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ABSTRAKT

Tato prace se v teoretické Casti zabyva problematikou eventl jako nastroje komunika¢niho
mixu. Analyzuje moznosti vyuziti eventl za ucelem splnéni obchodnich cilti, nebo za tce-
lem interni komunikace spole¢nosti. Prace se zamétuje predevsim na sponzorstvi akei a
medialni partnerstvi. Tyto dvé véci jsou nedilnou a nezbytnou soucasti pii poradani vétsich
vetejnych akei.

V praktické ¢asti poté popsanou teorii ukazuje na ptikladu a podrobné analyze akce Vino-
brani na Grébovce 2014. Analyzovany jsou vSechny medialni a sponzorské plnéni dané
akce. Analyzovan je také obsah danych plnéni, spokojenost s akci, navstévnost a zpétna
vazba od medialnich partnert.

Vystupem je hodnoceni celé akce a to zejména z pohledu medialnich partnerti a sponzort
spolu s navstévniky. Na zavér je doporuceno zlepseni nebo prohloubeni jednotlivych na-
stroji.

Klicova slova: event, medialni sponzorstvi, sponzorstvi, vinobrani, i¢innost PR, marketin-

govy vyzkum

ABSTRACT

The theoretical part of this thesis is focused on an issue of events as a tool of communica-
tion mix. It analyses the possibilities of using the events in order to meet the business aims,
or for internal communication of the companies. It is mainly focused on a media part-
nership and sponsorship of the events. These two things are an integral and essential part of
organizing any large public event.

The written theory is then applied on an example of detailed analysis of an event Vinobrani
at Grébovka 2014. The analysis is focused on all media and sponsorship fulfillment of this
event. It also covers the content of the fulfillment, satisfaction with the event, attendance
and feedback from media partners.

The outcome of this thesis is the evaluation of the whole event especially from the per-
spective of media partners, sponsors and also visitors. In conclusion, there is recommended

to improve or deepen the individual tools.

Key words: event, media sponsorship, sponsorship, vintage, PR efficiency, marketing re-

search
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UvVOD

Event marketing pfedstavuje relativné mladou, stale se rozvijejici formu marketingové
komunikace. V zahranic¢i se jedna o jiz dostate¢né etablovanou oblast, ktera postupné ale
jisté vstupuje i na nas$ trh. Event marketing je jeden z nastroji marketingové komunikace,
ktery neni jednoduché zatadit do stavajicich kategorii. Na jedné stran¢ muze byt soucasti
public relations, na druhé stran€ nese 1 znaky podpory prodeje ¢i dokonce osobniho prode-
je. Tento obsahovy pfesah a urcitd forma integrace jednotlivych nastroji propagacniho
mixu je pro eventy zcela typickd. Event, nebo-li ,,udalost™ se totiz vyznacuje marketingo-
vou pestrosti a zaroven sebou piinasi napéti, vzruSeni a emoce. Svym ucastnikiim posky-
tuje neopakovatelné a Casto nezapomenutelné zazitky, které se jim vryji do paméti. Jak tika
Sindler, eventy maji prvky dramatu a divadelniho ptedstaveni (Sindler, 2003, s. 11), &imz
poskytuji velmi Siroky prostor pro napady, rozmanitost, unikatnost a odliSeni v myslich

zakaznik.

Jeden z piikladd eventu jsou i dvoudenni slavnosti vina Vinobrani na Grébovce, jehoz po-
fadatelem je Méstskd ¢ast Praha 2. Vinobrani jiZ osm let zpfijemiiuje svym navstévnikiim
babi 1éto, nabizi velky vybér vin, Cerstvy burcak, gastronomické lahtidky ale i femesiné
vyrobky. Soucasti akce, na niz se podili mnoho sponzort a medialnich partnert, je 1 bohaty
doprovodny program, koncerty popularnich kapel, divadelni predstaveni, fizena degustace
vin s proslulymi sommeliéry ¢i komentovana prohlidka historické Grobeho vily. Vinobrani
na Grébovce 2014 bylo vybrano pro potieby této prace jako zajimava ukazka moznosti

realizace event marketingu a jeho hodnoceni v praxi.

Prace se sklada z teoretické a praktické ¢asti. Teoretickd ¢ast se zaméfuje na event marke-
ting, definuje zakladni pojmy, vymezuje event marketing jako soucast komunika¢niho mi-
xu firmy a popisuje vztah emoci a event marketingu. Nasledné se soustiedi na oblast spon-
zorstvi a medialniho partnerstvi. Prakticka ¢ast obsahuje charakteristiku akce Vinobrani na
Grébovce 2014 a marketingovy vyzkum spocivajici v analyze G¢innosti PR a propagace na
ptikladu tohoto eventu. Na zaklad¢ realizované analyzy pak uvadi zavéry a mozna budouci
opatfeni vyuzitelna v praxi, ktera by mohla smétovat k vyssi efektivité vyuziti PR, propa-

gace, sponzoringu a medialniho partnerstvi.

Cilem prace je popsat vyznam a moznosti vyuziti event marketingu a na konkrétnim ptipa-

dé akce/eventu Vinobrani na Grébovce analyzovat G¢innost PR, propagace a medialniho
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partnerstvi. Na zaklad¢ toho pak doporulit opatieni, jak efektivnéji vyuzit komunikacni

nastroje - PR, propagaci a medialni partnerstvi v praxi.

Metodou prace je reSerSe a podrobné studium odborné literatury a zdroji, které se vazi
k tématu event marketingu, sponzorstvi a medialniho partnerstvi. Mezi zdroje a prameny
budou zatazeny i tiskové zpravy, medialni vystupy ¢i komunikace na socialnich sitich
vztahujici se k realizaci Vinobrani na Grébovce. V praktické ¢asti bude v ramci marketin-
gového vyzkumu pouzita metoda analyzy Gc¢innosti PR, propagace a medialniho partner-
stvi realizovand za pouziti sekundarnich dat. Jako posledni analyticky nastroj bude pouZzito

hloubkovych rozhovort s vybranymi partnery.
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. TEORETICKA CAST
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1 EVENT MARKETING

Kapitola vysvétluje pojem event a jeho zakladni typologii, dile se zaméfuje na event mar-
keting obecné i jako sou¢ast marketingového mixu a popisuje vztah emoci a tohoto marke-
tingového odvétvi. V zavéru se zabyva sponzoringem a medidlnim partnerstvim, které jsou

pro vétsi eventy a akce organizované vetejnou spravou zcela zasadni

1.1 Definice a charakteristika pojmu event

Pojem event se v marketingové literatufe objevil teprve nedavno, i kdyZ poradani piedsta-
veni a tzv. udalosti ma v lidské historii relativné dlouhou tradici. Divadelni piedstaveni
majici rysy dne$nich events zname uz z dob starého Rima. Typickou ukazkou z této doby
jsou antické hostiny ¢i gladiatorské zapasy, jimiz cisat Nero dokazal prilakat davy divakl a
poskytnout jim sice drsné ale zcela jedine¢né zazitky. Ve sttedoveéku a pozdéji i v novove-
ku byly potfadany lidové slavnosti, cirkevni akce a rizné spoleCenské aktivity Slechty, jako
napt. hony, plesy, koncerty nebo divadelni pfedstaveni. Proslulym organizatorem zabavy a
piedstaveni v pravém slova smyslu byl 1 znamy anglicky dramatik William Shakespeare.
Zamérem jeho inscenaci bylo zejména zaujmout divéka a poskytnout mu neopakovatelny

zazitek.

Slovo event pochazi z angli¢tiny a v piekladu znamend udélost, ptipad, akci, ale také zazi-
tek, prozitek. VétSinou se vSak v odborné literatufe ani marketingové praxi nepreklada a
pouziva se puvodni anglicky vyraz. Stejné tak odborna literatura v némc¢iné pouziva radéji
pojem event. Sindler (2003, s. 14) pod pojmem chape ,,zvidstni predstaveni (uddlost) nebo
vyjimecny zazitek, jenz je proZivan vSemi smyslovymi organy ucastniku na urcitém misté a
slouzi jako platforma pro firemni komunikaci.” Zazitky a prozitky totiz zesiluji vnimani a
schopnost zapamatovani si ur¢it¢ho produktu zédkazniky. Pokud maji navic ucastnici akce
moznost se na ni aktivné podilet a zapojit se, je jejich prozitek a vnimani daného produktu
jesté silngjsi. Trendem soucasného marketingu je obrazova komunikace, kterd ma silny
potencial ovliviiovat lidské chovani. A jak uvadi Sindler eventy lze v této souvislosti cha-
pat jako ,.tFidimenzionalni zinscenované obrazy, které puisobi najednou na vSechny lidské

viemy* (Sindler, 2003, s, 14).

Eventy ptedstavuji velmi Siroké spektrum akci a udalosti. Mze se jednat napt. o konferen-
ce, seminare, tiskové konference, workshopy, brifinky, akce pro klienty, spolecenské akce

pro veiejnost, spolecenské akce pro zaméstnance, ale také festivaly, vystavy, koncerty ¢i
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rizna multimedialni show (Bystrov, Ruzicka, 2006, s. 84). Z n¢kterych zdrojt také vyply-
va, ze eventy mohou piedstavovat incentivni akce, vnitrofiremni konference, podporu pro-

deje, veletrhy &i $koleni (Sindler, 2003, s, 14).

Dle Bystrova a Ruazicky (2006, s. 84) existuji ¢tyfi zakladni skupiny eventl. Jedna se ob-
chodni akce, které jsou pofaddny na podporu eventi a napomdhaji rozvoji vztahil
s dodavateli, odbérateli a obchodniky. Jsou to napft. veletrhy, konference, propagacni a
produktové akce. Dals$i skupinou jsou motivaéni akce zamétujici se na vlastni pracovniky
spole¢nosti a na uzce kooperujici subjekty. Zde nalezneme napt. vyjezdni zasedani, firemni
vedirky, zahrani¢ni §koleni &i riznd setkani s pfednimi experty z oboru. Siroké spektrum
aktivit predstavuji institucionalni akce, zahrnujici tiskové konference, odbornd sympozia ¢i
valné hromady. Posledni skupinou jsou specidlni akce, umoziujici setkani s rozlicnymi
cilovymi skupinami, které organizace potiebuje oslovit. Do této skupiny mizeme zatadit

sportovni akce, happeningy, koncerty.

Samostatnou kapitolou jsou eventy v oblasti cestovniho ruchu. Ty lze charakterizovat jako
»jedinecné, docasné, specialné naplanované, rizené a organizacné zabezpecené akce nebo
uddlosti s dopadem na cestovni ruch.” (Kotikova, Schwartzhoffova, 2008, s. 8).
V cestovnim ruchu pak existuji dva zakladni typy eventl. Ty, které jsou cilem ucasti na
cestovnim ruchu a do destinace samy o sobé& lakaji navstévniky, a ty, kvlli kterym na-
vStévnici do destinace sice necestuji, ale v ptipade, Ze se v ni nachazeji, je radi navstivi.
Turistické eventy mohou byt kulturni, sportovni, spolecenské a zabavni, zamétené na mist-
ni zvyky, tradice, historii, myty a legendy, eventy Vv oblasti gastronomie a hotelnictvi apod.
Existuji i specifické eventy v cestovnim ruchu (incentivni akce, kongresy, konference, se-
minare, veletrhy a vystavy) a ostatni eventy (svatebni, politické, firemni, vzdélavaci a jiné)
(Kotikova, Schwartzhoffova, 2008, s. 11).

Je tfeba dodat, Ze u mnoha event dochazi k propojovani jednotlivych vySe zminénych
druhti a napt. u gastronomickych eventt, které zahrnuji 1 rtizna vinobrani ¢i food festivaly,

jde diky bohatym doprovodnym programtim o kombinaci s kulturnimi eventy.

Eventy také miZeme clenit dle cilovych skupin na oteviené a uzaviené nebo uréené pro
uzkou cilovou skupinu ¢i pro Sirokou vefejnost. Dle mista konani je délime na venkovni
(open air, outdoor) nebo vnitini (indoor). Z naSeho pohledu je zajimavé i1 ¢lenéni dle pota-

datelského subjektu. Subjekt mize byt z oblasti vefejné spravy (mesto, obec, kraj, méstska
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¢ast), dale neziskova organizace (sdruzeni, skola, muzeum) ¢i soukromé spole¢nost nebo
fyzicka osoba. Pti vétSiné velkych akei dochdzi k financovani z vice zdroji a spolupraci
vice subjektti ve form¢ partnerstvi ¢i sponzoringu. Kromé toho mohou byt eventy rozliSo-
vany dle velikosti (poctu ucastnikll), vyznamu (mezinarodni, znackové, regionalni ¢i mist-
ni), podle periodicity realizace (nejcastéji kazdorocni) ¢i délky trvani (kratkodobé — 1 den,

sttednédobé — nékolik dni, dlouhodobé — vice jak tyden).

Na tomto misté jesté uvadime ¢lenéni eventi dle cilovych skupin podle autorek Kotikové a

Schwartzhoffové.

Tab. 1 Priklady eventt podle cilovych skupin

Eventy oteviené Eventy uzavrené

Eventy, na které se proda-  koncerty, festivaly, sportov-  kongresy, konference
vaji vstupenky, plati se ni akce

vstupni poplatek
Eventy, na kter¢ je vstup oslava silvestra na namésti firemni akce, premiéry, ver-
bezplatny nisaze, svatby

Zdroj: KOTIKOVA, Halinaa SCHWARTZHOFFOVA, Eva. Nové trendy v poiadani akei a uddlosti (events)
v cestovnim ruchu. Praha: Ministerstvo pro mistni rozvoj CR, 2008. S. 11. ISBN 978-80-87147-05-4.

1.2 Charakteristika pojmu event marketing

text Stejn¢ jako pro pojem event je i pro slovni spojeni event marketing charakteristicka
nejednoznacnost a neptesnost definice. Jak uz jsme uvedli v predchozi kapitole, existuje
mnoho variant prekladu slova event, a tak je logicky tézké vyjadtit také vyznam pojmu
event marketing. Podstatu problému trefn¢ vystihuje i definice Sistenische, kterou uvadi 1
Sindler (2003, s. 20): ,,Ne kazdé predstaveni (uddlost) Ize povazovat za event a stejné ne

kazdy, kdo organizuje event, dela event marketing.*

Pti vykladu spojeni event marketing logicky vychazime ze slov event a marketing.
Z pozice marketingu a komunikace pak podstatu event marketingu vystihuji tyto charakte-

ristiky (Sindler, 2007, s. 15):
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e zvlastni pfedstaveni / vyjimecna udalost,
e prozitek, ktery je vniméan najednou vice smysly,
e komunikované sdéleni klientovi.

Event mize byt chapan jako druh komunikac¢niho nastroje, stejné jako tiskova zprava ¢i PR
¢lanek. Event marketing je pak urc¢itou formou dlouhodobé komunikace skladajici se z celé
fady eventli potadanych v ¢ase. Event marketing, nékdy do CesStiny piekladany také jako
zazitkovy marketing, je tedy samostatnym oborem marketingu zabyvajici se produkci spe-
cializovanych akci, jeZ maji promotion charakter a jsou zaloZené na kreativité a originalité.

(Event marketing, MMR CR, s. 3)

S 0 24

Jednou z nejzdatilejSich a nejvystiznéjsich definici event marketingu je definice vytvofena
Svazem némeckych komunikacnich agentur (Deutsche Kommunikationsverband BDW)
z roku 1985. Ta pod pojmem rozumi ,,zinscenovani zdzitkii stejné jako jejich planovani a
organizaci v ramci firemni komunikace. Tyto zazitky maji za kol vyvolat psychické a emo-
cionalni podnéty zprostredkované usporadanim nejriiznéjsich akci, které podpori image
firmy a jeji produkty.© (Sindler, 2007, s. 15). Emocionalni a psychické prozitky podporuji
porozuméni a dlouhodobé spojeni zakaznika a spole¢nosti, firmy, organizace ¢i instituce,

ptfipadné znacky ¢i poskytované sluzby.

