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ABSTRAKT

Event marketing je na jednu stranu vyzralou, ale na druhou stdle se rozvijejici oblasti.
V dobé piesycenosti klasickymi marketingovymi nastroji firmy hledaji nové zpusoby, jak
oslovit zakaznika. Event marketing jim nabizi neotfelé a stale nové cesty, jak komunikovat

se svoji cilovou skupinou.

Tato prace se zabyva event marketingem v cestovnim ruchu. Obsahem je pfiprava
a realizace sportovniho eventu, spolecné¢ s marketingovym vyzkumem spokojenosti ucast-
nikt této akce. Na zakladé teoretické Casti, ktera se vénuje oblasti event marketingu a jeho
specifiky v cestovnim ruchu, vyplyva prakticka ¢ast, v niz se zabyvam komplexni realizaci
sportovniho eventu. Projekt zahrnuje ptipravu dal$iho ro¢niku konkrétniho eventu, pfi¢emz

vyuzivam vysledkt a podkladt dotaznikového vyzkumu.

Kli¢ova slova: event marketing, cestovni ruch, event turistika, sportovni eventy

ABSTRACT

On the one hand event marketing is a mature area, on the other hand is still forming. Du-
ring the time of saturation of classic marketing tools companies are looking for new ways
of reaching customers. Event marketing offers them still fresh and new ways how to com-

municate with their target group.

This work deals with event marketing in tourism. Its content is preparation and realization
of a sport event, together with marketing research of participants satisfaction. On the basis
of the theoretical part which deals with the event marketing issue and its specifics in tou-
rism, results the practical part, in which | handle with complex realization of sport event.
The project includes the preparation of the next year’s particular event, whereas | use the

results and datums from the questionnaire surfy.

Keywords: event marketing, travel movement, event tourism, sports events
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UvVOD

Pocity a emoce hraji stale vyznamnéjsi roli v dennim zivoté kazdého jedince. Event marke-
ting s sebou nese prvky vzruSeni, napéti, ma silny emocionalni naboj. Pravé proto je tento
marketingovy néstroj tak GspéSny a vyuzivany. Event marketing integruje a vyuziva rizné
komunikac¢ni nastroje vedouci k zinscenovani zazitkl, které umoziuji efektivnéjsi predani

hlavniho sdéleni.

Cestovni ruch ma v Ceské republice dlouhou tradici. Jeho tvaf se ale postupem doby méni
a moderni doba nastoluje trendy, kterym zkratka nelze uniknout. Akce a udalosti zazname-

navaji v cestovnim ruchu nebyvaly rozvoj.

Téma diplomové prace bylo zvoleno z divodu zdjmu o netradicni formy komunikace
s cilovymi skupinami. Ve své praci jsem se rozhodla vénovat event marketingu a cestov-
nimu ruchu. Divodem je fakt, Ze oblast cestovniho ruchu je mi velmi blizka a problemati-

ka event marketingu mne osobn¢ také velmi zajima.

Vlastni praci piedchazi teoreticky uvod, ktery s danym tématem souvisi a na jehoz zaklad¢
se snazim vymezit specifika event marketingu v cestovnim ruchu. V analytické ¢asti pfibli-
zim subjekty mé prace — sit’ hotelti ve Velkych Karlovicich, které aktivné vyuzivaji event
marketingu a nasledné kompletné naplanuji sportovni event pro vetejnost. V této ¢asti pra-
ce hodlam vyuZit 1 event controllingu. Na zéklad¢ zjiSténych informaci v praktické ¢asti a

vysledkt vyzkumu naplanuji dalsi ro¢nik sportovni akce.

Cilem diplomové prace je analyza konkrétniho eventu v CR a predevsim projekt ptipravy a
realizace druhého ro¢niku tohoto eventu. Pro zpracovani mi poslouZi teoreticka ¢ast a také
pripadové studie, které analyzuji praxi jinych subjektt cestovniho ruchu. Pro analyzu pou-
Ziji sbér primarnich dat formou dotaznikového Setfeni. Soucasné budu pracovat se sekun-
darnimi daty. Vysledny projekt bude koncipovan tak, aby byl lehce uchopitelny a realizova-
telny pro management potfadajici firmy. Z konceptu budou také vyvozeny zobecniujici na-

vrhy pro potadani eventli v cestovnim ruchu obecné.
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1 EVENT MARKETING

1.1 Pojem event marketing

V poloviné devadesatych let byla prezentovana prvni definice event marketingu. Od té do-
by se Casto diskutuje nad rozdily mezi pojmy event a event marketing. Obecné prevlada

nazor, ze oba pojmy je od sebe nutno z vyznamového hlediska oddélit.

Néktefi odbornici event chédpou jako komunikacni néstroj, zatimco event marketing jako
formu dlouhodobé komunikace vyuzivajici v daném c¢asem nékolik eventd. Odpovédi by

mohla byt jednoducha formulace, ktera se nabizi:
EVENT MARKETING = EVENT + MARKETING

Tuto formulaci potvrzuje i ndzor Michaela Sistenishce z roku 1999: | ,Ne kazdé predstaveni
(udalost) Ize povazovat za event a stejné ne kazdy, kdo organizuje event, déla event marke-

ting.

Kazdy ¢lovek mé svoji pfedstavu o eventu a co si pod timto pojmem piedstavit. To doklada
1 prizkum provedeny mezi marketingovymi odborniky v Nemécku roku 1996 agenturou
Vok Dams. Podle vysledkl tohoto vyzkumu spojuje eventy 51 % dotdzanych s incentivni-
mi akcemi, 44 % s vnitropodnikovymi konferencemi, 42 % s podporou prodeje, 38 %

s veletrhy a 23 % se Skolenimi. [1]

., Pod pojmem event marketing rozumime zinscenovani zazitku stejné jako jejich planovani
a organizaci v ramci firemni komunikace. Tyto zadzitky maji za ukol vyvolat psychické a
emocionalni podnéty zprostiedkované usporadanim nejruznéjsich akci, které podpori

image firmy a jeji produkty.* (Deutsche Kommunikationsverband BDW e.v. Bonn, 1985).

Event by mél predevsim vést k zprostfedkovani aktivniho prozitku a emocionalniho kon-
taktu mezi znackou a zdkaznikem pomoci uspofaddani nejriznéjSich akci. Event marketing
zacinaji vyuzivat i znacky, které by se pro tento typ komunikaci diive citily nevhodné. Ozi-
vit se da kazda znacka, zédkladem uspéchu je co nejptresnéjsi definice cilové skupiny, proto-
ze kazda ma své zvyky, nakupni chovani, ikony. Pokud ale event nepfichazi s trendem ne-

bo neni alespoii jeho soucasti, mize to image znacky ovlivnit 1 negativnim zpiisobem.
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Event tedy umoziuje:

v' aktivni emocionalni prozitek, ktery u¢inné umist'uje znacku (produkt, sluzbu) do
emocionalniho prostiedi konzumenta a vytvaii tak pevnéjsi a trvalejsi vztah mezi

nim a znackou,

v podavat informaci obrazem, ktera je v obecné roviné efektivnéjs$i nez slovni infor-

mace,

v’ kreativni komunikaci, kterd zaujme potencialni zakazniky a odli$i zadavatele od

konkurence,

v’ vyuzivani inovativnich komunika¢nich prostiedku, které umoziiuji obousmérnou
komunikaci mezi zna¢kou a zakaznikem a poskytuji tak zpétné moznosti ptesného

vyhodnoceni zasahu a G¢innosti komunikaéni kampané,

v" integrovanou komunikaci, ktera efektivné spojuje komunikaéni prostiedky tak, aby

-----

strategie.

1.1.1 Vlastnosti eventi
Eventové akce disponuji n€kolika specifickymi vlastnostmi, mezi které patfi:

1. interaktivita — event musi prostfednictvim kontaktu aktivovat a vytvafet emoce, které se

shoduji s cilem,

2. jedine¢nost — akce se musi liSit od ji podobnych a predev§im od konkurence. Cilem je

zprostiedkovat jedine¢ny zazitek,
3. multisenzitivita — moznost puisobit na vice smysld,
4. moznost inscenace — dobra dramaturgie dosahne pfirozeného vyrazu eventu,

5. integrovana komunikace — jediny zpusob, jak komunikovat efektivné. Eventy musi byt

sladény s celkovou prezentaci znacky a musi ji podpofit, aby sledovaly tentyz cil.  [3]



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 14

1.2 Vyznamu event marketingu

Emocemi a bezprostiednimi zazitky se da ozivit kazd4 znacka. Zakladem uspéchu je co
nejpresnéjsi definice cilové skupiny. V poslednich letech mizeme uz i u nas pozorovat
konstantni snizovani G€innosti ATL komunikace. Soucasni spotiebitelé jsou pfesyceni in-
formacemi a orientuji se vice na kvalitu traveni volného ¢asu plného nejriiznéjsich prozit-
ka. Vyzaduji pii komunikaci exkluzivitu a individudlni pfistup, coz vede zadavatele k
presnéjSimu urcovani trzni segmentace a vyuzivani nastroji zasahujici mensi cilové skupi-
ny. Nosnym prostiedkem vedoucim k zakotveni klicového sdéleni v konzumentoveé mysli a

nasledné tak zvyseni jeho loajality ke znacce se stdvaji emoce.

Pozici event marketingu v marketingovém mixu firem ovliviiuje kromé celospolecenského
vyvoje zejména situace v podnikatelském prostfedi. BTL nastroje ubiraji stale vetsi podil

z celkovych rozpoctii na komunikaci.

Mezi aspekty, které v souc¢asné dob¢ ovliviiuji stoupajici tendence vyuzivani event marke-

tingu Ize zatadit:

- rostouci ceny medialniho prostoru a klesajici G€innost ATL komunikace a S nim spojeny

narust BTL komunikace,

- spotiebni chovani jednotlivell je vice ovlivnéno preferenci volného €asu a orientaci na

Zivotni styl zaloZeny na proZitcich a zazitcich,

- emociondlni komunikace s cilem udrzet stavajici zakazniky je pro firmy ekonomicky vy-
hodné;jsi nez ziskavani novych zakazniki,

- roste individualismus zakaznikli pfi volbé produktu a znacky, soucasné se zvySuje pocet

substitu¢nich vyrobkd,

- nasycené trzni prostiedi,

S 4

- na misto funkéné orientovanych komunikaénich kampani firmy vytvari strategie, které

spojuji dany vyrobek, sluzbu nebo znacku s emocemi koncovych spotiebitelil,
- ptesycenost informacemi, které si zakaznici podvédomé tiidi,
- ztrata vyznamu masové komunikace, zejména v disledku rostouci trzni segmentace,

J 4

- spotiebitelé reaguji velmi kriticky na uméle vytvorené prostiedi, které ptindsi klasicka

reklama, protoze zpravidla neodpovida realité¢ kazdodenniho Zivota,
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- obrazova komunikace ma velké vyhody oproti jinym typum komunikace,

- rostouci trzni segmentace vyzaduje takové komunikacni néstroje, které cilen¢ prenasSeji

komunika¢ni sdéleni na malé cilové skupiny zakaznikd,

- Gspésné podnikani je podminéno i ziskanim, rozvojem a udrzenim informovanych, moti-

vovanych a zakaznicky orientovanych kolegt. [1]

1.3 Incentivni marketing

O incentivé se hovofti zhruba od poloviny devadesatych let minulého stoleti. Slovo ,,incen-
tiva“ pochazi z latiny a je definovan jako ,,objekt nebo soubor podminek navozujici... ten-
denci k okamzitému jednani, které vede prostiednictvim dosazeni cile k uspokojeni vzniklé
potfeby*. Jinymi slovy, incentiva je stimulem k n&jaké aktivité, kterd umi pomoci

Kk uspokojeni jisté potieby a zaroven diky ni firma dokaze (1épe) dosahnout svych cila.

Incentivni tedy znamena motivacni. Incentivni marketing se snazi motivovat cilovou veiej-
nost k n¢jaké aktivité nebo ji za néjakou ¢innost odmeénit (a tim zaroven motivovat k ¢in-

nostem dal§im).

Erudovani marketéfi nepochybné tento néstroj znaji, ale mnozi nezvladaji jeho realizaci tak
efektivng, jak by si pro své vyhody zaslouZil. Mnohdy je incentiva zjednoduSovana jen na
oblast VIP turistiky nebo je vnimana jako ,,uplatek”. BohuZzel incentiva nebyva soucasti
strategické koncepce fizeni vztahl s dilezitymi cilovymi skupinami (zakazniky, klienty,

médii apod.) a neni ani zafazovana do integrované komunikacni strategie.

Cim dal tim castéji je vSak incentiva spojovana se slovem event. Je-1i event akci ¢i udélos-
ti, ktera chce motivovat zaméstnance nebo klicové zdkazniky k dal§im ¢innostem nebo je
zkratka odmeénit za praci ¢i prizen, je potieba rozliSovat jejich typy. Nejéastéji vyuzivané

eventy jsou:
v' odménovaci,
v" motivacni,
v' relaxaéni (odpo¢inkové, rekreacni),

v" rodinné (family days),
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v’ stmelovaci (teambuildings),
v’ poznavaci (explorativni),
v' kongresové ¢i postkongresové.

Z nazvu uvedenych typl incentivnich eventll vyplyvaji jejich hlavni moznosti. Naptiklad
family days se snazi pfivést do firemniho Zivota rodiny zaméstnanct, teambuilding ma za

cil stmelit kolektiv k vyssi efektivité spoluprace apod.

Pokud je incentivni marketing pIn¢€ vyuzivan, mize pomoci firme:
e budovat loajalitu (snizuje fluktuaci ¢i v ptipad¢ zadkaznika prechod ke konkurenci),
e vyuzivat jej pro firemni komunikaci (pro PR publicitu ¢i reklamu),

e vytvaret lepsi positioning (konkurenéni vyhoda, budovani image, posilovani dobré-

ho jména),

e s propagaci sama sebe diky viralnimu potencidlu (lidé se radi chlubi ucasti na tako-

vém eventu).

Stejné jako klasické eventy, maji také incentivy komunika¢ni potencidl a schopnost ucho-
vat silny zazitek. Ma-li incentivni akce pfinést maximalni efekt, mél by zazitek z ni byt co
nejvetsi a také co nejlépe Sity na miru cilové skuping, pro kterou je akce potadana. Praxe

dokazuje, ze v originalité a netradi¢nosti se skryva sila incentivy.
Incentivni eventy jsou mimo jiné zaloZeny na faktorech:
v" touha vyhrat (spravny incentivni program by mél byt zaloZen na soutézivosti a tou-

ze vyhrat, jako takovy by tedy mél byt soucasti pfedem definovaného systému typu

motivace — aktivita — odména),

v' touha cestovat a pozndvat (cestovani a objevovani je vnimano jako jedna

zZ nejatraktivnéjsSich forem odmeény),
v’ touha svéfit se ostatnim (vykazuje silny efekt sdéleni, jinymi slovy se radi se ucasti
na takové akci pochlubime ostatnim, coz pro poradajici firmu pfinasi skvéle vyuzi-

telny viralni potencial a z n&j vyplyvajici kladnou propagaci). [2]
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1.4 Event controlling

Zakladni principy event marketingu jsou emociondlni kontext, integrovani ostatnich nastro-
ji komunika¢niho mixu, dlouhodobé plisobeni, vyjimec¢nost okamziku a smysl pro detail.

Co ale prili$ firmy nefesi je kontrola vyhodnocovani eventti — event controlling.

V zé4sad¢ se kontrola toci okolo dvou otazek. Prvni z nich souvisi se zjistovanim efektiv-
nosti event marketingu, druha s uc¢innosti EM. Je nutné se na n¢j divat jako na ¢innost, kte-
rd doprovazi vSechny faze eventu. Event controlling jasné a ptesné definuje kontrolni me-

chanismy, které jsou spojené s kontrolou:
e pfed vlastnim zahajenim eventu,
e procesu planovani eventu,

e jednotlivych krokli v pribéhu konkrétnich eventd,

e po ukonceni eventd spojenou s vyhodnocenim Gspésnosti. [5]

1.4.1 Zpétna vazba

Analyza obsahu akci event marketingu je pomé&mé komplikovanid. Obsah mé vice rovin:
zrakovou, sluchovou, interaktivni, vstupuji sem prvky estetiky prostiedi, hodnoceni vykonu
aktérd, ptipadné i dalsi senzorické vjemy. Podstatnd mize byt cela dramaturgie akci ¢i uda-
losti, ¢asovani, rytmus, kvalita kuchyné a napojt. Kritéria hodnoceni event marketingovych

akci se pak mohou podobat hodnoceni divadelniho ptedstaveni.

Pfi potizeni zpétné vazby u veifejnych (spoleCenskych, sportovnich) akci ¢i pro firemni
aktivity (teambuilding, workshopy, konference) nebo komunikaéni (osvétové, presvédco-
vaci) projekty, je nezbytné jednoznacné urcit skladebné prvky akei, jejich provazanost,
dynamiku, ptedpokladané zacileni, ocekévané efekty. To vyzaduje koncep¢ni piipravu, kde
je jasna definice celého systému v ¢asovém predstihu. Ackoli zpétna vazba stoji az na kon-
ci event marketingového projektu, vede K ucelenéjsi, zfeteln€jsi koncepci cili akce a po-
maha ji strukturovat jiz na samém vstupu. Nejjednodussi je kontrolni procedura, kterd zjis-

ti, zda vSe prob&hlo tak jak mélo. Lze ji pofidit z vnitinich zdroji, ale Ize ji zadat i externé

odborné firmée. [4]
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2 CESTOVNI RUCH

V Ceské republice je cestovni ruch odvétvim, které zaznamenalo obrovsky riist po roce
1989, kdy doslo k otevieni hranic, politickym, ekonomickym a socidlnim zménam. CR je
chapan jako prostiedek zvySovani zivotni irovné obyvatelstva, zejména protoze poskytuje
nové ekonomické a socialni pfilezitosti pro vSechny regiony. Pfedstavuje rozsahly trh, kte-
ry vyzaduje uspokojeni raznorodych potieb a tim vzbuzuje zajem podnikatelli, vetfejné i

statni spravy a v podstaté cely segment ekonomiky. [13]

,,Za cestovni ruch je oznacovan pohyb lidi mimo jejich vlastni prostiedi do mist, ktera jsou
vzdalena od mista jejich bydliste, za ruznymi ucely, vyjma migrace a vykonu normalni den-

ni prace.“ (Jakubikovd, 2009, s.18)

Cestovni ruch je mnohdy nazyvan ,,bily pramysl“. Ozna¢eni priamysl ale neni v souvislosti
s cestovnim ruchem vhodné. Pokud je CR vhodné rozvijen miize byt zdrojem ptijma pro
obec a také zdrojem vytvafeni novych pracovnich pfilezitosti, prilezitosti k revitalizaci a

zvelebovani mést a obci.

Je mozné definovat dva divody, pro¢ lidé cestuji. Prvnim z nich jsou povinnosti , jako na-
ptiklad podnikani, navstéva rodiny a pratel, zdravotni divody atp. Druhym duvodem je ten,

Ze cestovani pfinasi lidem potéseni a zabavu. [13]

2.1 Potencial destinace cestovniho ruchu

Destinace CR je svazkem riiznych sluzeb koncentrovanych v urcitém mistné nebo oblasti,
které jsou poskytovany v navaznosti na potencidl cestovniho ruchu mista nebo oblasti.
Atraktivity destinace tedy piedstavuji podstatu a hlavni motivacni stimul k navstéve desti-
nace. Destinace jsou dnes obecné povazovany za standardni, navzajem si konkurujici jed-

notky, jejichz rozvoj musi byt obezietné fizen. [14]

Destinace cestovniho ruchu potiebuje ke své existenci potencial, tzn. mit pfedpoklady pro
rozvoj CR. Ten je dan rozdilnosti podminek rozvoje CR, predevsim pak diverzifikaci
v oblasti atraktivit, které piedstavuje tzv. primarni potencial CR. D¢li se na pfirodni a an-

tropogenni, tedy vytvorené clovékem. Ty lze dale d€lit na hmotné a nehmotné.
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Ceska republika ma vyhodné podminky pro rozvoj CR predevsim diky bohatstvi piirodnich

a historickych pamatek, kulturnimu dédictvi a rozvinutému lazenstvi. [12]

Prehled primarniho potencialu cestovniho ruchu

Prirodni potencial destinace ptedstavuje vhodné predpoklady pro rozvoj cestovniho ruchu

Vv dané destinaci. Je vyraznym motivatorem ucasti na CR.
Ptirodni potencial délime na:

v geomorfologicky potencidl,

v" klimaticky potencial,

v" hydrologicky potencial,

v" biologicky potencial.

