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Event Marketing - manual uspéSného eventu

Souhrn

Tato prace se zabyva aktivitami event marketingu na sportovnich akcich. Mimo sestaveni manualu
na UspéSnou akci, nabizi subjektivni 1 objektivni navrhy ke zlepSeni nékterych praktik dvou
zkoumanych referencnich projekti. Organiza¢niho manuélu bylo docileno syntézou a informaci
ziskanych polostrukturovanym rozhovorem se skupinami potadatelti bézeckych akci a reSersi
sekundarnich dat. Jedna skupina pofada serial RunTour, tedy po Sesté se opakujici event a druha
je se svym projektem teprve ve fazi ptiprav. Na druhém referencnim projektu je ukazano, ve které

fazi organizace vstupuje event marketing do planu.

Prace v textu nabizi ptehled event marketingovych aktivit sponzori, tj. trendii na trhu a na konci
vSe shrnuje v uceleny seznam kroku, které k uspésnému eventu povedou a schéma pro ilustraci

problematiky. Tyto vystupy jsou 1 hlavnim pfinosem prace.

Klicova slova: event, trendy eventl, nejlepsi praktiky, marketingové agentury, spole¢enska akce,

organizace eventu, fizeni eventu, sponzoring, PR, public relations, promo, sportovni event, bch



Event Marketing - Successful Event Manual

Summary

This thesis deals with event marketing activities at sports events. Besides assembling a functional
manual, it offers subjective and objective suggestions how to improve some best practices.
Organizational manual was set up using data obtained by a semistructured survey of two sports
events organizer groups and secondary data research. One of them is accountable for RunTour
series, a well established event, the other is preparing a brand new event. Where event marketing

comes into play when organizing a new event is shown n the later one.

Thesis offers an overview of sponsors event marketing activities, hence market trends, as both
organizing subjects are capacities in their field. At the end of the thesis, all is summarized to a
several steps guide showing how to organize a successful event implementing event marketing
functionalities. There is also a scheme for clearer understanding of this complex matter. These are

also the main contributions of the paper.

Keywords: event, event trends, best practices, marketing agency, event organisation, event

management, sponzoring, PR, public relations, promotion, sports event, run
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1. Uvod

Eventem je cokoliv, co se odehrava pro $irsi, ¢i uzsi pocet Gcastnikli. Eventy jsou vSude okolo nas
a jejich jedinou funkci neni pobavit ucastnika. Event marketing je odpovédi na ptfirozeny stav véci
ve spole¢nosti. Jakych véci? Predevsim na tzv. piehlceni spotiebitele reklamou. Dnes je to zcela
béZznym jevem a Siroce uznavanym faktem. Denné jsme vystaveni marketingové komunikaci do té
miry, ze ji vétSina z nas siln¢ filtruje, potazmo automaticky ignoruje. Najit vhodné médium, skrze
které by marketér sviij produkt idealné prezentoval vetejnosti, je i pfes mnozstvi novych a novych

formati nesnadny ukol.

Jisté je efektivngjsi, kdyz cilova skupina sama piijde a konkrétni reklamu sama vyhleda, sama se ji
obklopi. Tento pfistup je znamy jako pull strategie. Jednim z mnoha jejich néstroji a zaroven i
relativné novym formatem je event marketing. Ten lidem dava zkusit bud’ neocekévany zazitek,
nebo praveé nabizi ucast na nécem, po ¢em touzi natolik, ze ho sami vyhledaji. Tento zpisob
marketingové komunikace je jisté¢ pracnéjsi, rizikovéjsi a oslovi méné jednotlivet, nez kampan v
mass médiich. Dokonce vétSinou neni ani levnéjsi. Pfinese ale od oslovenych vice konverzi? Trva
efekt eventu déle, nez efekt klasické reklamy a co hodnota subjektivné nejdivéryhodnéjsiho

zdroje ze vSech - Gstniho doporuceni?

Neni dulezité, jakd spolecenskd akce se organizuje. Prakticky jakdkoliv napli se da spojit s
vhodnym produktem, nebo alespoii spole¢nosti, kterd rada vyuZzije dobrovolné ptfichozich, aby se
prezentovala. A pravé na to se tato prace zamétuje. Na sportovni bézecké akce, konkrétnéji na
jejich vyuziti v event marketingu. Sportovni akce proto, Ze pravé ty jsou stile na vzestupu i pres
vliv socialnich médii, ktera asto mivaji spiSe asocialni efekt na jiné druhy akci. Neodpovida jen
na otazky jak vypada stav a v ¢em spociva podstata sportovniho event marketingu, ale poskytuje i

strukturovany harmonogram organizatora tispéSného eventu.
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2. Cil prace a metodika

Cil prace

Prace si klade za cil sestaveni detailniho a aktualniho manudlu pro potradani spolec¢enskych
udalosti, resp. eventl. Autor kategorizuje eventy do logickych skupin dle spolecnych znakt a
pokryva specifika kazdého z nich. Dil¢im cilem a zaroven prekvizitou pro aktualnost celé prace je
vyzkum trendii a nejlepSich praktik organizace sportovnich akci. K naplnéni tohoto cile je

proveden prizkum u ¢eskych poradateli.

Hlavnim vystupem prace je hodnoceni stavu event marketingu na referencnich sportovnich akcich
a mimo sestaveni manudlu pro organizaci takové akce nabizi subjektivni i objektivni navrhy ke

zlepSeni nékterych praktik.

Metodika prace

V teoretické cCasti je Ctendi uveden do problematiky eventtli, jejich moznosti a limitti. Pomoci
analyzy sekundarnich dat jsou zmapovéna teoretickd vychodiska této problematiky. Data jsou
Cerpana z odbornych kniZznich publikaci zaméfenych na marketing; konkrétn€ marketingovou
komunikaci, PR a organizaci eventil. Jako dalsi zdroje dat slouzi internetové odborné ¢lanky a
stranky vénujici se dané problematice. Tato Cast seznamuje s prostfedim, ve kterém se ruzné
eventy nachazi a popisuje jejich specifika. A také jsou zde definovany i ukazatele a metriky

pouzité v ¢asti druhé.

Druha ¢ast je empirickd a je tedy zaloZena na vysledcich vlastniho zkouméni. Je zamétena na
analyzu a naslednou syntézu trendd a nejlepsich praktik pti exekuci sportovnich eventl. V této
¢asti je detailn€ zpracovana problematika analyzy trhu, tvorby konceptu a planu realizace, otazky
financovani a evaluace akce. Primarni data k analyze jsou ziskdna metodou osobniho dotazovani
zainteresovanych subjektll eventl. Osobni dotazovani probéhlo na bazi polostrukturovaného
rozhovoru. Vzorek oslovenych firem byl zvolen metodou kvétniho vybéru. Kritérii byly reference,

aktualni trzni pozice a dostupnost.
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Cast prvni:

Teoreticka vychodiska

V této casti je souhrn informaci podstatnych k pochopeni dalsiho textu prace. Je zde
definovdn pojem spolecenskad uddlost, resp. event. Ctendr je uveden do problematiky
eventii, jejich moznosti a limitii pouziti v ramci marketingu. Seznamuje s prostiedim,
ve kterém se riizné eventy nachdzi a popisuje jejich specifika. Obsahuje také
deskripci, komparaci a kategorizaci eventu dle poZadavkii na efektivni pinéni cilii

akce a dalsich logickych kritéril.
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3.1. Vymezeni pojmu event marketing

Za dobu existence marketingu, coby védy, se pted toto slovo vkladalo mnoho ptivlastkii. Ambush
marketing, Ambient marketing, Direct marketing, Digitadlni marketing, Guerillovy, Socialni, atd.
Kazdy maé sva specifika a Event marketing neni jiny. Vyznam Ize odvodit rozkladem nazvu,

respektive souhrnem definic slov “Event” a “Marketing”.

Event

Anglické slovo event je velice tézko prelozitelné do ceStiny. Proto také v nasledujici praci bude
pouzivano nepielozené. Nejbéznéji se pieklada jako “uddlost”, “spolecenska akce”, “pripad”,
“zazitek” nebo “predstaveni”, toto vSak zjevné neni zcela dostate¢né, ani jeden vyklad neni dost
obsahly. Eventem totiz mlze byt vSe, kde se setkavaji lidé a zazivaji spolu urcité prozitky.
Divadelni predstaveni, banket, sportovni utkani, Olympijské hry, podpora prodeje, veletrh ale i
vcelku maly vnitro-firemni vecirek, teambuilding nebo Skoleni - to vSe jsou eventy. Takto sice 1ze
nazvat vSe uddlosti, ale pokud by se mélo preloZit celé slovni spojeni, tedy event marketing, pak
JiZ neni CeStina zcela korektni. “marketing uddlostmi” je lingvisticky pfinejmensim neohrabané;
obzvlasté ve spojeni s nepiekladanym “marketingem”. Cesky jazyk, stejné jako mnoho dalsich
svétovych jazykl, které tento pojem piejimaji v jeho anglickém tvaru, je zkratka pfiliS bohaty na

konkrétni vyrazy, aby disponoval slovem natolik Sirokym.

Slovo event v celé jeho §ifi definuje napiiklad Encyclopedia Britannica'. Hovoii o eventu jako o

“tom, co se odehrava v daném case a na daném misté”, v origindle: “that which occurs at a given

time and place” (Russell, Whitehead, 1998).

' Encyclopedia Britannica. "event | occurrence." Encyclopedia Britannica. n.d. Web. 15. Zaid. 2016.

<https://www.britannica.com/topic/event-occurrence>
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Marketing

Marketing (kromé& faktu, Ze se jednd o dalsi anglismus, ktery se bézné nepieklada?) je soubor
aktivit, kterymi se koriguje proud produktl a sluzeb po cesté ke spotiebiteli. Marketing odraZzi
situaci na trhu a cili na uspokojeni potteb. Aktivity za¢inaji u tvorby konceptu produktu ¢i sluzby.
Marketing produktu ddva adekvatni cenu, informuje o ném vetejnost, buduje znacku a vérnost k

ni, produkuje akce podpory prodeje, definuje trhy, na kterych se bude produkt obchodovat, atd.

Marketing je progresivni disciplina u které neni Zadny zaruceny univerzalni navod na uspéch. Co
funguje jedné firmé, jednomu produktu, nebude stejnou mérou fungovat druhému. Kazdy produkt
je specificky a s tim i marketingové aktivity, které se k nému poji. Jako zakladni voditko slouzi

znama 4P.

Product (produkt) - je prvni stéZejni soucdsti marketingu. Marketingové hledisko se ale nezabyva
samotnym procesem vyroby. Jde zde o identifikaci potfeby na trhu, specifikaci pozadovanych a
zadoucich parametrii produktu a fizeni vyzkumu a vyvoje spravnym, trzn¢ zivotaschopnym,

smeérem.

Price (cena) - je druhym P a zvazuje nejen ndklady ekonomické, ale i hodnotu vnimanou
spotiebitelem, ktera je ovlivilovana mnoha, pfevazné sociologickymi a psychologickymi, faktory.
Ptikladem muze byt telefon iPhone od americké firmy Apple inc. Dle studie z roku 2016, kterou
uvefejnil britsky list The Telegraph se iPhone model 7 vyrabi za US$224,90. To zahrnuje
vyrobni néklady v€etné materidlu, prace, ndkladi na uskladnéni, logistiku, na vyfizovani zaruk,
atd. Prodejni cena iPhonu 7 byla US$649, coz dava spolecnosti Apple bohatou 65,3% marzi
(McGoogan, 2016). A piesto je kazdorocn€ iPhone komerénim hitem, ktery ma precedens jen sdm
v sob¢. Poptavka zde urCuje cenu. Vnimand hodnota produktu, jako je iPhone je tedy
nepopiratelné¢ vyssi, nez jen suma jeho vyrobni ceny. Analyzu provedla poradenska spole¢nost pro

pramysl a technologie IHS Markit.

Na druhou stranu argumentu nelze tvrdit, Ze Apple prodejem kazdé jednoty pokryva jen vyrobni

naklady. Firma ma obrovské vydaje na eventy, design a provoz prodejen, reklamu, atd., tedy na

2 Existuje ¢esky vyraz “trhovectvi”. Ten se ale v praxi nepouZiva a i v literatufe se objevuje minimalné.
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marketingovou propagaci. Vyro¢ni zprava spolec¢nosti na rok 2015 uvadi, ze tyto naklady byly

US$1,8 miliardy (Apple Inc. "Form 10-K", 2016, str. 46).

Opacnym prikladem miize byt nyni ukonceny projekt japonské automobilky Toyota, resp. jeji
divize Lexus. Lexus model LFA se prodaval mezi lety 2010 a 2012 za bezmala deset miliona
korun. Lexus nicméné prodélaval na kazdém prodaném kusu, kvili cené vyvoje automobilu a
pouzitym materialim. Divodem, pro¢ se vozy na trh dostaly, byl marketing. Lexus ma v portfoliu
“superauto”, coz posiluje positioning® znacky a také ziskal velice dobré medialni kryti a obraz v

ocich vefejnosti.

Place (misto) - z hlediska marketingu ptedstavuje uvahu a vybér distribu¢nich kanali a trhi, kde
bude produkt sménovan, aby idealné pokryl své zakazniky. Distribu¢ni kanaly jsou tedy mista,
kde je produkt k dispozici. Distribu¢nim kanalem naptiklad péstitele kavy je typicky komoditni
burza, internetové obchody a kamenné obchody. Racionalné smyslici péstitel cili na urcitou
prodejni cenu, aby maximalizoval své Sance na komer¢ni uspéch. Pti volbé distribu¢niho kanalu
tak musi pficitat ke kavé marzi jednotlivych obchodnikii a volit, za jakou cenu kavu proda
kterému obchodu, aby findlni cena na pultech obchodu souhlasila s jeho cenovou marketingovou

strategii. V dne$ni dobé& maji typicky internetové obchody marze nizs8i, kamenné vyssi.

Promotion (propagace) - je stéZejnim tématem této prace, jelikoz pravé sem spada event
marketing. Propagacni aktivity cili na uvedeni propagované véci v obecnou znamost. Tato oblast
obsahuje Siroké spektrum c¢innosti jako je reklama, udrzovani dlouhodobych vztahii s verejnosti

(PR), podpora prodeje, osobni prodej a konecné primy marketing.

Event marketing spada do oblasti mezi reklamou a PR. V reklamé¢ i PR hraji vyznamnou roli
média. Jsou nevyhnutelné nutna k dosazeni komunikacniho cile. Rozdil je v tom, Ze pro reklamu
se misto v médiich vzdy kupuje, zatimco v PR tomu tak vZdy neni a spiSe se jedna o aktivity které

maji za cil pfizent médii. PR k tomuto vyuziva mnoha néstrojii a zahrnuje v sobé¢ i takové ¢innosti,

3 “positioning” je zplisob vnimani vyrobku spotiebiteli a jeho vymezeni viici konkurenci. Je to pozice, jako vyrobek
zaujima v myslich spotiebitelt.
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jako potadani tiskovych konferenci, coz je event. Je to promysleny event, ktery je navic zpravidla

medialn¢ skvéle pokryt a splyva tedy s reklamou. Hranice je tenka.

Schéma 3.1 4P marketingového mixu a jeho substruktury

Zdroj: autor

Tento koncept Ctyt kamenti
marketingu  sestavil E.
Jerome McCarthy jiz v roce
1960. Rikd, Ze marketéfi
maji v zésadé tyto Ctyfi
proménné, které mohou
pouzit pii  sestavovani
marketingové

strategie a psani

marketingového

planu.

Je tfeba dodat, Ze ackoliv piedesly text vzdy vztahoval marketing ke sluzbam ¢i vyrobkiim, lze
vyvijet marketingové aktivity i na zazitky (napiiklad cestovani), akce (Expo, Olympijské hry),
osoby (celebrity, politici), mista (v turismu), nemovitosti (hrady), organizace (univerzita) a
kone¢né 1ze marketing provadét i na myslenky (“bude lip” - A. Babis, nebo “make America great
again” - D. Trump). Dilezité je, aby objekt marketingu disponoval dostatecnym jedineénym
prodejnim argumentem (USP). USP je cokoliv, co objekt odliSuje od konkurence a miize

vychazet z jakéhokoliv z marketingovych “P”.

Event marketing

Event marketing lze vylozit, jako kombinace vySe popsanych termini event a marketing, tedy
uzivani eventl k potfebam marketingu. V literatuie existuje mnoho vykladi tohoto pojmu. Dle
Karlicka a kolektivu (2016, str. 143), je event marketingem aktivita, kterou zprostiedkovava firma
cilové skupiné€ se zdmérem vytvofit pozitivni emocionalni zazitky spojené se svou znackou. Proto

se event marketing také nckdy nazyva “experience marketing” - zéazitkovy marketing. Tyto
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pozitivni prozitky se maji projevit ve zvySené oblibenosti, resp. atraktivité znacky v o€ich cilové
skupiny. Karlicek dale definuje eventy, jako “ziscenované zazitky se znackou, které obvykle

nabizeji sportovni, umélecky, gastronomicky ¢i jiny zadbavni a spoleensky program”.

Odlisnou, mirné $irsi definici nabizi Sindler (2003, str. 22), ktery fika, Ze “pod pojmem event
marketing rozumime zinscenovani zazitkii stejné jako jejich planovani a organizaci v ramci
firemni komunikace. Tyto zazitky maji za ukol vyvolat psychické a emocionalni podnéty
prostredkované usporadanim nejriiznéjsich akci, které podpori image firmy a jeji produkty.”
Sindler tedy zahrnuje do event marketingu dal§i oblasti. Konkrétn& se zmiiiuje o tom, Ze event
marketing neni pouze nastrojem k tvorbé zazitkii spojenych se znaCkou, ale i k jednotlivych

produktt.

Allen (2010, str. 278) definuje event marketing jako proces, kterym manazefi eventli a marketéfi
ziskéavaji porozuméni o charakteristice a potiebach jejich potencidlnich spotiebiteli k tomu, aby
vyprodukovali, ocenili, propagovali a distribuovali zazitek z eventu, ktery uspokoji jak tyto
potieby, tak cile eventu. V originale pak definice zni: “Event marketing can be defined as the
process by which event managers and marketers gain an understanding of their potential
consumers' characteristics and needs in order to produce, price, promote and distribute an event

experience that meets these needs, and the objectives of the special event.”

Allen tak poskytuje velice detailni a obsdhlou definici event marketingu, ve které oproti
Karli¢kovi i Sindlerovi, zahrnuje cely marketingovy proces a pohlizi na event jako na klasicky
produkt, ke kterému se vaze komplexni marketingové zajisténi v podobé produkce, ocenéni,

propagace a distribuce, tedy vySe zminéna 4P.

Uvedené definice se soustfedi na vystizeni podstaty tohoto procesu. Je dalezité dale popsat, jaké

funkce event marketing plni, resp. jak v teoretické roviné funguje.

17



3.2. Funkce Event marketingu

Event marketing funguje na principu vedeni cilové skupiny, aby se aktivné Ucastnila programu
eventu. Aktivni participaci muze byt sportovni vykon, kreativni ¢innost, moznost vyzkouset si
predmét eventu, jako automobil nebo novou elektroniku, atd. (Karli¢ek, 2016, str. 143) tika, ze
touto interakci se rodi vice ¢i méné intenzivni emociondlni prozitek s danou znackou. “Aktivni
participace vyvolava u ucastnikli pozitivni emoce, které se pak odrazeji v pozitivnim hodnoceni

eventu, a ndsledné i v pozitivnim hodnoceni znacky. Cely proces je shrnut ve schématu 3.2.

Schéma 3.2 Funkce event marketingu
Zdroj: upraveno podle KARLICEK, M. Marketingovd komunikace: Jak komunikovat na nasem
trhu. Praha, Grada Publishing, 2016. ISBN: 978-80-247-5769-8

-
—_—
-
—_—
_—

D Pozitivni evnimani D Pozitivini vnimani
eventu | znacky

3.3. Specifika event marketingu

Existuje né€kolik divodl, pro¢ se spolenosti ve svych marketingovych strategiich eventy
zabyvaji. Nepopiratelnym faktem je rostouci cena za expozici v tradi¢nich médiich, mezi které se
fadi televizni a rozhlasové vysilani a ti§t€énd média. To samo nahravd BTL* komunikacim, mezi

které eventy spadaji.

Spotiebitelé také z pravidla nepfiznivé reaguji na uméle dotvotfené prostiedi, které¢ se v médiich
objevuje. Kdyz se marketéti pokouseji piinést obrazek stylizovaného kazdodenniho zivota,
spotfebitel ma mnohdy problém se s nim ztotoznit. Event marketing této hrozb¢ neceli, nebot’ se

spotiebitel eventu fyzicky zucastni. Obrazek zivota mu neni nijak stylizovan; jedna se o realitu.

S tim souvisi to, Ze eventy umoznuji prevést reklamni kampan do reality.

* BTL = Below The Line = podlinkov4, nemasova komunikace. ATL = nadlinkova, masova komunikace.
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Pro ilustraci:

Vijrobee kontaktnich lepidel Loctite v roce 2008
objednal event, ve kferém propojil tehdejsi
medidlni kampan “muze pFilepeného za podrazky
bot ke stropu” a realitu. Event obnasel prilepeni
bot deseti muzi k direvéné desce a jejich nasledné
deseti-vtefinové  zavéseni hlavou dolii do
pripravené konstrukee. Promotéri méli identické
obledeni s hercem z ATL kampané. Akee byla
zapsana do Ceské knihy rekordil, cof umoinilo
dalsi propagaci znacky.

