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ABSTRAKT

Diplomové prace s ndzvem Event marketing Roznovskych pivnich lazni je zaméfena na
event marketing a jeho efektivni aplikaci v konkrétni spoleCnosti. V teoretické ¢asti jsou
vymezeny zakladni teoretické charakteristiky v oblasti event marketingu, event marketin-
gové strategie a planovani eventli. Praktickd ¢ast prace predstavuje spolecnost Roznovské
pivni ldzn€. Pomoci kvantitativniho dotaznikového Setfeni je zkoumano povédomi ohledné
tohoto podniku a dale pak preference programové a komunikacni strategie planovaného
eventu. Projektova Cast prace vychazi z vyzkumného Setieni a je vénovana praktickému na-

vrhu propracované event marketingové strategie.

Kli¢ova slova:

Event, event marketing, druhy eventd, realizace eventll, event marketingova strategie

ABSTRACT

This thesis is focused on event marketing and its effective use in a specific company. The
theoretical part contains definitions of basic theoretical characteristics in event marketing,
the strategy of even marketing and event planning. The practical part of this thesis describes
the company of Roznov beer spa. The company awareness and the preference of software
and communication strategy of planned event are analyzed through the quantitative ques-
tionnaire survey. The project part is based on the research and is concentrated on practical

proposal on event marketing strategy of said company.

Keywords:

Event, event marketing, type of event, event realization, event marketing strategy
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UvVOD

Téma diplomové prace Event marketing Roznovskych pivnich lazni bylo zvoleno predev§im
z divodu blizkého vztahu autorky k podniku. Roznovské pivni 14zné jsou spolecnosti, ktera
se pomérn¢ rychlym tempem neustdle rozviji a rozsifuje svou nabidku sluzeb i produktu.
S rychlym rozvojem a pfibyvanim moznosti v§ak souvisi také potieba efektivni komunikace
smérem ke stavajicim i1 potencidlnim zékaznikiim. Pfestoze se podnik vSemi riznymi zpu-
soby snazi informovat o svém ptlisobeni, v posledni dob¢ je evidovan nepomér navstévnosti
a z4jmu vzhledem k jednotlivym ¢astem podniku. Cilem diplomové préace je odhalit nedo-

statky a poskytnout efektivni feSeni, které se nabizi v podobé event marketingovych aktivit.

V teoretické ¢asti autorka vymezi teoretické vychodiska pojmu event marketing predev§im
jeho charakteristiku a podstatu. Budou objasnény interakce mezi event marketingem a na-
stroji komunika¢niho mixu. Soucasné prace pojednava o typologii jednotlivych eventt dle
Casto zminénych faktord. Samostatna kapitola je nasledné vénovana etapdm planovani
eventu a jejich rozboru. Konkrétné situacni analyze, stanoveni cild, identifikaci cilovych
skupin, stanoveni strategie, vybéru eventu, pldnovanim zdrojl, rozpoc¢tem ¢i kontrolu. Teo-
retickd ¢ast prace je také doplnéna o moderni trendy v souc¢asném event marketingu a jeho
VYVOji.

Prakticka ¢ast nejprve seznadmi Ctenafe s podnikem RoZnovské pivni 14zn€ a jeho jednotli-
vymi ¢astmi. Néasledné bude uveden souhrn soucasné marketingové komunikace podniku.
Podstatnou cast prace predstavuje analyza vysledkl kvantitativniho dotaznikového Setteni.
Cilem Setfeni je ziskat uceleny obraz o souasném povédomi ze strany soucasnych a poten-
cidlnich navstévnikd, jejich preferenci ohledné programové a komunikaéni strategie plano-
vaného eventu. Praktick4 ¢ast ve svém zavéru formuluje podstatné zjisténi, které predstavuji

podklad pro projektovou ¢ast prace.