Antropogenni potencial destinace tvofi clovékem uméle vytvotfené predpoklady pro roz-

voj CR. Cleni se na hmotny a nehmotny.
Antropogenni potencial hmotny zahrnuje:
v" kulturné-historické pamatky,
v' technické pamatky,
v’ pamatky lidové architektury,

v moderni stavby.

Antropogenni potencial nehmotny se sklada z:
v historie, kultura,
v’ tradice, zvyKy, obyCeje, myty, legendy,
v’ gastronomie,

v’ akce a udalosti. [6]



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 20

2.1.1 Organizace cestovniho ruchu v destinaci

Pro zachovani jednotného postupu pii nabizeni destinace na trhu CR je nezbytné vytvorit
organizaci cestovniho ruchu, ktera bude efektivné koordinovat ¢innosti vSech zaintereso-
vanych subjektli ptisobicich v destinaci, bude schopné se pfizplisobit zménam trhu a jeji
odpovédnost za dosazené vysledky bude korespondovat s jeji moznosti tyto vysledky
ovlivnit. Mezi subjekty spadajici do této organizace spadaji podnikatelské subjekty, obcan-
ské a kulturni organizace, organy statni spravy, organy mistnich samosprav a obyvatelé

destinace. [16]

2.2 Statistika a cestovni ruch v Ceské republice

Obyvatelé naSich sousednich stati tvoii dohromady téméf polovinu vSech zahrani¢nich
pfijelo vice nez 1,5 milionu. Nejvice zahrani¢nich turistd byva ubytovdno v Praze a jejim
okoli — v roce 2007 to bylo 60 %. Dale nasledovaly regiony: Karlovy Vary (7,1%), jizni
Morava (6,5%) a jizni Cechy (4,7%). Vétsina turisti ubytovanych v roce 2007 v hromad-
nych ubytovacich zafizenich zvolila hotely a jim podobné zatizeni. Ctythvézdickovy hotel
si pro svilj pobyt vybralo 33%, pétihvézdickovy 10,5%. Nejvice turistli ale vyhledava uby-
tovani v hotelech niz$i kategorie a penzionech (48%).

Zahranicni turisté utrati nejvice penéz za stravovani, ndkupy a ubytovani. Primérné celko-
vé vydaje zahrani¢nich turistd, ktefi v CR piespi, v prvnim pololeti 2007 &inily 2472 K¢&
na osobu a den. Primérné celkové vydaje jednodennich navstévnika byly nizsi, dosahly 2

115Ke. [10]

Zdroj: Ceska centrala cestovni ruchu, Ministerstvo pro mistni rozvoj, CSU
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2.3 Trendy v oblasti cestovniho ruchu

Preference a chovani lidi se neustale méni. Tyto zmény ovliviiuji v§echny subjekty v pod-

nikatelské sféfe, vCetné¢ cestovniho ruchu. V této oblasti dochazi k pomérné mohutnému

posunu Kk individualismu, vysokym naroktim cestovatell a nutnosti komplexnosti nabidky.

Proto se musi vyvijet i nabidka sluzeb a produktii cestovniho ruchu a subjekty CR musi

reagovat ve spravné mife na tyto pozadavky.

Soucasny cestovni ruch v Evropé i u nas lze charakterizovat témito trendy:

vyrazny kvantitativni narst po¢tu domacich i zahrani¢nich navstévnikd,
vyznamny neregulovany rust infrastruktury cestovniho ruchu,
cestovani na dlouhé vzdalenosti a geograficka expanze cestovniho ruchu,

narust aktivit s vyraznym environmentalnim dopadem (off-road, sjezdové lyZovani,

autoturismus atd.,
poskytovani sluzeb souvisejici s aktivni turistikou,

vetsi segmentace cilovych skupin CR — napft. seniorsky cestovni ruch, ndboZenska

turistika, kosmicka turistika atp.,
rostouci poptavka po produktech zamétenych na jednotlivce,

turisté se budou stale Cast&ji vyhybat destinacim, které jsou chapany jako méné

zdrave,
rust poptavky po wellness produktech, lazenskych pobytech a fitness centrech,
poptavka po novych destinacich stfedni a vychodni Evropy,

zkracovani hlavni del$i dovolené a jeji nahrazovani vétSim poctem kratkodobé;jSich

dovolenych,
vérnost destinacim bude stale oslabovat,
preference mobility — poptavka po ptijcovnach aut, motocyklt a kol,

rust potieby spolehlivych on-line rezervaci ze strany zkusenych turisti. [9]
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3 EVENT MARKETING V CESTOVNIM RUCHU

Jak jiz bylo zminéno, event marketing pfedstavuje moderni formu marketingové komuni-
kace. Lze ho vymezit jako marketingové aktivity, které se snazi pomoci netradi¢nich akci
upoutat pozornost potencialnich nebo stavajicich zakaznikl, partnert, vefejnosti a médii

prostfednictvim zinscenovanych zazitkl a tak podpofit image firmy nebo jejich produkti.

Z vyse uvedené definice je zfejmé, Ze eventy v CR slouzi jako komunikacni nastroj. Dule-
zitou roli hraje snaha o vzbuzeni zajmu médii, protoze prostiednictvim zprav dochazi
k multiplika¢nimu efektu zamysleného sdéleni, nebot” se o akci dozvi i lidé, ktefi se ji pfi-

mo nezucastnili.

3.1 Eventy Vv cestovnim ruchu

Events jsou vyznamnou slozkou potencidlu CR. Pfesna definice eventu v cestovnim ruchu
neexistuje. Jednou z moznosti je chapat eventy jako jedine¢né, ¢asové omezené, specialné
naplanované, fizené a organizacné zabezpecené akce nebo udalosti s dopadem na cestovni

ruch.

Dopady eventi na destinaci lze sledovat v oblasti zvySené navstévnosti a také zlepSeni
image dané oblasti. ZvySeni navstévnosti se zpravidla vztahuje nejen pfimo na pritomnost
na eventu, ale miize vyvolat i naslednou navstévnost. Akce konané¢ mimo hlavni sezénu
mohou fungovat jako poptavkotvorny Cinitel, a tak ovlivnit navstévnost destinace v obdobi
mimosezony.

Negativni dopady eventl na destinaci se projevuji zejména v piet€Zovani dopravni infra-
struktury, zvySenou tvorbou odpadu, vétSimi naroky na bezpecnost ucastnikli i mistnich

obyvatel, problémy se zasobovanim a také vyssi cenovou hladinou statkd a sluzeb v okoli.

3.1.1 Charakteristické znaky eventii v CR
Eventy v cestovnim ruchu jsou charakterizovany témito znaky:
v" jedine¢nost a originalita,

v vymezenost v uréitém ¢ase (ma predem urcenou dobu trvani),
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v’ pevné spojeni s konkrétnim mistem,
v uméle vytvofenda, dopfedu naplanovana akce,
v’ mistni pfesah,

v' event je Cinitelem zvySujicim poptavku, v disledku néhoZ dochazi ke zvyseni na-

vStévnosti dané destinace,
v" nutnost osobni pfitomnost navstévnikd,
v’ spojitost se silnym zazitkem,
v’ pevny harmonogram, ktery obsahuje ¢ast pfipravnou, realiza¢ni a vyhodnocovaci,
v’ predem stanoveny rozpocet,

v' spoluncast vice subjektli na financovani a realizaci vétich eventi.

3.1.2 Event tourism

Vyznam eventil V cestovnim ruchu se v soucasnosti stale zvysuje. Uz davno neplati pravi-
dlo, ze konkrétni event je pouze zpestienim nabidky destinace. Stale Castéji se rizné akce

stavaji hlavnim diivodem pro navstévu dané destinace.

V soucasnych trendech CR se lze setkat s novym jevem oznaCovanym jako event tourism.
Do cestiny jej lze ptelozit jako ,,cestovni ruch udalosti“. Tento novodoby pojem v podstaté
oznacuje typ turismu, jehoZ hlavnim motivem ucasti je navstéva konkrétni, predem zvolené
udalosti. Vznik a existence event tourismu je odrazem rostouciho zajmu o zazitky, a to

nejen v cestovnim ruchu, ale i v celé oblasti traveni volného ¢asu.

3.1.3 Klasifikace eventu v cestovnim ruchu

Nasledujici ¢lenéni zohlediiuje specifika eventl v cestovnim ruchu a vychazi z podminek

CR v Ceské republice.
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Clenéni dle obsahového zaméieni (tematické):
= Kkulturni,
= Sportovni,
» eventy zaméfené na mistni zvyky, tradice, historii, myty a legendy,
= gspolecenské a zdbavni,
* nabozenské eventy,

= specifické eventy v CR,

incentivni akce,

- kongresy, konference, seminafe,

veletrhy a vystavy,

eventy v oblasti hotelnictvi a gastronomie,

= ostatni eventy (svatebni, politické, firemni, vzdélavaci a jiné).

Clenéni podle cilovych skupin:
* uzaviené — urCeny pro piesné¢ vymezeny okruh pozvanych t¢astniki,
= oteviené — pristupné vSem,
= eventy, kde se plati vstupni poplatek,

* bezplatné eventy.

Clenéni podle mista:
* indoor — pod stfechou,

= outdoor — venku.

Clenéni podle pofadatelského subjektu:

Poradatelem muize byt:
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» instituce pusobici v oblasti vefejné spravy (mesto, obec, kraj),
= neziskova organizace (Skola, sdruzeni, muzeum),

= obchodni spolecnosti,

= fyzické osoby,

= soukromé eventy (svatby, oslavy narozenin apod.).

Je tieba zdiraznit, ze s vyjimkou malych akei dochazi velmi ¢asto pfi realizaci eventu ke
spolupraci mezi riznymi subjekty. Taktéz neziidka dochazi k financovani akce z vice zdro-

Ju, tedy subjekty uzaviraji partnerstvi ¢i nabizi sponzorstvi eventu.

Clenéni podle velikosti (dle poétu iastniki):
* mega eventy — nad 500 000 ucastnikd,
= velké eventy — 100 000 az 500 000 ucastnik,
= stfedni eventy — 10 000 az 100 000 Gcastnikd,

* malé eventy — méné nez 10 000 ucastniki.

Clenéni podle vyznamu:
* eventy mezindrodni — maji mezinarodni ¢i globalni vyznam,
= eventy znackové — jsou Uzce spjaté s danym mistem, dotvareji jeho image, maji ce-
lostatni i mezinarodni vyznam,
= eventy regiondlni — jejich vyznam je omezen na urcity region, spiSe vyjimecné jsou
navstévovany lidmi z vétsi vzdalenosti,

= eventy mistni — tvofi vyznamnou nabidku pro obyvatele dané destinace a navstév-

niky z blizkého okoli.
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Clenéni podle doby trvani:
= eventy kratkodobé — 1 den,
= eventy stfednédobé — n€kolik dnii,

= eventy dlouhodobé - delsi nez tyden.

Clenéni podle periodicity realizace

» pravidelné — spadaji sem kazdorocni akce, ale také akce konané v kratsi ¢i delsi in-

tervalech,

» jednorazové — neopakovatelné udalosti, které zpravidla doprovazeji né&jakou vyji-

mecnou a ojedinélou udalost kulturni, sportovni, politickou ¢i nabozenskou.

Pravidelné konané akce mohou byt pofddany na stejném misté nebo v riznych méstech ¢i
statech. Dlouhodoba tradice pravidelného konani eventli z nich vytvaii uréitou ,,znacku*,

ktera se piiznivé odrazi v navstévnosti destinace. [6]

3.2 Marketingovy vyzkum v cestovnim ruchu

Pod pojmem marketingovy vyzkum se rozumi planované a systematické shromazd’ovani
informaci a jejich nasledna analyza. Zakladnim cilem je pomoci subjektu cestovniho ruchu
pti rozhodovani, zajisténi informaci pro stanoveni cild, zhodnoceni situace na trhu a v jeho
okoli a prognézovani trendi v odvétvi cestovniho ruchu. Stejné jako ve vSech oblastech,
tak i v oboru cestovniho ruchu se neustale méni nejen situace na trhu, ale i postoje a poza-
davky zdkaznikl. Proto Uspéch subjektli v CR casto zavisi na schopnostech a usili, které
vénuji vyzkumu trhu, trendii a preferenci zakaznikd. Prizkum trhu je jednou z oblasti apli-

kace marketingového vyzkumu.
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Marketingovy vyzkum ma nekolik fazi:

5. Prezentace 1. Formulace
vysledka problémi a

cili vyzkumu

4. Vyhodno- 2. Sbér dat

ceni vysledkt

3. Zpracova-

ni/analyza dat

Obr. 1 — Faze marketingového vyzkumu

ZDROJ: Kotikova, Schwartzhoffova, s. 33

3.2.1 Zdroje informaci

Informacni zdroje mohou byt dvojiho druhu — primérni a sekundarni. Sekundéarni data jsou
data pouzita pro jiny Gcel, nez pro jaky byla piivodné shromazdéna. Jedna se o data, fakta,
Cisla a zdznamy provedené nezédvisle na daném vyzkumu. Jsou to jiZ dostupné informace,
které by mély objasnit pfesnou situaci v regionu, u organizatori akci. Patfi zde analyzy
soucasnych i budoucich trendii v CR na narodni i regionalni Grovni, komparativni studie

rozvoje a organizace turismu, strategické dokumenty v oblasti CR.

Primarni data jsou udaje ziskané pro konkrétni ucel. Primarni informace jsou nakladné;si
na ziskévani, ale na druhou stranu byvaji pro feSeni problému vyznamnéjsi. Mezi zakladni
techniky primarniho vyzkumu patii zejména dotazovani, anketa, pozorovani, experiment ¢i

panel.
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3.2.2 Dotazovani

Dotazovani je nejcastéjsi zpisob sbéru primarnich dat. Rozezndvame pisemnou, osobni
a telefonickou formu dotazovani. Tvorba dotazniku je alfou i omegou dotazovani. Je nutné
si uvédomit, co chceme dotaznikem zjistit, jaky je cil vyzkumu. Na zékladé toho déle sta-
novit jeho obsah, ujasnit si pocCet a typ otazek. Dotaznik mlze byt respondentiim predan

osobn¢ tazatelem nebo zprostfedkovang, naptiklad ptes recepci hotelu.

Castymi problémy pii sbéru dat jsou zejména nediivéryhodnost a nedostatek informaci.

Proto by mély byt aplikovany tzv. tii kli¢ové faktory uspéchu, kterymi jsou:
e jasné definovani cili vyzkumu,
e systematické vyhledavani sekundarnich informaci,

e operativni pfistup k realizaci vyzkumu.

3.3 Postup pripravy eventu v cestovnim ruchu

3.3.1 Iniciace eventu

Podstatou kazdého eventu, nejen téch v cestovnim ruchu, je idea — napad. Event musi byt
zalozen na originalni, nevSedni a ojedinélé myslence. Samotna volba tématu eventu vyza-
duje velkou davku kreativity. To ale nevylu¢uje moZnost inspirace u jiz realizovanych akci

u has 1 v zahranici.

Iniciativa uspofadani eventu miZe vychazet pfimo od fidicich a marketingovych organt
v dané destinaci — krajskych tradl, obecnich ufadii, mikroregionti, sdruZzeni cestovniho
ruchu, ale taktéz i od subjekti CR pulisobici v dané oblasti — ubytovacich a stravovacich

zafizeni, cestovnich kancelafi a agentur, informacnich center, kulturnich instituci apod.

Drive nez subjekt cestovniho ruchu zahaji piipravné aktivity pro dany event mél by si zod-
poveédet na par zésadnich otazek: Jaké konkrétni vyhody mi potadani té které akce ptinese?
Jakym zplisobem mi nabizend média pomohou oslovit moji cilovou skupinu? Jaka jsou
mozna rizika z podobné uzaviené smlouvy? Jak ndm spoluprace pomtize podpofit image

naseho podniku?  [8]
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3.3.2 Tvorba namétu v zavislosti na oekavanych cilech a jeho cilovych skupinach

Namét, obsah i tematické zaméfeni eventu by se mélo vztahovat ke konkrétni cilové skupi-
né. Identifikace cilové skupiny by méla vychazet z celkové marketingové strategie destina-

ce CR a méla by pftispivat k budovani image destinace.

Cilové skupiny lze definovat v souladu se segmentaci trhu CR. Zakladnim kritériem je, zda
je akce ur€ena primarné mistnim obcanlim, ptipadné navstévniklim z blizkého okoli (spada
do oblasti komunalni rekreace, kultury a sportu), nebo zda se jedna akci pro navstévniky

(oblast event v cestovnim ruchuy).

navstévnici

1 1
nahodni cileni

1 1 1 1
domaci zahrani¢ni domaci zahraniéni

Obr. 2 — Rozdéleni navstévnikia eventta

ZDROIJ: Kotikova, Schwartzhoffova, s. 62

Eventy v cestovnim ruchu by mély splnit pfedem urcené cile. Témito cili jsou zpravidla
zvySeni navstévnosti destinace prostfednictvim ucasti na daném eventu, zlepSeni image

destinace v ocich potencialnich navstévniku atd.
To se muze projevit:

o zvySenim poctu navstévniki a turisti,
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o VEtsi zdjem o ubytovaci kapacity, stravovaci a doprovodné sluzby,
o zvySenim povédomi o destinaci,
o vytvofenim pozitivni asociace s danou destinaci,

o vzbuzeni zajmu o danou destinaci.

3.3.3 Organizac¢ni tym

Zrealizovat event v CR Ize v podstaté dvéma zptsoby: uspofadat akci svépomoci pii vyuzi-
ti vlastnich pracovnikii, dobrovolniki a subdodavatelt jednotlivych sluzeb, nebo pozadat o
spolupraci specializovanou agenturu, ktera zrealizuje event ,,na klic*. Potadani eventu
vlastnimi silami je casové naro¢né, vyzaduje dostatecné know-how a zkusSenosti realizacni-
ho tymu. Na druhou stranu dany subjekt usetii velké mnozstvi penéz, jelikoz provize agen-

turam byvaji hodné vysoké.

3.3.4 Volba lokality

Misto konani eventu urcuje typ akce a predpokladany pocet ucastnikd. V zasadé se rozliSuji
eventy, které se poradané uvnitt, tedy indoor, a eventy konané venku — open air, outdoor.

Volba lokality s sebou pfinasi jak urcité vyhody, tak s sebou nese i nékteré rizika.

3.3.5 Casovy harmonogram a rozpodet akce

Pro ispéSnou realizaci eventu a splnéni vSech stanovenych cilli je nezbytné mit vypracovan
harmonogramu pfipravy a realizace eventu a také rozpo¢tu. Harmonogram by m¢l obsaho-
vat vSechny jednotlivé etapy pfipravy a realizace eventu. Diraz by mél byt kladen zejména
na terminy a vcasnost uzavienych smluv s dodavateli a ostatnimi partnery. Pfipravna etapa
mize trvat nékolik tydnd, ale i fadu mésicti. U mega eventd, jako naptiklad olympijské hry

i fadu let.

Rozpocet eventu je dalsi nezbytnou podminkou uspéSného eventu. M¢l by obsahovat

stranku pfijmovou a nakladovou. Pfijmova strdnka vétSinou obsahuje vlastni zdroje pora-
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datele, piijmy ze vstupného, ptijmy od partnert, ptipadné finance ziskané z grantu a dotaci.
Pro organizatory je velmi dulezité ptili§ se neodchylit od pfedem stanovené vyse nakladi

na jednotlivé slozky eventu.