Dalsim piikladem miize byt kampan operatora
T-mobile, ktery si nechal zpracovat a realizovat
event s cilem zvgsit povédomi o novych levnych
smariphonech. ATL komunikace wvyZivala
popularity mobilni hry Angry Birds. Steiné tak
Jjako ve hfe, se ticastnici eventu nechali “vystrelit”
z praku a plysovou hrackou hdzeli na teré, nez
dapadli do mékkého dopadového prostoru. T v
tomto pripadé se organizatorum podatilo
propojit realitu s reklamni kampani.

Vyznamny argument ve prospéch uZivani event marketingu je vyskyt pfiliSného mnoZzstvi
marketingovych komunikaci, které se neustdle snazi zaujmout lidské smysly. Tento problém je
znam pod anglickym slovem “Over-Communication” a vyustuje v plos$né snizovani efektu vSech
reklam. Clovék si podvédomé buduje schopnost reklamu filtrovat, potazmo ignorovat. Event s
sebou nese nékolik neoddélitelnych vlastnosti, které tento efekt, postihujici predevsim masovou
komunikaci, limituji. Je mezi nimi fakt, Ze event vede i¢astnika k aktivni participaci a tim zaujima

vSechny jeho smysly.

Na mnoho typi eventt (vice o typologii v kapitole 3.6.) se navstévnik dokonce dostavi z vlastniho
zajmu. To indikuje dalsi diivod, pro¢ se eventy zabyvat v komunika¢ni strategii, a to tendence
spolecnosti klast diraz na volny €as a zivotni styl naplnény zazitky. Event umoziiuje provadét
marketing nenasiln¢ pro publikum, které je ochotno komunikac¢ni sdéleni poslouchat. Takovéto
eventy navic vyvolavaji pozitivni WOM?®, které je na rozdil od reklamy povazovano za velice

divéryhodny zdroj informaci.

Dalsi vyhodou oproti tradicnim médiim je moZnost zacilit sdéleni na danou cilovou skupinu. Tim
splnuje pozadavky na aktudlni trendy v komunikaci - exkluzivitu, individualitu, personalizaci

sdéleni.

3> WOM = Word Of Mouth = slovo z st
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Dobie promyslena event marketingova kampan je jednou z nejlepSich metod, jak zvysit loajalitu
spottebitelid. Faktem je, Ze saturace trhu substituty prakticky jakéhokoliv produktu a sluzby roste a
udrzeni spottebitele je finanéné méné ndkladné, nez ziskédni nového. Event marketing je tedy

stézejnim prvkem CRM® procesu.

Event marketing skytd mnoho pfilezitosti pro pfimou interakci mezi spotiebitelem a potadatelem.
Existuje fada moznosti, jak tuto vlastnost eventl vyuzit k marketingovému vyzkumu. At uz se
jednd o ziskani jednoduchych dat o demografii ucastnikli, nebo o analyzu komunikaéniho efektu
eventu, event marketing disponuje kapacitou pro takovéto primarni vyzkumy. Diky participaci
ucastnikli a spjeti eventu se zazitkem lze také sledovat trend vyssi ochoty odpovidat na dotazy k

evalua¢nim ucelim. Evaluaci eventu se hloub¢ji vénuje kapitola 4.1.5.

Tabulka 3.1 Specifika event marketingu - shrnuti

Zdroj: autor

_."f Y
|[ e Propojeni kampané s realitou e Vyvolani WOM

i e  Ztotoznitelnost Géastnikil se sdélenim * Moznost cileni a personalizace

i e Zaujeti viech smysli e  ZvySovani loajality

| e Nenasilnost sdéleni e  Prostor pro marketingovy

H“u vyzkum

¢ CRM = Customer Relationship Management = Rizeni vztaht se zdkaznikem
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3.4. Nevyhody Event Marketingu

Event marketing ma ale i své nevyhody. Vyvoj jakékoliv marketingové kampané trva delsi cas.
Event marketing je vSak specificky v tom, ze zahrnuje mnoho koordinace lidi a prace s vétSim

wewvr

pro piipravu.

Dalsi komplikaci se muze jevit fakt, Ze event nikdy neexistuje ve vakuu. Na eventy, které
spoléhaji na ucast Sir§iho publika, je tieba ptitdhnout pozornost. Pti jejich organizaci je tfeba nejen
vymyslet program, zajistit G¢inkujici, vybrat lokalitu, nasmlouvat obcerstveni, zajistit dopravu,
vybrat cilovou skupinu, vytvofit pozvanky, zajistit jejich rozeslani a kontrolovat potvrzeni, etc. -
plny vycet aktivit je nize, ale i vytvofit komunikaci, tj. néjak o eventu $ir§i vefejnost informovat.’
Piikladem muze byt Nike We Run Prague, nebo RedBull Air Race. Ob¢ akce jsou organizovany v

ramci PR?, ale na obé& jsou pii kazdém ro¢niku organizovany velké komunikaéni kampang.

Neodmyslitelnou nevyhodou je ¢asova pomijivost. Akce musi mit dostate¢né velky efekt v dobé

konani. Pozdé&ji uz zprava, kterou ma akce sdélit, upravit nelze.

Dale je zde omezeny pocet piimych ucastnikti. Jiné komunika¢ni BTL kandly, jako internetova
obsahova reklama, SEM’ reklama, direct mailing'® maji teoreticky vyssi pfimy dosah. Ale event
by se vzdy mél provadét s cilem vytvoreni ambasadori, ktefi budou zpravu rozsévat dal. Zajimava

akce se da navic vysilat riznymi kanaly neomezen¢ Sirokému cilovému publiku.

Posledni pomyslnou nevyhodou je to, Ze v porovnani napt. s digitdlnim marketingem se event
potyka s omezenymi moznosti analytiky. S moznostmi analytiky a cileni digitdlniho marketingu se

ovSem nemuze rovnat prakticky zadny jiny druh marketingu.

7 Tato prace ukazuje, jak akce vyuzit k marketingovym uéeléim. Paradoxni, ale zcela b&Zna situace nastavd, kdyz
marketéfi pfipravuji komunikaci pro néco, co slouzi jako komunikace.

$ Rizeni vztahtl s vefejnosti

? SEM = reklama v internetovych vyhledavacich

19 PHmé rozesilani posty nebo emaild
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Tabulka 3.2 Nevyhody event marketingu - shrnuti
Zdroj: autor
~ ~

[’“ e Dlouha doba piipravy \}
| e Casova pomijivost :
i e  Omezeny pocet piimych i
i Gdastniki l
| e  Finanéni nakladnost j
- !

3.5. Eventy a ostatni nastroje marketingové komunikace

Pro spravné uchopeni event marketingu je dulezité znat vztah mezi nim a ostatnimi nastroji
marketingového mixu. Dle Sindlera (2003, str. 29) dochézi pii kazdé kampani ke vzdjemnému
propojovani jednotlivych komunika¢nich nastroji podle aktudlni situace. “VyuzZivd se pritom
synergického efektu ze vztahu mezi jednotlivymi komunikacnimi ndstroji na jedné strané a
snizovani celkovych nakladu na organizaci a komunikaci na strané druhé. Nejcastejsi problémy
vznikaji pri stanovovani poméru mezi viozenymi prostredky do jednotlivych aktivit a ocekavanym

efektem komunikace.” Obsah nasledujici subkapitoly ilustruje schéma 3.3.

Schéma 3.3 Event marketing a ostatni ndstroje komunikacniho mixu
Zdroj: autor, upraveno podle SINDLER, P. Event marketing - Jak vyuzit emoce v marketingové
komunikaci. Praha, Grada Publishing, 2003. ISBN: 80-247-0646-6
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Event marketing a reklama
Vzéijemna vazba mezi témito prvky komunika¢niho mixu je velice tzka. Jak bylo feceno vyse,
reklama a pofadani eventu ma silny synergicky efekt a u vetejné akce jedno bez druhého vidime

ziidka.

Funkci bézné reklamy je informovat cilovou skupinu. Cim informovanéjsi bude cilova skupina o
eventu, tim vyssi se d& predpokladat jeji ucast a tim spisSe se naplni cile akce. Jak bylo feceno ve
specifikdch event marketingu, klasicka reklama se potyka s problémem odcizeni, resp. neptiznivé
reagujicimi spotiebiteli na uméle vytvofené prostiedi. Prav€é event marketingova akce ma
potencial ke spojeni komunikacniho sdé€leni s realitou. Kdyz se jesté ve spotiebiteli podaii vyvolat

pozitivni emoce spojené se znackou, pak je efekt reklamniho sdéleni vysoky.

Karli¢ek a kol. (2016, str. 68). zde pfipomind, Ze i zde je dulezit¢ naCasovani a unikatnost
konceptu. Uvadi ptiklad na némecké firmé Adidas, ktera se v minulosti rozhodla pofadat venkovni
méstské fotbalové zapasy. Casem se tyto zapasy vsak staly natolik populdrnimi, a tedy i
reprodukovanymi bez spojeni se znackou Adidas, ze ztratili unikéatnost a pro Adidas téméf zcela

ztratily na marketingovém vyznamu.

Event marketing a podpora prodeje

Pfi napliiovani prodejnich cili ma event marketing své misto. Pozvani na event ¢asto figuruje jako
cena v riiznych spotiebitelskych soutéZich, bonusovych akci, etc. Ugast na eventu miize ptisobit
jako vhodny doplnék k poskytovanym sluzbam. Minimalisticka forma eventu je i POS stanek,

tedy stanek s promotérem, ktery nabizi ochutnavky v supermarketu.

Ptikladem v nasem prostfedi mtze byt spoleCnost Cavallier, ktera se zaméiuje na poradenstvi a
produkci v oblasti spolecenské mddy a stylu. Tato spolecnost pravidelné poradd uzaviena
spoleCenskd setkani cilena na etiketu a chovani, aby “kavalirska image” jejich klientl byla
kompletni. Takto odménuje své zakazniky a zarovein je Skoli, aby véd¢li, co jeste potiebuji do
svého Satniku. Diky ucasti klienti podobného Zivotniho stylu a profesniho piisobeni, je

nadstavbou téchto setkdni moznost networkingu.
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Dalsim ptikladem mutze byt svétové ocenovana kampai obchodu se sportovnim vybavenim
Intersport, kterou zpracovavala spoleénost Geometry Global. Kampaii méla heslo ,.Cim vic
ubé&hnes, tim vétsi slevu ziskas!''“. Zakaznici, ktefi chtéli uetfit, m&li moznost sami si “vyb&hat”
slevu, kterou nasledné v prodejné uplatnili. Pomoci libovolné bézecké aplikace zaznamenali sviij
béh v pfiblizném tvaru pismen IS, a podle poctu kilometrt ziskali slevu - za 1 kilometr 1% sleva.
Prodlouzenim efektu podpory prodeje v komunikaci bylo povinné sdileni svého vykonu na
socialni sit’ Instagram s hashtagem #bezimproslevu. Za tento konkrétni event Intersport platil jen
kreativni koncept agentufe Geometry Global a zaznamenal 16% narist trzeb v mésici, kdy byla

kampaii aktivni. Pfipadova studie na tento aktivacni event je v ptilohéch prace.

Dal$im vyuzitim v podpofe prodeje jsou POS'? eventy. Ty se mohou lisit od malého stanku
nabizejiciho vyzkouseni produktu v obchod¢, az po rtizné road-show a galaptfedstaveni, jakymi je

napiiklad ivod do prodeje ocekavanych novych produkti.

Event marketing a primy marketing

Piimy marketing je forma komunikace, pfi niz je spotfebitel ptimo oslovovan, tj. at’ uz emailem,
postou, telefonicky, nebo 1 osobné. Z toho vyplyva, Ze jeho postaveni je ve vztahu k eventu
doplitkové. Aktivity pfimého marketingu samotnému eventu predchéazi, nebo ho naopak nasleduji.
Jeho pomoci je skupina cilovych spottebitelii v nékolika fazich nejprve dotazovana na tuzby, prani
a relevantni asociace se znaCkou ¢i produktem. Dale, kdyZz jsou tyto udaje zapracovany do
konceptu je seznamovana s chystanou akci a v okamziku, kdy je event pfipraven k realizaci
dochazi k pozvani cilové skupiny na akci (popt. sdéleni podminek tcasti), opét pomoci ptimého

marketingu.

Ve spojitosti s pozvanim je dilezity dostate¢ny emocionalni naboj obsazeny v pozvance a nutnost
vyvolat u pfijemce zajem a zvédavost. To vSe je zdkladem pro spotiebitelovo pozdéjsi

rozhodovani o ucasti na akci.

"odkaz na evaluaéni video: https://vimeo.com/126986574
12 POS = point of sale = misto prodeje
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Piimy marketing ma své neodmyslitelné misto v evaluacnich aktivitdch, které se po akci
vykonavaji. Jeho pomoci se bézné ziskdva ohlas na akci od Siroké vefejnosti a jeSté dale se

prodluzuje doba, po kterou maji ti€astnici event v paméti.

Event marketing a PR

Primérnim cilem PR je fizeni vztahti s vefejnosti s diirazem na dlouhodobé a konstantni aktivity.
Tyto aktivity jsou realizovany skrz Siroké spektrum ndastrojii externi i1 interni komunikace. Od
poradani tiskovych konferenci pfi uvedeni nového vyrobku na trh, pfes organizaci valnych
hromad a vydavani firemnich publikaci, po lobbovani. Zde vSude se nachazi velky prostor pro
event marketing. PR je pravé tim, co koriguje positioning znac¢ky u vSech zainteresovanych osob.
Positioning je silné ovliviiovan emocemi a, jak bylo feceno, event marketing je na vytvareni emoci

spojenych se znackou specializovany.

Spoleénym rysem PR a event marketingu je zajem o osobni vztah mezi znackou a
zainteresovanymi osobami. V obou ptipadech je cilem co nejlepsi poznani potieb, tuzeb, chovani
a zivotniho stylu cilové skupiny a optimalizace aktivit v ndvaznosti na tato zjiSténi. Snad
nejvyznaméjsi rovinou PR je budovani vztahl s novinaii a obecné s médii. Ma-li event dostatecné
pozitivni medialni pokryti pied i po konéni, jeho efekt se nasobi. Vysadou dobrych PR agentur je

schopnost zajistit publikaci libovolného ¢lanku v jakémkoliv relevantnim médiu.

Propojeni PR a eventu je obzvlasté markantni v pifipadé¢ eventl veifejnych, kam potadatel
potiebuje prildkat pozornost potencidlnich tcastnikt a v pripad¢ zavadéni novych vyrobki na trh.
V druhém piipadé¢ se z pravidla organizuje tiskova konference, kde se klicovym médiim s
predstihem predstavi produkt, aby méla €as na zpravovani tématu. Realita je takova, Ze novinafi
jsou na prémiové zachazeni citlivi a mnohdy zvykli a na tiskové konferenci se vyplati nesetfit

obcerstvenim, darky a vzorky - nasledné ¢lanky byvaji kvalitngjsi.

Piikladem honosné tiskové konference mize byt ¢insky vyrobce spotiebni elektroniky Huawei a
jeho divize Honor. KdyzZ v Cervenci 2016 uvadéla znacka svlij model s ozna¢enim Honor 8 na
evropsky trh, udélala tak v pompéznim stylu. Pozvala zhruba 900 zastupci médii do Svédského

Stockholmu, kde jim byl na dvé noci zaplacen hotel a strava. Samotna konference se konala v
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pevnosti na ostrové pobliz Stockholmu, ktery si Huawei cely pronajalo. Tam byli novinafi
prepraveni rychlostnimi ¢luny a v doprovodu vale¢né lodi. V pevnosti bylo kromé odhaleni
telefonu uspotadano mnoho aktivit od zavodl na vozitkach Segway, kulinafskych a barmanskych
predstaveni, koncertd, tane¢nich vystoupeni, az po tesani z ledu. Vse bylo opatieno logy Honor a

sloganem akce i1 produktu - “for the brave”.

Naklady na takovouto akci se pohybuji v fadech desitek milionti korun. Honor takto ale
nepiedstavoval jen svij telefon, ale i sdm sebe. Pied touto akci se o Honoru v Evropé pfilis
nepsalo, média o néj neméla zajem, tudiZ o ném ani spotiebitelé mnoho nevédéli a prodeje byly
mizivé. Po tomto eventu ale bylo medialni pokryti nejen modelu Honor 8, ale i celé znacky natolik
velké, ze se nadobro etablovala na evropském trhu. Jak? Spojenim znacky se zazitky spotiebiteld -

téch spravnych spotiebiteli. Honor spojil PR a event marketing.

Event marketing a sponzoring

Spojeni event marketingu a sponzoringu je velice té€sné. Jedna se ovSem o diametralné odlisné
marketingové ndstroje. Sponzor vyuziva zajmu vetejnosti (idealné jeho cilové skupiny a médii) o
event a poskytnutim urcitych aktiv se na akci zviditelni. Event marketing je o potfaddani takové
akce. Marketéfi firem tak stoji pfed rozhodnutim, jestli vytvofit vlastni event, ktery potazmo muze
byt 1 sponzorovan jinymi spole¢nostmi, nebo vyuZzit eventu stavajiciho a postavit se tak na druhou

stranu.

Nejbéznéji sponzorsky zajimavé akce jsou sportovni a kulturni. Ob¢ oblasti jsou zdrojem silnych
emoci a zazitkl, coz je, jak bylo feceno, pro event marketing stézejni. V idedlnim ptipadé, v
realit¢ ale zfidka, by se népln akce méla néjakym zplsobem se sponzorem pojit. Kdyz se firmeé
podaii najit event, ktery ma dobry positioning u jeji cilové skupiny, sponzoring je relativné

nenarocnou moznosti, jak se k této skupiné pfiblizit, popt. zménit positioning vlastni.
Tento postup funguje i opaénym smérem, tedy ze event cerpd dobré jméno svého sponzora a tim

mu stoupa prestiZz a zlepSuje si positioning. Mnoho sportovnich i kulturnich akci se kona 1 jako

médium, jako novodoba plakatovaci plocha u nadrazi, kam se ale spotiebitel ptijde podivat sdm z
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vlastniho zajmu. Pfikladem miZe byt seridl Formule 1, nebo jakéakoliv akce serialu RunCzech®.
Letni hudebni festivaly mohou slouzit jako ptiklad takovych kulturnich akci. Bez prostfedkl ze
sponzoringu by tyto akce vliibec nebylo mozné pofadat a naopak znacky by nemély tento cenny
kanal. kde se spojit se svou cilovou skupinou. Sponzoring a kulturni, ¢i sportovni hodnota akce

musi byt vzdy v rovnovaze a nikdy nesmi piesahnout ur¢itou miru.

Event marketing a prima komunikace

Dle Sindlera (2003, str. 112), dopliiuje piima, neboli osobni komunikace event marketing na
zékladni Grovni. Tento zpusob kontaktu nabizi mnozstvi moznosti, jak “vyvolat, smérovat a
kontrolovat cilené piisobeni vlastnich emoci, tak i emoci protéjsku”. Protéjskem se zde rozumi
spotiebitel, obchodni partner, odbératel, dodavatel, etc. Pfimd komunikace se pro pouziti v event
marketingu rozdéluje na eventy externi a interni. Eventovou externi komunikaci jsou POS akece, tj.
ochutndvkové a jiné zkusSebni akce, akce v rdmci vérnostniho klubu a déle veletrhy a vystavy.
Interni pfimou komunikaci jsou naopak prezentace, workshopy, teambuildingy, valné hromady,
etc. V neposledni fadé Sindler upozoriiuje na nebezpe¢i pifi opomenuti propojeni piimé

komunikace a eventu. To mize neptiznive ovlivnit dlouhodobé budované vztahy.

Event marketing a veletrhy a vystavy

Byly doby, kdy veletrhy a vystavy byly tstfednim mistem pro prezentaci kazdé firmy. V dne$ni
dobé zkracujicich se zivotnich cyklld, digitalizace a predevsim dosazitelnosti prakticky
neomezenych informaci sdhnutim do kapsy pro telefon, se veletrhy a vystavy mohou zdat byt
prezitkem. Pokud se dnes firma prezentuje Siroké vetfejnosti mimo PR aktivity, pfebira pozici
veletrhi a vystav digitdlni prezentace. Pravé webové stranky se staly vykladni skiini vétSiny

spolecnosti.

Pokud se spolecnost pfece jen zucastni veletrhu, popt. vystavy, 1ze pozorovat zménu jejich aktivit.
Namisto pasivni participace na vystavni ploSe se trend presouva k doprovodnym programiim,

které l1épe vyvstanou nad masou vystavovatell a utkvi v paméti. Zde se jednd o organizaci

13 Akce RucCzech planované na rok 2017:

Sportisimo 1/2Maraton Praha 2017, CSOB Pojistovna Zdravotnicky béh, Volkswagen Maraton Praha, dm rodinny
minimaraton, Mattoni 1/2Maraton Ceské Budg&jovice, O2 Prazska $tafeta 4x5 2017, TOTAL Chambers Cup, Birell
Grand Prix Praha 2017, adidas B&h pro Zeny 5 km, etc.
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workshoptl, pfednasek a sympozii. Na téchto doprovodnych akcich je mozné 1épe segmentovat

cilovou skupinu a uplatnit individualni pfistup.

Mnoho firem také upousti od ucasti na veletrzich a vystavach z diavodu pieplnénosti prostoru, na

kterém s tézko vystupuje z davu. S tim souvisi zvySovani ndkladii na takové vyniknuti.

Jsou ovSem trhy, pro které¢ jsou takovéto eventy stale velice podstatné. Automobilovy trh se
kazdoroén& upina k vystavé v Zenevé, Tokyu, nebo Detroittu. Nejnovéjsi vyvoj digitalni zabavy
se prezentuje na vystavé E3, popt. Gamescom. A spotiebni elektronika ma vystavu IFA v Evropé,
nebo CES v pro region severni Ameriky. Na tom Ize pozorovat, ze spiSe nez k zaniku veletrhii a
vystav, jako formatu, dochdzi ke krystalizaci odvétvi, pro kterd je tento format prezentace

smysluplny a pro kterd v dneSni dob¢ uz nikoliv.