Masivnéjsi rozvoj event marketingu jako marketingového odvétvi lze vysledovat az v 90.
letech 20. stoleti, ovSem poradani akci, které maji rysy eventd, se samoziejme realizovalo

jiz diive - dokonce jiZ v antice pies stfedovek, novovek az do moderni doby.

V dnesni dobé¢ zaziva event marketing velky boom a vyuZivaji ho tradi¢né nejen komer¢ni
subjekty, ale i neziskovy sektor, nadace, samosprava, politické strany v ramci svych poli-
tickych kampani apod. Dulezitost event marketingu je také spojena s rostoucim vyznamem

public relations. Néktefi odbornici ho dokonce oznacuji za jeho zvlastni disciplinu, nazy-

vvvvvv

0w+ w

ka¢niho pramyslu (Bystrov, Rtizicka, 2006, s. 84). Z jiného pohledu se rovnéa o dvé rovno-
cenn¢ discipliny, které vSak vzajemné uzce spolupracuji. Vztah obou oborl vystizné vyja-
dfuje publikace Ministerstva pro mistni rozvoj: ,,Public relations pomoci svych dlouhodobé
vytvorenych vazeb v medidlni sfére miize znacné pomoci k lepsimu dosazeni event marke-

tingovych cilit a naopak i event marketingové akce slouzi public relations. Event marketing
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potiebuje mit zajisténou dobrou a kvalitni propagaci v mediich, kterou mu prave public

relations miize zajistit.** (Event marketing, MMR CR, s. 6)

V posledni dobé¢ se klade diiraz na dvousmérny zptisob komunikace Vv ramci eventl. Tuto
skutecnost zohlednuje i1 definice event managementu amerického sdruzeni PRSA, kterou
uvadi ve své publikaci i Bystrov s Ruzi¢kou (2006, s. 84): ,,Event management predstavuje
stimulaci zajmu o osobu, produkt nebo organizaci prostiednictvim soustredené akce; jde o
aktivity, které umoznuji setkat se s verejnosti a naslouchat ji." Z toho vyplyva, ze cilem
realizace akci tedy neni pouze sdé€leni, ale i ziskéni zpétné vazby od zdkaznikd, klientd,

voliéa ¢i obéant.

Vyznam event marketingu v globalnim pohledu neustale stoupa a moderni firmy, spolec-
nosti a instituce si tuto skute¢nost uvédomuyji a stale Castéji events rizné¢ho druhu potadaji.
Events totiz pomahaji vytvaret dobré povédomi o znacce nebo organizaci a instituci, doka-
zou rychle reagovat na ménici se a individualni pozadavky zakaznikt, spotiebiteltl, klient
ale 1 obCand, reaguji na soucasnou orientaci na zivotni styl plny prozitkl a zazitkd, zvysuji
pfimy kontakt se zdjmovymi skupinami a jsou nepodcenitelnym emocionalnim komuni-

kac¢nim néstrojem.
Event marketing miize zahrnovat nasledujici oblasti (Event marketing, MMR CR, s. 4):
e podporu prodeje
e multimedialni komunikaci
e sponzoring
e komunikaci se zaméstnanci
e veletrhy a vystavy
e piimou komunikaci s klientem
e direct marketing
e public relations

e reklamu
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Pokud chce jakykoliv subjekt organizovat event marketingovou akci, je tfeba realizovat
mnoho krokt. Nejdiive je nutné definovat a oslovit hlavni cilové skupiny, vytvofit ndmeét
akce, vypracovat scénaf, zajistit misto a zrealizovat program, piipravit a distribuovat po-
zvanky a osloveni, ovéfit UcCast, akci zajistit po technické strance (prostory, dekorace,
osvétleni, ozvuceni, vyzdoba), zajistit organizaci, (produkci, ochranku, hostesky), zajistit
obCerstveni a catering, obstarat darkové a propagacni predméty, realizovat medializaci
akce, provést medialni monitoring a vyhodnoceni uspésnosti a zpétné vazby (Event marke-
ting, MMR CR, s. 6). Kli¢ovym limitujicim momentem pied realizaci akce je rozpocet. Pii
stanovovani rozpoctu je tfeba navrhnout efektivni program, vyhodnotit pfedpokladany vy-
sledek, spocitat naklady a srovnat naklady s hodnotou ptredpokladaného vysledku. Samot-
nou pfipravu a realizaci akce lze shrnout do nésledujicich ¢tyt fazi (Bystrov, Rizicka,

2006, s. 86-87):
> Planovani akce

V této fazi se rozhoduje o celkovém charakteru akce. Je tedy tfeba rozhodnout o misté
akce, které musi odpovidat stylem, technickymi parametry a dostupnosti lokality (napf.
misto dostupné hromadnou dopravou, moZznost parkovani apod.). Dilezity je také timing,
tedy nacasovani akce. Je tieba zohlednit statni svatky, prazdniny, uzavérky médii, konani
jinych akci, které mohou uvedeny event pfipravit o pozornost cilovych skupin. Vyznam-
nym momentem je i zvazeni okruhu zvanych osob — tedy definice cilovych skupin a jejich

celkovy pocet ve vztahu k predpokladané ticasti.
» Priprava akce

Tato faze zahrnuje momenty, které rozhoduji o vnimani akce cilovymi skupinami. Je nutné
vénovat nalezitou pozornost pozvankam, jez poskytuji zpravidla prvni informace o akci.
Pozvanka ma obsahovat zakladni informace o mist¢, Case a programu akce, ptipadné i tida-
je pro potvrzeni ucasti, vhodném obleceni ¢i ziskdni dalSich informaci. Vzhled a grafické
zpracovani pozvanky by mélo korespondovat se stylem akce. Pro akei je diilezity i catering
— tedy pfiprava jidla a napojl. Zde je tfeba vénovat nalezitou pozornost vizualnim dojmu
z pokrm a jejich servirovani ptipadné i pamatovat na hosty, ktefi preferuji urcity typ stra-
vy. Pfipravit je tfeba i zabavny program, jez Casto zahrnuje i prezentaci hlavniho divodu

pro uspotadani akce. Program by mél korespondovat se stylem akce, pobavit a dat moz-
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nost volby vzhledem k rtiznym cilovym skupinam. Dilezitou soucasti je také zabezpeceni

akce po technické a organizacni strance.
» Vlastni akce

Den pfedem by méla byt provedena generalni zkouska, ktera provétuje, zda je vSe dobie
ptipraveno. Pro oblasti, kde 1ze ocekavat selhani, je tfeba mit zalozni feSeni, aby hosté pro-
blémy nezaregistrovali. Jedna se napf. o problémy s nedostate¢nym ozvucenim, dopravou,
nedostatkem toalet ¢i mista u cateringu a v Satnach. Plati totiz, Ze Gspéch akce vétSinou
zavisi na detailech. Pro fizeni akce je tfeba angazovat zkuSenou osobu, nebo cely pro-

dukéni tym.
» Vyhodnoceni akce

Uspéch akce je mozné monitorovat z nékolika zdrojii. Prvnim indikatorem je nav§tévnost a
ochota hostll na akci setrvat 1 po skonceni hlavniho programu. Mezi dalsi informace patii
faktické naplnéni scénare, zpétna vazba od hostl, poradatelského tymu a ptitomného per-
sondlu. Nasledné jsou dualezité 1 medidlni vystupy — ¢lanky v tisku, na internetu, ptispévky
v televizi, rozhovory v radiu ¢i komunikace na socialnich sitich. Vyznamné je samoziejmé
1 splnéni predem definovanych obchodnich cilii. Soucasti vyhodnoceni byvé 1 detailni fo-

todokumentace.

1.3 Event marketing jako sou¢ast komunika¢niho mixu firmy

Event marketing pfedstavuje jeden z komunikac¢nich néstroji a dnes uz je chapan jako ne-
dilna soucast komunika¢niho mixu firem. Komunikacni €1 jinymi slovy propagacni mix je
soucasti marketingové komunikace a obvykle byva popisovéano, ze obsahuje pet zakladnich
nastrojii: reklamu, osobni prodej, podporu prodeje, piimy marketing a public relations
(Simkovd, 2006, s. 116; Kotler, 2007, s. 835-837). Events jsou pak chapany jako souéast
téchto nastrojl. Kotler ovSem ve své knize Marketing management uvadi Sest nastrojii ko-
munikac¢niho mixu a mezi nimi i udalosti a zazitky — tedy events (Kotler, Keller, 2007, s.
574). Pelmacker naproti tomu jako soucasti komunika¢niho mixu prezentuje kromé rekla-
my, public relations, pfimého marketingu a osobniho prodeje komunikaci v prodejnim ne-
bo nakupnim misté, vystavy a veletrhy, interaktivni marketing a sponzorovani (Pelsmac-

ker, Geuens, Bergh, 2003, s. 26-27).
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At uz jsou events povazovany za samostatny nastroj nebo jen soucast nastroji ostatnich, je
jasné, ze mezi event marketingem a ostatnimi néstroji komunika¢niho mixu existuje tzké
propojeni a spoluprace. Je tedy tieba, aby byl event marketing dasledné zatazen do komu-
nikacni strategie organizace. V této souvislosti pak hovofime o integrovaném event marke-
tingu, ktery je povazovan za zastfeSujici nastroj vyuzivajici jednotlivych komunikacnich
nastrojil k zinscenovani zazitkd. Diivody pro integraci event marketingu jsou nasledujici

(Heskova, Starchoti, 2009, s. 42):

e Event marketing zvysuje synergicky efekt v komunikaci a zvySuje jeji celkovy uci-

nek (napf. eventy ve spojeni s reklamou ¢i direct marketingem).

e Eventy musi byt napojeny na ostatni komunikaci firmy, samy o sobé vétsinou ne-

funguji a mijeji se uCinkem.

e Integrace komunikace snizuje celkové ndklady. Event marketing sim o sob¢ je
velmi nékladny. Pokud je vSak integrovan do celkového komunika¢niho mixu, do-

chézi k multiplikaénimu efektu, pfi kterém je maximalizovan G¢inek komunikace.

Integrovany event marketing zahrnuje vSechny prvky moderni komunikace, tak jak byly
vyjmenovany jiz v pfedchozi kapitole. Sindler (2007, s. 17) povazuje za kli¢ové nastroje
komunika¢niho mixu promotion, klasickou reklamu a pravé integrovany event marketing.
Do promotion zafazuje promotion akce, akce POS (point of sale - akce v misté prodeje),
incentivni akce, obchodni akce a ak¢ni nabidky. Do klasické reklamy pak reklamu pro-
stiednictvim elektronickych médii, tiSténych médii, venkovni reklamu, internetovou re-
klamu a multimédia. Do integrovaného event marketingu pak zatazuje multimedialni ko-
munikaci, direct marketing, public relations, sponzoring, vystavy a veletrhy a special

events.

1.4 Emoce a event marketing

V dne$nim svéte vyznamné nartistd mnozstvi informaci, které kazdodenné piijimame. Lidé
jsou neustalym tokem informaci doslova presyceni, a proto si podvédomé buduji obranné
mechanismy, kterymi informace tfidi. Klasickd reklamni sdéleni prostfednictvim masové
komunikace tak ztraci na diivéjsi G€innosti a to 1 diky rostouci segmentaci trhu. Reklama
navic malokdy odpovida kazdodenni realité Zivota, jeji zobrazeni skutecnosti je zpravidla

velmi umélé, coz byva ze strany spotiebiteli vnimano ¢asto velmi kriticky.
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Jednim z feSeni je vtisknout marketingové komunikaci emociondlni podtext. Emoce maji
totiz velky vliv na nasledné ,,raciondlni* uvazovani osob a jak uvadi Milan Nakone¢ny:
emoce jsou rozhodujici slozkou lidské psychiky* (Nakoneény, 2009, s. 186). Emocionalita
a racionalita jsou dvé slozky vztaht ¢lovéka ke svétu. Emocionalita uréuje cile a prostied-
ky chovani za pouziti principu maximalizace piijemného a minimalizace nepfijemného a
rozum plni ulohu prostiedkl k dosahovani emociogennich cilli. Z toho vyplyva, Ze emoce
hraji velkou roli v zivoté lidi a Ze Casto stoji za zdanlivé a navenek se tvaficim zcela racio-
nalnim chovanim ¢i jednanim. N&kteti psychologové proto tvrdi, Ze lidé jsou spiSe bytosti
racionalizujici nez racionalni (Nakone¢ny, 2009, s. 192-193). To znamend, ze emocionalni

cile nasledné¢ racionalizuji, tj. zdivodnuji rozumem.

Emoce jsou zdkladnim nastrojem a pilitfem event marketingu a zaroven pfedstavuji nutnou
podminku, aby byl tento obor vyuzit v praxi. Vzhledem k velkému konkurenénimu pro-
stitedi mezi firmami a jejich produkty nahrazuji spole¢nosti funkéné orientované komuni-
ka¢ni kampané kampanémi, které cili na emoce. Lidé také dnes stale Castéji orientuji svij
Zivotni styl na proZitky a zazitky, coz je dalsi z diivodi, pro€ je event marketing v posledni
dobé tak hojné& pouzivan. DulleZitou socialni potfebou clovéka je téZ komunikace. Eventy
se vyznacuji interaktivni komunikaci, silnou zpétnou vazbou a zejména ttidimenzionalni
obrazovou komunikaci. Obrazova komunikace ma silngj$i potencial aktivovat mysl nez
komunikace slovni, je bohatS$i na asociace, byva rychleji pfijimana a zpracovana,
v nékterych piipadech plisobi i diivéryhodnéji, lidé si ji mnohem vice zapamatuji a zejmé-

na se hodi pro zprostfedkovani emociondlnich zazitka.

Soucasny vyvoj marketingové komunikace smétuje do Ctyt klicovych oblasti, které zmitu-

je i Sindler (2007, s. 12-13):

» Kreativni komunikace, prostfednictvim niz se spole¢nost a jeji produkty odlisuji od
ostatnich. Tento druh komunikace mé velky potencial zaujmout stavajici i nové za-
kazniky. Kreativita by méla prostupovat interni 1 externi komunikaci a méla by byt

soucast celé komunikacni strategie.

» Emocionalni komunikace. Emocionalni podtext nasobi uc¢inek komunikace a siln¢
ovlivituje racionalni rozhodovani klientd. Emocionalni komunikace dokaze upra-

vovat hodnoty a priority jednotliveti a skupin, ¢ehoz ale mize byt u nékterych,
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napf. zdravi Skodlivych vyrobku (alkohol, cigarety), zneuzito. Je také velmi obtizné

kopirovat jiz pouzity styl emocionalni komunikace.

» Inovativni komunikace spocivajici ve vyuziti informacnich a telekomunikacnich
technologii, které¢ pfimo cili na konkrétni cilové skupiny. Komunikace se meéni
Z jednosmérné na obousmérnou — interaktivni a jsou hojné¢ vyuzivana nova média,

véetné socialnich siti.

