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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva vyuzitim event marketingu ve méstech a obcich. V prvni ¢asti
se zamétuje na teoretické poznatky o marketingové komunikaci a nasledné do ni zaclenim

pohledy na event marketing, na jeho cile, zasady, definice, strategie a déleni.

Praktickd &ast analyzuje event marketingové aktivity mésta Usti nad Orlici. Nésledn&
vyuziva analyzy vnitiniho a vnéjSiho prostiedi mésta na zjiSténi klicovych faktort pro
realizaci novych eventl. Na zaklad¢ analyz a dotaznikového Setieni realizuji netradicni
udalost ve mésté Usti nad Orlici. Zavéredna ¢ast obsahuje navrhy postupti pfi planovani,

realizaci a vyhodnoceni event marketingovych aktivit ve méstech a obcich

Klicova slova: event, event marketing, komunika¢ni mix, marketing mést a obci,

integrovany event marketing, marketingova komunikace

ABSTRACT

This thesis discusses the usage of event marketing in cities and municipalities. The first
part focuses on theoretical findings related to marketing communication. Further on event
marketing viewpoints and perspectives, goals, principles, definitions, strategy and division

are implemented.

The practical part analyses event marketing activities of the city of Usti nad Orlici. Later
on analysis of inner and outer environment of the city is used in order to find out key
factors important for new event execution. Based on the analysis and questionnaire
research, | execute a very nontraditional event in Usti nad Orlici. The closing part contains
suggestions for planning, execution and evaluation of event marketing activities in cities

and municipalities.

Key words: event, event marketing, communication mix, marketing of cities and

municipalities, integrated event marketing, marketing communication.
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UvVOD

Event marketing je v dnesni dobé velice vyuzivana forma netradi¢ni a neotfelé komunikace
s cilovymi skupinami a to ztoho divodu, ze dnesni svét je pfesycen klasickymi
marketingovymi nastroji. Event marketing je pravé ten, ktery u nabizené¢ho produktu nebo
sluzby zvysuje pridanou hodnotu, kterou jsou emoce. Emoce jsou klicovym faktorem pfi
rozhodovani, je tedy dulezité mit vypracovany pozitivni vztah k dané znacce. Event
marketing vyuziva rizné komunika¢ni néstroje slouzici k vytvoieni zinscenovanych

udaélosti a naslednych zazitki.

Event marketingové aktivity ve méstech a obcich jsou na dennim poradku, jelikoz tyto
udélosti pozitivné ovliviluji navstévnost a zvySuji image mésta. VyS§i zdjem turistl a
obyvatelli o dané mésto napomahd zdejSimu podnikani a zvySuje poptavku po produktu
mésta €i sluzby v nejméné navstévovanych mésicich. Méstsky event marketing napomaha
k ziskavani dulezitych informaci o déni a fungovani obce, o pfedavani zkuSenosti a
poznatkil, ziskdvani novych kontaktd na obchodni partnery a investory a k zvySovani

konkurenceschopnosti mésta.

Téma vyuziti event marketingu ve mésté Usti nad Orlici jsem si zvolila z diivodu zdjmu o
netradi¢ni prezentaci a zajimavé formy komunikace s cilovymi skupinami. Touto praci
bych si rada doplnila a prohloubila teoretické i1 praktické znalosti s vedenim a

organizovanim eventil.

Na zacatku diplomové prace se zaméfim na teoretické poznatky marketingu,
marketingového a komunika¢niho mixu nejen obecné, ale 1 se zaméfenim na mésta a obce.
Na zéklad¢ téchto informaci se dale budu snazit vymezit specifika, cile, strategie a
typologii event marketingu. Déle uvedu jednotlivé kroky, podle kterych bychom se méli
fidit pfi poradani eventd. Na zavér teoretické Casti se zminim o event marketingu mést a
obci. V analytické &asti prace charakterizuji mésto Usti nad Orlici a vn&jsi i vnitini faktory,
které na néj pusobi. Tato ¢ast mi bude slouzit i k identifikovani vSech event
marketingovych aktivit mésta, predevsim k zjisténi jejich vyhod a nedostatkti. Posledni
¢ast bude zameétena na konkrétni netradi¢ni event, ktery budu organizovat praveé ve meésté
Usti nad Orlici. K uskuteénéni tohoto projektu bude slouzit dotaznikové Setfeni, které mi
pomize zjistit pozadavky a ptani obyvatel mésta. Na zavér shrnu vSechny zasady, navrhy a

doporuceni pro realizovani dalSich event marketingovych aktivit v naSem mésté.
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Cilem této diplomové prace je priblizit téma event marketingu, ktery muize slouzit
K prezentaci nejen firmam, ale i méstim a obcim. Chtéla bych touto praci docilit toho, ze
kazdému po jejim piecteni bude zndmo, co event marketing znamena, k ¢emu slouzi, jak se
pouzivd a jak ho ucinn¢ vyuzit ke svému prospéchu. Tato prace by meéla slouzit i
nezavislym producentim, ktefi chtéji méstu a predevSim obyvatelim pomoci v traveni

volného ¢asu.
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. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Marketing je pojem, ktery se do podvédomi lidi dostava uz od poloviny padesatych let
minulého stoleti. Tato idea byla spojovana hlavné s nadvyrobou, kdy cilem bylo feSit

otazky:

e (o vyrabét?
e Pro koho vyrabét? (Tomek, 2007, s. 28)

Marketing je v dnesni dobé velice moderni disciplina, bez které si uz soucasné trzni
prostfedi nedokazeme piedstavit. Tento obor se dynamicky rozviji a neustale pfinasi nové
trendy, proto bychom tézko hledali pfesnou definici marketingu. V soucasné dobé se

v kazdé odborné literatufe setkame s rozdilnou formulaci pojmu marketing.

Znamy marketingovy odbornik Philip Kotler uvadi: , Marketing je spolecensky a
manazersky proces, jehoZ prostiednictvim uspokojuji jednotlivci i skupiny své potieby a
prani v procesu vyroby a smény vyrobki ¢i jinych hodnot.“ (Kotler, Armstrong, 2004, s.
30)

Americkd Marketingova Asociace vysvétluje: ,, Marketing je souhrn ekonomickych

cinnosti, které ridi tok zbozi a sluzeb od vyrobce ke spotrebiteli nebo k uzivateli. “ (Tomek,

2007, s. 28)

Jana Buckova ho ve své knize charakterizuje: , Marketing miizeme chdpat jako soubor
aktivit, které museji predvidat, zjistovat, stimulovat a uspokojovat potieby zakaznika pri

soucasném dosazeni dalSich cilu subjektu, které jej uplatiuji. “ (Buckova, 2003, s. 3)

Touto problematikou se zabyva i autor Solomon, ktery marketing vnima takto: ,, Marketing
je jednou z cinnosti vykondvanych organizacemi a sadou procesii pro vytvareni, sdéleni a
poskytnuti hodnoty zdkaznikum a pro Fizeni vztahii se zakazniky takovym zpiisobem,

Z néhoz ma prospéch organizace a zdjmové skupiny s ni spojené‘ (Solomon, Marshall,

2006, s. 6)

Tyto definice se mohou zdat odlisné, ale vétSinou Vv nich miZeme najit tyto spolecné

prvky:

¢ jedna se o komplexni ¢innost, nikoliv jen o dil¢i soubor,

e vychazi z porozuméni problému zékaznika a nabizi mozné feSené téchto zalezitosti,
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e celkovy proces marketingu zac¢ind odhadem potieb a nasledné utvarenim piedstav o
produktech, které by je mohly uspokojit, a kon¢i jejich plnym uspokojenim,

e spokojenost kupujicich se promitd do prodeje se ziskem, ktery je znakem
prosperujiciho podnikani,

e marketing by mél byt koncipovan na dlouhodobost a stalost,

e marketing je spojen se sménou,

e reakce na zménu trhu a celého okoli podniku musi vlastnik podniku neustale
posouvat vpied, jednd se o nepietrzitou dynamiku, inovaci a tvar¢i pochybovani

v oblasti marketingu. (Buckova, 2003, s. 4-5)

Zjednodusené¢ miizeme poveédéet, ze zakladnim principem marketingu je vytvaret odliSnost
nabidky firmy od nabidky konkurentl v rozmérech, které jsou dulezité¢ pro zakaznika.
V celkovém procesu jednotlivei a skupiny ziskavaji prostfednictvim tvorby a smény

produkti a hodnot to, co poZzaduji a po ¢em touzi. (Pavera, 2011, s. 8)

1.1 Marketing mést a obci

Marketing mést a obci vznikl pfetransformovanim z firemniho marketingu do oblasti
vefejné a uzemni samospravy. Hlavnim cilem méstského marketingu je rozvoj mésta jako
celku, jedna se predevSim o ekonomicky, socialni, fyzicky a kulturni rozmach. Podminkou
pro uspés$ny marketing mést je komunikace a kooperace mezi vSemi Gcastniky, jako jsou
komunélni politici, sdruZeni, podniky, firmy, sprava mést, neziskové organizace atd.

Kli¢ové pozadavky pro méstsky marketing mizeme charakterizovat nasledovne¢:

e souhrnna optimalizace zvySeni atraktivity mésta pro vSechny cilové skupiny,

e optimalizace procesnitho fizeni za ucelem =zvySeni efektivity a vyuZiti
ekonomickych, socidlnich a ptirodnich zdrojd,

e posileni ekonomické situace mésta,

e vylepSeni externi a interni image mésta,

e prohloubeni méstské identity obyvatel a podnikatelti. (Méstsky marketing, 2012)

Philip Kotler vymezil marketing mésta takto: ,, souhrn aktivit pro vytvareni, udrzeni nebo
zmeénu znalosti, postojii a chovani viici urcitym mistum. Cilem marketingu mista je prildakat
do urcitého mista, statu ¢i zemé nové obyvatele, turisty a investory. “ (Kotler, Armstrong,

2004, s. 30)
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I u marketingu obci se mizeme setkat s marketingovym mixem, ktery slouzi jako takticky
nastroj managementu obce. Tento mix mohou vyuzit k pfizpiisobovani svého produktu,
odliSeni od produktii konkurence, k jeho ocenéni a zhodnoceni. Produktem obce se rozumi
vSe, co mesto nabizi svym obyvatelim, ndvStévnikim a podnikim. V §irSim pojeti
muizeme produktem obce nazvat samotnou obec, tvofenou materidlnim prostfedim a vSemi
subjekty pasobicimi na tizemi obce. Sluzby poskytované méstem jsou ze zakona vétsinou
pro obCany bezplatné. Tyto akce jsou placeny ze zdrojii pochéazejicich z dani podnikii a
obcCant. Dal$im nastrojem marketingového mixu je distribuce, kdy si mésto voli zptsob,
jak se dany produkt dostane mezi konecné spotiebitele. VéEtsinou obec produkt poskytuje
sama nebo ho deleguje na jiné organizace, pievazné na prispévkové nebo rozpoctové, které
jsou ziizeny obci. V komunikacni politice mésta se setkdvame s klasickymi prvky
komunika¢niho mixu, jako je reklama (pohlednice, prospekty, mapy, kalendare) a public
relations (budovani image obce, posilovani identifikace obyvatel sobci, poskytovani
informaci o mésté, vytvafeni optimalni komunikace S vetejnosti, vytvafeni podminek pro

uplatnéni napadi a pfipominek ob¢anti). (Janeckova, 1999, s. 60-97)

Filozofie Marketingova a protrini orientace
Nastru] e Kormunikace Produktowa politika
~7
Cile Udrzet/zvysit konkurenceschopnost mésta
WidepZeni image ZuiEit straktivitu méstského centra
- i
Opatieni Image kampan Zvyseni kvality produkti
mesta
Posileni § profilace Volnodasowd aktiviby, Gastronome
mistri ident ity <::> Fulturs, Bydlend
Pasilit § profilovat Soe1alni pirastralchara, Obchod
externi imane mésta Shuzhy, Doprava
. 1 L
Akten Public-Private Partnership
Rada mésta, zastupitelstvo, méstska spréva, obchodnici, podnikatele, podniky,
obchodni & hospodsf ské komary | neziskové organizace, spolky, obdansé at.

Obr. 1 Marketing mést a obci [Méstsky marketing, 2012]
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1.2 Marketingovy mix

vvvvvv

nastroje vyrobkové, cenové, distribu¢ni a komunikacéni politiky. Pomoci téchto prostiedki
mohou firmy upravovat své nabidky podle ptani zdkazniki na cilovém trhu. Marketingovy
mix také slouzi k plnéni firemnich cilti a strategii, které si podniky stanovily. (Kotler,

Armstrong, 2004, s. 36)

Klasickou podobu marketingového mixu zname pod zkratkou 4P, do oblasti sluzeb se pak
ptridavaji dalsi P (people - lidé, packaging — vytvafeni balickt, programming — tvorba
programd, partnership - spoluprace, processes - procesy, physical evidence — fyzické

dukazy). Marketingovy mix 4P mizeme charakterizovat takto:

e Product — vSe, co muze uspokojit potieby a ptani zakaznika (vyrobky, sluzby,
myslenky).

e Price — to, co musi kupujici zaplatit, aby ziskal dany produkt.

e Promotion — komunikace se zakazniky.

e Place — vsechny ¢innosti, které ptiblizi danou nabidku zakaznikovi ¢i spotiebiteli.

Vyrobkova Cenova politika
politika (price)
(product) Ceniky
Sortiment Slevy

Kvalita \ahrad'»

Design Platebni podmuu-:x

Cilovi zakaznici
Planovana pozice na trhu

politika politika
{(promotion) {place)
Reklama Distributni sievy
Osobni prode; Dostupnost
Public Relations Distribucni sité

Komunikaém} Distribucni

Obr. 2 Marketingovy mix/[vlastni zpracovani]
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Marketingovy mix musi vhodné kombinovat vSechny ukazatele tak, aby kone¢nému
spotiebiteli byla poskytnuta maximalni hodnota, plnila piani zékaznika a v podniku byly

splnény vSechny marketingové cile. (Ptikrylova, 2010, s. 17)

Pro celkové ovladnuti trhu musime marketingovy mix sledovat i z hlediska kupujiciho.

Tento marketingovy mix nazyvame 4C.

e Customer Value — hodnota z hlediska zakaznika.
e Cost to the Customer — naklady pro zakaznika.
e Convenience — zakaznické pohodli a spokojenost.

e Communication — oboustranna komunikace. (Pavera, 2011, s. 27)

Na spottebitele se v soucasné dob& implementuje nekolik koncepti marketingovych mixa
od 4C az po 11C. V modernim marketingu se muzeme potkat i s marketingovym mixem
5B (Business Customer Solution, Business Customer Cost, nBmC Communication,
Business Information Technology Customer Value Relationship Management, Business
Convenience). Je dulezité si také uvédomit, ze marketingovy mix je pouze takticky nastroj.

(Cichovsky, 2012, s. 50)

1.2.1 Marketingovy mix mést a obci

V marketingovém mixu obce se mizeme setkat s produktem, cenou, dostupnosti,

marketingovou komunikaci, prostfedim, lidskym kapitalem a partnerstvim.
Produkt mésta

Produktem mésta rozumime vSe, co miZe dand obec nabidnout svym obyvatelim,
navstévnikiim, investorim a podnikiim a co slouZi k uspokojovani jejich potieb a prani.
Produktem se stava i samotné Gizemi obce, do kterého miizeme zatadit pfirodni prostiedi,
kulturni pamatky, sportovni zatfizeni, socidlni zazemi mésta nebo moZnosti vzdélani.
Dilezita je 1 podnikova strategie mésta, ktera se miize zaméfit na zahrani¢ni turisty, na
rodiny s détmi nebo na revitalizaci historickych pamatek ¢i na vybudovani moderniho

zazemi pro soucasné obyvatele. (Vwv.cz, 2011)
Cena

Komunalni marketing obvykle zahrnuje ceny pozemki, budov a nemovitosti, najmt nebo

cenu pracovnich sil v daném regionu a méstu. Do ceny bychom mohli zafadit 1 ceny sluzeb
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nebo vstupného na potradané akce. Cenova strategie pak uréi, zda je lepsi stimulovat

poptavku pomoci niz§ich cen, nebo naopak ji utlumit vys§imi cenami. (Vwv.cz, 2011)
Dostupnost mésta

Velkou roli v dostupnosti hraje pfedevs§im infrastruktura, pfistup do jinych regiont,
dopravni dostupnost tzemi, rychlost a kvalita (silni¢ni sit’, zeleznice, letiste), pristupnost

z hlediska polohy a geografického umisténi. (Vwv.cz, 2011)
Marketingové prostiedi obce

Marketingové prostfedi miizeme rozd¢lit na makro a mikro prostiedi. Do makroprostiedi
obce zaradime predevsim demografické a ekonomické prostiedi, velikost a vzdélanost
populace, hospodaiskou situaci regionu a mésta, vyhlasky a piedpisy, pfirodni a
technologické prostiedi, klimatické podminky nebo pfirodni zdroje, informaéni systém
mésta, komunikacni techniky k propagaci a mnohé dalSi. Vnitini prostfedi je dano
predevsim obecnim rozpocdtem, zaméstnanci a vetfejnosti. Jedna se o zabezpecovani spravy

a dalsich ukoli svétenych obci zakonem. (Vwv.cz, 2011)
Partnerstvi

Partnerstvi se fadi mezi nejvyznamnéjsi prvky marketingového mixu obce. Jednd se o
spolupraci soukromého a vefejného sektoru pii fizeni mésta a vytvareni vztahti s riznymi
subjekty, které tvoii a ovliviiuji produkt obce. Partnerstvi je pro obec velice dilezity faktor
I zhlediska udrZeni a rozvijeni dobrych vztahi s vefejnosti, ale i sexternimi trhy.

(Janeckova, 1999, s.56)

1.3 Marketingova komunikace

Komunikaci miZzeme obecné chépat jako proces sdileni informaci. Pro veskerou
komunikaci je dulezitda zpétna vazba, kterda nam napomahd zjistovat reakce na nasi

informaci, kterd byla vyslana od zdroje k pfijemci. (Buckova, 2011, s. 5)

Marketingova komunikace slouzi k informovani a pifesvédCovani cilovych skupin, coz
napomahd k napliiovani firemnich marketingovych cili a strategii. Touto komunikaci se
rozumi vSechny prostfedky, jimiZ se firmy snazi informovat spotiebitele, pfesvédcovat je a
pfipominat jim produkty a znacky, které podniky nabizeji. Tyto informace jsou uréeny pro
trh a to ve formé¢, ktera je pro cilovou skupinu pfijatelna. Efektivni marketingova

komunikace musi respektovat vSechny prvky marketingového mixu, jelikoz je vSe
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vzajemné provazané. Klicovym nastrojem marketingové komunikace je komunika¢ni mix.

(Kotler, 2007, s. 809)

Jak marketing, tak i marketingova komunikace prosla na ptelomu stoleti celou fadou zmén.
Zavedené koncepty piestavaji platit a spotiebitelé¢ zaddaji nové formy komunikace. To je
zpuisobeno predevsim velkym mnozstvim komunikujicich spolecnosti. Klasické reklamy
jiz ptestavaji byt zdrojem divéryhodnych informaci, jelikoz je obyvatelstvo piehlceno
televiznimi a e-mail reklamami. Rada marketingovych technik se méni na specializované
obory jako je digitalni, virovy, guerillovy nebo mobilni marketing. V celkovém vyctu
nemuzeme zapomenout Na uz zavedené obory na trhu jako promotional, event, direct

marketing a product placement. (Pavera, 2011, s. 16)

Celkovy proces marketingové komunikace ma pét klicovych krokid. Nejprve si musime
zvolit segment trhu, stanovit pozadovanou odezvu, zvolit typ sdéleni a komunikaéni
médium a na zavér se musi vyhodnotit zpétna vazba. Pii tvorbé marketingového planu
muizeme pouzit znamé metodiky 5M (mission — poslani, message — zprava, money —

penize, media — pouzita média, measurement — méfeni vysledk).

1.3.1 Komunika¢ni mix

Komunika¢ni mix se skladd s péti komunikacnich nastroja, které firmy vyuzivaji pro

dosazeni svych reklamnich a marketingovych cilti.

Marketingovy komunikaéni mix

Reklama Podpora prodeje Prace s vefejnosti | Osobniprodej Primy marketing
[Advertising) (Sales Promotion) (Public Relation) {Personal Selling) [Direct Marketing)

Obr. 3 Marketingovy komunikacni mix[vlastni zpracovani]

1.3.1.1 Reklama

Reklama patfi mezi placené formy neosobni a jednosmémé komunikace. Slouzi
Kk prezentaci myslenek, sluZzeb a vyrobkd. Patii sem zejména televize, rozhlas, noviny a
casopisy. Hlavnim cilem reklamniho sdé€leni je pfesv&dcit spotiebitele, aby si dany produkt

zakoupil, a tim mu dal pfednost pied konkurenci.
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Vyhody: masové plsobeni i na geograficky rozptyleny trh, relativné nizké naklady na

osloveni, opakovana reklama, dobra kontrola nad sdé€lenim.

Nevyhody: reklama je neosobni a méné presvédCiva nez osobni prodej, jednosmérna

komunikace.

1.3.1.2 Osobni prodej

Osobni prodej predstavuje osobni kontakt mezi prodejcem a spotfebitelem za ucelem
prodeje a budovani vztahu se zadkaznikem. Diky tomuto kontaktu je osobni prodej jeden
z nejefektivnéjsich a nejacinnéjSich marketingovych nastroji. Kromé samotného prodeje je

zde i moznost instruktaze a navodu k tomu, jak dany produkt spravné pouzivat.

Vyhody: ptfesvédcivost, flexibilita, moznost okamzité reakce na zakaznikovy potiteby a
prani.

Nevvhody: vyssi naklady na osloveni jednoho spotiebitele, nutnost tréninku prodejniho
personalu, horsi kontrola nad komunikovanym sdélenim.

1.3.1.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje pracuje s kratkodobymi stimuly, které povzbuzuji zdkaznika k nakupu
vyrobki a sluzeb. Zamétuje se nejen na spotiebitele, ale také na obchodni organizace a
samotny obchodni persondl. Do podpory prodeje bychom mohli zafadit kupony, slevy

Z ceny, prémie, loterie, soutéze, vzorky produktu nebo veletrhy a vystavy.
Vyhody: silny podnét ke koupi, vyvolava okamzitou reakcei, zvySuje prode;.

Nevyhody: kratkodobé ptisobeni, vétSinou neutvaii dlouhodobé vztahy se zdkaznikem.

1.3.1.4 Public Relation

Public Relation nam slouzi k budovani dobrych vztahii s riznymi cilovymi skupinami
pomoci pozitivni publicity, budovani dobrého jména firmy a k odvraceni vSech fam.
Hlavnimi nastroji jsou publikace, zpravy, vefejna vystoupeni, eventy nebo sponzoring.
Komunikace zde probiha ve dvou rovinach, jedna se o komunikaci ve vnitinim a vnéjsim

prosttedi podniku.

Vyhody: vysokd divéryhodnost, moZznost osloveni cilovych skupin, které se vyhybaji

reklamé ¢i osobnimu prodeji, dlouhodobé ptisobeni.

Nevyhody: slozit&jsi fizeni komunikace, obtiZzna méftitelnost vysledk.
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1.3.1.5 Piimy marketing

Ptimy marketing uvadi firmu do pfimého kontaktu s peclivé vybranymi cilovymi
spotfebiteli. Hlavnim cilem je vyvolat okamzitou odezvu a rozvijet dobré vztahy mezi
podnikem a zdkaznikem. Prostfedky vyuzivané u pfimého marketingu mohou byt katalogy,

zasilky, SMS sdéleni, teleshopping, reklama v tisku s kupony nebo telemarketing.

