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Seznam zkratek

ATL — Above the line

BR — Bohemia rally

BTL — Below the line
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MMR — Ministerstvo pro mistni rozvoj

PR — Public relations
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Uvod

Dnesni konkurencni obdobi na trhu je mozné pfirovnat ke kazdodennimu boji o
preziti ve svété zvifat. DalSi den rano se probudi pouze antilopa, ktera dokazala
utikat rychleji nez Selma, ktera ji pfedchozi den lovila. Ve svété obchodu se mezi
sebou takto pfedhanégji vyrobci statkl a sluzeb v pfilakani novych zakaznika a
soucCasné udrzeni si stavajicich. Podnik, ktery nedokaze propagovat své produkty
tak, aby oslovil cilovou skupinu zakaznik( na ukor konkurence, se bude potykat

s prodejnimi problémy.

V soucasnosti jiz neni zarukou prodeje produktu ani jeho kvalita. Globalni trh se
dostal do situace, kdy nabidka kvalitniho produktu je samoziejmosti. Vyrobci tedy
vyuzivaji k upoutani kupujicich riznych marketingovych prostfedkud, pohybujicich
se od akCnich nabidek, rozdavani vzorkd, reklamy v mediich az po snahu o
vybudovani nevSednich emoci spojenych se znackou. Moznou kombinaci vétsiny
marketingovych nastroju se stava pravé event marketing, ktery je pfedmétem této
prace a je v nasledujicich ¢astech detailné vysvétlen. Touto metodou komunikace
s okolim se firma pfibliZi k dosazeni kratkodobych i dlouhodobych vyhod. Nejen Ze
pfi udalosti muze ziskat nové zakazniky Ci obchodni partnery, ale muze tento
prvek vyuzit pro ucely vybudovani zadouci image znacky v oCich spotfebitell a

partneru.

Cilem této prace je tedy v prvé fadé zachyceni pojmu event marketing, procesu
jak tento nastroj vstupuje do komunikacnich nastroji podniku a vysvétleni
Na zakladé poznatkl z teoretické Casti, je zpracovana i Cast prakticka, ktera si
klade za cil vyhodnoceni probéhlé udalosti a na zakladé vysledkl z dotaznikového

Setfeni navrhuje zlepSujici opatfeni.

Z pocCatku bakalarské prace je popsano souCasné marketingové prostfedi, ve
kterem event marketing ziskava svou pozici. Nasleduje vyCerpavajici vysvétleni
pojmu a jeho zafazeni do komunikaéniho mixu firmy. Dale jsou v praci popsany

zasadni dimenze k zamysleni pfi tvorbé event marketingu, jeho cile a rozbor 5P.

Prakticka Cast bakalarské prace se vénuje dotaznikovému Setfeni, které probéhlo
pfi Rally Bohemia 2014 s cilem zjisténi miry spokojenosti navstévnika udalosti



s prezentaci znacky SKODA v misto konani. Vysledky dotazniku jsou graficky

zpracovany a doplnény o komentar.
Zavérem prace jsou na zakladé vyhodnoceného Setfeni definovany nedostatky
v prezentaci znaéky SKODA na udalosti a popsany navrhy zlep$ujicich opatieni

k zajiSténi vyznamnéjsSiho dopadu na navstévniky eventu.



1 Teoreticka cast

1.1 Marketingové prostredi

V soucCasné dobé klasicka reklama ztraci svou uc€innost. Spotfebitelé zacinaji byt
presyceni klasickou formou reklamy. Firmy si proto zacinaji uvédomovat
zajimavost mozného vyuziti event marketingu, jako nastroje k zintenzivnéni

komunikace s cilovou skupinou. (Prikrylova a Jahodova, 2010)

Formy propagace vyuzivajici udalosti jsou pfedevS§im doménou zapadni Evropy a
Severni Ameriky, agkoli i v Ceské republice je vniman narGst zajmu v této oblasti
propagace. Na trhu existuji firmy, které k event marketingovym aktivitam pfistupuji
pouze jako k okrajovému nastroji marketingu, na ktery vynaloZi pouze finance, jez
momentalné prebyvaji v rozpo¢tu. Event marketing je v soucasnosti uspésny
predevsim pfi cileni na mladé lidi. V tomto pfipadé Ize od dobfe vytvorené udalosti
oCekavat pomérné velka uspésSnost pozitivniho dopadu na vnimani podniku
spotiebiteli. Autor ve své praci dale odkazuje na statistiky, fikajici, Ze v Némecku

je kazdé paté euro z marketingovych rozpoctu vénované na eventy. (Picek, 2005)

Dale je poukazovano na skuteCnost, Zze si v soucasnosti firmy nedostatecné
uvédomuiji vliv extrémnich sportd a s nimi spojenych marketingovych eventl pro
cilovou skupinu a predevsim pro aktivni mladé lidi. V porovnani se situaci vzniklou
ve spojeni s fotbalem, €i hokejem, kde se snazi o zviditelnéni velké mnozstvi
znacek, je pole "extrémnich" eventu stale volnéjSi a znacka zde tak ma vice
prostoru pro zviditelnéni za srovnatelnych, ¢&i dokonce lepSich financnich
podminek. Vyjimec&na prezentace vyrobkll a sluzeb a pfistupnéj$i komunikace

s cilovou skupinou zakazniku je hlavnim pfinosem EM. (Rejman in Picek, 2005)

1.2 Definice Event Marketingu

Definice event marketingu je charakteristicka svou nejednoznacénosti. Forma, ve
které je tento pojem vysvétlovan, se liSi napfi¢ autory odbornych publikaci, a proto
dochazi odliSnému vnimani tohoto pojmu. (MMR) Pro ucely zpracovani bakalarské
prace byla pouzita nejCastéji pouzivana definice, ktera je obecné oznacovana za

nejvhodnéjsi.



Pod pojmem ,Event marketing“ se rozumi zinscenovani zazitku stejné, jako jejich
planovani a organizaci v ramci firemni komunikace. Tyto zazitky maji za ukol
vyvolat psychické a emocionalni podnéty zprostfedkované uspofadanim

nejriznéjsich akci, které podpofi image firmy a jeji produkty. (Sindler, 2003,)
Dale je mozné pojem vysvétlit rozloZzenim tohoto slovniho spojeni.
EVENT MARKETING = EVENT + MARKETING

Pfi rozloZeni vznikaji dvé anglicka slova ,event‘ a ,marketing“. Event (nebo tvar
pluralu events) je nejCastéji do ceStiny prekladano jako: udalost, zazitek,
predstaveni nebo proZitek. V ¢eské odborné literatuie se tedy bé&zné pouziva i
doslovné preloZeny pojem ,udalostni marketing“, neni ovSem tak pouzivany jako

originalni termin v anglickém jazyce. (MMR)

Event marketing je mozné vnimat jako samostatny obor marketingu, ktery se
zaméfuje na produkci specializovanych akci. Tyto udalosti jsou vétSinou
promocniho charakteru, postavené na zakladé vyrazneé, kreativni a originalni
tvorbé. (MMR)

Podstatou event marketingu je pfedevSim snaha o pozitivni ovlivnéni pocitt
navstévniki a vyvolani dojmu Ze se jedna o vyjimeCnou udalost. ProZitky
vyplyvajici z eventu, jsou cileny na vice smyslu osob cilové skupiny. DalSim

dulezitym prvkem je pfedani zadouciho sdéleni klientovi.