3.3.6 Financovani eventu a sponzorstvi

Finan¢ni zajisténi je zékladnim podminkou pro kondni kazdého eventu. Penézni prostiedky
pottebné k zabezpe€eni eventu mohou tvofit vlastni zdroje, finance ziskané od ucastnik
eventu (vstupné, startovni, ucastnicky poplatek), dale zdroje od partnerti (sponzord), pii-
padné dotace a granty. Podil jednotlivych vySe uvedenych zdroji na realizaci eventu muize

byt velmi rozdilny a zalezi na typu eventu.

3.3.7 Realizace eventu

Eventy v cestovnim ruchu ptedstavuji velmi rozmanitou veli¢inu nejriznéjsi akei, které se
diametralné odliSuji. Z toho plyne, Ze 1 postup pfi realizaci eventl je rovnéZ naprosto odlis-
ny. Obecné plati, Ze nejvetsim a zaroven nejméné ovlivnitelnym rizikem eventi
v cestovnim ruchu, je riziko neptiznivého pocasi, protoze vétSina akci se uskutecnuje ven-

ku.

Nejen pocasi miize znehodnotit peclivé ptipravovany event. Mezi dal$i mozné pfic¢iny neu-

spéchu eventu patfi:
= selhani managementu eventu,
» nedostate¢né financni zajisténi,
» nizka profesiondlni Groven ucinkujicich,
» nekvalitni sluzby (informacni, poradatelské a jiné),
= Spatna organizace eventu,
* nevyhovujici materidlné-technické zazemi pro ucinkujici i pro navstévniky,
* nedostate¢ny pocet navstévnikd,

* maly zdjem médii,
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= konkurenc¢ni eventy apod.

Po ukonceni akce by management m¢l vyhodnotit pfi€iny ptfipadného neuspéchu a ucinit

opatfeni do budoucna, ktera by eliminovala chyby a jejich dopad na samotny event.

3.3.8 Evaluace eventu

Po ukonceni kazdého eventu nasleduje etapa evaluace (vyhodnoceni), pomoci niz ziskavaji
potadatelé potifebnou zpétnou vazbu vypovidajici o uspéch ¢i netspéchu daného eventu.

Mimo jiné je nutné vyhodnotit miru splnéni pfedem stanovenych cilt.
Vyhodnoceni eventu by se mélo skladat z nasledujicich ¢asti:

1. Vyhodnoceni obsahové ¢asti eventu — se zaméfenim na prubéh eventu — nejlépe pomoci

silnych a slabych stranek, s dirazem na podrobnou analyzu odchylek od ptivodniho planu.

2. Vyhodnoceni ekonomické stranky eventu — analyza dodrZeni rozpoctu a jeho jednotli-
vych polozek, zdivodnéni zmén proti planu. V piipadée ztraty by mélo byt zdivodnéno pie-
kroc¢eni nakladli nebo nedodrZeni vySe vynosl. Je mozné pouzit kromé ukazatell zis-
ku/ztraty i dal$i ekonomické ukazatele — napft. rentabilitu, efektivitu jednotlivych polozek

¢1 pouzit vypocet ukazatele ndvratnosti investic.

3. Vyhodnoceni tspésnosti z hlediska ucastnikti — uspeésnost eventu Ize ohodnotit prostym
poctem Ucastnikll. Spokojenost ucastniktl pak jde zjistit Setfenim mezi z(Castnénymi, anke-

tou na webovych strankach, analyzou stiznosti, diskuzi na strankéach apod.

4. Vyhodnoceni GspéSnosti eventu z hlediska komunika¢niho efektu — pocet zprav a vystu-
pu v médiich, poctu vysilani reklamnich sdéleni apod. Dale je nutné vyhodnotit vyznéni
zvefejnénych ¢lanki, recenzi, reportazi, spotli — zda byly pozitivni, neutralni nebo negativ-

ni. Z hlediska komunika¢ni dopadi je vyznamna i spokojenost sponzort. [6]
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3.4 Komunikac¢ni mix eventu v CR

Komunikaéni mix je soucasti marketingového mixu. Prostfednictvim optimalni kombinace
jednotlivych slozek komunika¢niho mixu se pofadatelé eventu snazi dosahnout co nejefek-
tivnj$i komunikace smérem k cilové skupiné. Komunikace ma u eventl v cestovnim ru-
chu jesté veétsi dopad na jejich uspésnost, nez je tomu u ostatnich produkti CR. Je to zpi-
sobeno tim, ze jednim z hlavnich cilti eventu je dosdhnout zvySeni navstévnosti a zlepSeni
image destinace. Téchto cilti je mozné dosahnout zejména vhodnymi a G¢innymi komuni-
ka¢nimi nastroji, mezi které patii reklama, podpora prodeje, osobni prodej, public relations
a pfimy marketing. Z téchto nastrojii se u eventi v CR nejcastéji pouziva reklama, PR a

direct marketing. V mensi mife pak podpora prodeje a osobni prode;.

3.4.1 Reklama

Reklama piedstavuje placenou neosobni prezentaci produktu ¢i sluzby. Ma vzdy svého

zadavatele — subjekt, ktery ji financuje, a vzdy se uskuteciiuje prostiednictvim médii.
Reklama v oblasti event turismu ma plnit nasledujici cile:

e utvafeni nebo zvySovani obecného povédomi (znamosti) eventu,

¢ budovani pozitivniho image eventu,

e vymezeni pozice eventu vici konkurenci,

e informacni cile (termin, misto, vstupné, program atp.),

e utvareni potfeby nebo pfani zicastnit se eventu,

e transformace poptavky do prodeje.  [7]

V oblasti reklamy eventi je dulezita volba konkrétniho reklamniho média. V cestovnim

ruchu se nejcastéji setkavame s reklamou:
e Vv tisku,

e televizni,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 34

formou tisténych materialii (vlastni i jinych subjektl),
e rozhlasovou,
e outdoor,

e internetovou.

3.4.2 Public relations

Public relations ptfedstavuji zdmérné, planované a dlouhodobé usili vytvaret a podporovat
vzéajemné pochopeni a soulad mezi organizacemi a jejich vefejnosti. [11]

Mezi ¢innosti PR fadime:

Vztahy k médiim — cilem je publikovat v médiich pfiznivé zpravy pro vyvolani zajmu o
dany event (napiiklad prostiednictvim rozhovort s ptedstaviteli poradatelské instituce,

¢lanku o ptredchozich ro¢nicich, informaci 0 programu eventu apod.).

Vztahy K mistnim organiim a komunitim — cilem je vytvaret dobré vztahy s mistnimu pro-
stiedim. Potadatelé eventu by méli respektovat ptani a predstavy mistnich obyvatel, firem a

ostatnich instituci.

Vnitini komunikaci — je velmi diilezitd u eventl, kde se Casto vyuziva brigddnikl a dobro-
volnikd do pozic personalu pii zajisténi akce, kdy musi byt jasné dana jejich zodpovédnost

a pravomoci.

Zajem médii a sponzori 1ze ziskat prosttednictvim nasledujicich aktivit:
v' oslavy vyroéi eventu,
v uvedeni nového eventu, programu ¢i atrakce,
v' ocenéni, vyznamenani (umélci, zastupct partnert, dobrovolniki),
v' charitativni dary (napt. pfedavani Seku),

v' navstéva celebrit a VIP hostt (Zzadané fotografie v tisku, zabéry v televizi),
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v' slavnostni veéirky (pozvani musi byt vedle sponzorii i osobnosti z oblasti politické,

podnikatelské, nazorovi vudci a zastupci médii),

v’ tiskové konference — cilem je informovani sdélovacich prostiedkii o ptipravé even-
tu, o jeho vyznamu, ptedstaveni partnerti eventu. Mimo to miize probéhnout nava-

zani a prohloubeni vztahi s tiskem,

v' Ucast na veletrzich a vystavach.  [7]

3.4.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje je soubor riznych motivacnich nastroji kratkodobého charakteru, které
stimuluji k rychlejsi nebo ¢astéjsi reakci spotiebitele. Nastroje podpory prodeje davaji cilo-
vé skupiné dodateény impuls, tedy dalsi konkrétni divody a motivy k Gi¢asti na daném

eventu.

Prostiedky podpory prodeje maji ¢asto podobu cenovych vyhod, naptiklad jako slevy pro
skupiny, rodiny s détmi, Skoly, déti, seniory apod. Oblibené jsou také zakaznické karty a
slevy pti opakované navstéve, dary od sponzora ¢i pofadatele, ¢i vyhry v loterii nebo souté-

71, ktera vyherci zajisti bezplatnou ucast na eventu.

3.4.4 Osobni prodej

Osobni prodej je nastrojem piimé komunikace zastupci firmy (pofadatele eventu) a zakaz-
nikt. Je dulezitou a také velmi drahou formou propagace. Podstatou osobniho prodeje je
osobni kontakt mezi prodejcem a kupujicim, ktery spociva v prezentaci a piesvédceni ku-
pujiciho. V osobnim prodeji jsou kladeny vysoké naroky na zastupce firmy, a to nejen na
verbalni schopnosti, ale také non-verbalni komunikaci. V cestovnim ruchu se osobni prodej

uplatiiuje zejména v oblasti B2B. [6]
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3.4.5 Direct marketing

Cilem je oslovit co nejvetsi pocet ¢lent vybrané cilové skupiny, kteti jsou presné definova-
ni. Je to velmi osobni typ komunikace, kterd umoziuje efektivné komunikovat s vybranym

segmentem. Zasilané materidly musi byt aktualni a je potfeba zpravu dobie nacasovat.

Placend reklama miize do destinace navstévniky ptivést poprvé, direct marketing je tieba

pouzit, aby se vratili.  [16]
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4 CILE, METODY A HYPOTEZY PRACE

Dil¢im cilem diplomové prace je analyza prvniho ro¢niku eventu s nazvem Letni karlovska
padesatka, kterd bude obohacena o sekundérni data v podobé¢ ptipadovych studii. Dale pro-
vedu sbér primarnich dat pomoci dotaznikového Setfeni, ze kterého vyvodim navrhy a do-

poruceni pro potadatele akce.

Hlavni cil spociva v navrzeni realizovatelného projektu druhého ro¢niku vybraného eventu.
K tomu poslouzi mimo jiné vysledky dotaznikového Setfeni. Projekt bude obsahovat kom-

plexni navrh ¢innosti pro Gspésné konani akce, vcetné¢ komunikacniho mixu.

Pracovni hypotézy pro analyzu:

1. Hlavni motivaci k i¢asti na Letni karlovské padesatce byla lokalizace eventu a pozitivni

vztah zucastnénych k této destinaci cestovniho ruchu.

2. Hotely firmy HP Tronic jsou pfimo zainteresované (n&jakym zplsobem se podili)

V programu akce.

3. Na personalni zajisténi eventu jsou vynalozeny vysoké naklady.

Hypotézy budou verifikovany ¢i falsifikovany v zavéru diplomové prace. VSechny hypoté-
zy se tykaji prvniho ro¢niku Letni karlovské padesatky, proto lze najit odpovédi v praktické
¢asti. Prvni hypotézu objasni vysledky dotaznikového Setfeni, zbylé dvé samotnéd analyza

eventu.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PRIPADOVE STUDIE

Hotelnictvi a subjekty v ném pusobici vybizi k pofadani event marketingovych akci nej-
ruzné¢jSiho charakteru. Hotely poradaji specialni akce za ucelem nalédkani a ziskani novych
hostti. Pro lepsi srovnani a ziskdni komplexnéjSiho nahledu na pofadani event
Vv cestovnim ruchu vyuziji sekundéarnich dat v podob¢ piipadovych studii. Tyto popisuji
realizace tfi rozliénych eventi pofadanych riznymi hotely v Ceské republice a mohou

slouzit jako inspirace poradatelim akci v CR.

5.1 Hotel Rize — Rozmberské veseli

Hotel Riize nachézejici se v Ceském Krumlové je pétihvézdi¢kovy renesanéni hotel posky-
tujici ubytovani ve vice jak 70 pokojich. Tento subjekt CR zatadil do své nabidky event
s nazvem RoZmberské veseli. Tato origindlni akce zacina v prostorach hotelové restaurace,
kde se navstévnici pienesou do 16. stoleti. Atmosféru davnych dob navodi vyptjcené rene-
san¢ni kostymy, do kterych se hosté obleCou. V nich zasednou k bohaté hosting pfi svic-
kach, ktera je doplnéna o vystoupeni dobovych kejklifa, Sermifskych skupin, kouzelnikt a
fakird. K zébavé hraje dobova hudba, tanecni soubor vyucuje hosty tancim. Programem
provazi herold, ktery mluvi ¢esky, anglicky 1 némecky. Po vecefi se ndvstévnici presunou
do noénich uli¢ek Ceského Krumlova, kde jsou sezndmeni s mystickymi piib&hy starych
domu a lidi, ktefi zde kdysi zili. Cely program je koncipovan jako jakasi hra, béhem niz
hosté prochézi stfed mésta a postupné nardzi na mystické postavy, jsou svédky podivnych
jevu, Sermifskych soubojli a rvacek. Ve finale se navstévnici vrati do hotelu, kde zapiji své
cerstve nabité zazitky ptipravenou medovinou. Cilem eventu je ukazat navst€vnikim krasy

Ceského Krumlova a vytvofit tak pozitivni vztah k této destinaci cestovniho ruchu.
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5.2 Hotel Happy Star - Zabavna vinai'ska maturita

Tento hotel byl postaven v roce 2005 v Hnanicich, které jsou vzdaleny 8 km od Znojma.
Hotel odpovida kategorii tii hvézd, pricemz zde nechybi wellness centrum, bazén, konfe-
renni mistnost ¢i tenisové kurty. Bezpochyby nejvétsi konkurencni vyhodou je poloha

hotelu.

Happy Star hotel potfada pravidelny event, ktery se nazyva ,,Zabavna vinaiskd maturita®.
Pod timto pojmem se skryva vinatsky vikend, béhem n¢hoz hosté nejen vino chutnaji, ale
také poznavaji a uci se jej rozliSovat. Program je pofadan celoro¢né, a to jak pro firmy, tak
jednotlivce. Po pate¢nim piijezdu navstévnici absolvuji hru na degustatory, pti niz ochut-
naji deset vzorkl regiondlnich vin v hotelové vinarné a nésledn¢ zvoli vlastniho Sampiona
mezi nabizenymi viny. Nasledujici den (sobota) v dopolednich hodinach probiha teoreticka
prednaska na téma vino, kterd ma za kol pfipravit ucastniky na nadchazejici ,,maturitu®.
Teorii hosté ziro¢i na ob&dg, pii kterém si zkusi vhodné skloubit pokrmy a vino. Odpoled-
ne je pro né pfichystdna nejedna navstéva vinnych sklipkti s degustaci, které musi vidét a
poznat kazdy navstévnik jizni Moravy. Dle pfani Gc€astnikil 1ze do programu zatadit 1 na-
v§tévu Louckého klastera ve Znojme. Vecer je zakonCen rautem za poslechu cimbélové
muziky. Na zavér pak ucastnici eventu skladaji samotnou ,,vinaiskou maturitu®. Tento
event je hojné vyuzivan jako teambuildingové akce. Program je koncipovan tak, ze dokéaze

ucastniky vtahnout do dé€je a navic si z né¢j odnesou praktické znalosti. [18]

5.3 Zamecky hotel TreSt’ — Pravé veprové hody

Ttihvézdi¢kovy hotel s bohatou historii, ktera saha az do 14. stoleti se nachazi na Vysoci-
né, asi 19 km od Jihlavy. Obklopuje ho pfirodni lesopark a nabizi ubytovani v budové
zamku ¢i nove pristavené dependance z byvalych stéji. Celkova kapacita hotelu je vice nez
60 jedno az tiilizkovych pokojii. V hotelu je nékolik konferen¢nich salti a velké moznosti

sportovniho vyziti (minigolf, volejbal, fitness atd.).

V tnoru 2010 hotel uspotadal jiz tfeti ro¢nik ,,Pravych vepfovych hodi*. Tento event 1dka
hosty k ucasti na klasické zabija¢ce. Program zac¢ina v sobotu dopoledne na nadvoii, kde

mistti feznického uméni vafi ovar, pfipravuji jitrnice, jelita, prejt, kroupovou polévku a
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dal§i pochutiny. Ugastnici si mohou vyzkouset svoji zruénost pii $pejlovani stiivek ¢&i
V soutézi o nejrychleji naplnénou jitrnici. Mohou si k tomu zatancit ¢i zazpivat za prispéni
harmonikaie. Zabijackové dobroty pak hosté ochutnaji pii obédé v gotické jidelné nebo
béhem vecerniho programu. Ten zacind ve 20:00 pohosténim formou teplého a studené¢ho
rautu u hoticiho krbu zamecké jidelny. Kulinatsky zazitek je doplnén hudebnim vystoupe-
nim. Sila tohoto eventu tkvi v schopnosti navodit ojedin€lou atmosféru, kterd vtahne do
déni snad kazdého hosta. Navazuje na tradiéni akce v Ceské republice, které se pomalu

vytraci a jsou ¢im dal tim vic vzacné. [17]

5.4 Shrnuti pripadovych studii

Z vyse popsanych piipadovych studii 1ze vyvodit zobecniujici zavéry, které je mozno dale
aplikovat na ostatni eventy v cestovnim ruchu. Tyto poznatky jsou zformulovany do

SWOT analyzy.

Silné stranky:

» maximalni vyuziti potencialu oblasti (kulturni, pfirodni, historické atd.),
piima zainteresovanost subjektii CR (hotelil) do programu eventu,
moznost vyuZiti eventu jako formy teambuildingu ¢i firemni akce,
vzdélavaci charakter akce - obohaceni ucastnika,
mnohojazy€nost programu eventu,

vyuziti hernich principd v koncepci akce,

v VYV VY VvV V V

vyuzivani trendii, pfedevsim incentivniho marketingu.

Slabé stranky
» S$patnd koordinace eventu,

» omezena kapacita volnych mist,
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» slaby piehled o konkurenci,

» $patna propagace eventu.

Hrozby

» velky vliv pocasi na uspéch eventu,
zvySujici se podil zahrani¢niho turismu na ukor doméciho,
vstup konkurence do odvétvi s podobnou nabidkou,

narust cen za dopravu, sluzby atd.,

vV V VYV V¥V

mald kupni sila obyvatel.

Prilezitosti
» vysoky potencial diky lokalizaci subjektl v cestovnim ruchu,
» zvysujici se obliba zazitkové turistiky,
» vytvoreni vérnostniho programu pro klienty,

» vyuziti spoluprace se zainteresovanymi subjekty — obce, mistni organizace atd.
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6 LETNI KARLOVSKA PADESATKA 2009

Event, ktery je pfedmétem této diplomové prace je sportovniho charakteru a probehl na
uzemi obce Velké Karlovice v ¢ervenci 2009. Nasledujici kapitola pfiblizuje samotnou
obec, jakoZzto destinaci cestovniho ruchu a také sit” hotelti provozovanou firmou HP Tronic,
ktera je potfadatelem tohoto eventu. Hlavnim tématem praktické ¢asti je analyza jiz realizo-
vaného eventu ,,Letni karlovskd padesatka® a interpretace vysledk dotaznikového Settent,

které probéhlo bezprostfedné po eventu.

6.1 Velké Karlovice — destinace cestovniho ruchu

Pted slovenskymi hranicemi lezi rozsahla obec, ktera se svoji rozlohou 82 km? fadi me-
zi nejveétsi obce v republice. Velké Karlovice byly zalozeny v roce 1714. Z této doby se
zachovalo nékolik stavebnich pamatek, mezi které patii pfedev§im pozdné€ barokni roubeny
kostel P. Marie Snézné, fojtstvi z roku 1793 a kupecky diim, ktery dnes slouzi jako Karlov-
ské muzeum. Dal$i roubené stavby jsou rozesety po udolich obce. Velké Karlovice lezi
v podhtifi Jesenikl a Beskyd, v Chranéné krajinné oblasti. Nalezneme zde ptirodni rezer-
vaci Razula, coz je porost pralesovitého charakteru s vyskytem vzacnych rostlinnych a zi-
voci$nych druhti. Dalsi ptirodni zvlastnosti je jezirko v udoli Jezerné, které vzniklo nasled-

kem sesuvu pudy.