Projektova Cast prace vychazi ze zjiSténi ziskanych Setfenim v praktické ¢asti. V této casti
je podrobné rozebrana event marketingova strategie planované akce Roznovskych pivnich
lazni za G¢elem rozsifeni povédomi, podpofe navstévnosti a ziskani novych zakazniki to-
hoto podniku. Hlavnim smyslem projektové Casti je vytvoreni podkladu pro organizaci a

realizaci eventu, ktery mize byt nasledné redln¢ vyuzit k realizaci.
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I. TEORETICKA CAST
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1 TEORETICKE VYMEZENI POJMU EVENT MARKETING

V ramci definovani pojmu event marketing vznika problém vzhledem k vztahu mezi pojmy
event a event marketing a vzhledem k ostatnim nastrojim marketingové komunikace. Ptes-
toze je definovani téchto pojmu slozité, existuje celd fada definic a ndzor. Terminologie
event a event marketing se zacaly objevovat v odborné literatufe teprve nedavno, jejich ko-

feny viak sahaji hluboko do historie. (Sindler, 2003, s. 20)

Velky slovnik marketingovych komunikaci (Juraskova a Horndk, 2012, s. 68 -69) piedsta-
vuje hned nékolik definic pojmu event marketing. ,,Event marketing je uz komplexnim nda-
strojem marketingové komunikace, jehoz ukolem je priprava, planovani, relalizace, ale i na-

sledna kontrola ruznych druhii, typii a forem eventii, v zavislosti na jejich cilech.

Sestak (2007, s. 247) definuje event jako: ,, Eventem se chdpe organizovand uddlost, obvykle
spolecenského, zabavného, charakteru. To je samoziejmé tzv. vnejsi ucel. Poradatelé eventi
obvykle sleduji jiné zamery a slibuji si konkrétni vystupy, jako jsou: primé osloveni recipi-

¢

enta, navozeni atmosféry dobrych vztahu, prace na image firmy, pripadné jejich produkti. *

., Event marketing je mozZnost vymezit jako marketingové aktivity, které se snazi pomoci ne-
tradicni akct (event) upoutat pozornost potencialnich nebo stavajicich zakaznikii, partneri,
verejnosti a v neposledni radé i médii a prostiednictim zincenovanych zazitkii podporit

image firmy nebo jejich produkti. “(Kotikova, 2013, s. 110)

Piikrylova a Jahodova (2010, s. 117) pod timto pojmem chépe ,,Zinscenovani zazitkii véetné
Jjejich planovani a organizace v ramci firemni komunikace. Tyto zazitky maji za ukol vyvolat
psychické a emocionalni podnéty, které podpori image firmy a jeji produkty, s cilem dlou-

¢

hodobé udrzet vztahy mezi firmou a jejimi cilovymi skupinami*.

Cela tada definic event marketingu ma spolecné to, ze se jedna o udalost, kterd ma za tikol
vyvolat zazitek emocionalni povahy s cilem ziskat pozornost a zdjem cilové skupiny a to

v ramci komunikace spolecnosti. (Vysekalova a Mikes, 2010, s. 145)
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1.1 Zakladni charakteristiky event marketingu

Jednu z prvnich definic event marketingu je mozno nalézt v polovin¢ devadesatych let mi-
nulého stoleti. Slovo event vychazi z anglického slovniku a je mozno jej prelozit, jako zazi-
tek, prozitek, piihodu nebo predstaveni. Event lze tedy chéapat jako néco zvlastniho, jako
zazitek prozivany smysly. Kazdé predstaveni vSak nelze povazovat za event a stejn¢ tak ne

kazdy, kdo organizuje event, d&la event marketing. (Heskova a Starchoti, 2009, s. 41)

Jednoducha formulace, ktera ze zminénych definic vychazi je nasledujici:

+

Obrazek 1 Formulace pojmii (Sindler, 2003, s. 23)

Zminéna formulace Gzce souvisi a navazuje na piedeslé definice evetu a event marketingu.
V ptipad¢ zaméteni na tyto informace je mozno vypozorovat nékteré zakladni a klicové cha-
rakteristiky, které soucasn¢ z pohledu marketingu a komunikace vyjadiuji podstatu event

marketingu. Jsou to nasledujici charakteristiky:

e zvlastni pfedstaveni/ vyjimecna udalost,
e prozitek, ktery je vniméan najednou vice smysly,

e komunikované sdéleni. (Sindler, 2003, s. 23)

1.2 Podstata event marketingu

Marketingovy event vede cilovou skupinu k aktivni spoluti¢asti, tim tedy zprostiedkovava
vice ¢i méné¢ intenzivni emocionalni proZitek s danou znackou. Aktivni participace vyvolava
u ucastnikll pozitivni emoce. V navaznosti na vzniklé emoce pak vznika pozitivni ¢i nega-

tivni hodnoceni eventu a hodnoceni znacky. (Karli¢ek a kol., 2016, s. 143)