Pro lepSi vysvétleni pasobnosti vytvareni event marketingovych €innosti je také
velmi dualezité spravné pochopeni lidskych emoci, a to prfedevsSim ve spoijitosti
se zazitky, vytvofenymi na zakladé nabizenych aktivit. Emoce jsou povazovany za

hlavni impuls sougasného rozvoje tohoto odvétvi. (Sindler, 2003)

Pro pfesné vysvétleni emoci byla vybrana definice, kterou ve své knize uvadi J.
Vysekalova, (2014, Str. 20).

~Emoce mizeme charakterizovat jako komplexni jev tvofeny city jako zpusoby
prozZivani a chovani, doprovazeny fyziologickymi funkcemi, vychazejici

z védomého i nevédomého hodnoceni subjektivné vyznamné situace*
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1.3 Event marketing v komunikaénim mixu firmy

Event marketing je oznaCovan za samostatny marketingovy nastroj, ktery zahrnuje
vSechny prvky moderni komunikace, které pomahaji vytvaret a zprostfedkovavat
zinscenované zazitky, nebo jako soucast integrované marketingové komunikace.
Jedna se zde o pfechod od pasivniho k aktivhnimu marketingovému prozitku a o
cestu od reklamniho monologu k dialogu se zakaznikem. Tato forma komunikace
zajiStuje vyssi ucinnost diky synergickym a multiplikaénim efektiim, kterych je

dosazeno diky kombinaci vice prvkd komunikaéniho mixu. (Sindler, 2003)

Prvky vyuzitelné vramci integrovaného event marketingu jsou znazornény na

obrazku 1.

Direct
marketing
Podpora Public
prodeje Relations

Reklama Sponzoring
Event

Marketing

Multimedialni Pfima
komunikace komunikace

komunikace
se
zameéstnanci

Veletrhy a
vystavy

Zdroj: Sindler, 2003, str. 30

Obr. 1: Event marketing a komunikacni mix firmy

Velikost nakladu spojenych s vytvofenim event marketingu, je oznafovana za
zakladni argument proti této formé& propagace. Tato skuteCnost déla z event
marketingu nastroj pfedevsim pro vétsi firmy. (Picek, 2005)
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Vzhledem k tomu, Zze v ramci komunikacniho mixu se v tomto pfipadé jedna o
komunikaci marketingovou, je vhodné na tomto misté rozliSit jeji dvé formy.
NejCastéji rozliSované déleni — ATL (Above the line/ Nadlinkova komunikace) a

BTL (Below the line/ Podlinkova komunikace).

Nadlinkova komunikace, neboli ATL — pfedstavuje vyuzivani klasické reklamy,
ktera probiha formou placeného prostoru v masmédiich. Tato forma je
charakteristicka svym neosobnim pfistupem. NejCast&ji vyuzivané nastroje jsou
zejména televizni, rozhlasova, tiskova, venkovni a elektronicka reklama. Daji se

sem zaradit zaroven i nékteré placené formy PR.

Podlinkova komunikace, neboli BTL — tato forma je alternativou k nadlinkové
komunikaci. Vyuzivany jsou vtomto pfipadé nastroje, které lze poradat bez
nutnosti platit masmédiim za poskytnuty prostor. Neni zde tedy znatelné komeréni
sdéleni a samotny kontakt s cilovymi osobami probiha pfedevsim prostfednictvim
osobniho kontaktu, e-mailu, telefonu, dopisu, slevovych akci Ci néjaké udalosti,
zazitku.

Event marketing by pfi tomto dvojim ¢lenéni nalezel do BTL. OvSem marketing
dnesni doby vyuziva pestré nabidky komunikaénich médii a kanall. Teoretické
déleni na ATL a BTL bylo tedy velmi nejasné. Z tohoto duvody byl definovan
pojem TTL (Through The Line), ktery smazava dfive uréené hranice a zaroven
oznacuje optimalni rozlozeni komunikacniho mixu vyuzivajici ¢ast z ATL i BTL.
Efektivity je v tomto pfipadé dosazeno diky vyuZiti rozpo€tu a dopadu na cilovou

skupinu zakaznikl. (Zamazalova, 2010)

Po definovani forem komunikace je mozné event marketing nejvhodnéji zafadit do
TTL.

V souvislosti s event marketingem bylo definovano tzv 5P vyjadfujici zakladni

elementy marketingového mixu. (Hoyle, 2002)

Produkt (Product)

Cena (Price)

Misto (Place)

Vztahy s vefejnosti (Public Relations)

o bk~ 0N PE

Umistovani (Positioning)
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Produktem je v tomto pfipadé povazovan samotny event. Na rozdil od hmotného
produktu, u kterého jde pfedevSim o jeho prodej, je u eventu hlavnim cilem
zajisténi maximalni navstévnosti. Produktem tedy muizZe byt v tomto pfipadé

udalost vSeho druhu.

Nabizi se zde i jiny uhel pohledu na event marketing, a to v momenté kdy se vztah
event = produkt zméni na event = produktovy event marketing. Nyni je cilem
umisténi produktu do povédomi ucastnika eventu a vytvorfeni emocionalni vazby
ucCastnika k danému produktu. Vznika marketingovy vztah, kdy je produkt

podporovan produktem.

Hoyle (2002) dale definoval tfi zakladni otazky, které je dllezité zodpovédét pfi

tvorbé eventu jakoZto produktu:

1. Jaka je historie eventu? — Idealni odpovédi je zde dlouha a bohata historie
eventu, ktera zajiStuje vySSi davéryhodnost ucCastnika a je zakladnim
bodem pro vybudovani silné image znacky.

2. Co je hodnota eventu? - Hodnota je zde spiSe obrazné vyjadfovana
v prospéchu, ktery si navstévnik z eventu odnasi. Prospéchu muze byt
dosazeno pfislibem zvySeni produktivity, maximalizace ziskovosti, nebo
prosté zajisténi dobré zabavy u€astniku je také legitimni.

3. Co déla event unikatnim? — V konkurenénim boji musi byt na trhu nalezena
hodnota, ktera na eventu bude nabizena a diky tomu se odliSi od
konkurence. Takové unikatnosti je dosahovano napf. nabidnutim
vyjimeéného zazitku.

Cena neboli finanéni naro€nost uskute¢néni eventu, je dalSi prvkem 5P. Cena se
odviji od pfistupu podniku k event marketingu. Uznavaji se tfi rozdilné nakladové
pristupy. Prvni pfistup ma za cil na eventu predevSim penize vydélat. Druhy
pristup ma za cil vydélat stejny obnos financi, jako byly naklady vynaloZzené na
usporadani eventu. Posledni pfistup ma pouze nakladovou stranku. Event neni
koncipovan, aby podnik ziskal finance. Na takovych eventech se napf. zpravidla
neplati vstupné.