Event marketing a multimedidalni komunikace

Ze soucasného trendu je patrné, Ze se v budoucnu bez multimedialni komunikace obejde jen malo
oborti. Vyvoj je natolik dynamicky, ze média, kterd byla pied dvéma lety zcela pielomova jsou
dnes dostupna komukoliv. Do popiedi se dostdva informacni design a informac¢ni management.
Problematika je to bipolarni. Na jednu stranu argumentu je k dispozici mnozstvi novych cest k
prenaseni komunikaéniho sd€leni ke spottebiteli. Na druhou stanu dochédzi k masivnimu rozsiteni
technologii bez vSeobecné znalosti parametrti jejich pouzivani a vyznamu v kontaktu se
spole¢nosti. V multimedidlni komunikaci dochézi k oddéleni komunikujiciho od jeho sdéleni, a je
tak nezbytné béhem formulaci a kodovani postupovat védome a kvalifikované, aby nedochazelo k

desinterpretacim, nebo aby sdé¢leni bylo odolné viic¢i ruSivym vlivim.

Spise, nez nad pouzivanim nejnovéjsich technologii, je také vhodné se zamyslet nad kreativitou.
Skrze kreativni vyuziti multimédii se dobfe plni zdkladni cile event marketingu, a to zanechani

pozitivni emoce, prekvapeni, ismévu, vzpominky, etc.

Event marketing ve skrze téZi ze vSech moZnych multimedialnich technologii a prostiedi. At uz se
jedna o akce pienasené (streamované) online, ¢imz se zvysSuje efekt a dosah, o vytvareni

vSemoznych mobilnich aplikaci, které rozsituji zazitky z festival, konferenci apod., nebo o
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doprovodny program dotvoieny pomoci videomappingu, dotykovou projekci, virtudlni realitou,
augumentovanou realitou, etc, €1 o pouziti mnoha jinych novych médii, kazdy event miize z té€chto
technologii zna¢né tézit. S ohledem na pfedchozi text je ale tfeba opét zdiraznit, Ze bez
kreativniho obsahu samotna technologie oslovi jen zlomek potencidlni cilové skupiny, jak

potvrzuje napf. i Frey (2015, str. 87).

Shrnuti:

Tato subkapitola syntetizuje poznatky nékolika autord, ktefi se zamysleli nad vztahy event
marketingu a dalSich oblasti marketingu. Je patrné, Ze event marketing neexistuje ve vakuu, ze
nejen dopliuje, ale je 1 sam dopliiovan jinymi prvky. Tento holisticky pohled na véc je ilustrovany

né&kolika aktualnimi p¥iklady z Ceska i zahrani¢i.

29



3.6. Typy eventii vyuzivané v event marketingu

Cela tada autord déli a kategorizuje spolecenské akce dle mnoha riznych kritérii. Nasledujici
piehledu. Diulezité je zminit, Ze pii sestavovani je bran zietel na event marketingové aktivity,
nejen na typologii eventli obecné. Interni eventy, tedy akce vyhradn€ pro zaméstnance, zde budou

tedy zamérné vypustény z toho diivodu, Ze se s marketingem spojuji jen ziidka.'*

3.6.1. Dle velikosti
Spolecneské akce jsou Casto charakterizovany na zaklad¢ jejich velikosti nebo métitka dopadu -
vizte graf 3.1. Dle Ellena, O’Toola, Harrise a MacDonnella (2010, str. 12-17), se bézné déli na

“mega-events, hallmark events, major events a local/community events” (pteklad v grafu 3.1).

Graf 3.1 Déleni eventii podle velikosti dopadu
Zdroj: autor, upraveno podle ALLEN J., O'TOOLE W., HARRIS R., MCDONNELL 1. Festival
and Special Event Management, 5th Edition, Wiley Publishing 2010, ISBN: 978-1-74216-461-8
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4 Spojit s marketingem je lze napiiklad v pifpadé, kdy maji za cil Skoleni zamé&stnancii za ucelem toho, Ze
presvédéeny zaméstnanec je skvélym ambasadorem.
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Megaeventy

Mega eventy jsou takové, které ovliviiuji celou ekonomiku a rezonuji celym sveétem. Zahrnuji
takové akce jako Olympijské hry, FIFA svétovy pohar a Svétové EXPO. Vycet jist¢ neni Uplny,
ale jiné akce mivaji problém dosahnout na vSechna kritéria, kterd megaeventy charakterizuji. Z

hlediska event marketingu, jsou megaeventy obzvlast’ atraktivni.

Pocet navstévnikli:  vice, nez jeden milion

Cena eventu: 500 miliontt USD+
Positioning: “musim vidét”
Medialni pokryti: celosvetoveé

Takovéto akce maji 1 velky dopad na mezinarodni cestovni ruch, vystavbu infrastruktury a
politické déni. Na uzemi CR se tudiz z4dny megaevent prozatim neorganizoval. Nejvétsi ceskou
akci v posledni dobé bylo Mistrovstvi Svéta v lednim hokeji 2015. To navstivilo ale jen 741 690
divakt (CTK, 2015) a ani dal$imi kritérii se jisté mezi megaeventy nefadi. Stejné tak nejvétsi
Spartakiada v roce 1985, kterou navstivilo sice ptes milion divak, ale ostatni jist¢ nesplnila, byla
to preci jen akce minulé éry. Obé akce spadaji do eventl “vyznamnych”. Pfed nimi jsou jesté ale

akce s teoreticky vétSim dopadem - “vysadni”.

Vysadni eventy

Timto se mysli udalost, kterd je natolik ztotoznitelna s duchem a kulturou regionu, ze se oznaceni
udalosti a jméno meésta/regionu stalo synonymem. Zaroven jsou po svét¢ dobfe znamé. Allen a
kolektiv je definuji jako takové akce, které maji za cil kratkodobé zvednout navstévnost regionu,
resp. mesta. Piikladem muize byt karneval v Rio de Janeiru, nebo Benatkach. Kentucky derby v
USA, Chelsea Flower show v Britanii, nebo Oktober Fest. Tyto eventy také mohou zahybat celym

statem, jako napt. Tour de France, Giro d’ Italia, mexicky Dia de los muertos a dalsi.

Takové akce jsou typicky spojené s mistni komunitou a pfinasi natolik silnou tradici, atraktivitu,
publicitu a finan¢ni zisky, Ze regionu poskytuji silnou konkuren¢ni vyhodu v ramci turismu. V
Ceském prostiedi se mize jednat o dostihovy zavod Velka Pardubicka. VétSina udalosti v Ceské

realité se fadi do kategorie dalsi - “vyznamné eventy”.
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Vyznamné eventy

Jsou to akce, které jsou schopné ptilakat vyznamné pocty tcastnikil, medialniho kryti, sponzort a
pfinasi i vyznamné ekonomické benefity potadajici komunité. Mezi takové akce jiz v CR fadime
zminéné MS v hokeji, GP v Brn¢, KVIFF, PIAF, Prague Fashion Week, Jizerska 50, Nike We

Run Prague, etc.

Komunitni eventy
Naprosta vétsina akci spada do této kategorie. Radi se sem eventy, které jsou cilené na lokalni,
resp. domaci publikum a jsou kryty vétSinou jen narodnimi médii. Jejich vyhodou je autenticita a

moznost piesnéjsiho cileni obsahu a naplné event marketingovych aktivit.

3.6.2. Dle formy

DalSim logickym ¢lenénim akci, se kterou pfichazi Allen, je dle jejich formy. Zde lze v mezich
event marketingu rozliSovat pfedevsim Festival, Sportovni udéalost a udalost segmentu MICE",
resp. obchodni. Festivaly jsou univerzalni formou eventu, ktera se datuje zpét do davné minulosti.
Sportovni eventy vychazeji z podobnych zakladi a staly se vyznamnou platformou pro
sponzoring. MICE/obchodni eventy jsou modernim segmentem, ktery je velice relevantni napf. 1

pro Prahu, protoZe je v top péti evropskych destinacich s nejvice vyhovujicimi podminkami'®.

Festivaly
Festivaly jsou skvélou pfilezitosti pro event marketing. At uz se jednd o moznosti sponzoringu,
pfimé komunikace, nebo prezentaci reklamnich kampani relativné izce definované cilové skuping,

festival nabizi mnoho mozZnosti.

Nejbéznéjsim typem je festival s uméleckou tématikou. Mlze se zabyvat filmem, reklamou,
literaturou, poezii, malbou, etc., ale nejpopularnéjsi jsou festivaly hudebni. Vzhledem k jejich
popularité a rozmérim také davaji nejvetsi moznost pro event marketingové aktivity, tj. naptiklad

tvorbou doprovodného programu, samotnou ucasti v programu, sponzoringem, etc. V poslednich

15 B&zné uzivand zkratka pro segment turismu. Jedna se o slouéeni slov Meetings, Incentives, Congresses, Exhibitions
- Obchodni setkani, Incentivni cesty, Kongresy, Vystavy.
16 Ubytovaci kapacity, spole¢enské saly, vyskoleny personal, doprovodné atraktivity, cenové hladina, tradice.

32



letech jsou také velice popularni gastronomické festivaly a farmarské trhy, které mohou slouzit

jako médium pro event marketing.

Jinou formou event marketingu muze byt 1 pfimo organizace festivalu pod vlastni znackou, ktery

se nabidne jako platforma pro pfedchozi zminéné.

Ptikladem takové kreativity je Reebok stanek se soutézi v chiizi proti vysoce vykonnému vétraku,
uskutecnény na hudebnim festivalu Majéles v roce 2015. Stanek sklidil velky tspéch, soutéze se

zucastnilo mnoho navstévniki a vSichni maji se znackou Reebok spojenou pozitivni emoci.

Sportovni udalosti

Allen a kolektiv ud€luji i sportovnim udalostem vlastni kategorii. Sportovni udalosti jsou
konstantné rostouci ¢asti eventového pramyslu. Jejich schopnost ptildkat znacné mnozstvi
aktivnich 1 pasivnich ucastnikli, medialni pokryti a generovat znacny turisticky ruch se vSemi
multiplikacnimi efekty, ktery z né&j plyne, fadi sportovni akce na piedni pficky seznamu aktivit v

managementu destinaci i ndrodnich ak¢nich strategii a plant.

Event marketing 1 zde miize nabyvat nékolika podob. Prvni je organizace vlastni akce, ktera
poslouzi jako platforma pro marketingové aktivity ostatnich. A druhou je tvorba doprovodného

programu na akci cizi, u¢ast na programu, sponzoring, etc.

Piikladem prvniho je napf. znacka sportovniho vybaveni Reebok. Reebok se spojil se znackou
Crossfit a kazdoro¢né€ organizuje sportovni festival Crossfit Games, Posledniho ro¢niku se
ucastnilo na 324 307 zavodnikii za 175 zemi a soutéz zhlédly miliony dalSich nadSencti na svéte
(REEBOK INC., 2016). Toto partnerstvi ukazuje profitabilitu precizniho sportovniho event

marketingu.

Naopak ptikladem doprovodného programu muize byt Visa stanek v Olympijském parku Rio
Lipno pti LOH Rio de Janeiro 2016, kde se mnoho ucCastnikii seznamilo s vyuzitim virtualni

reality (VR) nejen k pasivni zabavé, ale i pohybu a pomyslnému pieneseni se do Ria. “Pomoci
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bryli pro virtualni realitu a specidlniho trenazéru se ucastnici ocitnuli primo v ulicich Ria a v

ramci virtudlniho zdvodu projeli tieba okolo legenddrni plaze Copacabana.” (Gajdos, 2016) /7

Obchodni eventy

Pod tyto akce spadaji vSechny akce, které jsou primarné potfadany bud’ s cilem utuzeni obchodnich
vztahli mezi partnery, nebo za ucelem takzvaného infotainmentu, neboli podani informaci
zabalené do zabavniho programu. Takové akce jsou oproti ostatnim dvéma kategoriim historicky
velmi mladé, ale neméné progresivni. Mimo veletrhii a vystav (vizte v kapitole 3.3. - Event
marketing a veletrhy a vystavy) se jednd o akce uvadéni vyrobki/sluzeb na trh (vizte ptiklad s
Honor 8 v kapitole 3.3. - Event marketing a PR), tiskové konference, ale i malé firemni akce pro

obchodni partnery.

Naptiklad spole¢nost Profesia, kterd zprostfedkovava pracovni nabidky a poptavky, kazdoro¢né
potada veletrh prace nazvany Profesia days. Americkd spolecnost Alphabet organizuje vyrocni
konferenci Google 1/0, kde evaluuje pfedchozi rok, piedstavuje novinky a vyhlidky budoucnosti.

To jsou priklady, kdy firma organizuje vlastni obchodni event.

Jsou ale i kongresové akce, které poradd eventovad agentura a spoléhaji se na zdjem firem o
vystoupeni, ¢i jinou formu sebeprezentace. Vyhodou vystoupeni pfed dobie definovanym
odbornym publikem je, Ze firma muaze piimo ovliviiovat nazory exekutivnich manazera
vytvarejicich firemni strategie, posilit pozici znacky na daném trhu a to nejen ve vztahu k
zékazniktim, ale i k potencidlnim zdjemclim o préaci. Prezentace dale umozni networking s
klicovymi lidmi pfislusného oboru, nebo napiiklad porozuméni pozadavkim zdkaznikt, protoze

kdyz bude event dobie evaluovany, zpétna vazba bude dostatec¢na.

Napriklad na Retail Summit se cenové rozpéti partnerstvi pohybuje od padesati do péti set tisic

korun.

'7 regionalni manazer spole¢nosti Visa Europe pro Cesko a Slovensko
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3.6.3. Dle cilové skupiny

Sindler (2003, str. 37) rozdéluje event marketingové aktivity dle cilové skupiny do dvou
zakladnich skupin. Aktivity pro otevienou cilovou skupinu a naopak ty, na které je tieba
pozvanka. Marketingové aktivity na obou typech se zna¢né 1isi. Tiskova konference je dobrym
ptikladem uzavieného marketingového eventu - cilové publikum je pozvéno, Gzce specifikovano a
program se mu detailné prizpiisobi. Stejné tak naptiklad banket pro vyznamné klienty, ktery
kazdoro¢né porada Deloitte je pfesné nadefinovany. Je patrné, ze na téchto eventech neni mnoho
mista pro tradi¢ni komunikaci a Ze slouzi k vytvoteni pozitivniho zaZzitku takticky urcené skupiny

osob.

Vetejné eventy, kterymi jsou vSechny ostatni, maji mnohem vice variability, jak akci

marketingovée ladit pro Sirokou cilovou skupinu.

Schéma 3.4: Typologie eventu

Zdroj: autor
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Cast druha:

Empiricka cast

Nasledujici stranky jsou zaméreny na analyzu a naslednou syntézu trendii a
nejlepsich praktik pri exekuci sportovnich eventii a vyuziti jich v marketingu. Na
konkrétnich akcich je zde detailné zpracovano, jak jsou organizovdny, jak se stavi k
analyze trhu, k tvorbé konceptu, jak vesi financovani a jak evaluace akce. Vse je

provazano ukazkami jak a ve které fazi figuruje marketing.

Prvnim referencnim projektem je akce s dlouholetou historii, druhym je pak akce

zcela nova, ktera je teprve ve fazi priprav.
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4.1. Referencni projekt RunTour

Prvnim pfedmétem zkoumdéni, resp. referencnim projektem feSeném v této Casti je seridl

bézeckych zavodu znacky RunTour.

4.1.1. Informace o akci a poradateli

Poradatel si nechal od agentury Ogilvy & Mather zpracovat vyzkum, ktery zjistil, ze “pétina
Cechii si jde alespori jednou mésicné zabéhat, ale jen kazdd ctvrtina z nich odbourd ostych a
poméFuje své sily na bézeckych zdvodech'.” (Subitova, R. 2011) Pravé pro tu &ast, ktera chce
“ptekonat ostych” se zrodil seridl RunTour. Seridl se v ¢eskych médiich nechédva titulovat jako
»brana do svéta behani“. Na kazdém zavodé RunTour je nékolik desitek tzv. prvobézct a jejich
pocet stale stoupa. Zacatecnicka trat’ na 5 km se stava stale oblibenéjsi, coz indikuje, kam smétuje
cilova skupina serialu. Mimo zacatecnického béhu ma event jesté jeden kliCovy positioning, a to
“bézecké zavody pro celou rodinu.” Toho dosahuje dopliikkovymi sluzbami, jako je moznost
jednordzové rodinné registrace, détskym koutkem a programem 1 hlidaci sluzbou na kazdém

eventu.

Distance b&hil je mimo zminénych Skm také 10km a dale jsou organizovany dva détské zavody na
500 a 1000 metrti. Seridl ma 8 lokaci kde potada jednotlivé eventy. Jsou to krajska mésta, jez jsou
vidét na obrazku 4.1. Pro seridl je dilezité hledat ptibéh pro kazdou akci, proto v minulosti

vyty€oval trasu ostravskymi Zelezarnami, brnénskym Vystavistém nebo libereckou ZOO.

Historie eventu

V roce 2010 byl trh s atletickymi eventy na vzestupu, ale vS§echny béhy byly na kompetitivni bazi.
Toho roku vznikla mySlenka na bézecky event odlisSného charakteru. V 1ét€ 2011 byla ziskana
ochrannd zndmka na nazev RunTour a dal$i symboly a mohla se tedy pofadat vefejna pilotaz ve
meésté Plzni. Event mél nazev RunTour, ale sestaval se pouze z tohoto jediného zavodu, ktery mé¢l

155 ugastnik. V prvnim oficialnim roéniku se serial pofadal v péti méstech po CR, kterymi byli

'8 Kompletni vystupy vyzkumu jsou nasledujici: 20 % Cechti si jde jednou mésiéné zabéhat. 5 % Cechil si zab&hla
oficialni zavod. 20 % Cechii b&ha alespon jednou mésiéné. Pres 2 000 hodin vénuji deské televize tématu b&hani.
Existuje 800 aktivnich blogli vénujicich se béhani. 5 000 ¢lankt v médiich se ro¢né vénuje behani.
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Praha, Brno, Plzefi, Liberec a Ceské Budg&jovice. Tato mésta byla strategicky vybrana pro
maximalni pokryti trhu. V dalSich ro¢nicich se postupné piidavana mésta, ktera vypliovala
neobslouzené oblasti. Byla jimi Usti nad Labem, Hradec Kralové, Pardubice, Olomouc a Ostrava.
Ve c¢tvrtém ro¢niku se zacaly ukazovat chyby této strategie a dvé meésta byla z lokaci eventu
odstranéna. Jednim z nich byl Hradec Kralové, a to z divodu blizkosti Pardubic, coz piinaselo
parazitujici efekt na ucastniky a ani jeden ze zavodu nenapliioval podminky efektivity. Druhym
méstem, kde RunTour jiz neprobihd je Ostrava, a to kviili organizacnim problémtim rozebranym v

dalsich ¢astech prace.

Obrazek 4.1: Mapa lokaci akci

Zdroj: autor

<0

Status quo eventu
V roce 2016 probehl paty ro¢nik seridlu akci, kterého se ucastnilo 15 708 osob. Zavody serialu
jsou rozdéleny dle distance, medialni expozice, resp. media planu' a cilové skupiny. Podle téchto

kritérii je jim pfidélena mira propagace a vybrani ambasadofi.

19 Media plan je soupis médii, kde se event objevi.
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10 km z&dvod mé pridomek “Pro zkuSené”. Hlavni komunikacni kanaly jsou béZecké portaly
(BezvaB¢h.cz, Béhej.com, Magazin Run, RunGo, Behy mimo drahu), TV potady (Branky, body,
vtefiny, Sportovni noviny, Tempo) a ambasadory jsou elitni sportovci jako Eva Nyvltova

Vrabcova, Ivana Sekyrova, Petra Kaminkova, Jan Homol4¢, Jan Olejnicek, nebo Pavel Dymak.

5 km zavod by se oznacuje “pro nadSené” a hlavnimi subjekty media planu jsou TV porady
(Snidan¢ s Novou, Volejte Novu, Televizni noviny), média zivotniho stylu (Piekvapeni, Katka,
Prask), a tisténad periodika (MF DNES, Denik). Osobnostmi, kteti propajcuji své tvare tomuto
zavodu jsou neelitni sportovcei a celebrity jako Jakub Kohak, Katetina Emmons, Hana Maslikova,
Inna Puhajkova, Pavel Svoboda, Gabina PartySova, Jiti Dopita, Lukds Kone¢ny, Petr Svancara,

Ludék Zelenka.

1000 m a 500 m zavody jsou pro déti. Hlavnimi médii komunikace jsou portaly (Kamsdétmi.com,

Rodina.cz, AZRodina.cz, MojeBetynka.cz, Maminkymaminkam.cz, ententyky.cz).

Pomér véku zavodniki Pomér viech zavodniki dle trati

Grafy 4.1 - 4.4:
@ doi7let ®s0o0m
Souhrnna data o @ 17-29let 8.7% ® 1km
® 30-39let ®5kn
RunTour @ 40-49let ® 0km
@ 50-50let
ZdrOj: autor @ 60 a vice "

Pomér zavodniki na 5 km dle pohlavi Pomér zavodniki na 10 km dle pohlavi

@ Zeny ® Zeny
@ Mus ‘ @ Muii
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Poradatel

Poradatelem akce RunTour je prazska pobocka mezinarodni aktiva¢ni agentury Geometry Global.
Tato agentura se zaméfuje na marketing cileny na zdkaznika, tedy v mist¢ prodeje a dale na
sportovni a event marketing. Agentura patii do globélni holdingové sit¢ WPP Group. Skupina
WPP je ziskem nejvétsi mezinarodni reklamni a PR agentura na svété se 190 000 zaméstnanci ve

3 000 pobockach a 112 zemich.