Vvhody: nevetejny, cilenost a individualizace komunikace, dobra méfitelnost vysledk,

budovani dlouhodobych vztahii se zdkaznikem.

Nevvhody: nutnost mit kvalitni databdzi, kterd se musi pravideln¢ aktualizovat a

odborniky, ktefi s ni umi pracovat. (Cichovsky, 2011, s. 268 — 269)

1.3.2 Nastroje komunika¢niho mixu vyuZivané obci
Public Relations

Nejvyznamnéj$im ndastrojem komunika¢niho mixu pro obec je public relations, ktery
vytvati vztah a vzajemnou komunikaci mezi méstem a verejnosti. PR mé za tikol budovat
dobrou image mésta, posilovat identifikaci obyvatel s obci, poskytovat informace o
souasném déni, vytvafet podminky pro uplatnéni napadi nebo piipominek obcani.
Velkou vyhodou tohoto néstroje je osloveni Siroké vefejnosti s minimalnimi naklady.
Cilem PR je ziskat podporu a pochopeni vetejnosti pro poslani, akce a ¢innosti obecniho
ufadu a jinych méstskych organizaci. Nejucinnéjsi prosttedky PR jsou pfedevsim tiSténé
materialy (letdky, zpravodaje, informacni tabule, vyro¢ni zpravy), hromadné sdélovaci
prostfedky (televizni vysildni, tisk, rozhlas, webové stranky), osobni komunikace a eventy
pofadané meéstem (spolecenské, sportovni, hudebni, vzdélavaci, charitativni). (Janeckova,

1999, s. 120)
Reklama

Propagace a reklama je zaméfena pfedevSim na externi zakazniky tak, aby do mésta
pfivedla nové investory, podnikatele, obyvatele nebo navstévniky. K nejvice vyuzivanym
propaga¢nim materialim patii pohlednice, prospekty, brozury, mapy, pisemné informace,
webové stranky, kalendare, videa, letdky nebo nabidkové katalogy. Tyto materiadly by mély
byt k dispozici v kazdém informac¢nim centru mésta pro turisty i obCany, pii jednani
S partnery mésta, ale také pfi vetejnych udalostech, které se ve mésté déji. V soucasné dobé

by se mésto mélo zaméfit predevSim na propagaci na internetu (webovych strankach
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mesta), kde turisté a obyvatelé hledaji predevSim informace o obci, aktudlnim déni, historii

nebo kulturnich pamatkach. (Jane¢kova, 1999, s. 119-120)
Osobni prodej

Osobni prodej v komunika¢nim mixu obce je vyuzivan pouze omezené. Cilem je dosazeni
prodejem pomoci profesiondlniho a zodpovédného pfistupu vSech pracovnikil ufadu pfti

jednani s partnery nebo obc¢any. (Janeckova, 1999, s. 121)
Podpora prodeje

Podpora prodeje slouzi k pfildkani novych zdkaznik (obyvatel) pomoci kratkodobych
stimuld, mezi které muzeme zafadit cenové slevy. Jedna se nejen o niz§i najemné
v nebytovych i bytovych prostorach patiicich méstu, ale i o stimuly pro investory, ktefi by
do mésta mohli pfinést nové pracovni pfilezitosti. V ramci podpory prodeje by se mésta
m¢ela ucastnit 1 vystav a veletrhli cestovniho ruchu, kde je moznost ptilakat nové turisty a

investory do obce. (Janeckova, 1999, s. 121)
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2 EVENT MARKETING

V prvni fadé bych vymezila ¢asto zaménované pojmy, a to event vs. event marketing.
Eventem rozumime vyjimecny nebo jedinecny zazitek, ktery byl pro cilovou skupinu
zinscenovan podnikem v daném casovém a prostorovém rozsahu. Event je konkrétni
komunikacni nastroj, oproti tomu event marketing je dlouhodoba komunikace s cilovymi
skupinami, ktera zahrnuje planovani, organizaci, realizaci a kontrolu vSech opatfeni. Proto
nemuzeme kazdou udalost povazovat za event a ne kazdy, kdo déla event, d¢€la event

marketing. (Tomek, 2007, s. 240)

Sindler ve své knize uvedl jednoduchou formulaci, ktera se hodi pro vysvétleni téchto dvou

formulaci:
LEVENT MARKETING = EVENT + MARKETING* (gindler, 2003,s.7)

Pod pojmem event marketing mtizeme chapat zinscenované zazitky vcetné jejich planovani
a organizaci v ramci firemni komunikace. Tyto zazitky maji za kol u navstévniku vyvolat
psychické a emocialni podnéty, které slouzi k udrzeni dobrého image firmy a jejich
produkti. Cilem je udrZet dlouhodobé vztahy mezi podnikem a cilovymi skupinami.
Nejveétsi vyhoda této komunikace je jedinecnost a neopakovatelnost eventl. Tyto akce
mohou byt riznorodé, ale vsechny maji za kol u tc¢astnikli vyvolat zvlastni dojmy, které

se nerozluéné spoji s danou organizaci. Event marketing mtizeme charakterizovat takto:

e zvlastni predstaveni / vyjimec¢na udalost,
e prozitek, ktery €astnici vnimaji vice smysly najednou,

e komunikované sdéleni. (Ptikrylova, 2010, s. 117)

Aktivity, které se pod event marketingem nachdzeji, maji u cilovych skupin navodit
emocialni zazitky s jejich znackou, které vzbudi pozitivni pocity a nasledné se projevi na
oblibenosti produktu. Dulezité¢ je vybrat takovy koncept eventu, ktery zaujme danou
cilovou skupinu a motivuje ji K Gcasti na této akci. Proto bychom méli dikladné promyslet,
pro¢ danou akci chceme uspotddat. K ujasnéni cili ndm pomiliZze zodpovézeni téchto

zakladnich otazek.

e (Co nam akce ma pfinést?
e Pro koho ji pofadame?
e Kolik ji chceme vénovat Casu?

e Jaka je navratnost investice? (Lattenberg, 2010, s. 6-7)
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Eventy se organizuji z celé fady diivodu, nejcastéji vSak kvili podpoie znacky, kde event
umoznuje prevedeni reklamni kampané do osobniho zZivota. Vyhodou téchto udalosti je
moznost pocitit danou znac¢ku na vlastni kiizi, budovani osobnich zazitkti a navozeni

jedinecné atmosféry. (Karlicek, Kral, 2011, s. 137)

Zapojenido urcité aktivity :> Pozitivni emoce :’> Pozitivnivnimani eventu :> Pozitivni vnimani znacky

Obr. 4 Event marketing /viastni zpracovani]

2.1 Zasady a cile eventu
Navrhované eventy by mély spliiovat nasledujici zasady:

e Event by mél cilovou skupinu ptivést k aktivni participaci.

e Eventy jsou potadany podnikem v ohrani¢eném ¢asovém a prostorovém rozsahu.
e Event vyZaduje kvalitni propagaci a organizaci.

e Misto a ¢as kondni udalosti musi souhlasit s moznostmi cilovych skupin.

e Positioning znacky musi odpovidat akci. (Karli¢ek, Kral, 2011, s. 137)

Pokud danou akei dikladné promyslime, mizeme pak efektivné oslovit cilové skupiny, at’
jde o sportovni nebo kulturni eventy. Kli¢em k takovému uspéchu je najit mezi mnoha
moZznostmi tu spravnou realizovatelnou udalost. Nejdiive si vSak potiebujeme stanovit cile

a poté prozkoumadvat moZznosti, jak jich dosahnout. Cile mohou byt nasledujici:

e podpora prodeje,

e rozsifeni znaCky na nové trhy,

e Vytvoreni atraktivnéj§i asociace se znackou,
e Ziskéani divéryhodnosti ke znacce,

e poskytnout nové informace,

e zvysit vefejné uvédomeni a uznani,

e protikonkurencni aktivity,

e budovani dobrych vztahti v mistni komunitg,

e zaclenéni prodeje do akce. (Frey, 2011, s. 86-87)
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2.2 Integrovany event marketing

Sindler ve své knize uvedl: ,, Integrovany event marketing zahrnuje v§echny prvky moderni
komunikace, které pomdahaji vytvaret nebo zprostredkovavat zinscenované zdzitky.
Hovorime o prechodu od pasivniho k aktivnimu marketingovému prozZitku a o cesté od

reklamniho monologu k dialogu se zakaznikem. *

Do moderni komunikace mizeme zafadit sponzoring, public relations, direct marketing,
special eventu apod. Pfi aplikaci event marketingu dochazi k vzajemnému propojovani
téchto komunikacnich nastrojii. Proces event marketingu zahrnuje tfi zédkladni etapy, pfi

kterych se daji vyuzivat rozdilné nastroje marketingového mixu:

e Piipravné aktivity — tyto aktivity vedou k potfebné informovanosti, k vzbuzeni

z4jmu u cilové skupiny a k ptesvéd€eni, aby se daného eventu castnili. Do téchto
aktivit zafadime klasickou reklamu, direct marketing nebo public relations.

e Doprovodné aktivity — veskeré aktivity, které slouzi k pfimému komunikovani

s cilovou skupinou. Nejcastéji se setkdvame s multimedialni komunikaci a POS
aktivitami.

e Nasledné aktivity — aktivity zahrnujici komunikac¢ni nastroje, které slouzi

k vyhodnoceni celé udalosti a umozni scelym eventem dale pracovat a
komunikovat. Jde piedevsim o direct marketing a public relations. (Sindler, 2003, s.
25-27)

2.3 Zarazeni do komunika¢niho mixu

Pfi realizaci event marketingu dochdzi k vzidjemnému propojovani jednotlivych

komunikacnich néstroji marketingového mixu.

2.3.1 Event marketing a reklama

Propojeni event marketingu s klasickou reklamou je velice tizké. Reklama nas informuje o
planované event marketingové udalosti. Cim vice vefejnost vi o dané akci, tim vétsi ucast

muzeme predvidat. Uspéchem je spravné nacasovani a vhodna forma reklamniho sdé€leni.

2.3.2 Event marketing a podpora prodeje

Aktivity smétujici k podpofe prodeje jsou nasazovany proto, aby podnik dosihl svych

taktickych cilii. Jednd se predevSim o zinscenované eventy piimo na misté¢ prodeje tzv.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 27

POS — Event. Jednd se o kratkodoby stimul, ktery napomahd k okamzitému zvyseni

prodeje konkrétniho vyrobku (sluzby).

2.3.3 Event marketing a direct marketing

Direct marketing napomaha k budovani silnych vztahii se zvolenou cilovou skupinou a
vyvolava prvni emoce u vefejnosti. Direct marketingu rozhoduje o tcasti na poradaném
eventu. Event marketing zde funguje jako prostfedek pro formovéni prvnich ndzori na

firmu, vyrobek ¢i sluzbu.

2.3.4 Event marketing a public relations

Public relations pomdhd prostiednictvim event marketingovych aktivit dlouhodobé
vytvaret image firmy a budovat dobré vztahy s vetejnosti. V obou ptipadech se snazime
poznat chovéni, potfeby a ptani zdkaznikii k t€mto poznatkiim na zévér pfizpisobime 1

celou komunikaéni rovinu. (Sindler, 2003, s. 30-32)

2.3.5 Event marketing a pfima komunikace nebo osobni prodej

Pfima komunikace patfi mezi zakladni ptedpoklady uspé€sného event marketingu.
Prostfednictvim osobni komunikace mizeme efektivné vyvolat a kontrolovat emoce u nasi
cilové skupiny. Tyto dva nastroje se nejcastéji pouZivaji ve formé veletrhli, vystav,
workshoptl, $koleni, spole¢enskych akci nebo sportovnich udalosti. (Sindler, 2003, s. 30-
32)

2.4 Typologie eventi

Mezi hlavni pozadavky eventu patii pfedevsim originalita, riznorodost a jedine¢nost, proto
je velice slozité vytvotit kategorie pro vSechny moZzné udalosti. Dal§im problémem
typologie eventl je neustalé nachazeni novych napadii a moZznosti jaké eventy usporadat.
Vysekalova ve své knize uvadi: ,, Otdzka zni, jak dal? Stale silnéjsi a vetsi zazitky? Stale
vetsi show? Urcité bude nutné ,,dat si pozor‘ na presyceni, protoze ani eventy nelze

S uspéchem stupnovat donekonecna. ““ (Vysekalova, 2007, s. 131)
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Zakladni déleni eventd se da roztidit do n¢kolika skupin.

1.

2.

Podle obsahu:

Pracovné orientované eventy, které jsou zamétfeny na interni cilovou skupinu a
slouzi predevsim k vyméné informaci a zkuSenosti. Typickym piikladem jsou
porady a produktova skoleni.

Informativni eventy maji jako hlavni cil zprostfedkovéavat informace zébavnou
formou, ktera vyvola emoce u cilové skupiny. Dulezité je dostat kli¢ové sdéleni do
popiedi a do doprovodného programu. Nejvyuzivanéjsi druh tohoto eventu je pii
zavadéni novych vyrobkl na trh prostiednictvim multimedialnich show a promo
programtl.

Zabavn¢ orientované eventy se zaméiuji predevsim na zabavu, kterd u navstévniki
vyvolé dostatecné emocialni zazitky. Tyto akce nam slouzi k udrzovani a budovéni
dlouhodobé image znacky. (Sindler, 2003, s. 37)

Podle cilovych skupin:

Tyto eventy rozdélujeme do dvou zakladnich skupin.

Verejné akce jsou rizna spolecenskd vyroci, plesy, koncerty, divadla a moznost
slaveni vSech svatkli od Valentyna az po Mikulase. Kazdé takové vyroci je ptic¢inou
k oslavam, coz pozitivné pusobi na vefejnost. Navstévnici jsou predev§im
zakaznici, novinafi a pfiznivei znacky. Pro dospélé je pfipraven kulturni program,
soutéze a na déti ¢ekaji zabavné atrakce.

Firemni udalosti jsou vétSinou vytvofeny uméle a nendpadné. Tyto akce
napomahaji k dobrému image firmy, k budovani dobrych vztahli na pracovisti a
upevilovani vazeb mezi zaméstnanci. Vyhodou téchto akci je i budovani dobré

zakladny pro mnohé aktivity v oblasti Public Relations. (Stoli¢ny, 2011, s. 23)

U nés se nejcastéji realizuji eventy v téchto formach:

vyroéni - oslava vyro¢i vzniku, které vyzdvihuje stabilitu a tradici
spolec¢nosti,

prileZitostni - u téchto eventli vyuzivame pfedevSim sezonni faktory, jako je
piedvanocni obdobi, ptichod 1éta nebo plesova sezdna,

motivaéni - pro motivaci zaméstnancli a spolupracovnikii, kdy se firma snazi

vytvofit pocit sounalezitosti ke znacce a organizaci,
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4.

Tato

launchové - tyto eventy se vyuzivaji pfedevSim pii zavadéni novych a drahych
vyrobkli na trh, tyto eventy maji podobu drahych vecirki pro sponzory,
zameéstnance a dodavatele (otevieni nového butiku, hypermarketu, zlatnictvi),
V.1.P. eventy - maji kulturni nebo sportovni charakter, Casto jsou tyto eventy
vysilany v televizi,

charitativni - tyto akce byvaji ¢asto medializované prostfednictvim médii, davaji
moznost pfispét ptes darcovské sms,

rebrandové - uvedeni ,staro — nové“ znacky na trh (Eurotel — T-Mobile).
(Matusinska, 2007, s. 31-45)

Podle konceptu:

Event marketing vyuzivajici pfilezitosti spojuje komunikaci firmy s riznymi
respektovanymi oslavami, vyro¢imi nebo udélostmi. Mezi tyto akce muizeme
zafadit oslavy milénia, poloZeni zdkladniho kamene nebo dny otevienych dvefti.
Znackovy event marketing se snazi budovat emocialni vztah recipienta k dané
znacce.

Imagovy event marketing spojuje dané misto nebo hlavni napln eventu s hodnotami
znacky nebo vyrobkem. MiiZe se jednat jak o uméle vytvofené udalosti, tak i 0
vyuziti jiz existujici akce ¢i lokality.

Event marketing vztazeny ke know — how se nezaméfuje piimo na produkt, jako
ostatni koncepty, ale vyuziva originalitu dané firmy. At uz se jedna o jedine¢nost
vyuzivanych technologii nebo o nové vyrobky na trhu, které nikdo jiny jesté
nenabizi.

Kombinovany event marketing se pfizptisobuje ¢asu, mistu a ptileZitosti. Jedna se o
riizné kombinace vy3e vypsanych eventi. (Sindler, 2003, s. 38)

Podle doprovodného zazitku

typologie rozdéluje eventy podle sily zazitkl, které doprovazeji komunikaci

klicového sde€leni. Obecné se jedna o vyuzivani sportu, kultury, ptirody ¢i jiné spolecenské

aktivity. (Sindler, 2003, s. 38)

5.

Podle mista:

Eventy se daji planovat bud’ pod stfechou nebo venku (open — air). Udalosti pod stiechou

jsou situovany v budovach, jako jsou divadla, hotely, muzea, opusténé objekty, zamky,

vyrobni haly nebo jenom prostory firmy. Akce konané na otevieném prostranstvi jsou
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predevsim festivaly, koncerty nebo sportovni udalosti. V praxi se nejCastéji setkdme
S misty, jako jsou stadiony, namésti nebo piirodni amfiteatry. Eventy pod otevienou
oblohou s sebou nesou znaéné riziko neptiznivého pocasi, proto bychom si vzdy méli

pfipravit nahradni plan, ktery se bude konat pod stfechou. (Sindler, 2003, s. 38)
6. Podle ¢asu:

Podle délky trvani se akce rozdé€luji na hodinové, jednodenni nebo nékolikadenni.
V dal§im ¢lenéni je miiZeme rozd¢lit na dopoledni, odpoledni a ve€erni. (Lattenberg, 2010,

s.9)
Podrobnéjsi rozd€leni eventll uvadi ve své knize Kotikova, ktera je rozdéluje takto:

e Kkulturni (pfedstaveni, koncerty, festivaly, vystavy),

e sportovni (olympijské hry, fotbalové utkéni, tenis, hokejové zapasy),
e Vvychazejici z mistnich zvykt a tradic (piehlidky, festivaly),

e zabavné spolecenské (plesy, soutéze),

e nabozenské (cirkevni svatky, pout¢),

e eventy Vv oblasti cestovniho ruchu (veletrhy, vystavy),

e ostatni (politické, svatebni, firemni). (Kotikova, 2008, s. 18-31)

Lattenberg ve své knize rozdéluje zakladni a nejCastéjsi druhy eventl, které se zaméiuji

ptedevsim na cilovou skupinu.

Tab. 1 Zakladni druhy eventii dle jednotlivych typi [Lattenberg, 2010, s. 10]

Pracovni Slavnostni Prestizni
Meeting Spolecensky vecer Lokalni environment
Porada Benefi¢ni vecer Nadacni vecer
Skoleni Konference Pfedani ocenéni
Seminat Promo novinek
Konference Firemni vecirky
Teambuilding

Workshop
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2.5 Event marketing mést a obci

Event marketing ve méstech pozitivné ovliviiuje navstévnost a zlepSuje image dané obce.
Pro efektivni planovani téchto udalosti bychom se méli zamétovat nejen na hlavni sezénu,
ale i na tzv. minisezonu, kterd by mohla pomoci zvysit poptavku po produktu mésta ¢i
sluzby v nejméné navitdvovanych mésicich. Usp&sné udélosti, stejné jako pravidelné se
opakujici eventy zlepsSuji celkovou image mésta tim, ze se dostavaji do médii a k Siroké
vefejnosti. Turisté a obyvatelé tim padem dostavaji potfebné informace o mésté a vyziti

v ném. (mmr.cz, 2010)

Negativni dopady event marketingu se mohou projevit v pretézovani dopravni
infrastruktury, tvorbé odpadi, zvySenymi naroky na bezpecnost ucastnikii a mistnich
obyvatel, zvySenymi cenami nebo problémy se zasobovanim. Jedno z nejvétSich rizik
potadani akci je i Spatna organizace, ktera by mohla pozdéji negativné ovlivnit image

meésta a odlakat turisty a investory.

Pro obce a mésta maji nejvetsi uzitek akce, které napomdhaji k ziskani informaci, vyméné
zkuSenosti a poznatkli, navazani novych obchodnich vztaht, ziskdni novych kontaktl atd.
Mezi tyto eventy bychom mohli zatadit veletrhy, vystavy, kongresy, konference nebo

setkani mést a obci.

Veletrhy a vystavy cestovniho ruchu pilisobi jako trZisté, kde jsou mésty prezentovany
sluzby, které poskytuji pro své obyvatele a navstévniky. Tyto akce se stadvaji dilezitym

informac¢nim zdrojem, ktery §ifi informace, fakta, emoce a dojmy.

Kulturni eventy patii mezi tradicni, které pozitivné ovliviluji nejen navsStévniky, ale 1
mistni obyvatele. Pfiroda a kultura patfi mezi hlavni pilife pfi rozvoji cestovniho ruchu
v daném regionu. Mezi tyto eventy se daji zafadit festivaly, muzikaly, ptehlidky, divadelni

a venkovni pfedstaveni.

Sportovni eventy mésta jSou pofadané nejcastéji, protoze dokazou piilakat nejen sportovce,
ale 1 jejich fanousky a média. Pfitomnost médii je dobrym ptedpokladem pro ziskani
sponzort pro dalsi rocniky nebo akce.

Zabavné a spolecCenské eventy nabizeji vEtSinou pro své navstévniky nenarocnou zabavu.

Patfi sem riizné soutéze, plesy, modni ptrehlidky, tane¢ni vystoupeni nebo volnocasové

aktivity.
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Mezi posledni udélosti, se kterymi se mizeme v obcich setkat, jsou eventy vychdzejici
Z mistnich zvykt a tradic. V soucasné dob¢ zaznamendvame rostouci zajem o zazitkovy
cestovni ruch a o origindlni produkty danych meést a regionu. Do téchto udalosti patii
folklorni akce, piehlidky, festivaly, mistni zvyky, rekonstrukce bitev, vojenské udalosti,

gastronomické akce, historické udalosti atd. (mmr.cz, 2008)

2.6 Strategie event marketingu

Pii organizaci eventi bychom méli dodrZzovat jednotlivé kroky, které vedou k rozvoji,
kreativité a inovaci. Pfi strategickém planovani bereme v Gvahu nazory, postoje a zajmy

nasi cilové skupiny.

Kroky strategického planovani:

1. situaéni analyzy - tyto analyzy nam slouzi k identifikaci klicovych faktort.
V praxi se nejéastéji setkavame se SWOT analyzou, kterd ndm slouzi ke stanoveni
silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb podniku.

2. stanoveni cili event marketingu - firma by si méla stanovit jasné, redlné a
mefitelné cile. Nejprve si vSak musi stanovit hlavni cil, od kterého se postupné
odvijeji ¢astecné cile.

3. identifikace cilovych skupin - pro uspéSnou akci je dulezité si spravné zvolit
cilovou skupinu, coz jsou jednotlivci, které spojuji stejné potieby, zajmy nebo
nazory.

4. stanoveni strategie - tyto strategie vedou ke stfednédobym a dlouhodobym plantim
riznych akci. Strategie udavaji eventim jednotny charakter a ukazuji, kam se cely
event marketing bude ubirat v nasledujicim obdobi.

5. volba eventu — tato volba se odviji od stanovené strategie event marketingu.
Nejdiive si musime stanovit typ eventu, které jsou uvedeny v kap. 2. 4. a zvolit si
scénat eventu (pre-event, main-event, post-event).