Zapojeni

do uréité

aktivity

Obrazek 2 Podstata event marketingu (Karlicek a kol., 2016, s. 143)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 13

Nejpodstatnéjsi funkci event marketingu je zvySovani oblibenosti znacky, tedy posilovani
emocionalni ¢asti postoje cilové skupiny vici dané znacce. Event umoziuje kromé jiného,
také zvySovani loajality stavajicich zakaznikti viici znacce, protoze poskytuje prilezitost
k neformalnimu osobnimu setkani. Marketingové eventy taktéz posiluji asociace znacky tim,
ze prevadéji symboliku reklamnich kampani do realného Zivota. Pfipravuji tedy moznost
»Zazit znacku na vlastni kizi““. Mimo uvedené funkce slouzi eventy také ke zvySovani pové-

domi o znacce a k vyvolavani pozitivniho WOM a publicity. (Karli¢ek a kol., 2016, s. 143)

1.3 Uspé$ny event marketing

O uspéchu urcité udalosti (eventu) rozhoduje celd fada vngjSich 1 vnitinich faktord. Existuji
vS8ak kroky, které pfi profesionélni pfipravé mohou Sanci na uspech celé akce zvysit. Velmi
dobra organizace s perfektné zvladnutym scénarem je prvnim krokem. Kreativni myslenka
propojend s mottem celé akce napomuze zviditelnéni celé udélosti. Volba hostii a skladba
ucastnikli, zejména se musi jednat o vyvazené poméry mezi u€inkujicimi, organizatory a
divaky. Volba a zajisténi programu, tedy perfektni zinscenovani zaZitkd, kde nic neni pone-
chano nahod¢, vyrazné prispéje k uspéchu. Pozvanka predstavuje vizitku celé akce a pomoci
ni miizeme ovéfovat ti¢ast pozvanych ucastniki. Taktéz volba dodavateli predstavuje vlivny

faktor v oblasti ispéchu naptiklad zajisténi umélcii a specializovanych agentur. (Vastikova,
2014, s. 144)

1.4 Integrovany event marketing

Existence event marketingu neni mozna osamocen¢, samostatné eventy bez napojeni na ko-
munikaci se zpravidla mijeji G€inkem. Integrace komunikace snizuje celkové naklady. V
souvislosti se snahou snizovat nédklady na komunikaci a zvySovat jeji ti¢inek se uplatiiuje

tzv. integrovany event marketing. (JuraSkova a Horidk, 2012, s. 69)

Integrovany event marketing zahrnuje vSechny prvky komunikace, které spole¢né pomahaji
vytvaret nebo zprosttedkovavat zinscenované zazitky. Jedna se tedy o prechod od pasivniho
k aktivnimu marketingovému prozitku a cesté¢ smérem od reklamniho monologu k dialogu

se zakaznikem. (Sindler, 2003, s. 24)
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1.4.1 Divody integrace event marketingu

Uspé&sny a strategicky event marketing vyzaduje kromé smysluplné strategie rovnéz disled-
nou integraci do komunikacni strategie firmy. Event marketing je fazen mezi komunikac¢ni
nastroje, a tudiz vyzaduje jasné stanoveni a pochopeni v marketingovém a komunika¢nim
mixu spolecnosti. Event marketing je rovnéz povazovan za zastfeSujici nastroj, ktery vyu-
zivé jednotlivych komunikacnich nastrojli za cilem zinscenovani zazitki. Z tohoto divodu
je také mozné vymezit hlavni diivody, které vedou k zapojeni event marketingu do komuni-

kaéniho mixu. (Sindler, 2003, s. 23)

Event marketing zvySuje synergicky efekt v komunikaci a zvysuje celkovy ucinek ko-

munikace,

Event marketing nemiiZe existovat samostatné, coz znamend, Ze eventy bez napojeni na

marketingovou komunikaci se zpravidla mijeji u€inkem,
Integrace marketingové komunikace sniZuje celkové naklady,

Emocionalni komunikace je vlastni fadé komunika¢nich nastroji — emocionalni komu-
nikace neni charakteristickd pouze pro event marketing, ale jeji prvky lze nalézt také v re-
klamé, direct marketingu a pfi organizace veletrhli a vystav. (Heskova a Starchon, 2009, s.