Velké Karlovice jsou vSak popularni predevsim jako sportovni sttedisko. Zdejsi hory jsou
lakadlem pro turistiku a cyklistiku, pfi¢emz je mozno absolvovat néktery z péti vyznace-
nych cykloturistickych okruhli. Milovnici zimnich sportii si mohou vybrat ze sedmi vétSich

lyzatskych stfedisek nebo se mohou vydat na témét 80 km bézeckych tras.

Navstévnici této destinace maji moznost se ubytovat ve vice jak 70 ubytovacich kapaci-

tach, od ubytovani v soukromi az po ¢tythvézdickové hotely. [19]
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6.2 Sit hotelu — Galik, Horal, Lanterna

Hotely Galik, Horal a Lanterna se nachazi ve Velkych Karlovicich, v blizkosti hranic se
Slovenskou republikou. Majitelem sité hoteld je spole¢nost HP Tronic, ktera ma sidlo ve
Zling. Firma se zabyva importem a prodejem elektrospotiebicli a patii k lidrim na trhu
domaécich spotiebicl a spotiebni elektroniky. Vlastni a provozuje 33 maloobchodnich pro-
dejen Euronics a taktéz vlastni obchodni znacku Proton. Mimoto provozuje vyse uvedenou
sit’ hoteld a lyzaisky areal Razula. Firma HP Tronic je pofadatelem eventu Letni karlovska

padesatka.

6.2.1 Hotel Galik

Hotel byl zakoupen firmou HP Tronic v roce 1996. Tehdy se jmenoval Stanovka a slouZil
jako rekrea¢ni stfedisko zaméstnancam firmy Svit. V té dobé k nému patiilo 8 chat vyba-

venych sprchou a socidlnim zatizenim.

Galik je dvouhvézdickovy hotel a nachazi se v tidoli zvaném Léskové. Diive byl uréen pre-
devsim k rekreaci rodin s détmi a toto urceni si zachoval az dodnes. Uspokoji méné naroc-

nou klientelu vyhledavajici ptfedevsim sport a zdbavu.

Hotel nabizi ubytovani ve 22 dvou az pétilizkovych pokojich. Nékteré jsou vybaveny
vlastnim socidlnim zafizeni a levnéj$i typy maji spole¢né sprchy a zachody na patie. Sou-
¢asti hotelu je restaurace, spolecenska mistnost, konferen¢ni saly, sauna, herna, solarium a

dalsi sluzby.

Hotelovi hosté sem jezdi za turistikou, cyklistikou a jinymi outdoorovymi aktivitami.
V zimni sezoné vyuzivaji lyzatské vleky, z nichZ jeden je piimo pted hotelem. Pobyt na
Galiku hosté vyuzivaji predevsim K rekreacnim ucelim, odpocinku a poznavani okoli. Je
obliben ptedevsim u rodin s détmi. Hotel se taktéZ zaméfuje na potadani Skolnich pobyti,

jako jsou lyzatské vycviky a Skoly v ptirodé.
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6.2.2 Hotel Horal

Hotel byl piivodné rekreacnim stiediskem Zbrojovky Vsetin. Firma HP Tronic ho zakoupi-
la v havarijnim stavu a zrenovovala v roce 1995. Tento tiihvézdi¢kovy hotel se nachazi na
konci Velkych Karlovic, nedaleko hranic se Slovenskem. Je charakteristicky svym spor-
tovnim zaméfenim. Hotel je svymi sluzbami a umisténim idealni pro aktivné stravenou
dovolenou spojenou s relaxaci a wellness sluzbami. Nezbytnou soucasti hotelu jsou dvé
restaurace, bar, détsky koutek, bowlingova draha, histé na squash a mnoho dalSich sluzeb.
Hotel nabizi celkem 74 luzek rozdélenych do tii samostatnych budov a 56 mist v nové po-
stavené rezidenci, kterd odpovidé kategorii ¢tyf hvézd. Pfimo pod hotelem se rozprostira
lyzaisky svah o délce 400 metrii s moznosti vecerniho lyZzovani. Velmi populérni je také

Golf club na Horalu, ktery nabizi golfovy simulator a nové rozsifené deviti jamkové hfiste.

Na zacatku roku 2008 byla oteviena Wellness odza, ktera se nachazi v ptizemi hlavni bu-
dovy hotelu. V provozu jsou moderni atrakce a procedury, které jsou uréeny nejen hotelo-
vym hostlim, ale také vefejnosti. Hotel disponuje taktéz ¢tyfmi konferenénimi saly, které

pojmou témét 250 osob. VSechny jsou vybaveny $pi¢kovou technikou.

Na Horalu jsou potfadany riizné eventy. Mezi jiz tradi¢ni akce patii Drakiada pro déti, Gol-
fovy turnaj Valasskych chalupaid, Vikendy s aerobikem, Svatomartinské hody, Maskarni
lyzovacka pro déti i dospé€lé a dalsi. Hotel je také obliben diky Siroké nabidce zvyhodné-
nych balicki. Tyto jsou nabizeny pii riznych piileZitostech, jako je napiiklad Valentyn

nebo dle obdobi (lyzatfské balicky, relaxacni nedéle atd.).

6.2.3 Hotel Lanterna

Zakladni kdmen tohoto hotelu byl poloZen v roce 1962. Od té doby slouzil jako rekreacni
sttedisko zaméstnanciim Svitu a byl na svou dobu vyborn¢ vybaven. Firma HP Tronic areél
Lanterny zakoupila v roce 1997. O ¢tyii roky pozdéji byla provedena rozsahla rekonstrukce

prvniho patra, véetné€ pokojii a konferen¢ni mistnosti.

Lanterna stoji v udoli Leskové, nedaleko Galiku. Svoji polohou je nejblize sportovnimu

vV

klientely vyhledavajici komfortni ubytovani a vysokou kvalitu poskytovanych sluzeb. Lan-

terna je hodné navstévovana zahrani¢ni klientelou. Jedna se piedevsim o hosty ze zapad-
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nich zemi, ale také Polska, Ruska, Slovenska. Mezi hosty jsou pfedevsim lidé stfedniho

véku, ktefi preferuji komfort a kvalitu.

Budova hotelu je Ctyfpatrova, pricemz pokoje jsou rozdéleny do tii kategorii dle vybave-
nosti. Celkova kapacita Lanterny je 106 lzek rozdélenych do 53 dvoulizkovych pokojt.
Ani zde hostliim nechybi non stop recepce, internetovy koutek a dalsi sluzby. Bezpochyby
nejvetsim ldkadlem je relaxacnim centrum L-SPA, které nabizi celou fadu ozdravnych pro-
cedur, v&etn& nékolika druht masazi. L-SPA se rozklada na celkové plose 250 m® a jeho
kapacita je omezena z divodu zachovani pohodli a komfortu navstévnikt. Ti mohou vy-
zkousSet pobyt ve finské sauné, parni lazni, whirpoolu, infra kabin¢ a dalSich atrakci. Sou-

&asti je i kryty bazén s celkovou plochou 56 m?,

Lanterna, stejn¢ jako oba vyse uvedené hotely disponuje ¢tyfmi multifunkénimi a vzajemné
propojitelnymi konferen¢nimi saly. Jejich celkova kapacita je vice jak 110 hostl. Déle je
zde Coctail bar s tane¢nim parketem a podiem, kde se ¢asto konaji vecirky, diskotéky a jiné
zabavni programy. Lanterna nema pfili§ Sirokou nabidku sportovniho vyziti, ale aktivni
hosté mohou vyuzivat vybaveni zbylych dvou hotelt. Stejné jako Horal, i Lanterna dispo-
nuje Sirokou nabidkou zvyhodnénych balickd, které tvoii dilezitou ¢ast nabidky hoteld.

Tyto pobyty jsou u zadkaznikd velmi oblibené. [20, 21]
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6.3 Priprava a realizace eventu Letni karlovska 50

6.3.1 Iniciace eventu a tvorba namétu

Od managementu firmy HP Tronic vzesla idea uspofadat takovy event, ktery by byl uspés-
nym protipdlem jiz osvédcené Zimni karlovské padesatky. Jedna se o vytrvalostni zavod
V béhu na lyzich, jehoz prvni ro¢nik prob¢hl v roce 2003. Od té doby se v lednu nebo tnoru
sjizdi vyznavaci bilé stopy do Velkych Karlovic, aby se mohli zi¢astnit tohoto vyhlaSeného

zavodu.

Letni karlovska padesatka byla koncipovéna jako turisticky pochod, nikoli zdvod. Neslo o
zdoléni trasy v co nejkrat$im cCase, ale spiSe o piijemnou prochazku karlovickou ptirodou.
Zamérem poradateltl bylo vytvofit takovy event, ktery by ziskal renomé a byl casem pova-

Zovén za vyhlasenou a tradi¢ni akci.

Aby se tak mohlo stat, musel se event né¢im odliSovat od klasickych turistickych pochodd,
kterych je na tzemi republiky mnoho. Event dostal ndzev ,,Letni karlovska padesatka®, a to
za Ucelem vyjadieni vztahu k Zimni karlovské padesatce. Potadatelé chtéli explicitné vyja-
drit, ze jde o event porddany v krasné oblasti ValaSska a predat toto ,,valaSstvi“ do samotné
koncepce eventu. Proto spojili turisticky pochod s klasickym vala§skym produktem — frga-
lem. Tak vznikl cely nazev eventu: ,,Letni karlovskd padesatka aneb pohodové za valas-

skym frgalem®.

6.3.2 Cile a cilové skupiny eventu

Cile Letni karlovské padesatky byly managementem nastaveny takto:
= zvySeni navstévnosti destinace,
= zlepSeni image destinace u potencidlnich navstévnikd,

= zvySeni zajmu o ubytovaci kapacity, stravovaci a doprovodné sluzby — predevsim

u sit¢ hotelti Galik, Horal a Lanterna, ptipadné bufetu Razula,

» rozSiteni portfolia kulturniho a pfedevsim sportovniho vyziti ve Velkych Karlovi-

cich,
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= zvySeni povédomi o destinaci a subjektech v ni piisobici.

Cilova skupina eventu je v souladu se segmentaci trhu cestovniho ruchu. Letni karlovska
padesatka je event urceny pro Sirokou vetejnost, jelikoZ se jednd o pochod, ne soutéz.
Ugastnici si mohli vybrat z péti délek tras, pii¢em? nejkratsi desetikilometrovou zvladli ujit
1 malé déti. Fyzick4 kondice tedy rozhodné nehrala v cileni zadnou roli. Event byl urcen
soucasn¢ pro mistni obyvatele (propagace ve Velkych Karlovicich), tak i vSechny turisty,
ktefi byli ochotni pficestovat kvuli akci. Potadatelé cilili komunikaci také na rodiny
s détmi, pro které bylo na nejkratsi trase pfipraveno rozptyleni v podobé kvizu pro nejmen-

7

S1.

6.3.3 Organiza¢ni tym

Event byl zrealizovan svépomoci. Realiza¢ni tym se skladal vyhradné ze zaméstnanct fir-
my HP Tronic, a to jak téch, ktefi pracuji ptimo na hotelech ve Velkych Karlovicich, tak
také z pracovnikl ze zlinské centraly. Toto feSeni samoziejmé uSetiilo velké mnoZstvi pe-
néz, jelikoz zaméstnanci se sami dobrovoln¢ hlasili k pomoci na realizaci eventu (bez na-
roku na mzdu). Celkové se na piipravé eventu podilely tfi osoby z oblasti marketingu a
propagace. V den konani eventu se toto Cislo rozrostlo na asi 10 osob, které se piimo podi-

lely na realizace dne.

Do této kategorie bychom ¢astecné mohli zatadit také dalsi zainteresované strany. Mezi ty
patii obec Velké Karlovice, ktera se spolupodili na veSkerém kulturnim a sportovnim déni

v obci. Dale Klub ¢eskych turistu.

6.3.4  Volba lokality

Letni karlovska padesatka je typicky outdoor event, ktery nejvice ohrozuji klimatické pod-
minky. U tohoto typu eventd nelze mit ptipraveny vnitini prostory pro piipad nepiizné po-
casi. Event by byl realizovan i za desté ¢i bourky. ZkuSeni turisté ale jsou pfipraveni i na
letni prehanku. Letni karlovska padesatka sestavala z péti turistickych tras o délce 10 km,

20 km, 30 km, 40 km a 50 km. VSechny trasy vedly po hiebenech hor obklopujici Velké
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Karlovice. Start byl pivodné naplanovan na hotelu Galik, ale nakonec byl piesunut do bu-

fetu Razula, ktery je vzdalen asi 300 metrt. Start byl zaroven cilem.

6.3.5 Casovy harmonogram a rozpo&et akce

Vzhledem k velikosti a naro¢nosti eventu nebyl zpracovan podrobny ¢asovy harmonogram.
Event financovala firma HP Tronic ze svych zdroji na marketing. Naklady na realizaci

eventu byly stanoveny na ¢astku 5 tis. K¢. Finalni rozpocet je zobrazen v tabulce 3.

Néklady Trzby

Startovné 0 4.755 K¢ (v€etné¢ DPH)
Razula — bufet 0 6.153 K¢ (véetné DPH)
Frgaly 2.147 K¢ 0

Registracni karticky 1.218 K¢ 0

Ostatni tisk 740 K¢ 0

Ceny pro vitéze 0 0

Razitka 1.003 K¢ 0

Celkem 5.108 K¢ 10.908 K¢

Tabulka 3 —Rozpocet Letni karlovské 50

Z rozpoctu je patrné, ze trzby z Letni karlovské padesatky ¢inily 5.800 K¢&. Tuto ¢astku lze
povazovat za velmi zdafily vysledek, protoZze zdmérem eventu nebylo profitovat, ale mit

rozpocet vyrovnany.
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6.3.6 Realizace eventu

Realizace Letni karlovské padesatky zahrnuje nejen aktivity piimo v den konani eventu, ale
bylo znaceni tras. To probihalo dva dny pfedem, protoze se muselo oznacit Sipkami vice
nez 150 kilometrta. Dale bylo nutné zakoupit a dopravit frgaly, které tvotily hlavni pfidanou

hodnotu pochodu.

Samotny event probé&hl 18. ¢ervence 2009. Jak jiZz bylo naznaceno diive, jednalo Se o turis-
ticky pochod pro Sirokou vetejnost, ktery nabizel ucastnikiim pét tras o délkach 10, 20, 30,
40 a 50 km. Start pochodu nebyl hromadny, ale kazdy mohl vyjit dle svych ¢asovych moz-
nosti. Od 6:30 do 11:00 hodin byla ¢ast organiza¢niho tymu v cyklobufetu Razula, kde si
turisté chodili pro vykazy na razitka a mapy jednotlivych tras. Zde zaplatili startovné ve
vysi 35 K¢. Ti, ktefi si chtéli zkratit cestu, dostali informace o odjezdech autobusti smérem
k hotelu Horal. Trasy mohli tG¢astnici absolvovat pésky nebo na kole. VSechny byly znace-
ny, nicmén¢ jak ukazalo Setieni, vétSina ucastnikll si stézovala na Spatné oznacené cesty.
Na kazdé trase bylo nékolik stanovist s razitky, které museli lid¢ sbirat do svych vykazi.
Néktera razitka byla Kk dispozici v restauracich a obCerstvenich na trasach, ostatni stanovis-
té byla v lese ¢i na louce, kde po celou dobu pochodu byl nékdo z realiza¢niho tymu, kdo
razitka rozdaval. NejkratSi 10 km trasa byla urcena predevSim pro rodiny s détmi a také ji
mohli bez problému absolvovat vozickari ¢i rodice S kocarky. Jeji soucasti bylo stanovisté,
kde déti dostali védomostni kviz souvisejici s valaSskou faunou a tradi¢nimi odévy (prilo-
ha PVI). V cili (taktéz v bufetu Razula) turisté odevzdali své vykazy, dostali ¢tvrtinu frga-
lu, diplom a slevu do wellness hotelu Horal. Tam také na zadost vyplnili dotaznik. Samo-

ziejmé zde méli moznost obcCerstveni, napiiklad gulas.
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6.3.7 Komunika¢ni mix eventu

6.3.7.1 Reklama

K propagaci Letni karlovské padesatky byla vyuzita tato média:

= tisk,
= outdoor,
= internet.

K tiskové reklamé bylo vyuzito ¢ervencového vydani casopisu Okno do kraje, kde byla

Letni karlovské padesatka zatazena do Kalendare akci ve Zlinském kraji.

Outdoor reklama byla postavena piedevsim na plakatech velikosti A3, A4, A5 a Al. Ty
byly distribuovany do informacnich center Velkych Karlovic a ptilehlého okoli, jako napfi-
klad Vsetin, Roznov pod Radhostém, Cadca nebo Karolinka atp. A také na hotely Galik,
Horal a Lanterna. Dale byly plakaty vylepeny u hlavni komunikace vedouci pies Velké

Karlovice. Ukazka plakatu je v ptiloze IV.

Nejobsahlejsi informace o eventu byly umistény na webovych strankach spole¢nych pro
vSechny tfi hotely — www.valachy.cz a lyzatské stfedisko www.razula.cz, které jsou propo-
jeny. Dale byla pozvanka na event umisténa na strankach Velkych Karlovic a webovych
strankach pftilehlych obci. DilleZitym internetovym zdrojem byly také informacni systémy,
jako www.infocesko.cz, www.beskydy24.cz, www.beskydy.cz, www.vychodni-morava.cz
a turistické weby (www.turistika.cz, www.vyletnik.cz, www.beskydy.cz, www:.turistik.cz,

www.horydoly.cz).

Vzhledem k nizkému budgetu nebyla pouzita rozhlasova reklama, a¢ byla z po¢atku plano-
vana. Pfesto bylo n¢kterym regionalnim radiim zasléno info o eventu a nelze vyloucit, Ze se

mohli o akci posluchaci doslechnout v rdmci kulturnich pozvanek.


http://www.valachy.cz/
http://www.razula.cz/
http://www.infocesko.cz/
http://www.beskydy24.cz/
http://www.beskydy.cz/
http://www.turistika.cz/
http://www.vyletnik.cz/
http://www.beskydy.cz/
http://www.turistik.cz/
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6.3.7.2 Public relations

Firma HP Tronic vyuzila ve svém komunika¢nim mixu PR c¢lanky, které zaslala novinarim
ve své databazi. Nakonec vysly ¢lanky po akci v ¢asopisu Kvéty, Sedmicka, firemnim ¢a-
sopisu Fajn a na webovych strankach hoteld www.valachy.cz a www.razula.cz. Text PR

¢lanku je v ptiloze .

6.3.7.3 Direct marketing

V propagaci Letni karlovské padesatky bylo pouzito také direct marketingu, konkrétné di-
rect e-mailingu. Firma vyuzila databdze hosti, ktera Citd asi 1100 osob. Tém a vSem za-

méstnancim HP Tronicu, zaslala email s pozvankou na event, ktery je v piiloze III.

6.3.8 Shrnuti pripravy a realizace eventu

Co se tyce komunikacniho mixu, musi se vzit v potaz fakt, Ze budget na event byl pouze
pét tisic korun. Mezi cili pofadatelii nebylo z eventu profitovat, ale pfedevsim zatraktivnit
destinaci cestovniho ruchu a pftildkat hosty do hotelt Galik, Horal a Lanterna. I pfesto,
hodnotim propagaci eventu jako velmi nizkou. Direct mailing je nepochybné velmi ucin-
nou formou komunikace. VedlejSim produktem dotaznikového Setfeni bylo také ziskani 34
kontaktd do hotelové databaze. Pomérné slusny je i vysledek PR komunikace. Nicméné
vSechny PR ¢lanky vysly aZ po eventu, takZe na navstévnost nemé&ly zadny vliv. I pfes niz-
ky rozpocet bylo mozné uskutecnit tieba reklamu v radiu, naptiklad ve form¢ barteru, ce-

hoz nebylo vyuzito.


http://www.valachy.cz/
http://www.razula.cz/
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6.4 Dotaznikové Setreni

V pribéhu eventu jsem provedla Setfeni pomoci dotazniku (viz. pfiloha I). Schéma dotaz-

vvvvvv

jsem osobné distribuovala ucastnikiim pochodu po jejich navratu do cile, tedy v bufetu
Razula. Zpracované vysledky jednotlivych otazek a vyhodnoceni dotazniku je naplni na-

sledujicich podkapitol.

