¢i rodiny s détmi.

Getz a Page (2016) uvadji, Ze jakakoliv udalost mliZze mit zdbavny charakter a
zaroven zabava muze ohrozit kulturni vyznam udalosti, tj. jeji vyssi smysl. Umberto
Eco rozdélil kulturu do tii stupiii na vysokou, kulturu stifedniho proudu a nizkou
neboli konzumni kulturu. Jednotlivé stupné se od sebe lisi Urovni vzdélani, naroky na
umeéni a zdbavou. Nejvyssi stupent kultury dokaze vstiebat nejnizsi, avSak nejnizsi
neporozumi nejvysSimu.

Getz a Page (2016) jsou toho nazoru, Ze zabavnou udalosti mize byt prakticky
cokoliv, co je prijemné a libivé stim rozdilem, Ze uméni byva Casto ztotoZnovano
s vysokou kulturou a urcitou mirou seriéznosti, zatimco zabavné projevy jsou
oznacovany za mainstreamové nebo popularni ¢i konzumni. Zabavné aktivity a
udalosti byvaji podle autorii obvykle poskytovany soukromym sektorem, pro jejich
vyssi ziskovost. Tematicky zamérené eventy byvaji soucasti atraktivit CR, napt. turné
vystupujicich nebo filmové festivaly. Turné vystavy jsou spojovany s muzei a

galeriemi, se kterymi ve vétsi mire spolupracuji.
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Obrazek 10 Klasifikace kultura a uméni sektoru, vlastni zpracovani

4.4.2.5 Dobrocinné a neziskové eventy

Z pohledu event marketingu spadaji do této kategorie zejména udalosti
organizované neziskovymi subjekty, nada¢ni fondy a sbirky ¢i darcovska setkani.
Mimo jiné patfi do dobrocinnych eventli také udalosti organizované samotnymi
korporacemi jako soucast jejich programl spolecenské odpovédnosti ¢i udalosti
v ramci socialniho marketingu.

Hlavni motivaci na téchto udalostech je bud’ pomoc ¢i vyjadreni solidarity
nebo darovani urcité finan¢ni Castky potrebnym. Z pohledu event CR se jednd i o
komer¢ni udalosti, jejichZ vynosy putuji na dobrocinné ucely. Mimo jiné tyto udalosti
zvySuji prestiz spolecnosti, které se svoji dobrocinnosti stavaji vice ,lidskymi“ a
vyvolavaji ve spolecnosti sympatie, které jsou soucasti goodwill korporace a mohou
vytvaret pozitivni publicitu korporace. Marketing neziskovych organizaci je podle

Jakubikové (2012) soucasti non-business marketingu, do kterého spada také socialni

marketing.



Udalosti vzdélavaciho charakteru apeluji predevSim na vychovu a spravné
vedeni budoucich generaci, zejména zaki a studentd, ale i pedagogti a dalsich osob,
které maji zajem o uceni se novym vécem a praktikdm. Mimo jiné sem spada i dalsi
vzdélavani zameéstnancl firem, které je dulezitou soucasti osobniho rozvoje a

holistického pojeti marketingu firmy.
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4.5 Organizace pisobici v event marketingu

4.5.1 Statni iniciativa

Ceska centrala cestovniho ruchu - agentura CzechTourism (CzechTourism,
2016) plisobi v mnoha oblastech CR, mezi néZ patii také organizace a propagace
udalosti. Z organizacni struktury agentury CzechTourism spada oddéleni poradani
udalosti pod Regionalni partnerstvi a vztahy B2B.

Primarni c¢innosti CzechTourism v sekci eventd je vyzkum marketinguy,
zejména publicity a jejiho dosahu a nasledny vybér a podpora udalosti s nejvétSim
potencidlem udrZitelnosti. Institut turismu analyzuje v jednotlivych regionech
udalosti, pro které sbira data, analyzuje je a nasledné vyhodnocuje udalosti s
nejvétsSim potencidlem pritazlivosti. Na zakladé vysledki analyzy se vyberou udalosti,
které se budou bud primo propagovat, nebo se uzavie smlouva o spoluprdci, tj.
CzechTourism je spolutviircem. Dal$imi vystupy vyzkumu jsou generovani destinaci a
jejich potencidlu ¢i segmentu ucastniki, pro které se nasledné vytvari marketing v

zemi Ci destinaci jejich pobytu. Na anglickych webovych strankach CzechTourism jsou
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eventy viditelné hned na domovské strance, kde se po vybéru moZnosti zobrazi
uzivateli aktualni udalosti, které jsou propagovany.

O partnerskou spolupraci lze také pozadat prostrednictvim webu na
internetovych strankach CzechTourism (CzechTourism, 2016), kde se vyplni a odesle
prihlaska do soutéZe, nasledné vyhodnoti a po vybrani se uzavie smlouva o
spolupraci. Samotny CzechTourism organizuje kaZdoro¢né na podzim v Karlovych
Varech filmovy festival zaméreny na cestovatelskou tématiku s ndzvem Tourfilm

(Tourfilm, 2016). V roce 2017 se bude konat jizZ 50. ro¢nik.

4.5.2 Soukroma iniciativa

V Ceské republice ptisobi od roku 2014 Event Marketing Association Czech
Republic, ktera sdruZzuje pravnické a fyzické osoby, které poskytuji profesionalni a
etické sluzby v oblasti event marketingu a podpory prodeje. Asociace se podili na
tvorbé standardi v oblasti EM, haji zajmy svych ¢lenti a spolupracuje se zahrani¢nimi
subjekty.

Nejprestiznéjsi korporace, vyhlasujici soutéz o nejlepsi event, jsou ceska Czech
Event Award (Event&Promotion, 2017) organizované Event&Promotion, s. r. o. se
sidlem v Praze a zahrani¢ni Eventex Awards (Eventex, 2017) se sidlem v Dublinu. Pfi
Czech Event Award lze soutézit v nasledujicich kategoriich:

e B2B - udalosti pro klienty a obchodni partnery,
e B2C - udalosti pro spotrebitele,
e B2P nebo P2P - udalosti pro verejnost,

e B2E - udalosti pro zaméstnance, tj. incentivy.

4.6 Pravni predpisy pro EM

Udalosti konajici se na tizemi Ceské republiky spadaji rdimcové do ptisobnosti
pravnich piredpisi CR, tj. pravni fad CR, pti¢emZ pro korporace se sidlem mimo tizemi
CR, zejména pti Fedeni internich vnitropodnikovych vztaht, ptislusi legislativa dané
zeme, respektive toho iizemné spravniho celku, ve kterém doslo k uzavieni ob¢ansko-
pravniho nebo obchodniho vztahu.

Z pohledu cestovniho ruchu, nejedna-li se o zajezd, spadaji udalosti
organizované spolecnostmi do zivnosti ohlaSovaci volné, tj. druh Zivnosti. Zakon ¢.

445/1991 Sb. o Zivnostenském podnikani ukladdd povinnost pro Zivnostenské
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opravnéni vzdy pro konkrétni podnikatelské ¢innosti pfi eventu. Pfeneseni pravni
odpovédnosti lze ucinit outsourcingem nebo v pripadé, Ze subjekt nespliiuje zakonné
podminky stanovené pro udéleni Zivnostenského opravnéni.

Pro spole¢nost, ktera organizuje udalosti a vytvari pro né kontinualni marketing
je predmétem podnikani Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v prilohdach 1 az 3
Zivnostenského zdkona.

Event marketing je velmi komplexni jev, ktery saha do spousty oblasti prava a
vymezuje pravni vtahy vSech zdicastnénych stran, které se podileji na tvorbé udalosti.
Jedna se predevsim o pravo autorské, obchodni a obc¢anské.

Pii EM vznikaji vefejnopravni, obanskopravni a pracovnépravni vztahy, které
jsou popsany a definovany ve smlouvach nebo v obecné platnych a zavaznych
pravnich predpisech. NejcastéjSimi smlouvami pri EM jsou smlouva o dilo, mandatni
smlouva, pracovni pomér, dohody, smlouva o spolupraci, obecni (méstské) vyhlasky,
Cerpani dotaci, transparentnost a prokazatelnost, hygienické predpisy, franchise a
smlouva o najmu/o pronajmu ¢i dobrovolnictvi. Prameny prava upravujici vztahy pri
EM v podobé zakonti jsou zakotveny zejména v:
zakon ¢. 89/2012, Sb., Obc¢ansky zakonik (novy),
zakon ¢. 90/2012, Sb., Zakon o obchodnich korporacich,
zakon ¢. 262/2006, Sb., Zakonik prace,
zakon ¢. 455/1991, Sb.,, Zivnostensk}'l zakon.

4.7 Ekonomika a finance udalosti

Hoyle (2002) uvadi prvni krok sestaveni rozpoctu, jako realizaci vize a mise
udalosti, stanovenim financnich cilli, zejména pro aktiva (co je potieba poridit) a
pasiva (z jakych zdrojli). Pti sestavovani rozpoctu je potieba brat v potaz, Ze vSechno
ma svou cenu (monetarni, barter), ktera se v rozpoctu vzdy projevi. DalSimi kli¢covymi
elementy jsou cena za poskytnuté sluzby a produkty a vynaloZené naklady, zejména
na vykon. Hoyle (2002) ¢leni vydaje rozpoc¢tu do kategorii na reklamu, tisk, poplatky
za doruceni, PR, dopliikové sluzby (stanek) a propagacni tisk. V kazdé z kategorii jsou
zapocitany naklady na potizeni a vykon.

Pro zhodnoceni efektivity event marketingu pro udalost (angl. returns on event
marketing, tj. ROEM) uvadi Hoyle (2002) vzorec pro vypocet, jehoZ vysledek pfi

dosaZeni urcité kladné hodnoty, vyjadiuje efektivitu marketingovych aktivit.
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|projektovan}'/ Cisty profit / celkovy rozpocet na marketing = ROEM ‘ (D

Z pohledu pasiv identifikuje Hoyle (2002) tii typy zdrojl financovani; interni,
externi a pokryti ndkladli cenou udalosti. Mezi interni patii reservy cash a uméni
dojednat slevu. Za externi 1ze povaZovat statky a sluzby lakajici na nizkou cenu pro
stimulaci dal$itho prodeje (zlevnéni vstupu za ucCelem zvySeni poptavky), prode;j
vstupného, merchandising, licence, plijcky, opravnéni, dotace, prodejci, sponzoring,
propagacni partnerstvi a provize.

Pokryti nakladli cenou udalosti nazyva Hoyle (2002) ,hope it comes” (Cesky
»doufejme, Ze nastane“), ¢cimZ se daji kompenzovat statky a sluzby za niZsi cenu (angl.
loss leaders). Udalost se v tomto piipadé sama zainvestuje. Zdroje financovani byvaji
vétSinou zajiStény soukromou sférou, pro kterou je nejcastéjsi zpiisob financovani
sponzoring. Jakubikova (2012) popisuje sponzoring jako ,financni nebo materidIni
podporu urcité uddlosti, c¢innosti, osoby, organizace nebo produktu nespriznénou
organizaci nebo ddrcem. Obvykle se poskytuje prijemci odménou za prominentni

zverejiiovdni jména ¢i obchodni znacky sponzora.“

4.7.1 EU a stat

Podle MMR CR (2016) vytvaii Evropska unie Evropsky fond pro regionalni
rozvoj (EFRR/ERDF), pod ktery spadad Integrovany regionalni operacni program
(IROP) a Operatni program Technickd pomoc. Operacni programy spravuje
Ministerstvo pro mistni rozvoj CR a jemu podiizeny Narodni organ pro koordinaci.
Z téchto programi lze nasledné Cerpat dotace pro cestovni ruch a event marketing.

Finanéni podporu lze podle MMR CR (2017) ziskat z dotaénich programi
nadaci, ministerstev a krajskych ¢i mistnich Gradu. Je potreba sledovat vyhlaSované
dotacni ¢i grantové programy. V pripadé neziskovych akci pro verejnost lze ziskat
podporu u prislusnych organti a organizaci plisobicich v destinaci.

VyZaduje se v¢asné vypracovani a podani Zadosti, ve které se uvadi, o jakou
udalost se jedna. Jednotliva kritéria a naleZitosti prihlaSky vypisuji prislusné subjekty
a instituce, u kterych se o podporu zada. Pro spravné cerpani dotaci vyZaduji
prislusné organy jistou miru transparentnosti a poskytovani informaci, které

prokazuji spravné nakladani se svérenymi finan¢nimi prostredky.
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Program Cestovani dostupné vSem se kazZdoroCné schvaluje na podzim a
posléze vydava vyzvy k predkladani Zadosti o dotace na nasledujici rok. Dotace jsou
urceny pro podnikatelské subjekty z oblasti CR a mohou dosahnout az 50% celkovych
uznatelnych vydajt.

Cilem podprogramu je rist podilu cestovniho ruchu na prosperité regiont,
vytvoreni ekonomickych podminek k iniciaci a podpofte aktivit pro rozvoj domaciho
cestovniho ruchu. Ddle také podpora tvorby novych produktl, aktivni zaclenéni

cilovych skupin, sniZeni sezénnosti, vytvoreni podminek pro zlepSeni infrastruktury

cestovniho ruchu a zpristupnéni atraktivit.