Obrazek 4.3: Struktura organizatora eventu - loga

Zdroj: autor

WPP gje;me[ry global

Projekt RunTour vznikl v Geometry Global Prague od zacatku bez piicinéni jakéhokoliv dalSiho
subjektu, vyjma Ceské Pojistovny a.s., ktera na projektu za zacatku, tj. v roce 2011-2012 finanéné
participovala v takové mifte, ze se stala 40% vlastnikem znacky. Prazsky tym Geometry Global je
v dobé zpracovani prace slozen ze 45 osob, ze kterych osm pracuje na sportovnich projektech,

pfedevsim praveé na RunTour.

4.1.2. Analyza trhu RunTour

Planovani eventu zacind u vymysleni konceptu, respektive odpovédi na otazky: ¢i problém event
fesi, ¢im je unikatni, co bude jeho hlavni néplni. Samotna realizace akce je sice stézejni, presto ale
jen mald ¢ast prace organizatora. Cas mezi jednotlivymi rocniky je vénovan analyzdm a

strategickému planovani.
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Analyza trinich trendii v nabidce
Prvni z nékolika analyz, které je tfeba provést, zkouma trzni trendy v nabidce, jinymi slovy

aktivity konkurence.

Sledovani trend nabidky je tkolem pomérn€ snadnym, vétSina Uidaji lze nalézt na strankach
konkurenénich akci. Serial RunTour je v kategorii atletickych zavodi, kterych se na CR v roce
2016 konalo kolem 1400. Pii analyze se sleduje nékolik ukazatelii - vySe startovného, obsah
startovniho balicku, sponzofi a jejich aktivity na eventu, lokace, terminy, zpisob
komunikace, pocet tcastniki a cilova skupina. V realit¢ jsou tyto informace shromazd’ovany

------

prvni ruky.

Dtlezitost vySe uvedeného spocivd nejen v udrZeni atraktivity akce, ale i ve strategickym
rozhodovanim propozic budoucich zavodl. Zvlastni takovy strategicky vyznam maji terminy a
lokace velkych konkurenénich zavodd. Organizatofi se* za kazdou cenu snazi vyvarovat pofadani
zavodu o stejném vikendu a ve stejné oblasti, jako akce vétSich konkurentti. V tomto konkrétnim
piipadé predevsim seridlu RunCzech. Organizator odhaduje, Ze kdyby se uspotadala RunTour v
Brné o stejném vikendu, ve kterém je Pl maraton RunCzech v Olomouci, mélo by to paraziticky
dopad na cca 60% ucastnikii RunTour. Dal§imi konkuren¢nimi eventy, na které se hledi, je Béhej

lesy, RunGo, NightRun, City Cross Run a Bézime na hrad.

Jsou ale 1 jiné eventy, na které je tfeba davat pfi soupisu terminovky zietel.

2% Pfi soupisu tzv. “terminovky”, tj. termind a lokaci zavodu..
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Pro ilustraci:

Pri jednani s méstem Olomouc v roce 2016 Pro organizatory to znamenalo presunout
nastal omyl, kdy trednik poturdil zabor édsti potvrzeny zaved, kam bylo registrovdano 1568
mésta a s tim [ termin zdvodu na 2.9. a tento bézetl na jiny termin.

termin omylem zapsal do rok starého kalendare.

Po dlouhé dobé se ukazalo, ze Olomoue ma jiz na S ohledem na PR eventu bylo uéinéno krizové
2.9. naplanované Dozinkové slavnosti, tj. akei rozhodnuti, ze vdem zdvodnikitm, kterym se
podporovanou mnoha statnimi institucemi a novy termin nehodil, byla registrace presunuta
navstévnosti cea 10 000 lidi. na jiny zaved RunTour dle jejich vybéru, popr.

zeela vijimecné, vraceny penize.

Analyza trinich trendit v poptdavce

Vyzkum trendit v poptavce a preferenci spotiebiteli mize byt nadkladnou zaleZitosti. Tento
marketingovy vyzkum bézné stoji stovky tisic korun. Pokud ale je na ¢em stavét, jako v tomto
pfipadé na minulych rocnicich, problém do zna¢né miry odpadd. Soucasti kazdého zavodu je i
evaluace akce od vybraného vzorku G€astnikii. Na zdklad¢ evaluace dotazniku, ktery ma moznost

v

vyplnit kazdy G¢astnik?', se vyhodnocuji postoje a tuzby cilového publika.

Problematickou slozkou analyzy poptavky je podle organizatorti piedevsim to, ze “majoritni podil
zavodniku nevi, co by vylepsil; nevi, co mu chybi, resp. nevi, co by mohl chtit.” Na evaluacni
formuléfe se vzdy bere velky zfetel - pfedev§im na ty s negativnim ohlasem, ale pfi planovani
budoucich eventii se vzdy hleda: “néco inovativniho,; néco co lidem chybi v zZivoté, ne jen ve svété
eventi.” Samotny serial je reakci na néco, co lidem chybélo. Zamétuje se na kratsi béhy pro

“prvobézce” a rodiny s détmi.

Dalsi slozkou analyzy trznich trendl je sledovani poctl Gcastnikli ostatnich atletickych akci.
Dtvodem je zjiSténi popularity jednotlivych organizatori, délek zavodii a citlivosti ucastniki
na cenu registrace. Toto se v praxi zjist'uje z internetovych stranek konkuren¢nich eventt a jejich
PR ¢lankt. Tuto analyzu je tfeba vykonavat prubézné, jelikoz konkurence se ¢isly “chlubi” pred

akci a po ni informace z webu mizi.

21 a ¢&ini tak cca 30%
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Konec¢nou slozkou by méla byt analyza, pro¢ uéastnici konkurenénich eventii chodi pravé na né
a co jim na RunTour chybi, Ze se ji neucastni. Tato analyza vSak neni organizatory zpracovavana.
U¢innou metodou by kromé pozorovani bylo dotazovani na socialnich sitich a ptimé dotazovani

na konkuren¢nim eventu.

Chovani ucastnikii a vydaje na obdobnych eventech

Pti jednani s partnery je dulezité znat vydaje a chovani ucastnikli. Mésto, ve kterém se akce kona
byva podle organizatori mnohem vstficnéjSi, pokud na jedndni zazni fraze “pozitivni
multiplikacéni efekt pro domaci komunitu”. To znamend obsazeni ubytovacich kapacit, vytizeni
stravovacich zafizeni a jinych obchodii, zvySeni navstévnosti turistickych atraktivit v regionu,

zvySeni piijmi mésta z parkovani a MHD, nebo i uprava infrastruktury.

V piipadé RunTour se chovani ucastnikl a pfedevsim jejich vydaje lisi dle regionu. Déle je velky
rozdil mezi vydaji G€astnika akce, ktery je mistni a tim, ktery do mésta konani pfijel. Tato data

jsou zprimeérovana a byla zjisténa dotazovanim tcastniki eventu v roce 2016.

Tabulka 4.1 Vydaje na bézce dle lokace - sestupné
Zdroj: autor z dat Geometry Global

Hostici Pocet Priblizné vydaje
mésto ucastnika per capita
Praha 3116 954,00 K¢
Brno 1224 898,00 K¢
Plzen 1488 751,00 K¢
Ceské Budgjovice 1671 650,00 K¢
Pardubice 1528 612,00 K¢
Olomouc 1401 598,00 K¢
Liberec 1321 556,00 K¢
Usti nad Labem 1124 512,00 K¢
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Chovani ucastni se méni s jejich poctem. Z praxe vyplyva, ze u akce s ucasti nad 2000 osob klesa

ucast na doprovodnych aktivitach, coz je kriticky dtilezité pro sponzory. Ti podle téchto zjiSténi

voli (po konzultaci s pofadatelem) spravnou formu aktivit a komunikace.

Pro ilustraci:

Priklady promrhaného potencialu lze najit zde i
u konkurenénich eventit. Vijrobece automobilii
Mazda, hlavni partner eventu je prikladem
pasivntho sponzora. Ma loga prakticky na vsech
materialech zavodu a jeho hlavni deviza -
automobily, stoji zaméene vedle startu bez
dalstho vyuziti, jako napi. moznost svézt se,
soutézit o vikend s Mazdou, nebo o jiny
merchandising, Toto by byl efektivnéjst pristup
na vétsi akei, kde by beztak byl maly zajem a slo
by spise o samotnou expozici, nez spojent zazitku
se znackou.

Protipélem je detailné promyslena aktivace
obchodu s obledeni Adidas pii Prazském
piulmaratonu v roce 2016. Mechanika byla
takova, ze si kterykoliv ucastnik wvytahl ze
sklenéne krychle na Vaclavskem namésti micek s
ciselnym kodem. S tim nasledne sel do prodejny
v ulici na Prikopé, kde byl v kleci koédovym
zamkem uzaméenyj par prémiové bézecké obuui.
Pokud si uéastnik vytahl ten spravny micek,
obuv byla jeho. I pres takto promyslenou
mechaniku, byla cela aktivace spise neiispésna,
ziejmé diky vyse zminéné primé Uumére poctu
ucastnikit a ochoty ticéasmit se.

Analyza nejlepsich praktik obdobnych eventii

Dalsi analyzou je analyza nejlepSich praktik. Tato analyza se opét v praxi zadava ke zpracovani

stazistim a sestdva se z prochdzeni internetovych stranek a PR clanki. Pro kazdého poradatele

eventu je zadouci, aby tuto analyzu nechal zpracovat alespoil jednou za dva roky. Trh eventt - 1

téch sportovnich, je velice progresivni a co bylo novinkou v letosni sezonné, zkopiruje velka cast

konkurenti v sezénné piisti. Pro udrzeni konkuren¢niho postaveni je tfeba sledovat, kopirovat a

neustale inovovat.

Analyza nejlepSich praktik se realizuje v nékolika kategoriich. Je tfeba sledovat technologie, které

konkurence pouziva a jak je pouziva. Podstatné je sledovat merchandising, pouzivana média ke

komunikaci, strukturu a pocty sponzori a aktivity sponzord na akci. Dale trendy v lokacich, v

doprovodnych programech atd. Vysledny soupis kategorii se lisi podle zaméteni akce.
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U sportovni akce, jako je RunTour se sleduji nésledujici kategorie: Komunikace, pouzita média,
graficky styl, sponzorské aktivity, sponzori, doprovodné aktivity, lokace, exekuce a pouzité
technologie. Akce, které pofadatel RunTour realné sleduje, jsou nejvétsi bézecké eventy svéta

zejména z rozvinutych trhit Evropy, Australie a Severni Ameriky*.

4.1.3. Koncept eventu a planovani realizace

Krokem nasledujicim za analyzy trhu je planovéani konceptu a realizacnich detail dalsi akce. U
projektu RunTour, ktery neni novy, bylo mnoho rozhodnuti u¢inéno jiz v dobé€ planovani prvniho,
resp. pilotniho nultého ro¢niku, kdy se sestavil samotny business plan. Pfesto tato ¢ast neni rutinni

a organizator kazdoro¢né zapracovava zjisténi z predchozich analyz a upravuje detaily.

Typ, rozsah a trvani akce

Na zacatku kazdého projektu je dilezité vymezit a presné definovat typ a rozsah akce. U RunTour
padlo pocate¢ni rozhodnuti, Ze svym cilenim na “prvobézce”, rekreani bézce a rodiny vyplni
volné misto na trhu bézZeckych eventl. Takto je aktivni jiz Sestym rokem. Je zazity jako bézecky
event s rodinnou atmosférou a zména zaméteni by za soucasného rostouciho trendu byla spiSe na

Skodu, resp. zbyte¢nym krokem do nezndma.

Rozsah akce je klicové rozhodnuti, které ovliviiuje cely funkéni fetézec. Na jednu stranu ma malé
sportovni akce slabsi vyjednavaci pozici u sponzort, protoze jeji znacka nebude tolik exponovana,
tim mé& mensi rozpocet na realizaci, komunikaci a rst. Na stranu druhou ma rozsah akce pfimy
vliv na chovéni ucastnikli a, jak bylo feCeno v pifedchozim textu, spravné cilené aktivaéni
programy sponzorll mohou byt sice vidény mensim poctem potencialnich zdkaznikd, ale mit vétsi

aktivacni, popft. konverzni efekt.

Piestoze organizator uvadi, jak je pro n¢j stézejni rodinnd atmosféra a s tim souvisejici pocet

ucastnikli do 2000 osob na akci, jeho ristové plany a ambice tomuto neodpovidaji.

22 Kromé lokalnich akci se jedna predevsim City 2 Surf - Sydney, Maraton v Berling, PafiZi, Praze, Londyng, Cursa -
Barcelona, Bay to Breakers - California a Vancouver Sun Run.
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Cilova skupina

Urceni cilové skupiny je dalsi klicovy krok pfi sestavovani eventu, od kterého se odviji mnoho
dalSich zalezitosti. Z poskytnutého business planu vyplyva, Ze cilova skupina seridlu RunTour je
uzce definovana. Zamétuje se na rodiny s détmi, které maji sport jako konicek, nebo na rodice, jez
hledaji zpiisob, jak déti ke sportu pfivést. Zaroven se zamétuje na obyvatele krajskych mést, kteti

ocenuji aktivitu v domécim prostiedi.

Pii planovani konceptu jakéhokoliv eventu, nebo produktu, se k popisu cilové skupiny vytvari
persona, tj. typicky zastupce / spotiebitel. Organizator zakulisné pracuje se skupinou person v
podobé hypotetické rodiny. Jeji souhrnna specifikace je nasledujici: Otec Adam (37) ma
ukoncenou stredni Skolu, pracuje v mistnim zavodé na strojni soucdstky za 21 000 K¢ mésicné.
Jeho konickem je sport aktivné a predevsim pasivné - fotbal, hokej, biatlon. V zimé se vénuje
rekreacnimu bézeckému lyZovani a v lété fotbalu. Matka Eva (34) pracuje jako obchodni
zastupkyné za 19 000 K¢. V praci hodné cestuje a po navratu domii se snazi rozvijet svého syna
Josefa. Volny cas travi udrzbou bytu, cinnosti spojenymi s chodem rodiny a kdyz ma cas, chce byt
aktivni - rdada si jde zabéhat, na TRX, nebo na spinning. Syn Josef je ve druhé tride, rad hraje na
pocitaci, coz je cinnost, ktera obéma rodicum nevyhovuje a radi by ho nadchli pro pohyb a
aktivnejsi vyuziti volna. Rodina ma Zivotni pojisténi, do kterého mésicné prispiva 450 Korun.
Splaci hypotéku 5 000 K¢ na byt a 3 000 K¢ leasing na automobil. Zbytkové financni prostredky
po odecteni vsech mésicnich nakladu se pohybuji kolem 2500 K¢, coz je castka, kterou mésicnée

USpori.

Rémcova podoba polozek rozpoctu je obsazena kvili pfipravenosti na vyjednavani se sponzory, k

tomu vice v kapitole 4.1.4.

Rozsitenim cilové skupiny jsou “prvobézci”. Mysli se jimi zavodnici, kteti se rozhodnou ucastnit
se zavodu poprvé. Hledaji relativné levny zavod, kde se ztrati v davu dalSich nadSencti, ale nemaji
zdjem o nijak kompetitivni atmosféru. Persona, kterou ma RunTour zde je sle¢na Marie. Marii je
27 let, pracuje jako osobni asistentka za 16 000 K¢. Mimo prdce rada travi ¢as na socidlnich

sitich a s kamaradkami. Jeji motivaci pro ucast je rozptyleni, pohyb a fakt, Ze nema partnera a
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hleda prileZitosti k seznameni se. Ma socialni citéni, a prispévek na charitativni fond bere jako

symbol statusu.

Uvedené persony jsou vysledkem dlouhodobého pozorovéani Ucastnikl, na jehoz zaklad¢ byly
postupem ¢asu aktualizovany. Prvni ro€nik byl organizovan jen jako rodinny zavod a persony byly

mén¢ detailn¢€ popsané.

V poslednich letech se ukazuje zména v profilu ucastnici skupiny. Seridl nabizi b&hy o
vzdalenostech Skm a 10km. AZ do roku 2015 béhalo vice Gi¢astniki 10km zavod, od roku 2016%
se poptavka prelila ve prospéch Skm zavodu. To je vidét i z grafti 4.3 a 4.4. Z uvedeného vyplyva,
7e RunTour 1aka vice prvob&Zzct a Zen, nez kdy diive®. Seniorngjsi bé&zci zavod méni za n&ktery
konkuren¢ni a vice kompetitivni. Zaroven Skm trasa byla vzdy popularnéjsi u zen, a 10km naopak

u muzu.

Vystupujici

Sportovni event ma usnadnénou situaci, ze na rozdil od napiiklad koncertu nejsou ucastnici jeho
hlavnim prodejnim akrtiklem. Kazdy bézec RunTour se tcastni kviili sobé. Piesto ale znamé tvaie
zvySuji povédomi o zavodech, zvySuji poCet medialnich vystupi a tim i pfivadi nové bézce na
start. Pozvané celebrity je tfeba volit nejen podle toho, aby byly k akci alespon néjak relevantni
a mély dobré PR v komunité. Navic je nutné zvazit, v jakych médiich se diky participaci prave

té které celebrity event ukdze, protoze v tom konkrétnim médiu je populdrni a spolupracuje s nim.

Pro sportovni event jsou obecné vhodni elitni sportovci a celebrity. Spoluprace s nimi je v rukou
PR manaZera projektu a vétSinou funguje na bazi barteru, v krajnim piipadé€ na zakladé smlouvy o
provedeni uméleckého vykonu. Mnoho spolecnosti, které se vénuji sponzoringu také spolupracuje

s celebritami a mohou zorganizovat jejich Gcast na akci.

Moderator je dal$im zcela klicovym prvkem kazdé akce. Kazdy moderator mé svou specializaci,

ve které zna terminologii, historii, osobnosti, vysledky a dal$i specifika. Spolupracuje s

2 Registrace na roénik 2017 indikuji pokracovani trendu.
# Toto je podlozeno i dotazovanim, které organizétor pravidelng provadi.

47



organizatorem na bdzi smlouvy o smlouvy o provedeni uméleckého vykonu a cena se bézné
pohybuje okolo 20 000 K¢ na akci. Organizator této osobé musi nutné¢ predavat pribézné Casy,
vzkazy sponzord. seznam celebrit a elitnich sportovci a vSechny dalsi relevantni informace, aby
svou praci mohl odvést kvalitné. Obecné pro sportovni event neni dobré brat jakoukoliv celebritu,

ale spise profesionalniho moderatora se sportovnim zazemim.

Série RunTour spolupracuje s ANED entertainment direction, resp. jejim zakladatelem Adamem
Nedvidkem, ktery je mimo jiné i sportovnim moderatorem. Cena za moderaci eventu velikosti

RunTour je zhruba 20 000 K¢.

Jedinecny prodejni argument (USP)

Akce, ktera aspiruje na jakykoliv uspéch, musi bezpodminecné mit dostate¢né silny USP. Jedna se
o minimalné jednu unikatni vlastnost, kterou cilovd skupina nenajde na zadné jiné konkurencni
akci. Je dobré najit takovy USP, ktery idealn€ neni materialni povahy, protoze tim je i lekce

kopirovatelny.

USP RunTour se daji rozdélit do tiech skupin. Prvni 1ze shrnout jako servis pro ucéastniky. Neni
vyjimkou, ze sportovni event ma vlastni webovy portal, kde bézci maji sviyj profil, vidi své
statistiky, provadi registrace do zavodu a startovacich vin. USP RunTour spociva v tom, ze po
kazdém zavod¢ si na tomto svém profilu Ize stdhnout fotografie zdarma. Fotografie se softwarem
automaticky pfirazuji ke startovnimu ¢islu, které ma kazdy na dresu a poté podle ¢isla ke jménu a
profilu. Dalsi servisni unikatnosti je fakt, ze medaili za dokonceni zavodu dostdvaji 1 détské
kategorie. Do roku 2016 byl seridl jedinym velkym zivodem, kde bylo pro prvnich 500
zaregistrovanych funkéni tricko zdarma soucasti startovaciho balicku. Od sezény 2017 toto neni
mozné, protoze se globaln¢ meéni situace sponzoringu odévnich znacek - trend se od rozdavani
odklani. Naposledy v roce 2015 daval vyrobce Mizuno na roénik az 6000 tricek, coz je vydaj v

hodnot¢ cca 4,5 milionu korun, kdyby byla proddna za maloobchodni ceny.

Dalsi skupina jedine¢nych prodejnich argumentii vyplyva z konceptu seridlu. To je samo o sobé&
dobré pojeti, protoze neni snadno imitovatelné. RunTour se snazi byt pohodovou akci s

pratelskou atmosférou. Kazdy ¢lanek, se kterym se U€astnik setkd, ma osobni pfistup do takové
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miry, aby bézec mél pocit péce. Dalsi nehmotny USP je snaha vybudovat osobni positioning skrze
“RunTour rodinu”. To se projevuje v piimé komunikaci na zavod¢. VSichni poradatelé, vcetné

dobrovolnikti a pfedev§im moderator tento termin pfi akci né€kolikrat opakuji.