6. planovani zdroji - dilezité je uvédomit si, jaké vSechny slozky se budou podilet
na realizaci eventu. Potfebné zdroje miizeme rozd¢lit do tii skupin:

- finan¢ni — tyto zdroje souviseji hlavné se sestavovanim rozpoctu, kdy zjistime,
kolik finan¢nich prostiedkt pottebujeme k realizaci eventu,
- lidské - kolik lidi budeme potiebovat k realizaci eventu a jaké znalosti by méli

mit,
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- hmotné zdroje — do této kategorie patii misto konani eventu s celkovym
vybavenim a potiebnou technikou.

7. sestaveni rozpoctu

8. event controlling — kazda uspofadand akce by se meéla sledovat i po jejim
skonCeni. Event controlling je systematickd a planovitd cinnost, kterd slouzi
kontrole a naslednému vyhodnoceni uspéSnosti ¢i neuspésnosti akce. Hlavnim
bodem po skonceni akce je vyhodnotit, zda pouzité prostfedky byly spravné
vynaloZené a zda se diky nim podafilo naplnit stanovené cile. (Sindler, 2003, s. 32-

51 a Lattenberg, 2010, s. 170 - 196)

2.7 Planovani eventu

Uspésnost realizovaného eventu zaleZi na mnoha faktorech, které mizeme rozdélit na
primarni a sekundarni. To, co dnes drzi zakazniky u stejnych dodavatelt, je lidsky faktor,
ktery jim dava pocit sounalezitosti s komunitou. U obchodnich partnerti je to jistota, ze

n¢kdo rozumi jejich pozadavkim a ptanim.

2.7.1 Primarni podminky realizace

vvvvv

kterych chceme uspotadanim akce dosdhnout. Cile by mély byt méfitelné a stanovené tak,

abychom na konci zjistili, zda akce byla uspésna.

2.7.1.1 Pro koho akci budeme poiddat

Hned po stanoveni cilt je dilezité si promyslet, pro koho dany event pofadame. Pfi
realizaci je dilezité si uvédomit, Ze eventy pofadame proto, aby se nam investice pozdéji
vratily. Zde se nejedna pouze o zvysSeni obratu, ale i o vyssi loajalitu zameéstnanci nebo jen

zvySeni povédomi o znacce nebo firme. Akce se ndm budou nejlépe sestavovat pro uzce

v e

informace. Cilové skupiny téchto eventu se daji rozd¢lit na interni a externi.
U internich eventti se miizeme potkat s akcemi:

e pro vSechny zaméstnance firmy,
e pro zamé&stnance jedné pobocky,
e pro vybrané tseky vSech pobocek,

e pro vybrané osoby jednoho useku.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 34

Externi akce jsou urceny predevsim pro tyto skupiny ucastniki:

e novi zakaznici,

e stavajici zakaznici,
e obchodni partnefti,
e dodavatelé,

e top management,
e Sirok4 vefejnost,

e média a sponzofi. (Lattenberg, 2010, s. 14-16)

2.71.1.2 Sprdavnd volba tématu a programu

Uspé&snost eventi je predev§im ovlivnéna hlavni myslenkou celé akce. Tato idea by méla
byt originalni, jedine¢na a neopakovatelna. Celkovy program musi byt pestry, piehledny a
srozumitelny. U urcitych eventil je vhodné naplanovat doprovodny program, ktery vyplni
mezery Vv hlavnim programu. V tomto kroku bychom si méli také pfipravit programovy
scénat, ktery bude slouzit moderatorovi a koordinatorovi akce. Dalsim krokem v této fazi
je ureni nazvu celého eventu. Nazev by mél byt osobity a népadity, aby ziskal pozornost
nasich navstévniki. Nejcastéjsi zptisob vytvafeni je promitnuti druhu eventu do nazvu, aby
hosté védéli, na co jsou zvani. Nazev by mél byt jasny, srozumitelny, zapamatovatelny a

m¢él by vypovidat o hlavni myslence celé udalosti. (Strategie, 2012)

2.71.1.3 Sestaveni organizacniho tymu

Dtlezitou roli v tvorbé eventl hraje dobfe zvoleny realiza¢ni tym. Kazda takova akce by
méla mit koordinatora, ktery ma na starosti realizaci a chod celé akce. Realizacni tym se
sklada 1 z dalSich osob, které jsou vybrany dle pozadavkl na jednotlivé akce. Pocet osob
V tymu je dan podle narocnosti a ¢asu, ¢im vice Casu na pfipravu mame, tim mén¢ osob

budeme potiebovat. Ve vétsiné€ eventli se mizeme setkat s témito kli¢ovymi osobami.

e Koordinator — realizace a chod celé akce
e Produkéni — pfipravuje a kontroluje program eventu
e Technik — zajist'uje technické pozadavky

e Personalni manaZer — zajiSt'uje vhodny a Skoleny personal
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2.7.1.4 Spravné nacasovini

Kdyz jsme si ujasnili pro¢ a pro koho budeme event pofadat, miizeme Se zaméfit na
materialni stranku celé udalosti. V tuto dobu bychom si stanovit konkrétni termin.
V prvnim kroku Si ujasnime, V jakém ro¢nim obdobi chceme akci potfadat a jaky den
Vv tydnu by byl nejvhodnéjsi. Firemni eventy, jako jsou workshopy, seminafe a meetingy,
by se mély konat v utery, stfedu nebo ctvrtek. Pro slavnostni vecery jsou nejidedlngjsi
patky. Pokud se bude jednat o externi eventy na podporu prodeje, méli bychom brat
Vv ivahu pfed stanovenim terminu vyplaty, vstupy novych kolekci, vyznamné svatky
(Vanoce, Velikonoce) nebo predpokladanou vyssi navstévnost v obchodnich centrech.
Me¢li bychom si také zjistit, zda se ve stejny termin nekonaji jiné akce, které by mohly

ohrozit navstévnost naseho eventu. (Strategie, 2012)

2.7.1.5 Propagace eventu

Uspé&snost eventll je zavisla na ostatnich nastrojich komunikaéniho mixu. Pii formé a
nacasovani eventli bychom méli vzdy zvazit charakter poradané akce a podle toho zvolit,
kdy nastoupi Vhodny komunika¢ni prostiedek. Nejcastéji se pouzivaji bilboardy, plakaty,
pozvanky na socidlnich sitich, letdky do schranek nebo radio spoty. Pfi tvorbé
propagacnich materidli musime brat ohled na originalitu a unikatnost sdéleni v dobé, kdy
lidé jsou ptesyceni reklamami. Radiové spoty a letdCky do schranek se doporucuji
zvetejiiovat zhruba tyden pred konanim akce. Pokud zvolime Spatné komunika¢ni nosice a

nacasovani, nebude nasSe organizovana akce uspéSna.

2.7.1.6 Sestaveni rozpoctu a ndvratnost investic

Sestaveni rozpoctu je jeden z prvnich krokti pii planovani eventli. Pfi sestavovani rozpoctu
bychom neméli zapomenout na Zadnou poloZku tykajici se eventu. Rozpocet 1ze rozdélit

do nékolika kli¢ovych oblasti:

e piiprava (pronajem prostor, pojisténi, atd.),

e realizacni tym a personal,

e program (kapela, vystupujici skupiny, ob¢erstveni, doprovodny program, atd.),
e produkce (letaky, plakaty, kostymy, atd.),

e technické zajisténi (svétla, stolky, aparatura, atd.),

e propagace akce,

e provozni rezerva.
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Po sestaveni rozpoctu by nds také mela zajimat ndvratnost investice. Z obchodniho

hlediska mizeme od eventu o¢ekavat:

e okamzity finan¢ni ptinos,

e upevnéni stavajiciho obchodniho vztahu,
e ziskani a oziveni dlouhodobych vztahii,
e potlaceni vlivii konkurence,

e ziskani nového obchodniho partnera. (Lattenberg, 2010, s. 21)

2.7.2 Sekundarni podminky realizace

Sekundarni podminky pfi realizaci eventu pfichazeji do tvahy tehdy, pokud se jedna o

¢asove naro¢nou udalost nebo pokud ptfipravujeme vice eventll najednou.

2.7.2.1 Casovy harmonogram a program

Casovy harmonogram nam slouzi ke kvalitnimu a spolehlivému fizeni piipravované akce.
Dulezitym prvkem v tomto harmonogramu je urceni klicovych CcCinnosti a ptidéleni
zodpovédnych osob, ¢imz se predejde opomenuti zajisténi stézejnich aktivit. VSechny
body, které si pfipravime, by mé¢ly mit dostateCnou ¢asovou rezervu, aby nevznikaly
zbyte¢né stresové situace. Po vytvofeni casového harmonogramu jej musime zaslat
s dostatecnym predstihem celému organizaénimu tymu a dodavatelim. Harmonogram by

m¢él obsahovat vSe, co se tyka i realizace eventu v den jeho konani.

S harmonogramem bychom méli sestavovat postupné i program. Akce by méla byt ve
spravnou chvili zahajena, dale by m¢li mit ucCastnici dostatek Casu na registraci a na
sezndmeni s prostorem, kde se udalost odehraje. Kazdy event ma sviij zacatek, dobu na
planovani ¢innosti, pfestavky na zabavu i obcerstveni a zavéreéné ukonceni. (Lattenberg,

2010, s. 85-87)

2.1.2.2 Bezpecnost

Podstatnou véci pii organizaci eventu je zajistit dostateCnou bezpecnost. Samoziejmée i zde
bereme v uvahu charakter a velikost celé akce. Pokud se bude jednat o rozsahlou udalost,
kde by hrozilo néjaké ohroZeni, méli bychom zafidit pfitomnost bezpecnostnich sluzeb,
policie, hasic¢li nebo zdravotnikli. Cely event bychom si také méli nechat pojistit pro ptipad

skody.
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2.7.2.3 Skoleni persondlu

Pokud se naSi akce bude Ucastnit najaty persondl, méli bychom mu zajistit potfebné
Skoleni, které by se mélo uskutecnit nékolik dni pfed kondnim eventu. Pti ptipravé Skoleni
ziskani informaci o produktech, sluzbach, firm¢ a ziskani dobrych obchodnich dovednosti.
Personal by mél na akci pfijit S dostate¢nym piedstihem, abychom ho seznamili s prostory
a pracovnimi tkoly. (Lattenberg, 2010, s. 156-158)

2.8 Realizace eventu

V den konani eventu bychom se méli dostavit na akci s dostate¢nym piedstihem a ujistit se,
ze vSe bude pfipraveno pted oficidlnim zacatkem. Dulezitou casti tispéSného eventu je
spravnad koordinace dodavatelii s ¢asovym harmonogramem, s timto ukolem souvisi i
sumarizace vSech povinnosti pro dodavatele i organizac¢ni tym. Pfed realizaci eventu se
nejCastéji poradaji porady se vSemi dodavateli a organizacnim tymem, kde se zopakuji
zakladni povinnosti a navrhy na feSeni krizovych situaci. Pii samotné pfipravé eventu
bychom m¢li pravidelné kontrolovat dodrzovani harmonogramu, kde bychom neméli
zapomenout na urcitou ¢asovou rezervu. Hlavni i doprovodny program by mél zacit vcas a
ucinkujici by méli byt informovani s dostatenym ptedstihem o tom, kdy se musi dostavit
na podium. Timto se pfedejde zdrZzenim nebo piipadnym zménam v programu. Dilezitym
faktem pfi realizaci eventu je i1 sledovani reakci navstévnikili, zda se jim akce libi nebo co
by se do budoucna mohlo zménit. Na zavér bychom méli myslet 1 na pofizeni
videozaznamu a fotodokumentace. Tyto materialy budou slouZit pro navstévniky, sponzory
i PR. Posledni bodem po realizaci je celkové zhodnoceni akce, kde jsou dulezité i
komentafe a postifehy navstévniki, organiza¢niho tymu a dodavatelt. V neposledni fadé¢
bychom méli podékovat vS§em zicastnénym, ucinkujicim a spolupracovnikiim, monitorovat
vystupy eventu v médiich, vyhodnotit celou akci na zdklad¢é stanovenych cilti a vypocitat

konecné naklady na realizaci a finan¢ni zhodnoceni. (Strategie, 2012)
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3 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

V prvni ¢asti diplomové prace jsem se zabyvala predevsim teorii, ktera se tykala vyuziti
event marketingu jako jedné z marketingovych Cinnosti komunikace meésta. Teoretickou
Cast jsem jeSté rozdélila na dvé diléi slozky, a to na marketing jako celek a na event
marketing. Na zacatku jsem vysvétlila pojem marketing, ktery jsem zapracovala do
marketingu mést a obci, poté jsem pokracovala vysvétlenim pojmu marketingovy mix a
marketingova komunikace. Déle jsem objasnila obsah pojmu event marketing. Na zavér
jsem se zamétila na celkovou typologii, strategii, optimalni planovani a realizovani event

marketingovych aktivit.

Teoreticka ¢ast prace se stala vychodiskem pro ¢ast praktickou, ve které se budu zabyvat
predev$im konkrétnimi faktory ovliviiujicimi realizaci eventu a problémovymi oblastmi
realizace eventu. Nejdfive se zamétim na mésto Usti nad Orlici a na jeho SWOT analyzu,
dale analyzuji event marketingové aktivity mésta a jejich pfednosti a nedostatky.
Pokracovat budu popisem obcanského sdruzeni ,,Rozhoupej mésto®, ve kterém plisobim
jako event manager. Na zaklad¢ vSech ziskanych dat si vytvofim dotaznik, ktery mi bude
slouzit jako podklad pro planovani dalSich eventi ve mésté. Celkovy pohled na danou
problematiku mi pomuze ziskat i kvalitativni vyzkum formou rozhovori ztcastnénych
hostii eventu. Na zéklad€ vSech zjiSt€nych informaci bych chtéla realizovat novou event
marketingovou aktivitu a pfipravit celkové podklady a navrhy pro vytvéareni dalSich aktivit

ur¢enych pro obyvatele a navstévniky naSeho mésta.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 MESTO USTIi NAD ORLICI

Usti nad Orlici je okresnim méstem v Pardubickém kraji leZici ve vychodnich Cechach.
Prvni zminka o Usti nad Orlici je z druhé poloviny tiinictého stoleti, z doby vlady
Premysla Otakara II. Vyvoj mésta byl ovlivnén predevsim v roce 1845, kdy byl zahéjen
provoz na hlavni zelezni¢ni trati Praha — Olomouc. Malé tkalcovské a soukenické dilny
zaCaly nahrazovat tovarny, které dopomohly méstu stat se centrem Ceského textilniho

prumyslu. Dnes zde Zije vice jak 14 000 obyvatel.

Mésto Usti nad Orlici se pysni i svoji vyznamnou kulturni tradici, o kterou se zaslouzili
muzikanti, jako jsou houslovy virtuos Jaroslav Kocian a violoncellista Bohu$ Heran.
M¢ésto reprezentuje i jeden z nejstarSich péveckych sbort ve stiedni Evropé, Cecilska

hudebni jednota. Mezi dalsi ustecké tradice patii malovani a stavéni betlému.

Ve mésté Usti nad Orlici mizete navstivit velky sportovni areal s fotbalovym a atletickym
stadionem, sumélym travnikem, volejbalovym, basketbalovym a tenisovym hiistém.
V blizkém okoli je vybudovan novy aquapark, kryty plavecky bazén, kuzelkarna,
bowlingova hala a kluzi$té. Nedaleko centra miiZzete navstivit tabofisté a lodénici v Cakli,

kde se nachazi venkovni horolezecké sténa a lanova draha.

Pro milovniky cyklistiky se V poslednich letech vybudovaly 40 km dlouhé cyklostezky
udolimi fek Tiché Orlice a Tiebovky do Chocné, Letohradu a Ceské Trebové. Stezky jsou

urceny nejen pro cykloturistiku, ale i pro in-line brusleni.

Turisté v okoli mésta mohou navstivit spoustu historickych pamatek. Nachazi se zde
ziiceniny hradd Potitejn, Lan$perk, Zampach &i Litice nad Orlici. Pro ty, ktefi nechtgji
cestovat do blizkého okoli, je zde moznost vyjit si podél kaplicek kiiZovou cestou na

Andrltiv chlum a podivat se na mésto z rozhledny.

Mésto Usti nad Orlici proslavila i néktera znamé jména. Mezi sportovci to jsou predevim
Jaroslav Kulhavy, ktery je olympijskym vitézem z roku 2012 v cross country nebo Gspésni
biatlonisté Michal Slesingr a Ondiej Moravec. Ve spoledenské sféfe se mizeme setkat
s redaktorem a vysokoskolskym ucitelem Vaclavem Moravcem, ktery se narodil v Usti nad
Orlici. V kulturni oblasti jsou to pfedev§im zndmi umélci - malif Richard Pesek, ktery
vystavuje ve vSech zemich svéta, folkovy zpévak Slavek Janousek a operni zpévak Jan
Ludvik Lukes, ktefi navazuji na slavné, rodaky jako je uz vySe zminény Jaroslav Kocian a

Bohu§ Heran. Kratce zde Zila i autorka kuchafek Magdalena Dobromila Rettigova a
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narodil se zde prvni ministr zemédélstvi Ceské republiky Josef Lux. (Ustinadorlici.cz
2013)
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Obr. 5 Mésto Usti nad Orlici [Ustinadorlici.cz, 2012]

4.1 SLEPTE analyza

Analyza SLEPTE poskytuje informace o vnéj$im prostiedi podniku ¢i mésta. Je zalozena
na zkoumdani socialnich, legislativnich, ekonomickych, politickych, technologickych a
environmentalnich faktort. V této analyze se zabyvame nejen soucasnou situaci mésta, ale
také moznym budoucim vyvojem. Analyza SLEPTE bude slouzit jako vychodisko pro
SWOT analyzu, a to pro piilezitosti a hrozby.

4.1.1 Socialni faktory

Usti nad Orlici je okresnim méstem v Pardubickém kraji ve vychodnich Cechach, které ma
rozlohu 36,36 km? Celé mésto se sklada z 8 &asti (Cernovir, Dolni HouZovec, Horni
Houzovec, Hylvaty, Kerhartice, Knapovec, Oldfichovice a Usti nad Orlici). V celém
okresu se nachazi 10 vétSich mést a nékolik mensich vesnic, ve kterych zije dohromady
139 178 obyvatel. Usti nad Orlici ma 14 582 obyvatel a 6 280 hospodaticich doméacnosti.
V nejbliz§im okoli se nachazi nékolik mést jako je Ceska Tiebova (16 069 obyvatel),
Vysoké Myto (12 553 obyvatel), Letohrad (6 365 obyvatel) a Chocen (8 839 obyvatel).
Pocet obyvatel se v poslednich deseti let téméf neménil, v roce v 2008 mélo Usti nad Orlici
14 411 obcand, v roce 2005 zde zilo 14 721 lidi a v roce 2000 to bylo 14 312 obyvatel.

Neutralni vyvoj populace se da ocekévat i v budoucim obdobi.
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Tab. 2 Veékova struktura obyvatel pro rok 2012 [www.czso.cz]

Pocet obyvatel v Vék obyvatel Celkem
Usti nad Orlici

65 a vice
Muzi 1097

Zeny 1519 7 487

Vékova struktura obyvatel

Za rok 2012 se v Usti nad Orlici narodilo 143 déti (79 chlapct a 64 dévéat), 151 ob&and
zemielo (71 muzd a 80 Zen), 235 lidi se piistéhovalo a 300 odst€hovalo. Jedna se tedy o
pfirozeny Ubytek 8 obyvatel za rok 2012. Stavajici primérny v€k ve mésté je 40 let.
Vsechny celkové hodnoty vychazeji zaporné, je zde trend nizké porodnosti a vyssiho poctu
migrace obcant. Pokud by se tato tendence v dalSich letech nezlepSovala, dochazelo by k

celkovému starnuti populace v tomto méste.

Orlickoustecko patii k regioniim s nejvyssi trovni vzdélanosti v kraji. Na konci roku 2011
byl podil osob sukoncenym stfedoskolskym a vysokoskolskym vzdélanim na 44%,
nezamé&stnanost u téchto osob se pohybovala na 9,3%. Z dlouhodobych statistik vyplyva,
ze dochazi k neustalému zvySovani nejvysSiho ukonceného vzdélani, o ¢emz svédci fakt,
ze 956 studentt dojizdi do kol (pfedevsim na vysoké Skoly). Ve mésté je k dispozici osm
mateiskych $kolek, ¢tyti zakladni a jedna specidlni zékladni $kola. V Usti nad Orlici se
nachazi také stfedni Skola automobilni, stfedni zdravotnickd Skola, stfedni Skola
uméleckoprimyslova a gymnazium. Z ostatnich mést zdejsiho kraje nabizi pravé Usti nad
Orlici nejvetsi vybér mozného vzdélani. VSechny nadané déti mohou ve mésté navstévovat

1 zadkladni uméleckou skolu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 43

Pies 90% obyvatel mésta Usti nad Orlici se hlasi k Seské narodnosti. Zbyvajicich 10% se
hlasi ke slovenské, polské, vietnamské a ukrajinské narodnosti. V naSem mésté zije zhruba
3 000 vefticich, ktefi se nejcastéji hlasi k cirkvi fimskokatolické, nebo se nehlasi k zadné
cirkvi, vice jak 5 500 obyvatel je bez ndbozenské viry. Zbyli obCané se k dané otdzce pfi
nejnoveéjSim scitdni lidu z roku 2011 nevyjadrili. Rovnopravnost pohlavi ani rasy neni

zadnym zpisobem narusovana. (Vdb.czso.cz, 2013 a czso.cz, 2011)

4.1.2 Legislativni faktory

Mésto Usti nad Orlici se #idi predevsim zikonem ¢&. 128/2000 Sb. o obcich (obecni
ziizeni), ve znéni pozdéjSich predpisi. Obec patii mezi prispévkové organizace, které
slouzi k plnéni ukold ve vefejném zajmu. Jejich ¢innost se musi fidit platnou legislativou,
kterou vymezuji predevsim tyto dulezité zakony.