Misto konani eventu se musi vybirat dle kategorizace produktu, ktery podnik chce

prezentovat Ci dle zaméfeni Cinnosti, kterou podnik poskytuje. To vSe nejen
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z pohledu dostupnosti k lokalité, ale také napf. dle demografické skladby
obyvatelstva v misté konani. K dosazeni vysoké navstévnosti dale pfispiva vybér

atraktivni a dobfe dostupné lokality pro usporadani eventu.

Public Relations (PR) je stéZejni ¢asti celého marketingového mixu. PR pfedevsim

stanovuje zplsob, jak je pusobnost spole¢nosti vnimana svym okolim. Nastroje
vyuzivané v PR, musi zahrnovat komunikaci nadchazejiciho eventu, s cilem
prilakani pozornosti. Variant je v tomto pfipadé vice, a to napf. vyjadreni tiskového
mluvci, ¢lanek v novinach ¢&i tiskova konference. Vzdy je obsahem vyzdvizeni
prfednosti nadchazejici akce za dodrZzovani pravidel, které si podnik stanovil

v ramci celé PR strategie.

V odborné literatufe je k nalezeni obecna definice public relations, ktera zni
nasledovné: ,PR je dialog mezi organizaci a skupinami, které rozhoduji o uspéchu

¢i neuspéchu organizace (tzv.stakeholders)." (Kralicek, 2011, str. 115)

Event marketing zaujima pevnou pozici v positioningu produktu. Zadny event neni
mozné efektivné prodat, pokud neni soucasti marketingového planu. Podle
marketingového planu je tedy mozné odhadnout uspéch Ci neuspéch. KliCem

k uspéSnému event marketingu je pravé positioning.

1.4 Strategie Event marketingu

Volba vhodné strategie, se kterou podnik pfistupuje k EM, je velmi dilezitym
prvkem k dosazeni zadouciho vysledku. Ureni postupu, s jakym podnik pfistupuje
k organizaci, se Fidi nékolika zasadnimi principy, které popsal Bruhn . V nize
zobrazeném diagramu je znazornéno Sest dimenzi udavajici zakladni otazky,
které je potfeba dikladné provéfit pfi stanovovani marketingové strategie. Celkovy
koncept musi byt vzdy sjednoceny s dalSimi nastroji komunikaéniho mixu firmy. V
pfipadé nedosazeni komplexnosti komunikace podniku, nebude dosazeno
pozadovaného vlivu na cilovou skupinu osob. (Sindler, 2003)
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Obr. 2: Hlavni dimenze event marketingu

Obvykle je pfi event marketingu vyuzivano riznych multimedialnich prostfedku, se
zamérem vyvolani nevSednich emocialnich zazitkd u navstévnikd. Samotné
vyrobky a sluzby pofadajici firmy jsou pfi této formé& komunikace povazovany za
vedlejSi produkt. Prioritou jsou pro respondenty emoce vyplyvajici ze zazitkd.
(Prikrylovéa a Jahodova, 2010)

Autorky se dale své praci odkazuji na znalosti z praxe fikajici, ze ucinnost event
marketingovych aktivit je pfimo umérna tomu, do jaké miry je navstévnikovi

umoznéno se na akci aktivné ucastnit. (Prikrylova a Jahodova, 2010)

1.5 Cile event marketingu

V Sirokém pojeti marketingu je cilem zajisténi stalého prodeje se ziskem, ¢ehoz je
dosazeno, ma-li podnik spokojené a vérné zakazniky, ktefi budou ochotni
opakovat své nakupy (Stehlik, 2008). Jak jiz bylo zmifiovano, hlavnim ukolem
event marketingu je vyvolani psychickych a emocionalnich vjem( spojenych
s image poradatelské znacky. Vysledkem tohoto jednani, je v optimalnim pfipadé
dlouhodobé upevnéni image firmy a jejich produktl v olich jednotliveu cilové
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skupiny. K dosazeni takového vysledku jsou maximalné vyuzity hlavni sily event
marketingu, které pfedevSim spocivaji v jeho jedineCnosti a neopakovatelnosti.
(Prikrylova a Jahodova, 2010)

Spolecnosti vyuzivaji EM k ztotoZnéni spole¢nosti s cilovou skupinou zakaznikd,
nebo jejich vlastnostmi za pomoci zdUraznéni kli€ovych asociaci image znacky,
dale kvuli pozdvizeni vyznamu spole€nosti, vyrobku ¢i korporatni image znacky.
Jednim ze zasadnich prvkl je vzbuzeni emoci na zakladé vytvofenych zazitkd.
Tento nastroj je bézné umocnén skutecnosti, Ze je organizovan pouze pro kliCové
klienty, ¢i dullezité zaméstnance za cilem zvySeni jejich oddanosti znacce
vyjadfenim jejich dullezitost. Tento vztah je vyjadfen pozvankou do uzké
spoleCnosti zaméstnancu ¢&i klientd. Udalost je dale vhodnou pfilezitosti
k vytvofeni merchandisingové pfilezitosti nebo podpory prodeje. V pfipadé
spoleCenskych otazek, mize spolecnost eventem vyjadfit svou oddanost komunité

v konkrétni problematice (Kotler, 2013).
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2 Prakticka cast

2.1 Bohemia Rally 2014

Rally Bohemia se uskuteCnila ve dnech 11. a 12. Cervence 2014 v Mladé
Boleslavi. Udalost se nesla v duchu oslav Ctyficatého vyro€i od prvniho startu
legendarniho vozu SKODA 200 RS. Celkem dvanact rychlostnich zkousek bylo

lokalizovano v okoli Mladé Boleslavi a v Libereckém kraji. (Elias, 2014)

V navaznosti na vyroCi byla kromé vrcholové zavodni tfidy do programu Rally
zafazena i zavodni kategorie historickych a legendarnich automobilt. Legendarni
kategorie, v éele svozem SKODA 200 RS, se skladala zvozl, které jiz
standardné nejsou ureny k zavodéni. Proto byly pfi této prilezitosti vypustény
pouze na divackou rychlostni zkousku, ktera byla lokalizovana v okoli nakupniho
centra Bondy v centru Mladé Boleslavi. Ugast t&chto voz( nebyla hodnocena,
jednalo se tedy pouze o predvadéci jizdy. Kategorie historickych vozu jiz byla
méfena a vysledky se zahrnuji do celkového hodnoceni Mistrovstvi Ceské
republiky historiki. Na programu méla tato kategorie stejné mnozstvi rychlostnich
zkouSek, jako kategorie elitni. Mezi historické vozy mohou byt zafazeny vozy

s datem vyroby pfed rokem 1991.