Nadstavbou je titul RunTour Master. Program, ktery plivodné vznikl, jako podpora prodeje je se
dnes tadi mezi USP. Program je postaven na tom, ze pokud béhem jednoho roku probé&hne jeden
ucastnik alesponn sedm meést RunTour, dostane titul Zlaty RunTour Master a specialni ocenéni.
Jestlize probéhne pét nebo Sest mést, ziskd titul Stiibrny RunTour Master a certifikat. I za tii a
Ctyfi absolvované zdvody rozdava poradatel odménu - titul Bronzovy RunTour Master a taktéz
certifikat. Specialni ocenéni je pozlacena sklenénd koule o priméru cca 15cm. To staci k tomu,
aby tato podpora prodeje skokové zvysila pocet hromadnych registraci. Minimalné tfi akci v
sezoné se ucastni o 4% vice béZcl, minimalné péti o 3% vice a na minimalné sedm akei se od
zavedeni registruje o 7% vice. Majoritni podil ovlivnénych tvoii ti, ktefi se dfive ucastnili

takového poctu zavodii, Ze pridani jednoho v sezon€ jim umoznil dosahnout na titul o stupeii vys.

Nartst poctu registraci nelze ptipsat jen podpofe prodeje. Separovat vlivy marketingovych aktivit
je prakticky nemozné. Penézni vysledky, piipisovany témto nartstim jsou 105 000 K¢, coz jsou

registrace navic od 210 bézct.

Posledni a jiz ne tak unikatni soucast eventu je spoluprace s nadaci Leontinka, tj. nadaci na pomoc
rodi¢im déti se zrakovym postizenim. V dnes$ni dobé se mnoho b&zeckych eventl spojuje s
n¢jakym typem charity. RunTour za dobu své existence piisp€lo jiz vice, nez 4 miliony korun. Z

kazdého startovného putuje 50 K¢ prave na charitativni tcely.

Misto kondni a dopravni dostupnost

Pii volbé mista konani pro sportovni event je tieba vybirat s n¢kolika logickymi limity. Misto
musi rezonovat s konceptem zavodu. Naptiklad tedy rodiny a prvobézci nebudou chtit prekovavat
nijak ndro¢né terény, na to cili jiné akce. Misto musi byt schopno pojmout vSechny ucastniky
pohodIng, ale nesmi naopak byt pfili§ rozlehlé a pasobit prazdnym dojmem. To se tyka predev§im
startovaci a cilové zony. Pokud je moznost vybéru, je lepsi volit vétsi prostranstvi a prostor odd¢lit

zabranami, stanky, ¢i jinym mobiliarem.
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Pokud je misto konani akce vetejné prostranstvi, je tfeba s pfisluSnym organem vyjednat zabor
prostoru. To je vétSinou zdlouhavy proces, ale akce, ktera ptitdhne vice, nez 1000 Gcastnikl, mé
vyjedndvaci pozici o néco snazs$i z divodu diive zminéného multiplikacniho efektu. Sazby
poplatkli jsou uvedeny ve vyhlaskach ptislusné oblasti. Napiiklad v Praze se jedna o vyhlasku
hl.m.Prahy €.5/2011 Sb. hl.m.Prahy. §2 této vyhlasky obsahuje cenik za 1m?* a 1 den. V piipadé
kulturnich akei jsou to 4K¢ a v ptipad€ sportovnich akci 2K¢. Kompletni cenik zabort HI. m.

Prahy je k nahlédnuti v Ptilohach.

V piipadé RunTour jsou mista konani rozprostfena po republice k dosazeni maximalniho
obslouzeni cilové skupiny, aniz by mésta parazitovala jedno na druhém. Jak bylo zminéno v
predeslém textu, v minulych ro¢nicich se tento efekt projevil mezi mésty Pardubice a Hradec
Kralové. Jelikoz Pardubice maji lep§i USP - trat’ je na mistnim dostihovém zavodisti, kde se kona
Velkéd Pardubickd, jen s pfemosténymi dostihovymi prekazkami, byl vyskrtnut Hradec Kralové.
Dalsi zménou lokace bylo vyskrtnuti mésta Ostravy. Diivodem byly vysoké naklady na ptrepravu

(vétsina dodavateld je z okoli Stfednich Cech) a obtizemi v komunikaci s méstskym magistratem.

V Sesti lokacich je hlavnim prostranstvim vyzna¢né namésti. Pro Prahu bylo rozhodnuto, Ze bude
lepSi drzet se mimo centrum mésta a akce se pofadd v parku Ladronka. Druhou vyjimkou je

posledni akce seridlu ve mésté¢ Pardubice.

Seznam aktivit

V ptedchozich castech se zjistilo, co spotiebitelé na podobnych eventech poptavaji a na co jak
reaguji. Jaké aktivity déla konkurence a jaké jsou standardy. Tyto informace jsou promitnuty do
konceptu. Dalsim logickym krokem je napojit koncept na optimalizovany akcni plan, resp plan

aktivit.
“Napln sportovniho eventu je to nejpodstatnéjsi. Je treba mit stale na pameéti, Ze to, co se

organizator snazi ucastnikim prodat, je pravé mozmnost zapojit se do aktivity. Neni to vtipny

moderdator, nejsou to skveli sponzori a moznost se podivat na jejich sdéleni. Je to ucast sama.”
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K planu aktivit je podstatné zpracovat WBS?, ve kterém se aktivity rozstépi na jednotlivé malé
kroky, které vedou k zajisténi hladkého prib¢hu dané aktivity. WBS je Casové odstupiiovana
tabulka, bézné zpracovana tabulkovém editoru, napt. MS Excel, nebo Tabulky Google. Kazda
aktivita ma piifazenou odpovédnou osobu a ¢asovy limit pro splnéni. Cast WBS projektu RunTour

je pro ilustraci k nahlédnuti je v ptilohach.

Komunikace eventu
“Nestaci mit dobre naplanovanou a zorganizovanou akci. Pokud o ni cilova skupina nebude védet,

Jjak muze prijit?”

Marketingova komunikace eventu se pfili§ nelisi od jinych produktt. S danym rozpoctem je tieba
pokryt co nejvice relevantnich kandlti a dosdhnout informovanosti a vzbuzeni zdjmu co nejvetsi
¢asti cilové skupiny. Zékladnim komunika¢nim nastrojem je webova stranka a na ni napojena
PPC, resp. RTB kampan, déle socialni sité, spoluprace s bloggery a jinymi influencery. Nelze
vynechat primou komunikaci, tradi¢ni média, stejné¢ jako dnes jiz obecné¢ zname, ale stale

alternativni metody zviditelnéni, jako guerilla, ambient, nebo ambush marketing.

Prvnim krokem je definice vhodnych médii a stanoveni media planu, spolu se spusténim webové
stranky eventu. Media plan musi odpovidat cilové skupin€, resp. musi obsahovat takovy mix

kanalt (internet, tisk, tv, radio) a konkrétnich medii, ktery na ni ma vliv.

25 WBS ¢&esky oznacuje jako Hierarchickd Struktura Praci a jedna se o hierarchicky rozklad cile projektu na jednotlivé
dodavané vysledky.
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U sportovnich eventli se typicky jedna o sportovni blogy, sportovni noviny, reklamni bloky ve

sportovnim vysilani, atd. Media plan RunTour na rok 2016 obsahoval:

e 420 minut v televizi e 300krat ¢lankt (275 online, 25 tisk)

e 3krat reportaz v Televiznich novinach na e 10krat 14denni spotova kampan v Hit
TV Nova radiich,

e 55krat reportaz ze zavodu na Nova Sport e pravidelné moderatorské vstupy
nebo na Fanda TV e 11krat tydenni soutéZ na Hit radiich

3krat ucast ve Snidani s Novou

Dale v tisténé venkovni produkci bylo zakoupeno a vystaveno:

e 8960 ks plakati Al a B2 ® 5 ks polep tramvaji

e 57000 ks letaki e 4032 krat 10 vtefinovy spot na LCD
e 14 800 ks propozic obrazovkach (Praha, Pardubice, Hradec
e 200 ks plakath na sloupech Kralové)

vetfejného osvétleni (Praha)

Nekteré tyto komunikace jsou k nahlédnuti v ptilohach.

Piednim komunika¢nim kanalem je webova stranka RunTour a na ni navdzand RTB a PPC
kampaii. Webova stranka v ptipad¢ sportovnich eventl slouzi nejen ke komunikaci informaci o
eventu, ale jako sit, kde si ucastnici tvofi vlastni profil. Prostfednictvim profilu lze provést
registraci, vyzvednout fotografei z akce, které se automaticky tiidi podle startovnich ¢isel a tak se

zobrazuji jen osobam na nich zachycenych a v neposledni fad¢ k prohlédnuti kompletnich

vysledki bhu.

Ve vyhledavaci Google se v organickém vyhledavani zobrazuji odkazy na stranku RunTour pfi
zadani zakladnich klicovych slov na prvnich tfech mistech, coz je velice dobry vysledek, ktery
svéd¢i o dobfe optimalizované strance. RTB kampan organizatora lze hodnotit také priznivé. Po

dvoudennim zpracovavani této prace bylo autorovi ukazano zna¢né mnozstvi obsahové reklamy
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na ruznych strankdch. PPC kampan je omezena na brandovou, tzn. Ze v placeném vyhledavani

vysledek RunTour vysko¢i pouze, pokud je zadano piimo klicové slovo RunTour.?

Facebook poradatel vyuziva k sebeprezentaci bez placené kampané. K datu 4.3.2017 Facebookova
stranka méla 18 325 oznaceni “To se mi 1ibi”. Instagram je tradiné¢ méné uspésny s 9 693
pouzitimi #RUNTOUR, ovsem s faktem, Ze se o tyto piispévky déli s Kolumbijskym sportovnim

eventem RunTour Avianca.

Obrazek 4.4: Personalizovany
elektornicky newsletter

Zdroj: Geometry Global

V roce 2015 zacal organizator bézciim
zasilat personalizovany email, ktery
cili  na  konkrétni bézce dle

jednotlivych kritérii (pocet registraci,

Ahoj Richarde,

uZ je to skoro rok, co jsem se s RunTour rozbéhl v Hradci Kralove a uil situhle
bajeinou vodni sprehu primo na trati. Metusim, jaké pofasi nam wyjde letos, ale
jedno vim jisté, ja pebéZim znovu, protofe to bila neskutefna zabava. A to nejen novém jedn()tném designu odesila
pro mé, ale i mou rodinu a kamarady. Fridej se k nam, historickym centrem mésta
pob&Zime uZ v sobotu 30, dubna.

& jestli chees malou ukézky, mrkni na posledni reportés z RunTour v Ceskjch
Budéjovicich, kde jsme bézeli minuly tyden.

vék, pohlavi, vykonnost, zajmy). V

béZclm osobni pozvanky od tvari
zavodu, které zvou bézce svym
jménem, pfedstavuje partnery i
oznamuje nejdulezitéjsi informace

Stale vahas, nebo snad v tomto terminu nemiZes? Pak pob&z v kvétnu pred ZaVOdem' K tomuto J€ pouzivana

v Usti nad Labem, tam zaZije RunTeur sveji premiéru. VEschno podstatné najdes

na www run-tour.cz, tak hura, béZime! vlastni databaze cca 30 000 kontaktd.
Martin Cermak, moderator TV Mova

Wic se dozvis na webu

www run-tour.cz.

B3 cesa ponstovna

% To se mize zdat jako plytvani zdroji, ale ndklady na takovyto proklik jsou v halifovych polozkach a zabrani to
konkurenci parazitovat na znacce RunTour.
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Posledni ¢asti komunikacnich kanald, které RunTour pouziva je organizaci tiskovych konferenci.
V listopadu 2016 se uskutecnila zatim posledni v prazském Bistru proti proudu, kde byla pfedana
podpora nadaci Leontinka za rok 2016. Zastupci tisku jsou z internetovych i tiS§ténych médii

vyjmenovanych na stran¢ 38.

Potiebné vybaveni a lidska sila
Kazda akce ma nespocet mobiliate, ktery je tieba zabezpecit. Majoritni ¢ast mobilidie je v najmu,
a¢ kazdy poradatel ma sviij sklad véci, které jsou potieba na kazdou akci. Mobiliaf, ktery ma

smysl vlastnit a ktery je naopak vyhodnéjSi pronajimat se lisi event od eventu. Hruby soupis

vybaveni, které je potieba pro organizaci akce, je uveden v tabulce 4.3.

Tabulka 4.2: Soupis mobiliare

Zdroj: autor z dat Geometry Global

Kategorie Dodavatel Polozky
Hygiena a Johnny Service Mobilni WC a plotové zitarasy
bezpetnost
oo . Onlinesystem C?'p}n iy ﬂf,iwam pro méfeni,
Meérici technika propojeni s webem
Technické Toservis Zyvukotechnika, podium,
zabezpeleni stany, pivni sety
Transport Renti Dodavky
. _ _ sportovni pytlik 'ybaveni,
Textil Zahraniéni dodavatel 5[_}::- ovni pytliky na vybaveni
dresy
. . _ Tisk anek, k , drest,
Tiskarna PrintPoint ISk pozvanek, kupont, qu}l
merchandisingu, znacicich pasek, atd.
Medaile Zahrani¢ni dodavate] ~ Medaile a jiné hmotné
ceny pro vitéze
Catering MNestlé, Nuirilite, Rajec Napoje a energeticke doplilky
y . . . B . viajky, oblouky, nalepky,
Branding Sponzofi + PrintPoint annery., v a Uy ?b Ouky, nalepky
plakaty, letaky, krempy...
Energie Hostici mésto Elcktfina, voda
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Mnoho polozek je nutné zajistit ze zakonné povinnosti provozovatele. Mezi takové se fadi véci
jako hasi¢sky dozor dle zakona o poZarni ochrané a napf. normy CSN 73 0831 o pozarni
bezpec¢nosti ve shromazd'ovacich prostorach. Nebo i hygienické vyhlasky napt. 137/1998 Sb,

které stanovuji maximalni pfipustny pocet osob na jednu pfenosnou toaletu?’.

Celou akci tidi lidé; tym RunTour se rozd¢luje na dvé casti.

1) Celoro¢ni tym v kancelafi poradatele
Tito lidé znaji o projektu kazdy detail. Vénuji se mu cely rok a jejich mzda se odviji od Gspésnosti
roc¢niku. O zakulisi RunTour se stara Sest osob s nasledujicimi odpovédnostmi:
a) Marketing
b) Registrace a servis pro bézce
c) Sponzoring
d) PR a komunikace
e) Produkce
f) Supervize
Osoby zabezpecujici tyto oblasti na nich spolupracuji s celou fadou dalSich subjekta. DTP studio,
webdesignér a spravce, grafické studio, medidlni agentury, atd. Dal$im ¢lankem jsou stazisté, ktefi

zpracovavaji naptiklad analyzy, vizte kapitolu 4.1.2.

2) Realiza¢ni tym na misté
V dobé konani akce se tymové role piesouvaji do jednotlivych realiza¢nich sekci.
a) Registrace
b) Zézemi
c¢) Uschovna
d) Trat
e) Start-Cil

f) Obcerstveni

27 “Vzdy pro 50 Zen a 100 muzii musi byt k dispozici alespoti jeden zachod a dale vzdy pro 50 muzi jedno pisodrové
stani a alespont jeden zachod pro osoby pouzivajici vozik pro invalidy. Personal musi mit hygienické zafizeni
oddélené od zatizeni pro vetejnost. Hygienické zatizeni musi byt vzdy uspofadano podle pohlavi oddélené.” [§ 51,
odst. 10 Vyhlasky ¢. 137/1998 Sb]
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Zaroven se tym musi rozrist o mnoho dobrovolnikd. Dobrovolnici se ziskavaji letdkovymi
kampanémi na stfednich a vysokych Skoldch a ve sportovnich klubech. Odménou je praxe,
obcerstveni, moznost potkat celebrity, tricka a dal$i merchandising, v nékterych piipadech i
nabidka hlubsi spoluprace - staz v kancelafi. KdyZ je nedostatek dobrovolnikii, vétSina potradateli
se spoléha na portaly a agentury zprostfedkujici jednordzové brigddy. V takovych situacich se
dobrovolniktim plati mezi 600 a 800 K¢ za celodenni akci. Webové stranky kazdé sportovni akce
maji sekci, kde se lze jako dobrovolnik piihlasit. Na akci velikosti RunTour je tieba 50-60
dobrovolnikt, které koordinuje jeden ze stalych ¢lenli tymu. Pozn.: i dobrovolnikim musi byt

minimalné 15 let.

DalSim nezbytnym c¢lankem jsou média, vlastni kamera a fotografové, tym s ¢asomirou a lidé

zabezpecujici doplitkové aktivity, které vétSinou provozuji sponzofi.

Stanoveni klicovych ukazatelit vykonnosti

KPI je i v Ceské praxi bézn¢ pouzivana zkratka anglického “Key performance indicators”, také
znamé pod pojmem kli¢ové ukazatele tispéchu. Tyto ukazatele pomdhaji organiza¢nimu tymu
hodnotit efektivitu riznych funkci a procesit podstatnych k dosazeni organiza¢niho cile.
Organiza¢nim cilem je bézné profitabilita, zvySeni povédomi o akci, trzni podil, atd. V tomto

piipadé jsou sledovany KPI na jednotlivé zdvody a na celou sezonu.

Samotné KPI jsou navazany na role v tymu a kazdy clanek sleduje a zodpovida za plnéni jinou
mérou. Osoba odpovidajici za prodeje, marketing a realizaci sleduje nové prijmy, celkové ptijmy,
priristek registraci, nebo priristky registraci z jednotlivych kanali (facebook/web).
Specialnim KPI je tzv. odpad. Je to procento registrovanych ucastnikii, ktefi nakonec na event

nepiijdou.
PR tym sleduje pocet a frekvenci vySlych tiskovych prav, ¢i reportazi, poéty novych fanouski

na socialnich sitich Facebook a Instagram a pocty kontakti v databazi. Déale pak prokliky,

pocet unikatnich uZivateli na webu a odbery newsletteru.
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Vedouci projektu a partnefi monitoruji hodnoty KPI a na jejich zédkladé optimalizuji plany
aktivit, financovani a komunikaci, aby hodnoty ukazateld §ly Zadoucim smérem a strategicky

plan byl co nejlépe naplnén.

KPI jsou dvojiho druhu, tzv. dopiedné a zpétné. Zpétné KPI udavaji minuly stav, nebo vyvoj.
Typickym ptikladem tohoto typu KPI jsou finan¢ni metriky. Indikuji vysledky minulych
programi a kampani. Nemaji prakticky zadnou cenu pro predikce budouciho vyvoje. Opaénym
typem indikatort jsou dopredné KPI, které poskytuji voditko pro urceni budouciho trendu.
Ptikladem takového KPI jsou pocty piihlaSenych dobrovolnikti, které jsou s velkou
pravdépodobnosti predzvesti zlepSeni nékolika dalSich indikatorti. Vice dobrovolniki znamena
lepsi organizaci i péCi o navstévniky a tim jejich vétsi spokojenost, lepsi WOM a vice novych

registraci. To vSe bez negativniho dopadu na finan¢ni ukazatele.

Mnoho manazert ma tendence sledovat pouze finan¢ni KPI, ale praxe ukazuje, ze sledovani pouze

této sféry poskytuje jen nevyvazeny a neuplny pohled na zdravi celého eventu.

Nepredvidatelné uddlosti - krizovy plan

Krizovy plan se sestava ze stanoveni vSech rizikovych bodl akce a napldnovani moznych feSeni.
Podstatou je, aby alesponi odpovédni organizatofi znali krizové varianty odchylek od planu pred
realizaci akce, méli je zautomatizované a vyhnuli se tak zmatku a stresu. Napiiklad kdyby dosly
spinaci Spendliky, kterymi se upeviiuji startovni ¢isla, prvni reakce nesmi byt vymysleni, ¢im by
Cisla Sla upevnit jinak. Podle krizového scénafe tusek registraci vi, ze technické zabezpeceni
méteni Casomiry vzdy vozi 4 pytliky spinacich Spendliki navic. Slouzi k jinym ucelim, ale mohou
je poskytnout. Tato polozka je do projektu RunTour nové pfidana v roce 2017 a Cas na jeji

zpracovani se odhaduje na dva roky.
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4.1.4. Financovani

Prijmy
Penize jsou vzdy problematickym mistem, at’ uz jich je malo nebo hodné. Hlavnimi zdroji
financovani kazdé akce jsou:

1. Prodej vstupenek

2. Sponzoring

3. Dotace

Vstupenka je zdkladnim nastrojem financovani jakékoliv akce. Cenotvorba vstupenky ma dvé
realn¢ vyuzitelné moznosti. Prvni je cena nakladova - ta je stanovena tak, aby pokryla veskeré
naklady na ucastnika (tj. cenu fotografii, medaile, Cisla, ¢ipu a prace s Casomirou), urcity dil
fixnich ndkladli eventu a jesté¢ obsahovala provizi (napt. 10%). Druhou moznosti je cena podle

konkurence upravena na cilo. Tabulka 4.3 nabizi pohled na cenovou situaci na trhu.

Tabulka 4.3: Ceny registrace hlavnich konkurencnich eventi

Zdroj: autor

Kategorie Cena registrace v K¢

RunGo 350 - 400

BéZime na hrad 350 - 450

Masaryk Run 390 - 640
Night Run 500
RunTour 500

City Cross Run 490 - 750
Béhej lesy 500 - 700

RunCzech Birell 700 - 1100
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V rocniku 2016 se RunTour zavoda Gcastnilo 15 708 bézcti. Na registracich se tedy vybralo 8 639
400 K.

Dalsi slozkou financovani je koupeni prostoru na akci sponzorem. Sponzoii dostavaji od
potadatele eventu vyhody podle vyse jejich pfispévku. Konkrétni podoba spoluprace je zanesena
ve sponzorské smlouvé, ale jsou ur€ité minimalni limity plnéni a jim odpovidajici protihodnota,
kterou sponzor dostane. To nastavuje kazdy event jinak v zévislosti na jeho vyjednéavaci pozici.
Piipad RunTour shrnuje tabulka 4.4.