41)
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2 EVENT MARKETING V RAMCI KOMUNIKACNIHO MIXU

V soucasné dobé, kdy klasické reklama ztraci na své G€innosti, pouzivaji firmy event mar-
keting jako zajimavy néstroj k zintenzivnéni komunikace vii¢i zakazniktim. Praxe potvrzuje,
ze uspesné zapamatovani znacky ¢i produktu je pfimo umérné tomu, do jaké miry byla za-
kaznikovi dana moznost se na dané udalosti aktivné podilet. (Ptikrylova a Jahodova, 2010,

s. 117)

2.1 Interakce mezi event marketingem a ostatnimi nastroji komunikac-

niho mixu

Event marketing vyuzivany v praxi vede k vzajemnému propojovani jednotlivych komuni-
kacnich nastroji marketingového mixu. Jeden z divodi je vyuziti synergického efektu vy-
plyvajiciho ze vztahu mezi komunika¢nimi néstroji. Dal$im diivodem je pak snizovani cel-
kovych nékladl na organizaci a komunikaci. Firmy propojujici event marketing s klasickou
reklamou, direct marketingem a dalSimi komunika¢nimi nastroji si zpravidla uvédomu;ji di-
lezitost tohoto propojeni. Casté problémy viak nastavaji pii stanovovani poméru mezi vlo-
zenymi prostfedky do jednotlivych aktivit a oéekavanym efektem komunikace. (Sindler,
2003, s. 29)

PUBLIC
PODPORA

SPONZORIN

PRIMA
KOMUNIKA
CE

ELETRHY A
VYSTAVY

Obrazek 3 Event marketing a komunikacni mix spolecnosti (Sindler, 2003, s. 29)
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Event marketing a public relations

Public relations (PR) pfedstavuje komunikac¢ni disciplinu, kterd informuje a ovliviuje kli-
¢ové skupiny organizace. Zaroven vytvaii a udrzuje s t€émito skupinami pozitivni vztahy.
Public relations svych cilti dosahuji divéryhodnym zpiisobem a s ohledem na zajmy druhé

strany. (Karlicek a kol., 2016, s. 120)
K zékladnim oblastem, které jsou povazovany za soucast PR, patii:

e vztahy s médii (media relations);

e ruzné formy externi a interni komunikace organizace;
e organizovani udalosti (events);

¢ lobbovani (lobbying);

e public affairs;

e krizova komunikace.

Zalezi vSak vzdy na konkrétni firm¢, které vySe uvedené soucésti PR realizuje a kam jejich

organizaci a fizeni zafadi. (Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 111)

Public relations pomaha prostfednictvim jednotlivych event marketingovych aktivit dlouho-
dobé& utvaret ur¢itou image a pozici firmy, produktu nebo sluzby. Zahrnuje celou fadu externi
a interni komunikace, od ptipravy tiskové konference po organizaci vikendové prezentace
pro nejvyznamnéjs$i obchodni partnery firmy. VSechny tyto aktivity mohou byt soucasti
event marketingu, jehoz podstatou je obohatit a stmelit klasické public relations. Vyznam-
nou soucdst aktivit v oblasti public relations tvoii budovani vztahl s novinati a sdélovacimi
prostiedky. Je-1i udalost v médiich hodnocena uspésné, zvysSuje se tak i i€inek event marke-
tingu. Z tohoto diivodu jsou neziidka organizovany akce piimo pro novinaiskou skupinu.

(Sindler, 2003, s. 32)

Event marketing a sponzoring

Sponzoring Ize definovat jako investovani finan¢nich prostiedkt do aktivit, jejichz potencial
je mozno komercné vyuzit. Sponzoring spada pod nastroje public relations. Cilem sponzo-
ringu je prezentace znacky nebo produktu, osloveni specifickych cilovych skupin a budovani
vztahl s nimi, dale také podpora image firmy ¢i organizace, uvedeni nového produktu na trh

a dalsi. (Juraskova a Hornak, 2012, s. 215)
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Event marketing byva neziidka zaménovan se sponzoringem a to predevSim pii pofadani
velkych akci — koncerty na stadionech, galavecery v opetfe apod. Event marketing vyuziva
sponzoringu velmi ¢asto, udalosti tohoto typu, zvladnou cilen¢ a jednoduse vyvolat emoce.
Sponzorované udalosti se tési velké pozornosti sdélovacich prostredki, a proto vzajemné
propojeni sponzoringu, event marketingu, ale také public relations je vice neZ na misté. (Sin-

dler, 2003, s. 33)
Event marketing a reklama

Reklama mé& mnoho forem a zpiisobli pouziti, pfedevsim vSak propaguje konkrétni produkt
nebo také dlouhodobou piedstavu (image), jiz si o firm¢ maji vytvotit klicové segmenty
vetejnosti. Prostiednictvim hromadnych sdélovacich prostiedkli dokéaze oslovit Siroky okruh
vetejnosti. Typické prvky reklamy jsou neosobnost, jednosmérnost a jedna se placenou

formu marketingové komunikace. (Foret, 2011, s. 256)