» Integrovana komunikace. V soucasné dobé existuje nepreberné mnozstvi komuni-
kacnich nastroji. Spolecnosti by mély umét vybrat vhodnou kombinaci komuni-
kacnich prostiedkil, kterd jim pomtze upozornit na jedinecnost jejich produkti a
vyspélost své korporatni kultury a identity. Integrovana komunikace ma za tkol
propojit vSechny instrumenty a posilit jejich U€inek v rdmci externi i interni komu-

nikace firmy a v neposledni fad¢ i snizit celkové naklady na komunikaci.
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2 SPONZORSTVi A MEDIALNI PARTNERSTVI

text Sponzorstvi je jednim z nastroji komunika¢niho mixu. Nekteti odbornici ho vnimaji
jako soucast public relations (Simkové, 2006, s. 118), jini ho povaZzuji za zcela samostatny
a velmi dulezity nastroj, ktery je ale bohuzel v nékterych firmach dosud opomijen
(Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, s. 327). V globalnim métitku se vSak jedna o komuni-
kacni nastroj s vysokou mirou rastu. V podstaté jde o prostiedek tematické komunikace,
kdy sponzor poméha sponzorovanému uskute¢nit jeho projekt a sponzorovany pomaha
sponzorovi naplnit jeho komunikac¢ni cile. Z toho divodu vyznamné firmy a spolecnosti

spojuji své jméno ¢i znacku s dilezitymi udalostmi nebo aktivitami.

Podobné hovoti o sponzorstvi 1 Foret (2008, s. 302), ktery ho definuje jako ,,oboustranny
obchod mezi partnery, sponzorem a sponzorovanym, kde je jasné definovand sluzba a pro-
tisluzba. Pro sponzora ma sponzorstvi smysl v prvni Fadé jako prostiredek komunikace,
sponzorovanému jde naopak predevsim o sluzby jemu poskytované.” V praxi tedy sponzor
investuje své penézni ¢i vécné prostredky, za které dostava od sponzorovaného protisluzbu
ve formé zvySeni znamosti sponzora, zlepSeni jeho image, jména nebo produktu. Sponzo-
rovany vyuziva ziskané financ¢ni prostiedky pro realizaci svych kol nej¢astéji na poli
sportu, kultury ¢i v socidlni oblasti. Stoliény (2011, s. 12) ov§em upozoriiuje na skutecnost,
ze v ptipad¢é sponzoringu se nejedna o charitativni ¢innost ¢i mecendsstvi, které by bylo
pro sponzora nonprofitni. Sponzor i sponzorovany chtéji mit z procesu sponzorstvi ekono-
micky efekt. Podstata sponzoringu totiz nespociva v darcovstvi, nybrz v marketingovém
vyuziti dispozi€nich prav (marketing property utilization). Sponzorovana firma ¢i organi-
zace prodad za konkrétni cenu sponzorovi dispozi¢ni prava, ktera jsou pfesné definovéna.
Urcena je tak pozice sponzora (generalni, hlavni a dalsi sponzofi), logo sponzora — ¢etnost
jeho pouziti, velikost a umisténi (podium, tiStény program, internet, obleeni hostesek
apod.), ptipominky v médiich (rozhlas, televize, tisk, internet) a jejich forma, délky a Cas

vstupu (Stoli¢ny, 2011, s. 12).

Obecné se v procesu sponzoringu objevuji ti1 zdkladni subjekty: sponzorskd firma (posky-
tujici prostfedky a vyzadujici prostor pro vlastni zviditelnéni), sponzorovany (ten, kdo zis-
kava sponzorské prostiedky za pfedem smluvné danych a ujasnénych podminek) a sponzo-
ringova ¢i marketingova agentura, ktera zprostfedkovava vztahy mezi obéma partnery.
Sponzorovanym pomahda vytvaret program zajimavy pro sponzory a sponzorskym firmam

vytvaii komplexni nabidky sponzoringu. Ma piehled na trhu a v ramci kratkodobych a 1
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dlouhodobych projektli nabizi medidlni a propagacéni sluzby, véetné¢ zavérecného vyhodno-

ceni akce (Foret, 2008, s. 302).

Sponzorstvi slouzi bud’ produktu, znacce, tedy marketingu firmy nebo komunika¢nim ci-
Iim firmy. Cile sponzoringu se tedy ¢leni na dvé zakladni kategorie - komunikacni cile
firmy a cile marketingové komunikace (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, s. 334). Mezi

cile marketingové komunikace zatazujeme:

e Budovani povédomi - stavajicich i potenciondlnich zakaznikt, zvyseni povédomi o

novém produktu ¢i potvrzeni vedouci pozice na trhu.

e Image znacky — zména vnimani znacky, propojeni znacky s ur€itym trznim seg-

mentem.

e Podil prodeje a trhu — zvySeni podilu prodeje a trhu, vyvolani zdjmu o vyzkouSeni

nového produktu.

Do komunikacnich cilt firmy pak patfi:

e Vefejnost — zvySeni povédomi vefejnosti o firm¢, zména vnimani firmy vefejnosti,

zajem o mistni zaleZitosti, podpora nebo zvySeni image firmy.

e Zaméstnanci — motivace zaméstnanct a zlepSeni vztahdl s nimi, pomoc pro Uspés-

nost prodeje, posileni naboru.

e Obchodni vztahy a jejich subjekty — podpora obchodnich vztahti, prezentovani dob-

rého obchodniho jména, pohostinnost firmy.

e Opion leaders a tvlirci minéni — vétsi pozornost médii, vyvaZzeni negativni publici-

ty, tlak na politiku a akcionafe.

firmé ¢i produktu, image produktu a firmy a medialni pokryti.

Mezi hlavni typy sponzorstvi patii sponzorstvi udalosti, sponzorstvi vysilani, ucelové
sponzorstvi, pfipadné sponzorstvi ze zalohy. Sponzoring vysilani je velmi podobny rekla-
mé a spociva ve vysilani sponzorovanych programu. Firma tedy dotuje vysilani urcitého
potadu v televizi &i radiu. Uéelové sponzorstvi je kombinaci PR, podpory prodeje a filan-
tropie. Firmy vynakladaji penize na dobrou véc a ocekavaji, Ze se v disledku toho zlepsi

jejich image. Sponzorstvi ze zalohy se na prvni pohled vztahuje k urcité udélosti, ovSem
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sponzorovano je bud’ vysilani udélosti, nebo jeji subkategorie (napt. pouze jednoho hrace
zasahnout Sirokou vetejnost 1 konkrétni cilové skupiny a posiluje pfedstavu vefejnosti o
pohostinnosti firmy. Nejcastéji byvaji sponzorovany sportovni akce, nebot’ maji dle nazoru
kulturni ¢i spolecenské udalosti (divadelni piehlidky, hudebni festivaly, umélecké vystavy,
gastronomické akce — food festivaly, vinobrani apod.). Je vSak tfeba dodat, Ze sponzorstvi
uméni a kultury je znacné€ odliSné o sponzorstvi sportu. Obé kategorie se 1i8i zejména ji-
nymi cilovymi skupinami a také skutecnosti, ze sponzofi vnimaji podporu kultury a umeéni
jako nastroj PR a zalezitost firemni image a pohostinnosti. Naproti tomu sport vnimaji jako
pole pro marketingovou komunikaci. Proto byl sport doposud v oblasti sponzoringu upted-
nostiovan, v posledni dob¢ se vSak ukazuje, Ze je jiZz sponzory piesycen a ze jeho cilové
skupiny nejsou o tolik vétsi nez cilové skupiny z oblasti kultury a uméni. Z naSeho pohledu

ma tedy sponzoring uméni a kultury velky potencial do budoucnosti.
Sponzory muzeme rozdé€lit do nasledujicich skupin (Foret, 2008, s. 312-316):

e Generalni partner (generalni sponzor) (plnéni od 5 mil K¢).
e Hlavni partner (hlavni sponzor) (plnéni od 700 tisic do 5 miliont).
e Partner (sponzor) (plnéni od 100 do 700 tisic K¢).

e Hlavni medialni partner — celoplo$na televize, celoplo$ny rozhlas, celostatni denik,

celostatni mésicnik, billboardova firma (plnéni od 500 tisic K¢).

e Medidlni partner (plnéni v hodnoté 50 tisic az 5 milioni K¢).

Pojem medialni partnerstvi je v odborné literatufe pouzivan mnohem mén¢ nez v praxi. Na
propagacnich materialech akci byvaji medialni partnefi specialné¢ oznaceni a objevuji se
vedle sponzort. Napi. Ceska televize podporuje kulturni a vefejné prospéiné aktivity pravé
1 medidlnim partnerstvim, které chape jako ,.poskytovani prostoru pro bezplatné vysilani
nekomercnich spotovych kampani, a pripadnou dalsi programovou spolupraci rozsirenou
0 aktivni prezentaci CT v rdamci podporeného projektu. (Zadosti kulturnich projekti
0 medialni partnerstvi CT, Ceska televize, 2015.) Kampané podporované CT by oviem

mély mit dlouhodob¢jsi charakter, a nemélo by se jednat o jednorazové akce. Medialni
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partnerstvi Ceského rozhlasu se soustiedi zejména na oblast charity, kultury a vzdélavani a
Cesky rozhlas pii posuzovani zadosti o mediélni partnerstvi ,,klade diiraz zejména na spo-
lecensky vyznam, prospésnost, novdtorstvi a mimorddnost. Zadatel ma moznost volit mezi
partnerstvim Ceského rozhlasu jako celku a partnerstvim nékteré ze stanic.* (Medilni

partnerstvi Ceského rozhlasu, Cesky rozhlas, 2015).

Hrani¢nim oblasti mezi sponzorstvim a medialnim partnerstvim je medialni sponzoring,
ktery Svoboda (2009, s. 227) popisuje jako: ,,soucdst marketingovych komunikaci. Jeho
prostiednictvim se propaguje v médiich znacka produktu nebo firmy. Subjekt plati za odvy-
silany, publikovany nebo zverejnény sponzoring, ktery podporuje image produktu nebo

firmy.«

Medidlni partnerstvi €asto probihd na zdkladé barterového plnéni (Bystrov, 2015) a mélo
by byt hodnotné pro oba partnery. S vyjimkou charitativnich akci se tak vétSinou déje u
kulturnich, spolecenskych ¢i sportovnich projektt. Projekt je v médiu zviditelnén a je mu
poskytnuta redak¢ni podpora. Média za to o¢ekavaji dostatenou komunikaci na sponzoro-
vané akci — umisténi loga, distribuce novin a Casopisii, prezentace na internetu apod.

(Brychta, 2009).

Na zavér je tieba zdiraznit, ze vétSina eventl, zejména téch, které porada verejna sprava Ci
neziskové organizace, a vétSich eventil, kterych se ucastni vice jak tisic navstévnika, usku-
tenuje své financovani prostiednictvim sponzoringu. Bez téchto finanénich prostiedkl se
vétSinou akce podobného typu neobejdou. Propagace a medializace je pak realizovana pie-

devsim medidlnim partnerstvim.
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3 METODIKA A CiLE PRACE

3.1 Obecné shrnuti

Metodou prace je reserSe a podrobné studium odborné literatury a zdroju, které se vazi
k tématu event marketingu, sponzorstvi a medidlniho partnerstvi. V praktické ¢asti bude
v ramci marketingového vyzkumu pouzita metoda analyzy Gc¢innosti PR, propagace a me-
dialniho partnerstvi realizovana za pouziti sekundarnich dat. Jako posledni analyticky na-

stroj bude pouzito hloubkovych rozhovorti s vybranymi partnery.

3.2 Cil prace:

Cilem prace je predstavit poradani eventi, sponzorstvi a medialnich sponzorstvi na ptikla-
du Vinobrani na Grébovce 2014 posoudit efektivnost a i¢elnost vynalozenych prostiedk.
3.3 Vyzkumné otazky:

1. Je medialni partnerstvi a sponzorstvi akci piinosné?

2. Jaky tcinek méli medialni partnerstvi na akci Vinobrani na Grébovce?

3.4 Metody vyzkumu

Metodou vyzkumu je detailni analyza a hodnoceni medialniho sponzorstvi Vinobrani na

Grébovce spolu s hloubkovymi rozhovory s vybranymi vyznamnymi partnery.

3.5 Respondenti

Respondenty jsou osoby piimo odpovédné za realizaci medidlniho partnerstvi za svou spo-

le¢nost a byli ptimo pracovné ucastni na ukazkové akci Vinobrani na Grébovce 2014.

3.6 Udel $etieni

Vysledky Setfeni budou pouZity pro vyhodnoceni efektivity vynaloZenych prosttedka

z pohledu sponzora a organizatora akce.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 CHARAKTERISTIKA AKCE VINOBRANI NA GREBOVCE 2014

Akce Vinobrani na Grébovce poiadd jiz osmym rokem M¢estska ¢ast Prahy 2. Kona se
vzdy na podzim v obdobi babiho 1éta, vétSinou posledni zatijovy vikend. Jedna se o dvou-
denni slavnosti vina, jejichz posledni ro¢nik v roce 2014 byl v patek odpoledne 26. 9. mezi
14:00 a 20:00 slavnostné zahdjen na namésti Miru a hlavni ¢ast programu se odehrala
v sobotu 27. 9. od 14:00 do 22:00 v kompletné zrekonstruovaném parku Grébovka, nazy-
vaném téz Havlickovy sady. Ty se zaplnily stanky s kvalitnim vinem a bur¢dkem a gastro-
nomickymi lahidkami. TteSinkou na dortu byla prezentace vina z historického vinohradu
Grébovka, oceniované nejen odborniky. Cela akce byla doprovazena bohatym doprovod-
nym programem, ktery cilil na v§echny generace. V ramci akce se konaly koncerty vybra-
nych kapel a dobova divadelni pfedstaveni, kterd navstévniky zdbavnou formou provadéla
barvitou historii Prahy 2. V programu byl napt. revivalovy koncert The Beatles a vystou-
peni Banjo Bandu Ivana Mladka. V parku se nalézalo 1 husitské lezeni a femeslné méstec-
ko. Pro déti byla pfipravena zabavna naucna stezka s femeslnym mésteckem, na které se
dozvé&dely spoustu zajimavosti o vyznamnych mistech Prahy 2 od VySehradu az po Emau-
zy. Soucasti programu byla 1 volné pfistupna fizend degustace sommeliéra AleSe Pokorné-

ho a komentovana prohlidka historické Grobeho vily. Vstup na akci je tradiéné zdarma.
Cilovymi skupinami akce jsou Siroka vefejnost, milovnici vina a rodiny s détmi.
4.1 Praktické zajiSténi akce a program

Potadatelem akce je Méstskd ¢ast Praha 2, kompletnim organizatorem a producentem pak
MVP Agency s.r.o.. Pfi poslednim ro¢niku byl servis navstévniklim zajistén infostankem
s obsluhou, kterd poskytovala informace tykajici se akce a zjiStovala spokojenost a zpét-
nou vazbu navstévnikt. Prvni den akce, v patek bylo na namésti Miru k dispozici celkem
devét mobilnich toalet, véetné jedné bezbariérové. Druhy den, v sobotu v parku Grébovka
bylo nainstalovano celkem 29 mobilnich toalet, z toho ¢Ctyfi bezbariérové. K dispozici byly
i dvé stalé toalety, v horni a dolni ¢asti parku. Pro rodiny s détmi byl zajistén i baby servis
— prebalovaci pult, kojici koutek, hygienické potteby a specidlni WC s piebalovacim pul-
tem. Bezpecnost déti byla zajiSténa specialnimi pasky na ruce déti, které obsahovaly tele-
fonni ¢isla rodic¢t pro pfipad, Ze by se jejich potomci ztratili. V celém prostoru parku

Grébovka byl rozmistén navigacni systém obsahujici mapy areédlu, smérovky a program
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celé akce. Vybrané navigacni tabule obsahovaly i loga sponzori a medidlnich partnert.
V obou mistech akce byl také zajistén pravidelny uklid oblasti a instalovany odpadkové
kose. K dispozici bylo 1 parkovani pro vozickare, ztraty a nalezy ¢i event shop (MVP

Agency, 2015).