Podle Rejmana, jsou udalosti podobné Rally Bohemia idealni pfilezitosti, kde
spole&nost SKODA, muze diky emotivnim zazitkdm z extrémniho sportu zaujmout
vSechny navstévniky udalosti. Spole€nost mize na této udalosti vyuzivat svého
postaveni viCi konkurenci. PfestoZze se rally ucastnily i vozy jinych znacek,
SKODA Auto byla jedind, ktera méla pro navstévniky v servisnim parku pfipraveny

program. (Rejman in Picek, 2014)

2.2 Doprovodny program spoleénosti SKODA na Rally Bohemia 2014

V ramci prezentace byly na uzemi servisniho parku, ktery byl postaven na
parkovisti u 11. brany arealu SKODA Auto v Mladé Boleslavi, umistény stany
s aktivitami pfipravenymi pro navstévniky. Program se skladal ze simulatoru
vymény kola, PlayStation simulatoru rally, SKODA zmrzliny a expozice konceptu
Yeti Xtreme. Tento program byl k dispozici navstévnikim po celou dobu, kdy byl
otevien servisni park pro vefejnost, tedy v patek od 10h do pualnoci a v sobotu od
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8h ranni do 18h. Veskeré aktivity byly bezplatné pfistupné a obsluhovali je

mechanici tymu SKODA Motorsport spoleéné s vyskolenymi hosteskami.

Simulator vymény kola

Cilem této atrakce bylo poskytnuti moznosti dobrovolnikim si vyzkousSet, jak
dlouho jim bude trvat vyména originalniho kola, které se pouziva na zavodnim
specialu Fabia Super 2000. Vyzva spocCivala v odmontovani upevnéného kola ze
stojanu, nasazeni nového kola a utazeni véech roub( v co nejkratsim éase. Casy
vSech ucCastnikll se zapisovaly a drzitelé tfi nejlepSich €asu kazdy den byli
nasledné kontaktovani a obdrzeli VIP vstupenky na Barum Rally Zlin 2014.
Simulatory byly ve stanku pfipraveny dva, aby méli navstévnici moznost mezi
sebou soutézit. Pro lepSi pochopeni simulatoru je v pfiloze €. 3 zachycena situace,

kdy navstévnici vymeénuiji kola.
PlayStation simulator rally

Ve stanu spolecné s chladicim boxem plnym zmrzliny, byl umistén simulator Rally
operujici na platformé herni konzole PlayStation. Vyjimecny zazitek byl zajistén
diky hydraulicky pohybujici se sedacce, simulujici pretizeni spojené s fizenim
vozu. Navstévnici méli moznost, si diky tomuto simulatoru vyzkousSet fizeni vozu
Fabia Super 2000 z pohledu fidi€e. Simulator je postaven tak, aby maximalné
priblizoval pocity posadky pfi zavodéni. Navstévnici byli pfipoutani do zavodni
sedacky tfi-bodovymi pasy, mohli si vybrat mezi automatickou ¢i sekvenéni
pfevodovkou a v pribéhu jizdy byli navigovani hlasem Pavla Dreslera, ktery je
spolujezdcem Jana Kopeckého, v souéasnosti tovarniho jezdce &. 1, tymu SKODA

Motorsport.

SKODA zmrzlina

Po celou dobu konani akce byla hosteskami SKODA nabizena kopeckova
zmrzlina. Na vybér byly k dispozici dva druhy zmrzliny. Kazdy navstévnik mohl
bezplatné vyuzit této moznosti obCerstveni a i opakované se pfijit ochladit

v teplych €ervencovych dnech.
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Yeti Xtreme

Na specialné pfipraveném stanovisti, byl po celou dobu trvani akce vystaven
koncept terénniho vozu Yeti Xtreme. Exponat si bylo mozné detailné prohlédnout
ze vSech uhld. Vzhledem k cené exponatu, se jednalo pouze o statickou vystavu,
vuz byl uzaméen a navstévnikim nebylo dovoleno se ho dotykat. Na misté proto
byla bezpecCnosti sluzba, ktera se starala o to, aby nedoSlo k poskozeni

vystaveného vozu.

2.3 Vypracovani dotazniku

Pro ucely vypracovani praktické Casti bakalarské prace byl vytvorfen dotaznik,
ktery byl rozdavan v prubéhu Bohemia Rally v Mladé Boleslavi. Oslovovani
respondentl probihalo nahodné v oblasti servisniho parku pobliz stant tymu
SKODA Motorsport. Dotaznik obsahoval osm otazek. U dvou z nich bylo na vybér
z predem uvedenych moznosti. Posledni otazka méla otevienou odpovéd a

zamérovala se na zlepSujici navrhy navstévniku udalosti.

Vytvofeny dotaznik byl pfed akci zaslan zaméstnancdm spoleénosti SKODA Auto,
predev§im z oddé&leni SKODA Motorsport a z oddéleni Korporatni komunikace,
které bylo povéfeno organizaci prezentace znacky na této udalosti. Z obou dvou
oddéleni byly k dotazniku pfijaty poznamky a pfipominky. Tyto poznamky byly

poté zohlednény v dotazniku.

K motivaci respondentu, bylo vy&lenéno Ctyficet reklamnich pfedmétd v podobé
bryli a naramk( SKODA. Od oddé&leni Motorsport bylo poskytnuto sto podpisovych
karet, na které se podepsali oba tovarni jezdci tymu SKODA Motorsport (Jan
Kopecky a Essapeka Lappi). Za tym SKODA Auto Deutschland, se na kartu
podepsal Sepp Wiegand. Tyto podpisy jezdcl udélaly z podpisové karty také velmi

atraktivni dar.

2.4 Vyhodnoceni dotazniku

Vysledky Setfeni byly ziskany na zakladé 124 vyplnénych dotaznikd. Pro zvySeni
prehlednosti a vypovidaci schopnosti vykazi byly vysledky prevedeny do
procentualniho vyjadfeni. Dale bylo v grafech, které zobrazuji vysledky otazek

s moznostmi odpovédi ,velmi spokojen® az ,velmi nespokojen“ a ,nevyzkousel®,
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vyuzito barevného rozdéleni kategorii odpovédi. MozZnosti, které zobrazuji
respondentovi pozitivni emoce, jsou zvyraznény zelenou barvou. Naopak
kategorie odpovédi, které znamenaji respondentiv nesouhlas, jsou zobrazeny

barvou éervenou.

V nasledujici Casti prace jsou vyhodnoceny jednotlivé otazky dotazniki
doprovazené grafem vysledkd a komentafem ziskanych odpovédi. Mozné pfiCiny
jednotlivych vysledkd hodnoceni jsou popsany v nasledujici Casti prace po

vyhodnoceni odpovédi na otazky.

2.4.1 Vékova struktura respondenti podle pohlavi.

Otazka vénujici se pohlavi a véku respondenta byla zafazena jako posledni
v dotazniku. Jedna se o otazku, zaméfujici se na osobni informace o
dotazovaném. Vzhledem ktomu, Ze se jedna o zakladni informaci o
respondentovi, byla tato otazka pro ucCely vyhodnoceni dotazniku zarazena jako

prvni.