4.8 ICT pro event marketing

Tum et al. (2006) diskutuji intenzitu face-to-face komunikace a interakce mezi
zdkazniky a organizdtory udalosti, kterd se rlizni v zavislosti na poskytovanych
sluzbach a jejich typu. Cim vétsi face-to-face komunikace, tim proskolenéjsi musi byt
personal (i ve smyslu predpokladi - socialni inteligence). Bez pritomnosti zakaznika
nelze nékteré sluzby poskytnout, ale zaroven ne pro vSechny sluzby se vyzaduje
piitomnosti jejich poskytovatele (dale také Stainer, 2007). Cim mensi komunikace

face-to-face, tim vétsi jsou naroky na technologie.

pravodce
konzultant
< interview
stanek (exhibice)
< konference
charitativni event
: prvoligové utkani
< mega event/open air

c webové sluzby
check-in automat

S

vysoka nizka
mira face-to-face komunikace

Obrazek 12 Mira face-to-face komunikace pri udalosti, Tum et al. (2006), upraveno
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Obrazek 12 vymezuje zakladni ramec pro definici ICT pri event marketingu,
ktery tvori schéma, znazornujici intenzitu face-to-face komunikace. Na jedné strané
lze hovorit o zprostredkovani informace, pro které se bezprostredné vyzaduje lidsky
faktor, zejména pri operativnich rozhodnutich, za pouzZiti instinktli, intuice a
zkuSenosti a které jsou nenahraditelné vypocetni technikou. Lidsky faktor je
v mnohych ptipadech nahraditelny, avSak poZadavky ze strany organizatorti mohou
byt zcela odlisSné. Na strané druhé lze pozorovat snahu o automatizaci ukont, které
svou povahou vyzZaduji pouze nastaveni nebo usmérnéni a samotny vykon uz je

posléze proveden automaticky.

4.9 Trendy v event marketingu

Getz a Page (2016) jako jeden z trendii uvadi orientaci na dlouhodobou strategii
a budovani portfolia pro event CR, které se stava soucasti destina¢niho marketingu
v DM. Globalni konkurenceschopnost a riist v oblasti event CR naskyta moznosti
meéstim a destinacim pro tvorbu udrzitelného rozvoje a synergického efektu.
Z udalosti stavaji legitimni instrumenty vladni politiky, korporatniho marketingu a
primyslové strategie.

Zatimco hnacimi silami pro rozvoj event CR jsou predevSim pritaZlivost
destinace a udalosti v kontextu s vyrovnavanim vykyvi sezénnosti a generovanim
ekonomickych vystupt, stejnou diilezitost pripisuji Getz a Page (2016) prohlubovani
image destinace, vyznamu znacek (branding) spojenych s udalosti a méreni dopadi
publicity spojené s konanim udalosti.

Pravdépodobni (¢initelé zmén voblasti event marketingu a trendy z
poptavkové/nabidkové perspektivy jsou podle Getz a Page (2016) environmentalni a
»zelené“ zalezitosti, dopad klimatickych zmén a zmirnéni dopadi na Zivotni prostredi,
bezpecnostni situace a zabezpecCovaci systémy. Jako dalsi trend vyhodnocuji Getz a
Page (2016) vyznam udalosti jako iniciativy pro méstskou regeneraci a upevnéni
pozice (angl. re-positioning). Tum et al. (2006) uvadi jako trend pouZziti jména

zakaznika/ucastnika k determinaci uspéchu eventu.

4.9.1 Klicova témata budouciho vyvoje

Getz a Page (2016) zminuji mistni a regionalni udalosti majici nejvétsi

potencial budouciho rozvoje. Zatimco tradice a institucionalizace davaji prostor pro
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rozvoj hallmarkd, specidlni zajem urcitého segmentu Gcastnikli generuje mnoho tzce

zaméienych eventd, vétSinou ikonickych, se zamérenim na proZitek designu.

Getz a Page (2016) vyvozuji orientaci marketingu event CR na ,design na miru*

(

(custom-design) a dale uvadi sméry budouciho vyvoje v oblasti trend:

unikdtni a vyjimecny den - transformace vSedniho dne v nevSedni zazitek,
magickd nostalgie - soustredéni se na pripominani a oslavu minulosti,
volnocasovy upgrade - icast na udalosti jako nova forma socialniho
kapitalu,

mobilni Zivot - Zivot v propojené spolec¢nosti presahuje uiCast na udalostech,
ucinkujici volny ¢as - lidé oslavuji ucast na udalosti sdilenim pres socialni
média,

autentické zdzitky - vyhledavani a spolutvorba autentickych udalosti,
hojnost - rostou naroky a poZzadavky na spottebu, tj. zaZitkova ekonomie,
nestdrnouci spolecnost - rostouci vék ucastnikili v rozvinutych zemich,
etickd spotreba - rozpoznavani ,zeleného“ a uhlikové stopy pro EM,
akumulace socidlniho kapitdlu - oslava vlastnich tspéchti skrze klicové

udalosti.

Budouci vyzkum ma podle Getz a Page (2016) napomoci manaZerim

s pochopenim klicovych trendt a faktori tyto trendy ovliviiujicich. Dale ma vyzkum

pomoci napriklad s vyporadanim se nahodilych udalosti, tj. extrémné-radikalnich

udalosti, jakoZ i terorismu pravé diky rostoucim bezpeclnostnim a zabezpecovacim

opatfenim.
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5 Prakticka cast

des-
ignblok

16

analyza planovani implementace evaluace

PRE IN POST

dotaznik pozorovani + Socialbakers Zavérecna zprava

formulace odpovédi na vyzkumné otazky

-

inspirace pro tvorbu
viastniho projektu

Obrazek 13 Schéma zpracovani praktické ¢asti prace, vlastni zpracovani

Prakticka cast prace vychazi primarné z ¢asového rozliseni jednotlivych krokt pri
udalosti, pro které je zvoleny vhodny vyzkum s cili popsanymi v ivodu prace. V praci
je udalost rozclenéna do Ctyr zakladnich fazi, kterymi se jednotlivé kapitoly zabyvaji
chronologicky a které se vzajemné prolinaji. Vyzkum event marketingu probihal
béhem Designbloku a po jeho skonceni, s prihlédnutim k fenoméntim, projevujicim se
pred konanim a které maji vliv na holisticky marketing. Primarnim cilem vyzkumu je
nalezeni odpovédi na vyzkumné otazky, které soucasné formuluji zakladni ramec pro
tvorbu vlastni udalosti.

Prakticka Cast je rozdélend z pohledu event managementu do ¢tyt zakladnich fazi

(analyza, planovani, implementace a evaluace), pro které je zvolen relevantni vyzkum
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a jehoz pribéh je popsan vkazdé zkapitol samostatné. Pro analyzu a planovani
marketingu byl sestaven dotaznik, ktery lze nalézt vkap 9 Prilohy. Pri fazi
implementace byl proveden vyzkum zucastnéného pozorovani, jehoZ predmétem
bylo pét vybranych fenoménti (viz kap 9 Prilohy) a sekundarni vyzkum analyzy dat na
Socialbakers. Vyzkum pfi evaluaci ¢erpa predevsim ze sekundarnich dat ze Zdvérecné
zpravy k 18. rocniku Designbloku (dale také je ,ZZ 2016") a z poznatkil nacerpanych
pri vyzkumu implementace. V zavéru praktické ¢asti prace jsou pak shrnuty poznatky

jednotlivych vyzkumi a jejich zhodnoceni.

5.1 Designblok 2016

Prvni ¢ast praktické prace zevrubné analyzuje vybranou udalost, zejména jeji
marketing a dopady na cestovni ruch, kdy soucasné hleda odpovédi na vyzkumné
otazky za pomoci empirického vyzkumu. Na wudalost je posléze nahliZeno
manazerskym uhlem pohledu, ktery monitoruje vybrané fenomény za ucelem dalSiho
zpracovani a tvorby vlastniho projektu. Zavéry a doporuceni nabizi nahled do
mozného budouciho vyzkumu, aplikovatelného pro wudalosti, jakoz i kritické

zhodnoceni vystupt prvni ¢asti praktické prace.

5.1.1 Charakteristika udalosti

V teoretické ¢asti prace je uveden jako jeden z trendii v oblasti event cestovniho
ruchu zaméreni se na prozitek designu, pro ktery byla vybrana udalost Designblok
Prague Design and Fashion Week (dale jen ,Designblok 2016" nebo ,Designblok®).
Dal$imi divody jsou komplexnost a rozmanitost udalosti, velkd mira emoci a
interaktivnich sluzeb kladoucich dlraz na prozitek (Sesty smysl), bohaty program
samotné udalosti, délka trvani od 27. do 31. fijna 2016 a v neposledni radé historie
udalosti a jeji rozsah.

Jedna se o 18. ro¢nik festivalu, ktery se, jiZ druhym rokem, kona na Vystavisti
Praha HoleSovice. Organizatorem Designbloku je jiZ od samého pocatku kreativni
agentura Profil Media, s. r. o. (dale jen ,Profil Media“), se sidlem v HasStalské ulici
v Praze, kterd se zamétuje na propagaci a produkci designu. Spole¢nost Profil Media,
operuje pri horizontalni i vertikalni integraci, kdy se soustfedi primarné na tyto
sluzby. Pro vertikalni integraci cerpa jen nékteré sluzby outsourcingu a nasledné je

integruje tak, jak jdou chronologicky za sebou.
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Tématem Designbloku je pro rok 2016 Sport a shoduje se tak se statusem hl. m.
Prahy, které bylo vybrano pro tentyZ rok jako Evropské hlavni mésto sportu.
Tématika sportu byla nejlépe viditelna v Designérii, kde se nachazely interaktivni
objekty.

Jedna se o produkt CR, jelikoZ ucast na Designbloku je primarné pohanéna
touhou po aktivnim traveni volného ¢asu - navstévnici vyhledavaji udalost, diky které
se seberealizuji. Z pohledu Promotion konceptu (viz teoreticka c¢ast) lze udalost
povazovat za prostredek komunikace, kdy osoby a subjekty (korporace) spojené
s udalosti, dosahuji svych cilii, které generuji zisk a upeviiuji pozici na trhu.

Z pohledu cestovniho ruchu se jednd o hallmark realizovany na regiondalni
urovni s frekvenci jednoho roku, vzdy v terminu, ktery pripada na vikend. Designblok
paralelné porada nékolik doprovodnych akci, priCemzZ hlavnim poslanim je ukazka
ceského a svétového designu, sdruzeni umélcii a prezentace jejich tvorby.

Jedna se o fyzickou verejnou udalost uvniti a open air soucasné, jelikoZ je pro
vystavni ucely vyuzito kromé vystavnich hal a dalSich budov také verejného
prostranstvi ve mésté a prostor Vystavisté. Pri organizaci Designbloku je aplikovana
marketingova strategie odliSeni, ktera je zaloZena na tvorbé specifického prostredi
pro udalost s cilem pritdhnout a oslovit co nejvice potencidlnich ucastniki, ktefi maji
zajem o design. Jedna se tedy o udalost planovanou organizovanou. Konceptualné je
pti Designbloku aplikovan image a brand event marketing.

Designblok spadd do formy udalosti pod kulturu a uméni, pricemz lze pfti
Designbloku pozorovat dalsi doprovodné udalosti, které lze oznacit za predvadéci
akce, seminare, sportovni dobroc¢inna utkani, nadacni sbirky, prehlidky, vyhlaSovani
cen a slavnostni zahajeni a ukonceni. Obecné lze Designblok oznaclit za festival a

zaroven exhibici, které maji spole¢nou ukazku tvorby.

5.1.2 Analyza prostiedi

Pro vyzkum pfi analyze udalosti bylo pouZito zejména dotaznikové Setreni (pri
ziskavani internich informaci) a vlastni vyzkum provadény online nebo pri ucasti na
Designbloku. Analyza se cleni na interni a externi, pricemZ do interni spada
organizacni team a jeho ¢innosti a do externi misto konani a konkurence. Analyza se
soustredi na mista konani (atraktivnost destinace), pro ktera se zkoumaji realiza¢ni

predpoklady a zdali doSlo k jejich naplnéni a naslednému dotvoreni suprastruktury.
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Vyzkum analyzy prostredi hleda odpovédi na prvni, Sestou a sedmou vyzkumnou

otazku.

Organizacni tym

Organiza¢ni tym se sklada ze zakladatelky a reditelky festivalu, kreativniho
reditele, vedouciho manaZera, vedouciho produkce, projektového manazZera, PR
manazera a vedouciho kancelare. Na projektu dale spolupracuji desitky externich
spolupracovniki a brigddnika (cca 50 osob). Ti se ve vétSiné piipadl najimaji pouze
pri implementaci udalosti (cca tyden aZ dva). Jedna se o pomocné produkéni, kustody,
hostesky a ostrahu. Pro vSechny zminéné se vyZaduje firemni dress code, jako soucast

firemni kultury.