Tabulka 4.4: sponzorské podminky RunTour
Zdroj: autor dle dat organizatora

- -
e ~

l;*f ?oaé);t partnerska pozice minimalni plnéni \\‘}
|
| |
| 1x Generalni partner 3 000 000 i
1x Titularni partner 1 500 000 i
6x Hlavni partner 500 000 i
4x Hlavni medialni partner 500 000 i
10x  Medialni partner 100 000 i
4x Oficialni partner 200 000 i
i 6x Partner 25000 i
I1 5x Institucionalni partner 25 000 rl
\ 5x  Regionalni partner 5 000 /

—_—— s

Generalnimu partnerovi se dostavd nejvétsi viditelnosti. Jeho logo a predev§im jméno jsou
neoddélitelnou soucasti eventu, brandingu, merchandisingu. Tento partner ma také logo na
registraénim stanu a cilové pasce. Dale miZe mit v prostoru az 60m? reklamnich bannert, 8 kust
vlajek, 8x8 metrii velky promostanek. Jeho letdk velikosti A6 je ve startovacim balicku, je 10x
predstaven moderatorem akce, jeho komerc¢ni sdéleni je 8x soucCasti newsletteru, 4x v radiu a 4x
na Facebooku, vse ve spojeni s RunTour. Ma 20x startovné zdarma, pfistup k databazi kontakti a
prostor pro vlastni aktivaci. Pravé tato aktivace je moznosti uziti event marketingu. RunTour ma
generalniho sponzora Ceskou Pojistovnu a.s. Proto je plny nazev akce Ceska Pojistovna
RunTour. Ceska Pojistovna je 40% vlastnikem licence a tedy zaseda na exekutivnich schiizkach,
spolupodili se na strategickém rozhodovani a bere 40% ze zisku.

Dalsim ¢lankem jsou hlavni partneri. Tém se dostava stale velké viditelnosti a svymi aktivitami

podileji se na pofadani eventu. RunTour ma Ctyfi hlavni sponzory - Intersport, Rajec, Lidl a
Mazda. Rozdilem je, Ze hlavni partner ma mensi loga na vSech materidlech, mensi maximalni
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plochu bannerti (30m?), 6 vlajek, 6x6 metrli prostor pro promostanek atd. Propagacni prostor je
takto postupné snizovan, az k Regionalnimu partnerovi.

Regionalni partner ma narok na jeden banner o velikosti 1x2m? promostanek o velikosti 3x3
metry a pouze na tom jednom eventu, ne na celém seridlu, umisténi letdkd do startovacich balickt
a logo na webové strance v sekci partnefi. Za osloveni minimalné 1100 dobfe definovanych
potencialnich zakaznikt neni 5000 K¢ nijak neopodstatnéna castka.

Pfi stanovovani spoluprace se sponzory je vzdy dobré ucelit vzidjemné predstavy o podobé
spoluprace nejen financni, ale 1 na samotném eventu. ZkuSeny event manazZer sleduje trendy
sponzorskych aktivit a je sponzorovi schopen nabidnout program na miru. Cilem event manazera
by nemélo byt nabizet jen plakatovaci plochu, ale platformu pro smysluplnou aktivaci zakaznikl a
zprostfedkovani zazitku se znackou.

Geometry Global disponuje soupisem krokt, ktery uziva pii akvizici novych sponzori.

Identifikace sponzora na zéklad¢ jeho aktivit a zaméfeni
e Kratky monitoring jeho sponzorské historie
e Osloveni, nejlépe mit kontakt na HR, PR, nebo marketing, ale je to mozné i pfes infomail.
o 1. akvizi¢ni email - vzdy mit na paméti benefity, které se sponzorovi nabizi
o 2. setkani - silné stranky spoleCnosti, co by chtéla skrze event marketing
propagovat?
e Zaslani nabidky - neobévat se vysokych ¢astek - vzdy je mozné jit doli + efekt cenové
kotvy.

Jak partneri sviij sponzoring vyuZivaji k aktivaci znacky?

Generilni partner: Ceska Poji§t'ovna

Mimo titularniho partnerstvi, brandingu, vzkazi skrze moderatora, newsletter, soc. sit¢ a dalsi
vyhody popsané vyse, vyuziva Ceska Pojistovna sviij promo stanek k poskytovani masazi
zdarma. Tato sluzba je dale propojena s charitativnimi uéely tim, Ze maséfi jsou nevidomi. Ceska
Pojistovna dale zdvojnasobuje ¢astku, kterd je vyclenéna na charitu z prodeje vstupenek.

Hlavni partnefi: Intersport, Rajec, Lidl, Mazda

Maloobchod se sportovnim vybavenim Intersport ma v rdmci RunTour prodejni stdnek na kazdé
akci. Zajimavéjsi ale je vyuziti faktu, ze Intersport ma pobocky po celé republice. Toho je
vyuzitou zajimavou mechanikou - vyzvedavani startovacich balickl je mimo piimo v misté
konani*®, mozné i den pied akci na poboéce Intersport v daném mésté. Obchodnik tim relativné
snadno a levné zvysi navstévnost prodejny o cca 600 potencidlnich nakupujicich. Na prodejné je
poté tfeba zuzitkovat tento pfiliv a organizovat dalsi podpory prodeje, akce, soutéze, atd. Bohuzel,

% Myslenka je takova, Ze mnoho Gcastnikii se bude chtit vyhnout ¢ekéni a frontdam pii registraci v den eventu.
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korespondujici zvyseni prodejui se nepodatilo zjistit. Dalsi aktivace obchodu Intersport je darovani
ceny do celosezonni tomboly. Jedna se o elektrokolo, které je také vystaveno na kazdém eventu a
jezdi coby ptedjezdec.

Druhym hlavnim sponzorem je znacka mineralnich vod Rajec - skupina Kofola a.s. Také Rajec
vyuzivd RunTour jako médium pro své event marketingové aktivity. V kazdém zavod¢ je
vystavény specialni koridor na 2,5 kilometru, zvany “Rajec ¢asovka”. Tento koridor je ze stran
ohraniceny zabranami s billboardy a plachtami s brandingem a zacatek s koncem je oznacen
nafukovacimi oblouky. V tomto koridoru probihd obcerstvovani bézcli - soucasti partnerstvi je
dodavka mineralni vody pro tyto ucely - a dale se méfi mezicas. Dalsi zviditelnéni probiha tim, ze
je tento mezicas vyhlaSovany na konci akce, tj. vyhlasuje se vitéz “Rajec ¢asovky”. Kofola a.s.
do této kategorie vénuje specialni ceny - hudebni piehravace iPod pro prvni 2 bézce v kazdé
kategorii®.

Maloobchodni potravinovy fetézec Lidl je novym hlavnim sponzorem pro sezénu 2017. Lidl zde
zaklada svlj event marketing na spolupraci s détmi a spojiuje sviyj projekt “Rakosnickovych
hti8t” s RunTour tim, ze podepsal smlouvu na kompletni zajisténi détské zony. Doposud v détské
z6n¢ byli maskoti sponzort, stoly s malovanim, malovani na oblicej, skdkaci hrad, hlidaci sluzba a
mnoho her. Organizace byla rozdrobena mezi n¢kolik sponzorti a potadatele. Lidl se zavazal, ze
bude mit v kompetenci kompletni zajiSténi détské zony, kterou si patficné oznackuje. Soucasti
bude vSe vySe zminéné, navic v uceleném prostranstvi a vizualnim konceptu. Zaroven se Lidl
stava tzv. titularnim partnerem détskych zavodi. Ceska Pojistovna RunTour tak ma od sezény
2017 “Rékosnicktiv béh 500 a 1000 metrd”. Dale se Lidl zavadzal ke kompletnimu zajisténi
détskych startovnich balicki, které kromé nezbytného Cipu a cisla zahrnuji sportovni pytlik,
tricko, plasténku, pexeso, omyvatelné tetovani, samolepky, zelé sladkosti, cokoladovou tycinku,
vodu a reflexni pasek. Zadna konkurence nema v dobé zpracovavani této prace takto bohaté
startovaci balicky ur¢ené pro détské ucastniky. DalSim prispévkem je darovani cen do détskych
zavodu, jako kolobézky, in-line brusle, atd. a také provozovani détské tomboly. Posledni ¢asti
kontraktu s diskontem Lidl je provozovani ob¢erstvovaci zény pro veiejnost, kde ma vse byt
prodavano za nakladové ceny. Redlna podoba spoluprace je zatim neznama. D4 se ale pocitat se
skvélou exekuci vzhledem k tomu, Ze Lidl je tfetim nejvétsim zadavatelem reklamy v CR za rok
2016 (Rozanek, 2017), ktery tak neni zvykly Setfit na vydajich na komunikaci s sebepropagaci.

Mazda vystavuje Ctyfi vozy v hlavnim prostranstvi eventu - v zdzemi. Dale se spojila s elitnim
béZzcem Vitem PavliStou, ktery v dobé mimo 10km zdvodu sedi v propaga¢nim stanku Mazda a
poskytuje rady o elitnim dalkovém behu. Vit Pavlista je osobnosti ceského dalkového béhu, mistr
CR v maratonu, coZ z této spoluprace ¢ini relevantni celek.

% Muzi, Zeny, Skm a 10 km.
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Hlavni medidlni partneri: nova, Hitradio

Tv nova se snazi upoutat navstévniky tak, ze je poradatelem jedné z odpocinkovych zén. Zona
je vybavena stolnimi fotbaly a mnoha sedacimi pytli. Hitrddio doposud cililo na détské ucastniky
pofadanim atletickych soutézi, atletické akademie, hlidani, malovani na obli¢ej, nalepovaci
tetovani a dalsi. Dalsi event marketingové akce znacky Hitraddio je v dobé€ zpracovavani této prace
nejistad, nebot’” monopol na déstké ativity ma Lidl. Pro oba tyto sponzory je pfedni zajiSténi
poutavého materidlu k vysilani. Velka ¢ast spoluprace funguje na principu barterového obchodu.

Oficialni partneri: Nestlé, NUTRILITE

Nestlé ve svém promostanku pofadd prodej a ochutnavky produktu fitness fady a détskych
pochutin. na stanku také probiha nutriéni poradenstvi a méfeni BMI™. Nestlé dale rozdava vzorky
po celém aredlu a diive také participovalo na détskych aktivitdch, jako jsou hry a maskot.
NUTRILITE je vyrobce dopliki stravy a stejné, jako Nestlé potada prodej a ochutnavky, nutri¢ni
osvétu a navic kolo Stésti.

Partneri: RoyalBay, ALPA, lawi, Saucony, Salming

RoyalBay je spolecnost vyrabé&jici kompresni podkolenky, coz je pro mnoho bézcl nezbytna
soucast vybavy. Na eventu ma velice UspéSny prodejni stanek. ALPA mimo prodejniho stanku
spolupracuje s Ceska Pojistovna masaznim stanem, kam dodavd masaZni oleje a sportovni
masazni gely z jejich portfolia. Znacka lawi je vyrobce sportovniho obleceni a doplikti. RunTour
s lawi spolupracuje na vyrobé oficialniho merchandisingu, ktery se sklada z vaku, Satku,
Celenky a potitka, vSe je s logem firmy lawi. Tyto a dalSi produkty lawi proddva ve svém
promostanku. Saucony a Salming jsou také vyrobci sportovniho oble¢eni. Obé firmy disponuji
prodejnim stankem. Saucony nabizi sluzbu zapujceni nové obuvi na zavod zdarma. Boty po
zavod¢ ucastnik vrati. To se miize jevit jako neodolatelnd nabidka, ktera lame rekordy v
oslovenych osobach, ve skutecnosti ale prumérné¢ na zavod ptjci 30 pari bot. BézZet nékolik

kilometri v novych botach totiz neni nejlepsi napad. Salming dodéva branding vodi¢ského tymu
31

Dotace jsou poslednim z moznych zdroji pfijmu eventu. Ne kazdy event na dotace dosahne, resp.
spada do kategorie, kterou regionalni politika aktudlné¢ podporuje a ma na ni vyhrazeny finan¢ni
prostiedky. U sportovniho eventu mohou dotace tvofit znaCnou ¢ast piijmi. V zavislosti na
politice potadajiciho regionu se mohou ¢astky pohybovat mezi 40 a 300 tisici korunami na akci
velikosti RunTour, tj. kolem 1500 tcastnikli. Dotace se udéluji ve dvou kategoriich - sport a
cestovni ruch. V roce 2016 se RunTour podatilo ziskat dotace ve vysi cca 1,2 miliont K¢.

39 BMI je index t&lesné hmotnosti, ktery kategorizuje osoby a pfifazuje jim nutriéni pozadavky.
31 Vodi¢ je zaméstnanec eventu, ktery se castni zdvodu, ma na zadech pfipevnénou vlajku a udava tempo. Zavod
zacina nékolik vodict, ktery kazdy bézi v jiném tempu a zdvodnik ma na vybér, kterého nasledovat.
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Pro ucast na dotacnim programu sportovnich akci je nutnd participace ve vybérovém Fizeni
zfizovaném spravnim organem oblasti. Napiiklad mésto Brno mé& na rok 2017 vyclenéno 10
milion K¢ pro “podporu sportovnich akci, které maji charakter svétovych ci evropskych soutézi,
v seniorskych nebo mladeznickych kategoriich, zejména v prioritnich sportovnich odvétvich (viz
., Koncepce mésta Brna v oblasti téelovychovy a sportu*) a také podpora vyznamnych sportovnich
akct, které maji velky marketingovy prinos pro mésto Brno.” (Cyrrus Advisory, 2016). Dalsi
objem dotaci lze ziskat ptes Ministerstvo pro mistni rozvoj z programu rozvoje cestovniho ruchu.

Graf 4.5: Struktura prijmit RunTour
Zdroj: autor

Struktura piijmt RunTour

@ Dotace
@ Vstupné
Sponzofi
Vydaje
Vydaje eventu se déli do n¢kolik kategorii.
e Pronajem lokace e C(Catering
Pronajem mobiliare e Ocenéni a dary
Produkce brandovanych e Ostraha a poZarni ochrana
materiala e Preprava
e Komunikace a propagace e Technické zabezpeceni
e Vyplaty organiza¢nimu tymu e Energie
e Moderator a pomocny personal e Spotiebni material

Tyto kategorie jsou v dalSim textu pro potieby uceleni do grafického zpracovani dale seskupeny
do ctytech hlavnich kategorii: organizace, tiskoviny,propagace, produkce.
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Organizace eventu
Prongjem lokace je polozka, kterd byla rozebirana jiz v subkapitole “Misto konani a dopravni
dostupnost”. Jeji cena se napiiklad v Praze pohybuje od 2 K& pravé za Im? pfi poradani sportovni
akce, az po 100 K¢ za 1m? pfi zaboru s t¢elem umisténi prodejniho zafizent, tj. naptiklad stanek s
obcerstvenim. Dale sem spadaji honorafe fotografli a kameramanti délajici materialy pro pozdéjsi
foto a video produkci pro komunikacni a propagacni ucely. Spada sem napft. i dodavatel ¢ipového

systému meéteni Casu a dale ocenéni a dary, ostraha a pozarni ochrana a preprava.

Tiskoviny
Produkce brandovanych materidlti obsahuje névrh grafika a nésledny tisk, popt. vysiti. V ptipadé
RunTour jsou to plakaty, letaky, propozice, pasky na ruku, tricka, startovni ¢isla, bannery, vlajky a

plachty.

Propagace eventu
Hlavni polozkou je pronajem plakatovacich ploch, billboardi, osobni rozdavani letakd na
konkuren¢nich eventech. Dal§imi propagacnimi polozkami jsou kampané skrze socialni sité,
influencery a blogery, PPC a RTB a naklady na vyvoj a provoz webovych stranek®>. V neposledni

fad€ sem spada placeni slibenych pfispévki charitativnim organizacim?®.

Produk¢ni zajisténi
Mobiliat je jednoznacné nejvétsi nakladova polozka eventu. Sem spada vSechno od mobilnich
toalet, pres zabrany, konstrukce, stany a foto-stény az po prondjem megafoni a vysilacek.
Spottfebni material je velice variabilni poloZkou, ktera v ptipad¢ bézeckého eventu musi pokryt
vSe od plastovych kelimkil na vodu, tuzky, igelitové pytle, spinaci Spendliky pro pfipevnéni Cisel
na tricka, aZ po vymezovaci pasku na trat’. Polozka technické zabezpeceni pokryva veskerou audio
vizualni techniku, jako reproduktory, mikrofony, LED stény, doplikovy program jako

videomaping, online-streaming.

32 Ne nutné viechno zminéné.
33 Z registraci RunTour 2016 §lo 785 400 na nadaci Leontinka
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Graf 4.6: Struktura vydajii RunTour
Zdroj: autor

4.1.5.

Vyhodnoceni dopadu eventu

@ Tiskoviny
@ Fropagace eventu v
regionech
Organizace eventu
@ Produkéni zajisténi

Vyhodnoceni eventu je dualezitd aktivita, ktera uzavira akci. Uzavird i kruh vSech aktivit pfi

organizaci, nebot’ jednou z prvnich je zaneseni vysledki evaluace do optimalizovanych plant

dalsich akci. Evaluace probiha ze dvou divodi - pro interni potieby a pro externi subjekty. V

dalSim textu jsou hodnoceni jednotlivych sfér eventu RunTour.

Organizator zpracovavd vyhodnoceni kazdého zavodu pro kazdého z partnerd. Tato dilci

vyhodnoceni slouzi jako diikaz o reklamnim plnéni dle smlouvy. Dalsi vystupem je souhrnné

vyhodnoceni ro¢niku po sezoné, jehoz hlavnim cilem je partnerovi ukazat jeho zisk a pfipravit

pudu dalsi spolupraci. Po kazdé sezon€ zpracovava vyhodnoceni i pro své interni potieby.

Hodnoceni pro sponzora obsahuje:

fotodokumentace expozice znacky
medialni pokryti

pocty navstévniki a zakladni
demografie

osobnosti na eventu

metody komunikace
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dokumentace aktivit na socialnich sitich
ohlasy ucastniki

socio-kulturni dopady na region
politické dopady na region

ekonomické dopady na region

ekologické dopady na region



Posledni ¢tyfi body jsou obsahlejsi analyzy. Socio-kulturni dopady vychazi z pozorovani,
popripadé dotazovani domaci komunity na jeji subjektivni nazor na event. Pro event je velice
dilezité mit podporu domaci komunity. Zadouci je vnimani akce jako soucasti mista, tradi¢ni
mistni zabavu, kde se 1 mistni radi setkaji. Nezadouci je vnimani emisi do ovzdusi, hlukovych
emisi, prebytku odpadu, nebo vyskyt vytrznosti. “Sponzora takovy kvalitativni mini-vyzkum vZdy

’

prekvapi a neni problém zajistit si prizniva data.’

Povédomi o politickych dopadech je dobré piedev$im pfi jednani s mistni samospravou o
dotacich, prednostnich zdborech Uzemi, nebo ndjmech reklamnich ploch. Opét, sponzora
prezentace takovych dat zaujme, a¢ mu nebudou nijak zvlast piinosnd. Jednéd se o syntézu PR
¢lanki a reklamy, ve kterych je hostici region v dobrém svétle, a investi¢nich prileZitosti, které

event ptinesl. “Investi¢ni prilezitosti” jsou soupisem regionalnich sponzort.

Ekonomické dopady jsou predev§im data o movych pracovnich mistech, kterd event docasné

vytvoriil a odhad, kolik penéz v regionu zustava.

Posledni analyzou je analyza ekologickych dopadi. Ta se sponzorovi prezentuje v piipad¢, ze
existuje néjaky detail, ktery je hoden zvyraznéni. MiZze se jednat napiiklad o vycisténi Casti
uzemi, okolo kterého se akce pofada. Je nutné fici, Ze v dobé psani této prace zatim organizator

RunTour Zadnou takovou analyzu sponzorim nikdy neprezentoval.

Hodnoceni pro interni potieby obsahuje:

o fotodokumentace eventii e politické dopady na region

e medialni pokryti e ckonomické dopady na region

e pocty navstévnika a podrobna e cekologické dopady na region
demografie e finan¢ni vysledky akce

e osobnosti na eventu e finance plynouci vefejnému sektoru

e metody komunikace e plnéni cilit a KPI

o dokumentace aktivit na soc. sitich e trendy v poptavce

e detailni ohlasy tucastniki e aktivity konkurence

e socio-kulturni dopady na region e aktivity sponzori
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Kli¢ovym dokumentem evaluace eventu je hodnotici dotaznik, ktery vypliuje ucastnik eventu a
vyhodnocuji se dle néj ohlasy tcastniki, resp. trendy v poptavce. Serial RunTour k tomuto ucelu
vyuziva své webové stranky, kde mé kazdy ucastnik profil a je téméf jisté, Ze na né po eventu
pujde, protoze na nich organizator nabizi utfidéné fotografie ve vysokém rozliSeni zdarma ke
stazeni. Podoba hodnoticiho dotazniku ucastnika RunTour je k nahlédnuti v ptilohach. Evalua¢ni
formuléf timto zpiisobem vyplni cca 25% bézct, coz je nadstandardni vysledek na dotazovani bez
fyzické pritomnosti tazatele. Na zdklad¢ analyzy hodnoceni se upravuje strategicky plan na dalsi

ro¢nik serialu.

Jednim z vysledkii evaluace trendii v poptiavce minulého roc¢niku je zavedeni firemni
registrace, po vzoru firemniho zavodu Jizerské padesatky. Plan na rok 2017, popt. 2018 je ziidit
na webu kazdé registrované firmé specialni hromadny profil, kde budou k dispozici vSechny
standardni funkce a navic kumulovany Zebticek vysledkii vSech firemnich bézct. Dale je v planu
merchandising s firemnim logem a soutéz o nejlepsi firmu, tj. Zebiicek nejen vnitrofiremni, ale i

mezi firmami.