Vékova struktura respondentti podle pohlavi.
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Obr. 3:Vékova struktura respondentu podle pohlavi

Z vysledku této otazky vyplyva, Ze Rally udalost navstivilo 77% muzl a 23% Zen.
Celkové nejvétsi zastoupeni méli muzi, ve véku 31-45 let, ktefi tvofili 27% vSech

navstévniku.
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2.4.2 Védélla jste o planu doprovodného programu prezentace znacky
SKODA?

Otazka, na kterou respondenti odpovidali jako prvni, byla zaméfena na jejich
informovanost o doprovodném programu, ktery SKODA Auto pfipravila.
Vysledkem této otazky je informace o tom, zda si navstévnik servisniho parku
pfed svym pfichodem zjistil, jaké aktivity budou nabizeny a co vSe mulze se

spoleénosti SKODA Auto vyzkous$et.

259, Védél/a jste o planu doprovodného programu prezentace
(o] v ~
znacky SKODA?
. 29%

30% %
25%
20%

15% 13% 13%

10%
10%
5% 4%
]
[]
Web SKODA | Web Rally FB Skoda FB Rally | Tisk | Jiny zdroj |
Ano Ne |

Obr. 4:Vé&dél/a jste o planu doprovodného programu prezentace znacky SKODA?

Z pruzkumu vyplyva, Ze 71% navstévnika védélo, co mohou oCekavat. Nejvétsim
zdrojem informaci byly internetové stranky poradatele Rally. DalSimi zdroji byly
komunikaéni nastroje spole¢nosti SKODA Auto, které vyuZilo dohromady 26%
navstévnikd. O doprovodném programu nebylo informovano 29% respondent,
v pristim ro€niku se na zlepSeni informovanosti navstévnikl musi vice zapracovat,

aby bylo dosazZeno optimalniho dopadu eventu.

2.4.3 Jak ¢astym navstévnikem Rally udalosti jste?

Zda jsou navstévnici pravidelnymi ucastniky rally udalosti, ¢i navstévuji tyto
udalosti vyjimecné, zkouma otazka s pofadovym Cislem 2. Vysledkem jsou

informace o tom, jak ¢astymi fanousky rally jsou navstévnici Rally Bohemia.
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Jak castym ndavstévnikem rally udalosti jste?
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Obr. 5: Jak Castym navstévnikem rally udalosti jste?

Mezi navstévniky udalosti bylo 53% osob, které navstévuji pouze Rally udalosti,
pofadané v blizkosti jejich bydlisté. Nejedna se tedy o skalni fanousky, ktefi
navstévuiji cely serial Mistrovstvi Ceské republiky. Rally Bohemia se zugastnilo
26% fanousku, ktefi navstévuji cely Sampionat. Celkem 21% dotazovanych
navstévuji tyto eventy vyjimecné, &i to byla jejich prvni navstéva. V nadchazejicich
udalostech je nyni jizZ mozné pracovat s faktem, Ze nejméné 21% navstévniku se
pravidelné nezucastriuje podobnych udalosti. Nejedna se tedy o skalni fanousky
rally, které je zpohledu prezentujiciho obtizné svou prezentaci na eventu
zaujmout prekvapujici nabidkou aktivit. Pravidelni navstévnici nabizené aktivity
jisté jiz z velké Casti dobfe znaji z pfedchozich udalosti.

2.4.4 PriSel jste na rally kvuli soutézi, nebo doprovodnému programu.
Impuls, ktery vedl respondenty k navstévé servisniho parku Bohemia Rally byl
predmétem otazky s poradovym cislem 3. Odpovédi byly strukturovany do &tyr
kategorii, ze kterych respondenti vybirali moznost, odpovidajici jejich duavodu
navstévy. Moznosti byly rozdéleny do kategorii, ve kterych se postupné stupnuje,

zda pfisli vyhradné jako divaci rally, ¢i vyhradné kvili doprovodnému programu.

22



PrisSel jste na rally kvali soutézi, nebo doprovodnému
programu?
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Obr. 6: Prisel jste na rally kvuli soutézi, nebo doprovodnému programu?

Podle vysledku je ziejmé, Ze hlavnim divodem pfichodu byla navstéva servisnich
stand jednotlivych tym@ a sledovani rally. Doprovodny program SKODA Auto byl
Castecnou pfiCinou pfichodu 20% dotazovanych. Z tohoto vysledku vyplyva, Ze
doprovodny program je navstévniky pozitivné vitanym prkem. V dalSim ro¢niku by

mél byt doprovodny program minimalné na stejné urovni jako v tomto roce.

2.4.5 Jak jste spokojeni s doprovodnym programem

V nasledujici ¢asti dotazniku byla pfipravena baterie otazek, sméfujici na
spokojenost s jednotlivymi prvky doprovodného programu znacky SKODA Auto.
Dotazovani vybirali z moznosti ,Velmi spokojen® az po ,Velmi nespokojen®, jednou
z moznosti také bylo, ze v momenté vyplfiovani dotazniku jesté neméli doposud
moznost si prvek programu vyzkouset ¢i alespon prohlidnout. Nebyli tedy schopni
odpovédét na otadzku spokojenosti tykajici se konkrétniho prvku prezentace.
Nasleduje vyhodnoceni spokojenosti s jednotlivymi prvky programu. Detaily

tykajici se jednotlivych instalaci jsou popsany v pfedchozi ¢asti prace.
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2.4.5.1 Vyména kol

Pfedmétem prvni otazky baterie byl simulator vymény originalniho kola vozu Fabia
Super 2000.

Vyména kol
45%

41%
40% 38%

35%

30%

25%

20%
20%

15%

10%

5%

0% 1%
0% T T T T— T 1
Velmi spok. Spokojen Nespokojen Velmi nespokojen Nevyzkousel

Obr. 7: Vyména kol

Simulator vymény kola vzbudil mezi navstévniky vyznamnou vinu spokojenosti.
Z grafu vyplyva, Zze 41% respondentd hodnotila tuto moznost zazZitku nejvysSsim
stupném spokojenosti. Dal$ich 20% hodnotiteld méli k této nabidce od SKODA
Auto drobné vytky a hodnotili moznosti ,spokojen®. Atrakci, si nevyzkouselo 38%

dotazovanych.

2.4.5.2 Playstation simulator rally

Druha otazka baterie byla sméfovana na emoce spojené s nabidkou vyzkouSeni si
simulatoru rally. Vysledkem je obraz spokojenosti navstévnikl s nabidkou této

moznosti zazitku.
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Playstation simulator rally
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Obr. 8: Playstation simulator rally

Playstation simulator Rally se mezi navstévniky tésil velkému zajmu. 47%
dotazovanych s nim byli maximalné& spokojeni. Zadny s navstévniki neodpovédél
na tuto otazku hodnocenim ,nespokojen” & dokonce ,velmi nespokojen®. Zajem o

vyzkouseni této atrakce nemélo 35% dotazovanych.