Cinnost organiza¢niho tymu
Organiza¢ni tym ma na starosti dplné vSe, aby mohla akce probéhnout tak, jak

ji vefejnost znd. Cilem je pripravit kvalitni a plnohodnotny roc¢nik prehlidky, a to jak
pro navstévniky, tak pro vystavovatele, véetné bohatého doprovodného programu.
Zakladatelé jsou zaroven organizatori, tudiZ za nimi stoji kreativni i produkéni reSeni
celé udalosti. Organizatori zajiStuji veSkeré cCinnosti sami, nespolupracuji s dalsi
agenturou. Udalost se pripravuje celoro¢né. Intenzivné pak od dubna do konce
listopadu. Designblok se kona kaZdoroc¢né v rijnu, do konce kvétna se prihlasuji
Ucastnici, posléze probiha vybér vystavovatelii. Vybér tématu, mista konani, tvorba
doprovodného programu a vybér zahrani¢nich hosti probihaji v pribéhu celého
roku. Vyuctovani a uzavieni projektu zabere priblizné dalSich 40 dnti po udalosti.

Spolec¢nost kazdym rokem publikuje zpravu o své ¢innosti, stejné jako rozvahu a
vykaz ziski a ztrat, coZ napomaha transparentnosti a kredibilité, jelikoZ ze zminénych
dokumentt lze vycist kladny vysledek hospodareni (VZZ), kapitalové zajiSténi nebo
spravné a ochotné vynaloZené prostredky.

Zivnostenské opravnéni vyplyva z teoretické ¢asti, pfi¢emz mezi obory ¢innosti
podnikani Profil Media patri:

e vydavatelské Cinnosti, polygraficka vyroba, kniharské a kopirovaci prace,

e vyroba, rozmnoZovani, distribuce, prodej, prondjem zvukovych a zvukové-

obrazovych zaznami a vyroba nenahranych nosic¢i tdajli a zdznamd,
e velkoobchod a maloobchod,

e poradenska a konzulta¢ni ¢innost, zpracovani odbornych studif a posudkad,
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¢ reklamni ¢innost, marketing, medialni zastoupenti,
e provozovani kulturnich, kulturné-vzdélavacich a zabavnich zarizeni, poradani
kulturnich produkci, zabav, vystav, veletrhli, prehlidek, prodejnich

a obdobnych akci.

Misto konani

Hlavni misto konani se nachdzi na Vystavisti Praha HoleSovice, v budové
secesniho palace. Na prazském Vystavisti lze vstoupit do zaZitkové krajiny Designérie
(viz Obrdzek 17), umisténé v hlavni budové uprostied a do Superstudia a Openstudia
umisténych v postrannich kridlech. Art House lze nalézt v Lapidariu Narodniho
muzea. Dal$im mistem, jak uvadi organizatofri, bylo Mésto, ve kterém byly rozmistény
objekty s predméty vystavy. Kritéria vybéru venue uvedena PR jsou velikost venue,
atraktivita prostiredi, dostupnost pro navstévniky, logisticky produkéni vhodnost,
vzhledem k ui¢astnikiim a technickému zabezpeceni akce.

V prostoru pri vstupu do hlavni budovy se nachazi stanek s informacemi,
merchandise, vstup do Saten, toalety a prostor pro VIP zénu. V hlavni budové
uprostied se nachazi Designérie s kavarnou, Garden Stage pro prehlidky, zavéSena
kola a houpacky, ze dieva poskladané schodisté vedouci na ochoz palace, atrakce pro
déti a zavéSené ,Slunecnice, jakozto jeden zhlavnich objekti Designbloku (viz

Obrazek 17).

Analyza konkurence

Designblok je nejvétsi udalosti svého druhu v regionu Praha, jak co do poctu
ucastnikd, tak rozmanitosti vystavovatelli a rozsahu osloveni (publicité). Mezi primé
konkurenty patii udalosti, které jsou tematicky blizké a konaji se ve stejném ctvrtleti.
Za pirimé konkurenty lze oznacit dva festivaly designu Czech Design Week. Ty se v roce
2016 konaly zacatkem listopadu v Kotvé a Kafkové domé, oba ve stejnou dobu.
Z ptvodniho jednoho festivalu se po neshodach staly dva. Oba nesou stejny nazev a
jejich organizatofi jsou v soucasné dobé v soudnim sporu o pilvodni majetkova a
autorska prava. DalSim festivalem je Dyzajn market, ktery se kona na podzim a na
jare, na Namésti Vaclava Havla. Tretim konkurentem je Prague Design Week, ktery se

kona v kvétnu.
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5.1.3 Planovani marketingu

Vyzkum planovani marketingu vychazi primarné z dotaznikového Setfeni a
z fenoménli popsanych vném. Dotaznikové Setfeni formulovalo hlavni smérovani
event marketingu a pristup organizatorti Designbloku, tj. na co se soustfedi a cemu
prikladaji vyznam. Pro vyzkum bylo vybrano pét fenoméni, které spolu vzajemné

koreluji a vytvari tak reprezentativni event marketing a zaroven projekty, na které se

organizatori soustredi a které pri Designbloku rozviji (viz paralelni uddlosti).

Spoluprace

Spoluprace pti Designbloku c¢leni ucastniky trojim zptsobem. Prvni je
spoluprace pri organizaci, tj. se spoluorganizatory, sponzory, partnery a dodavateli,
druhad je spoluprace s vystavovateli a umélci a tfeti smérovani je k medialni kampani.
Z dotaznikového Setieni vyplynulo zaméreni organizatorti na spolupraci se Sirokym
spektrem ceskych i zahrani¢nich novinart, OOH (angl. out-of-home, tj. reklama mimo
domov spotrebitele), radio a TV kampan, socialni sité a spoluprace s ambasadory.
Zvlastni vyznam prikladaji organizatoti spolupraci s velvyslanectvimi a konzularnimi
zastoupenimi, vzhledem k mezinarodni spolupraci, napf. pti vyhlasovani vitézi cen
Diploma Selection.

Vystavovatelé sami informuji organizatory o efektivité jejich ucasti pri
Designbloku. Za dobrovolnou publicitu ze strany vystavovatelli lze povaZovat
oznackovani kamennych prodejen nalepkou s logem Designbloku, ktera doklada
jejich ucast (viz také povinna publicita pti EU).

Regionalni spoluprace probiha mezi institucemi ptisobicimi v regionu hl. m.
Praha (Magistrat hl. m. Prahy, méstské ¢asti Praha 1 ¢i Praha 7) a sagenturou
CzechTourism. Ukazkou mezinarodni spoluprace je soutéz studentii zumélecko-
pramyslovych Skol s nazvem Diploma Selection, které se ucastni studenti z
evropskych vysokych skol. Ti prezentuji své diplomové prace z oblasti médy a

designu.

Propagace
V Zavérecné zpravé (2016) je uvedeno, Ze ,,osmndcty rocnik Designbloku vyuZil
v ramci medidlni kampané nejfrekventovanéjsi formdty a oslovil tak mimorddné Sirokou

Skdlu ndvstévnikii. Jako kaZdy rok byla souldsti kampané tisténd inzerce v nejctenéjsich
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prazskych i celostdtnich médiich a rozsdhld online bannerova kampan. Nedilnou
slozkou kampané byly televizni spoty ve vysilacim ¢ase péti kandlii Ceské televize,
generdlniho medidlniho partnera Designbloku, a rddio spoty na frekventovanych
Ceskych stanicich.

V priibéhu zdri a rijna byly umistény po Praze a na hlavni silni¢ni tahy formdty
venkovni reklamy vcetné billboardil, bigboardii a smartboardi, ve spoluprdci s
exkluzivnim outdoor partnerem Designbloku, kterym je BigBoard. V centru Prahy byly
umisténé CLV plochy a dal$i rfada formdti, jako QS fdlie, obrazovky Metrovision a
plakdty v prostredcich prazské méstské hromadné dopravy.”

Propagace udalosti probihd na nékolika urovnich, pomoci horkych i chladnych
medii vcetné online. Reklama na Google a Facebook zobrazuje webové stranky
designblok.cz jako prioritni obsah pti vyhledavani, ¢ehoZ bylo docileno diky zaplaceni
reklamy na téchto platformach.

Samotni partnefi propaguji udalost prostfednictvim socialnich siti a interni
komunikaci (newslettery, interni magaziny, v inzerci atd.). V mnoha pripadech se
jedna o tzv. barterovou spolupraci, jelikoZ partneri za propagaci nechtéji aplatu, ale
uvedeni jejich jména v seznamu partnerd. Nejvétsi reklamni plochu zaujimal poutac
na billboardu BigBoard, v hl. m. Praze, vedle komunikaci smérujicich do centra
hlavniho mésta.

Publika¢ni portfolio Profil Media je vcelku Siroké a zahrnuje tiskoviny a
publikace ritzného charakteru (noviny Designbloku, Designblok Magazine,
Programovy katalog, roCenka Cen Czech Grand Design, noviny Kirehky Mikulov,
plakaty aj), které jsou dostupné bud za uplatu, nebo bezplatné. Napftiklad
Programovy katalog byl k dispozici vIC na CzechTourism zdarma, v misté konani

akce vS$ak za uplatu.

Ucastnici

Za ucastniky oznacuji organizatori umélce, ktefi se ucastni Designbloku jako
vystavovatelé. Potencialni ucastnici se sami prihlasi do soutéze, kdy jsou posléze na
zakladé kvality a relevance jejich projektu vybrani odbornou porotou a prizvani

k ucasti (viz také kap 5.1.5 Evaluace a prispévek do portfolia)
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Za VIP ucastniky oznacuji organizatori zahranicni hosty, Séfredaktory a
novinafe a vyznamné osobnosti znejriznéjsich oblasti (predstavitelé statnich

organi, zastupce velvyslanectvi ¢i velvyslance, partnery vystavovateld atp.).

Socialni marketing pri Designblok 2016

Kazdorocné je pro Designblok vybran jeden nebo vice charitativnich projektt,
které maji navaznost na téma celého projektu. Vroce 2015 bylo jako téma vybrano
Svoboda, pro které byly podpotené projekty organizace Clovék v tisni a Fokus Praha.
Pro rok 2016 je téma Sport a podporené projekty jsou charitativni fotbalovy zapas
Ceskych celebrit s RealTop Praha ktery primo podpofril rodinu 5letého Jakuba, dale
Fokus Praha, Benefashion pro Projekt 35+ a projekt Srdcervaci.

Obdarovanému je vzdy vénovan prostor pii komunikaci s médii a na socialnich
sitich, kde se mize v ramci podékovani vyjadrit. Financni obnos je posléze piedan

v ramci galavecera, pti vyvrcholeni celého Designbloku.

Medialni partnerstvi

Medialni partnerstvi zahrnuje jak spolutviirce udalosti (Reflex provozujici
Reflex Stage), hlavni medialni partnery (Ceska televize, ktera vysila kratké spoty), tak
i dalsi medialni partnery, ktefi jsou uvedeni vseznamu partnerd, a ktefi nejsou
soucasti publicity (organizatori sami kontroluji obsah sdélenti).

Druhou skupinu tvori ostatni novinari a média, ktera se akreditovala pred
zahajenim udalosti, a kterd jsou soucasti publicity. Vroce 2016 se akreditovalo
celkem 580 novinarii z Ceské republiky i zahrani¢i. Mezi novinafi byla zastoupena

vaivs

celkem 543 novinaram.

5.1.4 Implementace udalosti

Vyzkum pri implementaci probihal v momenté spusténi udalosti (od druhého dne
po zahdjeni), pfi jejim pribéhu, aZz do momentu po jejim skonceni. Data byla
shromazdéna pri ucasti na udalosti, a to pozorovanim a zaznamenanim vybranych
fenomént (predméti vyzkumu, viz niZe). Soustiedil se zejména na hledani odpovédi
na prvni a patou vyzkumnou otazku, pro které byly popsany jednotlivé fenomény,
vytvarejici jedinecnost Designbloku (ukazy, které lze spatrit pouze pri ucasti na
udalosti), obraz udalosti a faktory majici vliv na percepci. Dale se vyzkum soustredil
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také na obsah na socialnich sitich a online marketing, a to za pomoci analyzy

sekundarnich dat na Socialbakers.

Suprastruktura

Suprastruktura je vzhledem k velkoméstu, které jako jediné dokaZe hostovat
udalost takového rozsahu (viz teoreticka ¢ast prace), dostatecna a velmi rozvinuta.
Vystavisté je pristupné z centra MHD za 10 minut metrem i tramvaji (i vice linek).
Areal VystaviSté disponuje také parkoviStém, které ovSem pro navstévniky bézné
pristupné neni.

Organizatori pri udalosti vyborné vyuzili realiza¢ni predpoklady, kterymi areal
disponuje. VysoKky strop v hlavni budové dal moznost zavéseni houpacky a bicykli a
sochy umisténé v Lapidariu Narodniho muzea, tzv. Art House, byly vyuZity jako

platforma pro instalaci uméleckych objektt, viz Obrdzek 14.

Obrazek 14 Ukazka instalace uméleckych objektt v Lapidariu Narodniho muzea, foto
vlastni
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Management davu

Predpovédi toku navstévnikd jsou dulezité zejména pro marketing mista a
rozmisténi jednotlivych objekti v prostoru, se soucasnym zhodnocenim jejich
dllezitosti a vyznamu (sponzoring, poutace pozornosti, reklama). Tok navstévnikl
v misté konani probihal, vzhledem k velkému prostoru Veletrzniho palace, samovolné
a sporadané. V dopolednich hodinach byly nejvétsi skupinou studenti a Zaci Skol,
zavitalo na Designblok o vikendu a v posledni den festivalu.