DalSim postfehem je, Ze klesa popularita silni¢nich béhii, proto se vyhledavaji jiné povrchy -
napt. akce Béhej lesy. Organizator reaguje lesni trasou v Liberci a dostithovym zavodi$tém v
Pardubicich. Jinak obecné je kladen vétsi diraz na zazitky nez beh. Eventy jako Barvam neuteces,
Army Run, Spartan Race, ¢i Urban Challenge zazivaji bezprecedentni narast ucastnikti, navzdory

cene.

Velkou slabinou dotazniku je jeho obtizna interpretovatelnost diky Spatné struktuie. Prili§ Casto
dava moznost vlastni odpovédi, a to i u otazek, kde to je zcela nezddouci. Napftiklad strukturu
odpovédi u velice dilezité otdzky na kanal, ze kterého se ucastnik o eventu dozvéd¢l, zobrazuje
graf 4.7. RUzné varianty odpovédi “z internetu” je i v nejcastéjSich 11 odpovédich 5x. 61%

unikétnich odpovédi je pro analytika tvrdy ofiSek.
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Graf 4.7: Struktura odpovedi v dotazniku

Zdroj: Geometry Global

Jak jste se o prazské RunTour dozvéd&li?

G1 %

Bintermet: 54 (15,04 %)

O Od kamaradky: 15 (4,18 %)
B 7 internetu: 15 (4,18 %)

B Facebook: 14 (3,9 %)

BWWeb: 7 (1,95 %)

B COd kamarada: 7 (1,95 %)
Ood znamych: G (1,67 %)

B naintemetu: & (1,67 %)

B b&ham pravideln& & (1,67 %)
B Od pratel: 51,39 %)
Bzwebu 41,11 %)

O Ostatnl odpovéd: 220 (61 %)
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4.2. Referencni projekt RunWalk

Druhym pfedmétem zkoumani, resp. referencnim projektem feSeném v této Casti je lifestylové

event a bézecky zdvod RunWalk.

4.2.1. Informace o akci a poradateli

RunWalk je nové vznikajici béZecky event spojeny s lifestylovym festivalem, ktery je koncepcné
postaveny na metodé run-walk-run. Na pocatku byla metoda run-walk-run, ktera stoji na principu,
ze pti chizi se zapojuji jiné skupiny svalll nez pti behani, takze se snizuje riziko pretizeni. Kratky
odpocinek navic zpiisobi, ze v bézeckych usecich je atlet schopen bézet rychleji nez pii souvislém
béhu. S metodou pfiSel americky trenér Jeff Galloway v 70. letech 20. stoleti. Nejrozsiten&;si

metodou run-walk-run je 4 min. — 1 min. — 4 min.

K idee organizace atletického eventu s touto mechanikou byla pfifazena cilova skupina - aktivni
zeny. Potadatel vychazi z ptedpokladu, ze “kazda Zena chce u sportu vypadat dobre a stylove”.
Tomu je pfizplisobena trasa - Skm. Proto také spojuje sportovni zdzitek s relaxaci a zdbavou na

r~r

festivalu. RunWalk koncepéné stoji na ttech pilifich. Jsou jimi charita, b¢h a lifestylovy festival.

Mechanika charitativni Cinnosti je zalozena na dobrovolném pftispévku 50KE ze svého
startovného, Neni to ale tak samotfejmé, musi pro to jest¢ néco udé€lat. Darkyné musi jesté
ubéhnout 1km navic. Standardni zavod je 4km dlouhy, pro pfispéni musi G¢astnice ubéhnout Skm.
Tim se se svym piispévkem vice citové spoji. Podporované subjekty jsou vybrany, zatim ale
nepotvrzeny. Jsou jimi nadace na pomoc osobam s roztrousenou skler6zou: Nada¢ni fond Impuls a

Nadace Jakuba Voracka a na podporu osob s ALS*: Spolek 28 a Drab Foundation.

Bézecka cast je planovana konvencné s s jednou origindlni odliSnosti - bude vyhradné po Zeny.
Nejen, ze muzi nejsou cilova skupina, ale potradatel ucinil svérazné marketingové rozhodnuti a od

ucasti na eventu je odrazuje.

** smrtelna nemoc - amyotroficko lateralni sklerdza
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Lifestylovy festival je samostatny produkt, ktery bude komunikovan také oddélen¢ a bude na néj
mozné vstoupit bez ucasti na béhu. Vstupenka na néj bude soucasti registrace na beh; predni
cilovd skupina se ma ucastnit obojiho. Festival obsahuje mnoho stankti, relaxacnich z6n a
pojizdnych provozoven, rozdélené na né€kolik sektorti podle zaméieni vystavovatelid: Béh, Moda,

Kosmetika, Fitness, Zdravi a Jidlo a vyziva.

Obrazek 4.5: Klicovy vizual projektu RunWalk
Zdroj: Geometry Global
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Potadatelem akce RunWalk je prazska pobocka mezinarodni aktiva¢ni agentury Geometry Global.
Tato agentura se zaméiuje na marketing cileny na zdkaznika, tedy v misté¢ prodeje a dale na
sportovni a event marketing. Agentura patii do globalni holdingové sit¢ WPP Group. WPP Group
je ziskem nejvetsi mezinarodni reklamni a PR agentura na svété se 190 000 zaméstnanci ve 3 000

pobockach a 112 zemich.

Projekt vznikl v Geometry Global, ktera ma se sportovnimi eventy zkusenosti. Navic kooperuje s
expertnimi tymy z dalSich subjektt, jako napt. Raul!, ¢i Ogilvy & Mather. RunWalk je projekt,
ktery zacal vznikat v ¢ervnu 2016 a v dobé zpracovavani této prace byly spuStény registrace.
Samotna akce probéhne 29.7. Nasledujici text se bude zaméfovat na proces a mechaniky tvorby

nového eventu. Faze realizace a evaluace budou ze zfejmych ditvodii vynechany.
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4.2.2. Analyza trhu RunWalk

Z dotazovani organizatora vyplyva, Ze kazdy event nutné musi zac¢it mySlenkou. Prvnim krokem
je stanoveni toho co muze nabidnout, koho problém fesi a kliCovych komponentl eventu.

Analyzy, které poté zpracovava se daji nazvat nasledovné:

e Analyza trznich trendli v nabidce e Analyza trznich trendt v poptavce

e Analyza konkure¢nich eventli e Poptavka po obdobnych eventech

e Potencidlni konkuren¢ni eventy e Chovani spotiebitele a utrata na
obdobnych eventech

Analyza trinich trendit v nabidce a konkurencénich eventit
JelikoZ propozice akce jsou na ¢eském trhu velice ojedinélé, nabidka neni srovnatelna a analyza
byla udélana okrajové. Hloubkové lze provést analyza samotnych bézeckych eventl pro Zeny.
Konkurenéni akce jsou tfi:

e adidas B¢h pro Zeny Skm v serialu RunCzech,

® AVON béh v ramci serialu NN NightRun,

e CESKY BEH ZEN

adidas Béh pro zeny slouzi jako nejlepsi reference o nabidce, jelikoz mé na trhu viad¢i postaveni a
pii optimalizaci RunWalk byl na tento event bran nejvétsi zietel. Byla sledovana vySe
startovného, obsah startovniho bali¢ku, sponzofi a jejich aktivity na eventu, lokace, terminy,
zpusob komunikace, pocet ucastniki a cilova skupina. Jak bylo feCeno, event je v serialu
RunCzech a nabizi tedy i1 “vstup” na marathon music festival - doprovodny program, ktery je na
nékolika mistech rozmistén podél trati. Srovnani s uzavienym lifestylovym festivalem ale neni

mozng¢.
Zbyl¢é dva eventy nenabizi ptidanou hodnotu dal$iho eventu a jsou tedy jen béhem dedikovanym

zenam. Jeden je odnozi akce AVON pochod, kterd zazila boom v roce 2014 (tiskové zpravy

AVON, 2013-2016) a od té doby ztraci popularitu. Druhy je také jen béh od Sdruzeni sportovnich
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klubt Vitkovice, ma ucast okolo 1000 osob, zastaralé webové stranky a jediného sponzora, ktery

je zajimavy pro cilovou skupinu, kterym je dm-drogerie.

Analyza trinich trendit v poptdavce

Jako kazda analyza poptavky, tento krok se da zpracovat velice nakladné€. Lze zadat marketingovy
vyzkum, kdy jsou interpretovanim dotazovani, pozorovani, nebo experimentu®, syntetizovany
priCiny urcitého jevu. Organizator vyuzil svého napojeni na expertni tymy organizujici sportovni
eventy a vlastni zkuSenosti z oboru, aby poptavku odhadl, jako dostate¢nou pro pokrac¢ovani v
planovani. Poznatky potadatele jsou nasledujici: “Byt bézcem je v dnesni dobé otazka socidlniho
statusu. Béhani je moda, Zivotni styl. Jiz to neni pouze atletika, ale predevsim socialni aktivita.
Vysledky, fotografie ze zavodii sdilime na socialnich sitich, abychom se pochlubili svému okoli.
Predhdnime se s prateli. Zeny maji tento postoj o to silnéjsi. Jsou dle prizkumii vice aktivni na

Vevr

silovym sportum”

Chovani ucastnikii a vydaje na obdobnych eventech

Jak je feceno vyse, obdobné eventy se nepodafilo piesné identifikovat a pokud tak jen z Casti.
Chovani ucastnic je predikovano na zakladé osobni zkuSenosti organiza¢niho tymu, jelikoz jeho
¢ast spada do cilové skupiny. Vydaje, které budou ucastnice na festivalu vynakladat, jsou
neznamou polozkou. Moznou metodou k odhadnuti by bylo pozorovani spotfebniho chovani
cilové skupiny na eventech typu Mercedes-Benz prague fashion week a festivalii na prazské

naplavce Vltavy, ale predem zjiStovany nebyly.

Analyza nejlepsich praktik a benchmarking obdobnych eventii

Analyza nejlepSich praktik se realizuje v nékolika kategoriich. U sportovni akce, jako je RunWalk
se sleduji nasledujici kategorie: Komunikace, pouZita média, graficky styl, sponzorské
aktivity, sponzori, doprovodné aktivity, lokace, exekuce a pouzité technologie. Vhodnou

srovnavanou akci je pfedevsim adidas Béh pro Zeny 5 km, lifestylové pikniky, a hudebni festivaly.

3% ideéalné pak kombinaci metod
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4.2.3. Koncept eventu a planovani realizace

Na nasledujicich fadcich se prace zabyva procesem detailni optimalizace konceptu a pldnovani.
Jelikoz se jedna o akci novou, je tieba upustit od struktury, kterd se osvédcuje u zavedenych
eventll a je popsana u referencniho projektu RunTour. V pfedchozich analyzach bylo jisténo, ze
sledovany event ma potencidl na komercni uspéch, alespon v teoretické rovin€. Dal§im krokem je

ovéfeni, za mé potencial 1 redlny.

Financovani

Otazka finan¢nich narokti a zdroj kryti je dalSim krokem, ktery organizator provedl. Je tieba co
nejpfesnéji odhadnout fixni a variabilni naklady. Jak bylo popsdno u RunTour, ziskdni dotace je
dlouhy proces s nejasnym vysledkem. Neni tak vhodné na n€ v tomto bod€ spoléhat a proto do
ptijmil rozpoctu je jistéjsi zanést odhadovany sponzoring a odhadované ptijmy z registraci. Na ty
se schopny organizator muze spolehnout spise, nez na vyhru dotaéniho programu. Za zminku
zcela urcité stoji 1 kryti avérem, obzvlast’ pii dnesnich nizkych tarokovych sazbach. RunWalk

nicméng Gvérem kryty neni. V pfilohach je k nahlédnuti prvotni rozpocet.

Rozpis sponzoringu se tvoii na zdklad¢ cilového mnozstvi ucastnikli, ocekdvané medialni
hodnoty, typu a velikosti akce a popularity obdobnych eventl. Stézejni polozkou je medialni
hodnota. Je to suma mnoha faktori od poctu ucastnikii ptes pocet oslovenych reklamou a
komer¢nimi sdélenimi partnert v skrze rizné kandly, az po dobu zobrazeni loga sponzora v

televiznich vstupech. RunWalk pocita se sponzoringem ve vysi 1,9 milionu korun.
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Tabulka 4.5: Prijmy RunWalk ze sponzoringu - plan 2017

Zdroj: autor dle dat organizatora

!

[ planovany :

i podet partnerska pozice
|

|

i 4x Hlavni partner

i 3x Oficialni partner

i Bx Partner

| 20x

| Festival partner

Cilova skupina, misto kondani a USP

celkové plnéni

1 000 000

300 000
300 000
300 000

——— -

Jak je feceno jiz v uvodu kapitoly, RunWalk je event jen pro zeny. Opét je vhodné stanovit

persony, které bude tym mit po celou dobu planovani na paméti. RunWalk ma nasledujici:

Eva

32 let, mirné pri téle

2x tydné chodi s kamaradkami na
skupinovou lekci do fitness

hleda novou vyzvu a sport

Jje aktivni na socidlnich sitich

pecuje o sebe

za kosmetické sluzby mésicné utrati v
prumeru 1500 K¢

nezdraha se koupit drahé bézZecké
vybaveni jen kvili znacce a pocitu

Na sport obléka jen Nike.

Katka

21 let

nesportuje, ackoliv uz zkousSela asi pétkrat
zacit

dvakrat tydne chodi do solaria a jednou
mésicné na manikuru, ke kadernikovi

Jje aktivni na socidlnich sitich

pecuje o sebe

pouziva vsemozné bézecké dopliky

ma neékolik barevné sladenych kolekci na
sport, ackoliv ji jen lezi ve skrini a

vytahne je pouze pri spolecné aktivite

Misto konani by mélo byt ziejmé od prvotni myslenky, ale v této fazi je vhodné o ném definitivné

rozhodnout. Opét, musi splitovat zdkladni pozadavky popsané v kapitole 4.1.3. Akce Runwalk

vybrala nevetejny prostor aredlu Podvinny mlyn. Divodem je vize organizatora ukoncit zavod
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vbéhnutim do arény tunelem pod tribunou, coz je jeden z budoucich komunikovanych benefitii a

USP. Dalsim USP je spojeni s festivalem zivotniho stylu.

Identita akce

Identita akce je jednotny graficky a komunikacni styl a zahrnuje zhotoveni loga, fontu, nadpist,
stylu vyjadfovani a komunikace. Vystupem je jednotny graficky a komunika¢ni manuél. Vyvoj se
vetSinou zadava ke zpracovani grafikovi. Naznak identity akce RunWalk je patrny z obrazku 4.5.
Soucasti by mél byt i tvorba informativni webové stranky, kterd bude pfipravena pro budouci
implementaci funk¢nich prvka, jako registrace, tvorba profilu a vSeho popsané¢ho v subkapitole

komunikace u projektu RunTour, coz je minimalni oborovy standard.

Ochrannad znamka

Nasledujicim rokem v organizaci nového eventu je zadost u Gfadu primyslového vlastnictvi o
ochrannou zndmku. Ochrannou zndmkou je oznaceni grafického znézornéni, tvofené zejména
slovy, pismeny, Cislicemi, barvou, kresbou nebo tvarem vyrobku ¢i jeho obalu, urcené k rozliseni
vyrobkd nebo sluzeb. Je to dilezitym krokem z obchodniho hlediska. Udé€leni ochranné znamky
trva az 12 meésicii a stoji ne€kolik tisic korun. U akce RunWalk do této chvile celou organizaci
délala jedna osoba. V dobé ¢ekani na ochrannou zndmku nastdva vhodna chvile pro sestaveni

tymu.

Seznam aktivit a KPI

Doba ¢ekani na ochrannou zndmku je vhodnd pro sestaveni detailniho seznamu aktivit,
nezbytnych pro plynuly pribéh organizace a realizace konceptu. Seznam aktivit je zavisly
konkrétnim projektu, napifiklad miZze mit nasledujici kategorie: Partneti, Medialni partnefi,
Lokalni potadatel, Web, Komunikace, Propagacni materialy a ptedméty, Produkce, Dodavatelé,
Organizace, atd. Zaroveil je zde prostor ke stanoveni klicovych indikatortt vykonu, jakozto

milnikd, kterych je tteba dosdhnout.
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Obrazek 4.6: Plan aktivit RunWalk
Zdroj: Geometry Global

@\Eﬁ%ﬁ%mmﬁ%mmﬁ@lliuum

Leden

Plan aktivit wk 1 wk 2 wk 3 wk 4
91-13.1. 16.1.-20.1. : 23.1.-27.1.

Komunikace Deadline
Facebook - koncept a spusténi 20.1.
Instagram - koncept a spusténi 20.1.
Osobnosti, ambasadofi
Ke startu registraci 17.2.
Pozvanky na zéavod 26.5.
Na misté 14.7.

Newslettery - pfiprava podoby a textdl
Newslettery - rozesilka

Ke startu registraci unor

Pozvanky na zdvod bfezen - &erven

Pied zdvodem Cervenec

Po zdvodé srpen
Propagatni materidly a pfedméty Deadline
Klicovy vizual - dopracovani 20.1.
Propagace RunWalk - plakaty, letdky, bannery

Koncept 24.2.

Final data 31:3;
Materialy na zavod - startovni Cisla, propozice

Koncept 28.4.

Final data 26.5.
Produkéni materidly na zdvod - vymezovaci paska, fotosténa, navigace

Koncept 28.4.
Tym

V tuto chvili je jasné, kolik prace na eventu vznikne a do kdy je ji tfeba splnit a je tedy mozné
zalozit na seznam aktivit zakladni WBS. K tomu je tfeba urcit role v tymu. Ty zcela zavisi na
poctu kategorii v planu aktivit a expertyze dostupnych pracovnich sil. Na referencnim eventu jsou
ve stalém tymu 3 lidé a supervizor, tj. seniornéj$i osoba, kterd praci tymu jen kontroluje a

zastit'uje, sam pracuje na jinych projektech.

Oslovovani sponzorii

V momenté, kdy je zfizena ochrannd znamka je bezpecné zacit s oslovovanim vytipovanych
sponzoru. Tato faze je kontinualni a probiha nezavisle na jinych aktivitach dle WBS. RunWalk ma
v tuto chvili potvrzené 3 partnery, ktefi maji smlouvu na expozici svych znacek, ale nikoliv
naplanovanou aktivaci vlastni znacky, tj. plné vyuZiti potencidlu event marketingu. Jsou jimi TV

nova, Nadace nova a Rajec.
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Komunikace

Planovani a realizace marketingové komunikace je jednou z prvnich polozek, kde vzniknou vétsi
naklady. Skladd se =z rozSifeni funkcionalit webovych strdnek a napojeni digitdlnich
komunika¢nich kampani, nastaveni reklamy na socidlnich sitich, vybrani mozné spolupréce s
bloggery a jinymi influencery. Nelze vynechat pfimou komunikaci, tradicni média, stejn¢ jako
dnes jiz obecné¢ znamé, ale stdle alternativni metody zviditelnéni, jako guerilla, ambient, nebo

ambush marketing.

Aktudlné ma RunWalk potvrzeny program s influencery, kteti budou na zakladé smlouvy o dilo
na své blogy, sosidlni sit¢, popi video kanaly vkladat utrzky informaci o akci s cilem vzbudit
zvédavost a dostat event do podvédomi. Nasledn¢ se akce ucastni a budou jeji pribéh reportovat.
To vSe za uplatu. Cilovi influencefi zatim nebyli vybrani, je ale jasné, ze se bude jednat o Zeny s
blogy o mode¢, liceni, stavovani a sportu, tj. s propojujicimi prvky sportovniho eventu a festivalu
zivotniho stylu. Prace na marketingové komunikaci je faze, ve které¢ se projekt RunWalk aktualné

nachazi.
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5. Vysledky a diskuse

Z polostrukturovaného dotazovani organizatorskych tymi jiz dvou riznych sportovnich eventi 1ze
pozorovat jisté podobnosti ve struktuie organizace akce a také v pfistupu k event marketingu a
sponzoringu. Ob¢ akce maji nadSené organizatory, ktefi Ipi na bezchybném provedeni akce, déla;ji
ji pro ucastniky zajimavou a celkové co nejlepsi. To nezbytné musi existovat, pomaha to
komer¢nimu Gspéchu a tomu, aby se event stal platformou pro marketingovou komunikaci tietich
subjektli. Vyssi ¢lanky organizatora Casto vidi akci bez socidlniho faktoru. Vidi ji pravé jako
platformu, nabizejici event marketingové sluzby. Nasledujici vysledek nelze brat jako dogma, ale
poskytuje ¢asové odstupnovany piehled o krocich vedoucich k uspéSnému organizacnimu zajisténi

eventu.