- Zakon €. 218/2000 Sb., o rozpoctovych pravidlech

- Zakon ¢. 250/2000 Sb., o rozpoctovych pravidlech izemnich rozpocti

- Zakon ¢. 262/2006 Sb., zakonik prace

- Zékon ¢. 280/2009 Sb., danovy fad

- Zékon €. 314/2001 Sb., o stanoveni obci s povéfenym obecnim Gfadem a

stanoveni obci s roz§ifenou ptisobnosti, ve znéni pozdéjsich predpisii

- Zékon ¢. 500/2004 Sb., spravni rad

Na oficidlnich webovych strankdch mésta jsou zvetfejnény vSechny obecné zivazné

vvvvvv

- Obecné zavazna vyhlaska mésta Usti nad Orlici &. 6/2010, o mistnim poplatku
za uzivani vefejného prostranstvi

- Obecné zavazna vyhlaska mésta Usti nad Orlici &. 3/2007 o stanoveni
podminek pozarni bezpecnosti pii akcich, kterych se zacastituje vetsi pocet
osob

- Obecné zavazna vyhlaska mésta Usti nad Orlici &. 6/2005, o stanoveni
podminek pro potadani, prubéh a ukonceni vetejnosti ptistupnych tanecnich
zabav, diskoték a jinych kulturnich podnikt k zajisténi vefejného poradku

- Obecné zavazna vyhlaska €. 3/2011, o zdkazu konzumace alkoholickych napoju

na vefejnych prostranstvich.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 44

Tyto vyhlasky jsou podstatné pro vSechny organizatory akci v naSem mésté. Je potieba se
sezndmit se vSim dilezitym, abychom neporusovali vyhlasky, a tim snizili riziko
pfipadnych sankci, které mohou vyustit v pferuSeni realizovanych akci. Dulezité pro
potradatele je vzdy nahldsit danou akci na méstském ufadu. Za uzivani vetejného
prostranstvi pro kulturni a sportovni akci se plati 10 K& m? den. Pro G&ely vyhlasky o
pozarni bezpe€nosti pfi akcich se povazuji akce s ucasti vice jak 500 osob na volném
prostranstvi a vice jak 200 osob ve stavebnich objektech. Pti konani akce v Casovém useku
mezi 22.00 a 6.00 hodinou je potadatel povinen oznamit tuto udalost na Méstském uradu
Usti nad Orlici, nejméné deset dnii pfed terminem akce. U téchto vyhladek existuji i
vyjimky, jako je povoleni konzumace alkoholu pii kulturnich a sportovnich akcich
pofadanych ¢i spolupotfddanych méstem a rovnéz udalosti méstu pfedem ozndmené. Dalsi
vyjimka je osvobozeni od poplatku pii vyuZivani vefejného prostranstvi pro vSechny akce

poradané méstem nebo ziizenymi prispévkovymi organizacemi. (Ustinadorlici.cz, 2012)

4.1.3 Ekonomické faktory

Ceska ekonomika se v souéasné dobé nachazi v nejdelsi recesi ve své historii, jen za rok
2012 klesla o 1,2%, coz je jesté horsi vysledek, nez statistikové ptedpokladali. HDP
minuly rok klesal ve vSech ctvrtletich, a tim se recese potfad mirn€ prohlubovala. Za
nepiiznivy vyvoj muze piedevSim klesajici tuzemska poptavka po zbozi a sluzbach.

(Czso.cz, 2012)
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Graf 1 Vyvoj hrubého domaciho produktu [Czso.cz, 2012]

Primérna meziro¢ni mira inflace v roce 2012 se dostala az na 3,3% a mezim¢si¢ni

spotiebitelské ceny vzrostly v prosinci oproti listopadu 0 0,1%. Tento vyvoj ovlivnil opét
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rust cen potravin a nealkoholickych napoji. Meziro¢ni rust spotiebitelskych cen zpomalil
na 2,4%. Inflace v tnoru mezirocné znovu zpomalila na 1,7% a spotiebitelské ceny

vzrostly oproti lednu o 0,1%, coz nejvice ovlivnilo oblast dopravy, rekreace a kultury.

(Cnb.cz, 2013)

Mira inflace a riist HDP ovlivnily i pofadani kulturnich i sportovnich udalosti ve mésté
Usti nad Orlici. Naklady na potadani akci se zvysily, coz vedlo i ke zvyseni vstupného.
Diky neptiznivé situaci podnikani ve mésté se Spatn¢ ziskavaji i sponzoii, kteti by pomohli
s financovanim organizované¢ akce. Od poctu sponzorti se odviji jak hlavni, tak 1

doprovodny program.

Dalsi dilezity makroekonomicky ukazatel je mira nezaméstnanosti. Od roku 2008 dochazi
v Ceské republice k pomémé prudkému nartistu nezaméstnanosti. Tento fakt je predeviim
zpusoben hospodaiskou krizi, vedouci ke sniZovani naklad na vyrobu, nédsledkem ¢ehoz
je propousténi zaméstnancu. V roce 2011 se nezaméstnanost pohybovala na 8%, za timto
negativnim vyvojem stoji narist nové propousténych pracovnikii a slabnouci ekonomicka
aktivita. V roce 2012 opét nezaméstnanost vzrostla az na hodnotu 9,4%. Na zacatku roku
2013 byla nezaméstnanost na 8% a bez prace se Vv tuto dobu nachazelo 585 809 obyvatel
Ceské republiky, toto &islo je zhruba 0 40 000 vétsi nez v prosinci roku 2012. Hodnota 8%
je o tolik niz8i nez v prosinci jen kvili nové metodé pocitani, jinak by se mira
nezaméstnanosti pohybovala kolem 10%. Utad prace v lednu 2013 evidoval 33 794
volnych pracovnich mist, ¢imZ na jedno misto pfipada primérné 17,3 uchazece. Na
sniZzovani nezameéstnanosti planuje Ministerstvo prace a socialnich véci spustit specialni

program, ktery bude zaméfen na mladé lidi, ktefi hledaji praci. (Nezamestnanost.cz, 2013)

Na konci roku 2012 byla mira registrované nezaméstnanosti v Pardubickém kraji na
hodnoté 9,16%, v Usti nad Orlici se pohybovala kolem 9,04%, coz piedstavuje podil na
urovni krajského priméru. Hodnota evidovanych uchazecii o zaméstnani se pohybuje
blizko c¢islu 5900 a v kraji to je 20 935 uchaze¢u. Podle séitani lidu z roku 2011 se
v nasem meést¢ nachazi 6 961 ekonomicky neaktivnich obyvatel, z ¢ehoz je 3 606
nepracujicich diichodcii a 2 040 studentl. Ve mésté zije 7 728 ekonomicky aktivnich
obyvatel. Usti nad Orlici se dle ufadu prace nachazi 744 volnych pracovnich mist a
Vv celém Pardubickém kraji je k dispozici 2 774 pracovnich mist. Nedostatek pracovnich
mist v misté bydli§té¢ nuti zhruba 2 505 obyvateli do prace dojizdét. Tento idaj Casto
zajima pro potencionalni zaméstnavatele a budouci investory. Zivotni urovei obyvatel se

pohybuje na stfedni trovni.
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Do ekonomickych faktorii bych zatadila i dota¢ni politiku mésta Usti nad Orlici. Jen v roce
2012 bylo schvaleno 40 dotaci na cinnost v oblasti socialnich a zdravotnich sluzeb
Vv celkové hodnoté pies 1 milion korun (dotace byly urCeny napt. na provoz krajské Linky
davéry, na podporu pro rodinu a dité, financovani chodu centra pro volny ¢as, odborné
socialni poradenstvi a vétina penéz $la do oblastniho spolku CCK Usti nad Orlici). V roce
2012 byly schvalené Radou mésta i piispévky na projekty kol v Usti nad Orlici, celkova
Castka se pohybovala kolem 400 000 korun.

4.1.4 Politické faktory

V Usti nad Orlici je od roku 2010 v &ele strana nezavislych ,,Oustéaka“ za podpory KDU-
CSL a CSSD, v jejichz volebnich programech se objevily predevsim zmény v hospodateni
mésta, investice do rozvoje mésta nebo vybudovani novych pracovnich mist. Konkrétné se
jednd o prihledné, efektivni a zodpovédné hospodafeni s majetkem mésta, snizovani
finan¢ni ndrocnosti méstskych organizaci, sestaveni kratkodobého finan¢niho planu nebo
investice pouze do smysluplnych a nepiedrazenych projekti. V opozici se nachazi strany
ODS, TOP 09 a KSCM. Toto vedeni radnice provadi rozpo&tovou kézefi a snazi se o
dokonc¢eni vSech projektli rozb&éhnutych v minulém volebnim obdobi (napfi. revitalizace
sidlisteé, kanalizace, zateplovani Skol a drobnych oprav majetku mésta). Jiz druhé volebni
obdobi ma mésto Usti nad Orlici svého ¢lena v parlamentu, stejné jako v minulém obdobi
to jsou stale Clenové mistniho sdruzeni ODS. 1 pies opozici této strany se mistni ¢len
parlamentu snazi pomoci tUsteckému vedeni, a to jak v ptipadé prestavby budovy hlavniho
nadrazi, tak i ziskavani penéz na rozvoj infrastruktury. Mésto je zavislé i na krajské
politice, proto se snazi spolupracovat s Pardubickym krajem, avS$ak diky politickému
uskupeni zdej§iho kraje se jim to bohuzel nedati. Mé&sto Usti nad Orlici mé4 v zastupitelstvu
pouze jednoho zastupce, proto se méstu moc dobie nedafi prosazovat potiebnou finan¢ni
pomoc. Usti nad Orlici udrzuje partnerské styky s péti evropskymi mésty, které vznikly za
byvalého dlouhodobého vedeni strany ODS. Za nynéjsiho starosty mésta nevznikly zadné

nové spoluprace se zahrani¢nimi partnery.

Za minulého vedeni se maximalné Cerpaly penize z evropskych fondl, diky tomu mésto
Usti nad Orlici proslo velkou obnovou. Razantné se opravovaly méstské byty, doslo
k vybudovani venkovniho aquaparku, opravé krytého plaveckého bazénu, k rekonstrukci
atletického a fotbalového stadionu, vybudovani parku Kocianka, k rekonstrukci divadla

»Mala scéna“ a k postaveni nové budovy télovychovné jednoty Sokol s beach
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volejbalovym hfistém. Nedilnou soucasti vedeni mésta byla i podpora vyznamnych akci

konanych ve méstg.

4.1.5 Technologické faktory

V soucasné dobé je pro mésto velmi dulezity rozvoj v technické i technologické oblasti,
zejména v informaéni a komunikaéni. Ve mésta vychazi jednou za mésic ,,Ustecké listy*,
televizni produkci obstardva méstskd televize OIK. Dvakrat za tyden se aktualizuji
informace o déni ve mésté, o piipravovanych kulturnich a sportovnich udalostech. Jednou
tydné jsou zde kvidéni zpravy zregionu. Rozhlasové vysilani pro Pardubicky kraj
poskytuje CRo Radiozurnal, Fajn Radio a Radio Cerna hora. Také je velmi dileZité mit
moznost ziskavat a §ifit informace pomoci pfistupu na internet. PO izemi mésta poskytuje
vysokorychlostni internetové pfipojeni Kabelové televize Usti nad Orlici. Na konci roku

2012 bylo toto pfipojeni zapojeno do 45 % domacnosti a firem.

Obcanska i technicka vybavenost mésta je na vysoké trovni, kterd umoznuje dostate¢nou
spravu obecniho prostranstvi. Jedna se pfedevs§im o udrzbu vefejnych ploch, atletického a
fotbalového stadionu nebo odklizeni snéhu v zimnich mésicich. Usti nad Orlici svym
obyvatelim poskytuje pro zefektivnéni navstév ufadl elektronickou podatelnu, datovou
schranku a Czech Point. V centru mésta se také nachazi hlavni pobocka Ceské posty a

v okrajovych ¢astech jsou ztizeny také mensi pobocky.

Pro bezpecnost mésta se realizovalo nekolik vétsich projekti. K nejvyznamnéjsim patii
protipovodiiové bariéry na fekach Ttebovka a Divoka Orlice, nové digitdlni informacni
tabule pro méfeni rychlosti nebo nové ptrechody pro chodce se svételnym oznacenim

V centru mesta.

Méstem Usti nad Orlici prochazi vyznamné Zelezni¢ni a silniéni trasy. Mezi hlavni vyhody
polohy mésta patii dobra infrastruktura, a to predevSim zelezni¢ni koridor Praha —
Olomouc, ale i Praha - Brno. V soucasné dobé zde zacdala revitalizace hlavniho nadrazi i

zelezniénich trati. (Ustinadorlici.cz, 2012)

4.1.6 Environmentalni faktory

Environmentalni faktory se zamétuji na ochranu Zivotniho prostfedi. V poslednich letech
se v kazdém podniku i na jednani obecniho zastupitelstva mluvi o aspektech, které
pomahaji chranit Zivotni prostfedi. Dikazem vysokého vyznamu ekologie je vytvofeni

ekologické dan€, zptisiovani pravidel na vypousténi emisi podle norem Evropské unie.
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Diilezitym environmentalnim faktorem je energeticka nezavislost, kdy Ceska republika
vramci Evropské unie patfi mezi tii zem¢ s vysokou energetickou nezavislosti diky
zasobam uhli. Jako vétSina zemi EU jsme zcela zavisli na zahranicnim importu ropy a

zemniho plynu. (Nazeleno.cz, 2013)

Mésto Usti nad Orlici také podporuje ekologické aktivity. Ve mésté existuje nékolik
sdruzeni pro rozvoj a ochranu zivotniho prostfedi, naptiklad nada¢ni fond ,,Zelené Ousti‘.
Tato nadace vznikla zacatkem roku 2012 a hlavnim cilem je finan¢ni podpora ochrany,
Gdrzby a rozvoje vefejné zelend ve mésté Usti nad Orlici. Celé mésto podporuje také
ttidéni odpadi tim, ze jsou po celém mést¢ umistény barevné kontejnery na plast, sklo a
papir. Ve mésté funguji spolec¢nosti Tepvos a Ekola, které se zamé&fuji na odstranovani
¢ernych skladek, sbér a svoz bioodpadu a separované¢ho komunalniho odpadu (papir, sklo,
plast), vyrobu alternativniho paliva z pouzitych pneumatik, recyklaci dieva a stavebniho
odpadu. Nedaleko mésta se nachdzi i Cisticka odpadnich vod a skladka odpadi,

kompostovaci a biodegradac¢ni plochy.

V soucasné dobé& se pfipravuji projekty pro zefektivnéni systému tfidéni domovniho
odpadu za Ucelem snizeni poplatkit za komundlni odpad a zajiSténi pravidelné tdrzby
détskych hiist a sportovist.

Do projektii na ochranu Zivotniho prostiedi se aktivné miize zapojit i mladez. Ve mésté se
nachazi nékolik stiednich i zakladnich $kol, jejichz Zzaci by mohli zasadit nové stromy, a
tim by podpofili obnovu zelené¢ ve mésté. Pro zefektivnéni tfidéni odpadd navrhuji ve
mésté rozmistit Cervené kontejnery, které by byly urCeny pro zpétny odbér drobnych
elektronickych spotiebictd. Vzhledem k nasledné recyklaci lze vyuzit az 80% surovin z

kazdého spotiebice.

4.2 Analyza 7S

Analyza 7S slouzi k charakteristice vnitiniho prostiedi mésta. Tento model v sobé zahrnuje
sedm dulezitych faktorti, které ovliviiuji Gspéch, strategii a chovani mésta. Patii sem
strategie, struktura, styl manaZerské prace, systém fizeni, schopnosti, spolupracovnici a

sdilen¢ hodnoty.
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Obr. 6 McKinsey 7S [Managementmania.com]

4.2.1 Strategie

Mésto Usti nad Orlici se snazi uspét v silném konkurenénim prostiedi, a tim zvySovat
navstévnost turistl, zajem obcanll o déni ve mésté a privadét do mesta nové investory. Na
zaklad¢ téchto cilii si mésto nechalo vytvofit inovacni strategii, kterd méstu umoznuje
efektivni rozvoj a moZznost zajisténi a uchopeni novych pftilezitosti v ¢asovém horizontu
pét az deset let. Celkova strategie je zaméfena na soucasnou pozici mésta, které se stalo
regionalnim centrem sluzeb, vzdé¢lani, kultury a sportu. Tuto pozici si zaslouzilo pfedev§im
diky uspofadani mésta s udrzovanymi vefejnymi prostory, s dostatkem zelené a mist pro
relaxaci a bezbariérového propojeni pro pési, cyklisty, kocarky a handicapované. Mésto se
také snazi podporovat stavajici a nov€ vznikajici podnikatele a investory pomoci
inova¢niho centra, které pomahd k pfenosu know-how, k spoluprici mezi firmami,
V rozvoji inovaénich napadi a pienosu novych piilezitosti a trendt. Mésto Usti nad Orlici

se fadi mezi pfedni inovativni sidla ve véci dobrého zplisobu péce o seniory.
Zakladni opatieni nové inovacni strategie by se dalo rozdélit do Sesti Casti.

- Mésto pro lidi - dilezitym prvkem je, aby se mésto zamétovalo na dobré
vedeni, na proces inovaci ve vetejné sprave, spolupraci S okolnimi mésty,
zajisténi managementu a koordinaci realizace inovaéniho planu

- Centrum mésta - zde by se mésto mélo soustfedit na vymezeni centra a
mistnich ¢asti, zapojeni symboliky a unikatnich prvki a realizovéani opatieni

pro zklidnéni dopravy v centru mésta
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- Mésto bez bariér - zklidnit motorovou dopravu ve prospéch pési a cyklistické
turistiky, realizovat projekty ,,Bezpecné cesty do $kol“, napojit mistni ¢asti
k centru, napojit na mésto nové hlavni nadrazi a vytvotit novou dopravni studii
meésta

- Budovat pozitivni image mésta - dostat mésto do podvédomi obyvatel,
ucastnit se soutézi, a tim piispét ke zvyseni prestize, zdokonalovat oficidlni
webové stranky mésta, zlepSovani PR propagace mésta a vylepSeni brandingu
meésta ve vSech tisténych 1 medialnich vystupech

- Déti a seniofi v kraji - podporovat déti vSeho veéku a do kol zavést koucovaci
styl vedeni zaku, které podporuje rozvijeni schopnosti a tvotivost, u seniorti se
zamgéfit na piipravy setkani a propojeni vSech generaci mésta nebo integrovat
seniory do normalniho zivota

- Pro obyvatele - ptipravovat prostor pro rizné typy bydleni dle realné poptavky
a urcit osobu, ktera bude se zajemci o bydleni komunikovat a informovat je o

dalsich moznostech ubytovani (Ustinadorlici.cz, 2012)

4.2.2 Struktura

Nejvyssi organ samospravy meésta je zastupitelstvo s 27 Cleny. Tento organ rozhoduje o
programu rozvoje meésta, rozpoctu, volbé starosty a mistostarosty, vydavani obecné
zévaznych vyhlasek nebo o majetkovych tkonech. Zastupitelstvo mésta ztizuje financni,
kontrolni a osadni vybory jako své iniciativni a kontrolni organy. Do kontrolnich organiti
zafadime pfedevSim utvar interniho auditu, ktery plni ukoly podle zdkona o finan¢ni
kontrole ve vetfejné spravé a kancelat tajemnika, pod kterym se nachazi kontrolni odbor
vnitiniho auditu. Dal§im vykonnym organem v oblasti samostatné piisobnosti je Rada
mésta s deviti ¢leny. Mezi tyto €leny patii starosta, mistostarostové a radni. Rada mésta
zfizuje komise jako své poradni organy, mezi tyto komise patii bytova, dopravni, kulturni,
sportovni, povodiiova, Skodna, Skolska, komise pro zvelebeni mésta, pro praci se seniory a
komise pro urbanismus, architekturu a regeneraci méstské pamatkové zony. Méstsky uiad
plni ukoly, které mu ukldd4d zastupitelstvo mésta. Tento Ufad je tvofen starostou,
mistostarosty, tajemnikem a zaméstnanci piislusnych odborti a oddéleni. Ve mésté plsobi 1

utvar Méstské policie a jednotka sboru dobrovolnych hasici.
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4.2.3 Styl manaZerské prace

Zamé&stnanci mésta maji jasné definované pozice nadfizeného a podiizeného s centralnim
prvkem fizeni a jeho decentralizovanymi prvky v jednotlivych ufadech. Starosta mésta se
snazi byt manazerem i presto, ze nikdy nezastadval vedouci pozici, ale snazi se vyuzivat své
zkuSenosti a znalosti s praci Gfednika na méstském radu. Ve své praci starosta narazi na
Radu mésta, ktera je z vétSiny tvorena Cleny z podnikatelské sféry, kde dochazi k mirnému
nepochopeni mezi vykonem statni spravy, samospravy a podnikani. Pracovni pozice jsou
presné definované a finanéné ohodnocené dle tabulek. Ve mésté Usti nad Orlici se miizeme
setkat s korporatnim stylem fizeni, ktery vychazi z legislativné zaloZzené podstaty kraje a
meésta jako vefejnopravnich korporaci. Styl fizeni meésta je omezen legislativnimi a

pravnimi zdkony, piedpisy a vyhlaskami.

4.2.4 Systémy

Meésto disponuje jak prostfedky jednosmérné komunikace, tak i obousmérné komunikace.
Mezi informacni systémy meésta patii predev§im oficialni webové stranky, kanal kabelové
televize, Gfedni desky a mistni zpravodaje. Obousmérnd komunikace mésta obsahuje
osobni kontakt, telefonicky kontakt, elektronickou postu nebo postovni korespondenci
S obCany mésta. Do vetejnych informacnich sluzeb mésta zafazujeme informacni centrum
a mistni knihovnu. Mésto Usti nad Orlici vyuziva i kamerové systémy, které jsou
propojeny s centralou méstské policie. Ve mésté muzete také potkat informacni rychlostni

tabule, které upozornuji na rychlou jizdu nejen v centru, ale i v okrajovych ¢astech mésta.

4.2.,5 Schopnosti

Schopnosti jsou vlastnosti, které jsou vytvoreny vycvikem, vzdélanim a ziskanymi
zkuSenostmi. Zdokonalovani dovednosti ufednikli a zaméstnanci statni spravy je
iy s S . o Csve y o .
zajiStovano formou odbornych skoleni, kurzli a seminaiti. Timto se mésto snazi o rozvoj a

udrzeni kroku s modernimi trendy a technologiemi.

Dle mého nazoru jsou Clenové zastupitelstva mnohem schopnéjsi nez ¢lenové Rady mésta,
ktera je z vétSiny tvofena podnikateli, ktefi nemaji dostatek zkuSenosti s praci ve vedeni
mésta. Vedouci pracovnici méstskych odborti a komisi v Usti nad Orlici jsou plné

kompetentni a schopni lidé s vysokoskolskym vzdélanim.

Mezi zaméstnanci mésta chybi kliCova osoba, ktera by byla odpovédna za ziskavani

dalezitych evropskych dotaci. Pro tuto funkci mésto najima externi firmu OHGS nebo
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jedna piimo se spravcem Fondu mikroprojektt v Euroregionu Glacensis. Pro zpracovani
vSech informaci zadanych méstem zde existuje jedind osoba, kterd pracuje pouze na

pasivni trovni.

4.2.6 Spolupracovnici

Mezi spolupracovniky zarazujeme lidi, ktefi se zabyvaji chodem a rozvojem mésta. Tvoii
ji tidici 1 fadovi zaméstnanci méstskych Uradi. Jedna se predevsim o Cleny zastupitelstva,
méstské rady, ¢leny komisi, odborti a méstskych oddéleni. VSichni pracovnici se podileji
na spravném fizeni méstskych fadd, jsou schopni pfijimat, uskutecniovat a fesit vzniklé
problémy. U nékterych pracovniki mésta, predevsim na vysSSich urovnich, se kazdoro¢né
provadi hodnoceni, které slouzi jako motivujici prvek.

Diky celorepublikové cilené kampani politiki a médii jsou ufednici urdZzeni pro
mésta Usti nad Orlici. Zde je tfednik bran pouze jako vykonavatel legislativy Ceské
republiky. | z tohoto hlediska tfednici pracuji pouze v ramci svych pracovnich hodin a
pracovnich povinnosti. Nemaji motivaci délat cokoli nad rdmec své préce, jelikoz by za to

nebyli dostate¢né ohodnoceni.

4.2.7 Sdilené hodnoty

Cilem mésta je poskytovat profesiondlni a kvalitni sluzby svym obcanim a podilet se na
neustalém rozvoji mésta. Poslanim a tkolem mésta Usti nad Orlici je pfispivat k u¢innému,
ucelnému a kvalifikovanému rozhodovéni o spravé a rozvoji daného uzemi mésta. Toto

vSe je doplnéno etickym kodexem zaméstnanct méstského tradu.

Bohuzel v Usti nad Orlici neexistuje jasné sepsand vize mésta, ktera by byla dostupna pro

vSechny ob¢any a zaméstnance.