Prodej vina, obCerstveni a femeslnych vyrobki byl realizovan ve stancich, z nichz nadpo-
loviéni vétSina méla dobovy vzhled. Piehled poctu stankl pro oba dva dny obsahuji nasle-

dujici tabulky:

Tab. 2 Stanky a jejich pocet v prvni den — patek

Typ stanku Pocet stanki |
' Stanky s vinem a burédkem 17

RemeslIné stanky, predvadéni historickych femesel 6

Stanky s obcerstvenim 11

Stanky partnerti/sponzorii — Ceska Spotitelna a Pravo 2

Tab. 3 Stanky a jejich pocet v druhy den — sobota

Stanky s vinem a burc¢dkem 26
RemesIné stanky, predvadéni historickych femesel 8
Stanky s obcerstvenim 23

Stanky partnerti/sponzorti — Ceska Spofitelna, Pravo, Klasa, 4
Fleret

Pate¢ni program spocival ve vystoupenich na pddiu, kterymi provazel moderator Jan Mu-

sil. Program prvniho dne obsahuje tabulka 3.

Tab. 4 Program akce — patek

Cas Program

14:00 Slavnostni zahajeni, uvodni slovo starostky MC Praha 2 Mgr. Jany Cerno-
chové

14:30 Vystoupeni uméleckych souborti z Prahy 2

15:50 Novomeéstska radnice — prezentace programu (feditel Mgr. Albert Kubista)

16:05 Prezentace TA KAVARNY Jedlickova tstavu a kol
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16:20 Cimbalova muzika — Lalia

17:05 Ondfej Kobza — prezentace ¢innosti
17:20 Cimbalova muzika — Lalia

18:25 Cimbalova muzika — Lalia

19:50 Zakonceni pate¢niho programu

V pribéhu sobotniho odpoledne probihal program na poédiu a v prostoru parku byly

k dispozici i dal$i programové aktivity.

Tab. 5 Program akce — sobota - Program na po6diu, kterym provazela postava Kar-

laIV.
Cas Program
14:00 Slavnostni zahajeni, uvodni slovo starostky MC Praha 2 Mgr. Jany Cerno-
chové
14:15 Vyhlaseni fotografické soutéze MC Praha 2
14:30 Historie vzniku Prahy 2, divadelni pfedstaveni Slované
15:00 Sommeliér Ales Pokorny
15:20 Prava stiedovéka hudba
15:50 Dobova femesla
16:00 Divadelni piedstaveni Carodéjnice
16:30 Sommeliér Ales Pokorny
16:50 Prava stiedoveka hudba
17:20 Dvorské tance
17:50 Divadelni piedstaveni Husité
18:10 Skola §ermu, divadelni piedstaveni Bozi soudy
18:30 Prava stiedoveka hudba
19:00 Piimy pienos z bitvy dobrovolnika
19:15 Sommeliér Ales Pokorny

19:40 Brouci band — koncert
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20:50 Banjo Band lvana Mladka — koncert

21:55 Ukonceni akce

Tab. 6 Program akce — sobota - Program v parku v pribéhu celého odpoledne

Cas

Remeslné méstecko

Program
Ukazka uméleckych dilen a zivobyti lidi z dob kralovskych

Husitské leZeni

Husitské bitvy, zbran€ a dobové postavy v dolni ¢asti parku

Zibavné naucna stezka pro

déti

Déti mely herni kartu a prochazely celkem osm stanovist
Stanovisté 1 — Dobytc¢i trh — femeslné méstecko

Stanovisté 2 - Kostel Cyrila a Metodéje — malovani svi¢ek pro

paragany, Tanc¢ici dim — tane¢ni workshop pro nejmensi

Stanovisté 3 - Faustiv dim - Alchymisticka dilna (kamen mudr-

cti, preména kovu ve zlato, michani elixird Zivota a lasky)
Stanovisté 4 - Emauzy — Tvorba soch z plasteliny
Stanovisté 5 - Vysehrad — Zavody Vv jizdé na Semikovi

Stanovisteé 6 - Kubistické domy pod Vysehradem — Skladani
geometrickych tvarl pro nejmensi

Stanovisté 7 - Nemocnice u Apolinafe a kostel sv. Katefiny —
Vyroba andé€lickt

Stanovisté 8 - namésti Miru s kostelem sv. Ludmily — Hazeni

krouzkt na vézicky

Prohlidka Grobeho vily

Komentovana prohlidka konana po celé odpoledne po ptl hodiné

— vzdy pro 50 navstévniki

Grotta - Mikromagie Ri-
charda Nedvéda

celkem tfi vystoupeni ve 14:30, 15:30 a 16:30. V mezicasech se

konalo tane¢ni vystoupeni BDS academy

Relaxaéni zona spole¢nosti

Fleret s hudbou

Ve spodni Casti parku, zde se nachazelo i velké mnozstvi stankl

S obcerstvenim.

Logo akce je uvedeno nize.
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Obr. 1 Logo Akce

Yinebrani

NA GREBOVCE 2014
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5 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum definuje Kotler (Kotler, Keller, 2007, s. 140) jako ,,systematické
planovani, shromazdovani, analyzovani a hlaseni udaju a zjisténi jejich dileZitosti pro
specifickou marketingovou situaci.* Zdroje dat pro potfeby marketingového vyzkumu mo-
hou byt primarni nebo sekundarni. Marketingovy vyzkum mutze byt modifikovan i pro
potfeby marketingové komunikace a propagace a jeho ukolem je “na jedné strané zajistit
ucelnost pouziti jednotlivych komunikacnich forem a na strané druhé zjistit ucinnost jejich
vyuziti. “ (Foret, Stavkova, 2003, s. 137) Vysledky téchto typt vyzkumii byvaji pouzivany
pro potieby planovani marketingové komunikace a pro hodnoceni celkové komunikacni

strategie, v€etné nasazeni a pouziti jednotlivych komunikacnich nastroja.

Jak uz jsme uvedli v ptedchozich kapitolach, je PR a event marketing soucasti komunikac-
niho mixu. Uginnost PR aktivit a event marketingu se da do jisté miry i méfit. Je vak tieba
zminit, Ze méfeni ucinnosti obou komunikac¢nich aktivit je velmi problematické. Stejné
jako v jinych formach marketingovych komunikaci spociva efektivnost téchto Cinnosti v
dokonalém stanoveni a formulovani cili. Co se ty¢e PR a media relations, jejichz soucasti
je 1 poskytovani medidlnich partnerstvi, je také dulezité adekvatni kreativni zpracovani
komunikovaného sdéleni a pecliva forma efektivnich komunikaénich kanalt. Jak uvadi
Svoboda, Gc¢innost aktivit public relations se v praxi vétSinou méii rozsahem a kvalitou
realizované medidlni publicity (Svoboda, 2009, 200). Tu je mozné zjiStovat prostiednic-
tvim peclivého medidlniho monitoringu a vyhodnocenim kvantity a kvality publikovanych
materiald. Publicitu lze tfidit podle poctu materialt (¢lankd, zprav, zminek, minut odvysi-
lanych potadl), z které¢ho je mozné vytvofit tzv. vyvoj publicity, a dle jejich rozsahu (plo-
cha ptispévku, pocet slov apod.) Kvalita publikovanych materialt se pak odviji od jejich
hodnoticiho tonu (pfiznivého a neptiznivého hodnoceni), témat a typu ptispévka (zpravo-
dajstvi, komentaie, nazory, rozhovory, diskuse ¢i analyzy) a typu referujicich médii. Méte-
ni G¢innosti PR, media relations a event marketingu funguje jako zpétna vazba pro budouci

aktivity, napf. pfisSti rocniky akce.

Podobné¢ jako u PR a media relations je i u event marketingu obtizné¢ méfit jeho t¢innost.
Dtivodem jsou rozdilnd specifika akci, kterym se musi podfidit i méfeni jejich spéSnosti
(Ridky, 2010). Obecné viak u eventl miizeme sledovat nasledujici indikatory Gspéchu:
navstévnost akce, navstévnost webu, navstévnost akce na socidlnich sitich, mediélni vystu-

py, splnéni cili akce, spokojenost potadateli, sponzord, partneri a medialnich partnert
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s pritbé¢hem a vysledky eventu, naplnéni scénéie akce, chut’ hostl setrvat na akci i po skon-
¢eni hlavniho programu, hodnoceni akce ucastniky. Velmi dulezita je i tzv. Septanda, an-
glicky WOM efekt (word of mouth) (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 267-273) a to zejména
na socialnich sitich napt. ve formé hodnoceni akce ¢i oznaCovani stranek Vinobrani na

Grébovce na socialni siti Facebook jako ,,To se mi libi*.

5.1 Analyza ucinnosti PR a propagace na prikladu akce Vinobrani na

Grébovce 2014

V ramci nami provedené analyzy G¢innosti PR a propagace vefejného eventu Vinobrani na
Grébovce 2014 se zamé&fime na ucinnost media relations, kdy porovname aktivity media
relations (tiskova konference, rozesilani tiskovych zprav, medialni partnerstvi) a finan¢ni
hodnotu téchto aktivit ve srovnani s objemem a kvalitou medidlnich vystupd. Dale na-
vStévnost akce ve srovnani s navstévnosti z minulych roénikti (poptipadé akci obdobného
rdzu a velikosti), navstévnost webovych stranek, navstévnost stranek Vinobrani na Face-
booku a zpétnou vazbu a hodnoceni ucastnikt akce. V neposledni fadé posoudime i spoko-

jenost poradateld, sponzort, partnerii a medialnich partnerti s pribéhem a vysledky eventu.
5.1.1 Aktivity public relations a medialni vystupy

5.1.1.1 Media relations

K akci Vinobrani na Grébovce byla organizovana tiskova konference. Konala se dva dny
pied zahajenim akce, 24. 9. 2014 od 11:00 ve Vini¢nim altanu v parku Grébovka. Novinafi
zde obdrzeli tzv. press kit (tiskové materialy v deskach s vizualy akce). Press kit obsahoval
tiskovou zpravu o Vinobrani, tiskovou zpravu o publikaci o parku Grébovka, seznam part-
nertl, programovy letdk, informace o vinici Grébovka, informace o historii Vinobrani na
Grébovce a informace o sommeliérovi AleSi Pokorném. Uvedené materidly byly
k dispozici také na piilozeném CD. Utastniky tiskové konference za hlavnim stolem ze
strany pofadateltl byli: Mgr. Jana Cernochova - starostka MC Praha 2, Ing. René Lubina -
vedouci obchodniho useku spolecnosti Komwag a.s., Ing. Iveta Bulankova - provozovatel-
ka vinného sklepa a vinohradu v Havlickovych sadech, Ale§ Pokorny - pfedni ¢esky som-
meliér, Karel Havlicek - majitel vindrny s vinotékou a garant stankti s vinem, pater Josef
Cunek - rektor kostela sv. Ignace. V prvni fadé obecenstva sedéli téz MgA. Marek Vocel —
jednatel a zastupce potadajici agentury, Jan Vancura — hlavni produkéni akce z potadajici

agentury a Mgr. Veronika Schieblova - PR manazerka akce. Na tiskovou konferenci byly
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rozesilany pozvanky novinafim dle pfedem vypracovaného medialistu. Ten obsahoval
zejména medialni partnery, dale celostatni deniky a Casopisy, televizni a rozhlasové stani-
ce, zastupce vybranych internetovych serverii a tematicky zaméfend media — Casopisy a
stranky o gastronomii a vinu, udalostech v hlavnim mésté Praze apod. K ucasti a setrvani
na tiskové konferenci byli novinafi motivovani i tim, Ze pfi odchodu obdrzeli ocenéné vino

z vinice Grébovka a pamateéni zatku na lahev v brandu MC Praha 2.

Tiskova konference byla z hlediska poctu zucastnénych novinar tspésna. Program tiskové

konference byl nasledujici:

Tab. 7 Program tiskové konference

Cas Cinnost

11:00 Zahajeni tiskové konference

11:00 — 12:00 Tiskova konference (pfedstaveni programu,
zhodnoceni letosni urody, dotazy novinait)

12:00 - 12:15 PoZzehnani Urod€ a lisovani prvniho vina
pfimo na vinici

12:15-13:00 Neformalni setkani s malym obcerstvenim

Zdroj: Pozvanka na tiskovou konferenci Vinobrani na Grébovce 2014.

K akci Vinobrani na Grébovce byly vydany celkem ctyfi tiskové zpravy a jedna zkracena
verze treti tiskové zpravy. Data vydani a nazvy tiskovych zprav, jejichZ detailni znéni ob-

sahuje Priloha A, jsou k nalezeni v tabulce 8.

Tab. 8 Prehled tiskovych zprav

Datum vydani TZ a jeji charakteristika Nazev TZ

20. 8. 2014 Praha se chysta na podzimni vinobrani. To
TZ 1 - ozndmeni akce, pfedstaveni konceptu nejhezci bude na Grébovce.

9.9.2014 Koncem zaii Grébovku opét zaplavi vino
TZ 2 - pfipomenuti akce, stru¢né predstave-
ni programu

11.9. 2014 Vintage in Grébovka 2014 will offer more
TZ 3 - anglické verze TZ3 ve zkracené for-  than excellent wine and Burc¢ak.
mé

24.9. 2014 Na Vinobrani na Grébovce vystoupi také
TZ3 - podrobné predstaveni programu Banjo Band Ivana Mladka.

30.9. 2014 Vinobrani na Grébovce prtilakalo desitky
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TZ4 — shrnuti akce tisic Prazanu.

Zdroj: Zavérecna zprava Vinobrani na Grébovce 2014. Méstskd cast Praha 2, MVP
Agency.

5.1.1.2 Medialni partnerstvi

V ramci akce Vinobrani na Grébovce byla uzaviena celd fada medialnich partnerstvi a to
celkem s 13 medialnimi partnery napti¢ celym medialnim spektrem. Medialni mix byl na-
staven tak, aby zasahl Sirokou vefejnost a rizné cilové skupiny, zejména rodiny s détmi,
milovniky vina a gastronomie, seniory, milovniky uméni a historie, cizince v Praze a Ce-
chéch ¢i potencionalni turisty ze zahrani¢i. Mimo ramec uzavienych medidlnich partnerstvi
byla realizovdna i1 kampan na webu M¢stské Casti Praha 2 a inzerce a redakéni podpora

v mésicniku Noviny Prahy 2 v hodnoté 24 420 K¢.

Celkova hodnota medialnich partnerstvi ¢inila 1 159 609 K¢ (kromé webu Prahy 2 Novin
Prahy 2). Seznam medidlnich partnert, forma medidlniho plnéni a jeho hodnota je obsaze-

na v tabulce 9.

Tab. 9 Seznam medialnich partnert

Nazev partnera Forma plInéni Hodnota plnéni

Dopravni podnik hl.m. Outdoorova kampai 344 974,-

Prahy

TV Prima Reportaz ve zpravodajstvi 250 000,-

Country Radio Bannerové kampa, spotovéa kampai, 221 860,-
redak¢ni podpora

kamsdétmi.cz Redakéni podpora, newsletter, Facebo- 111 000,-
ok

Metro Inzerce 56 875,-

The Prague Post Inzerce, newslettery, redakcéni podpora, 48 000,-
Facebook

Sommeliér Inzerce 30 000,-

expats.cz Bennerové kampan, redakéni podpora, 30 000,-
Facebook

Czech Tourism Redakéni podpora, outdoorova kampan 20 000,-

CRo Regina Spotové kampan 20 000,-

Pravo Inzerce 11 900,-
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CRo Region Redakéni podpora 10 000,-

Goout.cz Redakéni podpora 5 000,-

Zdroj: Zavérecna zprava Vinobrani na Grébovce 2014. Méstskd cast Praha 2, MVP
Agency.

Detailni popis obsahu plnéni u jednotlivych medidlnich partnerii obsahuje tabulka 10.