V aredlu VystavisSté Praha byl pro Designblok 2016 otevien pouze hlavni vchod
z ulice U Vystavisté, kde bylo soucasné jediné prodejni misto naramkt opravnujicich
k navstévé a ucasti na udalosti. Po vstupu do areadlu se po pravé strané nachazi
Lapidarium s vystavnimi prostory, do kterého navstévnici zavitali spiSe aZ po
prohlidce hlavni budovy Veletrzniho palace.

Objekty a prvky spojené s Designblokem a se sponzory byly dale instalovany
po celém meésté, sprvotnim cilem propagace udalosti, nasledné v misté konani
(usmérnovani a koncentrace navstévnikii) a posléze v Superstudiu a Openstudiu, kde

dochazelo k nejvétsi koncentraci navstévniku.

Sesty smysl
Na percepci udalosti, jak bylo jiZ avizovdno v teoretické casti, mélo vliv

ptisobeni na vSechny smysly, coz vedlo k dotvoreni velmi specifického prostredi. To
vyustilo v tzv. Sesty smysl, ktery se soustiedil na percepci designu a jeho prozitek. Pro
hlubsi pochopeni problematiky byly organizovany v ramci Reflex Stage prednasky
jednotlivych umélci a dalSich vystupujicich a vyznamnych osobnosti, a to za ucelem
porozuméni designu, zejména na téma “Vkus a nevkus”. Prezentace doprovazely
sluzby tlumocnika, ktery je prekladal do anglictiny. Jednotlivé prvky, které nejvice
plisobily na smysly, jsou zejména pro:

e hmat - kvalitni pouZité materialy,

e zrak - design a ergonomie objekt,

e (ich - viiné dreva, kavy a papiru,

e chut - parek v rohliku, kava, Samparnské,

e sluch - Sum, prednasky, zvuky prirody a zvirat.
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Atmosféra na udalosti byla velmi uvolnéna a pratelska. Diky velkému mnoZstvi
interaktivnich prvkid nabizel prostor moznosti vyuziti volného ¢asu pro vSechny

vékové skupiny, a to na nékolik hodin.

Merchandise

Jak bylo jiZ avizovano v teoretické casti, fyzicky vystup z udalosti (mit néco na
pamatku) je velmi dilezity, a proto se dalsi vyzkum orientoval na produkty, které
bylo mozné bud' obdrZet gratis nebo zakoupit u samotnych organizatort ¢i umélct.
Produkty nabizejici organizatori Designbloku, které nesou nazev festivalu, logo a dalsi
tiskoviny lze zakoupit na misté, pti vstupu do Designérie. Vétsina produkti vSak nese
design minulych let. SoucCasné logo a design se objevuji pouze na nékolika
produktech. Na strankach designblok.cz se nachazi pfimo odkaz na e-shop, kde lze
pies portdl zoot.cz zakoupit velmi omezeny merchandise s logem z minulych let. Lze
tedy konstatovat, Ze merchandise je jevem post-event, kdy se navrhuje a vydava po
skonceni udalosti a online, nikoliv na misté. Na druhou stranu bylo vSak mozné
zakoupit nebo obdrzet gratis rtizné produkty u jednotlivych umélct, které mély bud’

charakter socidlniho marketingu, nebo podobu symbolickych predmétii a tiskovin.

Interaktivni sluzby

Lokalné kontextové sluzby nejsou pti Designbloku ve vét$i mire vyuzivany.
Socialni sité nabizi moZnost check-in pro oznameni polohy, avSak samotny Designblok
nikoliv. Wi-Fi v aredlu je k dispozici pouze s garantovanym piistupem,
prostiednictvim hesla. Interaktivni prvky nabizi samotni vystavovatelé, bud jako
ukazku jejich tvorby nebo jako technologie, které pouzivaji pii propagaci. Jednotlivi
umélci se snazi o ukazku vyrobniho postupu, dovoluji-li to technologie, i pfimo na
misté. Za nejzajimavéjsi a v kontextu miry face-to-face komunikace za nejnizsi (viz
teoreticka Cast), by se dala oznacit mistnost ArtRoom, ktera opticky pretvari realitu a
navstévnik se poté vidi mensi, nez ve skutec¢nosti je, viz Obrdzek 15. Naopak za sluzbu
s nejvyssi mirou interpersonalni komunikace lze oznacit studio Lenky Vackové, ktera
se po konzultaci s navstévniky a vybéru “instantni znacky” nechala jejim logem

potetovat vlastni krvi, viz Obrdzek 16.
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Obrazek 15 ArtRoom na Designbloku, foto vlastni

zdroj: Instagram

é,

Obrazek 16 Studio Lenky Vackov
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Vyzkum na Socialbakers

Socialbakers je spolecnost se sidlem v Praze, ktera se zabyva analyzou dat na
socialnich sitich a nasledném generovani statistik o aktivitdch, prispévcich,
sledujicich a interakcich na Facebooku, Twitteru, Instagramu, YouTube, Google Plus a
LinkedIn. Vzhledem k nartistajicimu vlivu socidlnich siti za poslednich nékolik let a
jejich efektivnimu vyuziti pfi tvorbé online marketingu, byla jako soucast vyzkumu
zvolena analyza dat, ktera Socialbakers poskytuji. Aktivita uzivatelli a sledujicich na
socidlnich sitich je zavisld na intenzité jejich vyuziti, kvantité a kvalité sdilenych
prispévkil a jejich dosahu. Designblok vytvoril v rdmci aktivity na socialnich sitich
korporatni profily na Facebooku a Instagramu, pro které byla provedena diikladna
analyza, z diivodu jejich vyznamu v kontextu moderniho marketingu.

Analyzovana data byla shromazdéna v obdobi od 23. fijna do 21. listopadu.
Samotna udalost se konala od 27. fijna do 1. listopadu, nicméné konkrétni kroky pri
implementaci zapocaly o néco drive. 20 dni od konce konani by se dala ocekavat
intenzivni kampan na socidlnich sitich, a proto se vyzkum soustfedi na obdobi
jednoho meésice. Ze statistik lze nasledné provést segmentaci a zacileni na jednotlivé

skupiny.

Facebook - definice online marketingu

Graf 1 znazornuje celkem 60 prispévki (30 fotografii, 21 sdilenych odkazti, 9
videi) ve vybraném obdobi, pro které jsou chronologicky serazeny tak, jak byly
sdileny (viz také Graf 2). Priimérny pocet piispévki na den jsou dva, pricemz nékteré

dny se nesdilel Zadny obsah.
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Graf 1 Kvantita sdilenych piispévki, zdroj: Socialbakers, upraveno
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Graf 2 zobrazuje sloZeni piispévkl, pocet a soucasné podil jednotlivych typl
prispévkli na celkovém poctu. Piesné polovina prispévki jsou sdilené fotografie,
které nejlépe vytvari uZivatelsky obraz udalosti. Odkaz je efektivni v pripadé, Ze
zaujme svym obsahem a uzivatel otevice sdileny link. Videa lze ptrehravat v aplikaci

Facebook i z jinych zdroji, u kterych se navic zobrazuje, kolikrat byla shlédnuta.

15%

Fotografie
50% @ Odkazy

@ Videa
35%

Graf 2 Distribuce a typologie prispévkii, zdroj: Socialbakers, upraveno

Grafy 1 a 2 vzajemné interaguji a zobrazuji intenzitu aktivity na Facebooku a
sloZzeni jednotlivych prispévki, od kterych se nasledné odvijeji interakce (viz také
Graf 4) a rust Ci pokles sledujicich. Nejvice prispévki s nejvétsi odezvou (feedback) na
Facebooku bylo sdileno ptred a ve fazi implementace a ukazovalo vrcholeni ptiprav a

zahajeni, zejména sdilené fotografie a odkazy (linky).
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Graf 3 Rust poctu sledujicich, zdroj: Socialbakers, upraveno
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K signifikantnimu nartstu poctu sledujicich, jak ukazuje Graf 3, doslo jiz
vtydnu pred implementaci, nejvice v den pred konanim udalosti (+185). To bylo
zapric¢inéno vyssi periodicitou sdileni prispévkli ze strany organizatordi, pii tzv.
finiSovani priprav. V dobé zahajeni a priibéhu zacalo na Facebooku sledovat stranku
ctytikrat vice uzivatell (+825). Jedna se o uzivatele, kteri sdileji prispévky nikoliv za
ucelem propagace udalosti, ale spiSe kviili svému osobnimu spolec¢enskému kapitalu,

¢imZ prakticky propaguji udalost.
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Graf 4 Evoluce interakci, zdroj: Socialbakers, upraveno

Designblok sledovalo na Facebooku k 25. 1. 2017 celkem 35 920 uZzivateld,
v dobé konani udalosti ptiblizné o 500 méné. Graf 4 zobrazuje pocet interakci a jejich
vyvoj, ktery je zavisly na organizatory sdileném obsahu. Primérny pocet interakci za
den je 196, pricemzZ v den ukonceni udalosti doslo k nejvétSimu naristu (cca 1200
interakci). Podle atraktivity prispévkil vyjadii uzivatel bud’ svilij ndzor, nebo obsah
sdili. V pripadé reakce se lze setkat také s negativni odezvou, nicméné i negativni

publicita prinasi jisté benefity.
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Graf 5 Distribuce a typologie interakci, zdroj: Socialbakers, upraveno

Prispévky, sdilejici vyhlaSovani vitéze cen Designbloku a samotné laureaty,
byly zaznamenany s nejvétSim poctem interakci mezi uZivateli, pro které témér
veskeré interakce tvori To se mi libi (svétle modra). Necelé jedno procento zobrazuje
nazory a komentare sdilené k piispévkiim (tmavsi modra), které byly posléze znovu

sdileny samotnymi uzivateli (5 % interakci, tmava modra) - viz Graf 5.
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Graf 6 Rozmisténi sledujicich v globalnim méritku, zdroj: Socialbakers, upraveno

Dosah marketingu na Facebooku lze sledovat v Grafu 6, kde je vyobrazena
mapa svéta a rozloZeni sledujicich (syté€jsi barva zobrazuje vysSi pocet sledujicich).
Determinant udalosti na regionalni Urovni je rozmisténi sledujicich v globalnim
méFitku, pfi¢emz nadpoloviéni vétSina (80 %) pochdzi z Ceské republiky (region), 4

% ze Slovenska a 2 % ze Spojeného kralovstvi Velké Britanie a Severniho Irska. Zemé
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s1 % tvoli Spojené staty americké, Polsko, Italie, Francie a Spanélsko. Hodnocen{
udalosti na Facebooku vyuzilo 26 sledujicich a udélilo primérné 4,7 hvézd z péti.

Svou polohu pri udalosti oznamilo 1337 sledujicich (spoleCensky kapital).

Instagram - definice symbolii udalosti

Graf 7 znazorniuje pocet piispévki sdilenych na Instagramu (fotografif a videf)
pri procesu implementace. Instagram byl organizatory v pripadé Designbloku pouZit
pouze vijedné zfazi udalosti, tj. implementace. Vzhledem knepoméru mezi
organizatory sdilenymi prispévky a prispévky sdilenymi uzivateli lze oznacit

propagaci na Instagramu za nedostate¢nou, nicméné symboly definujici.
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Graf 7 Kvantita sdilenych piispévkii, zdroj: Socialbakers, upraveno

Pri vyhledani hashtagu na Instagramu pod prikazem #designblok se k7. 1.
2017 zobrazilo 13 597 prispévki, pricemZ témér veskeré prispévky byly sdileny
uzivateli socialni sité, nikoliv spravci profilu. Pro prikaz #designblok2016 lze zobrazit

3 434 prispévku.
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Graf 8 Distribuce a typologie prispévkii, zdroj: Socialbakers, upraveno

Nejvice sdilené prispévky, jak také ukazal vyzkum na Socialbakers, jsou
objekty z Designérie - Slune¢nice a Siska - viz Obrdzek 17. Dal$im ikonickym
objektem, ktery byl citit ptes celé Superstudio byla pyramida kavy od Nespresso, viz
Obrdzek 18. V Openstudiu lze za nejvyraznéj$i objekt oznacit viiz Skoda Kodiag, a to

nejen kvili svému umisténi v prostoru, viz Obrdzek 19.

Obrazek 17 Slunecnice v Designérii, foto vlastni
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Obrazek 18 Pyramida kavy od Nespresso, foto vlastni

Obrazek 19 Skoda Kodiag, foto vlastni
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5.1.5 Evaluace a prispévek do portfolia

,V Praze jsem byl uz potreti, takZe mohu posoudit, jak se Designblok vyviji. Celkovd
atmosféra byla dynamictéjsi a méné eklektickd. Vyznacovala se optimismem a designéri
byli dle mého ndzoru opét o néco sebevédoméjsi.”