Vazba mezi reklamou a event marketingem je nejcastéjSim propojenim v komunikacnim
mixu. Jde pfedev§im o vyznamny multiplikacni a synergicky efekt, ktery pfinasi. Reklama
zpravidla seznamuje vefejnost s planovanou event marketingovou akci. Cim vice zvolena
cilova skupina o eventu vi, tim hojné&;jsi ti¢ast se da predpokladat. Soucasné roste pravdeépo-
dobnost naplnéni cilii kampan¢. Zakladni prvky aspéchu tkvi ve vhodném nacasovani akce
a vybérem reklamniho sdéleni. Reklama vSak Casto vytvari umély nerealny efekt. Event mar-
keting v téchto ptipadech pfiblizi vyrobek nebo sluzbu v redlném case a misté. (Heskova a

Starchoti, 2009, s. 42)
Event marketing a podpora prodeje

Podporu prodeje je mozno definovat jako soubor pobidek, které stimuluji okamzity nakup.
Vyuzito je kratkodobych, ale G¢innych podnétti zamétenych na stimulaci a urychleni prodeje
a odbytu. Zahrnuje pobidky zaloZené na sniZeni ceny, piimé slevy, kupony, rabaty a vyhodna
baleni. Dale také techniky, kdy je cilova skupina pobizena k vyzkouSeni produktu. Hojné
vyuzivany jsou také nastroje podpory prodeje, které cilovou skupinu obdarovavaji urcitou

vécnou odmeénou, jako jsou prémie, reklamni darky a soutéze. (Karlicek, 2016, s. 95)

Komunikacni aktivity spadajici pod podporu prodeje jsou zpravidla nastaveny za ucelem
dosazeni taktickych cilii. V rdmci naplnéni téchto cilli miZe byt event marketing stéZejni.
Utast nebo zapojeni do jedine¢ného eventu miize fungovat jako piidana hodnota k poskyto-

vanym sluzbam ¢i zakoupeném vyrobku apod. Zinscenovani zazitku pifimo na misté prodeje
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ptredstavuje dalsi formu podpory prodeje v kombinaci event marketingu. Z taktického hle-
diska se jednd o okamzité zvyseni prodeje konkrétniho vyrobku (sluzby) tzv. POS-Event.
(Sindler, 2009, s. 31)

Event marketing a direct marketing

Direct marketing, oznaCovany také jako pfimy marketing, je mozno definovat jako komuni-
kacni disciplinu, ktera umoznuje ptesné zacileni, vyraznou adaptaci sdéleni a vyvolani oka-

mzité reakce danych jedinct. Nastroje direct marketingu 1ze rozdélit do tii skupin:

o sdéleni zasilana postou ¢i kuryrni sluzbou - direct maily, katalogy a neadresna
roznaska,
e sdéleni predavana prostifednictvim telefonu — telemarketing a mobilni marketing,

o sdéleni vyuZivajici internet — e-maily a e-mailové newslettery

Mezi nastroje direct marketingu, lze také zahrnout sdéleni ptfedavana prostfednictvim
socialnich médii. Direct marketing, oproti jinym nastrojim marketingové komunikace, je
orientovan na vyrazné uzsi segmenty nebo dokonce jednotlivece. (Karlicek a kol., 2016, s.