Ve zkratce je pii organizaci eventu prvotnim krokem myslenka - hlavni USP, Myslenka musi byt
dostatecné silnd a mit v sobé odpoveéd na “néco, co lidem v Zivoté schazi’, stejné jako byt
dostate¢né zivotaschopna, aby generovala dostate¢né piijmy. Takovou prvotni myslenku je tieba
rozvést a urCit klicové komponenty. Poté se zpracuji analyzy, aby se ovéfilo, Ze myslenka je
proveditelna a konkurenceschopna. Nasledné se detailné rozvede koncept a naplanuje realizace.
Samostatné stoji problematika financi, ktera jde ruku v ruce s vedlejsi funkci eventu - byt médiem
pro komunikace sponzorti. Po realizaci je nutné ucinit mnozstvi evaluacnich aktivit, které
poskytuji detailn€j$i pohled na cely event a poskytuji data analyzam, kterymi muaze zacit novy

event. Evaluacni aktivity uzaviraji kruh event managementu.
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Schéma 5.1: Zakladni kameny organizace eventu

Zdroj: autor

CHOVANT{ KONKUR
SPOTREBITELE ENCNI
A VYDAJE EVENTY

KONCEPT EVENTU
ANALYZY TRHU A PLANOVANTI
REALIZACE

SPOKOJENOST UCASTNIKU EVALUACE FINANCOVANI SLOZENI NAKLADU

TRENDY NEJLEPST
A% PRAKTIKY A

NABIDCE  BENCHMARK
TRENDY V POPTAVCE

NEJLEPSI
PRAKTIKY A
BENCHMARK

POCET
CIZICH
TURISTU

POCET
NAVSTEVNIKUO

ZISK PRO
VEREJNY
SEKTOR

POLITIC- SOCIO-

KA KULTURNi ZDROJE FINANCOVANI

AKTIVITY EKO-
SPONZORU LOGICKA

EKONOMICKA

Po stanoveni USP pokracuje organizace analyzou trznich trendl v nabidce, ploSnym zmapovani
¢innosti konkurence, jejich USP, slabé 1 silné stranky a odliSnosti. Oba organizatorské tymy tuto
fazi provadi velice podobné. Co obéma schéazi, je zkouméani USP a marketingu konkurentd.

Soustiedi se spiSe na praktické organizacni procedury.
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Po nabidce je vhodné zkoumat poptavku. V tom se oba subjekty zdanlivé lisi, ale neni tomu tak.
Organizator RunTour poptavku zkouma velice nedostatecné informativnim dotaznikem. Dotaznik
je Spatné strukturovany a na otazky nechava pfili§ ¢asto moznost otevienych odpovédi. Je dobré
definovat moznosti tak, aby dotazovany nemél motivaci vypisovat vlastni variantu. Novy event
typu RunWalk neprovedl ani zdkladni vyzkum, jestli o tento event opravdu bude zajem a vychézi

ze zkuSenosti.

Znalosti vzorci chovani a vydaji cilové skupiny na obdobnych eventech jsou dilezitym
predpokladem pii pozd€jSim jednani se sponzory. Analyza spotiebniho chovani se nejlépe ziska
pozorovanim a dotazovanim. Je to jedna z véci, na kterou by se organizator mél sousttedit pii
pilotdzi projektu. D4 se fici, Ze ¢im véEtsi event je, tim mensi je Gi€ast na doplitkovych aktivitach a
tim vice klesd smysl event marketingu na sportovni akci. Na hlavnim prostranstvi velké akce bude
mit prostd expozice loga, nebo jinych sponzorovych znakli obdobny efekt, jako promyslena

aktivace znacky. Tento jev se projevuje u akce nad 2 000 osob.

PiedeSlymi analyzami se ovétila konkurenceschopnost akce na teoretické trovni, v dalSich krocich
je tieba zjistit potencidl komeréni. U nového eventu nasleduje sepsani finan¢niho planu, tj.
predpokladanych nékladl a vynost a s tim spojené planovani kryti nakladi bud’ uvérem, vlastnimi
zdroji, nebo skrze sponzory. Dotace jsou vzdy vitanym zdrojem. Vyhodnoceni vyzvy a pfidéleni
dotace ale vétSinou trva dlouho a celkové se na jejich vys$i nelze spoléhat. Pokud jsou naklady
redlné a predpokladané vynosy dostatecné, je event komercné validni. Opakovany event ma
financovani jasné - zdroje kryti jsou stdle stejné a 1 jejich struktura je znama - neni tfeba nic

odhadovat.

Po ujasnéni, ze event opravdu neni ztradtovy, nasleduje detailni rozpracovani konceptu a formatu.
To zahrnuje eliminaci vSech logickych skulin, definici cilové skupiny a sestaveni person,
detailniho rozpracovani USP, mista organizovani, identity, atd. Novy event by nasledné¢ mél
zazddat o ochrannou znamku, jejiz vydani trva az 12 mésicl, coz poskytuje Cas na dalsi krok,

kterym je detailni plan organizace.
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Na ujasnény koncept je dale dobré sepsat plan aktivit a vybaveni, které povedou k uspéSnému
naplnéni cile, kterym je existence eventu. Tento bod maji oba sledované subjekty velice

propracovany, je totiz nutny pro piehled prace a k sestaveni tymu s idedlnim poctem clenti.

Riizné akce maji riznd publika a budou volit rozdilné komunikaéni kanaly. Pro sportovni akce
jsou ziejmé idealnimi médii influencefi, bloggeii, PPC, RTB, TV vstupy v pofadech®®, socialni

sité a také tiSténa komunikace v misté konani a na konkuren¢nich eventech.

Dalsi slozkou eventu je oslovovani sponzorii. Poskytovani prostoru spolecnostem k tomu, aby
mély dostate¢né publikum k zinscenovani zaZitku se znackou je jednim z hlavnich piijmi eventu.
Akce tak Casto slouzi jako platforma / médium, coz je jedna z forem event marketingu. Sponzofti
dostavaji od poradatele eventu prostor podle vyse piispévku. Dobie organizovana akce nabizi
sponzorim komplexni poradenstvi ve véci aktivace znacky. Toto je jednou z expertyz RunTour,
ktera je pro své sponzory schopna vymyslet smysluplné event marketingové aktivity. Moznosti,
jak event marketing pouzit je n€kolik. Jednou je zabrani casti akce pod svou patronaz. Tento
pfistup voli Rajec, Lidl a ¢aste¢né i tv Nova na RunTour. Pofadani dopliikovych sluzeb, her,
prodejii, zkousek, atd. je klasickou cestou kterou na RunTour jdou Ceska Pojistovna, FMCG a

odévni znacky. Intersport jde zajimavou cestou vyuziti akce k pfildkani zékaznikli na prodejnu.

Vyhodnoceni eventu je nezbytnou aktivitou, kterd by méla poskytnout data pro dalsi rozvoj a rast.
Ani jeden z organizatori evaluacim pfili§ energie nevénuje. Vyhodnoceni jsou zpracovavana ze
dvou davodi, a to pro interni a externi potieby. Evaluace pro externi potieby je zpracovana pro
néjakou zajmovou skupinu a je pro ni optimalizovana. Naptiklad evaluace akce pro sponzora musi
mimo demografii, obsahovat fotografie jako dikaz o plnéni planu expozice znacky a nesmi
opomenout medidlni analyzy, protoze pravé za viditelnost znacky a moznost provést aktivaci si

sponzor zaplatil.

36 Snidané s Novou, Sama doma, reportaZ ve zpravach, etc.
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Evaluace pro interni potieby je obohacena napf. o financni analyzy, marketingové analyzy,

analyzy poptavky, plnéni KPI, hodnoceni spokojenosti ucastnikli, nebo aktivity konkurence a

aktivity vSech partnerti a interni zhodnoceni spoluprace.

Hlavni nedostatky organizéatort byly shleddny v prvni a posledni f4zi, tj. v analyze trhu a evaluaci

eventu. Jen velice mala ¢ast planovani je zalozena na datech, hodné se spoléhd na pocit a

zkuSenosti. Naopak s precizni organizaci a vymyslenim origindlnich aktivacnich moznosti event

marketingu, by obzvlast potradatel RunTour mohl do portfolia zahrnout i jiné typy eventil, nez

pouze sportovni.

Schéma 5.2: Harmonogram organizace eventu

Zdroj: autor
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6. Zavér

Event marketing je néstrojem, jak pozvednout spotfebitelovo vnimani znacky ze stavu “zahlédl
jsem, zaslechl jsem”, do stavu “zazil jsem, poznal jsem”. I kdyz se eventy riizného charakteru
potadaji od nepaméti, vyuzivat je pro aktivaci komeréni znacky je relativné novy koncept. Existuji
dva zakladni pfistupy k event marketingu. Prvnim je vytvofeni akce, kde samotna znacka, nebo i
jeden produkt, je sttedobodem eventu. Tato akce cili na utvofeni silného pouta spotiebitele se
znaCkou, resp. produktem. Druhou variantou je akce se sponzory. U takového eventu je byt
platformou, resp. médiem pro sponzorovu komunikaci jednim z primarnich cilii. V dnesni dob¢ je
prakticky kazda vefejnd akce sponzorovand; sportovni eventy nevyjimaje, pfimo naopak. Prace
ukazuje, jak takovy sportovni event muze byt organizovan, obsahuje tedy manudl uspé$ného
eventu. Nepfedklada ale Zadné dogma, naopak poskytuje schéma pilitt kazdého eventu, které je

tteba neopomenout, aby byla akce Gspésna.

Manuélu je docileno analyzou a syntézou krokti vedoucich k uspésnému dokonceni dvou Ceskych
bézeckych akci. Oba organizatorské tymy delaji mnoho véci velice dobfe, jako napiiklad nabizi
sponzorim aktiva¢ni programy “Sité na miru”, pracuji s komunitou, nebo vynikaji preciznosti
realizace zadvodu. Co obéma tymim naopak Ize vytknout je nedostatecny vyzkum cilové skupiny,
konkurence, trendi v nabidce a poptavce a také nedostatecna prace s daty a celkové velka duvéra
v “dobry pocit” a “selskou logiku”. To vSe je provazano s druhou slabou strankou, kterou je
zpracovani evaluaCnich aktivit, ze kterych by majoritni ¢ast primarnich dat méla vychéazet. Data
jsou nesystematickd a neutfizend. V kone¢ném dusledku ziistdvaji nevyuzita. Prace detailné
zkouma dva eventy. Je-li analyza a evaluace problémem u vSech sportovnich akei na ¢eském trhu,
predevsim u nejvétsiho konkurenta obou akci - seridlu RunCzech, by bylo zajimavym rozsifenim

prace.

Mimo vySe uvedené a naplnéné cile si autor vytycil cil charakterizovat a ucelit eventy do celkil

podle logickych parametrti. Toho bylo docileno syntézou sekundarnich informaci ve tieti ¢asti. Na

kategorie eventil jsou navic napojeny jejich event marketingové moznosti a limity.
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Priloha 1: Vystup z kampané “reklama kterd bézela™
Zdroj: web adforum, http://www.adforum.com/creative-work/ad/player/34523059
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Ptiloha 2 - 16: Ukdzky tistéené komunikace RunTour
Zdroj: autor

TOUR
2016

DOBRY DEN,

V SOBOTU 16. DUBNA SE V CENTRU MESTA KONA
BEZECKY ZAVOD RUNTOUR.
Z DOVODU JEHO KONANi BUDE OMEZEN PROVOZ

NA PRILEHLYCH KOMUNIKACICH VCETNE
NAMESTi PREMYSLA OTAKARA Il. PRUBEH AKCE
BUDE DOPROVAZEN HUDEBNIM PROGRAMEM.

PREDEM SE OMLOUVAME ZA PRIPADNE
KOMPLIKACE
ANEPRIJEMNOSTI.

V PRIPADE DOTAZU NAS KONTAKTUJTE
NA INFO@RUN-TOUR.CZ
NEBO NA TEL. 720 364 182

RUNTOUR, MA SMYSL BEZET
10KM | NOVARUN 5KM | 1 000M | 500 M WWW.RUN-TOUR.CZ
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Ptiloha 17: Prehled ocekavanych naklad projektu RunWalk

Zdroj: organizator akce

Fixni niklady

Agenturni nasazeni (Geometry Global)

Naklady na akci

Naklady CELKEM

BEZ DPH

853 420,00 K¢
412 500 K¢

495 320 K&

1761 240K¢

5 DPH 21%

1032 638 KE

499 125 K¢

599 337 K¢

2131100 K¢

Partnefi 2017 2000000KE 2420000 Ké
Hiawni partner (4) 1000 000 K¢ 1210 000 KE
Oficialni partner (3} 300 000 K 363 000 K&
Partner (6) 300 000 K 363 000 KE
Festival partner (20) 300 000 K¢ 363 000 Kt
Dodatedné sluiby B0 000 KE 96 8OO K

20 000 KE 24 200 KE

Prodej merchandise

Startovné (550 KE)

Startovné 2017 - predikce 337 147K 407 948 K¢

299 647 KE

362573 K¢

Vstupneé festival (250 KE)

37 500 kE

45375 K¢

Pijmy CELKEM

Zisk RunWalk 2017 CELKEM

2337 147 K¢

575907 K&

2827 948 K¢

696 847 K¢
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Ptiloha 18: Sazby poplatkii zaboru v Praze
Zdroj: vyhlaska hi.m.Prahy ¢.5/2011 Sb. hl.m.Prahy

§2
Sazby poplatku

(1) Sazby poplatku za kazdy i zapotaty m” a kazdy i zapo¢aty den &ini:

a) za umisténi stavebniho zafizeni pro provadéni staveb a jejich zmén a pro souvisejici
SKUGMEY DUBIETTANIN. ... cccousioninssuminmsimmiims st s s 03 S s S G0 Ké 10
a
za umisténi stavebniho zafizeni u havarii inzenyrskych siti, zejména energetickych,
telekomunikaénich, tepelnych a jinych vedeni a pro skladky materiald atd.
‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘ . K& 3,

b) za umisténi reklamnich zafizeni... e I 100

¢) za umisténi zafizeni slouzicich pro poskytovam prodeje (véetné restauraémch zahradek
slouzicich k obcerstveni, a to 1 samostatné umisténych)

111 ) 0L T K¢ 100,

2R 1 (1 — el g
d) za umisténi zahzem lunapalku a Jlnych obdobnych atrakm ........................... K¢ 50,
e) za umisténi zafizeni cirkusSt ... K¢ 10,
f) za umisténi zafizeni slouzicich pro poskytovani sluzeb ... K¢ 5,
g) pro potfeby tvorby filmovych a televiznich dél ... . K& 10,
h)za umiEstEnt skladek o v nmns o s S e R R R R R R . Ké 10,
1) pro KURUEREAKCR o i s o s e G s s B e K¢ 4,
7) Do SDOTEOVIT - BKCE: «. v v P VB P oS Ke 2,
k) za vyhrazeni trvalého parkovaciho mista pro motorova vozidla ................ .. K¢ 10,
1) izaprovad ol v YKODOVEER PIACL ... covsmemsssmomasmsmon o e mans s s Ké 10,
m) za umisténi do¢asnych staveb slouzicich pro poskytovani prodeje a sluzeb..... K& 10,

n) pro reklamni akce

Priloha 19: WBS serialu RunTour - nahled na cast WBS akce ve trech lokacich

Zdroj: organizator

10.

e

WBS

TouR
2016

| ONL

| 2.5.-85. 9.5.-15.5. 16.5.-22.5. 23.5.-29.5.

. 13.6-19.6.

20.6.-26.6.

L

27.6.-3.7.

parking - rozeslat partnerim XXX
parking - zhotoveni XXX
partneri - letacky XX
pokyny partnerim pfiprava XXX
pokyny partnertm rozesilka XXX
potvrzeni dobrovalniki s lokalem XXX
potvrzeni ovoce s lokalem XXX
potvrzeni VIP osobnosti XXX
potvrzeni zabor(, dopraviho omezeni apod. XXX
pozvat na zavod hejtmana a primatora XXX
propojeni kapely se zvukafem XXX
propozitni email zévodnikim pfiprava X0
propoziéni email zavodnikim rozesilka XXX
priprava navigaénich paneld XXX
pfiprava potvrzeni o prevzeti vyhry XXX
(BiipEay= oS NDIR S 200C |
pfiprava propozic XXX
pfiprava pfeddvacich protokoli 000
piiprava ramecki na fotografie XXX
pliprava registratnich karet xx
priprava soupisu cen 200¢
priprava soupisu tomboly XXX
piiprava startovnich cisel XXX
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Ptiloha 20: Scénar polostrukturovaného rozhovoru s organizatory RunTour

Zdroj: autor

Scénar polostrukturovaného rozhovoru
Geometry Global ohledné projektu RunTour
18.1.2017.

1. Jak vznikl napad organizovat sportovni event?
2. RunTour bude mit uz 6ty ro¢nik. Jaké jsou prvni kroky pti organizaci nového serialu?
o Prvni kroky je tfeba rozebrat detailné.
3. Dnes je kazdé rozhodnuti fizeno daty. Jak moc se pro RunTour provadi analyza trhii?
o Co analyza zkouma? Co by idealn¢ méla zkoumat? Jaké metody pouzivate? Jaké
metody by byly idedlni?
4. Jak se vystupy analyz promitnou do konceptu akce? M¢éni se Casem?
5. Kdyz jsme u konceptu , pojd'me se prosim zaméfit na slozky konceptu RunTour.
o typ akce, misto
o cilova skupina
O vystupujici - co celebrity a sportovni eventy?
o misto detailn¢ a co to obnasi - zabory
6. Organizace 1500 a vic lidi je urcité narocna. Jaké jsou taktické pomucky organizatora, které
vam pomahaji?
7. Kolik osob na ptipraveé akce velikosti RunTour participuje?
8. Vim, Ze majoritni ¢ast vybaveni se pijcuje od riznych dodavatell. Projdéme si prosim
mobiliaf, resp. co vSechno je na akci potteba od zacatku do konce? Na co se ¢asto zapomina?
9. Dnes nesta¢i mit dobry produkt, aby byl uspésny. V dnesni zaplavé nabidky je tieba
komunikovat. Jaké kanaly pro RunTour volite?
o Jako byste volili v idealnim svété pro sportovni eventy?
o Jak vybirate vhodna média?
o Jak moc komunikujete?
o Kolik procent vSech nakladii jde na reklamu?
10. A co zdroje ptijmi? Z ¢eho akce vydélava?

o Vstupenky
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o Dotace
o Sponzoring
11. Sponzoring je pro mé stézejnim tématem. Cely event slouZzi jako platforma k reklamé mnoha
firem...na jaké bazi funguje spoluprace sponzor-organizator?
o Jak sponzory rozdé¢lujete?
o Prolustrovat aktivity vSech sponzori + né¢jaky detail
12. Vim, Ze také participujete s charitou nadace Leontynka, které jdou nemalé penize. Jak tato
myslenka vznikla?
13. CS tedy zdvojnasobuje tento vydaj. Lze n&jak kategorizovat dalsi vydaje?

o Pokud nepiijdou castky, propracovat se k procentualnimu vyjadreni.

Priloha 21: Scénar polostrukturovaného rozhovoru s organizatory RunWalk

Zdroj: autor

Scénaf polostrukturovaného rozhovoru
Raul! / Ogilvy&Mather / Geometry Global ohledné projektu RunWalk
30.2.2017

1. Jak vznikl ndpad organizovat sportovni event?

2. RunWalk bude mit prvni roc¢nik. Jaké jsou prvni kroky pii organizaci nového eventu?
o Prvni kroky je tfeba rozebrat detailné a chronologicky

3. Dnes je kazdé rozhodnuti fizeno daty. Jak moc se pro RunWalk provadi analyza trhi?
o Co analyza zkouma? Co by idealn¢ méla zkoumat? Jaké metody pouZzivate? Jaké

metody by byly idealni?

4. Jak se vystupy analyz promitnuly do konceptu akce?

5. Kdyz jsme u konceptu , pojd'me se prosim zaméfit na slozky konceptu RunWalk.
o typ akce, misto
o cilova skupina
o vystupujici - co celebrity a sportovni/lifestylové eventy?
o misto detailné a co to obnasi - zabory

6. Organizace odhadovaného poctu lidi je urcité ndro¢na. Jaké jsou taktické pomticky

organizatora, které vdm pomaha;ji?
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10.

11.

Kolik osob na ptipravé akce velikosti RunWalk participuje?
Dnes nesta¢i mit dobry produkt, aby byl tspéSny. V dnesni zaplaveé nabidky je tfeba
komunikovat. Jaké kanaly pro RunWalk zvolite? Jaka budou specifika pro
sportovné-lifestylovy event?

o Jakou reklamu byste volili v idedlnim svété pro sportovné-lifestylové eventy?

o Jak vybirate vhodna média?

o Jak moc budete komunikovat?

o Bude komunikace rozfazovana do vIn?

o SlySel jsem, Ze na reklamu jde typicky veskery zbyly budget, bude tomu tak 1 u

RunWalk?

A co zdroje piijmi? Z ¢eho akce vydélava?

o Vstupenky

o Dotace

o Sponzoring
Sponzoring je pro mé sté¢zejnim tématem. Cely event slouzi jako platforma k reklam¢ mnoha
firem...na jaké bazi funguje spoluprace sponzor-organizator?

o Jak sponzory rozdé¢lujete?

o Prolustrovat aktivity vSech sponzori + né¢jaky detail

Vim, zZe také participujete s charitou na ALS. ja vznikla mechanika 4+1? A pro¢ ALS?
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Ptiloha 22: Otazky evaluacniho dotazniku zavodu RunTour Pardubice - posledni v sezone 2016
Zdroj: organizator

1. Jakou celkovou znamkou hodnotite bonusovy zavod v Pardubicich? (jako ve 5kole)

2. Jak jste byli spokojeni s trasou zavodu? (jako ve $kole)

3. Je néco, co se Vam na zavodé obzvlaét libilo a co bychom méli zachovat?

4. Je néco, co se Vam na zavodé nelibilo a pfisté bychom to méli zlepsit?

5. Ocenili byste, kdyby bylo vice zavodu pojato takto netradiénim zpusobem? (terén, pfekazky apod.)
Svou odpoveéd zduvodnéte.

6. Napada vas, kde by se mohly konat dal§i takové bonusové zavody?

7. Odkud jste pfijeli na pardubickou RunTour?

8. Jak jste se o pardubické RunTour dozvédéli?

9. Pokud chcete néco vzkazat organizatorum, zde je VVas prostor:

10. Nedavno odstartovaly registrace do zavodu RunTour 2017. Pfihlasite se?

11. Co by Vas motivovalo, abyste se do zavodu v roce 2017 pfihlasil/a?
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