Cok de Rooy, galerista, Frozen Fountain, Amsterdam, ZZ (2016)

Zhodnoceni udalosti probihalo po jejim skonceni (zhodnoceni vystupii), nicméné
vyzkum se pri této fazi soustiedil také na jevy, které vyvstaly pii implementaci a
budou mit dopady na organizovani dalSiho ro¢niku. Organizatoti pro zhodnoceni
uspésnosti akce vydavaji kazdy rok zpravu z jejiho konani, ktera byla také zdrojem
informaci pro tvorbu kapitoly. Zdvére¢nd zprdva k 18. rocniku Designbloku (dale jen
»ZZ 2016") zejména upiesnila pocty navstévniki udalosti a sumarizovala vystupy
z pohledu organizatort. Evaluaci lze provést kvalitativné, viz citace vySe nebo
kvantitativné, viz Graf 9 ze Zdvérecné zprdvy k 18. rocniku Designbloku. Ve fazi
evaluace dosSlo ke zhodnoceni vyzkumu c¢asti dotaznikového Setfeni a zaroven
k analyze zavérefné zpravy. Vyzkum hledal odpovédi zejména na prvni, tieti, Sestou a

sedmou vyzkumnou otazku.

Navstévnici

Podle organizatorl (ZZ 2016) zavitalo na holeSovické Vystavisté v pribéhu
udalosti celkem 37 987 navstévnikd, z toho 26 077 dospélych, 7 710 studentq,
seniorti a ZTP a 4 200 déti do 15 let (viz Graf 9). Détské vstupné a ZTP bylo zdarma, u
ostatnich navstévniki za uplatu. Spolecné s expozicemi umisténymi mimo prazské

Vystavisté pak Designblok navstivilo vice nez 52 000 navstévnikd.

@ Dospélé
] Zlevnéné

Zdarma

Graf 9 SloZeni navstévnikii na Designbloku 2016, zdroj: ZZ 2016
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Navstévnici si mohli z Designbloku odnést nescetné mnoZstvi upominkovych
predmétili a tiskovin, bud’ od jednotlivych umélcti, nebo od produkce udalosti, kteri
nabizeli napriklad moZnost nechat se vyfotit s origindlnim pozadim Designbloku

2016.

Dopady na CR

Jak poukdzal vyzkum zemi plivodu navsStévniki (ptresnéji sledujicich na
Facebooku) nejvice sledujicich pochazi z Ceské republiky, z ¢ehoZ je patrna podpora
domaciho cestovniho ruchu a zacileni na ¢esky mluvici navstévniky. Jelikoz se jedna o
udalost s nejvétsi umeéleckou ucasti ve stredni Evropé a o nejvétsi udalost zamérenou
na design viibec, jsou zde namisté patticné jazykové mutace. V piipadé Designbloku je
jedna pouze o anglictinu. Domaci CR mimo jiné podporuje také publikace Top prazské
akce 2017 od Prague City Tourism. Ta radi Designblok mezi jednu ze sedmi
nejvyznamnéjsich udalosti v Praze. Publikace vysla také v anglictiné. Designblok
vytvari také representativni vzorek zahrani¢nich dc¢astniki, jak doklada vyzkum zemi

plivodu sledujicich, a proto je dileZité publikovat také v anglictiné.

Ceny Designbloku 2016

Organizatori sami, jako paralelni udalost pri slavnostnim ukonceni, potadaji
vyhlaSovani cen Designbloku (kumulace spolecenského kapitalu - viz teoreticka ¢ast).

Jak uvadi produkce udalosti (ZZ 2016), pri cenach Designbloku ,byly nejlepst
projekty a instalace tradicné ocenény porotou sloZenou ze séfredaktorti a Ceskych i
zahranic¢nich novindrd. V ramci zdvérecného vecera Designbloku v nedéli 30. rijna pak
byla vitéziim v prostoru SKODA Design Runway slavnostné preddna ocenéni. Hodnoceny
byly nejlepsi instalace vyrobct, distributort, skolnich studii i designérii a designérskych
studii. Porota zvolila také nejlepsi novy ndbytek, kolekci doplriki, svitidel a Sperkil a
dalsi. Absolutnim vitézem se stal Maxim Velcovsky, ktery byl ocenén zejména za

specidlni objekty Slunecnice.”

Diploma Selection - mezinarodni spoluprace
Podpora mezinarodni spoluprace je evidentni pfi soutéZi Diploma Selection,
které se ucastni studenti umélecko-priimyslovych oborti, zamérenych na design

z celého svéta.
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Organizatori (ZZ 2016) piSi, Ze ,Designblok jiZ potreti uvedl ve spoluprdci s
EUNIC Cluster CR mezindrodni soutéZ diplomovych praci Designblok Diploma Selection,
kterd nabizi tvorbu nejtalentovanéjsich studentii uméleckych skol z Evropy. Osmndcty
rocnik obdrzel vice nez 200 prihldsek diplomantii, a nakonec predstavil celkem 24
produktovych designérii a 13 médnich ndvrhdrii. Finalisté letos prijeli ze 13 zemi véetné
Nizozemi, §panélska, Madarska, Polska, Bulharska, Itdlie, Valonska-Bruselu, Litvy nebo

Izraele. Do soutéZe bylo vybrdno také 18 praci mladych designérii z Ceské republiky."

Vystupy z ucasti a udrzitelnost

Mezi obecné vystupy zudalosti lze zaradit naplnéni cild a poslani
organizatorti, vysokou ucast na udalosti ¢i prohloubeni docCasné spoluprace. Jak
dokazal také vyzkum managementu davu, misto konani na Vystavisti Praha bylo
organizatory vyhodnoceno jako perspektivni pro tvorbu dal$tho ro¢niku a tim
vytvoreni tradice. Dalsi ro¢nik se bude konat na Vystavisti Praha HoleSovice.

Dal$im vystupem z Designbloku miZe byt také dlouhodoba spoluprace se
stalymi partnery, ktefi sdili filosofii eventu a Ucast na ném jim ptinasi vyrazné
benefity. Ostatni partnefi by se dali oznacit za komercni.

Diky Designbloku doSlo ke zviditelnéni umélct a navyseni jejich trzeb, a to jiz
pfi samotném eventu, jelikoZ mnozi z nich pfimo prodavaji své produkty na misté. Jak
ukazal vyzkum spoluprace, ucastnici sami informuji organizatory o efektivité jejich
ucasti, zejména o navyseni piijmi. Prihlasky na dalsi ro¢nik Designbloku je jiZ mozné
zasilat spolecnosti Profil Media, ktera na svych webovych stankach publikuje také

cenik a mapu arealu, kde si mohou umeélci také vybrat vystavni prostory.

5.2 Festival uzitych uméni WeCreate!

Udalost navrzena jako druha ¢ast praktické prace vychazi primo z teoretickych
vychodisek, které konkretizuje a aplikuje. Soucasné také z prvni Casti praktické prace,
tj. kap. 5.1 Analyza Designblok 2016, ze které Cerpa inspiraci pro tvorbu projektu a
zaroven ji optimalizuje, tj. zefektiviiuje marketing p¥i udalosti, vytvari nové pristupy
v cestovnim ruchu pro jednotlivé fenomény, které positivné ptisobi na goodwill nové
spolecnosti. Jak bylo jiZ avizovano v metodice prace, jejim cilem neni tvorba eventu,
ale pouze navrh vlastniho projektu na konceptualni trovni, ktery svym rozsahem

odpovida celkovému rozsahu prace. Konstrukce vlastniho projektu ma za cil tvorbu
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prostiedi, zejména pravni formu a definici lidskych zdroji a naslednou formulaci

filosofie.

5.2.1 Charakteristika udalosti

Projekt WeCreate! (Cesky ,Vyrabime!“) je festival uzitych uméni moderni doby
(angl. ,Czech Craft Festival“), ktery se kona v hl. m. Praze. Primarnim cilem festivalu je
ukazka ceské vyroby predmétli a sluzeb s nimi spojenymi. Umeélci jsou na zakladé
jejich prace vybrani zregioni CR, které reprezentuji a zaroven propaguji. Festival
WeCreate! ukazuje region alternativnim zptisobem pomoci zviditelnéni se pravé diky
vybranym novym umélcim a vybudovani nové image, kterd odpovidd novym
trendiim v CR a reaguje tak pruzné na poptavku v CR.

V prvni radé je klicova formulace vize a mise (marketingova strategie, kanaly,
mix). Vizi WeCreate! je prezentace umélcli, kteii reprezentuji regiony Ceské
republiky, a to co nejtransparentnéji a nejzabavnéji, vzhledem k tomu, Ze festival je
urcen pro vSechny vékové kategorie. Mise je samotny festival a vynaloZeny marketing
pro jeho uspéch. Marketingova strategie je zaloZena na odliSeni, stejné jako strategie
Designbloku.

Primarni ¢innosti produkéniho/marketingového tymu je zorganizovat festival,
kde dojde knaplnéni maximalni Unosné kapacity a efektivnimu vyuZiti vSech
vynaloZenych zdrojl, coz bude mit za nasledek spokojenost ucastniki diky sméné,
dodrzeni sliba vii¢i nim a pozitivni publicité (dojde ke sdileni zazitki z festivalu a
k dalsimu Sireni dobrého jména).

Filosofie festivalu: VENI VIDI PARTIO (Cesky ,ptiSel, vidél, sdilel). Sdilené
miZe byt nadSeni, které generuje dal$i aktivity (rozhodnuti zainvestovat umélce,
sdileni jeho prace na profilu na Instagramu s pouzitim hashtagu).

Motto festivalu ,v jednoduchosti je krdsa, trvala diky kvalité” (angl. simple’s
beauty sustainable for quality) vystihuje filosofii, ktera se soustredi primarné na Ctyri
klicova slova: uZitek, kvalita, udrZitelnost a krdsa (angl. use, quality, sustainability,
beauty).

Cilem festivalu je pritdhnout co nejvice umélct z domaciho prostredi, kterym
festival pomuze s prezentaci jejich prace, pri hledani sponzort a investort, pii volbé
vhodného marketingu a v oblasti logistiky. Spolupraci tak dojde ke zformovani

prostredi, charakteristického diky aktivni spolupraci vSech osob.
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Primarni snahou produk¢niho teamu je zorganizovani dokonalé udalosti, ktera
integruje vSechny clanky vcas a na spravném misté. DalSimi ukoly jsou tvorba
marketingu pro udalost, vybér vhodného sponzoringu a jmen pridruzenych
k udalosti, volba vyzkumu pti udalosti a pozvani vyznamnych osobnosti. Organizatori
musi zvolit takovy event marketing, ktery vyuzije pritaZlivost udalosti a nasledné ji
spravné prezentuje zahrani¢nim turistim, ktefi tvoii vyznamny segment
navstévnikd.

Sekundarni ¢innosti produkéniho teamu je tvorba doprovodného programu a
charakteristického prostiedi pro udalost, kde bude dochazet kimplementaci a
k marketingové sméné. Jedna se o paralelni udalosti, které graduji béhem festivalu a
vytvari bohaty program pro ucastniky tak, aby v ném kazdy nasel své misto, kdy se
bude aktivné ucastnit a dosdhne stavu flow. Jedna se o tvorbu programu spolecné
s umélci, organizaci setkani umélcii se sponzory a ucastniky s dalsimi osobnostmi,
diskuze a vyhlasovani vitézii festivalu, kteii po jeho skonceni obdrzi ocenéni.

Vedlejsi Cinnosti pri udalosti, zajiSténou samotnymi umeélci, jsou workshopy,
prehlidky a prezentace prace a prodej produktd uzitého uméni, vzdy s diirazem na
estetiku a design.

Z pohledu cestovniho ruchu se jednad o tridenni festival organizovany ve
fyzickém prostiedi open air, ktery se kona v obdobi béhem festivalové sezony (praveé
kviili vyssi poptavce po udalostech venku). Jedna se o produkt cestovniho ruchu, tedy
o nabidku moznosti traveni volného casu, ktery motivuje ticastniky k navstévé. Jedna
se o druh udalosti, ktera je planovana organizovana a pro kterou se vyvijeji
marketingové aktivity. Pristupnd je udalost Siroké verejnosti, coZ dokazuje diky
pestrosti programu a Skale prezentovanych produktt. Konceptualné je jedna o know-
how a image event marketing, vzhledem k vyrobnimu postupu a lokalnimu propojeni
s danou destinaci. Mira outsourcingu je primo zavisld na kompetencich a rozsahu
ptisobnosti produkcéniho teamu, a proto je zde vyuziti sluzeb a produktt tietich stran
na miste.

Typologicky spada udalost do oblasti kultury a uméni praveé kvili prezentaci
tvorby blizké dané kultute, tj. kulturnimu prostfedi CR. Ukazku tvorby umélcti lze
povazovat za vysoké umeéni, vZdy podle miry vzdélani a know-how u osob, které

v

sleduji vyssi zajem, napfr. vyvojari a zaroven za konzumni zabavu pro ty, kteri se prisli
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podivat a nevznaseji jakékoliv naroky a pozadavky, napi. doprovod vaznych zajemci.

V obou pripadech lze sledovat iniciativu diky festivalu.

Pravni zajiSténi a legislativa

Pravni subjektivitu, tj. opravnéni k provozovani cCinnosti nabyde zakladatel
spolecnosti, popr. spoluzakladatelé, pri zaloZeni spolecnosti s rucenim omezenym
(s.r.o.). AteCreative, s. r. 0. vznikne jako nova pravnicka osoba (korporace), ktera bude
organizatorem (zakladatelem) udalosti WeCreate!, pro ktery se vybuduje znacka. Na
zakladé ohlaSeni volné Zivnosti a vybéru oboru podnikani lze zacit provozovat

aktivity generujici zisk.