Tab. 10 Obsah pInéni medialnich partnerd

Nazev partnera Obsah plnéni

Dopravni podnik hl.m. Plakaty A4 v autobusovych linkach po celé Praze 15. - 21. 9.
Prahy 2014

Obrazovky Metrovision ve vybranych stanicich metra: 1. P.
Pavlova, Muzeum (C), Florenc (B,C), Palmovka, Mustek (A),
Karlovo namésti, Nam. Republiky, Kacerov, Kobylisy

Inzerce 23. 9. 2014 v deniku Metro, 1/2 strany

TV Prima VIP zpravy, 26. 9. 2014 z namésti Miru, celostatni vysilani,
stopaz reportaze véetné pozvanky moderatora 1 min. 49 s.

Country Radio Podpora na webovych strankéach (banner s proklikem, ¢lanek -
vizual)

Kampan 112 spotl v délce 30s
Kulturni tipy - 9 tipt tfi dny pied akci
Host v potadu Dnes vas budim ja 26. 9. 2014, 8:00 - 9:00

(cely porad vénovany Vinobrani
na Grébovce), véetné pozvanek k potfadu v tydnu pied akci

Telefonicka pozvanka organizatora ve zpravodajstvi, ptimy
prenos, 53 s.

kamsdétmi.cz Clanek vydany 15. 9. 2014 doplnény obrazky a vizualem

Metro Inzerce 25. 9. 2014, 1/3 strany

The Prague Post 23.9. 2014 inzerce 1/3 strany (tabletové vydani predplatite-
[im)

Bannerové kampan 15.9. - 27.9.

Sommeliér Inzerce 3/2014 (vyslo srpen 2014), 1/3 strany

expats.cz Bannerové kampan 15.9. - 27.9. (jeden staticky, dva flashové
bannery)
Redakéni podpora

Czech Tourism Ptispévek na serveru Kudyznudy.cz — 20 tipt kam jit letos na

vinobrani
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Prispévek v anglictin€ na Czechtourism.com

CRo Regina Spoty, redakéni podpora

Pravo Inzerce 25. 9. 2014 1/8 strany

CRo Region Spoty, redakéni podpora

Goout.cz Detailni popis akce a jejiho programu + mapy obou mist.

Zdroj: ZavéreCna zprava Vinobrani na Grébovce 2014. M¢éstska cast Praha 2, MVP
Agency, Monitoring médii Vinobrani na Grébovce 2014. Méstska cast Praha 2, MVP
Agency.

Kromé¢ medidlnich partnerstvi byla ve spolupraci s MF Dnes realizovana mediélni soutéz v
MF Dnes o ocenénd vina z vinice Grébovka. Upoutavka na soutéz vysla 26. 9. 2014 spo-
le¢né s pozvankou na akci. Hodnota pozvanky spojené se soutézi byla 19 800,-.
V zafijovém magazinu City Dnes (MF Dnes) byla zakoupena inzerce v rozsahu % strany.
Inzerce byla Uizce propojena s redakéni podporou akce, napt. v editorialu magazinu bylo
Vinobrani na Grébovce vénovano velké mnoZstvi prostoru spole¢né s citaci starostky Pra-

hy 2 Jany Cernochové.

S vybranymi radii bylo domluveno odvysilani pozvanky na akci a to v celkové hodnoté 75
tisic K¢. Jednalo se o radio Kiss 98, kde byla realizovana telefonicka pozvéanka organizato-
ra v potadu Kiss aktiv vikend Vv celkové stopazi 1 minuty 47 sekund, Country radio s tele-
fonickou pozvankou organizatora tip na vikend v délce 20 sekund, CRo Regina s telefo-
nickou pozvéankou organizatora v délce 37 sekund, dale pak radio Evropa 2, Radio City,

CRo Region a CRo Dvojka.

5.1.1.3 Sponzorstvi

Akce byla sponzorovana celkem deviti sponzory/partnery, kteti méli v rdmci akce zajiSténu
prezentaci své znaky a produkti. Jednalo se o nasledujici firmy: Ceska spofitelna,
Komwag, Toi Toi, Ceské vanoéni trhy, Narodni diim na Vinohradech, SOR, Strabag, Cen-
tral Group a MSV Liberec s.r.o.. Sponzorstvi bylo naplnéno finan¢ni i nefinan¢ni cestou.
Castky jednotlivych sponzorskych piispévkil a obsah jejich plnéni je bohuZel nevefejnou

informaci. Spole¢nost Komwag v ramci SirS§iho plnéni zajiStovala kompletni odpadové
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hospodaistvi akce a spolecnost Toi toi zprostiedkovala zajisténi sanitarni techniky. Ostatni

partneti méli ¢isté finan¢ni plnéni.
5.1.1.4 Propagace

Kromé& media relations probihala také intenzivni propagace eventu prostfednictvim distri-
buce letaki a plakati. Plakaty byly umistény na vylepové plochy, do autobusovych linek,
vybranych kavaren, klubti a restauraci v centru Prahy. Letaky byly distribuovany do schra-
nek obyvatel Prahy 2, Prahy 3 a Prahy 4, na farmatskych trzich, do klubt a kavéren. Pro-
pagacni aktivity probihaly zhruba s tfitydennim pfedstihem. Pocty a mista umisténi propa-

gacnich materialti obsahuje tabulka 11.

Tab. 11 Distribuce propaga¢nich materiala

Typ propagac- Pocet kusi Forma propagace
nich materiala

letaky DL 52 000 ks neadresna distribuce do schranek Praha 2, Praha 3, Pra-
ha 4, vybrané kavarny, kluby v centru Prahy, distribuce
na farmatskych trzich na Néplavce, Tylovo namésti,
kanaly MC Praha 2, vybrani partnefi, distribuce letak

na akci

plakaty A4 1420 ks autobusové linky v Praze

plakaty A3 70 ks vybrané kavarny, kluby, restaurace v centru Prahy, ka-
naly MC Praha 2, vybrani partnefi

plakaty A2 80 ks vylepové plochy se stiidaly dle moznosti dodavatele
sluzby

Zdroj: Zavérecna zprava Vinobrani na Grébovce 2014. Méstska ¢ast Praha 2, MVP

Agency.

Celkova hodnota aktivit v oblasti public relations, propagace a medidlnich partnerstvi na
podporu Vinobrani na Grébovce v roce 2014 dosahla celkové ¢astky 2 029 529 K¢. Pre-
hled jednotlivych vydaji obsahuje tabulka 12.
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Tab. 12 Hodnota PR aktivit, propagace a medialnich partnerstvi

Aktivita Finanéni hodnota

Medialni partnerstvi 1 159 609,-
Internet 360 000.-
TiSténa média 335 720.-
Propagace 80 000.-
Radio 75 000.-
Inzerce 19 200.-
CELKEM 2 029 529,-

Zdroj: Zavérecna zprava Vinobrani na Grébovce 2014. Méstska ¢ast Praha 2, MVP
Agency.

5.1.1.5 Monitoring médii — objem a kvalita medidlnich vystupi

O akci Vinobrani na Grébovce 2014 informovala tiSténa i elektronickd média. Event m¢l 1
sviyj prispévek v celostatnim vysilani televize Prima, konkrétné ve VIP zpravach, dne 26.
9. 2014 v podobé cca dvou minutového vstupu z namésti Miru. Akci zminovala 1 vySe
uvedend radia. Z tiSténych médii jmenujme zejména MF Dnes, kde se objevila pozvanka
na akci a soutéz o vino, vV magazinu City Life MF Dnes pak byl cely ¢lanek o historii
Grébovky a jejich vinic vCetné pozvanky na akci. O akci informoval i denik Pravo a to
prostfednictvim obsahlého ¢lanku s fotografiemi a pozvankou ¢i mésicnik Diim a zahrada.
Anglicky psany denik Stars and Stripes vénoval akci 1 a ' strany s velkymi fotografiemi.
Celkem ctytikrat pak o akci informovaly Noviny Prahy 2.

Medialni vystupy citaly také velké mnozstvi ptispévkll na internetovych zpravodajskych
serverech ¢i jinych webovych strankach. Celkem se jednalo o 57 piispévkii na 40 webo-
vych strankach. Nejvyznamnéjsi z nich byly bezesporu ¢lanky na iDnes v sekci Ona Dnes
¢i iDnes Cestovani, dale ptispévky na strankdch Radiozurnélu, Prazského deniku, stran-
kach Goout.cz, Expats.cz, Kudy z nudy, CzechTourismu, Kam s détmi ¢i webové prezen-
tace Méstské casti Praha 2. O akci informovaly také zahrani¢ni servery nebo servery pro
cizince zijici v CR. Pfedev§im u zahraniénich serveri se jedna o uspéch, nebot’ se pievazné
jednalo o pozvanky do podzimni Prahy a jako jedna z dulezitych akci, kterou maji turisté

navstivit, bylo uvedené Vinobrani na Grébovce.
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V den akce byl v parku Grébovka realizovan prizkum vetejného minéni, pti kterém bylo
zjisténo, ze internetové stranky byly nejCastéjSim zdrojem informaci o Vinobrani na
Grébovce 2014, a to jak pro navstévniky, kteii uz akci znaji, tak pro zcela nové navstévni-
ky, ktefi se na internetu o akci nové dozvédeli (otazka znéla "Jak jste se o Vinobrani na
Grébovee dozvedéli?"). Velky zdsah mély zejména volnocasové servery nebo vyhledavani

pojmu "vinobrani praha" v internetovych vyhledavacich (pfedevsim Google.com).

Hodnotici ton vSech piispévkil se nachazel v poloze neutrdlni — neutralni az pozitivni a
pozitivni. Zadny z piispévkil nemél negativni hodnotici ton. Nejvice piispévki bylo bez
konkrétniho data zvetfejnéni (celkem 29), druhy nejvétsi pocet medidlnich vystupi pocha-
zel z obdobi 26. az 27. 9., kdy se akce konala. Jednalo se celkem o 12 medialnich vystupd.
Zde l1ze vSak ocekdvat, ze velka cast prispévkl bez data pochéazela z tohoto obdobi. Pocty
mediélnich ohlasii klesaly s ¢asovym odstupem od akce. To znamend, Ze zhruba deset dni
pred akci jich bylo relativné nejvice, poté v obdobi od 1. do 15. 9. a v dob¢ po akci. Vyvoj
publicity akce Vinobrani na Grébovce 2014 zachycuje graf 1.

Graf 1 Vyvoj medialni publicity Vinobrani na Grébovce 2014

Pocty medidlnich pfispévkl v uvedenych
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Zdroj: vlastni zpracovani.

Podrobna data z medialniho monitoringu obsahuji tabulky 13 a 14.
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Tab. 13 Medialni vystupy - tisténa média

tézi

Mésic¢nik Dim & fijen/2014, Pozvanka na Y4 strany Neutralni az
zahrada vyslo 16. 9. akci s vizualem pozitivni
2014
Denik Stars and 29. 8. 2014 Clanek, pozvan- 1 a % strany Pozitivni
Stripes — Specialni ka, tipy v AJ doplnéné foto-
vikendova edice grafiemi
urcena pro Evropu
a Pacifik
Magazin City Life, 26.9.2014 Clanek o historii Y strany + Neutralni az
rubrika City Grébovky a vinic  fotografie pozitivni
Gourmet (MF + pozvanka na
Dnes) akci
Noviny Prahy 2 cervenec/2014 Pozvéanka na 3x1/8strany  Pozitivni
srpen/2014 akci, ¢lanek + fotografie
zari/2014
Noviny Prahy 2 Rijen/2014 Hodnoceni akce ~ 1/8 strany Velmi pozi-
+ fotografie tivni
Denik Pravo, Pra-  25.9. Clanek Y2 strany Pozitivni
ha/Stiredni Cechy 2014 S pozrvénkou a
vizualem
MF Dnes 26.9. 2014 Pozvanka se sou- 1/8 strany Neutralni a Z

pozitivni

Zdroj: vlastni zpracovani dle Monitoringu médii Vinobrani na Grébovce 2014. Mé¢stska

¢ast Praha 2, MVP Agency.
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Tab. 14 Medialni vystupy - webové stranky

Médium Datum Odkaz

Prazsky Denik.cz  21.8.2014 http://www.denik.cz/praha/do---grebovky---opet---na-
--dobre---vino---chysta---se---vinobrani---20140821---
g75v.html

http://prazsky.denik.cz/kultura_region/do---grebovky-
--na---vinobrani---prisly---desitky---tisic---lidi---
20141001.html

1.10.2014

Prazanda.cz Neuv. http://lwww.prazanda.cz/gastro/gastro/praha---se---
chysta---na---podzimni---vinobrani---to---nejhezci---
bude---na---grebovce

http://www.prazanda.cz/gastro/gastro/koncem---zari---
grebovku---opet---zaplavi---vino

http://www.prazanda.cz/gastro/gastro/na---vinobrani-
--na---grebovce---vystoupi---take---banjo---band---
ivana---mladka

http://www.prazanda.cz/gastro/gastro/vinobrani---na-
--grebovce---prilakalo---desitky---tisic---prazanu

Kudyznudy.cz 26.9.2014 http://www.kudyznudy.cz/Aktivity---a---
akce/Akce/Vinobrani---na---Grebovce---(1).aspx

http://www.kudyznudy.cz/Aktuality/10---tipu---kam-
--jit---v---zari---na---vinobrani.aspx

http://www.kudyznudy.cz/Aktivity---a---
akce/Akce/Vinobrani---na---Grebovce---(1).aspx

Atlas Ceska Neuv. http://www.kalendarakci.atlasceska.cz/vinobrani---na-
--grebovce---praha---18019/

City Bee Neuv. http://www.citybee.cz/gastro/:/akce/41319---
vinobrani---na---grebovce---havlickovy---sady/

http://lwww.citybee.cz/aktuality/761---20/vinobrani---
vime---kde---burcak---potece---proudem/

Moje Praha 18.8.2014 http://www.mojepraha.cz/sindex.php?akc=akcedet2&a
rch=hp&ciszazn=1280&pohyb=4&vetaod=0&cislistu
=1

Kdy Kde Neuv. http://lwww.kdykde.cz/calendar/kdykde/469130---
vinobrani---na---grebovce

Expats.cz Neuv. http://www.expats.cz/prague/article/czech---food---
drink/20---boozy---autumn---festivals/

Kam s détmi 15.9.2014 http://lwww.kamsdetmi.com/article.htmI?id=1093

Go out.cz Neuv. http://goout.cz/cs/ve---meste/vinobrani---na---

grebovce/krnv/
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Tyden.cz

Praguemoon

Praguest.com

iDnes
Ona Dnes

iDnes Cestovani

Novinky.cz

Metro.cz

RadioZurnal

Prague City Line

Travel Trad Ga-
zette

Praha.cz

Praha.eu

Tipy na vylety

Prague Post

10.9.2014

24.9.2014

Neuv.

Neuv.

26.9.2014

20.9.2014

Neuv.

24.9.2014

26.9.2014

Neuv.