Mésto Usti nad Orlici také vyznava tradiéni hodnoty, do kterych zafadime piedeviim
hodnoty vzdélanosti spolecnosti (vzdélani pro vSechny obyvatele, podpora zakladnich i
stiednich Skol v regionu), hodnoty zdravi (poskytovani kvalitni zdravotni péce pro obCany
mésta) nebo hodnoty zivotniho prostfedi (programy pro ochranu zivotniho prostiedi,
sniZzovani emisi ve mésté, sdruzeni pro obnovu zelen¢). Z tohoto hlediska se mésto snazi
pusobit pozitivné na vetejnost, prostfednictvim ucasti na vystavach a veletrzich cestovniho

ruchu nebo riznych soutézich.
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4.3 SWOT analyza mésta Usti nad Orlici

Ve SWOT analyze se zamé&fim na mésto Usti nad Orlici jako celek na jeho silné a slabé
stranky, pfilezitosti a hrozby. V této analyze shrnu pouze poznatky z analyzy SLEPTE a
7S.

Silné stranky:

- Mg¢sto obklopené piirodou, historickymi a kulturnimi paméatkami

- Vyuzivani vyhodné polohy mésta lezici na hlavnim Zelezni¢nim koridoru Praha
- Viden

- Idedlni poloha mésta pro letni a zimni turistiku (v blizkosti je dostatek
sjezdovek a cyklostezek)

- Obcanska vybavenost

- Kompetentni a schopni pracovnici na méstském uradu

- Dostatek ploch pro bytovou vystavbu

- Existence regiondlnich afadi, vzdélavacich a socidlnich instituci

- Cinnost informaéniho centra

- Investice do rozvoje mésta (kanalizace, infrastruktura, sdruzeni ,,Zelen¢ Ousti‘)

- Moznost sportovniho vyziti (atleticky a fotbalovy stadion, volejbalové hiiste,
zimni kluzisté, bowlingova hala, tenisové kurty, aquapark, kryty plavecky
bazén)

- Spoluprace s péti evropskymi mésty

- Kvalitni moznost traveni volného ¢asu déti a mladeze — Malé scéna urcend pro
promitani filmd a dokumentt, méstské kino)

- Vysoka urovei zakladniho a sttedniho Skolstvi

- Existence spolkt a sdruzeni pro zapojeni obyvatel do déni mésta (Mé&sto pro
lidi, Rozhoupej mésto)

- Regiondlni televize OIK

- Dostupnost vysokorychlostniho pfipojeni k internetu

- Dobfe a ptehledné zpracované webové stranky mésta

Slabé stranky:

- Spatny technicky stav mistnich komunikaci

- Nevyhovujici prostory hlavniho nadrazi
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- Neexistence strategie na snizeni zatizeného prostfedi v centru mésta
automobilovou dopravou

- Nevyhovujici dopravni situace ve mésté, vysoka dopravni zatéz

- Nedostatek parkovacich mist v centru mésta

- Nedostatecna motivace méstskych zaméstnancti

- Nizké vyuziti potencidlu cestovniho ruchu (mala ucast na veletrzich, nizka
propagace meésta)

- Neexistuje klicovy zaméstnanec pro ziskavani evropskych dotaci

- Nesepsana vize mésta, ktera by byla ptistupna verejnosti a zaméstnanciim
mésta

- Nedostate¢na prezentace podnikatelské samospravy ve mésté

- Spatni komunikace mésta s ob&any

PiileZitosti:

- Rozsiteni informacnich sluzeb pro ob¢any mésta

- Podpora vystavby novych rekreacnich mist

- Rozvoj cyklostezek, turistickych tras

- Zkvalitnéni Zivota ve mésté

- Podpora mistnich ekonomickych aktivit

- Realizace protipovodnovych opatfeni na fece Tiebovka

- Vytvoreni novych projektl pro ochranu Zivotniho prostfedi (Cervené
kontejnery, aktivni zapojeni mladeZe)

- Podpora ob¢ant a podnikatelti pro rozvoj mésta a regionu

- ZvySeni nabidky volno¢asovych aktivit

- Podpora vzdélavacich instituci ve mésta

- Ptiliv novych investort

- Revitalizace hlavniho nadrazi

- Nov¢ formy propagace

- Aktivni propagace mésta, ucast na veletrzich cestovniho ruchu, medializace

aktivit mésta

- Nedostatek financi

- Demograficka skladba obyvatel
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- ZhorSujici se podminky pro podnikatele

- Stéhovani mladych lidi do velkych mést

- Rist miry nezaméstnanosti

- Ukonceni ¢innosti velkych vyrobnich podnikt

- Prohlubovani rozdilti v Zivotni trovni obyvatel

- Nezéjem obcantl a turistli o déni ve méste

- ZvysSovani lokalniho znecisténi zivotniho prostiedi

- Nizka atraktivita mésta a regionu pro turisty

- Konkurence jinych mést v oblasti programti volnoc¢asovych aktivit

- Politicka situace v Ceské republice

Do silnych stranek ve SWOT analyze patii pfedevS§im poloha mésta, které je obklopeno
ptirodou, historickymi a kulturnimi pamétkami. Velkou vyhodou pro mésto je i rozséhla
sit' nové budovanych cyklostezek, které spojuji okolni mésta a vesnice. Ve mésté Usti nad
Orlici existuji regionalni ufady, vzdélavaci a socialni stfediska. Zakladni a stfedni Skolstvi
je ve mésté na vysoké urovni. Ve mésté najdete tii stfedni Skoly se zaméfenim na odévni,
zdravotni a automobilni obory. Nyni mésto spolupracuje s péti evropskymi mésty
(Bystrzyca Ktodzka - Polsko, Poprad - Slovensko, Massa Martana - Italie, Ambergem a
Neukollnem - Némecko), na vzajemném poznavani a vyménovani zkuSenosti. Pro vSechny

obyvatele 1 turisty jsou zde pfipraveny volnocasové aktivity pro letni i zimni obdobi.

Do slabych stranek bych zatadila problémy s automobilovou dopravou, ktera zpisobuje
lokalni zhorSeni Zivotniho prostfedi. Po hlavnim tahu ve mésté¢ denné projede nckolik
stovek kamionll a osobnich aut. Posledni dobu pfichazeji na méstsky urad stiznosti na
zastaralé prostfedi hlavniho nadrazi a nevyhovujici stav mistnich komunikaci, které
neumoziuji bezpeéné cestovani. Tento problém je zpusoben opravou kanalizace.
Technicky stav by mél byt zlepSen do konce roku 2014. Nedostatek parkovacich mist je jiz
dlouhodobé na poradu jednani meéstského zastupitelstva. Uvazuje o vyuziti volného

prostoru u centra mésta a nemocnice.

PrileZitosti pro mésto je pfedevSsim podpora a rozmach sluzeb pro obCany a turisty.
Zakladnim cilem mésta je rozvoj letni i zimni turistiky a podpora event marketingu. Mezi
dalsi pftilezitosti mésta patii vystavba novych rekreacnich mist, revitalizace hlavniho
nadrazi ¢i podpora vzdélani nebo zvySeni ptilezitosti pro volno¢asové aktivity. Dilezitym
prvkem je i propagace mésta na veletrzich cestovniho ruchu, které mohou pomoci dostat

do mésta vice investoru a turistu.
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Nejvétsi hrozbou pro mésto Usti nad Orlici je nedostatek financi, a tim zptisobené $patné
podminky pro mistni podnikatele. Mésto také trpi VyS$i nezaméstnanosti, ktera je
zpusobena predevSim ukonCovanim ¢innosti velkych vyrobnich zavodi. Snizovani poctu
obyvatel, predev§im kvili st¢thovani mladych lidi do velkych mést, pisobi pro mésto
velkou ztratu, jelikoz star$i lidé uz neprojevuji takovy zajem o déni ve mésté a o
pfipravované akce. Pro mésto je hrozbou i konkurence okolnich mést, predeviim Ceské

Tiebové, ktera organizuje podobné akce, jaké se konaji v Usti nad Orlici.

4.4 Kulturni tradice

Pévecké sbory

K pocatkiim kulturniho Zivota ve mésté Usti nad Orlici patiila pfedeviim hudba. V roce
1803 byla zalozena ,,Cecilska hudebni jednota®, ktera ve mésté pisobi dodnes. Tento shor
je nejstarsi hudebni spolek v Cechéch, ktery se zaméfuje na chramovou hudbu. Ve 20.
stoleti byly zalozeny dal$i hudebni sbory. V roce 1909 byl zalozen pévecky spolek
»Lukes®, ktery byl pojmenovdn po znamém usteckém roddkovi a opernim pévci Janu
Ludviku Luke$ovi. Na tuto bohatou a slavnou minulost navazuji sou¢asné hudebni sbory,
jako je détsky pévecky sbor Ctyflistek, ktery byl zaloZen v roce 1968 a kterym za dobu
jeho puisobeni prosly stovky déti. Détsky sbor Ctyflistek procestoval vétsinu evropskych
zemi a nahral nékolik nahravek. K dal§im vyznamnym seskupenim patfi smiSeny pévecky
sbor Alou Vivat, ktery se dokazal pfizplsobit Soucasné generaci a soucasnému trendu

V hudbé.

Ptikladem uspés$nych usteckych hudebnich udalosti jsou 1 dv€ mezinarodni soutézZe, které
se v Usti nad Orlici konaji kazdy rok na polest rodéki Jaroslava Kociana a Bohuse
Herana. Jednd se o Kocianovu houslovou soutéz, kterd byla zalozena v roce 1959, a

Heranovu violoncellovou soutéz. (Ustinadorlici.cz, 2012)
Scénicky tanec

Do kulturnich tradic bych urcité zaradila soubor moderniho scénického tance C-Dance,
ktery vznikl v roce 1983. Do této tanecni skupiny se dostanou pouze nejlepsi absolventi
tane¢niho oboru ZUS Usti nad Orlici. Zanrové se C-Dance zafazuje k tane¢nimu divadlu, i
proto je vycet jeho cCinnosti dlouhy. Tanecnici navstévuji nejprestiznéjsi divadelni
festivaly, jsou zvéni jako Ucinkujici na divadelnich piedstaveni v Brné, Praze, Hradci

Kralové, Pardubicich nebo Liberci. Tane¢ni skupina C-Dance se nezamétuje pouze na
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Ceskou, ale i zahraniéni scénu. Kazdoro¢né se ucastni tanec¢nich soutézi Vv Polsku,
Slovensku, Rakousku, Maroku a Francii. O velkém tspéchu scénického souboru sveéd¢i i
osm umisténi na prvnich mistech v celostatnich piehlidkach. V Usti nad Orlici se nékolik
let pravidelné uskute¢novala celostatni piehlidka scénického tance pod nazvem ,,Tan¢ime
pro radost, kterého se ucastnila jak skupina C-Dance, tak i fada dalSich uskupeni a sélistd
z celé Ceské republiky. Od roku 2003 byla zaloZena nova tradice a C-Dance potada
samostatné celoveCerni premiérové predstaveni s nazvem ,,Béh na dlouhou trat*. Toto
predstaveni se poiada v Rogkotové divadle v Usti nad Orlici a je uréeno pro zakladni a

stiedni Skoly a také pro vetejnost. (Cdance.cz, 2012)
Oustecké betlémy

Do vyctu kulturnich tradic nelze nezaradit malovani a stavéni betlémd, jehoZ pocatky
v méstské kulture sahaji az do 18. stoleti a pretrvavaji do dnes. VSechny vzacné umeélecke
celky jsou k nalezeni v méstském muzeu. V muzeu muzete vidét staré figurky z 18. stoleti,
pétimetrovy betlém Jaroslava Stantejského a betlémy Jiftho Knapovského, které se
vystavuji 1 v Narodnim muzeu v Praze. VSechny betlémy jsou pro Sirokou vetejnost
zptistupnény pfed Vanocemi. Tato vystava je provdzena doprovodnym programem pro
déti, které maji moznost si sestavit vlastni betlém nebo si vymalovat betlémskou figurku,

kterou si mohou na pamatku ponechat. (Kampocesku.cz, 2013)
Filmové festivaly

Pro milovniky filmu jsou ve mé&sté Usti nad Orlici pfipraveny dva festivaly amatérské
filmové a divadelni tvorby. ,,Nadotek* je filmovy festival dokumentarni tvorby se socialni
tématikou. ,,Cesky lvicek* je celostatni soutéz neprofesionalni filmové tvorby, které se
kazdoroéné ucastni desitky filmaiti zcelé Ceské republiky. SoutdZ je rozdélena do
nékolika kategorii dokumentarnich filml, experimentd, hranych a animovanych filmu.

(Ustinadorlici.cz, 2012)
Ustecka starofeska pout’

Ustecka starogeska pout’ se kona vzdy jeden vikend za¢atkem srpna na Mirovém namésti a
v ptilehlych ulickach. Zde jsou rozmisténé pout'ové atrakce pro malé a velké navstévniky a
stanky s poutovym zboZim. Pro zvySeni ndvstévnosti se kond doprovodny program u
hasi¢ské zdkladny, kde vystupuji kapely, dale je na programu turnaj neregistrovanych

tenistll nebo tradi¢ni pout'ova zabava v restauraci ,,U Malind“. (Ustinadorlici.cz, 2012)
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Ustecké Vanoce

Ustecké Vanoce se konaji vzdy v adventnim &ase na Mirovém namésti a Vv kulturnich
zafizenich. Tato méstska akce zaCina prvni adventni nedéli ohnostrojem a rozsvicenim
vanoc¢niho stromku, pokracuje kazdy podvecer vystoupenim tanecnikd, zpévaka a herct
nejen z Usti nad Orlici, ale jsou zvani i umélci z celé Ceské republiky, Slovenska a Polska.
K Usteckym Vanoctim patii i tradi¢ni vanoéni trhy, které doprovazeji celkovy program. Na
nameésti maji navstévnici moznost si koupit ozdoby, darky, dekorace, cukrovi nebo se jen

podivat na to, jak se ruén¢ vyrabé&ji a maluji vano¢ni ozdoby. (Ustinadorlici.cz, 2012)

Tyden dobré pohody — Mésto v pohybu

Megsto v pohybu se kona vzdy prvni tyden v Cervnu. Tato udalost je nejnavstévovanéjsi
akci z celého roku a odehrava se v centru na tsteckém Mirovém namésti. Cela akce se
kona pod zastitou mésta, které se podili na organizaci a propagaci. Béhem celého tydne se
konaji riizné sportovni a kulturni akce, které jsou urcené pro vSechny vékové skupiny.
Vedle hlavniho programu, kde vystupuji profesiondlni i amatérské skupiny a umélci, se
kona 1 bohaty doprovodny program, ktery probihd na vSech sportovistich ve mésté,
v muzeum, Vv galerii, tabofisti v Cakli a na vefejném prostranstvi Kocianka.
V doprovodném programu se miZeme zUcastnit tenisového a nohejbalového turnaje,
plaveckych zavodl nebo basketbalovych a volejbalovych zapast. Mezi kazdoro¢ni hlavni
doprovodnou akci patiti Den zivotniho prostfedi a Den sIZS (ukazka hasi¢ské,
zachranarské, armadni a policejni techniky). V hlavnim programu kazdy vecer vystupuji
umélci, jako je Vaclav Neckar, Aneta Langerovd, Helena Zet'ova, FrantiSek Uhlif, skupina
Beatles revival, Kabat revival, Mother’s Angel nebo Laura a jeji tygii. V odpolednich
hodindch se konaji na namésti modni ptehlidky, vystoupeni zdejSich péveckych a

tane¢nich skupin. (Ustinadorlici.cz, 2012)

Moznosti kulturniho a sportovniho vyziti rozsifuje svymi sluzbami Klubcentrum, obcanské
sdruzeni ,,Rozhoupej mésto* nebo méstskd knihovna, ktera pfipravuje naucné programy

pro mladez.

Pro vSechny poradané akce ma mésto vyborné zazemi, které je tvoteno architektonickym
dédictvim, jimz se mésto mulze pysnit. Patii sem Dé&kansky chram Nanebevzeti Panny
Marie z roku 1776 nebo zrekonstruovana secesni Hernychova vila v centru mésta. Z této
vily se stalo kulturné-spolecenské centrum ¢esko-polského piihranici a v soucasné dobé se

zde nachdzi méstské muzeum s neustdle obménovanymi expozicemi, které piiblizuji
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historii i soucasnost mésta. Pro milovniky hereckych vystoupeni se ve mésté¢ nachazi
moderni divadlo s kavarnou Maléd scéna. Dal§i moznosti, kam lidé mohou jit na film ¢i
predstaveni, je budova Roskotova divadla z roku 1936, kterd byla zapsand do seznamu
kulturnich pamatek Ceské republiky. Pro mladé umélce je v centu mésta postavena
moderni budova, ktera slouzi jako Zakladni umélecka Skola Jaroslava Kociana.

(Ustinadorlici.cz, 2012)

4.5 Sportovni udalosti

Ustecka ,,21¢

Ustecka ,,21* je mezinarodni automobilova soutéz zavodt do vrchu, kterd se kona v mésici
cervnu. Jedna se o kazdoro¢ni udélost, kam se sjizdi vice nez stovka jezdcl z celé Ceské
republiky a okolnich stati. Na zavodniky ¢eka jedenadvacet zatacek, které vedou na

Andrlich chlum a body do mezinarodniho mistrovstvi. (Ustecka21.cz, 2011)
Rieter Cup

Rieter Cup je nejvyznamnéjsi sportovni udéalost naSeho mésta, ale 1 Pardubického kraje,
kterd se pravidelné¢ kona uz od roku 1997 vzdy na pielomu letnich mésicii Cervna a
ervence. Jedna se o tenisové mistrovstvi Ceské republiky jednotlivell v kategorii muzi a
zen. K prestizi této udalosti prispélo 1 pozd€ji znama tenisova jména, jako jsou Radek

Stépanek, Lukas Rosol, Petra Kvitova nebo Lucie Hradecka. (Rietercup.cz, 2012)
Skiinterkriterium

Mezinarodni lyzatsky zavod Zakovskych kategorii v klasickém a obfim slalomu se
kazdoro¢né kona v Rickach v Orlickych horach pod nidzvem Skiinterkriterium. Tento
zavod je potadany pod hlavickou FIS. Skiinterkriterium ma velkou tradici, o ¢em sveéd¢i i
podet zavodnikd, ktery je vzdy kolem 180 lyzaiti z20 zemi. V Rikach zadinali také
v§ichni soucasné $picky lyzaiskych zavodt, napiiklad Sarka Zahrobska nebo sourozenci
Kosteli¢ z Chorvatska. Mésto Usti nad Orlici je partnerem této udalosti. (Skiricky.cz,
2012)
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Ustecky desetiboj

Tradi¢ni Ustecky desetiboj se fadi mezi nejstar$i desetiboje poradané v Ceské republice.
Na atletickém stadionu v Usti nad Orlici se dvoudenni desetibojaiské klani pofada uz od
roku 1945. Tuto akci potadaji atleti v Usti nad Orlici za podpory mésta. (Ustinadorlici.cz,
2012)

FFT zavody

Zavody FFT Slopestyle se v Usti nad Orlici konaji od roku 2008 v nové vystavéném arealu
FFT Bike Parku pod Duklou. Na tento bikovy zavod se sjizdi ti nejlepsi jezdci z celé
Ceské republiky, Slovenska a Polska. Soudasti zavodu je souté? o nejlepsi skok na
horském kole, obcerstveni, skvéla zabava, hudba a na zavér after party. Zavod poiada

mistni sdruzeni FFT Bikes a vstup na akci je zcela zdarma. (Ustinadorlici.cz, 2012)

4.6 Spolecenské akce

Spole¢enské akce se ve mésté Usti nad Orlici konaji nejéastéji. Na programu jsou
pfedevsim plesy, které se konaji od listopadu az po duben. Jednd se pfedev§im o maturitni
vedirky, sportovni a hasi¢ské plesy, které se odehravaji v Kulturnim domé v Usti nad
Orlici. Mezi spolecCenské akce bych zatadila i filmové piedstaveni, které je na programu
jednou za tyden v RoSkotovée divadle. Pro nejmensi je pfipraveno promitani pohadek a pro
star§i mohou navstévovat Filmovy klub v Malé scéné. Mala scéna ptipravuje pro obyvatele
meésta mnohem bohat§i program nez Roskotovo divadlo. V Malé scéné milizete navstivit
divadlo, filmy, vystavy, koncerty a besedy. Dalsi hojné navstévované udalosti jsou modni
prehlidky butikt, které nejsou v Usti nad Orlici piili§ ¢asté, a taneéni vystoupeni
spolecenskych a modernich tancii. I tyto akce se pfili§ Casto nekonaji, jednd se spiSe o
doprovodné programy vétSich udalosti v tomto mésté. Klubcentrum se snaZzi zatizovat i
koncerty a zajimavad divadelni pfedstaveni slavnych umélcti a divadelnich soubor.
Obyvatel¢ mésta maji moznost si zakoupit divadelni a koncertni pfedplatné. Letos se
poprvé pripravuje i ,,Rockovy festivalek v Kulturnim dom¢, kde by mély vystoupit
pfedevSim kapely z Pardubického kraje. Jako posledni bych uvedla velmi zajimavé

cestopisné prednasky, vernisaze fotografii a vystavy zdejSich badatela a cestovateli.
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Tab. 3 Eventy ve mésté Usti nad Orlici [viastni zpracovaini]

Kulturni eventy Sportovni eventy Spolecenské eventy

Kocianova houslova Ustecka ,,21¢ Plesy
soutéz
Cesky Ivitek Rieter Cup Filmova predstaveni
Mésto v pohybu Skiinterkriterium Moédni prehlidky
Nadotek Ustecky desetiboj Festivaly
Heranova violoncellova Velka cena mésta Usti nad Koncerty a divadlo
soutéz Orlici ve volejbalu
Ustecka staro¢eska pout’ FFT zavody Taneéni vystoupeni
Ustecké Vanoce Bowlingové turnaje Vystavy a vernisaze

4.7 Shrnuti event marketingovych aktivit mésta Usti nad Orlici

Event marketingové aktivity se ve mésté Usti nad Orlici konaji diky fungovani Klubcentra
a Vv poslednim roce i diky méstské organizaci ,,Mésto pro lidi“. Pro mésto jsou velmi
dulezité hudebni eventy, které jsou na mezinarodni urovni. Tyto akce do mésta piilakaji
mnoho soutéZicich a turistl, cozZ pfinasi méstu pozitivni propagaci. Ostatni kulturni akce
jsou piedevdim na organizaci mésta. Udalosti jako jsou Ustecké Véanoce nebo Mésto
v pohybu jsou zamétfené na vSechny cilové skupiny, proto se zde setkaivame s mnohymi
nedostatky. Lidé tyto akce nechtéji navStévovat kvili nedostatecné organizaci a
nevhodnému hlavnimu i doprovodnému programu, ktery nezaujme pozornost v§ech skupin
obcanti. Pokud program ptitahne dostatek obyvatel, se potykame poté s nedostateCnym
prostorem. VétSina téchto akci se kona v centru mésta na namésti, které bohuzel nema
neomezenou kapacitu. I tento problém odrazuje kazdoro¢né nékolik stovek lidi od ucasti
na téchto akcich. Lidé radgji navstévuji mensi akce, které jsou zaméfené na urcitou

skupinu obyvatel.