Pocet ucastnik pochodu: 150

Pocet vyplnénych dotazniki: 95
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6.4.1 Segmentacni otazky

6.4.1.1 Pohlavi respondentii

Pohlavi ucastniku

41
43%

BZeny
B Muzi

54
57%

Graf 1 — Pohlavi uéastnika

6.4.1.2 Vék respondentii

Vék ucastnika

5; 5% 10; 11%

31; 33%

@o0-15
B16-25
026 - 40
041 -60
W60 let a vic

40; 42%

Graf 2 — VEK respondenti
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6.4.1.3 Bydlisté ucastniki

Geograficka oblast Pocet
osob
Velké Karlovice 18
Otrokovice 13
Ostrava 11
Brno mésto, venkov 8
Zlin 8
Pterov 6
Stfedocesky kraj, Praha 3
Olomouc 3
Staré mésto 3
Jizni Morava 2
Liberec 2
Kutna Hora 2
Uhersky Brod 2
Kroméiiz 2
Ttinec 2
Ujezd u Valagskych Klobouk 1
Roznov pod Radhostém 1
Povazska Bystrica 2
Nitra 2

Tabulka 1 — Bydlisté ucastniku

Letni karlovskou 50 navstivili ¢tyfi obcané Slovenské republiky. Nejvice ti€astnikll bylo z

Velkych Karlovic, dale pak Otrokovic, Ostravy a Zlina a Pterova.
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6.4.2 Propagace eventu

Jak jste se dozvédéli o Karlovské 50?

14
14%

O Tisk

Bweb razula.cz,valachy.cz
Oturistické weby

Oplakat

B Word-of-mouth komunikace
Ojinak - Horal, Lanterna

16 8%
16%

Graf 3 — Propagace eventu

Vsechny pouzité komunikaéni nastroje byly nékterym z ucastnikti vyuzity a maji tedy
V propagaci eventu své opodstatnéni. Nejvice lidi se akce zacastnilo diky W-O-M komuni-
kaci, tedy Ze je informoval nékdo ze znamych ¢i rodiny. Vzhledem k celkové pozitivnim
ohlasim Ize piedpokladat, ze tato forma minimalné ovlivnitelné propagace zajisti pro dalsi
ro¢nik vice t€astniku.

Mimo W-O-M se nejvice lidi o Letni karlovské 50 dozvédélo na webovych strankach
www.razula.cz nebo www.valachy.cz. Vétsina ucastnikt, ktefi pfijeli ze vzdalenych mést

(z Cech ¢i Slovenska) se dozvédéli o akci pravé z téchto webil.

Ttetim nejvyuzivanéjSim komunika¢nim kandlem byly plakaty, z nichZ se o eventu dozvé-
délo 16 lidi z riznych koutt republiky. Plakaty byly vylepeny pouze ve Velkych Karlovi-
cich a ptilehlém okoli, takZe vétSina ucastniki, kteti oznacili plakat jako "sviij informacni

kanal" byli ve VK na dovolené nebo zde bydli.

Nejmensi podil na propagaci maji recepce hoteli Horal, Lanterna a Galik. Pouze dvé z0-

Castnéné osoby se dozveédeEly o eventu na nékterém z nich.
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6.4.3 Motivace k uéasti na eventu

Co vas presvédcilo zucastnit se Karlovské 50?

B Mam rad Velké Karlovice a okoli

B Neékdo ze znamych mé presvédcil

OZnam Zimni karlovskou 50, tak chci zkusit i tu letni
ONemél jsem co délat, nudim se

BMam rad frgaly

OJinak

Graf 4 — Motivace k aéasti

6 ucastniku, ktefi oznacili moZnost ,,jinak* piesvéd¢il k ucasti:

- fakt, Ze turisticky pochod povaZzuji za zabavu ve sportovnim duchu,

- zaujeti reklamou Vv novinach,

- chut’ jit na prochazku,

- fakt, Ze ve Velkych Karlovicich byli na dovolené, takze vyuZzili moZnost zucastnit se — 2X,

- potieba provétrat si hlavu.

Nejvice lidi (39 %) se zucastnilo eventu, protoze maji radi Velké Karlovice a okoli. Tyto

vysledky potvrzuji domnénku, ze VK maji konkurenéni vyhodu v podobé lokalizace obce.
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Druhou nejvyznamnéj$i motivaci byl vliv n€koho ze znadmych ¢i rodiny. Tato tzce souvisi
s W-O-M komunikaci (viz. vyse), diky niz se o eventu dozvédélo 36 osob (toto ¢islo se

témet kryje s poctem lidi pfesvédcenych n€kym ze znamych).

Pomémé prekvapujici je fakt, jak silnou motivaci predstavuje frgal, jakozto cena za ndma-
hu a usili vydané béhem pochodu.

Z vysledka Setieni také vyplynulo, ze Gcastnici pochézejici z odlehlych koutd republiky
(popt. Slovenska) si nasli informace o akci na www.razula.cz nebo www.valachy.cz a pfi-

jeli z divodu obliby Velkych Karlovic a okolni pfirody. Z toho 1ze vydedukovat, jak velka
je konkurenéni vyhoda Velkych Karlovic diky geografické poloze.

6.4.4 Originalita Letni karlovské padesatky

Je Karlovska 50 v nééem originalni?

ano nevim ne

Graf 5 — Originalita eventu

39 ucastnikii, ktefi povazuji Letni karlovskou 50 za originalni, spatruji jeji vyjimec-

nost v:

- krasném okoli — 11 osob,
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- frgalu — 7 osob,

- péknym oznacenim — 2 0Soby,

- stoupanim (pfevySenim) — 2 0soby,

- faktu, ze jej povazuji za setkani obyvatel VK (,,karlovské setkani*) — 2 osoby,
- eventu od A do Z — v8echno — 2 osoby,

- organiza¢nim zajiSténi,

- bolesti kolenou,

- distribuovaném dotazniku,

- tom, zZe to bylo poprvé — 1. rocnik.

Vice nez 36 % Ucastnikil si mysli, Ze Letni karlovska 50 je v né¢em origindlni. 24 % turistl
nevédeélo a 25 % si mysli, ze Letni karlovska 50 je nijak neodliSuje od akci podobného ra-

ZU.

6.4.5 Doprovod ucastniku

S kym lidé absolvovali pochod?

4; 4% -
42; 39% 34; 32% = sam
B s partnerkou/partnerem
O s prateli
26; 25% O s rodinou

Graf 6 — Doprovod ucastniki
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Z vysledkd vyplynulo, ze témet 40 % ucastnikil pochod absolvovalo se svoji rodinou. Tre-
tina lidi §li s partnerem a ¢tvrtina s nékym ze znamych. Mnoho lidi samoziejmée zaskrtlo

vice moznosti, jelikoz $li napiiklad s partnerem i s prateli.

~ry

6.4.6 Utast v pii§tim roce

Uvazujete o ucastii na 2. roéniku Karlovské 507?

80
70 1
60
50
40+
30+
201
101

Ne Ano Nevim

Graf 7 — Utast v pFi§tim roce

Z dotaznikové Setfeni vyplyva, ze 68 % procent zuCastnénych rado pfijede na 2. ro¢nik
Letni karlovské 50 (samoziejmée za predpokladu, Ze jim to dovoli ¢asové, financni a jiné
moznosti). Jen 20 % lidi napsalo, Ze nevi a nikdo moznost zi¢astnit se nezamitl, coz je

velmi pozitivni predpoklad pro realizaci druhého ro¢niku eventu.
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6.4.7 Sémanticky diferencial

2 1 0 -1 -2
Fann  pochodénica  (super Stalo to za prd (nudné, nezazivné trasy)
vybér tras) 52 27 7 4 0
Toz dobra Zranica (skvéle Malem sem hlady zdechl (nedostatek,
zajisténé obcerstveni) 37 21 29 2 2 Spatné obcerstveni)
Baby jak fEelky makaly (vy- Nebylo to haresné (organizace nestala
borna organizace pochodu) 32 29 18 9 0 za nic)
Nevelice sem vam tu nechal Vela grosl fa to stalo (drahé startovné)
(levné startovné) 49 S 27 4 3
VS8ecko mi porecnovali (do- Byl sem z toho hlupy (Spatna informova-
stalla jsem max. mnozstvi nost a instrukce k pochodu)
informaci a instrukci) 37 27 14 8 3

Tabulka 2 — Sémanticky diferencial

1,5 1,41

0,5 -

\ 1,06
1 - -

&
v -

0,9 0,95

0 T

Vybér tras

-1,5

Obcerstveni

Organizace
pochodu

Vyse startovného Instrukce, informace

Graf 8 — Sémanticky diferencial
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Za velmi vydafeny se da povazovat vybér tras. Téméf % tcastniki pochodu kladné ohod-

notilo zvolené trasy pochodu.

Vice nez polovina lidi si mysli, Ze zaji$téné obcerstveni bylo dobré a zhruba %4 ho hodnoti-
la neutralng. V ptipominkach se objevily ndzory, ze obCerstveni by mohlo byt bohatsi a lidé

kritizovali velikost frgalu.

Organizace pochodu byla hodnocena také pomémeé kladné — 57 % turistl si mysli, Ze byla

dobré, 17 % osob ji vidi spiSe neutralné.

Polovina ucastnika by byla ochotna zaplatit za startovné i vice, jelikoZ se jim cena za ucast
pochodu zdala nizka. Ctvrtina lidi povazuje cenu za adekvatni a jen sedmi lidem se zdala
prilis vysoka.

InstruktaZ k pochodu a informace pfedané ti¢astnikiim byly na dobré urovni - 60 % vSech

zucastnénych obdrzelo dostate¢né mnozstvi informaci. Nicméné 10 % lidi nedostalo tolik

instrukci, jak by si pfedstavovali.
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6.4.8

Kritika a pochvala eventu

V zavéru dotazniku méli respondenti kolonku na pfipominky, kritiku a pochvaly urcené

poradateltim eventu. Nejcastéji kritizované a chvalené body jsou rozepsany v nasledujicich

podkapitolach.

6.4.8.1 Piipominky a kritika ucastnikii

®

Spatné znaceni tras, diky némuz néktefi minuli stanovisté s razitkem — 24X

@ mnoho tuseki tras vedlo po asfaltové cesté — 4x

® ® 6 & & ©® O

ptilis maly kousek frgalu

nepiesnosti a chyby Vv distribuovanych mapach — 2x
nedostate¢né obCerstveni — 2X

nemoznost platit eurem — obyvatelé Slovenské republiky
nizky pocet riiznorodych tiskatek — druh motivace

1épe oslovit domaci formou letakd do poStovnich schranek

trasy byly delsi neZ bylo avizovano

6.4.8.2 Pochvaly ucastniki

©
©
©

celkové super akce — 15x
dobry vybér tras — 8X

kvalitni realiza¢ni tym a organizace dne celkoveé — 3X

Témet Ctvrtina respondentli méla problém s oznafenim tras, diky ¢emuz néktefi minuli

stanovisté s razitkem. Dale dva lidé nasli chyby v mapce v oznaceni tras pochodu. Sloven-

§ti sousedi kritizovali nemoznost platit eurem, diky ¢emuz se nemohli béhem pochodu ob-

Cerstvit v restauracnich zatizenich, které mijeli.
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Témet 4 % turistd se nelibil fakt, Ze velka Cast trasy vedla po asfaltové silnici. Piiblizné

5 % ucastnikd povazovalo obcerstveni v cili za nedostacujici. 14 % respondentii vyjadiilo

pochvalu a zhodnotilo akci celkové na vybornou, sedmi procentiim ucastnik se libil vybér

tras a 3 lidé udélili pochvalu organiza¢nimu tymu.

6.4.9

Zavéry a doporuceni

Dle vysledkii dotaznikového Setieni 1ze vyvodit tyto zaveéry a doporuceni pro ptipravu dru-

hého ro¢niku Letni karlovské padesatky:

v

v

volit trasy pokud mozno co nejméné po asfaltovych silnicich,
klast velky diraz na piesné a jasné znaceni vSech tras a stanovist’ s razitky,
vychytat nepfesnosti v rozddvanych mapkach,

nebat se zvysit startovné (napiiklad i na 50 K¢), ale v zavislosti na cené startovného

zvolit adekvatni odménu, tedy podstatné vetsi cast frgalu,

intenzivnéj§i komunikace s obyvateli Velkych Karlovic — napfiklad letdky
v obchodech, posté a ostatnich vefejnych mistech,

po absolvovani pochodu uspotadat opékani ¢i grilovani,

vzhledem k vysoké ucasti rodin - vytvofit program pro rodiny s détmi — soutéze,
zabavné hry,

zapojit do eventu i hotely — napt. soutéz o veéefi/masaz/vikend na nékterém z hote-

o

1.
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6.5 Evaluace eventu

Zasadni vyznam pro vyhodnoceni Letni karlovské padesatky ma dotaznikové Setfeni, jehoz
rozbor je obsahem piedeslé kapitoly. Toto Setfeni vypovida o uspésnosti akce z hlediska

ucastnikt, jejich spokojenosti, stiznosti atd.

Dalsi ¢asti evaluace eventu je vyhodnoceni obsahové stranky, se zaméfenim na pribch
eventu, a ekonomického hlediska. Vysledky tohoto zptisobu vyhodnocovani akce jsou

zpracovany do SWOT analyzy nize.

Silné stranky Slabé stranky

- schopny organiza¢ni tym - mala propagace eventu

- v oblasti VK ojedin¢la akce - nekvalitné znacené trasy

- uspokojiva ucast - nezapojeni hoteld firmy HP Tronic do

- ziskovy finalni rozpodet koncepce programu eventu

< - . VTN - absen rovodného program ili
- nacasovani akce (viz. mapa trz. bojisté) bsence doprovodného programu v ¢

. 1 , . .| - neadekvatni obCerstveni
- moZnost vybéru trasy dle svych moznosti

- vyuziti mistniho dialektu v komunikaci

Prilezitosti Hrozby
- nizkd konkurence v oblasti sportovnich | - nepfizen pocasi
eventil ve Velkych Karlovicich - vstup konkurence do odvétvi s podobnou

- zvysujici se oblibenost geografické oblasti | nabidkou

- vyuziti spoluprace se zainteresovanymi | - neschopnost oslovit cilovy trh vhodnou a

subjekty — obce, mistni organizace atd. atraktivni nabidkou
- velky potencial diky lokalizaci

- vytvoreni novych nau¢nych stezek
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1. PROJEKTOVA CAST
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7 2.ROCNIK LETNI KARLOVSKE PADESATKY

Obsahem projektové Casti diplomové prace je navrh realizace dalSiho (druhého) roc¢niku
sportovniho eventu Letni karlovska padesatka aneb Pohodové za valasskym frgalem. Pro-
jekt bude sestaven dle schématu pouzit¢ho v teoretické i analytické c¢asti. Dalsi ro¢nik
eventu by se mél do jisté miry nést ve stejném duchu, ale je potieba eliminovat nedostatky
Z prvniho ro¢niku akce. Na tyto chyby nejlépe upozornily vysledky dotaznikového Settent,

které jsou soucasti analyzy v praktické ¢asti diplomové prace.

Vize:
= uspotradat jedine¢nou event marketingovou akci v cestovnim ruchu,
* maximalni propojeni eventu s komer¢ni sférou — hotely,

= urceni cilové skupiny, kterd bude oslovena efektivni propagacni kampani eventu.

Cile eventu:
= zvySeni atraktivity destinace cestovniho ruchu,

= zlepSeni navStévnosti sité¢ hoteld Galik, Horal a Lanterna a s tim souvisejici vyssi

trzby,

= rozsifit portfolio eventii konanych ve Velkych Karlovicich a okoli.

Zobeciiujici navrhy:

Dftive nez se mizeme pustit do planovani eventu, si musime urcit, ceho chceme dosahnout
— co je cilem eventu. Cile by mély byt jednoznacné a srozumitelné¢ formulovany. M¢ly by
byt realistické, dosazitelné a logicky na sebe navazovat. Samoziejmé cile také musi odpo-

vidat finanénim moznostem poradatele.
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7.1 Iniciace eventu a tvorba namétu

Jelikoz se jednd o druhy rocnik eventu, zdmérem je uspé€sné pokracovani prvniho roc¢niku.
Da se tedy fict, ze idea zlstava stejna. Charakter akce je turisticky pochod s vybérem tras,
ktery je koncipovan jako neorganizovana prochazka po kopcich Velkych Karlovic. Prvni
ro¢nik mél piivlastek: ...aneb Pohodové za valasskym frgalem. Tento dovétek mél vyjad-
fovat originalitu akce a jedinecCnost jeji lokalizace. Pro Valassko existuje Siroka Skala cha-
rakteristickych produktt ¢i jevil. Nabizi se moznost pokra¢ovat v konceptu minulého roc-
niku nebo zvolit ptivlastek jiny a vytvofit tak celkové novy namét eventu. Zvolila jsem

druhou variantu. Navrhy nazvu druhého ro¢niku eventu jsou:

¢ Letni karlovska padesatka aneb Kotarama horem dolem,

>

¢ Letni karlovska padesatka aneb Valassko jako na dlani,

L)

¢ Letni karlovska padesatka aneb Valasské putovani,

X/
o

Letni karlovska padesatka aneb VValachama horem dolem.

Nazev akce by mél piimo vyjadfit vztah eventu a jedine¢ného prostiedi Valasska, ve kte-
rém se kona. Prave to je nejvétsim motivem K tcasti, coz potvrdily i vysledky dotaznikové-
ho Setfeni. Osobné bych volila prvni variantu nazvu, jelikoz je v ni pouzito valagské nareci,

které podtrhuje originalitu eventu.

Zobeciiujici navrhy:

Podstatou kazdého eventu je népad, coz vyzaduje velkou davku kreativity. D4 se fici, ze
zde existuje pravidlo, které plati v marketingu obecné: Ten, kdo pfichazi na trh s urcitym
napadem jako prvni, ma velkou $anci na uspéch. I v oblasti event marketingu v cestovnim
ruchu probihd velky konkurencni boj, takze je nutné piinést takovou piidanou hodnotu,

kterou cilova skupina naleZité oceni.
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7.2 Cilové skupiny

Tak jako tomu bylo u minulého roéniku, i tento je ur€en Siroké vefejnosti, ktera ma pozi-
tivni vztah k piirodé. Pfedpokladem Kk tcasti neni fyzicka kondice, ale postaci chut’ na pro-
chazku letni krajinou. Cilové skupiny jsou rozdéleny do dvou kategorii, z nichz prvni se
sklada z ptimych potencidlnich ucastnikt. Do druhé, neboli sekundarni cilové skupiny patii
organizace a jednotlivci, ktefi se jakkoli podili na eventu nebo je konéani akce né&jak ovliv-

nuje.

Do primarni cilové skupiny patii:
= vefejnost S kladnym ptistupem k pfirod¢,
= pfiznivci turistiky,
= obyvatelé Velkych Karlovic a okoli,

= rodiny s détmi.

Do CS spadaji predevsim lidé, ktefi maji radi turistiku, prochézky, poznavani pfirody a
preferuji pobyt venku nez-li indoor aktivity. Patii sem také aktivné zalozené rodiny
s détmi, které travi sviij volny cas sportem. V neposledni fadé je nutné cilit i na obyvatele
Velkych Karlovic, protoze ti jsou nejvétSimi obdivovateli kras okolni pfirody a event je

dobrou prilezitosti k pfipomenuti si tohoto faktu.