27.9.2014

27.9.2014

26.9.2014

26.9.2014

12.9.2014

http://lwww.tyden.cz/rubriky/relax/cestovani/tip---na-
--vikend/na---vinobrani---laka---o---vikendu---
morava---i---praha---ci---zamek---
kacina_317779.html#.VBblLmSSwad

http://lwww.tyden.cz/rubriky/relax/zabava/prazske---
vinobrani---grebovkou---protece---22---tisic---litru---
burcaku_319224.html#.VCRCKCuSwad

http://www.pragmoon.cz/akce/vinobrani---na---
grebovce---5295

http://praguest.com/cz/akce---praha/633---vinobrani---
na---grebovce---2014.html

http://ona.idnes.cz/tipy---na---vikend---0fh---
/deti.aspx?c=A140924 212347 deti_haa

http://cestovani.idnes.cz/ctyri---tipy---na---vinobrani-
--1---cechy---maji---sve---slavnosti---vina---pif---
/kudyznudy.aspx?c=A140909 135029 ig_sdeleni_bes

http://www.novinky.cz/cestovani/tipy---na---
vylety/348587---tipy---na---vikend---na---karlstejn---
za---vinem---do---prahy---na---sklenku---whisky.html

http://www.metro.cz/o---vikendu---ma---byt---pekne-
--vyrazit---muzete---na---tradicni---vinobrani---do---
grebovky---1n6---/metro---
extra.aspx?c=A140924 135049 metro---extra_jbs

http://www.rozhlas.cz/radiozurnal/vikend/_zprava/140
0957

http://www.praguecityline.cz/vinobrani

http://www.praguecityline.cz/kalendar---akci---v---
praze/akce/vinobrani---na---grebovce

http://www.ttg.cz/tip---na---vikend---vinobrani---na---
grebovce/

http://lwww.praha.cz/zpravy---z---prahy/pozvanka---
na---navstevu---svatovaclavskych---slavnosti---
vinobrani---a---velebeni

http://www.praha.eu/jnp/cz/co_delat_v_praze/volny ¢
as/posledni_zarijova_vinobrani.html

http://www.tipnavylety.cz/news/termin---26---09---
2014---vinobrani---na---grebovce---namesti---miru---
praha---2---/

http://praguepost.com/142---culture/41502---festival-
--vinobrani---na---grebovce
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Newsletter The
Prague Post

Parlamentni listy

Co s détmi

Krajské listy

Live Tefl Prague

CzechTourism

Where Event

Relaxuj.me

Prague Welcome

Wine of Czech
Republic

Praha Press

Proti Sedi

Prazsky patriot

18.9.2014
25.9.2014
9.9.2014

1.10.2014

Neuv.

10.9.2014

8.9.2014

Neuv.

Neuv.

24.9.2014

22.9.2014

1.10.2014

Neuv.

26.9.2014

4.9.2014

24.9.2014

http://www.parlamentnilisty.cz/zpravy/tiskovezpravy/
Praha---2---Koncem---zari---Grebovku---opet---
zaplavi---vino---334323

http://www.parlamentnilisty.cz/zpravy/tiskovezpravy/
Praha---2---Vinobrani---na---Grebovce---prilakalo---
desitky---tisic---Prazanu---337433

http://www.cosdetmi.cz/vinobrani---na---grebovce---
ida2063

http://lwww.krajskelisty.cz/praha/obvod---praha---
2/6347---koncem---zari---prazskou---grebovku---opet-
--zaplavi---vino---a---burcak---vybrane---lahudky---i-
--koncerty.htm

http://www.liveteflprague.com/community---and---
support/livetefl---blog/the---days---are---getting---
shorter/

http://www.czechtourism.com/e/prague---grebovka---
vintage/

http://www.wherevent.com/detail/Vinobrani---na---
Grebovce---Vinobrani---na---Grebovce---2014---
oficialni---udalost

http://www.relaxuj.me/en/vinobrani---na---grebovce-
--praha

http://www.praguewelcome.cz/cs/prazska---
informacni---sluzba/novinky/1258---vinobrani---na---
grebovce.shtml

http://www.wineofczechrepublic.cz/cz/cz/aktuality/mo
nitoring---tisku/5054---do---grebovky---na---
vinobrani---prisly---desitky---tisic---lidi.html

http://www.prahapress.cz/podzimni---vinobrani---na-
--grebovce.html

http://www.protisedi.cz/article/tipy---na---vikend---
prague---allnighters---vinobrani---skateboarding

http://www.prazskypatriot.cz/praha---v---rytmu---
vinobrani---zacina---se---v---obchodnich---centrech---
nasleduji---namesti---a---vinice/

http://www.prazskypatriot.cz/tisice---litru---burcaku---
nekolika---druhu---grebovka---a---namesti---miru---
lakaji---na---vinobrani/
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Praha 2 Neuv. http://www.praha2.cz/Vinobrani---na---Grebovce---
8.html

http://lwww.praha2.cz/

http://urad.praha2.cz/Koncem---zari---Grebovku---
opet---zaplavi---vino.html

http://www.praha2.cz/Vinice---dostala---pozehnani---
1.10.2014  vyinobrani---muze---

zacit.htmlhttp://www.praha2.cz/Grebovka---se---

chysta---na---podzimni---vinobrani.html

http://urad.praha2.cz/Vinobrani---na---Grebovce---
prilakalo---desitky---tisic---Prazanu---1.html

Getvamos.com Neuv. http://www.getvamos.com/events/vinobran---na---gr-
--bovce---2014---ofici---In---ud---lost/7392196

V Praze zadarmo  Neuv. http://vprazezadarmo.cz/vinobrani---na---grebovce

Prava Praha 11.9.2014 http://www.pravapraha.cz/cs/clanek/prahu---ceka---

serie---vinobrani

Zdroj: vlastni zpracovani dle Monitoringu médii Vinobrani na Grébovce 2014. Méstska

¢ast Praha 2, MVP Agency.

5.1.2 Navstévnost webovych prezentaci

5.1.2.1 Internetova prezentace Vinobrani na Grébovce 2014

Vinobrani na Grébovce samoziejmé& disponuje i vlastnimi internetovymi strankami
s adresou http://vinobraninagrebovce.cz. 28. 7. 2014 byl spustén novy web a to nejen
z hlediska jeho struktury, designu, ktery ladi s vizuadlem ro¢niku 2014, ale i technického
fungovani. Stranky jsou provozovany na moderni platformé WordPress. Web je ¢lenén do
celkem sedmi sekci: homepage s novinkami, program na pddiu, program v prostoru, obcer-
stveni, praktické (mapky obou oblasti, diilezité iidaje k dopravé, infostanku, navigaci, baby
koutku, jidlu a piti), fotogalerie a kontakt (na poradetele, organizatory). Zapati stranek ob-
sahuje loga poradatele, organizatora, sponzori a medidlnich partnerid (Vinobrani na

Grébovce, 2015).

Stranky mély v prubchu akce, ale i kratce pied ni a po ni vysokou navstévnost. Nartst na-

vStévnosti byl zaznamendn zejména po 21. 9., nejvyssi navstévnost mély stranky ve dny


http://vinobraninagrebovce.cz/
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konani akce, zejména v sobotu 27. 9., kdy byla navstévnost uplné¢ nejvyssi (6 444 osob).
V obdobi od 20. 8. do 5. 10. zaznamenaly webové stranky 29 578 navstév. Velky zajem o
akci znacila 1 vysokd pramérna doba stravena na strankach, ktera ¢inila 2 minuty 6 sekund.
Standardné je totiz Cas straveny na webovych strankach do 40 sekund (Google Analytics,
2015). Velmi pozitivni také je, ze oproti lonskému roku se navstévnost stranek zvysila
témer o 100 % (2013 - 14 924 navstév) a doba stravena na webu se prodlouzila o ptil minu-
ty. 22 609 navstévniku bylo na strankach jednou a 6 969 0sob se na stranky pravidelné

vracelo sledovat novinky (Zavérecna zprava Vinobrani na Grébovce 2014).

Data o navstévnosti stranek obsahuje nize uvedeny graf

Graf 2 Data o navstévnosti webovych stranek http://vinobraninagrebovce.cz

® Navitévy
8 000

4000

22.8. 29.8 5.9 12.9. 19.9. 26.8.

W New Visitor B Returning Visitor
Navstévy UZivatelé Zobrazeni stranek Poéet stranek na 1 navstévu

29 578 22 882 98 820 3,34
A A A ™

Priim. doba trvani navstévy Mira okamzitého opusténi % novych navstév

00:02:06 38,52 % 76,37 %

R I T i e Y T

Zdroj: Zavére¢na zprava Vinobrani na Grébovce 2014. Mg¢stska ¢ast Praha 2, MVP

Agency.

5.1.2.2 Facebookova prezentace

Vinobrani na Grébovce také disponuje strankami na socialni siti Facebook, které zejména
v obdobi konani akce funguji jako zZivy, otevieny, interaktivni komunikaéni kanal. Na pod-
néty fanouskl je pravidelné¢ a okamzité reagovano. Komunikace na Facebooku funguje
V osobngj$i roving, coZ znamend, zZe za vinobrani komunikuji konkrétni jednotlivci, ktefi se
o event staraji a jeho chod zajist'uji. Stranka tedy nepiisobi anonymnim dojmem, event

nema punc neosobni akce a fanousci ¢i navstévnici citi, ze jejich podnéty, nazory, pochva-
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ly i ptipadné stiznosti nékdo konkrétni fesi a zajima se o né. Facebook také funguje jako
zdroj exkluzivnich a okamzitych informaci, tiskové zpravy jsou zde zvefejiilovany

Vv piedstihu, stejné tak jsou zde obsaZeny informace o zakulisi akce. Tyden pied akei byl ve

vvvvvv

Jejich diisledkem bylo navyseni dosahu stranek a poctu tzv. likes.

Celkovée se oproti lofiskému roku oblibenost stranek na Facebooku zvysila o 82 %. Face-
bookové stranky po vinobrani v roce 2013 mély 1 934 fanouskd, po vinobrani v roce 2014
pak 3 526 fanouski a v dubnu 2015 pak 3 550 fanouskl. Nartst poctu fanouskl od roku

2013 zachycuje nize uvedeny graf.

Graf 3 Pocty fanouskd na socialni siti Facebook 2013 - 2015

Pocet fanousku od roku 2013

duben 2015

rijen 2014

rijen 2013

e

Zdroj: vlastni zpracovani dle Zavérecné zpravy Vinobrani na Grébovce 2014. Méstska cast

Praha 2, MVP Agency.

Nejvetsi nartst fanouskl byl zaznamendn v tydnu pied akci a oblibenost stranek na Face-
booku, stejn¢ jako stranek Vinobrani na Grébovce 2014, rostla nejvice od 20. 8. 2014.

Nejvetsi narist novych likes byl zaznamenan v prabéhu akce. Viz niZze uvedeny graf.
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Graf 4 Oblibenost stranek v pribéhu dni — srpen — zaii — fijen 2014

Koneény pocet To se mi libi
Konedny podet oznadeni To se mi libi znazomuje podéet nowych oznadeni To s& mi libi minus podet zruseni oznadeni To
se mi libi.

Uz s mi to nelibi Organicka oznaceni To se mi libi Placena oznaceni To se mi libi

S|

SR

Zdroj: Zavé€re¢na zprava Vinobrani na Grébovce 2014. Mg¢stska ¢ast Praha 2, MVP

Agency.

Celkovy dosah stranek, ktery predstavuje pocet lidi, kterym se zobrazila néjaka aktivita ze
strdnky o vinobrani, zahrnujici pfispévky, ptispévky ostatnich lidi, reklamy na oznaceni
stranky jako ,,To se mi libi* ¢i zminek o oznameni polohy, byl logicky nejvétsi ve dnech
akce. V té dob¢ stranky zasahly 18 529 osob, z toho 9 444 osob piedstavoval placeny do-
sah a 9 085 osob organicky dosah. Pomér mezi oba dosahy — placenym a organickym byl
tedy priblizné 50 %.

vvvvvv

vvvvvv

oslovily 3 898 uzivatell (z toho 158 likes) a 3 296 (z toho 150 likes). Jednalo se o pfispe-
vek z 16. 9. 2014 ,,Vinobrani se blizi raketovym tempem. Uz jste vidéli program? :-)* a

ptispévek z 24. 9. 2014 ,,Tak mame vylisovano. Pani starostka vylisovala prvni vinny most

Z Rulandského sedého.*
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Udalost Vinobrani na Grébovce 2014 doplnéna vizualem byla na Facebooku zalozena 8. 9.
2014 a ucastnilo se ji celkem 2,8 tisic uzivatel, pficemz pozvanych bylo 5,3 tisice. Ve
srovnani s rokem 2013, kdy se zucastnilo jen 1,2 tisic uzivateld, je to vysoky nartst (o 138

%). Stejné tak viralita udalosti velmi stoupala (0 165 %). V roce 2013 bylo pozvanych cca

2 tisice, v roce 2014 jiz 5,3 tisice uzivatela.

Srovnani tdajti z obou let obsahuje graf 5.

Graf 5 Pocty iastnikti a pozvanych na udélost na socialni siti Facebook
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Zdroj: vlastni zpracovani dle Zavéreéné zpravy Vinobrani na Grébovce 2014. Méstska ¢ast

Pocet ucastnik( a pozvanych na udalost
(Facebook)

B GEastnici

W pozvani

2013 2014

Praha 2, MVP Agency.

Dosah akce Vinobrani na Grébovce 2014 prostfednictvim Facebooku byl znasoben i diky

dal$im subjektim, které ho zde propagovaly napt. Expats.cz ¢i Co je v Praze zadarmo.

Celkova hodnota medialni kampané na internetu byla odborniky odhadnuta na 360 000 K¢.
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5.1.3 Zpétna vazba a hodnoceni ucastniku akce

Sociélni sit’ Facebook je také vybornym zdrojem pro zpétnou vazbu ucastnikii akce, jejich
piipominky, pochvaly, ptfipadné¢ vytky. Akci zde mohou také hodnotit prostfednictvim
stupnice 1 az 5 hvézdi¢ek. Vinobrani na Grébovce ziskalo nejlepsi hodnoceni - tedy nej-
vyssi pocet hvézdicek a i v ptispévcich navstévniklti bylo hodnoceno vesmés kladng. Vy-
skytly se ovSem i vytky ohledné nedostatku a ptfeplnénosti prostoru Grébovky, nedostatku
toalet a front u nich, nutnosti registrace na prohlidku vily, nedostate¢né nabidky Kklasic-

kych vin, dlouhych front u stankd apod.

Zpétna vazba navstévnikl byla také v pribehu akce zjistovana na infostanku u vstupu do
Grébovky. I z tohoto prizkumu vyplynulo, Ze vétSina ucastnikd byla spokojenych, stiznosti

byly ojedinélé a tykaly se pouze nedostatku toalet a pieplnénosti prostoru Grébovky, coz

wrwe

5.1.4 Navstévnost akce

Akce Vinobrani na Grébovce 2014 méla za osm let svého konédni rekordni navstévnost.
K ni jisté pfispelo krasné pocasi ale 1 kvalitni PR a propagace eventu. Navs§tévnost ¢itala 35
tisic navstévnikl. Nameésti Miru, kde se akce konala prvni den, navstivilo celkem 5 tisic
lidi. Do parku Grébovka v sobotu zavitalo 30 tisic lidi. Navstévnici pii akci vypili témér 22
tisic litrd burc¢aku (Do Grébovky na vinobrani pfisly desitky tisic lidi, Denik.cz, 2014). Od
minulého ro¢niku v roce 2013, kdy akci navstivilo 25 tisic osob (MVP Agency, 2015),
vzrostl pocet ucastnikli o 10 tisic, tedy o celych 40 %. Srovname-li pocty ucastnikli
S jinymi podobnymi akcemi, vychazi Vinobrani na Grébovce 2014 ze srovnani velmi dob-
fe. Jednodenni Trojské vinobrani navstivilo v roce 2014 celkem osm tisic navstévnikl (Vi-
nobrani v Trojské botanické zahrad€, 2014) a pocty navstévnikli Vinohradského vinobrani
na namesti Jifiho z Podébrad, které organizuje Méstska ¢ast Prahy 3, dosahuje pravidelné

zhruba 10 tisic nadvstévnika (Méstska ¢ast Praha 3, 2011, 2014).
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5.1.5 Spokojenost medialnich partneri s eventem

V ramci hodnoceni celého eventu pro potieby této prace byly provedeny tfi hloubkové
rozhovory s vybranymi partnery. Rozhovory probéhly s témito zastupci, ktefi byli pfimo

odpovédni za uzavieni partnerstvi s akci Vinobrani na Grébovce 2014:

- CRo Regina: Ing. Jarmila Burdova, manaZerka komunikace
- Dopravni podnik Hl.m. Prahy: Bc. Dominika Gyoriova, referent marketingu

- TV Prima: Martina Jelenova, externi dodavatel pro FTV Prima

Scénaf rozhovord je ptilohou této prace.