Zékladni nedostatky pofaddanych akci jsem ziskala z dotaznikového Setfeni a z vlastnich

zkuSenosti.
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Zakladni chyby a nedostatky u akci poradanvch méstem:

- Nedostate¢na organizace, eventy nejsou dotazeny do idedlniho konce, vzdy se
najdou néjaké chyby pii samotné akci

- Nevhodné prostory, vyuzivaji pouze okoli ndmesti

- Nabidka eventll neni schopna se ptizptisobit poptavce

- Bez osobitého ptistupu, pouze rutinni prace

- Mgsto déla akce pro sebe a ne pro lidi

- Kazdy rok stejné akce

- Eventy urcené pro velké obecenstvo

- Nevhodny hlavni a doprovodny program

- U menSich akci je nedostate¢né propagace

- Drahé¢ vstupy na hudebni vystoupeni

- Chybi zde akce, které jsou urceny pouze jedné cilové skupiné (predevsim pro
déti)

- Pouze tradi¢ni témata

- Akce, které nepodporuji mistni umélce
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5 OBCANSKE SDRUZENI ROZHOUPEJ MESTO

Od roku 2012 zac¢alo ve mésté Usti nad Orlici ptisobit obanské sdruzeni ,,Rozhoupej
mésto®, které se snazi vytvafet kulturni, spoleCenské a sportovni projekty v aglomeraci
mést Usti nad Orlici a Ceska Tiebova. Toto sdruZeni se snazi dostat do mésta co nejvice
lidi, a tim podpoftit zdejsi ekonomiku a rozvoj mésta. Letos uz usporadalo nékolik projekti,
jako byla sportovni akce 24 HODIN NA KOLE aneb ,,Vypust’ dusi u Tiebovky*, divadelni
predstaveni Véaclava Havla, AUDIENCE, které bylo uspofddano pro mistni skupinu
konfederace politickych véziii, nebo akce ,,Cteni regionalnich pohadek* pro podporu

mistnich autord.

Sdruzeni se snazi zaujmout Sirokou vefejnost, proto mizeme v jeho portfoliu najit projekty
s riiznymi tématy. Hlavnim cilem je vytvofit ve mést& Usti nad Orlici pratelské prostredi,
Vv kterém se obyvatelé nebudou nudit a budou radi chodit na akce, které¢ uspotrada sdruzeni

,,Rozhoupej mésto*“. (Rozhoupej.cz, 2013)

V obcanském sdruzeni plsobi pouze Ctyfi Clenové, ktefi se staraji o webové stranky,
vymysleni akei a shanéni sponzorti a Ucinkujicich. J4 se zde nachdzim na pozici event

managera, ktery ma na starosti organizaci a realizaci pfipravovanych udalosti.

5.1 24 HODIN NA KOLE aneb ,,Vypust’ dusi u Tiebovky*

Prvni roénik zavodu neprofesionald, 24 hodin na kole, se konal v gervenci ve mésté Usti
nad Orlici, kde se nachézel start a zazemi pro cyklisty. Trasa byla dlouhd 9,2 km a vedla po
vedlejSich komunikacich az do Dlouhé Tiebové, kde se nachdzela kontrola. Zavod byl
uréen pro neregistrované cyklisty bez vékového omezeni. Ugastnici byli povinni dodrZovat

pravidla zavodu a vyhlasky o provozu na pozemnich komunikacich. Prvniho ro¢niku se

vvvvv

Zacatek zavodu byl stanoven na devét hodin rano, kdy se zavodnici registrovali, zaplatili
startovné a seznamili se Sprostory a pravidly pro ucastniky zavodu. Startovné bylo
vypocitano na 200 korun na osobu a bylo plné vyuZito k zaplaceni administrativnich
poplatkt a k zaplaceni zapijceného dopravniho znaceni. Po zahajeni zavodu v deset hodin
se Vv okoli startu nachazelo zhruba 30 fanouskt cyklistiky. Na trase byly ptfipraveny dvé
kontroly, které zaznamenavaly prijezd cyklisti. Po ukonceni zdvodu byli vyhlaseni

vitézové z kazdé kategorie, ktefi dostali ceny od sponzori. Kazdy zavodnik dostal na
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pamatku tricko slogem zavodu a diplom za tucast. Jednotlivei najeli pramérné 500

kilometrti, dvouclenné tymy 600 kilometrti a tficlenné tymy kolem 400 kilometrt.

Tento zavod byl podporovan i medialné, vyslo nékolik ¢lanku na webové strance
Ustinadorlici.cz, Novinky.cz a v Ttebovském zpravodaji. Celkové shrnuti vysledki a

pribéhu zdvodu jsme také mohli vidét ve vysilani kabelové televize OIK.

5.2 Vaclav Havel: Audience

Divadelni ptfedstaveni Audience v podani Josefa Jana Kopeckého a Alese Dvotaka ze
souboru MY THEATRE byla uspofadana koncem &ervna v parku Kocianka v Usti nad
Orlici. Tato akce byla netradicni piedev§im venkovnim amfiteadtrem v nové postaveném
parku. Celé udélost se konala ve spolupraci s Konfederaci politickych vézii. Predstaveni
Audience prtilakala n&kolik desitek lidi, ktefi byli nadSeni jak hereckymi vykony, tak

prostredim.

5.3 Cteni regionalnich pohadek

Cteni regionalnich pohadek probshlo pod otevienym nebem v prostiedi Amfiteatru
Kocianka v Usti nad Orlici. Tato udalost byla piipravena na sobotni kvétnové odpoledne.
Déti mély moZnost slySet dila od regiondlnich autort, kterd byla zaméfena na povésti
mésta a okoli. Pro déti byla zajimava moZnost pfe€ist Pohadky LanSperského hradu pted
publikem. Kazdy ¢&tenat poté dostal pohadkovou knizku s vénovanim autora. Cela akce

trvala necelé dvé hodiny a ucastnilo se ji kolem dvaceti déti v doprovodu rodicu.
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6 DOTAZNIKOVE SETRENI

Soucésti mé diplomové prace je dotaznikové Setieni, které identifikuje zakladni nedostatky
vytvafeni event marketingovych aktivit ve mésté Usti nad Orlici. Vystupem tohoto Setieni
bude realizace nové udalosti v nasem mésté, o kterou budou mit obéané zajem. Usp&snost
organizované akce ovéfim kvalitativnim vyzkumem, ktery probéhne hned po ukonceni
akce sucastniky. Otazky byly zvoleny dle vlastnich zkuSenosti s organizaci rtznych

projektii pro soukromé i1 vefejné organizace.

6.1 Zpisob realizace dotaznikového prizkumu

Pro distribuci dotazniku jsem vyuZila internetovy server vyplnto.cz a nékolik desitek

dotaznikii bylo vytisténo a rozdano cilové skupiné nad 60 let.

Dotaznik obsahuje celkové 26 otazek a je uren pro obyvatele mésta Usti nad Orlici a
blizkého okoli. Dotaznik je rozdélen do dvou na sebe navazujicich ¢asti. Prvni ¢ast jsem
zaméfila na ziskavani informaci ohledné problémovych oblasti realizovanych eventi, které

pocituji sami navstévnici. Otazky v druhé casti jsou orientovany na zjisténi pozadavki a

prani obCanil na uspotfadani udalosti ve mésté Usti nad Orlici.

Dotaznik byl zvefejnén jeden meésic a za tuto dobu se mi podafilo ziskat 146 fadné

vyplnénych dotaznik.

Finalni dotaznik, ktery byl Sifen mezi obCany mésta, najdete v pfiloze - P 1této diplomové
prace.

6.2 Cile dotaznikového Setreni

Pted zacatkem dotaznikového Setfeni je potieba si stanovit jasné cile a definovat zakladni

faktory, od kterych se odviji sestavovani a vyhodnocovani dotazniku.

Hlavni cil dotazovani:

- Identifikovat pfani a potieby obyvatelii mésta Usti nad Orlici, podle kterych by

se realizovala event marketingova aktivita

Vedlejsi cile dotaznikového Setieni:

- Odhalit problémové oblasti jiz realizovanych eventl a najit vhodné feseni pfi
odstrafiovani téchto nedostatkli

- Zjistit, které doprovodné aktivity by navstévnici uvitali nejvice



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 66

- Zjistit, o jakou oblast event marketingovych aktivit maji obyvatelé nejvetsi
zajem

- Najit optimalni marketingovou komunikaci mezi obany mésta a potadateli
eventll

- Objevit cenovou hranici vstupného u konanych akci

Ocekavané splnéni:

- Ziskani dostate¢nych kvantitativnich dat ze strany obyvatel naseho mésta

- Na zaklad¢ vysledku v dotaznikovém Setfeni navrhnout a realizovat idealni
event pro obCany

- Vysledovat zavislost vyse vstupného na poc¢tu navstévovanych akci

- Uspésnost realizovaného eventu ovéfit kvalitativnim vyzkumem

Mozna rizika pri Setfeni:

- Nedostatek vhodnych respondenti
- Spatné& formulované otazky

- Neuplné vyplnéni dotaznik

- Nezéjem obcanll vyplnit dotaznik

- Obtizna a nedostate¢na distribuce dotaznikt

6.3 Hypotézy

Pied zacatkem kvantitativniho a kvalitativniho priizkumu jsem si stanovila nasledujici

hypotézy, které po celkovém vyhodnoceni bud’ pfijmu, nebo zamitnu.
H1: 100 % respondentt se z(i&astnilo pofadanych akci ve mésté Usti nad Orlici.
H2: Vice nez 70 % obyvatel se zacasthiuje akci kviili emocim, zazitklim a zébavée.

H3: Vice nez 80 % obcanli upfednostiiuje internet pii ziskavani informaci o konanych

akcich.
H4: VSsichni tcastnici byli spokojeni s realizovanou akei.

H5: Vice nez 90 % ucastniki akce se o ni dozvédelo pres internet.
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6.4 Vyhodnoceni dotazniku

Dotaznik obsahoval 26 otazek a za dobu jednoho mésice ho vyplnilo 146 respondentu.

vvvvvv

grafické znazornéni odpoveédi uvadim v ptiloze ¢islo I a Il na konci této prace.

S akcemi poradanymi méstem Usti nad Orlici zadny respondent nebyl zcela spokojen,
nejvice odpovédi bylo neutralnich s tim, Zze s akcemi nejsou ani spokojeni, ani nespokojeni.
ProtoZze ve mésté pusobi jak nezavisli producenti, tak i méstské organizace, ptala jsem se,
zda obyvatelé vnimaji rozdily mezi témito akcemi. 42 respondentii odpovédélo kladné.
Respondenti nejcastéji  vidi rozdily mezi méstskou akci a nezavislou produkci
v nedostate¢né propagaci, zajimavéjSich a propracovanéjSich eventech, v akcich
pofddanych pouze pro stanovenou jednu cilovou skupinu a v osobitéjSim pfistupu
nezavislych sdruzeni. Ze vSech akci by obyvatelé ve mésté nejvice uvitali venkovni
sportovni udalosti, kterych by se radi aktivné ucastnili. Nasledné by to byly kulturni akce,
pfedevs§im koncerty a divadelni piedstaveni. Na poslednich mistech se umistily vzdélavaci
(workshopy) a spolecenské akce (vecirky a taneéni vystoupeni). Dotaznikové Setfeni bylo
zamétené i na problémy udalosti realizovanych ve mésté. 53 respondentd odpovédélo, ze
nedostatecna propagace je u organizovanych akci problém cislo jedna. Na dalSich mistech
se umistilo $patn¢ zvolené téma a Casto od eventll odrazuje obyvatele i samotna organizace
komunika¢ni kanal. V naSem mésté lidé preferuji facebookové udalosti a internetoveé
stranky mésta nebo samotného sdruzeni, které akci pofadd. Na piednich mistech se
umistily 1 letd€ky ve schrankach a vystavené plakaty. Doprovodny program u vétSich
eventd vyhovuje 124 respondentim, ktefi se radi odreaguji u tane¢niho vystoupeni, u
kratké divadelni scénky nebo u modni prehlidky. Vstupné by bylo ochotno zaplatit 137
obyvatel, ale jen za podminky, Ze cena bude odpovidat trovni dané udalosti. Za pfijatelné
vstupné lidé povazuji cenu od 100 K¢ do 200 K¢&. Posledni otazka nebyla povinna a byla
zam&fena pouze na ziskani pfedstavy o pozadavcich obyvatel na budouci eventy.
Respondenti jsem se ptala, jakou akci by radi ve mésté Usti nad Orlici navstivili, a seslo se
nékolik zajimavych odpovédi od hudebnich festivalii az po no¢ni sportovni utkani. Jako
nejzajimavejsi akce bych uvedla zahradni slavnosti, majales, détské soutéze, celodenni
program pro celou rodinu, triatlon, maraton, netradicni vystavy zdejSich umélct, tane¢ni
prehlidka, automobilova show nebo beach volleyballové tréninky s profesionalnim

trenérem.
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6.5 Korelacni analyza

Korelaéni analyza slouzi k matematickému popisu statistickych zavislosti, které hodnoti
dva statistické znaky. V korelac¢ni analyze jsem se rozhodla prozkoumat, zda navstévnost
na akcich je ovlivnéna vysi vstupného. Data jsem ziskala z dotaznikového Setfeni, které

jsem provedla.

6.5.1 Kontingenéni tabulka sportovnich akei

Kontingen¢ni tabulka slouzi k ur€eni souvislosti mezi dvéma jevy, které jsem si stanovila.
V dotaznikovém Setieni jsem zjiStovala, jak Casto navstévuji danou akci a kolik by byli
respondenti ochotni zaplatit vstup. Proménna X znamena pocet navstév za rok a proménna
Y znazoriiuje maximalni ¢astku vstupného. Pro vypocet korelace jsem vyuZila program

Excel.

Tab. 4 Empiricka cetnost u sportovnich akci [vlastni zpracovani]

Celkem 12

Tab. 5 Vypocet korelace u sportovnich akci [viastni zpracovani]

C(X,Y) = E(X*Y) - E(X) * E(Y) S(X,Y) = C(X,Y) / (cdmocnina(D(X) * D(Y)))
pramér E (X) 7,356164 rozptyl D(X) 7,7889
pramér E (Y) 143,0137 rozptyl D(Y) 3548,585

primér E (X*Y) 1102,123| korelace S (X,Y) 0,3013
Kovariace C (X,Y) 50,09101
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6.5.2 Kontingenéni tabulka kulturnich akei

Tab. 6 Empiricka cetnost u kulturnich akci [viastni zpracovani]

Celkem

Tab. 7 Vypocet korelace u kulturnich akci [vlastni zpracovani]

6.5.3 Kontingenc¢ni tabulka u spolecenskych akei

C(X,Y)=E (X*Y)-E (X) *E (Y) | S (X,Y)=C(X,Y)/ (odmocnina(D(X)*D(Y)))
Prumér E (X) 7,609589 rozptyl D(X) 10,2685
pramér E (Y) 151,8493 rozptyl D(Y) 3201,543

primér E (X*Y) 1215,205| korelace S(X,Y) 0,3292
kovariace C(X,Y) 59,6946

Tab. 8 Empiricka cetnost u spolecenskych akci [viastni zpracovani]

Celkem

146

Tab. 9 Vypocet korelace u spolecenskych akci [viastni zpracovani]

C(X,Y) = E(X*Y) - E(X) * E(Y)

S(X,Y) = C(X,Y) / (odmocnina(D(X) * D(Y)))

pramér E (X) 6,205479 rozptyl D (X) 2,5261

primér E (Y) 126,0959 rozptyl D (Y) 3249,202
primér E (X*Y) 810,7534| korelace S (X,Y) 0,3120
kovariace C (X,Y) 28,26797
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Cim blize se vypocitana korelace blizi 1, tim je zéavislost mezi analyzovanymi znaky

silnéjsi.
Vyhodnoceni:

Mezi navitévnosti pofadanych akci ve mésté Usti nad Orlici a vstupnym na tyto akce

existuje stiedné silna zavislost.

6.6 Vyhodnoceni hypotéz

Pro vyhodnoceni hypotéz jsem si stanovila volbu hladiny vyznamnosti 5 %. Néasledné
jsem si zvolila volbu testovaciho kritéria a sestavila kriticky obor. Pro vypocet hypotéz

jsem vyuzila program Excel.

H1: 100 % respondentii se zia¢astnilo poFadanych akei ve mésté Usti nad Orlici.

Otazka ¢. 4 Zacastnili jste se nékdy udalosti
poradanych ve mésté Usti nad Orlici?

1,37%

m Ano: 144
m Ne: 2

Graf 2 Vyhodnoceni hypotézy HI [viastni zpracovani]

Tab. 10 Vypocet testovaciho kritéria HI [viastni zpracovani]

146 100%
144 98,63%
0,9863
0,05 5%

1

1,424

1,96
X<-1,96 nebo xX>196

Testovaci kritérium nelezi v kritickém oboru, proto hypotézu H1 nezamitame.
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H2: Vice nez 70 % obyvatel se zucastiiuje akci kvili emocim, zazitkiim a zabavé.

Otazka €. 10 Co oCekavate od realizovanych
eventii?

17,81%

m Zazitky, emoce, zabavu: 78
B MozZnost setkani s prateli: 42

= Vzdélavaci hodnoty: 26

Graf 3 Vyhodnoceni hypotézy H2 [vlastni zpracovani]

Tab. 11 Vypocet testovaciho kritéria H2 [vilastni zpracovani]

70%

78 53,43%
0,5343

0,05 5%
0,705
4,147
1,96

X <-1,96 nebo X >1,96

Testovaci kritérium lezi v kritickém oboru, proto hypotézu H2 zamitame.

H3: Vice nez 80 % obcani uprednostiiuje internet pri ziskdvani informaci o

konanych akcich.

Otazka ¢.11 Které komunikacni kanaly
upiednostiujete pri ziskavani informaci o
pripravovanych udalostech?

[0) 0)
4,11% __2,05% ® Fcebook: 43

m Plakaty, letacky: 38
® Internet: 35

14,38%

B Noviny, informac¢ni listy: 21
E Spoty v radiu: 6
m Televize (OIK): 3

Graf 4 Vyhodnoceni hypotézy H3 [viastni zpracovani]
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Tab. 12 Vypocet testovaciho kritéria H3 [viastni zpracovani]

80%

35 23,97%
0,2397

0,05 5%
0,801
15,898
1,96

X <-1,96 nebo X >1,96

Testovaci kritérium lezi v kritickém oboru, proto hypotézu H2 zamitame.

H4: VSichni ucastnici byli spokojeni s realizovanou akci.

Byli jste spokojeni s akei ""Snow
volleyball*

H Ano: 24

Graf 5 Vyhodnoceni hypotézy H4 [viastni zpracovani]

Tab. 13 Vypocet testovaciho kritéria HA [viastni zpracovani]

24 100%
23 95,83%
0,9583

0,05 5%

1,022
1,96
X <-1,96 nebo X >1,96

Testovaci kritérium nelezi v kritickém oboru, proto hypotézu H4 nezamitame.
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HS: Vice nez 90 % ucastniki akce se o ni dozvédélo pres internet.

Jak jste se dozvédéli o této akei?
8,33%

H Internet: 22
E Od kamarada: 2

Graf 6 Vyhodnoceni hypotézy HS [viastni zpracovani]

Tab. 14 Vypocet testovaciho kritéria H5 [viastni zpracovani]

90%

22 91,66%
0,9166

0,05 5%
0,875
-0,7371
1,96

X <-1,96 nebo X >1,96

Testovaci kritérium nelezi v kritickém oboru, proto hypotézu HS nezamitame.
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7 SNOW VOLLEYBALL

Vzhledem k mé pusobnosti v obéanském sdruzeni Rozhoupej mésto jsem realizovala

vlastni event pod zastitou tohoto sdruzeni s nazvem ,,Snow volleyball*.

7.1 Stanoveni cila eventu

V prvotni fazi planovani eventu jsme si museli stanovit jasné cile, kterych chceme
dosdhnout. N4as hlavni cil je uspofadat netradi¢ni sportovni akci, kterd by ptildkala n¢kolik
desitek ucastnikli a zvysit povédomi o naSem sdruzeni. Dalsi cil je dostat tuto akci do
médii a po ukonceni akce mit pouze pozitivni komentate. Tento event by mél mit takovou

odezvu, abychom mohli pfisti rok uspotadat druhy roénik.

7.2 Cilova skupina

Nasi hlavni cilovou skupinou budou obyvatelé mésta Usti nad Orlici a blizkého okoli ve
veékovém rozmezi od 20 — 35 let. Zamétovat se budeme predevsim na aktivni sportovce a
znamé z volejbalového okruhu. Dalsi cilovou skupinou bude i Sirokd vefejnost, sponzofi a

média.
7.3 Volba tématu

Volba tématu byla jasnd diky mym dlouholetym zkuSenostem v oblasti volejbalu. VétSina
rekreacnich 1 profesionalnich sportoveli mé radéji venkovni aktivity, vyjimka neni ani u
volejbalu, ktery se v zimnim obdobi hraje pouze v hale ¢i na krytych beach volejbalovych
kurtech. Proto bylo snadné¢ vymyslet a realizovat koncept zimniho volejbalu pod Sirym
nebem. Hlavni mysSlenkou celého eventu bylo uspofddat zimni venkovni turnaj

V havajském stylu.

Néazev eventu musi byt jednoduchy, osobity a musi vypovidat o akci. Pro nasi udalost jsme
vybrali nazev ,,Snow volleyball“, jako dalsi navrh byl ¢esky pieklad ,,Zimni volejbal“ nebo
,»Volejbal na snéhu®. I diky zvolené cilové skupiné mladSich obyvatel jsme zvolili anglicky

nazev, ktery se ndm zdal mnohem plisobivejsi a zajimavesi.

7.4 Organizacni tym

Obcanské sdruzeni Rozhoupej mésto Citd pouze Ctyfi €leny, proto tvorba organizacniho

tymu byla jednoducha.
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Manazer sdruzeni Rozhoupej Mésto — Dalibor Adam
Koordinatorka akce — Nela Adamova

Graficka — Michaela Svitkova

IT specialista — Lukas Chadraba

Celkovy organizacni tym bude doplnén v realizovany den jednou pomocnou silou, ktera se

bude starat o obCerstveni a o navaznost jednotlivych zapast.

7.5 Nacasovani a misto eventu

Pfi stanovovani terminu akce jsme se predevSim fidili snéhovym zpravodajstvim.
Kazdoroéng je ve mésté Usti nad Orlici dostatek snéhu piedeviim v mésici unoru, proto
jsme se rozhodli pro uspotadani akce v poloving€ tinora. Pro sportovni turnaj nim nejvice
vyhovovala sobota. Pied rozhodnutim o pfesném terminu jsme se informovali o
predpokladanych akcich vtomto mésici, aby nedoslo k prekryvani dvou eventd. Pro
organizaci eventu jsme si stanovili dvé data, a to 9. 2. 2013 a 16. 2. 2013. Uz na zacatku
realizace jsme se rozhodli pro druhy termin, z divodu realizace volejbalového plesu, ktery

by slouZil jako mensi after party pro ti¢astniky.

Rozhodovani o misté konani akce nebylo tézké, potfebovali jsme beach volejbalové dva
kurty. Tyto pozadavky splnuji jen kurty TJ Sokol Hylvaty, proto jsme se je rozhodli oslovit

a poprosit o cenovou kalkulaci.