Interni ucastnici - ¢innosti a kompetence

Hierarchie internich ucastnikd zacina iniciativou (zakladateli festivalu), kteri
maji zavazky vici investoriim, avsak rozhoduji o rozdélovani investic. Investorem se
stava kazdy, kdo by pro podileni se na rozvoji udalosti chtél prispét financnim
ohodnocenim na pokryti ndkladii vzniklych se zaloZenim spole¢nosti a organizaci
festivalu. Zaméstnanci spolecnosti tvori produkéni tym a za udplatu podavaji dle
pracovni smlouvy vykon.

Produkéni tym, obdobné jako pro Designblok, tvori vSichni Ucastnici, kteri
vytvareji udalost. Pro ucely festivalu WeCreate! 1ze sestavit tym, ktery zahrnuje sedm
stejné dilezitych pozic: zakladatel festivalu, projekt manaZer, finanéni manaZer,
koordindtor akce, PR manaZer, socidlni média, grafik a webdesign, fotograf. Jednotlivé
pozice lze kombinovat a zastavat soucasné, vidy podle kompetenci a dovednosti
individua.

Marketingovy tym tvori projekt manazer, PR manaZzer, socidlni média, grafik a
webdesign a fotograf. Podle vykonu své prace se kazdy clen podili na tvorbé
kontinualniho marketingu a komunikaci s okolim. Za marketingovy team lze souCasné
oznacit cely produkéni tym, jelikoZ kazdy svou Cinnosti prispiva k tvorbé podkladd,
které nasledné napomadhaji dosazeni cili festivalu. Do internich ucastniki dale
spadaji brigadnici, ktefi jsou najimani na dohodu o provedeni prace, pripadné
dobrovolnici pro vykony, které jsou nad ramec produkcniho tymu.

Informacni systémy tvoii komunika¢ni kandly pro sdileni informaci mezi

Cleny tymu a navenek. Horizontalni komunikace je pouZivana vné tymu, vzdy
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v predem stanovené hierarchii. Mezi zakladni komunika¢ni kanaly patifi verbalni
komunikace pfimo na pracovisti a pomoci sité GSM, elektronicka komunikace pomoci
emailu, socidlnich skupin a jejich nosi¢i (aplikaci pro smart pfenosna zarizeni) a
pomoci socialnich siti (Google Analytics, Socialbakers, Facebook, Instagram), vZdy, po
autorizaci spravcem.

Korporatni kultura (hodnoty, normy, vystupovani navenek) je oteviena a
primo zavisla na motivaci ¢lend. Aktivni Ucast je primarni predpoklad, stejné jako
zpétna vazba celého systému, a to za ucelem inovace a zdokonaleni. Soucasti
korporatni kultury je systém vzdélavani a skoleni, diky cemuz se zvysSuji schopnosti.
Motivaci pro jednotlivé zaméstnance je podil na zisku, ziskani kontaktt, znalosti a

zkuSenosti a budovani dobrého jména.

Ekonomika a finance

Na zakladé fyzického stavu majetku a zdroji kryti se sestavi pocatec¢ni rozvaha
podniku. Pro dalsi sledovani financnich toki se pouZije metoda cashflow a veSkeré
vynosy a naklady se budou zaznamenavat do vykazu zisku a ztrat, vzdy za urcité
obdobi. Z vyse zminénych dokumenti 1ze vycist ndklady na marketing a zaroven tyto
dokumenty slouzi k ukazce transparentnosti spolecnosti, coZ positivné napomaha

dobrému jménu.

5.2.2 Event management pro event marketing

Z pohledu event managementu lze pro event marketing rozfazovat jednotlivé
kroky, které popisuji jednotlivé operace pri organizaci udalosti (analyza, planovani,
implementace a evaluace). Pro komparaci vlastniho projektu a analyzy Designbloku je

v praci nastinéno mozné reseni problematiky.

Analyza prostredi

Pri analyze externiho prostredi l1ze pouZit nékolik metod, zejména metodu
PEST, SWOT, Portertiv model péti sil ¢i segmentaci a zacileni na cilové trhy (STP).
Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze organizatori marketingovou analyzu jiz
neprovadi, coZ je na jednu stranu pochopitelné, jelikoZz Designblok ma jiz
vybudovanou velmi silnou ucastnickou zakladnu. Na druhou stranu marketingovy

vyzkum mize odhalit mnohé nedostatky a hlavné prohloubit porozuméni potrebam
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daného segmentu. Dal$im krokem je sestaveni marketingového mixu, ktery odpovida
zejména na nasledujici otazky:

e (o ndvstévnik ocekdvd?

e Jakou cenu je ochotny zaplatit?

e Kde bude produkt/sluzba poskytovdna?

e Jakym zpiisobem bude osloven?

DalSimi kroky pri analyze jsou definice dcastnikii na udalosti a podminek
spoluprace (dotace z fondli EU, seznamy potencialnich sponzori a partnerti), definice
jednotlivych sluzeb (hlavni a vedlejsi, outsourcing). Designblok necerpd dotace

z fonda EU.

Planovani marketingu

Planovani marketingu vychazi primarné z vystupl z analyzy a zaméruje se
zejména na vyzkum Kritickych faktor( uspéchu, determinaci pozadovanych zdroji a
dovednosti, propojeni dovednosti s Kkritickymi faktory uspéchu, formulaci a rozvoj
strategie, tvorbu ak¢niho planu a predikce.

V dalsi fazi dochazi k rozvoji a konstrukci produktu (eventu), vybéru terminu a
mista konani, formulaci dodavatelského tetézce, managementu davu a risk
managementu. Organizatofi Designbloku, jak vyplynulo z dotaznikového Setieni,
planuji marketing nepretrzité, po cely rok. Tyto plany posléze vyusti v implementaci

udalosti.

Implementace udalosti

Ve fazi implementace dochazi k transformaci vstupti (planti) a vesSkeré ¢innosti
se konkretizuji na jednotlivé ukoly, které se vykonavaji v terénu pti udalosti. Event
management se vtuto chvili soustfedi primarné na lidské zdroje, predpovédi a

management kapacity a time management.

Evaluace a udrzitelnost

Evaluace ma za primarni cil zhodnoceni vystupli z udalosti a tvorbu jeji
udrzitelnosti. Kontinualni evaluace se provadi za ucelem zajiSténi internich informaci
a zlepSeni transparentnosti. Soustiedi se zejména na ponauceni a zdokonaleni,

ndpravu nedostatki, poskytovani zpétné vazby a monitoring publicity.
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6 Shrnuti vysledkii

6.1 Odpovédi na vyzkumné otazky

1. Doslo k dodrzZent slibu nevsedniho zdZitku ze strany organizdtorti Designblok a

tvorbé udrZitelnosti uddlosti?

Vyzkum percepce (tzv. Sestého smyslu) ukazal, Ze k vytvoreni nevSedni udalosti
doSlo predevSim diky plisobeni na vSechny smysly a dodrZeni slibu vici
navstévniklim, coZz dale dokazuje vysokd ucast na wuddalosti (celkem 37 987
navstévnikd, z nichz 33 787 zaplatilo vstupné). V druhé radeé je potieba zminit misto
konani, které bylo pro tyto ucely vyuzito jiz podruhé a vzhledem k dostatecnym
prostoram nedoslo k precerpani inosné kapacity. Z dotaznikového Setieni vyplynulo,
ze misto konani bude v dalSim roce pouZito pro Designblok 2017 a tim padem lze

udalost povazovat za udrzitelnou.

2. Jak intenzivni byl marketing Designbloku vedeny na socidlnich sitich (Facebook
a Instagram) a zacileni na riizné segmenty?

Vyzkum marketingu na Socialbakers ukazal, Ze sdileni obsahu na Facebooku a
Instagramu neni prioritou organizatori pri vytvareni obrazu o udalosti, tudiz
marketing neni intenzivné vedeny. Navzdory velké fanouskovské zakladné na
Facebooku a moZnosti potencidlu osloveni, nesdili organizatoti velké mnoZstvi
prispévkil. Organizatori tvorbou specifického prostredi zajisti to, Ze ucastnici sami
sdileji prispévky s obsahem z Designbloku a tim napomahaji marketingu na socialnich

sitich (publicita).

3. Vjaké mire se partneri a DMO aktivné podileji (spoluvytvdri) na tvorbé uddlosti
a event marketingu?

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze uddalost ve vétsi mire vytvaii sam
organizator. Aktivni spolutcast pripada pouze na umélce, kteri sami rozhoduji o
designu svych vystavovacich prostor, tj. umélci a vystavovatelé. Z DMO se na aktivni
spolupraci nejvice podileji CzechTourism, ktery primo propaguje Designblok, napf.
v IC na Staroméstském nameésti nebo Prague City Tourism, ktery zaradil Designblok
do Top prazskych akci. Ostatni DMO spolupracuji s Designblokem bud’ na zakladé
barterové spoluprace, nebo ho podporuji pasivné, uvedenim jména jako reference

v seznamu jeho partnert.
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4. Doslo kvyuZiti realizacnich predpokladii pri vybéru mista kondni uddlosti a
soucasné ke zhodnoceni a tvorbé suprastruktury a zachovdni kulturnich hodnot?

Jak ukazal vyzkum pfi pozorovani, k vyuziti selektivnich predpokladti (které
zajistily prisun ucastniki) doslo pti udalosti po vyuZiti lokaliza¢nich predpokladi
jakoZto destinace s bohatou historicko-kulturni tradici a naslednému rozvoji
realizacnich predpokladii a tvorbé suprastruktury (specifického prostiedi). Ukazkou
propojeni kulturnich hodnot sgeniem loci je instalace umeéleckych vytvort
v Lapidariu Narodniho muzea, jehoZ permanentni expozice tak nabyla nového

moderniho razu.

rvs

5. Co ptisobi na percepci uddlosti a jaky obsah prindsi uZivateltim socidlnich siti

nejveétsi spolecensky kapitdl a vytvdri tak obraz uddlosti?

Vyzkum zaloZeny na analyze obsahu sdileného na Instagramu vytvoril obraz
udalosti, predevsim ze sdilenych fotek ikonickych objektii, které bylo mozné spatrit
pouze na Designbloku 2016. Za symboly ro¢niku lze povaZovat objekty Slunec¢nice a
Sisky v Designérii, Skoda auto Kodiag, rozsypanou kavu od Nespresso, tetovani Lenky
Vackové, budovu Veletrzniho palace, sochy v Lapidariu Narodniho muzea, vysokou
modu a fotografie z médnich prehlidek a parek v rohliku od Ambiente (jediny pokrm
na udalosti). Jedna se o nejvice sdilené fotografie nejen na Instagramu, ale také na

Facebooku.

6. Jak Ize aplikovat poznatky a vystupy z analyzy Designbloku pri tvorbé vlastniho

projektu WeCreate!?

Analyzu Designbloku lze pouzit jako teoreticky rdmec pro tvorbu filosofie a
prostiredi pro pripravu vlastniho projektu WeCreate!, ktery byl navrzeny jako soucast
praktické prace. Pro uplné porozuméni problematiky organizace udalosti je vSak
zapotiebi plné chapat také event management, ktery vytvari pravé ctyti faze (analyza,
planovani, implementace a evaluace), se kterymi propojuje jednotlivé kroky pri event
marketingu. Projekt WeCreate! byl v praci porovnan s Designblokem. Komparace
slouzila predevsim ke zjiSténi spolecnych znakli mezi porovnavanymi udalostmi, ze

kterych projekt WeCreate! vychazi.
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7. Jakou mirou prispivaji jednotlivé kroky pri event managementu (analyza,
pldnovani, implementace, evaluace) ktvorbé reprezentativniho event
marketingu?

Jak ukazal vyzkum v praktické casti, zejména dotaznikové Settfeni, jednotlivé
kroky event managementu samy vytvari prostredi pro event marketing a zabezpecuji
chod celé udalosti tak, aby je bylo mozné co nejlépe ukazat. Sluzby vlastni rezie a
produkty vlastni produkce Ize ukazat v portfoliu, naopak outsourcing (sluzby ¢erpané
z jinych zdroji) v seznamu partnerd, ¢imz lze zajistit niZsi cenu (barter). Analyza
prispiva kinteligenci trhu a tvorbé specifického prostiedi (odliSeni) zaloZeného na
segmentaci a personalizaci produktu/sluzby. Faze planovani definuje veSkeré
marketingové aktivity, které se implikuji ve fazi implementace. Evaluace kriticky

sV

hodnoti predchozi faze souhrnné a vytvari zakladnu pro udrZitelnost udalosti.

6.2  Shrnuti analyzy zdroja

Analyza zdroji, zejména Zdvérecné zprdvy z18. rocniku Designbloku a
internetovych zdroji byla provedena za ucelem ziskdni aktudlnich informaci
(obsahova analyza) a popisu zkoumanych jevi, které byly nasledné propojeny a
porovnany s informacemi prevzatymi z odbornych zdroji (komparativni analyza) a
shrnuty v textu prace. Zdvérecnd zprdva z 18. ro¢niku Designbloku byla zaslana PR
Designbloku vyhradné pro zpracovani bakalarské prace, a proto ji nelze publikovat,
jelikoZ ji samotni organizatori dosud nezverejnili. Zavére¢na zprava byva soucasti
vyrocni zpravy spolecnosti Profil Media. Nékteré casti ZZ 2016 lze nalézt na
webovych strankach Designbloku, v sekci pro média (viz ZZ 2016 v seznamu pouZité
literatury). DalSim vystupem zanalyzy bylo hlubSi pochopeni a vystiZeni

problematiky, které vyustilo v syntézu a grafickou reprezentaci.