VSichni osloveni partneti se shoduji v zékladnich definicich uspésného medialniho partner-
stvi a to pfedevsim v tom, Ze nejzasadnéjsi strankou jejich prace je vybér spravné akce.

Vinobrani na Grébovce takovou akci dle jejich slov bylo.

,, Partnerstvi musi byt oboustranné prinosné a kazda ze stran si musi myslet, ze ma vyborné
podminky. “ tikd ptredevsim zastupkyné TV Prima Martina Jelenova. Tato spoluprace byla
pro Vinobrani velice zdsadni, protoze reportaz TV Prima byla odvysilana v patecnim hlav-
nim zpravodajstvi a byla tak velkym lakadlem na hlavni den akce v sobotu. TV Prima do
reportaze angazovala v té dob¢ svoji novou hvézdu Karolinu, doméci kuchatku. Spojili tak
kvalitni nabidku obcerstveni na Vinobrani s pofadem, ktery se pravé dobrym a kvalitnim

jidlem chce prezentovat. Tim se splnila oboustrannd vyhodnost partnerstvi.

Pani Dominika Gyoriova povazuje za zasadni dlouhodobé spojeni s agenturou MVP. Spo-
le¢né realizujeme partnerstvi na piiblizné 5 akcich za rok a ve vSech ptipadech vice nez
uspesné. ,, Pro dopravni podnik je duleZité podporovat akce v Praze a pro Prazany. Jsme
preci jenom lokdlni firma s lokalnim viivem, byt nase velikost je v celorepublikovém mérit-
ku velka at' uz do poctu zaméstnancu nebo obratu. Spojeni s kvalitni akci ovliviiuje dobreé
jméno spolecnosti a pusobi pozitivnim dojmem na cestujici, Ze pro né délame i néco navic,

je to pro nas pridand hodnota!*

VSichni tfi respondenti ocenuji predev§im velky prostor pro prezentaci svych log na akci a

hlavné¢ velké mnozstvi propagacnich materiala s jejich logy, které se dostali mezi lidi.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 53

., Velikost zasahu a spravna cilova skupina spolu s dobrou organizaci a dobrym jménem
akce je pro nas to dulezité. Podporujeme velké i malé akce, ale musi to mit smysl pro nase-
ho posluchace. Vybeér akci, které podporime se 7idi tim, jestli by nas posluchac na takovou
akci rdd Sel. Pokud ano, radi podporime jakykoliv projekt.  ¥ika Jarmila Burdova z Cro

Regina.

VSichni respondenti také potvrzuji silnou odezvu na svych socidlnich sitich a na interneto-
vych strankach. I tato ¢ast neptimo spojena s partnerstvim je pro né dilezita. ,, Zvyseni nd-
vStévnosti na internetovych strankach a na facebooku je to, o co se dlouhodobé snazime a
u Vinobrani na Grébovce se nam to obzvlasté povedlo i diky tomu, zZe jsme v té dobé necely
mésic vysilali uspésny seridl Vinari se kterym jsem prave provazali nasi internetovou pre-

zentaci Vinobrani na Grébovce 2014. “ ¥ikd Martina Jelenova.

VSsichni respondenti se také shoduji na tom, ze pokud se akce bude znovu realizovat, budou

se ji radi opét jako medialni partnefi G€astnit v minimaln¢ stejném, ne-li vétsim, rozsahu.

5.2 Zavéry a opatreni plynouci z analyzy

Vinobrani na Grébovce 2014 bylo =z hlediska navStévnosti historicky jednim
nost akce narostla o celych 40 %), ostatnimi akcemi v okoli ¢i akcemi podobného charak-
teru na uzemi mesta Prahy vychazi jako jedna z nejnavstévovanéjsich akci. Srovname-li
navstévnost 35 tisic osob s naklady na PR, propagaci a medialni partnerstvi v hodnoté o
néco vyssi nez dva miliony K¢, jedna se bezesporu o velmi dobfe investované prostiedky.
Z hlediska tradi¢nich médii byl vinobrani vénovan dvouminutovy piispévek ve zpravodaj-
stvi TV Prima, o akci referovala radia a akce zaznamenala mediélni ohlasy ve vybranych
celostatnich denicich (MF Dnes, Pravo) a jejich pfilohach, casopisech a magazinech, vcet-
n¢ jednoho anglicky psaného deniku. JeSté o néco vétsi ohlas byl ovS§em zaznamendn na
internetovych zpravodajskych serverech (iDnes, Radiozurnal, Prazsky denik) a webovych
strankach o déni v CR a v Praze, véetné téch, které jsou uréené cizinctim a turistim piijiz-
dé&jicim do Prahy a Ceské republiky. Na propagaci akce spolupracovalo celkem 13 medial-

nich partnerti, pficemzZ velmi vyznamna a pfinosna byla zejména outdoorova kampan Do-
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pravniho podniku hl. m. Prahy a spoluprace s vybranymi rozhlasovymi stanicemi. Hodnota

medialniho partnerstvi dosahovala skoro 1 160 tisic K¢&.

Masivni byla i propagace prostfednictvim letaki a plakati do prazskych kavaren, klubti, na
vybrané vylepové plochy, prazské farmarské trhy a piimo do postovnich schranek obyvatel

Prahy 2, 3 a 4.

Nejvice informaci o akci navstévnici Cerpali z internetu a to z vlastnich internetovych stra-
nek vinobrani nebo stranek na socidlni siti Facebook. Internet byl také uvadén jako nejcas-
t&j$i zdroj prvni informace o akci. V exponovaném obdobi od 20. 9. do 5. 10. 2014 zazna-
menaly webové stranky Vinobrani na Grébovce 2014 skoro 30 tisic navstév, pficemz na-
vstévnost se meziro¢né zvysila skoro o 100 %. Velmi tspé$na byla i prezentace na socidlni
siti Facebook, jejiz oblibenost se od minulého ro¢niku zvysila o 82 %. Celkovy dosah stra-
nek na Facebooku byl ve dnech akce vice jak 18,5 tisice osob. PR a propagace na internetu
tedy byla z hlediska dosahu a investovanych finan¢nich prostfedkd, které ¢inily 360 tisic

K¢, velmi efektivni.

Hodnoceni akce samotnymi ucastniky bylo vesmés pozitivni, objevovaly se vSak pfipo-
minky k pfeplnénosti prostoru, nedostatku toalet, dlouhym frontdm u stankd apod., coz
samoziejmeé uzce souviselo s vysokou navstévnosti.

Z hlediska poméru ucinnosti PR a vynalozenych finan¢nich prostiedkii se jako nejefektiv-
néjsi jevi propagace akce na internetu — prostfednictvim vlastnich internetovych stranek a
prezentace na socialni siti Facebook. Ptinosnd byla i spoluprice s volnocasovymi servery
(kamsdetmi,cz, goout.cz, expats.cz, czechtourism.cz, kudyznudy.cz), které v prizkumu u
infostanku néavstévnici nejcastéji uvadéli jako zdroj prvotnich informaci o akci. Investice,
jez se tykala medidlnich partnerstvi s elektronickymi médii, pak dosahovala cca 166 tisic
K¢.

U uvedenych ¢astek (360 tisic K¢ za ob¢ internetové prezentace a 166 tisic K¢ za medidlni
partnerstvi s vybranymi volnoCasovymi servery) je vSak tieba také zohlednit, ze zdroje
informaci se mohou kombinovat s propagaci a informacemi v klasickych médiich. Vyssi
naklady byly jest¢ zaznamenany u inzerce v tisténych médiich (cca 336 tisic K¢). Relativné
malé polozky predstavovaly propagace (80 tisic K¢), spoty v radiu (75 tisic K¢) a ostatni
inzerce (19 200 K¢).
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Utinnost PR, propagace a medialniho partnerstvi v piipadé eventu Vinobrani na Grébovce
2014 v kontextu vysoké navstévnosti 35 tisic lidi hodnotime jako velmi dobrou. Z naseho
pohledu se nejefektivnéjsi jevi internetova prezentace ve form¢ vlastnich webovych stra-
nek, stranek na Facebooku i ¢lankti na internetovych serverech. Tato forma propagace se
velmi osvédcila a urcité¢ by méla byt do budoucna zachovana ptipadné déale rozvinuta napf.
do prostoru dalSich socialnich siti (Myspace, Twitter). Vyrazné nizsi uc¢innost byla zazna-
menana u klasickych médii. Vzhledem k realizované tiskové konferenci a ¢tyfem tiskovym
zpravam bychom ocekévali vétsi ohlas napft. v celostatnich denicich (napt. Lidovych novi-
nach a Hospodaiskych novinach) a tydenicich (Tyden, Reflex, Respekt apod.). Zde by-
chom doporucovali navazat uzkou spolupraci s novinaii z uvedenych novin a spolecen-
skych rubrik a pravidelné je o akci informovat a zasilat jim pozvanky. Medidlni partnerstvi
bylo realizovano s celkem 13 medidlnimi partnery, coz je vysoké ¢islo. Tomu samoziejmé
odpovidal i velky rozsah kampané. Propagace v dopravnich prostfedcich byla dobra volba,
stejné tak spoluprace s televizi Prima a vybranymi radii, tato spoluprace byla jak vyplynulo
Z osobnich rozhovorli vnimana velmi pozitivné oboustranné. Zde bychom ovSem navrho-
vali zafadit i spoty na sledovangjsi vefejnopravni rozhlasové stanice jako je CRo Radio-
zurnal a to i mimo ramec medialniho partnerstvi, které je u Ceského rozhlasu obtizngjsi
ziskat. Za uvazeni by také stalo, zda neusilovat o zajem Ceské televize, ktera by mohla o

vinobrani informovat napt. v Udélostech z regiont ¢i na zpravodajské stanici CT24, pfi-

padné na jejich internetovych strankach.
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ZAVER

Prace se zabyvala problematikou event marketingu, ktery v soucasné dobé zaujima velmi
dilezité misto mezi ostatnimi marketingovymi a komunika¢nimi nastroji firem a organiza-
ci. Event marketing je spojen se silnymi emociondlnimi podnéty, které nésledné
V pozitivnim slova smyslu ovliviiuji image dané¢ho subjektu. Lid¢ si totiz nejvice zapama-
tuji, co sami realné proziji a pokud jsou tyto prozitky pfijemné, ma to kladny vliv na jejich
postoje k prezentovanému subjektu. Eventy mohou slouzit k motivaci obchodnich partne-
0, upevnéni loajality zaméstnancti, informovani obcant, prezentaci produktd, sluzeb, pra-
ce samospravy ¢i dokonce volebnich programt. Eventy jsou v kurzu a nahrava jim soucas-

ny zivotni styl orientovany na zazitky.

Text prace byl rozdélen na teoretickou a praktickou ¢ast. Teorie obsahovala zékladni po-
jmy z oblasti event marketingu, popisovala ho jako nedilnou sou¢ast komunika¢niho mixu
firem a zaméfila se na jeho vztah k emocim. Poté se vénovala souvisejici problematice
sponzorstvi a medidlniho partnerstvi. Praktickd ¢ast obsahovala analyzu Gcinnosti PR a
propagace na konkrétnim eventu Vinobrani na Grébovce 2014. Tuto dvoudenni akci jiz
osmym rokem porada Meéstska ¢ast Praha 2 a K jeji realizaci vyuziva mnoha sponzort a

medialnich partnert.

Cilem prace bylo popsat vyznam a moznosti vyuZiti event marketingu a na konkrétnim
ptiklad€ akce Vinobrani na Grébovce 2014 analyzovat u¢innost PR, propagace a medialni-
ho partnerstvi a nasledn€ doporucit opatieni, jak efektivnéji vyuzit komunikacni nastroje —
PR a medialni partnerstvi v praxi. Z analyzy vyplynulo, Zze posledni ro¢nik byl z pohledu
navstévnosti velmi Uspésny, k cemuz kromé pékného pocasi jisté ptispély 1 kvalitné a efek-
tivné realizované aktivity PR a propagace, v€etné piinosného medialniho partnerstvi. Diky
nému o akci informovalo velké mnoZstvi sd€lovacich prosttedkl napti¢ celym medialnim
spektrem a v ramci Dopravniho podniku hl. m. Prahy byla realizovana Siroce cilena out-
doorova kampail. V ramci PR aktivit byla oslovena 1 dal$i média, zejména jejich elektro-
nické verze. Nejvétsi ucinek méla bezesporu internetova prezentace akce, at’ jiz prostred-
nictvim vlastnich webovych stranek, stranek na sociélni siti Facebook ¢i informaci na vol-
nocasovych webech. Klasickd média ve srovnani s médii elektronickymi o Vinobrani na
Grébovee 2014 v takové mife neinformovala. Chybéli zejména zastupci nékterych celo-
statnich denikd, tydenikt, pfipadné i rozhlasovych a televiznich stanic. Od téchto skutec-

nosti se odvijela 1 naSe dal$i doporuceni — v pfistich ro¢nicich pokracovat v masivni inter-
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netové prezentaci, pripadné uvazovat o vstupu na dalsi socidlni sité, a posilit PR ve vztahu
Kk n¢kterym tisténym médiim, ptipadné i televiznim a rozhlasovym stanicim. OvSem vzhle-
dem Kk uspésnosti posledniho ro¢niku, velkému medialnimu ohlasu zejména
Vv elektronickych, ale do jisté miry 1 v tisténych a klasickych médiich, a velké navstévnosti

celé akce se jedna pouze o drobné nedostatky.

ODPOVEDI NA VYZKUMNE OTAZKY
1. Je mediélni partnerstvi a sponzorstvi akci ptinosné?

Odpovéd na tuto vyzkumnou otazku je kladna. Pokud je realizovano smysluplné dle pte-

dem jasné stanovenych kritérii, tak urcité ano. Jedna se o oboustrann¢ piinosnou aktivitu.
2. Jaky t¢inek méli medidlni partnerstvi na akci Vinobrani na Grébovce?

Uzaviena medidlni partnerstvi se prokazatelné podilela na zvySeni sledovanosti akce a je-
jich vystupti, pfedevsim na internetu a facebooku. Pozitivné¢ se také odrazila v navstévnosti

akce. M¢la také vliv na vnimani akce jako znacky a pozitivné ovlivnila mysleni lidi.

OSOBNI PRINOS

Prace m¢la pro autora velmi obohacujici pfinos. Byt byl hlavnim producentem akce Vino-
brani na Grébovce 2014, tak detailni vhled do teorie této problematiky mu rozsifil védo-
mosti a pfinesl velmi piinosné poznatky, které autor jiz aplikoval pfi vypracovani nabidky
na zajisténi Vinobrani na Grébovce v roce 2015. Doufejme, Ze i tyto védomosti budou vést

k vyhte v tendru a dalsi povedené akci.
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Tiskova zprava 20.8. 2014

Praha se chysta na podzimni vinobrani. To nejhez¢i bude na Grébovce

Konec zafri je tradiénim terminem vinobrani. Uz pred lety se vSak oslavy vina
rozSirily z klasickych vinariskych oblasti také do Prahy. Nejkrasnéjsi vino-
brani se letos uz osmym rokem porada na Grébovce. V krasném parku se
bude nejen pit vino a burcéak, ale nebudou chybét ani koncerty s divadelnimi
predstavenimi a bohaty program pro déti. Vstup je zdarma.

Tradi€ni Vinobrani na Grébovce pofada méstska ¢ast Praha 2 v oblibeném vino-
hradském parku jizZ poosmé, a to ve dnech 26. a 27. zafi. Prvni den je jen malou
ochutnavkou programu na nameésti Miru, druhy je vyhrazeny velkolepym oslavam
sklizné vinné révy v Grébovce.