7.6 Sestaveni rozpoctu

Pted realizaci akce jsme si také stanovili predbézny rozpocet, ktery obsahoval pronajem
kurtt, tisk propaga¢nich materialti, obCerstveni, technické zajisténi, darky pro vitéze a
mens$i provozni rezervu. Cilem bylo najit dostatek sponzorti, ktefi ndm pomohou
s financovanim naSeho eventu. Piesny pfedpokladany a pozdéji redlny rozpocet
predkladam v kapitole 8.2 v nakladové analyze. Po sestaveni rozpoctu jsme se zaméfili i na
moznou navratnost investic. JelikoZ jsme neziskova organizace, nemizeme ptredpokladat
finan¢ni pfinos, ale miZeme ziskat a oZivit vztahy s naSimi sponzory, zvysit loajalitu

obcand k méstu a k naSemu ob¢anskému sdruzeni.
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7.7 Propagace

Pro nasi propagaci jsme se rozhodli vyuzit pfedevSim internetové stranky sdruzeni
Rozhoupej mésto a facebookové stranky, kde jsme vytvofili udalost a rozeslali ji vSem
znamym a fanouskiim naSich facebookovych stranek. Pro rozsifeni povédomi jsme
ptipravili plakaty, které jsme vyvésili v centru mésta. Plakéty jsme chtéli ud¢lat zajimavé a
realistické, proto jsme pro tuto piileZitost nafotili sérii volejbalovych fotek. Celkové
navrhy a finalni verzi nam zpracovala studentka marketingu. Tento plakat se stal hlavnim

prezentatnim bodem, ktery se vyskytoval na vSech internetovych strankach.

KDY: 16. 2. 2013
KDE: beachvolejbalové kurty Hylvaty
REGISTRACE: 9:30

ZACATEK TURNAJE: 10:00

Obr. 7 Findlni verze plakatu [vilastni zpracovani]

SNOW VOLLEYBALL < Udalosti 4 Upravitr | zitastnise + | #% v |

Verejnd * Yytvoril{a): Rozhoupej mésto

16, Gnor 2013 9:30

Rozhoupej mésto ve spolupraci s T Sokol Hylvaty upozorfiuji na 1. roénik turnaje
SNOW YOLLEYBALL.
Termin konani: 16. Unora 2013, 9:30 hod.
Cas: 9:30 hod. zahajeni turnaje 10:00 hod. zaatek pryniho zépasu
Misto konani: volejbalové hFists Hylvaty
ZiEastni se (14) Registrace: info@rozhoupej.cz
Startovné: 50 KE na osobu (150,- KE za druZstvo)
Nela Adamova Hrat budou tFiclenna druZstva na 2 sety po 21 bodech.
Registrace na info@rozhoupej.cz pro upfesnéni pottu hrail a druZstey.

. ) wés Dalibor

Pozv:
Adam

Tereza Betlachova s i _—
e metaaE # . Ustinad Orlici

’ Zobrazit na mapé * Zobrazit trasu
Tereza Krejsova

ey \(Foiand
°

Gasa Maths

Pavla Yejskrabova

e fo P Lo

Napsat prispévek [[@] Pridat fotku/video - PoloZit otdzku
Zobrazit vSechny hosty (novi —3)

Obr. 8 Facebookova udalost [vlastni zpracovani]
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K propagaci eventu Snow volleyball jsme vyuzili i média. Tyden pied turnajem radio Fajn
odvysilalo kratkou pozvanku. Jako dal$i medidlni partner se ndm ozval Radiozurnal, ktery
projevil zajem se akce zlcastnit a vysilat on-line reportaZ z turnaje. Na tuto akci jsme
upozornili 1 méstskou televizi OIK, kterd téZ pftijela nato€it do hlavniho zpravodajstvi

kratky zaznam z akce.

7.7.1 Propagacni darky

Obcanské sdruZeni se snazi o to, aby si UcCastnici z kazdé akce odnesli néjaky hmotny
darek. Pro tuto udalost jsme pfipravili tricka, ve kterych jsme hrali a havajské vénce k
navozeni piijemné atmosféry. Tricka nam potiskl za snizenou cenu jeden ze sponzort a
vénce jsme objednali pfes internet za piijatelnou cenu. Navrhy tricek nam opét zpracovala

naSe graficka. Pro vSechny Ucastniky jsme si jesté piipravili diplomy za ti¢ast.

PROPLAST s.r.o.

NelyTor o 34 e Y

PROPOS

rozhoupej mésto

Obr. 9 Propagacni darky pro vsechny ucastniky [viastni zpracovani]
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7.8 Scénar turnaje

Hlavni myslenkou bylo uspofadani zimniho turnaje v havajském stylu, proto jsme se
rozhodli pfipravit pro Ucastniky prostfedi, které jim bude piipominat 1éto, slunce a
dovolenou. Pro navozeni tohoto scénafe jsme sehnali umélé palmy, letni altanky,
slune¢niky a letni kiesilka, které jsme rozmistili v blizkosti hfi§t¢ pro vSechny fanousky
netradi¢nich udélosti. Celd udalost byla provazena modernimi a letnimi hity, které byli
poustény. Pro navstévniky bylo pfipraveno i mensi ob¢erstveni, kde si mohli zakoupit ¢aj,

grog, kavu, tatranku nebo nealkoholické napoje.

Casovy harmonogram akce:

8:00 - sraz potadatelii (pfipraveni kurtli, postaveni stanti, piiprava obCerstveni)
9:30 - registrace ucastnikl

10:00 - zacatek turnaje

14:00 — vyhlaseni vysledka

Propozice turnaje:

- hraje se kazdy s kazdym na dva hrané sety

- Vsetu je potieba dosahnout 21 bodi

- za kazdy vyhrany set, tym dostane jeden bod

- vitézi ten tym, ktery dosdhne na konci turnaje nejvice bodi za vyhrané sety

- pfti shodé€ bodl budou rozhodovat soucty vyhranych mica

- kazdy ucastnik turnaje je povinen hrat dle vlastniho uvéazeni, aby neohrozil
nebo nezranil ostatni hrace

- dulezité je pritbézné se zahtivat, jak zvenci, tak i zevnitt

- registraci nelze vzit zpét, Zadné vymluvy na zimu ¢i blbé pocasi neuznavame,

bude se hrat, dokud bude dost sné¢hu a my nebudeme mit omrzliny©
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8 CASOVA, NAKLADOVA A RIZIKOVA ANALYZA

8.1 Casova analyza

Realizace eventu ,,Snow volleyball* byla rozlozena do dvanacti tydni. Uz na zacatku
projektu jsem zamérné stanovila konani akce na prvni polovinu mésice tnora. V tabulce
jsou zaznamenany vSechny klicové ¢innosti, které jsou potieba ve stanovenou dobu

zvladnout.
Tab. 15 Casovy harmonogram [viastni zpracovani]

Casovy plan (tyden/mésic)

Cinnost

112 2/12 3/12 4/12 1/1 2/1 3/1 4/1 5/1 1/2 22 3/2

Vytvoreni navrhu eventu X

Sestaveni realiza¢niho tymu X

Detailni plan pribéhu eventu X

Finan¢ni plan X

Termin a misto akce X

Zajisténi sponzord X X X
Zpracovani programu X X X
Grafika a vyroba plakat X X
Reklama a propagace X

Zajisténi darkd pro ucastniky

X X X X
x
x

Registrace sportovctl
Kontaktovani ucastnikii X

Zaslani propozic turnaje

X X X X
x

Realizace samotného eventu X X X

Hodnoceni tspésnosti akce X X

Nasledujici tabulka podrobnéji charakterizuje potiebné aktivity s dobou trvani ve dnech.

Tyto tdaje budou slouzit pro sitovou analyzu — CPM.
Sitovéa analyza slouzi k nejvhodné&j$imu uspotfadani Cinnosti tak, aby byl cil projektu
splnén v daném terminu, a také aby dochazelo Kk minimalizaci ¢asovych prostoju pii

realizaci udalosti. Metoda CPM je zaloZena na reprezentaci projektu ve formé grafu, tyka
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se predev§im pladnovani termind vSech Cinnosti projektu. K vytvoreni sitového grafu a

nasledné ureni kritické cesty a ¢asovych rezerv jsem pouzila program WinQSB.

Tab. 16 Jednotlivé cinnosti realizace eventu [vlastni zpracovani]

Cinnost Popis Cinnosti Doba trvani (dny) Predchozi ¢innost
A Vytvotit navrh projektu 3 -
B Jmenovani manaZera projektu 1 A
C Sestaveni projektového tymu 2 A
D Zpracovani detailniho planu projektu 4 B,C
E Vytvoteni finan¢niho planu 2
F Zajisténi terminu akce 1
G Vybér vhodné lokality 2
H Jednavani se sponzory 8 D, E
I Vypracovani celkového programu 7 E
J Zpracovani propagacniho planu 6 E
K Vytvoteni udalosti na Facebooku 2 l,J
L Grafika a vyroba plakatl a diploml 7 F,G
M Zajisténi reklamy v médiich 2
N Zajisténi darkd pro vitéze 5 H
@) Registrace ucastnik 10 I
P Zasilani propozic turnaje 5 @)

Sitovy graf zobrazuje posloupnost jednotlivych ¢innosti eventu. Kriticka cesta je totozna
s nejkrat§im moznym ukoncéenim celého projektu a v grafu je zbarvena do Cervena. Tato
cesta se skladd z kritickych cinnosti, které musi na sebe navazovat bez jakychkoliv

casovych rezerv.
Podle sitového grafu vysly kriticky nasledné ¢innosti:

- Vytvofeni prvotniho navrhu eventu pro mésto Usti nad Orlici

- Sestaveni projektového tymu, kde se ur¢i manazeti jednotlivych oblasti
- Zpracovani detailniho planu s casovym harmonogramem

- Ptipraveni finan¢niho planu s potfebnym rozpoc¢tem pro danou udalost

- Vypracovani celkového hlavniho i doprovodného programu
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- Spusténi registrace pies facebookovou udalost a webové stranky sdruzeni

- Zasilani propozic a pottebnych informaci o turnaji v§em registrovanym tcastnikiim
Kriticka cesta: A> C>D>E>]>0>P

* 1 2 3 4 5 Project Compl

04-11-2013| Activity | On Critical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest| Slack
12:35:16 Name Path Time | Start | Finish | Start | Finish [[LS-ES)

1 A Yes 3 0 3 0 3 0

2 B no 1 3 4 4 5 1

3 C Yes 2 3 5 3 5 0

4 D Yes 4 5 9 5 9 0

5 E Yes 2 9 1 9 11 0

6 F no 1 4 25 26 21

7 G no 2 4 6 24 26 20

8 H no 8 11 19 20 28 9

9 | Yes 7 11 18 1 18 0
10 J no 6 11 17 25 31 14
11 K no 2 18 20 3 33 13
12 L no 7 6 13 26 33 20
13 M no 2 17 19 3 33 14
14 N no 5 19 24 28 33 9
15 0 Yes 10 18 28 18 28 0
16 P Yes 5 28 33 28 33 0

Project Completion Time = 33 days
Number of  Critical Path(s) = 1

Obr. 10 Reseni pomoci programu WinQSB
Z tabulky vyplyva, ze ukonceni projektu je mozné nejdiive mozné za 33 dni. Celkové
Casové rezervy jsou vypocitané v poslednim sloupci. Tyto rezervy vyjadiuji Casovy

interval, o ktery lze zpozdit realizaci dané aktivity. (Kol¢avova, 2010, s. 144-146)
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8.2 Nakladova analyza

Na zacatku projektu je potfeba si stanovit rozpocet, tedy odhadnout vSechny mozné
naklady. Stanoveni zékladnich nakladii probihalo dle platného ceniku TJ Sokol Usti nad

Orlici, ktera ndm budu pronajimat htisté a zazemi pro hrace.

Tab. 17 Predpoklidané ndklady [viastni zpracovani]

Naklady Predpokladana ¢astka

Pronajem hristé 800,-

Zapijceni sité a balonu 100,-
Elektrina 100,-
Prondjem Saten a socialniho zarizeni 200,-
Grafické zpracovani plakata a diplomi 500,-
Tisk 200,-
Propagac¢ni darky pro vSechny ucastniky 2 000,-
Ceny pro vyherce 600,-
Celkem 4 500,-

Do detailniho planu projektu jsem zatadila nakladovou analyzu, kde jsem stanovovala
potiebné finanéni prostfedky pro realizaci daného eventu. Hlavni mySlenkou bylo vytvofit
udélost pro milovniky sportu, ktefi se Uc€astni pro zdbavu a ne pro vitézstvi. Ostatni
predpokladané ndklady jsem stanovila dle predchozich zkuSenosti s pofadanim
volejbalovych turnaji. Do celkové ¢astky jsem pficetla jesté rezervu v hodnoté 500 korun.
Celkovou ¢astku se budeme snazit ziskat od sponzori a z ptipadného zaplaceni startovného

od ucastnikl turnaje.

Po ukonceni akce ,,Snow volleyball”“ jsem sestavila novou tabulku, v které mizeme vidét

realné naklady na realizovany event.
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Tab. 18 Redlné naklady [viastni zpracovaini]

Naklady Realna castka

Pronijem hristé

Zapijceni sité a baloni

Elektfina

Pronajem Saten a socialniho zarizeni
Grafické zpracovani plakatu a diplomi
Tisk

Propagacéni darky pro vSechny tucastniky
Ceny pro vyherce

Celkem

Diky dobrym vztahti s TJ Sokol Usti nad Orlici nam byl poskytnut sponzorsky dar ve
form¢ pronajmu kurtli za polovi¢ni cenu a zapijceni vSeho vybaveni zdarma. O grafické
zpracovani plakati a diplomt jsme pozadali studentku marketingu, kterd nam vytvotila
navrhy opét zdarma. Nasi sponzoii ndm darovali dostatek cen pro vyherce, proto naklady
byly opét nulové. Finan¢ni obnos jsme ziskali pouze od dvou sponzort, a to vzdy po
1 000,-, tyto penize byly vynalozeny na financovani naseho eventu. Na vyrovnani zbylé

Castky jsme vyuzili startovné, které bylo v hodnoté 50,- na osobu.

8.3 Rizikova analyza

Tato analyza slouzi k identifikovani moznych rizik, ktera mohou nastat pii realizaci
pfipravovaného eventu. Rizika mohou pfijit jak z vngjSiho, tak i vnitiniho prostiedi.
Vznikla rizika nemzeme plné odstranit, ale miiZeme se na né pfipravit, a tim zmirnit jejich
dopad na realizovanou udalost. Pravdépodobnost vzniku rizika jsem hodnotila
Vv procentech na Skale od 0 - 100 %, potencionalni vzniklé poskozeni hodnotim na Skale od

0-10.
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Tab. 19 Rizikovad analyza [viastni zpracovani]

- Pravdépodobnost  Potencionalni Poradi
Riziko . - Soucin
vzniku rizika v % poskozeni

Nepriznivé pocasi

Nezajem ze strany obyvatel
Nedostatek finanénich prostredki
Neefektivné zvolena forma
komunikace

Spatna organizace udalosti
Casové zpoZdéni projektu
Nevhodné komunikacni sdéleni

Negativni ohlasy na udalost

Pro snadnéjsi eliminaci rizik je rozdélime do tfi skupin podle intervalu dilezitosti
rizika. Kazda skupina je vytvofena dle vysledku soucinu pravdépodobnosti vzniku a

potencionalniho poskozeni.

Tab. 20 Déleni rizika [viastni zpracovaini]

Poradi Riziko Soucin Dulezitost rizika
1. Nedostatek financnich prostfedkt 700 .
VYSOKA
2. Nepftiznivé pocasi 450
Interval 400-1000
3. Nezajem ze strany obyvatel 440
4. Neefektivne zvolena forma komunikace 315 STREDNI
5. Casové zpozdéni projektu 150 Interval 399-150
6. Spatna organizace udalosti 100 o
NIZKA
7. Nevhodné komunikaéni sdéleni 80
Interval 149-0
8. Negativni ohlasy na udalost 30




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 85

Eliminace rizik:

1. Nedostatek finan¢nich prostfedku

Finan¢ni zdroje naSe sdruzeni ziskdva pouze od sponzort. Z ptredeslych akci mame
zajisténé dva hlavni sponzory, ktefi se chtéji finanéné podilet na pfipravovanych
udélostech. Riziko je spojené predevsim s neocekdvanymi vydaji. Nedostatku finan¢nich
prostiedkti se vyhneme piesné stanovenym rozpoctem a ziskanim dostatku sponzort. Z jiz
realizovanych eventi mame zkuSenosti s finan¢nimi rezervami, které se snazime proto

vytvaret.

2. Nepfiznivé podasi

Pocasi nemizeme ovlivnit, ale v organizaci eventu bychom méli dbat na dlouhodobé

vvvvvv

snéhové zpravodajstvi. Jelikoz se mésto Usti nad Orlici nachazi v Orlickych horach,
neoCekavala jsem problém s nedostatkem sné¢hu. Pokud by toto riziko nastalo, zafidila

bych, dovezeni technického snéhu z okolnich lyzaiskych stiedisek.

3. Nezajem ze strany obyvatel

Obyvatelé mésta Usti nad Orlici nejsou zvykli na sportovni udalosti s aktivni uéasti, proto
se musim zaméfit na vhodné komunikacni nastroje a zajimavé sd€leni. Piipravovana
udalost by podle mého nazoru méla byt netradi¢ni a mela by dat moznym ucastnikiim
podnét k navstévé. Nedostatku sportovcld se lze vyhnout zajisténim cen a darkt pro

vSechny ucastniky.

4. Neefektivni zvolena forma komunikace

Pred realizaci eventu je dilezité zjistit od obyvatel, jaké formy komunikace jim vyhovuji.
Kazda udalost je zacilena na jinou cilovou skupinu ob¢anti, proto bychom i k tomuto faktu
méli stanovit vhodny komunikacni ndstroj. Eliminovat toto riziko miiZeme piedem
sestavenym a distribuovanym dotaznikem mezi respondenty, ktery je zaméfen na vybér
idedlni formy komunikace, nebo analyzou, zda byla nase komunikace s vefejnosti
V minulosti uspésna.

5. Casové zpozdéni projektu

Eliminovat riziko ¢asového zpozdéni se da predevSim diky podrobnému casovému
harmonogramu. Pfi mens$ich udalostech je dobré si vypracovavat denni ¢i tydenni plany a

pii organizovani dlouhodobych projektti se doporucuje sepisovat jak tydenni, tak 1 mési¢ni
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Casové plany. U kazdé napldnované aktivity by méla byt zodpovédna osoba, ktera

dohlédne na jeji splnéni ve stanoveném terminu.

6. Spatnd organizace akce

U kazdého projektu je riziko Spatné organizace, proto je velmi dilezité sestavit vhodny
organizac¢ni tym a zvolit spravného manazera. Pro eliminaci tohoto rizika si musime
rozepsat vSechny dulezité aktivity a ty pravidelné kontrolovat. Pfed samotnym dnem
konéani eventu zkontrolujeme spravnost kliCovych Cinnosti, aby nedoslo ke stresovym

situacim V realizovany den.

7. Nevhodné komunikaéni sdéleni

Komunikac¢ni sdéleni musi obsahovat hlavni mySlenku udalosti a pfedev§im zaujmout
Siroké obecenstvo. Dtlezité je oslovit co nejvétsi pocet obyvatel, ktefi by se akce
zacastnili. Riziko nevhodné komunikace se mtze ovlivnit prizkumem u mensich skupin

obyvatel, ktefi ndm sd¢€li sviij ndzor na dané komunikac¢ni sdéleni pted jejim zvetejnénim.

8. Negativni ohlasy na udalost

Jesté pied samotnym konanim udalosti se muzeme potkat s negativnim ohlasem na
pfipravovanou akci. Tyto ohlasy nemizeme ovlivnit, pouze zmirnit jejich nasledky.
Negativni ohlasy vznikaji pfedevs§im v disledku nezvladnuti vySe vypsanych rizik. Proto

pokud eliminujeme v§echna moZna rizika, snizime tim i Spatné ohlasy na nasi udalost.
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9 VYHODNOCEI EVENTU SNOW VOLLEYBALL

Tuto zimni akci jsme se rozhodli usporadat, abychom se oprostili od bézného sobotniho
dne a uzili si trochu srandy, nevSednich zazitkii a zahrali si volejbal na sn¢hu. VSichni
ucastnici se mohli t&Sit na pofddnou zimu v havajském stylu a na darky od sponzora.
Realizovany event ,,.Snow volleyball“ se konal 16. 2. 2013 a této akce se zucastnilo 24
osob. Turnaj byl urcen pro tii ¢lenna druzstva, kterych nakonec bylo Sest. VétSina tymua si
piivedla i1 jednoho nahradnika pro piipadné zranéni hrace. V tento den nam prtalo i pocasi,
beach volejbalové kurty byly pokryty zhruba patnacti centimetry sn¢hu a obloha byla pod

mrakem.

Celkova pfiprava a registrace probé&hla bez problémil, proto v deset hodin mohl zacit prvni
zapas. Vsichni ucastnici se na kurt dostavili ve sponzorskych trickach s havajskymi vénci.
Casovy harmonogram jsme plné dodrZovali a zapasy na sebe plynule navazovaly. Kdo se
zrovna nenachazel na kurtech, tak fandil, nebo se zahfival u obcerstveni. Po ukonceni

turnaje byly hned vyhlaseny vysledky a rozdany ceny.

Ceny do turnaje vénovala firma Proplast, spol. s r.0. ktera piipravila pro vitéze nékolik
darkovych bali¢kl a cestovni agentura Nelly Tour, ktera darovala vitézi slevovy poukaz na
letni dovolenou. Finan¢ni podporu nam poskytla firmy Sdruzeni Propos a Skala — servis
s.r.o. Tento turnaj vznikl za spolupraci s TJ Sokol Hylvaty, ktery nam poskytl kurty a

socialni zazemi za snizenou cenu.

Celkovy turnaj podpofila média. Radio Fajn vysilalo v odpolednich hodindch pozvanku a
po ukonceni 1 vysledky akce Snow volleyball, reportérka z Radiozurnalu se akce zucastnila
osobn¢ a béhem zapasi si nahravala kratké komentare hrach a poradateli. Tyto komentafe
byly v radiu odvysilany v kratké reportazi po ukonceni akce. Jako posledni se eventu
zucCastnila mistni televize OIK, kterd nataCela kratky spot do ve€erniho zpravodajstvi,

ukazku muzete vidét v priloze IV.

Vysledky turnaje:

Na prvnim misté se umistil tym ,,Kocicky*, ktery byl ve slozeni dvou mistnich florbalistd,
které si privedli dvé volejbalistky. Na druhém misté skoncil sponzorsky tym ,,Proplast®, ve
kterém hrali tfi muzi, ktery o volejbale skoro nic nevéd¢li. Na tfetim misté byl tym ,,Star®,
ve kterém jsem hréla ja s dvéma kolegynémi. Na§ tym byl jediny slozen s profesionalnich

hracek volejbalu. I tento fakt poukazuje na to, Ze sily a zkuSenosti ve volejbalu na sn¢hu se
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vyrovnaji. Na ctvrtém misté skoncil nejstar$i tym sestaven z pracovnikl statniho

oblastniho archivu a na patém a Sestém mist€ skoncili druzstva mistnich obyvatel.

Po ukonceni turnaje jsem provedla rozhovor se vS§emi hraci, pro které jsem si pfipravila pét

jednoduchych otazek.

Byli jste s potadanou akci spokojeni?
Jak jste se 0 akci dozveédeli?
Co se Vam na eventu nejvice libilo?

Mite n¢jaké pripominky na organizacni slozku akce?

o r w0 e

Zucastnite se pfisti rok druhého rocniku Snow volleyball?

Na otazku ¢islo jedno odpovédélo kladné 23 uchazect, jeden odpoveédél zaporné, jelikoz se
mu nezdal vysledek turnaje. Toto nedorozuméni jsme se snazili hned vyfeSit a dany

problém vysvétlit, ze strany potadateld nedoslo k Zadné chybe.