73)

Primérné slouzi direct marketing potiebam event marketingu. Direct marketing napomaha
budovat pevné osobni vazby s danou cilovou skupinou. Nejdiive vyvolava prvotni emoce a
vyrazné rozhoduje o ucasti zvolené cilové skupiny na eventu. Jednotné naplanovani komu-
nikac¢nich nastroji zde hraje velkou roli a soucasné tedy i propojeny koncept direct mar-
ketingu a event marketingu. Direct marketing napomuze ke specifickému osloveni zvolené
cilové skupiny naptiklad za pomoci direct mailingu. Diky této formé tak organizator ziska
zakladni ptehled o pfanich a asociacich jinych, spojenych s vyrobkem ¢i sluzbou. Direct
mailing umozZziuje zaslat osobni pozvanku spojenou s emocionalnim nabojem, pomoci kte-
rého, je u recipienta podpofena zvidavost a zdjem o pofadanou akci. Direct marketing Ize
pouzit 1 pro naslednou informaci o konani (GspéSného) eventu, nebo pro zjisténi nazoru

GiGastniki na jeho pribéh a obsah. (Heskova a Starchoii 2009, s. 42)
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Event marketing a veletrhy a vystavy

Veletrhy a vystavy jsou fazeny do nastroju podpory prodeje diky bezprostfedni navaznosti
na prodej. Existuji dvé nejCastéjsi situace. Veletrhy a vystavy predchazeji uzavieni obchodu
nebo jsou pobidkou ¢i dodate¢nym ocenénim jeho uzavieni. Veletrhy a vystavy jsou piede-
v§im soucasti komunika¢niho mixu a vyuzivaji dalSich komunikac¢nich kanalt. (Foret, 2011,

5. 289)

Komunikacni propojeni event marketingu s veletry a vystavami zpiisobuje rostouci naklady
na jejich organizace, ptesto se jednd o atraktivni propojeni. Pro vysokou finanéni naro¢nost
této formy komunikace je mozno piedpokladat, ze v pribehu dalSich let bude dochézet k 1t-
lumu piimé ucasti na uvedenych akcich. Naopak vzristajici trend oblibenost se projevuje

v organizaci workshopii, symp6zii a podobnych akci. (Heskova a Starcho, 2010, s. 42)

Event marketing a komunikace se zaméstnanci

Event marketing byva vyuzivan priméarné tehdy, je-1i potfeba zvysit motivaci zaméstnancii
a posilit jejich loajalitu k firm¢. Takovéto projekty jsou vSak pomérné ndkladné a je tedy

nutné tyto aktivity ditkladné zvazit. (Sindler, 2003, s. 35)

V rdmci propojeni event marketingu a komunikace se zaméstnanci jsou organizovany eventy
pro vybrané cilové skupiny, zdkazniky, zaméstnance a jejich rodinné pfislusniky, obchodni
partnery ¢i média. Zpravidla se jedna o dny otevienych dvefi za ucelem seznameni a nahléd-
nuti do firemniho zdkulisi, ale také vytvateni prostoru pro blizsi poznani a nasledné porozu-

méni. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 118)
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3 TYPOLOGIE EVENT MARKETINGOVYCH AKTIVIT

Event marketing spadd pod mladé komunikacni néstroje, tudiZ je stale rozvijen a velmi
rychle ptfizpisoben aktudlnimu deni. Dosud tedy neexistuje zcela jednoznaéna typologoie
jednotlivych event marketingovych aktivit. Siroky rozsah ¢innosti, které event marketing
ovliviiyje, nelze rovnéz prezentovat jako uceleny soupis. Podstatou tohotokomunikac¢niho
nastroje je jedine¢nost a neopakovatelnost, tedy neni mozna zadna piesné kategorizace. (Sin-

dler, 2009, s. 36)

3.1 Event marketing dle obsahu, cilovych skupin, zaZitku, konceptu a

mista

PODLE
DOPROVOD.
ZAZITKU

ZAKILADNI
TYPOLOGIE

Obrazek 4 Zdikladni typologie event marketingu podle Sindlera

Event marketing je moZno rozdé¢lit nasledovné:
Podle obsahu:

e Pracovné orientované eventy — jsou zamétfeny predev§im na vyménu informaci,
zkuSenosti, fadi se zde akce orientované na interni cilové skupiny spole¢nosti.

e Informativni eventy — jejich hlavnim zdmérem je zprostfedkovani informaci, for-
mou zabavného programu. Takova akce ma za ukol vyvolat u recipientli emoce a

zvysit jejich pozornost.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 21

Zabavné orientované eventy — tyto akce jsou zalozeny na zakladé zébavného pro-

gramu, zaroven vytvaii maximalni emocionalni naboj.

Podle cilovych skupin:

Verejné eventy - jsou urCeny pro externi cilovou skupinu. Jedna se zpravidla o
heterogenni skupinu, zahrnujici stavajici nebo potenciondlni zakazniky, novinare,
nazorové vidce a Sirokou vefejnost.