,Osmy ro¢nik nejvétsiho prazského vinobrani provede historii i sou¢asnosti Prahy
2, a to i co se jejich vyznamnych mist tyde. Cekejte také koncerty souéasnych ka-
pel a samozrejmé pestrou nabidku vina, burc¢aku i lahddek z raznych koutd repub-
liky, “fika o Vinobrani na Grébovce starostka Jana Cernochova.

Kdo se bude chtit pofadné pfipravit na vikendové radovanky, vyrazi v patek 26.
zafi na namésti Miru. Program je zaméreny pfedevSim na pfedstaveni Prahy 2,
uméleckych organizaci, muzei nebo netradi¢nich zplsobl oziveni méstské Casti.
O pfijemnou hudebni kulisu se postara cimbalovka nebo umélecké soubory z Pra-
hy 2. Ale to hlavni se bude dit v sobotu v Grébovce.

Podobné jako vloni se oslavy rozprostfou po celém nové zrekonstruovaném parku.
Navstévnici tu najdou femesiné dilny i husitské leZeni, pomysina interaktivni stez-
ka zajemce zavede na vyznamna mista Prahy 2. PotéSi také atraktivni koncerty,
fada historickych divadelnich pfedstaveni, Sermifska vystoupeni nebo soutéze pro
déti i dospélé.

Po oba dny budou zajisténé desitky stankl s lahodnym vinem, Cerstvym burc¢a-
kem, kvalitnim jidlem a s péknymi femesinymi vyrobky. ,Leto$ni ro¢nik dba na jes-
té vétsi pohodli navstévnik(. Dostatek Cistych a osvicenych toalet s vodou, baby
koutek, recepce nebo prehledna navigace jsou samoziejmosti," dodava starostka
Jana Cernochova.

Uzijte si tfeba nadherny vyhled na Prahu i mistni vinohrady z Vini¢niho altanu v
parku Grébovka. Poznejte historii Prahy 2 se sklenkou vina v ruce!

Vstup na Vinobrani na Grébovce je po oba dny zdarma.
www.vinobraninagrebovce.cz

Vice informaci:

Magr. llona Chalupska, vedouci Odboru kancelare starostky a vnéjsich vztaht

gsm: 724 727 224 e-mail: chalupskai@p2.mepnet.cz

Mgr. Veronika Schieblova, PR manaZerka Vinobrani na Grébovce 2014

gsm: 724 090 495 e-mail: veronika@mvp.cz
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Tiskova zprava 9.9. 2014
Koncem zari Grébovku opét zaplavi vino

BliZi se ¢as slavnosti vina, které kaZdoro¢né zprijemiiuji babi 1éto. Mezi nejoblibenéj-
§$i vinobrani v Praze patii to ,,na Grébovce®“. V patek 26. zari odpoledne zacina na
namésti Miru, hlavni ¢ast programu se odehraje v sobotu 27. zari od 14:00 do 22:00
v parku Grébovka. Navstévnici se mohou téSit na litry vyborného vina nebo Cerstvého
buréaku, vybrané lahudky, kvalitni femesIné vyrobky, ale také na pestry doprovodny
program. Vstup je zdarma.

Na nadmésti Miru se v patek predstavi i Ondiej Kobza, kavarnik, co dostal piana a Sachové
stolky do ulic. Jedno vetejné piistupné piano i Sachovy stolek instaloval pravé na namésti
Miru. Chystéa néco dal§iho pro netradi¢ni zvelebeni Prahy 2? O planech Novoméstské rad-
nice se rozmluvi Albert Kubista, jeji feditel. Povidani o Praze 2 doplni hudebni a tane¢ni
predstaveni mistnich détskych soubort a prava cimbalova muzika.

V sobotu odpoledne se prostor celého kompletné zrenovovaného parku Grébovka zaplni
stanky s kvalitnim vinem a burc¢akem nebo peclivé vybranymi lahtidkami. ,,Vybérem doda-
vatelii se snazime uspokojit vybiravé chutové pohdrky vsSech vinarut a labuznikii, ale i prile-
zitostnych milovniki vina a dobrého jidla, “ tika ke gastronomické nabidce starostka Jana
Cernochova.

Navstévnicky zajimavou casti sobotnich oslav je také nabity doprovodny program sestave-
ny tak, aby zaujal v§echny generace. ,, Letos jsme o néco vice mysleli na déti. Chystame pro
né treba zabavnou naucnou stezku s remesinym mésteckem, na které se dozvédi spoustu
zajimavosti o vyznamnych mistech Prahy 2 od Vysehradu az po Emauzy. Na kazdém stano-
Visti si navic néco pékného vyrobi,“ upiestiuje starostka Jana Cernochova. Na podiu se
vystiidaji dobova divadelni pfedstaveni, kterd navstévniky zabavnou formou provedou
barvitou historii Prahy 2. Nebudou chybét ani koncerty soucasnych popularnich kapel. V
programu se blyskne i pfedni ¢esky sommeliér Ale§ Pokorny s fizenou, volné pfistupnou
degustaci. Oblibena je také komentovana prohlidka historické Grobeho vily.

Méstska €ast Praha 2 pofada uz osmy ro¢nik Vinobrani na Grébovce a jeho Groven se stale
zvysuje. ,, Vsem navstévnikim chceme zprijemnit babi léto. Zveme vsechny, aby si v pohod-
li vychutnali vino z naseho historického vinohradu Grébovka, oceniované nejen odborni-
ky, “ dodava starostka Jana Cernochova.

rvr

Vinobrani na Grébovce se letos kona 26.—27. zari, po oba dny od 14:00 do 22:00.
Vstup je zdarma.
www.vinobraninagrebovce.cz

Poradatel

Meéstska cast Praha 2

Organizator

MVP agency s.r.0.

Partnefi

Ceska spofitelna

Komwag, podnik cistoty a udrzby mésta, a.s.
TOI TOI, sanitarni systémy, s.r.o.

Ing. arch. Martin Valovi¢, Navrhy a realizace vystav


http://www.vinobraninagrebovce.cz/

MSV Liberec, s.r.o.
SOR Libchavy spol. sr.0.
Strabag

Central Group

Medialni partneri

TV Prima

Country radio

Pravo

Metro

CRo Regina

CRo Region

Dopravni podnik hl.m. Prahy
Czech Tourism

expats.cz

The Prague Post

vvvvv



Tiskova zprava 24.9. 2014

Na Vinobrani na Grébovce vystoupi také Banjo Band Ivana Mlad-

ka

Ve dnech 26. a 27. zafi porada MC Praha 2 osmy roénik jednoho z nejkras-
néjsSich vinobrani v Praze. Vino, bur¢ak, divadlo, soutéze nebo umélecké dil-
ny, to vSe na navstévniky ¢eka v patek na namésti Miru a v sobotu v
Grébovce. Vrcholem sobotniho programu bude koncert Banjo Bandu Ivana
Mladka. Vstup na Vinobrani na Grébovce je zdarma.

PateCnim programem, ktery potrva od 14:00 do 20:00, provede znamy moderator
Jan Musil. Uvede napfiklad tematickou cimbalovou muziku v podani skupiny Lalia,
od které se docCkate i znamych filmovych melodii. Odpoledne zpestfi i vystoupeni
détskych soubort z Prahy 2. Zajimavé budou rozhovory s Albertem Kubistou, fedi-
telem Novoméstské radnice, nebo s Ondfejem Kobzou, ktery proslul pfedevsim
projektem ,Piana na ulici". Uz namésti Miru se v patek zaplini desitkami stankd s
kvalitnim vinem, burakem a dobrym obcerstvenim. Cely pate¢ni program bude
v8ak jen pozvankou na sobotni pokracovani v Havlickovych sadech.

Ani sobotni program nebude jen o skvélé nabidce vin, Cerstvém burcaku nebo
vybranych lahtdkach a femesinych vyrobcich. Od 14:00 do 22:00 probéhne pro-
gram na po&diu i v prostoru celého kompletné zrekonstruovaného parku Grébovka.
Z podia bude moderovat postava Karla 1V., ktera vas seznami pfedevsim se zaji-
mavou historii Prahy 2. ,Historie Prahy 2 je opravdu pestra. Diky dobovym diva-
delnim pfedstavenim, jako jsou tfeba Slované, Husité nebo Carodéjnice, se né-
vStévnici zabavnou formou dozvédi, jak to s Prahou 2 v prubéhu staleti viastné
bylo," Fika starostka Jana Cernochova. Na pédiu se vystfidaiji i historické dvorské
tance nebo stfedovéka hudba.

Soucasnost zastoupi nezapomenutelné pisné The Beatles v podani Brouci Bandu,
vitézu evropského festivalu revivalovych kapel. Vecerni pddium vSak bude patfit
predevsim oblibenému Banjo Bandu Ivana Mladka.

Na navstévniky Vinobrani na Grébovce Ceka také spousta soutézi, a to jak pro
dospélé, tak pro déti. Soutézit se bude na pddiu, ale i v prostoru celého parku
Grébovka.

V rozlehlém parku navstévnici uvidi husitské leZeni, kde se béhem dne odehraji
dvé velké bitvy. Zabavna stezka plna uméleckych dilen seznami zajemce vSeho
véku s nejzajimavéjSimi misty Prahy 2. V femesIiném méstecku si mize kdokoli
vyrobit tfeba sviku, vyrazit si vlastni minci, ti odvaznéjsi navstivi kata. V ramci
vinobrani se navstévnikim naskytne unikatni moznost prohlédnout si zdarma his-
torickou Grébeho vilu, a to dokonce s odbornym komentarem. Organizatofi umistili
program i do zajimavého prostredi Grotty. Tam se b&éhem dne odehraji tfi zabavna
predstaveni mikromagie Richarda Nedvéda, ktery se proslavil diky jedné z televiz-
nich talentovych soutézi.

Samotna historicka vinice v Grébovce ma vsak co nabidnout. V Narodni soutézi
vin 2014, vinafska oblast Cechy, ziskalo tamé;si vinafstvi hned dveé zlaté medaile
za Ryzlink rynsky 2013 a Hibernal 2013, dale pak tfi stfibrné medaile za Ruland-



ské modré rosé 2013, Neronet 2012 a Dornfelder 2012. Také vSechna tato vina
muzete na vinobrani ochutnat.

Program Vinobrani na Grébovce je zkratka pestry a radost udéla véem.
Vinobrani na Grébovce se kona uz tento patek a sobotu.

Vstup je zdarma.

www.vinobraninagrebovce.cz
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Tiskova zprava 30.9. 2014

Vinobrani na Grébovce prilakalo desitky tisic Prazani

Vinobrani na Grébovce dostalo své povésti nejoblibenéjSiho prazského vinobrani. S
navstévnosti vice nez 35 000 lidi se stalo ziroven vinobranim nejvyhledavanéjSim.
Prazané se sem prisli pobavit u skvélé hudby, podivat se na dobova divadelni pred-
staveni, zasoutézit si, hlavné vSak ochutnat burcak a vino od desitek dodavateli.
Vstup byl zdarma.

Osmy ro¢nik Vinobrani na Grébovce, které poifada MC Praha 2, slavilo ispéch na viech
frontach. V patek namésti Miru zaplnilo na pét tisic lidi, ktefi si po praci ptisli popovidat se
svymi prateli ¢i kolegy. Kromé ochutnavani vina a bur¢aku na né ¢ekal pfijemny program
na podiu. Ondiej Kobza napiiklad odhalil své plany tykajici se poeziomatu, ktery by na
namesti Miru mél stat uz letos na podzim. Soubory z Prahy 2 piedvedly kvalitni hudebni,
divadelni i gymnasticka predstaveni. Nejvétsi uspéch méla tfi vystoupeni cimbalové skupi-
ny Lalia, se kterou v mnoha chvilich zpivalo celé¢ namésti.

Hlavni ¢ast letoSniho vinobrani se konala v krasném parku Grébovka. Do néjé se v sobotu
vydalo na 30 000 navstévnikt.. Pfedev$im v horni ¢asti parku nabizely desitky stankl ten
nejkvalitnéj$i burc¢ak od riznych vinafstvi, zajemci nepfisli ani o klasické vino. Burcaku se
vSak vypilo témét 22 000 litrd, coz potvrdilo, pro¢ se na vinobrani piedevsim chodi. S vi-
nem, s bur¢dkem nebo s néim dobrym k snédku se lidé ¢asto uchylovali do riznych ro-
mantickych zakouti nebo na nescetné louky a loucky, které park nabizi.

Dolni ¢ast parku slouZila predev§im détem. Stanky, které pokazdé symbolizovaly vyznam-
nd mista Prahy 2 a kde si déti mohly vyrobit naptiklad svou svicku, vyrazit si minci, naucit
se tane¢ni sestavu nebo se projet na Semikovi, ziistavaly cely den v obleZeni t&ch nejmlad-
Sich navstévnikl vinobrani. I kdyZ bramborové placky si v husitském lezeni chtély vyrabét
1 starsi ro¢niky.

Uméla jeskyné Grotta poskytla utocisté né€kolikerym vystoupenim mikromagika Richarda
Nedvéda. Predstaveni piivodné uréené predevsim détem upiimné pobavilo i jejich rodice.

Obrovsky zajem byl o ojedin€lou prohlidku historické Grobeho vily, na kterou ptijizdéli
zajemci ze vsech koutl republiky.

Atraktivni program byl pfipraven také na podiu. Béhem dne se divéci diky nékolika zabav-
nym divadelnim pfedstavenim dozvédé€li, jakym vyvojem proSla druhd méstska cast. Slo-
vané, husité, sttedovéci hudebnici, tane¢nici, Sermifi nebo dokonce kat a Carodéjnice, ti
vSichni se na pddiu vystiidali. Velky uspéch sklidil pfedni ¢esky sommeliér Adam Pokor-
ny, ktery navstévniklim ukézal, jak spravné kosStovat vino nebo jak ho spravné servirovat.
Vrcholem vinobrani v§ak byly koncerty kapel Brouci Band - The Beatles revival a Banjo
Band Ivana Mladka. V prvnim 1 ve druhém ptipad¢ zpivaly stovky lidi zndmé pisnicky
legendarni britské kapely i eského dixielandového skvostu, ktery proslul zejména vtipny-
mi texty.

Vinobrani na Grébovce zkratka naplno vyuZilo jednoho z poslednich krasnych vikendi a
tisicim navstévniki zptijemnilo babi Iéto.
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Scénat rozhovoru s medialnimi partnery za ucelem vyzkumu Bakalaiské prace

uvod, privitani
predstaveni a vysvétleni smyslu vyzkumu
shrnuti akce jako obecného celku, navstévnost, program apod.

shrnuti vzajemné spoluprace na akci, plnéni a sluzeb vzajemné poskytovanych,
shrnuti v8§ech medialnich vystupt z obou stran

shrnuti interakci ze strany poradatele — navstévnost web/facebook/twitter, pocet
proklikt pfimo na partnera atd.

Proc jste se rozhodli stat se partery akce?
Jaké byly reakce interné ve Vasi spolecnosti na Vase partnerstvi?
Jaké reakce na partnerstvi registruji Vase socialni sit&?

Jaka byla odezva ve sledovanosti/poslechovosti/Ctenosti ptispévkil spojenych s vi-
nobranim?

Jaka byla odezva na webovych strankach?

Jak osobné hodnotite pfinos partnerstvi?

Pomaha Vam partnerstvi v budovani znacky ¢i rozsifovani povédomi o znacce?
Byla pro Vas barterova ¢astka partnerstvi ptijatelna?

Bylo plnéni ze strany organizatora adekvatni Vasemu oc¢ekavani?

Budete podobné akce podporovat i nadale?

Budete mit zajem stat se parterem Vinobrani 2015?

Co byste zménili/upravili k Vasi vétsi spokojenosti?

Volné diskuze

Podé&kovani, rozlouceni, nabidka poskytnuti vysledku vyzkumu a pfipadné i celé
BP.