V propagaci jsme se zaméfili pfedevSim na internet, proto druha otazka smétovala na to,
jak se o ni hraci dozveédéli. 22 respondenti odpovédelo pravé internet, z toho sedmnact
ucastniku bylo informovano ptes facebookové stranky a pét se o ni dozvédélo z oficidlnich
webovych stranek sdruzeni ,,Rozhoupej mésto”. Zbylé dva ziajemce naSe propagace

nezasahla a o akci se dozvédéli diky kamaradovi, ktery shanél druzstvo.

Ugastnikim se na akci nejvice libil napad. Netradi¢ni akce se ve mésté viibec nekonaji,
proto hraci byli radi za tuto ptilezitost si vyzkouSet néco nevSedniho. Chvalili si, jak hlavni

myslenku, tak i celkovou organizaci a komunikaci pfed turnajem.

K organizaci akce také nebyly Zadné pfipominky, Gcastnici si chvalili ndvaznost zapast
bez zbyte¢ného ¢ekani a moznost zakoupeni teplych napoji. Sedm ucastniki se vyjadrilo i
o tom, zZe bychom pfiSti rok méli zanechat stejnou koncepci 1 se stejnym poctem tymi. Po
zvyseni Ucastnikli by se muselo vice ¢ekat na zapas a hra¢im by mohla byt zima.

Na posledni otazku vsichni Gcastnici odpovédeli kladné. Byli by radi, kdyby se tento turnaj

konal dvakrat rocné, vZdy na za€atku a na konci zimy. Tento event by i1 doporucili svym

znamym a kamaradim.
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ZAVER
Cilem této diplomové prace bylo zanalyzovat event marketingové aktivity ve mésté Usti

nad Orlici, najit jejich nedostatky a chyby a na zakladé vysledkt navrhnout novy event pro

obyvatele mésta.

Prvni ¢ast diplomové prace tvoii teoretickou zékladnu, vénujici se event marketingu mést a
obci. Druhd ¢ast prace prevadi teoretické poznatky do praxe, ve které jsem nejdiive
zanalyzovala vnitini a vnéj$i prostfedi mésta, poté pokracovala v charakteristice duleZzitych
event marketingovych akci mésta Usti nad Orlici a na zakladé téchto vysledkii jsem
provedla dotaznikovy priizkum na zjisténi nedostatki konanych akci a pozadavky obyvatel
na budouci akce. Vysledkem celé praktické ¢asti byla realizace nového a netradi¢niho

eventu pod ndzvem ,,Snow volleyball*.

Pomoci komunikace se zaméstnanci méstského tfadu a analyz provedenych na zjisténi
event marketingu jsem zjistila, Ze mésto Usti nad Orlici se zabyva pouze v minulosti
ovéfenymi a pravidelnymi akcemi konanymi kazdy rok. Do téchto akei se fadi predevS§im
kulturni, filmové a hudebni udélosti. Tyto eventy maji vzdy podobny scénaf a program,
proto pro obyvatele mésta nejsou priliS zajimavé. Pro realizaci novych a netradi¢nich
eventll vzniklo ve mésté oteviené obcanské sdruzeni ,,Rozhoupej mésto*, které ma za cil
rozjezd kulturnich, sportovnich a spoletenskych projekti v aglomeraci mést Usti nad
Orlici a Ceska Tiebova. Toto sdruzeni do dnesniho dne uspotadalo uz n&kolik zajimavych

akci, které se setkaly s pozitivnim ohlasem.

Ze vSech analyz a Setfeni vyplyva, Ze obyvatelé mésta maji neutralni vztah ke konanym
akcim potfadanych méstem, u kterych jim nejvice vadi velikost a téma akce,
nepropracovanost udalosti a kazdoro¢ni opakovani stejnych akei, které jsou rok od roku
hor§i. Oproti tomu si obyvatel¢ chvali nezavisly producenty event, kde jsou akce
netradi¢ni, zacilené na urCitou skupinu lidi a s organizacniho hlediska jsou

propracovanéjsi.

Do budoucna by se mésto i nezavisli producenti méli zaméfit na realizaci novych eventl
nebo asponl na zmény ve stavajicich programech dle pfani a pozadavki obyvatel. Lid¢ ve
mésté by nejvice uvitali venkovni sportovni udalosti a kulturni akce, kde by byl dostatek
prostoru pro mistni umélce. Jako efektivni komunikaéni kanal obyvatelé voli internet a to
predevsim socidlni sit€. Vstupné pro t€astniky neni rozhodujici faktor, za pfijatelnou cenu

lidé povazuji od 100 K¢ do 200 K¢.
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Sdruzeni Rozhoupej mésto i v dal$ich mésicich planuje zajimavé akce pro obyvatele.
V nejblizsi dobé¢ se uskutecni tanecni soutéz pod nazvem ,,Street dance is my life, ktera je
zamé&fena na uméni tance na ulici. Akce se bude odehravat venku v pfirodnim amfiteatru
Kocianka. Jako dalsi sportovni udélost se pfipravuje druhy ro¢nik ,,24 hodin na kole*,
ktera letos propoji mésto Usti nad Orlici s okolni vesnici Dolni Dobroug. Na konci léta by
se také méla odehrat netradiéni umélecka vystava mladych talenti mésta Usti nad Orlici,
kterd bude doprovazena moddni piehlidkou, na kterou poskytne modely zdejsi stiedni
umeélecka Skola. Pro déti bude opét pfipraveno Cteni pohadek a nové se bude poradat

zabavné odpoledne pro rodice s détmi.

Analyticka a projektova ¢ast diplomové prace by méla obcanskému sdruzeni Rozhoupej
mesto pfinést poznatky a doporuceni, které pomohou k inspiraci dal§ich netradi¢nich
eventll. Tato ¢ast by méla slouzit i1 jako kompletni navod, podle kterého lze realizovani

eventu uskutecnovat.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

CSSD Ceska strana socialné demokraticka
EU Evropska unie

FIS International Ski Federation

HDP Hruby domaci produkt

1ZS Integrovany zachranny systém

KDU-CSL Kfestanska a demokraticka unie — Ceskoslovenska strana lidova
KSCM Komunistické strana Cech a Moravy
OoDS Obcanska demokraticka strana

PR Public Relations



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 96

SEZNAM OBRAZKU

Obr. 1 Marketing mést a obci [Meéstsky marketing, 2012] ........cc.ccocvvviiiiiiiiniieiniiniiiiinens 16
Obr. 2 Marketingovy mix[VIaStni ZpracovVani] ...........ccccccucvieiiiiiiiiisiie s 17
Obr. 3 Marketingovy komunikacni mix[vIastni zpracovani] .............ccccueevceeiveiinencnennnn. 20
Obr. 4 Event marketing [VIGStni zDraCOVANL] ........c..ccoueiiiiiiiiiiiiiieiie et 25
Obr. 5 Mésto Usti nad Orlici [UStinadorlici.cz, 2012] .........cccoevcvoveeeeeresoresiseersssenninen, 41
Obr. 6 McKinsey 7S [Managementmania.ComM] .......ccccveiereerenieeseesieeee e esee e e see e e 49
Obr. 7 Finalni verze plakatu [VIGStni zpracoVani] ...........ccccocuoeoiieiiiiniesieeeee e 76
Obr. 8 Facebookova uddlost [vIastni ZpracovVani] ..............ccccocveeeiiiiiiiiiciiieieene e 76
Obr. 9 Propagacni darky pro vSechny ucastniky [vlastni zpracovdni] ...............cccccoeuene.. 7

Obr. 10 Reseni pomoci programu WiOSB ...........coeeveevereeeieeeeisseeesissesssssissesssssansnen, 81


file:///C:/Documents%20and%20Settings/Nelly/Plocha/Diplomka_N.docx%23_Toc354602755
file:///C:/Documents%20and%20Settings/Nelly/Plocha/Diplomka_N.docx%23_Toc354602760

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 97

SEZNAM GRAFU

Graf 1 Vyvoj hrubého domaciho produktu [Czs0.cz, 2012] ........ccooooviioeiiieiiiiieie e 44
Graf 2 Vyhodnoceni hypotézy HI [vIastni zpracovani].............cccccoecuiiiiniiciniiieiniinnnninnnnns 70
Graf 3 Vyhodnoceni hypotézy H2 [vIastni zpracovani] .............ccccccueoiiveicieniciieeseene 71
Graf 4 Vyhodnoceni hypotézy H3 [vIastni zpracovani]................cccccuieenoeiiiiniieniinennnenn, 71
Graf 5 Vyhodnoceni hypotézy H4 [VIastni zpracovani] ............c..cccuceeveiveiivesiesiesieesssieennns 72

Graf 6 Vyhodnoceni hypotézy HS [VIAStni zpracovani]............c..cccceeveeveiivesiesiesieesnsieennns 73


file:///C:/Documents%20and%20Settings/Nelly/Plocha/Diplomka_N.docx%23_Toc354602765
file:///C:/Documents%20and%20Settings/Nelly/Plocha/Diplomka_N.docx%23_Toc354602766
file:///C:/Documents%20and%20Settings/Nelly/Plocha/Diplomka_N.docx%23_Toc354602767

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 98

SEZNAM TABULEK

Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.

1 Zakladni druhy eventii dle jednotlivych typii [Lattenberg, 2010, s. 10] ................... 30
2 Veékova struktura obyvatel pro rok 2012 [WWW.CZSO.CZ] .....couviviiiiiiiiiiiiiiiiiinsiiiens 42
3 Eventy ve mésté Usti nad Orlici [VIastni Zpracovani] ............c.oceeveeereerisvesierinnns, 61
4 Empiricka cetnost u sportovnich akci [vlastni zpracovani] ...............cccceeceveennnnn. 68
5 Vypocet korelace u sportovnich akci [viastni zpracovani] ..............cccceeuviiiininnans 68
6 Empiricka Cetnost u kulturnich akci [viastni zpracovani]..............cccccvevviiniiiinnnnnn, 69
7 Vypocet korelace u kulturnich akci [viastni zpracovani] ...............cccoceveeeeiocnnnnne. 69
8 Empiricka cetnost u spolecenskych akci [vlastni zpracovani] ..............cccccueeenueen. 69
9 Vypocet korelace u spolecenskych akci [vlastni zpracovani] ..............ccccccoeeuennnne. 69
10 Vypocet testovaciho kritéria HI [viastni zpracovani] ............c.ccoccuuvenioeiiincninnnnn. 70
11 Vypocet testovaciho kritéria H2 [viastni zpracovani]............cccccccvcveenicenninnnnnn 71
12 Vypocet testovaciho kritéria H3 [vIastni zpracovani] ...........c.ccccuvenvennineninnann. 72
13 Vypocet testovaciho kritéria H4 [viastni zpracovani] ............c.cccuuvenioeiiineninnnnn. 72
14 Vypocet testovaciho kritéria H5 [viastni zpracovani] ..........cccocvciciiciiiiinnnnne 73
15 Casovy harmonogram [VIAStni ZDFACOVANT] .........c..coveevevveiersrereseresissersssenninen, 79
16 Jednotlivé cinnosti realizace eventu [vIastni zpracovdni] ..............ccccccceevvenennnn. 80
17 Predpokladané naklady [vIastni zpracovani]............c.cccciioiiiiicnieeinenen 82
18 Redlné naklady [vIastni zpracoVAni] .............ccoociooeiiiiieiiieie e 83
19 Rizikovad analyza [vIastni ZpracovVAni] ... 84

20 Déleni rizika [vIastni ZpracoVARI] ..............cccoooiioiiiiiiiiiiie e 84



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

99

SEZNAM PRILOH
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PRILOHA P I: DOTAZNIKOVE SETRENI

Vézeni respondenti,

jmenuji se Nela Adamova a jsem studentkou 5. ro¢niku Univerzity Tomase Bati ve Zling.
Rada bych Vas pozadala o vyplnéni tohoto dotazniku, uréeného pro obyvatele mésta Usti
nad Orlici a blizkého okoli. Vysledky budou pouzity pro potieby mé diplomové prace —

., Vyuziti event marketingu ve mésté Usti nad Orlici®.

1. Pohlavi?
Zena

Muz

(10

2. Jaky je Vas vek?
Do 18 let
19 -30 let
31-45 let
46 - 60 let

0 Ooon

61 let a vice

3. Jaké je VaSe bydlist&?
Usti nad Orlici
Libchavy
Letohrad

Ceska Ttrebova

00O

Jiné: .......

4. Zuéastnili jste se n&kdy udélosti poradanych ve mésté Usti nad Orlici? (Mésto
V pohybu, Ustecké Vanoce, Pochod ptes tfi hrady, Ustecka 21, atd.)
Ano []
Ne []



5. Jak jste spokojeni s nabidkou akci ve mést& Usti nad Orlici?
(1 - spokojen, 5 — nespokojen)

1T TTT]s

6. Vnimate rozdil mezi akcemi konanymi pod zastitou mésta — Klubcentra (Mésto
v pohybu, Ustecké Vanoce) a nezavislymi producenty (24 hodin na kole, Ustecka
21?

Ano [] (pfejdéte k otazce &. 7)
Nevim [] (prejdéte k otazce €. 8)
Ne [] (ptejdéte k otazce &. 8)

7. Pokud ano, v ¢em vidite zasadni rozdil?

8. Jakou akci byste radi navstivili ve mésté Usti nad Orlici?
(1 mozna odpovedi)
Spolecenské akce
Sportovni akce
Hudebni akce
Vzdélavaci akce

Kulturni akce

OO0 0n0n

Akce urcené pro déti

9. Jaky je podle Vas problém soucasnych akci?
(1 mozné odpoveédi)
Cena vstupného
Nevyhovujici prostory
Nedostatecné propagace

Spatné téma

oo

Samotnd organizace



10. Co oc¢ekavate od realizovanych eventt (akci)?
(1 mozna odpovéd)
Informace o mésté a soucasném déni
MozZnost setkani s prateli

Vzdélavaci hodnoty

HpEENIn

Zazitky, emoce, zabavu

11. Které¢ komunikacni kanaly upfednostiiujete pii ziskavani informaci o
ptipravovanych udélosti?
(1 mozna odpoved)
Noviny, informacni listy
Facebook (socialni sit¢)
Internet (webové stranky mésta, sdruzeni)
Plakaty, letacky
Spoty v radiu
Televize (OIK)

Odoon

12. Jaka z téchto sportovnich akci by Vas nejvice zaujala?
(1 mozné odpoveéd)
Venkovni aktivity
Vnitini aktivity

HINRN

Aktivni Gc¢ast na sportovnich akcich

Pouze pasivni sledovani sportovnich akci []

13. Jak Casto byste byli ochotni nav§tévovat Vami vybranou akci?

12x do roka L]
6x do roka []
1x do roka []

14. Jaka z téchto kulturnich akci by Vs nejvice zaujala?
(1 mozné odpoveéd)
Divadelni ptedstaveni

Kino

[]
[]



15.

16.

17.

18.

19.

20.

Koncert |:|
Vystavy ]

Jak Casto byste byli ochotni navstévovat Vami vybranou akci?

12x do roka []
6x do roka []
1x do roka []

Jaka z téchto spolecenskych akci by Vas nejvice zaujala?
(1 mozna odpoved)

Ples []

Modni piehlidka ]

Vetirky (no¢ni party) L

Jak Casto byste byli ochotni nav§tévovat Vami vybranou akci?
12x do roka []
6x do roka [ ]
1x do roka []

Jaka z téchto vzdélavacich akci by Vs nejvice zaujala?
(1 mozna odpovéd)

Prednagky []

Workshopy ]

Jak Casto byste byli ochotni nav§tévovat Vami zvolenou akci?

12x do roka L]
6x do roka []
1x do roka []

Uvitali byste u hlavniho programu i doprovodny program, ktery by vyplioval volné

chvile a prodlouzil celkové trvani udalosti?

Ano []
Ne ]



21. Jaky doprovodny program by Vs zaujal na akcich, které byste navstivili? (tanecni

vystoupeni, prodej vyrobkii Ci sluzeb, poradenska ¢innost)

22. Byli byste ochotni za pfipravovanou udélost zaplatit vstupné?

Ano ]
Ne ]

23. Pokud ano, kolik byste maximaln¢ zaplatili za sportovni akci?
30 K¢
50 K¢
100 K¢
150 K¢
200 K¢
300 K¢

0 Ooodn

24. Pokud ano, kolik byste maximaln¢ zaplatili za kulturni akci?
30 K¢
50 K¢
100 K¢
150 K¢
200 K¢
300 K¢

O ododn

25. Pokud ano, kolik byste maximaln¢ zaplatil spolecenskou akci?
30 K¢
50 K¢
100 K¢
150 K¢
200 K¢
300 K¢

O ododn

26. Jakou akci byste uvitali ve Vasem mésté? (nepovinna otazka)



PRILOHA P II: GRAFICKE VYHODNOCENI DOTAZNIKOVE
SETRENI

Otazka ¢. 1 Pohlavi

m Zena: 93
B Muz: 53

Otazka €. 2 Jaky je Vas vék

123305  2A48%

m19-30let: 79
m31-45let: 41
™46 - 60 let: 18
mDo 18 let: 8

Otazka ¢. 3 Jaké je VaSe bydlisté?
10,28%

6,85%

= Usti nad Orlici: 73
® Letohrad: 27
= Ceska Tiebova: 21
® Libchavy:10

m Jiné: 15




3% Qtazka €. 4 Zucastnili jste se nékdy

i poradanych ve mésté Usti nad

® Ano: 144
m Ne: 2

Otazka ¢. 5 Jak jste spokojeni s nabidkou
akci ve mésté Usti nad Orlici

7,53%

m SpiSe spokojen: 39
= Ani spokojen, ani
nespokojen: 56

® SpiSe nespokojen: 40

= Nespokojen: 11

Otazka €. 6 Vnimate rozdil mezi akcemi
konanymi pod zaStitou mésta a
nezavislymi producenty

m Ano: 42
E Nevim: 59
m Ne: 45

Otazka ¢. 7 Pokud ano v ¢em vidite nejvétsi rozdil?

Tato otazka byla nepovinnd, celkové na ni odpovédélo 37 respondentii. Odpovédi byly
velice podobné, nejveétsi rozdil obcané vidi v propagaci, kdy akce pod zasStitou mésta maji
siln€j8i propagaci oproti nezavislym producentim. Udalosti tvofené méstem jsou urceny

pro Sirsi vetejnost, bohuzel tento fakt se ukazal spiSe negativni. Lidé si stéZovali na



Spatnou organizaci, eventy konané pro mésto a ne pro lidi ¢i kazdoro¢ni opakovani
stejnych témat i programti. Nezavisli producenti maji zajimavéjsi a netradi¢ni akce pro
méné Ucastnikl, kdy organizace je propracovangj$i a dotazena do tplného konce. Vyhodou
externich sdruzeni je spoluprace s mistnimi umélci, které maji timto zptisobem Sanci se

ukézat vetejnosti.

Otazka C. 8 Jaké akce byste radi navstivili ve mésté

Usti nad Orlici?
27,4 %
21,92 %
0
16,44 % 137 %
[0)
l . 8-9 /0 8
Sportovni Kulturni Hudebni  Spolefenské Vzdélavaci  Akce pro

akce: 40 akce: 32 akce: 24 akce: 20 akce: 13 déti: 11

Otazka €. 9 Jaky je podle Vas problém soucasnych
akei?

36,3 %

25,34 %
20,55 %

10,96 %

Nedostate¢na  Spatné téma: Samotna Nevyhovujici Cena
propagace: 53 37 organizace: 30  prostory: 16  vstupného: 10



Otazka €. 10 Co ocekavate od realizovanych
eventu?

Otazka ¢.11 Které komunikacni kanaly
upriednostiujete pri ziskavani informaci o
pripravovanych udalosti?

m Zazitky, emoce, zabavu: 78
B MozZnost setkani s prateli: 42

= Vzdélavaci hodnoty: 26

4,11% 2 05%

14,38%

® Fcebook: 43

m Plakaty, letacky: 38

® Internet: 35

® Noviny, informacni listy: 21
= Spoty v radiu: 6

u Televize (OIK): 3

Otazka ¢. 12 Jaka z téchto sportovnich akci by
Vas nejvice zaujala?

8,90%

® Venkovni aktivity: 62
® Aktivni ucast na
sportovnich akcich: 52

¥ Vniti'ni aktivity: 19

B Pasivni sledovani: 13




Otazka €. 13 Jak Casto byste byli ochotni
navstévovat sportovni akce?

12,33%

‘ m 12x do roka: 48

m 6x do roka: 80
m 1x do roka: 18

Otazka €. 14 Jaka z téchto kulturnich akci by
Vas nejvice zaujala?
11,65%

Otazka ¢. 15 Jak ¢asto byste byli ochotni
navStévovat kulturni akce?

m Koncert: 76

® Divadelni predstaveni: 30
= Kino: 23

E Vystavy: 17

9,59%

Q@

m 12x do roka: 76
m 6X do roka: 56
m 1x do roka:14




Otazka €. 16 Jaka z téchto spolecenskych
akci by Vas nejvice zaujala?

E Vedirky: 55

B Mdédni prehlidky: 33

= Tanecni vystoupeni: 34
m Plesy: 24

Otazka ¢. 17 Jak Casto byste byli ochotni
navstévovat spolecenské udalosti?

m 12x do roka: 64
m 6x do roka: 58
m 1x do roka:24

Otazka €. 18 Jaka z téchto vzdélavacich
akci by Vas nejvice zaujala?

= Workshopy: 98
® Prednasky: 48




Otazka €. 19 Jak ¢asto byste byli ochotni
navstévovat vzdélavaci akce?

m 12x do roka: 38
m 6x do roka: 58
m 1x do roka: 50

Otazka ¢. 20 Uvitali byste u hlavniho
programu i doprovodny program?

H Ano: 124
m Ne: 22

Otazka €. 21 Jaky doprovodny program by Vas na akcich zaujal nejvice?

U otazky cislo 21 byla nejcastéjsi odpoveédi od respondentti, ze by radi v doprovodném
programu vidéli tane¢ni vystoupeni, modni piehlidky, poradenskou c¢innost, prodej
vyrobkd a sluzeb, workshopy nebo divadelni vystoupeni. Zajimavym faktem bylo, Ze
obyvatelé by radi davali v doprovodném programu Sanci mistnim umélcim a

podnikateltim.



Otazka ¢. 22 Byli byste ochotni za
pripravovanou udalost zaplatit vstupné?

6,16%

® Ano: 137
mNe: 9

Kolik byste maximalné zaplatili za
realizované akce?

® Sportovni akce

E Kulturni akce

= Spolecenské akce

Pocet respondentii

30 K¢ 50 K¢ 100 K¢ 150KE 200 KE 300 Ke
Maximalni ¢astky

Otazka ¢. 26 Jakou akci byste uvitali ve Vasem mésté?

Posledni otdzka dotazniku byla nepovinna a spisSe slouzila jako inspirace pro realizovani
dalSich eventl. Na tuto otdzku odpovédélo 63 respondentd, kteti napsali zajimavé navrhy.
Ze sportovnich udalosti to byl pfedevs§im triatlon, beach volleyball, béZecké zavody,
maraton nebo noc¢ni turnaje. Zajem od obyvatel by byl 1 o obnoveni zahradni slavnosti,
majalesu a o celodenni akce pro celou rodinu. Nejvice se seSlo napadd na kulturni
programy, které by se méli zaméfit na hudebni festivaly, festivaly folkloru, muzikaly,
koncerty, divadelni vystoupeni, letni kino nebo vystavy zdejsich umélcti. V odpovédich se

nejcastéji opakovalo pfidavné jméno ,,netradi¢ni®.



PRILOHA PIII: FOTOGRAFIE Z REALIZOVANEHO EVENTU
SNOW VOLLEYBALL




PRILOHA P1V: UKAZKA REPORTAZE V MISTNI TELEVIZI OIK
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