6.3 Shrnuti syntézy tvorby schémat

Schémata v teoretické c¢asti vyobrazila syntézu obsahové a komparativni
analyzy soucasného stavu poznani problematiky ze sekundarniho vyzkumu
literarnich zdroji. Fundamentalnimi schématy pro vymezeni zakladniho déleni EM
jsou Obrazek 2 Promotion koncept EM a Obrdzek 3 Product koncept EM, ktera odliSuji
udalost jako soucast propagace a samotny produkt CR. Schéma Obrdzek 1 Klasifikace

icastnikii na eventu definuje Ucastniky na eventu, kdy Cerpa z déleni ucastnikd od
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jednotlivych autorti a nasledné je klasifikuje na primarni, sekundarni a potencialni.
Obrdzek 4 Vertikdlni a horizontdIni integrace znazornuje jednotlivé sluzby
poskytované event operatory; bud dil¢i sluzby pro udalost (vertikalné) nebo
konkrétni kroky pii udalosti (horizontdlné). Ve schématu jsou dale znazornény
operace pre-event a post-event. Pro Kkapitolu 4.3 Destinacéni management bylo
zpracovano schéma integrace jednotlivych drovni (od nadnarodni aZ po lokalni), kde
udalost pronikd drovnémi a zndzornuje spolupraci subjektli a moznosti Cerpani

zdroji, které maji k dispozici.

6.4 Shrnuti klasifikace a tiridéni

Metoda klasifikace byla v praci pouzita pro znazornéni problematiky a tvorbu
strukturovaného zobrazeni dcastnikli na eventu (viz Obrdzek 1 Klasifikace tcastnikil
na eventu) a pro zobrazeni forem z pohledu motivace (viz Obrdzek 7 az Obrdzek 11).
Vystupem z klasifikace je tvorba myslenkovych map, které tridi formy udalosti do
kategorii a nasledné uvadi konkrétni typy eventl, podle stanovenych Kritérii. Pro
tvorbu mentalnich map byla vyuZita aplikace Simple Mind Pro+ Intuitive Mind
Mapping, verze 1.16, vyvijena spole¢nosti Software and Consulting (SimpleApps,
2017), pomoci které lze jednoduchym zplisobem navrhnout a vzajemné propojit
jednotlivé vétve s asociacemi. K jednotlivym popiskiim Ize také pridat obrazky a dalsi

interaktivni prvky.

6.5 Shrnuti zacastnéného pozorovani

Zucastnéné pozorovani probihalo pii udalosti v misté kondani s pfimou ucasti na
vybranych aktivitach, zejména pri prednaskach a prehlidkach. Vyzkum se soustredil
na pét vybranych fenoménii (suprastruktura, management davu, Sesty smysl,
merchandise a interaktivni sluzby), které jsou predpokladem uspéSného eventu a
jejichZ tvorba a naslednd optimalizace generuje Uzasny zaZitek — plisobi na Sesty
smysl. Pfi zhodnoceni zucastnéného pozorovani je také potreba brat v potaz jistou
miru subjektivity vyzkumnika. Vyzkum odhalil symboly Designbloku a poutace
pozornosti (interaktivni sluzby), které byly nasledné prokazany také analyzou obsahu

na Instagramu.
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6.6 Shrnuti analyzy dat na Socialbakers

Obecné lze konstatovat, Ze propagace pres Facebookové stranky neni,
vzhledem k pottu sledujicich, intenzivné vedena. Sifeni obsahu na Facebooku je velmi
rychlé a uzivatelé byvaji zpravidla propojeni zcelého svéta. Prispévky je proto
vhodné sdilet v patfi¢cnych jazykovych mutacich, zejména v anglictinég, jelikoZ velké
mnozstvi sledujicich, ale i Gcastniki, je ze zahranici.

Analyza dat je velmi uZiteCnd pfi zjiStovani zemé puavodu sledujicich a pri
zobrazeni prispévki s nejvétSim poctem interakci. Tyto zdroje informaci lze pouzit
jako inspiraci pri vytvareni dalSiho obsahu ke sdileni, pripadné pro zaméfeni se na
novy trh v zahranici, pro ktery lze, podle jeho velikosti, zintenzivnit zacileni pomoci
riznych nastroji (napt. tvorba Facebookové stranky v anglictiné).

Sdileni obsahu na Facebooku ma veliky potencial pii oslovovani potencialnich
ucastnikd, zejména kvili dosahu, ktery se zobrazuje tretim strandm (pratelé pratel)
pri jakékoliv interakci v pripadé, Ze se uzivatelé vzajemné sleduji (i v pripadé, Ze
sledovani je jednostranné). Druhym faktorem, v dnesSni dobé popularnim zejména
kviili politickym kampanim, je samovolné generovani preferovaného obsahu, ktery se
nasledné zobrazuje uzivatelim jako doporucené prispévky nebo navrhované strdanky.
Nejedna se v tomto piipadé o reklamu, ktera je na Facebooku placen3, ale o algoritmy
vybrané stranky, které napriklad sleduje vétSi mnozstvi pratel uZivatele, a Facebook
tedy sam stranku intuitivné doporuci na zadkladé uzavireného pratelstvi.

Instagram vytvari prostor pro sdileni obrazki a videi. Ty lze vyhledat pomoci
hashtagu, ktery musi uzivatel nejdiive sam vloZit. Pii zadavani hashtagu je potieba
uzivatele fadné informovat o tom, jaky je spravny. UZivatele lze motivovat napriklad

zvelejnénim jejich obsahu na LCD obrazovkach.

6.7 Shrnuti dotaznikového Setreni

Dotaznikové Setreni probihalo s PR manaZerkou Designbloku Barou Svehlovou,
ktera ma mimo jiné na starosti veSkerou komunikaci s médii a s verejnosti. Dotaznik
k vyplnéni byl zaslan mésic po konani udalosti a k jeho vyplnéni doslo dalSi mésic po
jeho odeslani. VétSina otazek byla zodpovézena, nékteré velmi zevrubné, nékteré
odpovédi byly ponechany prazdné, coZ je pochopitelné, jelikoZ se jednalo o interni

data spolec¢nosti, ktera jsou tajemstvim. Vyplnény dotaznik vSak postacil pro vystiZeni
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problematiky event marketingu a zformovani odpovédi na vyzkumné otazky. Velmi
detailné byla popsana filosofie udalosti a Cinnost produkéniho tymu, stejné jako
dobroc¢innost a propagace a spoluprace s partnery (viz prakticka cast prace).
Dotaznikové Setieni a zodpovézené otazky byly jednim ze stéZejnich zdroji pro

hledani odpovédi na vyzkumné otazky.

6.8 Shrnuti komparace Designbloku a projektu WeCreate!

Konstrukce vlastniho projektu byla zaloZenad na sekundarnim vyzkumu
v teoretické casti prace a na vyzkumu event marketingu pri Designbloku. Vyzkum
definoval zakladni pilife, potfebné pro vznik prostredi, ve kterém lze vytvorit udalost,
zejména filosofii (vizi a misi) spole¢nosti, jeji pravni zajiSténi, ¢innosti produk¢niho
tymu a jeho sloZeni (potrebny lidsky faktor), informacni systémy a firemni kulturu.
Z pohledu zivotniho cyklu podniku by se dal projekt oznacit za start-up, pro ktery by
bylo redlné vypracovat podnikatelsky plan. Jednotlivymi Kkroky, zejména pfi
planovani a implementaci udalosti se posléze zabyva event management, ktery rozviji
vySe zminéné pilife za predpokladu, Ze se udalost bude konat.

JelikoZ projekt WeCreate! z Designbloku nepiimo vychazi (udalost Designblok
slouzila v praci jako inspirace), je potifeba zminit prevzaty koncept organizace
udalosti. Za konceptudlné stejné znaky obou porovnavanych udalosti, které plynou
z analyzy Designbloku a tvorby vlastniho projektu lze oznacit:

e smysl pro design a uméni,

e zameéreni se na uméleckou tvorbu,
e marketingovou strategii odliSeni,
e pravni formu.

Naopak za odlisné znaky by se daly oznacit veSkeré dalsi jevy, které nebyly pro
projekt WeCreate! doposud vytvoreny, zejména pak realizace samotné udalosti. Mezi
dalSi odlisné znaky, vychazejici z konceptualniho navrhu vlastniho projektu jsou:

e tradice a periodicita konani (18. ro¢nik Designbloku, prvni rocnik
WeCreate!),

o velikost udalosti a bohaty doprovodny program Designbloku,

e komerc¢nost Designbloku,

e representativni seznam sponzorid Designbloku,

e marketingovy team pro WeCreate!, se zamérenim na socialni média.
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6.9 Shrnuti soucasného stavu poznani problematiky

Teoreticka ¢ast prace se zaméruje na event marketing jako na uceleny pojem,
definuje teoretickd vychodiska (vstupy), ktera slouZi jako podklady pro vlastni
vyzkum. Téma je velmi komplexni, a proto je v teoretické Casti nastinéna
problematika ze vSech oblasti, kterych se event marketing tyka a které ho definuji
(ekonomie, ekologie, environmentalistika, sociologie, antropologie a dalsi).

Designblok a k nému pridruZené (paralelni) udalosti jsou produktem CR, spadaji
proto do Product konceptu. Designblok bezpochyby sam vyvolal specifickou poptavku
po udalosti, zapri¢inénou tvorbou nabidky ze strany organizatori (unikatni event).
Diky tomu bylo docileno vysoké ucasti na udalosti, zejména kvili bohatému
programu, kterého se tiCastnici stavaji soucasti a bez kterych by k jeho naplnéni nikdy
nedoslo. Utastnici, zejména pak navstévnici, motivovani aktivni Gé¢asti (participaci)
prichazeji na udalost s jistym ocekavanim (poptavkou, kterou je zdjem o design).
Ukolem organizatorti je vytvoreni takového prostfedi, ve kterém navstévnici docili
stavu flow a dojde k naplnéni smény. Ta nabyva rizného charakteru, v zavislosti na
udalosti a moZnostech, které nabizi. Designblok bezpochyby integruje jednotlivé
procesy vertikalné i horizontalné, diky cemuz se stava velmi representativni. Udalost
slouzi jako komerc¢ni prostfedek k propagaci svych sponzorl a partnert, ktefi se
zviditelnuji diky cestovnimu ruchu (navstévnické ucasti) a publicité.

Designblok konceptudlné pirekryl tfi dimenze udrZitelnosti (viz kap. 4.2.4 Tri
dimenze udrZitelnosti eventu), jejichz synergicky efekt mél za nasledek tvorbu
potencialu pro dalsi ro¢nik. Jednotlivé aspekty a jejich naplnéni lze klasifikovat jako:

e ekonomické - doslo k naplnéni ekonomickych cilii (ziskovost),

e socio-kulturni - doSlo k tvorbé UiZasného zaZitku a propojeni interpretace
designu mistnich umélct, zejména diky rizenym prednaskam,

e environmentdlni - uddalost diky vyuziti jiZ vybudované suprastruktury
negeneruje velkou event stopu a své aktivity kompenzuje pfi socidlnim
marketingu.

Kapitola 4.3 zaméiena na destinacni management ma za cil poukazat na zptsoby
spolupriace vramci destinace, zejména pak na spolupraci na rdznych drovnich
(lokalni aZ nadnarodni) a k nim relevantni prostiredky (viz Obrdzek 5). Designblok

spolupracuje bezpochyby azZ do vySe narodni spoluprace (CzechTourism jej propaguje
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na narodni drovni). Vramci destinacniho managementu je vpraci vyobrazeny
portfoliovy pristup, ktery definuje rozsah udalosti a jejich pridanou hodnotu pro
destinaci (multiplikacni efekt). Konkrétni priklady spoluprace jsou zpracovany také
v kapitole 4.5 Organizace piisobici v EM.

Typologie udalosti c¢leni eventy zpohledu druhovosti, z¢ehoZ lze vymezit
Designblok pomoci zvolenych klasifikatord. Kapitola 4.4, zamérujici se na formy, tridi
udalosti z pohledu motivace na ucasti do péti skupin s rliznymi primarnimi cili.

V kapitole zabyvajici se ekonomikou je v praci uveden vzorec pro vypocet
efektivity EM a zdroje financovani (z diivodu nedostatku dat z vlastniho vyzkumu).

Pro vybér vhodné udalosti pro vyzkum v praktické ¢asti prace a nastinéni vyvoje
fenoménu byla zpracovana kapitola zaméfujici se na trendy v oblasti event

marketingu.
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7 Zavéry a doporuceni

Udalosti zamérené na design a krasné prostredi jsou bezpochyby na vzestupu.
Lidé sdilenim obsahu a svou ucasti nabyvaji socialniho kapitalu, kdy aktivné travi
volny ¢as a pohybuji se v misté konani, jsou v primém kontaktu s lidmi. Udalost sama
svou nabidkou segmentuje tcastniky a cili na ty, ktef{ o ni maji zajem. Utastnici
vétSinou prichazeji dobrovolné, prijemné naladéni, coZ se projevi v celkové
atmosfére, ktera je velmi pratelskd a tolerantni vii¢i extravaganci a vyjimecnosti
urcitych jedincli. Vyzkouset si produkty a sezndmit se s procesem vyroby vcetné
pouzitych materiall je velmi dileZité.