2.4.5.3 Zmrzlina SKODA Auto

Zda respondenti ocenuji bezplatnou nabidku zmrzliny zobrazuji vysledky otazky,

ktera byla v baterii zafazena na tfeti misto.
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Zmrzlina SKODA Auto
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Obr. 9: Zmrzlina SKODA Auto

Nabidka obé&erstveni ze strany SKODA Auto, v podob& zmrzliny ziskala od
respondentl nejvice pozitivnich ohlast. Celkové reagovalo 53% dotazovanych
hodnocenim ,Velmi spokojen®, 25% odpovédi bylo v kategorii ,spokojen®. Zmrzlinu
neochutnalo 22% dotazovanych. Zmrzlina byla velmi pozitivné vitanym prvkem

prezentace, v nasledujicim roCniku ji navstévnici opét oceni.

2.45.4 Yeti Xtreme

Zda byl koncept vozu Yeti Xtreme vystaven na vhodném misté, kde si ho
navstévnici vSimli, mohli detailné prohlédnout a zda ziskali o studii dostatek
informaci. To vS8e zobrazuje vysledek otazky, ktera byla v této baterii zafazena

jako posledni.
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Obr. 10: Yeti Xtreme

Expozice konceptu, ktery vychazi ze sériového modelu Yeti ziskala od 49%
hodnotitelll nejpozitivnéjSi hodnoceni, coz je druhé nejvyssi hodnoceni ze viech
prvkl doprovodného programu. Zaroven ale tato expozice ziskala nejvysSi
negativni hodnoceni v podobé 8% reakci z kategorie ,nespokojen®. Mozné pfiCiny

tohoto vysledku jsou popsany v dalSi ¢asti prace.

2.4.6 Pral/a byste si, aby byl program orientovan vice na.

o Pral/a byste si, aby byl program orientovan vice na.
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Obr. 11: Pral/a byste si, aby byl program orientovan vice na.
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2.4.7 Jak jste celkové spokojeni s organizaci parku?

Dale byla pfipravena k zodpovézeni druha baterie otazek. Tentokrat se otazky
vénovaly spokojenosti navstévnikl s celkovou organizaci servisniho parku.
PrestoZe spolednost SKODA Auto neni organizatorem udalosti a o podobnych
otazkach nerozhoduje, byly otazky zafazeny do dotazniku za ucelem ziskani
podnétu pro pfipadny navrh, ktery by mohla spoleénost SKODA Auto, jako hlavni
partner udalosti navrhnout poradateli, &i vyuzit nedostatk(l pofadatele pro zvySeni
atraktivity své prezentace. Moznosti odpovédi byly nastaveny do Ctyf kategorii.
Odpovéd majici nejvyssi vahu spokojenosti byla i vtéto Casti oznaCena jako
,velmi spokojen“, naopak odpovéd, ktera znamenala nejvy$Si moznou miru

nespokojenosti, byla ,Velmi nespokojen®.

2.4.7.1 Rozmisténi parku

Rozmisténi parku
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Obr. 12: Rozmisténi parku

Nazor navstévnikl na lokalizaci, pfistupnost, dostatek prostoru k pohybu v parku,
moznost parkovani, pfistupnost k servisnim standm jednotlivych tyma, zkoumala
prvni otazka druhé baterie otazek v dotazniku. Z Setfeni vyplyva, ze tyto
parametry servisniho parku s doprovodnym programem naprosto dostateéné
odpovidaji pozadavkum navstévnik(. Naprosta vétSina navstévnikd hodnotila

rozmisténi parku pozitivné.
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2.4.7.2 Doprovodné aktivity

Doprovodné aktivity
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Obr. 13: Doprovodné aktivity

Celkové se daji doprovodné aktivity oznacit jako velmi uspésné. Podobné jako u
predchozi otazky ohledné rozlozeni parku, se zde naprosta vétSina respondentu
vyjadfila pozitivné. V hodnoceni vSak v poméru 37% ku 62% prevliada nizsi
hodnoceni v podobé ,spokojen”, coz znamena, Ze vétsiné navstévnikim zde

chybély jisté drobnosti k dosazeni nejvysSi miry spokojenosti.

2.4.7.3 Vystavené exponaty

Vzhledem k oslavam, které se nesly vduchu Cc¢tyficatého vyro€i historie
motorsportu znaéky SKODA, méla tato otazka za cil zjistit, zda jsou navstévnici
spokojeni s expozici vozu. Nebylo zde rozliSovano, zda se jedna o vystavu
historickych voz(, designovych studii €i sériovych modeld. V servisnim parku byl
vystaven, kromé& vozu pfihlaSenych do soutéze, koncept Yeti Xtreme a jeden

z rallyovych historicky specialu.
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9 Vystavené exponaty
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Obr. 14: Vystavené exponaty

Hodnoceni tykajici se expozice vozu, se da povazovat za celkové pozitivni.
Odpovédi v kategorii ,velmi spokojen® bylo celkem 41%, naopak v kategorii ,velmi
nespokojen se vidélo pouze 1% tazanych. Dale bylo vyhodnoceno, Ze 36%
dotazovanych bylo s expozici automobili spokojeno, naopak 22% s timto prvkem
spokojeno nebylo. Z vysledku tedy vyplyva, ze navstévnikl bylo 77% celkové
spokojenych a 23% celkové nespokojenych. Duvodem této nespokojenosti je
nedostatec¢na expozice vozu. Dle vysledkl této otazky navstévnici oCekavali Sirsi
nabidku vozl k nahlédnuti. Tento nedostatek byl dale navstévniky popisovan

v posledni otazce s otevienou odpovédi.

2.4.7.4 Informovanost o pribéhu rally

Zda jsou navstévnici servisniho parku v momenté jejich pfitomnosti dostate¢né
informovani o stavu pribézného hodnoceni, stavu na trati, Casovych rozestupech

a jak si stoji jejich favorit, se zabyvala posledni otazka z této baterie.
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Informovanost o pribéhu rally
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Obr. 15: Informovanost o prabéhu rally

Témér polovina dotazovanych zde odpovédéla, Ze s informovanosti jsou
spokojeni. Naopak 20% respondentl zaskrtla, Ze jsou nespokojeni a 9% odpoveédi
bylo dokonce v kategorii velmi nespokojenych. Z vysledkl je znatelné, Ze uroven

prenosu informaci o prabéhu rally navstévnikd neni optimaini.

2.4.8 Co byste v pFistim roéniku na akci SKODA uvital/a?

Posledni otazka, ktera se tykala doprovodného programu, byla jako jedina
koncipovana jako otazka s otevienou odpovédi. Vzhledem k tomu, Ze v této Casti
byla od respondentll vyzadovana pomérné velka davka fantazie, byla zde vyuzita
pomoc dotazovanému ve formé dotazu, ¢eho by na pfisti udalosti uvitali vice a

¢eho naopak méné.
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Obr. 16: Co byste v pFistim roéniku na akci SKODA uvital/a?