Sekundarni cilovou skupinu tvofi:
= Klub Ceskych turisti,
= dodavatelé surovin, obchodni partnefi,
* média, novinafi pozvani na event,
= obec Velké Karlovice, starosta — spoluporadatel,

» dal$i zainteresované osoby.
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Sekundarni CS tvoii jednotlivci i organizace podilejici se na akci nebo ti, které kondni
eventu n&jak ovlivni. KCT a obec Velké Karlovice jsou spolupotadateli akce ve smyslu
tvorby tras, propagace akce a jeji zaclenéni do celkového planu eventt v oblasti. Mezi cilo-
vou skupinu Ize fadit i partnery akce a dodavatele, mezi které patii naptiklad vyrobce frga-
14, klobas, pijceni lukostielby a dalsi. Neméné dileziti jsou také novinafi, kteti budou po-

zvani na event.

Profil typického zastupce cilové skupiny:

Z vysledkl segmentacnich otdzek dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze typicky Clen cilové
skupiny by se dal charakterizovat jako ¢lovék v produktivnim véku (26 az 60 let) zijici ve
Zlinském kraji. Pomér skladby respondenti z hlediska pohlavi napovida, ze pochod absol-
vovali lidé vétSinou v paru nebo rodice s détmi. Nejdilezitéj$im a rozhodujicim znakem

ale je kladny vztah k oblasti Velkych Karlovic a turismu jako takovému.

Zobechujici navrhy:

Zakladni snahou realizatora eventu by méla byt co nejhlubsi identifikace cilovych skupin
za ucelem poznani jejich potieb a pfani. Pokud je cilovd skupina spravné urcena, bude
mnohem snazsi zvolit komunika¢ni a emocionalni rovinu pro jeji osloveni. Do cilovych
skupin je ¢asto zahrnovana jen primarni CS, tzn. ti, ktefi se eventu pfimo ztcastni. Samo-
ziejme se jedna o tu nejdilezitéjsi stranu, ale nesmime zapominat ani na sekundarni cilo-
vou skupinu. Do této spadaji zainteresované strany, jako naptiklad dodavatelé, sponzofi,

subjekty, které se n¢jakym zptisobem podili na akci apod.
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7.3 Organizacni tym

Event byl minuly rok zrealizovan svépomoci zaméstnanct firmy HP Tronic. Pfedpokladam
tuto formu feseni i1 pro leto$ni rok, jelikoz se jedna o finanéné nejméné naroc¢ny zpiisob a
rozsah eventu ani nevyzaduje externi spolupraci nebo dokonce najmuti specializované

agentury.

Jelikoz event ma fazi ptipravnou a realizacni, tak 1 z personalniho hlediska je nutno rozcle-
nit organizacni tym stejnym zptisobem. Realiza¢ni tym bude mit na starosti ,,den D* a jeho

hladky pribéh a organizaéni tym piipravné prace na eventu.

Ptipravny tym se bude sklddat z pracovnikti firmy HP Tronic, konkrétné marketingového
oddéleni a graficky. Vzhledem k naro¢nosti a rozsahu eventu postaci, kdyz se pfiprave bu-
dou vénovat dva zaméstnanci, pricemz jeden z nich by m¢l mit na starost event celkové.
Tento vedouci organiza¢niho tymu bude mit v kompetenci také realizacni tym a organizaci

prabéhu Letni karlovské padesatky.

Realiza¢ni tym, ktery je nutny k zajiSténi akce se sklada z:

v' 2 a7 3 osoby na Galiku — do 12:00 hodin vybirani startovného, distribuce map, leta-
ki, podavani informaci k pochodu, po 12:00 hodiné kontrola piislovi, zajisténi ob-

cerstveni ptichozim ucastnikim,
v" 1 osoba na Horalu — instruktaZ a dohled nad détmi pii lukostielbg,

v" 1 moderator — uvedeni doprovodného programu, instruktaz k soutézim, jejich vy-

hodnoceni,
v' 2 asistenti moderatora — pomoc pfi realizaci soutézi, jejich ptiprava, vyhodnocent,
v" hotelovy personal — kuchai na grilovani, servirka navic.

Celkové je tedy nutné k hladkému pribéhu akce mit k dispozici 9 az 10 zaméstnanci firmy

a personalu hotelu Galik.
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Zobeciujici navrhy:
né védél, co se od néj ocekava a za co je zodpoveédny. Idealni situaci je, kdyz akce je reali-
zovana tymem lidi, ktefi se znaji a spolupracuji spolu. To zpiisobi maximalni synergicky

efekt a zlep$i pracovni atmosféru, coz se pozitivné projevi na eventu.
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7.4 Vybér lokality, na¢asovani

Volba lokality v $ir§im méfitku je pfedem jasna. Pochod opét zacina i konéi ve Velkych
Karlovicich. Samotné trasy, kterych bylo v prvnim ro¢niku pét (10, 20, 30, 40 a 50 km) by
bylo nejlepsi obménit tak, aby i1 Gcastnici minulého pochodu zazili néco nového. Samo-
zfejm¢ moznosti turistickych tras v okoli jsou omezené, takze neni redlné mit kazdy rok
nové. Piesto je potieba kurzy jednotlivych tras dobfe naplanovat, protoZze musi spliovat i
dals$i podminku a tou jsou hotely jakozto prichozi body. Jinymi slovy, G¢astnici pochodu
by méli mit povinnost pro Gspé€$né absolvovani vybrané trasy navstivit néktery z hotela
Galik, Horal ¢i Lanterna. Divodem je snaha o bliz§i seznameni ucastnika s hotely a také

snaha dostat tyto komer¢ni subjekty do povédomi cilové skupiny.

Po lokalizaci akce musime zvolit také vhodny datum. Pro Letni karlovskou padesatku se
jevi jako idedlni stejné obdobi jako minuly rok — tedy ¢ervenec. Divodu je hned nékolik.
V tomto mésici uz jsou letni prazdniny, tedy hlavni sezona. Ti, ktefi se zucastnili prvniho
ro¢niku a chtéji jit pochod 1 letos (dle vysledkli vyzkumu drtiva vétSina), budou pfedpokla-
dat ptiblizn¢ stejny datum kondni akce. Vybér data potvrzuje i mapa trzniho bojisté Letni
karlovské padesatky, ktera je zobrazena v tabulce 7 nize. Z ni vyplyva, Ze v mésici Cerven-
ci se v roce 2008 konalo pouze 6 eventt, pficemz $lo o akce kulturniho charakteru a dva
eventy byly hasi¢ské soutéze. To znamena, ze padesatka nema ve vybraném terminu pfi-
mého konkurenta ve formé tradi¢ni akce. Nelze ale vyloucit vznik nového eventu, proto je
nezbytné konzultovat naasovani akce s mistni samospravnou, tedy obci Velké Karlovice.

Navrhovany termin eventu je tedy 10. nebo 17. ¢ervence 2010.
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MAPA TRZNIHO BOJISTE - EVENT LETNi KARLOVSKA 50

Typ eventu
Mésic Kulturni Kulturni-hudebni Zabavni,spolecensky Kulturni-ndbozensky [Sportovni Gastronomicky
Ples - Tatra
Myslivesky ples-Galik
Leden Havana party Mistrovstvi v golfu
Snowboard. zavody
Unor Ples KDU-CSL Zimni karlovska 50
Brezen Nekonecna pisen Velik.koncert Javofina
Rodicovsky ples-Tatra
Duben Nekonecna pisen Vecer se safoxonistou Razula open cup
Kvéten Vystava Hracky Détsky den k otevi.muzea
Vystava Hracky
Malifi Schneiderkové
Seceni luk Détsky den-Galik
Cerven Malifské cesty Breakdance party-Lanter. Karlovsky pohar
Malifi Schneiderkové
Den hrndifd Memorial J. Zbranka
L.Borak-fezbar Memorial J. Vasuta
Cervenec Setkdni Fezbaki
L.Borak-fezbar Karlovska pout
Vystava, drazba Koncert - T.Ko¢ko
Srpen Vlystava - J. Ruzselak Setkani rezbar(
Zafi Fotosouté? PARA outdoors day
Grazziano Cuberli
Rijen Rezbaiskd vystava Host na Solani
Gastro vikend
Svatomartinské
Katefinsky jarmark hody
Listopad  [Keramicka vystava Drakidda-Horal Souté? o nej frgal
Karlovjanky-Zens.sbhor
Prosinec  [Keramicka vystava Vala3sky vecer Obrazek pro Mikulase Ceska mse vanocni

Tabulka 7 — Mapa trzniho bojisté LK 50

Zobechiujici navrhy:

Misto a Cas konani je podstatnym faktorem tspéchu ¢i ptipadného netspéchu akce. Termin

konani by mél byt zvolen piedevsim z hlediska atraktivnosti lokality v ur¢itém casovém

obdobi. Nezbytnosti je taktéZ si pfedem ovéfit, zda se ve vybraném terminu nekonaji jiné

oborové akce, které by mohly byt pro cilovou skupinu atraktivnéjsi.
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7.5 Casovy harmonogram a rozpodet akce

75.1 Casovy harmonogram pripravy eventu

Vzhledem k malé naro¢nosti eventu, nebyl u prvniho ro¢niku ¢asovy harmonogram zpra-

covan. Pro druhy ro¢nik Letni karlovské padesatky jsem vypracovala tento:

Obdobi

Aktivita

Brezen 2010

Vybér namétu, terminu akce, zaclenéni do
ro¢niho rozvrhu eventl ve VK (konzultace
se zastupci obce) a KCT (dohodnuti pod-

minek spoluprace)

Duben 2010

Grafické navrhy propagacnich materiald,

stanoveni stylu akce, testovani slogant

Kvéten 2010

Stanoventi tras, prichozich bodi - stanovist’,
zajisténi doprovodného programu, Uc¢inku-
jicich, dodavateli a vSech zainteresovanych

subjektl

Cerven 2010

Start propagace akce — viz. komunikaéni
mix, tisk propagacnich materialt, rozdéleni

odpovédnosti realiza¢nimu tymu

Cervenec 2010

Oznaceni tras, priprava mista startu/cile
— hotel Galik, zapujceni/zakoupeni rekvizit

potfebnych k soutéZim programu v cili

10.7.2010 (ptip. 17.7.2010)

Den D — viz. harmonogram niZe

Po akci — cervenec/srpen 2010

Vyhodnoceni akce, vyactovani, PR ¢lanky

Tabulka 4 — Casovy harmonogram p¥ipravy eventu

Pozn. Tu¢né vyznafené aktivity v harmonogramu obstarava realizacnim tym. Nezvyraznéné aktivity tym

piipravny.
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Casovy harmonogram v den Konani eventu:

07:00 - 12:00 start pochodu na hotelu Galik
12:00 — 20:00 prichod ucastniki do cile

16:00 — 21:00 grilovani na terase hotelu
17:00-17:30 vystoupeni folklorniho souboru
17:30 —18:30 soutéze

Stanoveny harmonogram ,,dne D* byl sestaven na zéklad¢ zkusenosti a poznatkti z minulé-
ho ro¢niku eventu. VétSina tcastniku dorazila do cile mezi 15. a 16. hodinou. Z toho davo-

du za¢ina doprovodny program v 16:00 hodin.

Zobeciiujici navrhy:

Pro uspésné zvladnuti akce je nutné mit pfedem sestaveny ¢asovy rozvrh jednotlivych ¢in-
nosti. Ten jasné¢ stanovi odpovédnosti a umoZni organiza¢nimu tymu plnit ukoly
v terminech. Je rozumné pocitat s casovou rezervou, protoze jednotlivé aktivity na sebe

navazuji a v ptipadé pozdrzeni jednoho ¢lanku mizZe dojit ke skluzu celého eventu.

V nasem piipad€ je Casovy harmonogram relativné benevolentni, protoZe neni stanoven
presny cas kolektivniho startu pochodu a tudiz i cile. VétSina typt eventl ale vyzaduje mit
strukturu eventu z ¢asového hlediska jasn¢ naplanovanou. Jednotlivé ¢asti programu akce

na sebe logicky navazuji a zainteresované osoby musi s predstihem pocitat se svoji ucasti.
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7.5.2 Rozpocet akce

V dob¢ zpracovani tohoto projektu neni zatim stanovena konkrétni Castka, kterou firma
hodla vlozit do realizace eventu. Pfedpokladam stejny budget jako tomu bylo v minulém
roce. Pfedbézny rozpocet na event tedy Cini pét tisic korun.

Startovné je stanoveno ve vysi 50 K¢, tj. o 15 K¢ vice nez loni. Podkladem tohoto rozhod-
nuti jsou vysledky dotaznikového Setieni, které jsou v analytické Casti této prace. Z nich
vyplynulo, ze lidé byli ochotni zaplatit 1 vétsi poplatek, ale ocekavali vyssi pfidanou hodno-
tu, v naSem ptipadé tedy Cast frgalu. Proto startovné v druhém ro¢niku eventu bude drazsi,

ale vyssi cené bude odpovidat hodnota obcerstveni v cili.

Nize uvedena kalkulace ¢aste¢né vychéazi z hodnot minulého ro¢niku. Jedna se o predbéz-

ny rozpocet, ktery se mize od finalniho lisit.

Piredbézny rozpocéet (v K¢)

Polozka Néaklady | Vynosy | Poznamka
50 K& x 200 (pfedpokladany pocet
Startovné 10000 | u¢astnik()
Rekvizity do soutézi 500 vejce (100 ks za 5 K&), 10 ks chirurgic. rukavic
Vystoupeni folklorniho souboru 0 dohoda s vedoucim souboru
Potraviny - chléb, hof€ice, kien 800 25 ks chleba, 10 hof€ic, 10 kiend
Pivo 1500 dva 50 litrové sudy
Zapuj€eni zvifectva, stavba ohrady 500
Zapuj€eni lukostrelby pro déti 500
Frgaly 500 ceny détem (lukostrelba, folklorni soubor)
Tisk uvitacich letakd, diplomi 1000 dle minulého roku
Tisk plakaty A1 4000 40 ks, 100 ké/ks
Tisk plakatu A4, A3, A5 0 tisk ve vlastni rezii
Trzby v hotelové restauraci 7000 | odhad dle trzeb v bufetu minuly rok
Klobasy 0 barter za reklamu, partner akce
Vyroba reklamnich plachet 0 pouziji se z minulého roku
Naklady na guerillu 500 80 K& x 5 barev ve spreji, vyroba Sablony
Celkem 9800| 17000

Dle rozpodtu by trzby mély ¢init 7.200 KE&. Toto &islo zavisi na mnoha faktorech, které nelze pfedem od-

hadnout.

Tabulka 5 — PFredbéZny rozpocet eventu



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 78

Zobeciujici navrhy:

Diive nez zapoc¢nou piipravy eventu je nutné si naplanovat veskeré zdroje, které budou
béhem realizace zapotiebi. Jejich definovani slouzi jako podklad pro stanoveni rozpoctu. Je

tteba pocitat s naklady:

na planovani — prace vlastnich zaméstnanct ¢i externich poradcd,
na pripravu — nejvétsi podil pojmou vydaje na propagaci,

na realizaci — v§e od pronajmu prostor, catering az po pojisténi,

naslednymi — spojené s ¢innosti po ukonceni eventu, naptiklad provedeni priazkumu.

Piedbézny rozpocet slouzi managementu jako urcity ramec, ktery ¢asto neodpovida final-
nimu rozpoctu. Je v ném potieba pocitat s rezervou, které muze, ale nemusi byt vyuzito.
Srovnani predbéZzného a findlniho rozpoctu je soucasti evaluace ekonomické stranky even-

tu.
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7.6 Realizace eventu

Tento projekt je zpracovavan pro 2. rocnik Letni karlovské padesatky aneb Kotarama ho-
rem dolem. Start pochodu probéhne na hotelu Galik. Divodem je dosazeni vyss$i angazo-
vanosti sit¢ hoteld firmy HP Tronic. Je potfeba ucastniky eventu piimo motivovat
k navstéve hotelt a tam jim poskytnout zazitek z eventu. Pochod by mél byt zahéajen v za-
stieSenych prostorach hotelu, ale na druhou stranu konani akce nesmi nijak omezit chod
tohoto zafizeni. V hale nebo restauraci Galiku budou dva ¢lenové realiza¢niho tymu rozda-
vat mapy vybranych tras a vybirat startovné. Spole¢né s mapou dostane kazdy ucastnik
letacek s kratkym uvitacim textem. Zde je navrh Givodniho textu, ktery je zdmérné napsan

SO 24 4 S 24

ve vala§ském nareci za iCelem navozeni co nejautentictéjSiho obrazu Valasska:

Vitajte na Valachach, potluci! Toz ste sa vypravili do téch nasich kotari, gde sa chystdte
zdolat jakusi trasu. At uz ste si vybrali kterukoli, nesmite minut pét stanovist! Na baskeréem
zZ nich sa porozhlédnéte a uvizete slovo/slova, keré si mosite zapamatovat. Nez sa dostra-
gate do cila, toz mosite dat' ty slova dohromady a tak vyzpytovat' nase valasské prislovi!

Ked’ nam ho potem reknete, aj vase bruchy naplnime!

Toz pambu pomoz!

Pravidla pochodu:

Start pochodu bude probihat od 07:00 do 12:00. V tuto dobu se turisté zaregistruji, zaplati
startovné ve vysi 50 K¢, dostanou mapu vybrané trasy a mohou vyrazit. Béhem pochodu je
na kazdé trase bude Cekat pét zastavek na stanovistich, kde budou vystavena rizna slova
(ptip. slovo) na viditelném misté (zdi hotelu, stromu, restauraci atd.). Pointou celého po-
chodu je, ze na kazdém stanovisti turisté naleznou ¢ast valasského ptislovi, které po absol-

vovani trasy seskladaji dohromady. Navrh vhodného pfislovi je:
Goralka v lété chladi, v zimé hreje, ale hladu nezazene.

Pochod tedy bude probihat tak, Zze na prvnim stanovisti lidé najdou heslo ,,goralka®, na
druhém ,,v 1ét€ chladi®, tfetim ,,v zim¢ hieje*, ¢tvrtém ,,ale hladu®, a poslednim ,,nezaze-
ne*“. Tyto hesla si Ucastnici spoji, a tak jim vznikne valaSské ptislovi. To kdyz feknou
v cili, tak ziskaji obcCerstveni v podobé grilovaci klobasy, krajice chleba, hoi¢ice, kienu a

malého piva.
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Uvedené pochutiny si poté budou moci na misté nechat ugrilovat a stravit piijemny podve-
¢er na venkovni terase Galiku. Vysledkem jejich snazeni tak bude piekvapeni v podobé
obcerstveni, které bude obsahnuto v cené startovného. Cilem je nabidnou tcéastnikim pii-
danou hodnotu Vv ptipraveném pohosténi a prodlouzit jejich pritomnost v arealu hotelu na
co nejdelsi dobu. Lze také piedpokladat, ze lidé neukonci konzumaci jidla a piti ,,vyhra-
nou‘ klobasou, ale Ze si objednaji i dalsi ob¢erstveni, coz prinese hotelové restauraci trzby.
Na nejkratsi desetikilometrové trase bude specialni stanoviste, na kterém bude cekat na déti
ptrekvapeni. Budou si moci vyzkouset lukostfelbu a ziskat tak specialni razitko, za které po
dokonceni pochodu dostanou sladkou odménu (naptiklad kousek frgéalu). Toto specidlni
stanovisté by se mélo nachazet na hotelu Horal, jelikoz ptedpokladdm zdrzeni rodict
s détmi u této atrakce. Uastnici se budou moci obéerstvit a prohlédnou si areal hotelu

zblizka.

K navozeni té spravné valasské atmosféry v misté cile nemtze chybét ani vystoupeni né-
kterého z folklornich soubord. Nabizi se naptiklad détsky soubor Ovecky z Vala$ského
pisng, fikanky i hry (www.ovecky.net). Pfedpokladam, ze naklady na takové vystoupeni by
mély byt nulové nebo minimdlni (samoziejmosti je obCerstveni déti a dozoru). Po skonceni
vystoupeni bude hrat reprodukovana hudba, kterou mohou ti odvazlivéjsi vyuzit k tanci.
Rodiny s détmi zase nadchne ukazka tradi¢niho rolnického Zivota, ktery predstavi baca —
typicka valasska postava. U hotelu vyroste ohrada s ovcemi, jehiaty, kozami, pfipadné
dribezi, které si déti budou moci pohladit ¢i nakrmit. Realizace této ¢asti dne predpoklada

dohodu s n¢kterym z mistnich chovateld, ktery by byl ochoten zvitata zaptjéit.