Na udalost Designblok lze pohlizet velmi kriticky a vytknout ji naptiklad
nedostatecny catering ¢i vysokou cenu nabizenych produktli u jednotlivych umélct.
Je tfeba si ovSem uvédomit, Ze se nejednalo o food festival, ani o (vele)trh, kde by
dochazelo k naskladnéni zboZi a naslednému prodeji. Jednalo se o ukazku tvorby a
procesu vyroby, ktery je néc¢im originadlni, ndpadity a predevSim procesu, jehoZ
vystupem je design. Ten ma3a, jak bylo moZno vidét na udalosti, nékolik podob,
hmotnych i nehmotnych, vZdy s prihlédnutim k interpretaci umélce, bez niz by byl
design Spatné pochopen. Umélec stravenym casem prii tvorbé produktu pridava
hodnotu, kterd spouzitymi materidly a postupy urcuje konetnou cenu. Z téchto
divodii mize byt kone¢na cena mnohdy vyssi, avsak odpovidajici.

Intenzita marketingu vytvareného pro udalost je nepifimo imérna jeji kvalité, ¢cim
vétsi je kvalita, tim mensi je marketing vytvareny pro danou udalost (napf. zndma
osobnost udalost proda). Kvality 1ze v dnesni dobé dosahnout zejména spolupraci a
spojenim se s vyznamnymi osobnostmi, at' uZ se jedna o vystupujici ¢i osobnosti
zastupujici korporaci nebo znacku. Z toho plyne, Ze ten, kdo ma kontakty mezi
vlivhymi jedinci, ma také vys$si konkurenc¢ni vyhodu. Jednaci sila, potazmo lobby,
bude vzdy hrat velmi vyznamnou roli pti ziskavani podpory a zdroji financovani.
Obecné plati, Ze vySsi kvalitu doprovazi vyssi cena a s tim souvisi vysSi vstupni
naklady na tvorbu udalosti. Ziskani zdroja financovani je proto zcela klicové.

Lidé se budou vZdy shromazdovat na mistech, ktera jsou né¢im vyznamnj, a to
v Case, ktery jim prinese nejvétsi spolecensky uzitek/kapital ¢i uznani. Kazdy jedinec

ma ve spolecnosti své misto a kazdému je potreba to misto radné ukazat.

75



Organizace dokonalé udalosti ma proto nékolik faktord, které je tieba perfektné

prekryt tak, aby byli vSichni spokojeni, v¢etné novinart, kteri udalost zkritizuji a

Ctenar, ktefi si kritiku oblibi a nasledujici rok udalost navstivi.

7.1 Navrh dalsiho pole vyzkumu

Vyzkum, ktery lze aplikovat v oblasti EM, se 1isi pro jednotlivé faze udalosti a
podle  periodicity. Ve fazi analyzy je dualezité vytvorit kvalitni
podnikatelsky/marketingovy plan, zejména kviili financovani udalosti a nakladd na ni
a pri oslovovani potencialnich sponzorii. Pro tento plan je potieba zvolit vhodny
vyzkum. Pfi tvorbé marketingového planu lze vyuZit metody Lean Canvas, SWOT
analyzy ¢i Porterovy analyzy péti sil.

P planovani event marketingu je dilezité védét, jak velka ¢ast rozpoctu bude
vynaloZena na marketing, tak, aby veskeré snahy prinesly co nejvyssi uzitek (profit).
Segmentace trhu je jednim z klicovych krokl pri volbé komunika¢nich kandli a
dalsiho zacileni a tvorby produktu, ktery je zaloZeny na potirebach.

Ve fazi implementace je potfeba vytvorit inteligentni a responsivni prostredi,
které bude rychle reagovat na zmény trhu, zejména na potreby tucastnikl a planované
Cerpani sluzeb. Faze spusténi ukoncuje pripravy a planovani a veSkeré snahy usti
vdany moment, kdy musi byt spravné ukazany. Predchazeni frontdm mize byt
docileno pravé diky odpovédi na otazku, poloZenou pfi registraci: ,Kudy do aredlu
vstoupite?”, priCemz navstévnik vybere jeden ze tii vchodi a zaroven nabyde znalosti
prostoru mista konani. Tok navstévniki vstupujicich do aredlu lze regulovat. Pii
autentizaci navstévnika obdrZi kaZzdy originalni ¢islo identické s ¢ipovym naramkem,
ktery lze pouZit pro autorizaci pii vstupu, jako penéZenku pri platbach za produkty a
sluzby a zdroven pro monitoring navstévnika v aredlu. Data shromazdéna lze dale
vyuzit pro dalsi vyzkum.

Pro evaluaci nabizi potencial pro monitoring socidlnich siti a jejich uzivatelt
portal Socialbakers, ktery sleduje aktivity na socialnich sitich v realném case online.
Z dat vygenerovanych pomoci aplikace 1ze segmentovat uzivatele podle zemé ptivodu
a nasledné se zamérit na OOH propagaci ve vybrané destinaci.

Potencial pro monitoring socialnich siti pomoci Socialbakers je zna¢ny. Nejen
Facebook, ale i Instagram prisli s novinkou streamovani v realném case (Zivé vysilani)

a s vytvarenim piibéhti (Facebook Direct, Instagram Stories). Otazkou ovSem ziistava,
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jak rychle se budou vyvojari Socialbakers schopni novym technologiim prizpisobit.
Lidé se obecné stavaji ¢im dal vice sledovanéjsimi, mnohdy o tom ani sami nevi, ba
dokonce je to i proti jejich vili, nicméné spousta aplikaci ke spravnému fungovani
vyzaduje naprtiklad polohové sluzby, které automaticky podle c¢asu straveného
v urcitém misté nabidnou uZivateli moZnost check-in a ohodnoceni podniku, ve
kterém se momentalné nachazi. Lidé travi cas tak, aby to bylo vidét, socialni sité

vytvari obraz dokonalého svéta, mnohdy se vSak jedna pouze o vrchol ledovce.
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8.1 Seznam pouzitych zkratek

CR Cestovni ruch

EU Evropska unie

EM Event marketing

DM Destinacni management

DMO Organizace destinatniho managementu
gha Globalni hektar

IC Informacni centrum

ICT Informacni a komunikacni technologie
ISO Mezindrodni organizace pro standardizaci
MMR Ministerstvo pro mistni rozvoj
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9 Prilohy

9.1 Priloha ¢. 1: Dotaznik , Vyzkum event marketingu pri
Designbloku 2016

des-
ignblok

16

Event marketing v cestovnim ruchu
Bakalarska prace

Dotaznikové Setfeni - zaznamovy arch

Prohlasuji, Ze veskeré informace, poskytnuté v ramci akademického vyzkumu
budou zpracovany v bakalaiské praci pravdivé a za ticelem tvorby vystupt praktické
casti.

Matéj Bud'arek

1. Organizac¢ni/produkcni team

a) Pocet ¢lenti pro Designblok?

b) Prijimate dalsi ¢leny do teamu, popf. na jakou pozici?

c) Prijimate dobrovolniky a na co?

d) Prijimate brigadniky a na co?

e) VyZaduje se v ramci firemni kultury dress code pro nékteré z vyse zminénych
ucastnika?

f) VyuZivate persondlnich sluZeb pti outsourcingu? (ochranka, uklid atd.)

2. Cinnost teamu - portfolio udalosti

a) Jakaje primarni ¢innost (poslani, vize, cil) produkcéniho teamu Designbloku?

3. Marketingovy team

a) PR - Najaké aktivity se primarné soustredite?
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b)

V ¢asovém horizontu jednoho roku, jak jsou rozloZeny marketingové aktivity?
(vyjednavani s partnery - sponzory, spolutviirci, tvorba piispévkl na FB,

Instagram, atd.)

Marketingova strategie

Na Cem je postavena marketingova strategie?

Reference

Je pro Vas ziskani kvalitnich znacek a znamych jmen klicové nebo jde o
iniciativu Vasich partnert?

Na zakladé, ¢eho se vybiraji partnefi pro Designblok? (filosofie, spolecné vize,

sympatie, sponzoring)

Marketingové kanaly
Jaky zpiisob osloveni potencialnich ucastniki je vyuzivan?
Informuji Vas vystavovatelé o efektivité jejich ucasti pri Designblok? (navySeni

piijmi, ziskani sponzori)

Analyza a vyzkum

Provadite analyzu externiho prostiedi PEST ptred kondnim eventu?
(konkurence, prizkum trhu)

Provadite vyzkum pro zefektivnéni propagace na socialnich sitich?

Ziskavate informace o svych navstévnicich za Gcelem zacileni na urcité
segmenty? (zemé plivodu, destinace)

Provadite vy sami néjaky dalSi vyzkum nebo vyuZzivate sluZeb marketingovych

agentur?

Definice sluzeb

Jaké jsou hlavni sluzby poskytované Profil Media, s. r. o. pti Designblok?

Jaka je mira outsourcingu ve spektru poskytovanych sluzeb?

Jaky je podil sluzeb vlastnich a sluzeb zprostredkovanych?

Roste spektrum sluzeb v pribéhu dalsich let, respektive, sluzby, které zajistuje

Profil Media, s.r. 0.?
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9. Dobroc¢innost
a) Jaké aktivity lze oznacit za dobrocinné, respektive, za cause related marketing

a jaky jim prirazujete vyznam?

10.VIP
a) Jakeé vyhody maji ti, co si zakoupi bali¢ek VIP pro dva, kromé téch, které jsou v
bali¢ku zahrnuty?

b) Kdo z Gcastniki je dale povazovan za VIP?

11.U¢astnici

a) Jakym zplsobem se oslovuji potencidlni vystavovatelé a umélci a z ¢i
iniciativy?

b) Na zakladé, jakych kritérii se vybiraji vystavovatelé a ucastnici ne eventu?

c) Jakym zptisobem oslovujete potencialni sponzory a partnery?

d) Spolupracujete s dalSimi institucemi, které neuvadite v seznamu partnerd,
ktefi VAm pomahaji, avSak za pomoc nic nepozaduji? (vyjma komercnich

dodavatelii)

12.Navstévnici
a) Jaky je celkovy pocet navstévniki Designbloku 2016 a jaky je podil na

sniZeném vstupném?

13.Ekonomika

a) Bylo by mozné nahlédnout do rozvahy Profil Media, s. r. 0. jeSté pied jejim
publikovanim?

b) Bylo by mozné nahlédnout do vykazu ziski a ztrat?

c) Jaké je slozeni nakladG? (pomérové, naklady na marketing, prondjem, energie)

14.Venue
a) Na zakladég, jakych kritérif a pozadavkil se vybira misto konani udalosti?

b) Ma prazské vystavisté potencial pro venue pro Designblok 20177

15.Propagace
a) Vjaké mire a intenzité propaguji partneri Designblok a ktefi{?
b) Byla zaplacena reklama na Google a na Facebook (reklama online)?
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c) Poskytuji Vam nékteri partneri propagaci gratis vyménou za publikaci jejich
jména? (BigBoard)

d) Jaka byla cena medialni kampané a co vSe zahrnuje? (pro porovnani: V roce
2013 byla hodnota medialni kampané 6,3 mil. CZK)

e) Jak Siroka je Vase publikacni ¢innost (publikacni portfolio)?

f) Zvete média a novinare za ucelem cilené publicity, pripadné, kolik novinari se

akreditovalo?

16.Dodavatelé

a) Na zakladé, jakych kritérif se vybiraji exkluzivni dodavatelé (oficialni)?

9.2 Priloha ¢. 2: Pfredmét vyzkumu pro zicastnéné pozorovani

des-
ignblok

16

Event marketing v cestovnim ruchu
Bakalarska prace

ZUcastnéné pozorovani - zaznamovy arch

1. Suprastruktura
pozorované oblasti:
a) pristupnost z centra (MHD, vstup do arealu)
b) specialni poZadavky (bezbariérovy pristup na Vystavisti, tlumocnik)
c) parkovani vozidel
d) mozZnost platby platebni kartou
e) teplota v mistnostech (klimatizace)
f) catering

g) pripojeni (signal, Wi-Fi)

2. Management davu

pozorované oblasti:
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a) tvorba front (pred vstupem, pri vstupech, pri cateringu, Satna, WC)
b) poutace pozornosti (mista shluku, as potfebny pro vstrebani)

c) kapacita v mistnostech (sezeni, stani, prostor pro volny pohyb)

3. Sesty smysl
pozorované oblasti:
a) hmat (materialy)
b) sluch (hluk, hudba, umélé zvuky)
c) cich (vliné a pachy)
d) chut (pfi cateringu)

e) zrak (design, estetika, ptivab, vkus)

4. Merchandise
pozorované oblasti:
a) umisténi prodejni plochy
b) ergonomie
c) poutace pozornosti
d) moznost platby platebni kartou

e) nabidka (kvalita a kvantita, nabizeny sortiment, nabidka gratis, obaly)

5. Interaktivni sluZby
pozorované oblasti:
a) kvantita interaktivnich sluzeb
b) intenzita face-to-face komunikace

c) vystup z interakce
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