Celkem na tuto otazku s otevienou odpovédi reagovalo 98 respondentu, pficemz
veskeré odpovédi byly uvedeny do skupiny ,Vice“. Zadné uznatelné odpovédi
nebyly vyplnény do moznosti ,Méné®. Z tohoto vysledku vyplyva, Zze na udalosti
nebyl zadny prvek, ktery by navstévnici vnimali jako obtéZujici a pfi dalSi udalosti

by ho uvitali v omezenégjsi mife.

Odpovédi byly pro vyhodnoceni zafazeny do kategorii a nasledné mezi sebou
porovnavany. V potaz byly brany pouze kategorie, které tvofily minimalné 3%
vSech odpovédi. Zvyhodnocenych vysledkl této otazky vyplyva, ze 19%
navstévnikG chybéla vystava voz(l a stejné velké &asti chyb&l SKODA Shop
s moznosti koupé reklamnich pfedmétd. Jedna se o specialni stan, ktery je znam
z podobnych udalosti. Respondenti jsou na moznost koupé reklamnich predmétu

zvykli a dle vysledkd ho na rally Bohemia postradali.

Dale byly reakce vénovany pfenosu informaci o pribéhu rally do zény servisniho
parku, tento nedostatek vyjadfilo 14% dotazovanych. Ctvrtou nejéast&jsi odpovédi

byla reakce na absenci expozice historickych vozu.
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3 Divody nespokojenosti a navrhy zlepsujicich opatieni.

V této kapitole jsou popsana opatfeni, ktera pomohou k efektivnéjSimu zasazeni
cilové skupiny navstévnikl a vzbuzeni vyznamnéjSich emoci spojenych
s prezentaci znaCky na eventu. Navrhy zlepSujicich opatfeni vyplyvaji z
provedeného dotaznikového Setfeni, ze kterého jsou navrzeny nasledujici

opatreni.

Vice vystavenych vozu

Nespokojenost zobrazena v grafu €. 12 tykajici se expozice vozu, byla nasledné
vyjadfena i v posledni oteviené otazce. Tato odpovéd byla jednou z nejCastéjSich
reakci na nedostatky v prezentaci znaéky SKODA. Spole¢nost SKODA Auto podle
odpovédi nedostateCné vyuziva moznosti propagovat své automobily, které jsou
hlavnim produktem spole€nosti. Na tento nedostatek navazuji dalSi vysledky
zobrazené v grafu €. 12, které poukazuji na nedostatek vystavenych historickych
vozU znaCky. Nespokojenost vtomto pfipadé vyjadfilo 11% odpovidajicich

respondentud na tuto otazku.

ReSenim tohoto nedostatku eventu je $iri paleta vystavenych vozd znaéky
SKODA na nadchazejicich udalostech. Vzhledem kpovaze eventu by
v budoucnosti méla byt zakladem minimalné staticka expozice sériovych vozl
kategorie RS. Expozici bude dale vhodné doplnit o koncepty vozu podobnych
pouzitému vozu Yeti Xtreme a predevSim o historické vozy znagky SKODA
alespon v ramci moznosti, které jsou pfistupné vzhledem k technickému stavu
vozu. Timto opatfenim bude oSetfen jeden z hlavnich nedostatki eventu, ktery
vyjadfili navstévnici. V pfipadé aplikace tohoto opatfeni bude dosazeno

vyznamneéjSiho osloveni potencialnich zakazniku.

Absence SKODA Shopu

Nedostate€né mnozZstvi vystavenych vozl bylo stejné ¢&asto zmifovanym
nedostatkem jako absence SKODA Shopu. V navaznosti na odpovédi sméfované
na absenci SKODA Shopu byla dalsi &tyfi procenta odpovédi vénovana souvisejici
problematice, a to nizké nabidce koupé reklamnich pfedmétu. Na pfFitomnost
stdnku s moznosti koupé& reklamnich pfedmétd jsou navstévnici zvykli
z pfedchozich udalosti, na kterych se prezentovala spoleénost SKODA.
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ZlepSujicim opatfenim je v tomto pfipadé zajiSténi stanku s prodejem reklamnich
pfedmétd v misté poradani eventu. Nejenze bude timto opatfenim zajisténa vyssi
spokojenost navstévniku, ktefi si chtéji koupit néco z nabidky, ale zaroven bude
diky prodeji dosazeno penézniho zisku, ktery muze byt vyuzit na rozsSifeni dalSich

prvkl prezentace.

Informace o prubéhu rally

Treti nejCastéjSi odpovédi bylo poukazani na nedostatek informaci o pribéhu rally.
Na tento nedostatek poukazalo 14% respondentu. Tomuto prvku eventu se
vénovala otazka Cislo 12 v dotazniku, vyhodnoceni této otazky je znazornéno na
grafu Cislo 13. Jiz pfi vyhodnoceni této otazky bylo ziskano 20% odpovédi
v kategorii nespokojenost a 9% v kategorii vysoké nespokojenosti. Podle odpovédi
v dotaznicich se jedna pfedevS§im o chybéjici pfenos pribéznych vysledku,
mezi€asu, informaci o nehodach a komentafl jezdcu vcili jednotlivych
rychlostnich zkou$ek. V odpovédich jsou dale zmifovany chybéjici informace o

startovni listiné a Casovém programu rally.

V tomto pfipadé jedna prfedevSim o nedostatek na strané organizatora rally. |
presto spoleénost SKODA Auto muzZe vyuzit tohoto nedostatku pfi poskytovani
chybéjicich informaci v oblasti prezentace své znacky a tak pfilakat navstévniky a
ziskat jejich prizen. Veskeré chybégjici informace je mozné poskytovat umisténim
TV s online pfenosem vysledku rally v misté programu pro navstévniky.

Sirs$i moznosti aktivniho zapojeni navstévniku

DalSi reakce patfily nedostatecné bohatému programu pro déti a malému
mnozstvi simulatorl, které si navstévnici mohli vyzkouSet. Celkem tyto dva
aspekty pfipomenulo ve svych odpovédich 7% respondentu, ktefi odpovédéli na
posledni otevienou otazku. V teoretické Casti prace je vysvétlena dllezitost emoci
spojenych se zazitky zprostfedkovanych v ramci programu pro navstévniky. Podle

respondentl neni tomuto prvku v programu vénovana dostate¢na pozornost.

V ramci programu znacky SKODA Auto je v tomto pfipadé zapotiebi klast vétsi
dlraz na aktivni zapojeni navstévnik(. Pro déti je vhodné pfipravit napfiklad
skakaci hrad, pro dospélé by bylo vhodné vyuzit naptiklad atrakce SKODA Skok,
Ci zavody v Slapacich autiCkach. Tyto aktivity byly jiz na obdobnych akcich vyuzity.
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Diky aktivnéjSimu pfistupu navstévnikl k programu ziskaji zazitky, na které budou
zpétné vzpominat. Tyto ziskané emoce budou zpétné spojovany pravé se
znackou SKODA Auto.
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Zaver

Cilem této bakalarské prace bylo v teoretické Casti detailné popsat pojem event
marketing a jeho dllezitost vramci marketingové komunikace v dneSnim
konkurenénim obdobi. Prakticka ¢ast se dale vénovala dotaznikovému Setfeni na

Rally Bohemia s cilem zjisténi nedostatkl v prezentaci znacky. Na zakladé

zjisténych vysledku byla navrzena zlepSujici opatfeni.