Stejné¢ jako minuly rok budou v cili vyhlaSeni vitézové kategorii nejstar§i a nejmladsi
ucastnik pochodu. Tito budou odménéni diplomem a symbolickymi cenami (naptiklad fr-
géalem). Dalsi novinkou druhého ro¢niku budou soutéze v cili. Namét soutézi by mél odpo-

vidat 1 celkovému razu akce, piijde tedy o soutéze typicky valasské.
Pracovni nazvy a popisy soutézi jsou:

1. dobra hospodyiika pro pirko 1 ptes plot sko¢i - soutéz urend zenam, tikolem bude zdolat
jednoduchou ptekazkovou drahu, ktera bude imitovat plot v co nejkratsim case, jednotli-

vymi piekdzkami mohou byt pneumatiky, lavicky, stoly atd.


http://www.ovecky.net/
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2. hod vejcem — soutéz pro pary, ve které projevi svoji sehranost a schopnost kooperace.
Dany pocet vajec (napt. 20 ks) si soutézici musi v kratkém casovém limitu prehodit ve

vzdalenosti 10 metra. Cilem soutéze je co nejméné vajec rozbit.

3. doj it — klani o nejrychlejsi dojicku. Soutézici budou mit za tikol podojit co nejrychleji
vemeno. Aby nedoslo k urazu zvifat nebo ucastnikli, bude vemeno nahrazeno chirurgickou

rukavici, ktera skvéle k tomuto ucelu poslouzi.

Toto je navrh moznych soutézi, které¢ nevyzaduji velké financ¢ni naklady a Cas na piipravu.
Samoziejmé Ize usporadat soutézi vice nebo pouze jednu. Doprovodny program druhého
ro¢niku eventu nové vyzaduje n€koho v roli moderatora, ktery uvede soutéze, vysvétli je-
jich pravidla, uvita vystupujici soubor atd. Domnivam se, ze neni nutné najimat profesio-
nalniho moderatora. Tuto formu uvedeni programu zvladne i osoba z firmy, nejlépe marke-

tingového nebo PR odd¢leni, ktera ma zkuSenosti s vystupovanim na vetejnosti.

Prvnimi cenami do téchto soutézi budou volné vstupenky do wellness oazy hotelu Horal a
spa na Lantern¢. Tato forma cen V podstaté spole¢nost nic nestoji, a ptesto se jedna o ceny
velmi atraktivni. Béhem doprovodného programu by mél moderator tyto ceny ¢asto zmifio-

vat, ¢imz dostane hotely do povédomi ptitomnych.

Dalsim zptisobem, jak efektivné komunikovat hotely Galik, Horal a Lanterna na eventu je
rozdavani informacnich letaki téchto zatizeni. Pro tuto ¢innost bude optimalni ¢as a misto

v cili béhem grilovani, kdy t€astnici pochodu budou odpocivat a relaxovat po zdolani tra-

sy.

Zobeciiujici navrhy:

Ustiedni zasadou, na kterou nesmime zapominat je, Ze pofadany event je souéasti celkové
marketingové strategie a neni cilem, ale pouze prostifedkem ke zviditelnéni spolecnosti,
predstaveni nového projektu, otevieni nové atraktivity atp. Event v cestovnim ruchu pota-
dany soukromym subjektem (jako je tomu v naSem ptipad¢) musi maximaln€é mozné pro-
pojit komer¢ni sféru, tzn. obchodni a podnikatelskou ¢innost, S charakterem a cili konkrétni

akce.
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7.7 Komunika¢ni mix eventu

Propagace Letni karlovské padesatky je urcena cili eventu, specifiky cilovych skupin a pie-

devsim rozpoctem.

Cil a predmét propagace:

Ptilédkat a vybidnout k ucasti na eventu Cleny cilovych skupin, a to jak Gplné nové, tak i ty,
ktefi se jiz eventu zucastnili. Pfedmétem propagace je sportovni event. Kampan bude in-

formovat o pfipravovaném eventu a jeho doprovodném programu.

Propagacni prostiedky:

Je tfeba mit na paméti, ze jde pfedevs§im o akci regiondlniho charakteru. Tomu musi odpo-
vidat i vybér propagacnich prostfedkl. Pro osloveni cilovych skupin tedy bude pouzito

lokalnich komunikac¢nich kanala.

7.7.1 Reklama

-----

cend forma propagace, zahrnuji do reklamy i takové zplisoby komunikace, které jsou za-
darmo. Divodem je velmi nizky budget, ktery nevydoluje vyuziti klasické tiskové, rozhla-

sové ¢i jiné reklamy. Proto bych volila tento nastroj komunikace v podobé:

7.7.1.1 Tiskova reklama

Pro tento typ reklamy vyuziji piedevsim kalendafe kulturnich a sportovnich akci, do nichz
bude zahrnut oznam o Letni karlovské 50 zdarma. Ackoli se jedna o stru¢nou informaci,
muze efektivné zasdhnout cilovou skupinu. BohuZel klasickou tiskovou reklamu vyuZit

diky nizkému budgetu nemizeme. Seznam tisku, kde hodlame dat oznam o eventu:
= Okno do kraje,
= Zlinsky denik, Valassky denik,

= Vsetinské noviny,
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» Karlovsky zpravodaj,

»  Sedmicka (zlinska mutace),

= Fajn (Casopis pro zaméstnance fy HP Tronic),
= Turista.

Jelikoz je Letni karlovska padesatka sportovni event pro Sirokou veiejnost, predpokladam,
ze tisk pozvanku na akci bez problému uveiejni a nebude ji povazovat za komercni rekla-

mu. Naklady na tiskovou reklamu by tedy mély byt nulové.

7.7.1.2 Rozhlasova reklama

AC¢ je rozhlasovéa reklama povazovéana za pomérné levny zplsob propagace, vyse rozpoctu
na event nedovoluje klasickou inzerci v radiu. Jedinou moznosti je vyuzit dlouhodobé spo-
luprace firmy HP Tronic s radiem Vala$sko a vytvofit individualni dohodu. V ramci ni by
moderator mohl zminit Letni karlovskou padesatku jako jednu z moznosti kulturniho vyziti
Vv kraji a pozvat posluchace na event. Protiplnénim by byla propagace Radia Valassko jako

partnera akce, napriklad logy na plakatech apod.

7.7.1.3 Outdoor

Venkovni reklama bude sestavat predevsim z plakati o velikosti A1, A5, A3 a A4. Plakaty
vytvoii graficka firmy HP Tronic. Tisk plakatd formatu AS, A4 a A3 probéhne svépomoci
za pouziti firemni techniky, takze se nezahrnuje do rozpoctu. Tisk plakat velikosti A1 uz
se musi nechat vyrobit externé. Plakaty budou zameéstnanci firmy vylepeny ve velikostech

dle konkrétnich moznosti v:
* recepcich hotelt Galik, Horal a Lanterna,

* informacnich centrech Velkych Karlovic, Vsetina, Roznova pod Radhostém, Karo-

linky, Zlina, Nového Hrozenkova, Valasského Mezifici,

* vylepovacich plochach ve Velkych Karlovicich a Karolince, v¢etné nastének u ob-

chodu atd.
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Cena outdoorové reklamy zahrnuje pouze tisk plakata velikosti Al, ktera by se m¢la pohy-
bovat okolo 4.000 K¢ (viz. ptedbézny rozpocet). Vylep plakatu probéhne asi 3 tydny pred

eventem.

7.7.1.4 Internetova reklama

Pozvanka na event bude uvetejnéna na webovych strankéch sit¢ hotelti valachy.cz a lyzai-
ského stfediska razula.cz. Dale zajemci najdou info o akci na strankéach obce Velké Karlo-
vice, Karolinka, Novy Hrozenkov a dalSich, které¢ budou propagovat event i1 plakaty na
svych informacnich centrech. Vyuzijeme také informacnich systému, jako naptiklad info-

cesko.cz, beskydy24.cz, vychodni-morava.cz nebo beskydy.cz.

Charakter eventu vyzaduje umisténi pozvanek také na turistické weby. Mezi ty nejnavsté-
vovangjsi, kde hodldme inzerovat patii vyletnik.cz, turistika.cz, beskydy.cz, turistik.cz,
horydoly.cz. Velmi vhodna je také spoluprace s Klubem ¢eskych turistd, ktery zatradi event
do akci klubu, diky cemuz se pravdépodobné zvysi navstévnost ze strany pravidelnych tu-

ristu.

Navrh textu na pozvanku:

S radosti vas zveme do srdce Valasska — Velkych Karlovic, kde se jiz podruhé projdeme po
kopcich a tdolich Beskyd a Javorniki na jedine¢né akci LETNI KARLOVSKA
PADESATKA aneb Kotarama horem dolem. I letos na vas &ekd pét tras riiznych naroénos-
ti, které mizete absolvovat pésky nebo na kole. Nové nabidneme bohaty doprovodny pro-
gram Vv pravém valasském stylu. Navstivi nds baca se svymi Ctyinohymi prateli, ¢ekaji nés

soutéze pro malé i velké, folklorni vystoupeni a pofadna valasska basta v cili.

Sejdeme se tedy 10. ¢ervence 2010 pied hotelem Galik ve Velkych Karlovicih. Vice infor-

maci o akci naleznete na www.razula.cz nebo www.valachy.cz. TéSime se na vas!


http://www.razula.cz/
http://www.valachy.cz/
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7.7.2 Direct marketing

Nejjednodussim a nejrychlejsim zplisobem, jak komunikovat s cilovou skupinou je vyuziti
direct mailingu. K tomu je nutné mit databazi kontakt - emailovych adres. Hotely Galik,
vice nez 1100 klienti hoteli. Navic diky dotaznikovému Setfeni bylo pfi prvnim ro¢niku
eventu ziskano 34 novych emailovych adres, které byly zatazeny do jiz existujici databaze.

Mimoto bude pozvéanka na event zaslana i zaméstnanctim firmy HP Tronic na email.

Zasilany direct mail bude obsahovat stejny nebo podobny text jako internetova pozvanka,
samoziejmé graficky upraven. Navic v pfiloze pfijemci najdou naskenovany plakat a odkaz

na webové stranky, kde budou kompletni informace k eventu i jednotlivych trasam atd.

7.7.3 Public relations

Této ¢asti komunikaéniho mixu vyuziji pouze ve formé PR ¢lankt, které budou uvetejnény
po eventu na webovych strankach www.valachy.cz a www.razula.cz. Dale si je budou moci
precist zaméstnanci HP Tronicu ve firemnim ¢asopisu Fajn. Komunikovat s sirokou vefej-
nosti prostfednictvim PR budeme pouze v piipad€ ochoty a vstticnosti tisku zvefejnit nas
PR ¢lanek, protoze rozpocet nedovoluje zakoupeni reklamni plochy. Vzhledem k datu akce
predpokladam, Ze bude probihat tzv. okurkova sezéna, diky ¢emuz snad ¢lanek bude sku-
tecné otistén. PR ¢lanky budou napsany jak pied eventem, tak po eventu a odeslany novi-
nafiim v databazi, ktera je k témto ucelim standardné pouzivana. Databazi novinaitu také
vyuzijeme k jejich pozvani na akcei, nebot’ jejich pfima tcast je velmi zadana.

Névrh ¢lanku pro druhy ro¢nik Letni karlovské padesatky je v priloze PV.

7.7.4 Netradi¢ni formy komunikace — guerilla marketing
Vzhledem k velmi omezenym moznostem rozpoc¢tu navrhuji komunikovat event novymi a
netradi¢nimi zplisoby, mezi které patii i guerilla marketing. Jeho pfednosti jsou predevs§im

Vv nizkych nakladech a necekanosti s jakou plisobi na cilovou skupinu.


http://www.valachy.cz/
http://www.razula.cz/
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Bude nutné vyrobit Sablonu o velikosti pfiblizné 40 cm x 20 ¢cm, na které bude otisk treko-
vé boty, nazev eventu a odkaz na webové stranky, kde se zajemci dozvi vse potiebné (viz.
obr. 2 — navrh $ablony na guerillu). Sablonu vyuZijeme spoleé-

né se spreji v co nejvyraznéjsich barvach, kterymi nastiikame

otisk boty na nejfrekventovanéjsi cesty a chodniky ve Velkych a -p::
Karlovicich. Nastfik by mél prob&hnout asi dva tydny pied :..:s
~~
eventem. Tomu by méla odpovidat kvalita a technologie pouzi- ¥
, .o , , . , N . Letni karlovskd padesitka
tych spreji, které musi aspon dva tydny vydrzet na misté, ale ww salachyo1
na druhou stranu je musi po Case smyt dést. Cilem guerilla [ pod
H H ~ 13 It X A )34 $+~
marketingu je vyvolat ,,Septandu® v misté eventu, ktera zarudi, m'

ze se o akci dozvi co nejvice lidi. Jak ukéazalo dotaznikové
Setfeni, Word-of-mouth komunikace byla nejcastéjsi zptisob, jak se lidé o prvnim ro¢niku

dozvédéli.

7.7.5 Shrnuti komunika¢niho mixu

Nejdulezitéjsim faktorem pfi tvorbé komunikaéniho mixu je rozpocet eventu. V nasem
ptipadé¢ jsem predpokladala stejnou vysi budgetu jako minuly rok, tedy 5 tis. K¢. Tato cast-
ka bohuzel nedovoluje vyuziti rozhlasové ani tiskové reklamy klasickou placenou inzerci.
Proto v projektu vyuzivam spise individualnich spolupraci a specifickych forem komuni-
kace. Komunika¢ni mix tedy bude postaven na direct mailingu, internetové a out-door re-
klamé¢. Prvni dvé jmenované jsou v podstaté zdarma, jedind venkovni reklama vyzaduje
finan¢ni naklady. Direct mailing je nejcilengjsim a nejefektivnéjsim zptisobem, jak zasah-

nout cilovou skupinu.

Omezené moZnosti propagace eventu nabadaji k vyuziti netradi¢nich forem komunikace.
Proto jsem se rozhodla letos doplnit komunika¢ni mix o guerilla marketing, ktery bude
probihat pouze v lokalit¢ konani eventu. Naklady na n¢j jsou minimalni a efektivita vyso-
ka.

Zvlastni diraz kladu na komunikaci se zaméstnanci firmy HP Tronic a obyvateli Velkych
Karlovic. Prvni skupina bude obeznamena s eventem prostiednictvim interniho direct mai-
lingu a druha pomoci out-door reklamy v obci a okoli. Tyto skupiny jsou totiz uréitym zpa-

sobem spjaty s eventem a mistem jeho konani, diky cemuz se zvySuji Sance na Gcast.
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7.7.6 Mediaplan

V ramci planovani komunikaéni kampané je vytvoren i jednoduchy mediaplan. Neni v ném

zahrnuta rozhlasova reklama, jelikoZz oznam o akci probéhne pouze v ptipadé dohody

s radiem. Ptesto by se ale nejednalo o klasickou rozhlasovou reklamu.

Jak uz jsem né€kolikrat zminila, propagace akce je velmi mala, coz je disledek znacné

omezeného rozpoctu. Proto navrhuji méné tradi¢ni a levné formy propagace, které by mély

¢astecné nahradit klasickou placenou reklamu, na kterou v rozpoctu nezbylo finan¢nich

prostiedkd.
Cerven Cervenec

Médium Format 7 14 21 28 5 12 19 26
Tisk

Okno do kraje kalendar akci mésicnik, vydani 24.6.

Zlinsky denik kalendar akci vyd. 2.7.

Valadsky denik kalendar akci vyd. 2.7.

Vsetinské noviny kalendar akci mésicnik, vydani 2.7.
Karlovsky zpravodaj kalendar akci mésicnik, Cervencové vydani
Sedmicka kalendar akci vyd. 1.7. ] | [
Firemni ¢asopis Fajn kalendar akci mésiénik, Eervencové vydani
Turista kalendar akci mésiénik, vydani 1.7.
Qutdoor plakaty A1, A3, A4, A5

Internet

turistické weby oznam o0 akci

www.razula.cz,www.valachy.cz kompletni info o eventu

Informacni systémy, stranky obci |oznam o akci

Direct marketing Direct mailing _

Public relations

www.razula.cz, www.valachy.cz PR &lanek po akci

Firemni ¢asopis Fajn PR &lanek po akci

Guerilla marketing _

Tabulka 6 — Mediaplan
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7.8 Evaluace Letni karlovské padesatky

Po ukonceni eventu Letni karlovské padesatka probéhne jeji vyhodnoceni pracovniky mar-
ketingového oddéleni. Jelikoz akce spadd svym rozsahem a navstévnosti do kategorie ma-
lych eventl s regionalni ptisobnosti, neni nezbytné¢ nutné vyhodnocovat event ze vSech do-

stupnych stranek. Evaluace Letni karlovské padesatky mize mit rovinu:

* vyhodnoceni obsahové ¢asti, €ili pribéhu eventu — sestaveni SW, ptipadné¢ SWOT

analyzy druhého ro¢niku akce,

» vyhodnoceni ekonomické stranky eventu — srovnani piedbézného rozpoctu s final-

nim, zdivodnéni odchylek mezi témito rozpocty,

* vyhodnoceni uspéSnosti z hlediska castnikli - nejjednodussim zptsobem evaluace
eventu je hledisko navstévnosti a jeho srovnani s minulym rokem. Dale spokojenost
ucastnikli s pribéhem eventu, nejlépe opct dotaznikovym Setienim. V idedlnim pfi-
padé budou sestaveny dva rozdilné dotazniky, pro primarni a pro sekundarni cilo-
vou skupinu (mozno se inspirovat u dotazniku z minulého ro¢niku, ktery by mél byt
obohacen a otazky, jestli se respondent zc¢astnil jiz podruhé, v ptipadé kladné od-
povédi zaradit otdzky na srovnani obou ro¢niki, ptipadné zakomponovat dotaz na

hotely),

» vyhodnoceni eventu z hlediska komunikaéniho efektu — vzhledem Kk nizkému bud-
getu a tedy i propagaci akce neni tento typ evaluace piili§ vypovidajici. Presto lze

vyhodnotit pocet ¢lanki ¢i pozvanek na akci v médiich.

Z vysledki téchto dil¢ich hodnoceni by méla vzejit doporuceni a ndvrhy pro dalsi, tedy treti

ro¢nik Letni karlovské padesatky.
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Zobeciujici navrhy:

Moznosti evaluace je cela fada. Mezi nejcastéji pouzivané metody patii dotaznikové Setieni
nebo zcastnéné pozorovani. Pti tvorbé dotazniku nesmime zapomenout na néktera pravi-
dla. Napftiklad to, ze vyplnéni dotazniku by respondentovi nemélo trvat vice nez 8 minut,
otazky by mély byt jednoznacné¢ formulované, snadno pochopitelné a nesugestivni. Zpét-
nou vazbu nelze podcenovat, a to nejen z hlediska inspirace pro dalsi eventy, ale i z diitvodu

prezentace vysledkt vedeni firmy, které o akce rozhoduje.

Jelikoz jsou denné lidé zahlcovani mnozstvim dotaznikl a riznych Setieni, je vhodné odli-
Sit nd§ dotaznik od ostatnich. Mlze se jednat o pouziti mistniho nafeci, jako tomu bylo
v ptipad¢ Letni karlovské 50, nebo netradi¢ni grafika ¢i zpracovani, forma distribuce do-

taznikl respondentim apod.
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ZAVER

Event marketing diive tvofil pouze doplitkovou ¢innost klasickému marketingu. V dnesni
dob¢ uz ale dokaze byt sam o sobé uspésnym nastrojem firemni propagace. Potadani akci
hraje velkou roli i v cestovnim ruchu. Jeho vyznam se stale zvySuje, spole¢n¢ s vysSSim

zajmem o zézitkovou turistiku.