Teoreticka cCast prace se ve svém uvodu vénovala zachyceni situace
v marketingovém prostiedi. Vysledkem je nastinéni pfistupd k event marketingu,
které jsou pouzivany. DalSi Cast prace, se zabyva detailnim vysvétlenim pojmu
event marketing pomoci vybrané definice. Zaroven je zde zddraznén vysoky
vyznam emoci, které z eventu vyplyvaji. Zpusoby jakym jsou vtomto pfipadé

emoce rozumeény, jsou objasnény definici z odborné literatury.

Nasleduje zafazenim event marketingu do komunikacniho mixu a vysvétleni, pro¢
event marketing je nejlépe zaraditelny do formy komunikace s oznaenim TTL.
V praci je dale pouzita definice péti P (5P), kterou ve své knize popsal L. Hoyle.
Diky tomu bylo mozné vysvétlit prvky marketingu, v tomto pfipadé vztazené na

event marketing.

V dalSi kapitole jsou vysvétleny kliCové otazky, které je nutné prodiskutovat pfi
tvorbé event marketingové strategie. Posledni kapitola teoretické CcCasti je
vénovana cilim, které jsou kladeny na event marketingové aktivity pfi jejich

organizovani.

Praktické Casti prace je vénovana druha kapitola. Zde je ze zaCatku seznameni
s udalosti (Rally Bohemia 2014), na které probihalo dotaznikové Setfeni.
Nasleduje detailni vy&et prvkii doprovodného programu, které spole¢nost SKODA

Auto pfipravila na servisni zoné pro navstévniky.

Na zakladé pfedem znamého programu prezentace byl vytvorfen dotaznik, jehoz
ukolem bylo provéfit spokojenost navstévnikl s prezentaci znacky. Tento dotaznik
byl respondenty vyplhiovan po celou dobu trvani udalosti. V nasledujici ¢asti prace
je detailné vyhodnocena kazda jednotliva otdzka dotazniku. Jednotlivé vysledky
jsou zobrazeny v grafech, které jsou doplnény o detailni popis a nastinéni pficin,

které vedly k tomuto vysledku.
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V zavéreCné kapitole jsou vysvétleny nejzasadnéjSi nedostatky v prezentaci
znacky SKODA na udalosti, které vychazeji z vyhodnoceného dotazniku. Vysledky
Setfeni byly konzultovany s zainteresovanymi oddé&lenimi ve SKODA a nékteré

navrhy se planuji v budoucnu implementovat.

Zavérem je vhodné poznamenat, ze SKODA Auto je v soudasnosti stale jedinou
spoleénosti, ktera se na podobnych udalostech v ramci MCR prezentuje. Ziskava
tim tedy konkurencni vyhodu oproti znackam, jejichz vozy v rally soutézi ale
nemaji zadnou propagacni podporu ze strany vyrobce. Diky této skuteCnosti
ziskava znacka SKODA Auto premiérové postaveni vi&i navstévnikim udalosti.
Nabizeji se zde tedy moznosti vybudovani pevnéjSiho vztahu mezi

navstévnikem/zakaznikem a znaékou SKODA pomoci nastroji event marketingu.
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Pilohy
Priloha 1: Dotaznik

SKODA

Vazeny navitévniku Rally Bohemia, A iy

Jzem studentem SKODA AUTO VS a ve spolupraci s tymem SKODA Motorsport si Vas
dowoluji poZadat o vyplnéni anonymniho dotaznibu tykajictho se prezentace znadky
SKODA na teto akd. Vysledky Setfems budou slouzit k vypracovani me bakalarske
prace & zvyseni navstévnické atraktivity udilost s 0fast tymu SKODA Motorsport.
1. vadél/a jste o planu doprovodného pregramu prezentace znadhy SKODA?
I ANO - odkud?
o Webove stranky SKODA
o Webové stranky Rally soutéze
o Facebook
= Serdnky SKODA Auto
o Stranky Rally soutéfe
Reklarma v tisku
o Jinyzplsob: __.___ .

[x]

I NE
2. Jak castym nawvstévnikem Rally udalost jste?
O Uéastnim se celsho MCR/MMCR. C Ucastnim se jen wyjimedné.
I Ugastnim se udalosti pobliz meho C Teoto je ma prvni navstéva podobne
bydlista, udalosti,

3. Prisal/la jste na Rally kvili soutézi, nebo doprovodnemu programu?
Pouze jako divak Rally soutéze.

Kvili Rally sourédi a servisni zoné,

Kl Rally soutédi i doprovodnému programu znadky SKODA,
Pouze lowiili doprovednému programu znatky SKODA.

4, Ohodnotte prosim, jak jste spokojeni s doprovodnym programem znadky
SKODA.
Welrmi ) Velmi Jettik jsem
Epokajen Spekojen Mespoln nespokojen | newyzkoudsl

Sirmulétor wyrmény kola

MayStation Simuldtory

Zmrzlina

Yetl EErerme

5. Pral/a byste si, aby byl program crientovan vice na:

O Fanousky motorsportu O Potendalni zajemce o koupi voeu
O Rediny s détmi znadky SKODA
O Tesnagery MNekdo dal&? .o

P Wikediy dotarnio budou poudiy vitrsdnd pro sprecovind bl bk prilcs 8 1 divodu de péen| nedchnsficich s SE008 luris.
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SKODA

6. Jak celkové hodnotite SKODA Park?
Welrmi Welmi
spoloen Spolojen Nespokojen nespolojen

Boermisténd parku

Doprowvodnd akEivity

Wiystavend expondty aut

Infarmovanast o prubéhu Bally
7. Co byste v piistim rocniku na akci SKODA uwital /a?
L=

8. Vyplnte prosim zakladni informace o Vas.
Pohilawi
I  Zena O Muz
vek
I 15- 30 I 31-45 I 46 -&0 2 6Bl avice

Dékujeme za vyplnéni dotazniku a prejeme Vam mnoho zabavy pri sledovani
Rally Bohemia.

Pexmri wwnhe sy soexee o beadou poadiy vyhemdrd oo peersan bicabitth @ 2o S 1 o0vooU e et | nesctarsioes piesl SEODM s,
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Priloha 2: Layout servisniho parku

RELLY BOHEMIA 1974 - 2014

Makres mist v servisnim aredlu u 11. brany SKODA AUTO, Mladi Boleslav
Service park layout near gate nr. 11 of §KODA AUTO Company, Mlada Boleslav
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Pfiloha 3: Simulator vymény kola
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