Diplomova prace se zabyva problematikou event marketingu a jeho specifiky v cestovnim
ruchu. Prvni ¢ast tvoii teoretickou zakladnu, ve kterém se vénuji pojmum event marketing,
cestovni ruch u nas, jeho trendy atd. StéZejni poznatky se tykaji planu pfipravy eventu
v CR. Na teorii navazuje prakticka cast, ktera aplikuje teoreticka vychodiska na konkrétni
event sportovniho charakteru. V ni je analyzovéna tato akce a vSechny Casti jeji pripravy a
realizace. Evaluace eventu spociva v dotaznikovém Setieni, jehoz vysledky jsou dulezitym
podkladem pro posledni ¢ast diplomové prace. V navrhové Casti je vytvofen komplexni
projekt realizace dal$iho ro¢niku eventu Letni karlovska padesatka. Ten svym rozsahem
patii do akci regionalniho vyznamu, pii¢emz budget na realizaci byl velmi nizky. Tomu

odpovidaji 1 navrhovana feseni a také mira a intenzita propagace.

Hlavnim cilem mé prace byla analyza stavajiciho eventu a navrh feSeni druhého ro¢niku
tohoto eventu. V analyze jsem vyuzila primarnich dat, které jsem ziskala dotaznikovym
Setfenim a také sekundarnich dat. Na zakladé teoretickych znalosti, vysledkl Setfeni a ana-

Iyzy jsem zpracovala projekt dalSiho ro€niku Letni karlovské padesatky.

V préci jsem si stanovila tii hypotézy. Prvni z nich se tykala motivace ucastnikl na eventu.
Tuto hypotézu verifikovalo dotaznikové Setieni, které prokazalo, ze pro vice nez tietinu
zucastnénych byl nejvétsim motivem pozitivni vztah k destinaci cestovniho ruchu — Vel-
kym Karlovicim. Déle jsem ptedpokladala pfimou ucast sit€¢ hoteld firmy HP Tronic
v programu. Druhou hypotézu jsem v analytické casti vyvratila, jelikoz hotely nebyly
nijak do konceptu eventu zahrnuty. Pravé toto vnimam jako nejvétsi problém a chybu
V realizaci eventu, protoze nebylo vyuzito spojeni komer¢ni sféry — hoteld s eventem sa-
motnym. Domnivam se, ze mnoho ucastnikli ani nevédelo, kdo event potfada a ze zde exis-
tuje spojitost mezi firmou HP Tronic, hotely a eventem. Tento nedostatek jsem se pokusila
napravit v projektu dal§iho ro¢niku. Posledni hypotézou, kterou jsem vyvratila, jsou vy-

soké finan¢ni naklady na personalni zajisténi eventu. Pravdépodobné diky velké mife loaja-
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lity zaméstnanct firmy byl event uspofadan v reZzii pracovniktt HP Tronicu, ktefi se podileli

na organizaci bez naroku na mzdu.

Téma ,,event marketing v cestovnim ruchu® jsem si vybrala, protoze mne zajimaji moderni
formy komunikace s cilovymi skupinami, mezi které patii i event marketing. Diky této pra-
ci jsem si rozsitila teoretické znalosti a dovednosti v problematice event marketingu a ces-
tovniho ruchu. Také jsem si vyzkousela, jak naro¢né je komplexni naplanovani akce v CR.
Projekt realizace eventu se totiz sklada z obrovského poctu Cinnosti a aktivit, které musi
byt dokonale navrzeny, vycisleny, zalozeny na kvalitni ideji a taktéZ na sebe musi logicky

navazovat.
Projektova cast diplomové prace by méla potadatelim piinést poznatky a doporuceni, které
pomohou a inspiruji do druhého ro¢niku Letni karlovské padesatky. Méla by byt komplex-

nim schématem pro realizaci eventu, podle néhoz by se dalo krok po kroku postupovat.
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PRILOHA I: DOTAZNIK

DOTAZNIK

Bodaj zdrav, holomku! Tedka sas dogramlal do cila a drapi§ v paprééch cér
papiru, gde sa ta ptdm na to, estli sa ti dneskaj chodénica labila alebo ni. Toz
mi daj chvilu a vyprdol sal Budem teho povdécni!

Dobry den, mili turisté. Prosim, vyplfite nam tento dotazniek, at vime, jestli se
vam Letni karlovskd 50 libila nebo mame do pfistiho roku co napravovat.
Dékujeme

1. Jak jste sa domakli o tejto akci? Gdo vam to pravil? Jak jste se dozvedéli o této akci?
a) ¢ital som to v novinach
b) €éuéal som na webovky valachy.cz alebo razula.cz z webu www.valachy.cz/www.razula.cz
c) z keréhosi turistického webu z nékterého z turistickych web(
d) hen z plagatu z plakdtu
e) kerysi ogar/roba mi to pravil/a informoval mé nékdo ze znémych

f) inak jind moZnost

2. Co myslis, Spaludalo. Je Letni karlovska 50 v cemsi origos, Specidlni? Myslite si, Ze je Letni karlovskd
50 v nécem origindlni, odlisnd od jinych akci podobného charakteru?

a) no toz, namudusu. ano A ¢im......

b) neé, normos neni v nicem origindini

c) o bibostach nepfemysidm nevim

3. Gdo sa s tebd dneskaj po kotarech plazil? S kym jste dnesni pochod absolvoval/a?
a) jsu samotisko Sel jsem sam/sama
b) jsu tu se starym/starou jsem tu s partnerem/manZelem/manZelkou
c) s kumpanama s prateli

d) celd familiju jsem vyvenéil/a jsem tu s rodinou

e) ind moinost.

4. Co ta trklo, Ze si tu s nama? Co vds presvédcilo pfijet na tuto akci? (moZno zatrhnout vice mozZnosti)
a) toz zalubil sem si henkaj totkaj ty kotary protoZe mdm rdad Velké Karlovice a okoli
b) kdosi mne navédl a toZ su tu nékdo ze zndmych/rodiny mne piesvédcil
c) jsu stary Sportovec a béham aj vzimé zndm zimni Karlovskou 50, a tak chci zkusit i tu letni
d) nemam do ceho rypnat jsem tu, protoZe se mi nechce byt doma, nudim se

e) jsu pfi srdcu zdravy mdm rdd frgdly

f) inak jind moZnost

5. Budu ta moct potknit aZ sa rok s rokem sejde? Uvaiujete o ucasti na dal$im roéniku této akce?
a) aZ sa budu blechy podskubavat ne, nikdy
b) samoseba ano, urcité

¢) o blbostach nepfemyslam nevim



6. Tot mi porozpravaj, co sa lubilo a co ni. Zde, prosim, ki

vey

fizkem vyjddrete miru souhlasu s danym tvrzenim
(-2 znamend souhlas s tvrzenim v levém sloupci, +2 v pravém sloupci a 0 je neutrdini postoj)

-2 -1 0 1 2

Fan pochodénica (super vybér tras) Stdlo to za prd (nudné, nezdéZivné trasy)
Toz dobra Zranica (skvéle zajisténé Malem sem hlady zdechl (nedostatek,
obcerstveni) Spatné obcerstveni)
Baby jak féelky makaly (vybornd Nebylo to haresné (organizace dne nestdla
organizace pochodu) za nic)
Vela grosu fia to stélo (drahé Nevelice sem vam tu nechal (levné
startovné) startovné)
Vsecko mi porec¢novali (dostal/a jsem Byl sem z toho hlupy (Spatnd
max. mnoZstvi informaci a instrukci) informovanost a instrukce k pochodu)

7. Tof sa moZete vykecat jak je libo — pochvalit nas, pohafiat,...

Zde mdte moZnost se vyjadrit — pochvaly, pripominky, kritika

Jak vam roky utékaju (vék):

0-15 16-25 26-40 41-60 60 let a vice

Co si za¢ (pohlavi):
Baba Chlap

Gde moja barabizna stoji (bydlisté - mésto):

Pokud chcete dostavat informace o akcich a zvyhodnénych nabidkdach ve Velkych Karlovicich, uvedte svij

EIMIAILL ettt s et et e tesbeete s hs et shesaeeae et sbesre et st st abesbenanann

Ano, souhlasim (v pfipadé souhlasu, zakrouzkovat)

Svou registraci udéluji souhlas spole¢nosti HP TRONIC, s.r.o., se sidlem Pritné - Katiky 637, IC: 60323418 (dale jen HP),
shromaidovat a zpracovavat mé osobni udaje (ve smyslu zékona ¢. 101/2000 Sb., o ochrané osobnich Udajli) pro marketingové

ucely a zasilani obchodnich nabidek.




PRILOHA II: PR CLANEK

Letni Karlovska 50, aneb pohodové za vala§skym frgalem

Nejen pro vSechny pfiznivce Cisté priro-
dy a aktivniho zplsobu Zivota pfinaSime

tip na vylet. V terminu 18.7. 2009 se na L@ TN karlovska 50 Gﬁ

zdver uskutecni v ramel Mezinarodniho - 4 nah nohodové za valasskym frgalem
tydne turistiky na Valassku turisticky

pochod ,,Letni karlovska 50, aneb poho-

dové za valasskym frgalem®. Turistickd akce je atraktivni pro déti i dospélé, nebot’ jsou
pfipraveny trasy v délce 10, 20, 30, 40 a 50 km tdolim i nejkrasnéjsimi hiebenovkami Ja-
vornikl a Vsetinskych vrcht.

Pravidla pochodu:

Ugastnik se piihlasi na startu pochodu ve Ski arealu Razula u cyklobufetu, kde dostane
mapu vybranych tras a vykaz k pochodu. Na urcenych bodech na trase si necha vykaz ora-
zit (ve vybranych restauracich na trase) se tfemi samoobsluznymi razitkami u altanka (pra-
les Razula, Ladiv pramen, Benesky). V cili trasy odevzda orazitkovany vykaz a ziska di-
plom a Cerstvy valassky frgal.

Casovy harmonogram:
Start pochodu: 18.7. 6:30 - 11:00 Cyklobufet Razula
Cil pochodu: 18.7. 12:00 - 22:00 Cyklobufet Razula

Registra¢ni poplatek na akci: startovné je ve vysi 35 K¢ za osobu, déti do 15 let - 10 K¢

Odmény: Diplomy, ceny pro nejstarSiho a nejmladsiho ucastnika pochodu, v cili Cerstvy
valassky frgal a hlavné€ den straveny na Cerstvém vzduchu v pohybu a moZznd i nova kama-
radstvi!

Ubytovani a stravovani:

Ubytovani je mozné zajistit ve Velkych Karlovicich v hotelech:
Lanterna**** (tel.: 571 477 300, lanterna@valachy.cz)
Horal*** (tel.: 571 495 500, horal@valachy.cz)

Galik** (tel.: 571 477 390, galik@valachy.cz).

Vice informaci na: www.razula.czwww.valachy.cz,

MozZnost obcerstveni v restauracich na trase, v cili bude podavan domaci gulas za cenu 60
K¢ (moznost zakoupeni poukéazek na startu)

Rizné:

Na trasach v délce 20, 40 a 50 km je mozné navstivit rozhlednu Sutkenicka.
Na startu a v cili je moZnost zakoupeni obcerstveni (pivo, limo, tepld a studend kuchyn¢).
Doporucéujeme turistické mapy KCT ¢&. 95 Javorniky zapad, Shocart ¢. 71 Beskydy - Javor-
niky, moZnost zakoupeni mapy na startu.


http://www.valachy.cz/hotel-lanterna/
mailto:lanterna@valachy.cz
mailto:Horal***
mailto:horal@valachy.cz
http://www.valachy.cz/hotel-galik/
mailto:galik@valachy.cz
http://www.razula.cz/
http://www.razula.cz/
http://www.razula.cz/

Popis tras

Start vSech tras je od Cyklobufetu Razula ptes most, ke hlavni cesté, kde se trasy déli.
Vpravo pokracuji trasy 10 a 20 km ke kiizovatce u obchodu, zde odbocite na lavku pro
pesi a pokracujte kolem restaurace u Romanki az k rozcesti pod pralesem Razula, nedale-
ko odtud je altanek prales Razula, kde je umisténa kontrola a razitko do vykazu. Po splnéni
ukolu se vratite k rozcesti a pokracujete vpravo a poté vlevo mirnym stoupanim ptes sedlo
pod Homolkou az k hotelu Horal (obcerstveni + razitko). Zde se trasy d¢li, nejkratsi trasa
vede pres golfové hiisté po cyklostezce do cile k Cyklobufetu Razula.

Trasa v délce 20 km pokracuje od hotelu Horal do kopce podél cesty k rozcesti U Tabuli,
kde se nachdzi ValaSsky Senk (obcerstveni + razitko). Naproti pomniku pokracujte po cer-
vené tur. znacce pies vrchol Beskydek, poté po zluté kolem pramene Vsetinské Becvy k
rozhledné Stkenickd, nedaleko odtud piijdete k restauraci Stikenickd (obcerstveni + razit-
ko). Po sjezdovce nebo po Zluté sejdete k chaté Celnica a dal rovné k chaté Trestik, odtud
pokracujte po Cervené cyklotrase Sotolinovou cestou k Lad’ovu prameni (razitko v altanku),
podél potoka Velka Hanzlivka piijdete az k Cyklobufetu Razula, kde 20 km trasa kon¢i.

Trasy 30, 40 a 50 km vedou od parkovisté Razula rovné pies parkovisté k hotelu Lanterna
a po pesin€ nad Lanternu k vysilaci, zde se napojime vlevo na cyklostezku ¢. 472 na Milo-
nov. Tam odbocite vlevo k hlavni cesté, podél které se kolem dostihové drahy dostanete k
restauraci U PepiSa (obcerstveni + razitko). Na nedaleké kiizovatce odbocite smérem na
Solan a po zluté tur. znaCce vystoupejte kolem hotelu Tatra, pokracujte kolem vrcholu
Bzovy k cesté na Solan. U vétsiho parkovisté odbocte k chaté Solan (obcerstveni + razit-
ko), Zluta znacka véas dovede na hieben. Nad sjezdovkami na Solani se napojte na krasnou
hiebenovku s ¢ervenou turistickou znackou. Po trase pljdete pies rozcesti pod Kotlovou
stale po Cervené pies Palenice a Benesky (razitko v altdnku) na rozcesti pod Polanu. Zde se
trasa 30 km odpoji a pokracuje po zluté lesem na romantické paseky Polana. U rozcestniku
zlutou znacku opust'te a pokracujte mirn€ vlevo podél chalup ke zvonicce Polana, zde vle-
vo a pies Jesttabi. Po prudSim klesdni se za mostem napojte na asfaltovou cestu, po které
piijdete az ke kiizovatce nedaleko cyklobufetu Razula.

Trasy 40 a 50 km pokracuji po ¢ervené a nasledujici odbocce si mizete vybrat, zda vyslap-
nete na vrchol Vysoké (1024 m/m) nebo pujdete po Sotolinové cyklotrase okolo smérem na
Ttestik a odtud po Zluté (¢i po sjezdovce) k hotelu Stikenicka (obCerstveni + razitko), roz-
hledn¢ Sikenicka, kolem pramene Becvy k rozcesti, zde se napojte na ¢ervenou k Makov-
skému prusmyku (Valassky Senk - obCerstveni + razitko). Trasa 40 km se zde oddé€luje a
pokracuje podél hlavni k hotelu Horal (obcerstveni + razitko). Od Horalu sejdete po golfo-
vém htisti k potoku a ptes most po lesni cesté pies sedlo pod Homolkou, kolem pralesa
Razula (razitko v altdnku) do cile pochodu v Cyklobufetu Razula.

o 24

rozc. Pod Oselnou pohrani¢nim hiebenem Javornikli na sedlo Pod Lemes$nou. Odtud po
asfaltové cyklostezce ¢. 2401 slovenskym tizemim pies Sutarsko na Kasarna (zdatni mohou
jit stale po Cervené). Z Kasaren po zluté pres chatu Fran (obcerstveni + razitko), mineme
vrchol Velkého Javorniku a od sedla Gezov jiz ceka sestup po zelené do Tistav (ch. U
Vojvodikl - obCerstveni + razitko) na rozcesti Podtaté a posledni usek ke kiizovatce s kap-
lickou, odboceni vpravo a zavérecné 2 km do cile na Razule!!



PRILOHA III: TEXT DIRECT MAILU

Hezky den,

vSechny Vés zveme na prochazku ptivabnou krajinou Velkych Karlovic v podhtii Beskyd 1

po hiebeni Javorniki 1 Vsetinskych vrchli (Solan — Trestik).

Vybrat si miizete z péti tras rizné obtiznosti — 10, 20, 30, 40 ¢i 50 kilometrti. Nejkratsi

trasa v délce 10 kilometrt je vhodna i pro koc¢arky nebo vozickare.

Béhem pochodu navstivite zajimava mista — naptiklad prales Razula, rozhledna Sukenicka.
Pti pochodu ziskate razitko do turistického vykazu. Néktera razitka jsou umisténa v cha-
tach a restauracich na trase pochodu, kde se mizete obcerstvit. Prochazku si mtizete v tom-

to rocnim obdobi zpesttit spoustou bortivek i hub.

V cili pochodu se muzete t&sit na valassky frgal, cerstvy gulas a o piti také nebude nou-
ze.Podrobnosti o trasach, propozice k Letni karlovské 50 a dalsi informace najdete na

www.razula.cz.

Letni karlovska 50

aneb pohodové za valadskym frgalem

sobota 18.7.2009

Start v bufetu Razula od 6:30 do11 hodin

Trasy 10, 20, 30, 40 a 50 kilometri



http://www.razula.cz/

PRILOHA IV: PLAKAT




PRILOHA PV: PR CLANEK PRO DRUHY ROCNIK EVENTU

Objevovani valasskych kras jiz podruhé

Je tomu jiz rok, co jsme se poprvé setkali na ojedinélé akci Letni karlovska padesatka. I
letos si nasadime trekové boty, Sortky a vyrazime do valasskych kopcl na turisticky po-
chod. Opét na vas ¢eka pét tras v délkach 10 az 50 km, které vas zavedou na hiebeny a

udoli Jeseniki i Beskyd.

Druhy ro¢nik Letni karlovské padesatky aneb Kotarama horem dolem odstartuje na hotelu
Galik ve Velkych Karlovicich. Zde se mizete zaregistrovat k pochodu a vyrazit na vami
vybranou trasu. Na té nejkrats$i (10 km) vas a predevsim vase déti ¢eka specialni stanovisté,

kde si mali 1 velci ovéii svoji musku pii lukostielbé.

Nové se muzete t€sit na bohaty doprovodny program, ktery dokresli dokonalou valasskou
atmosféru. Nebudou chybét soutéZze pro malé i velké, vystoupeni folklorniho souboru a

vase zaludky zkratka také nepfijdou. A mozna ptijde i baca se svymi ¢tyfnohymi prateli...
Napiste si tedy do diait: 10. ¢ervna 2010, start: 7:00 — 12:00, Velké Karlovice, hotel Galik

Pravidla pochodu, popis tras a dal$i informace naleznete na: www.razula.cz nebo

www.valachy.cz.

Ubytovani a stravovani:

Ubytovani je mozné zajistit ve Velkych Karlovicich v hotelech:
Lanterna**** (tel.: 571 477 300, lanterna@valachy.cz)
Horal*** (tel.: 571 495 500, horal@valachy.cz)

Galik** (tel.: 571 477 390, galik@valachy.cz).


http://www.razula.cz/
http://www.valachy.cz/hotel-lanterna/
mailto:lanterna@valachy.cz
mailto:Horal***
mailto:horal@valachy.cz
http://www.valachy.cz/hotel-galik/
mailto:galik@valachy.cz

PRILOHA PVI: VEDOMOSTNI KViZ PRO DETI

1. Prirad’ spravné nazvy ¢astem valasského kroje.

Opasek Valaska/obusek Klobuk/siran Ves-
ta/frydka/brunclek  Papuce/kopyce Kosula Nohavice

DR T T
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2. K obrazku prirad’ zvire, které muze$ potkat i zde, na ValaSsku.

1. Prstnatec bezovy (orchidej) 2. Vlk obecny 3. Med-
véd hnédy 4. Rys ostrovid 5. Tettev hlusec