Firemni eventy — jedna se o akce zaméfené na interni cilové skupiny firmy,

predevsim zaméstnance, klicové dodavatelé, akcionare apod.

Podle konceptu:

Event marketing vyuZzivajici prilezitosti — spojeni komunikaci firmy se
zavedenymi a respektovanymi oslavami, vyro€imi anebo vyznamnymi udéalostmi
prilezitostné.

Znackovy (produktovy) event marketing — aktivity smétfujici k propojeni znacky
(produktu) do zvolené emociondlni roviny a souc¢asné dlouhodoby emocionalni vztah
recipienta k dané znacce.

Imagovy event marketing — piilezitosti uméle vytvorené nebo vyuziti jiz
existujicich akei, lokalit spojenych s image a hodnotami znacky (vyrobku).

Event marketing vztaZeny k know-how — Ustfednim objektem je zde know-how,
nebo technologie, kterou firma vlastni a je pfevratna nebo jedinec¢na.
Kombinovany event marketing — zahrnuje riznou kombinaci vySe uvedenych
konceptti eventd.

Podle doprovodného zazitku — rozdéleni dle zazitkl, které vyvolavaji nebo

doprovazeji vlastni komunikace kli¢ového sdéleni

Podle mista:

Venkovni eventy (open-air) — jedna se o akce, které se konaji na otevieném
postranstvi tedy pod otevienou oblohou. Zpravdila se jedna o akce hromadného typu
urcenych pro Sirokou cilovou skupinu.

Eventy pod stiechou — eventy potfadané v budovach a zastfeSenych arealu.

(Sindler, 2003, s. 36 — 38)
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3.2 Pracovni, slavnostni a prestizni event marketing

Event marketing 1ze rozdélit dle Lattenberg (2010, s. 10 — 13) nésledovné:

Pracovni eventy:

Meeting, seminar — jedna se zpravidla o kratkodobou udaélost, jejimz hlavnim cilem
je poskytnout nové informace, spojit lidi dohromady mimo misto pracovniho vy-

konu. Dal$im cilem je vzajemna vyména napada.

Workshop — neformdlni porada a piilezitost, pomoci které dochazi ke stimulaci
ucastnikli a probuzeni kreativity. Pfedstavuje zplisob, jak se nad pracovnimi otdz-

kami zamyslet bez stresu.

Slavnostni eventy:

Spolecensky vecer — slavnostni charakter akce, kde hosté ocekéavaji komfortni pro-
stiedi, obCerstveni a spolecenské odévy. Cilem této udalosti jsou ocenéni interni sku-
piny firmy, udileni cen, vzajemné seznameni klicovych osob, ale také oslavy vyroci

a dalsi.

Promotion — piedstavuje uvedeni novinek spojené s prodejem za zvyhodnéné ceny.

Konference — pojeti konference miize byt rizné. Organizuji se konference pro Siro-

kou skupinu ucastnikti na fyzickém misté predem urcené, ale také virtualni konfe-

rence s Uzce zaméfenym tématem.

PrestiZni eventy:

Prestizni gala — rafinovana forma marketingu, ktera se nesnazi okaté spojit udalost
s danou firmou ¢i vyrobkem, spiSe se snaZi zaplsobit na vnitini emoce jako je touha

PO uznani, prestiZi a image.
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3.3 Rozdéleni eventii v public relations

Planovani PR eventl je nejprve zaznamendno v planu PR konkrétniho subjektu poptipadé
v jiném marketingovém planu. Diky své slozitosti se tyto komplexni akce planuji samo-
statn€. Zminény plan kombinuje alespon tfi ¢asti — cile a prostfedky, harmonogram a rozpo-

¢et. Obsah sdéleni akce ovliviiuje vybér druhu eventu. (Svoboda, 2009. s. 142)

Svoboda (2009, s. 142 — 144) rozdéluje druhy eventii na prezentace, konference, sympozia
a firemni piednésky, spoleCensky reprezentativni akce a spoleCenska setkani. Mimo tyto vy-

brané druhy také zminuje jiné eventy, mezikteré jsou fazeny nasledujici:

e Zahajeni provozu — spada pod druh neopakovatelné udalosti, pfi niz mé firma jedi-
ne¢nou moznost, prezentovat se pred vefejnosti. Tento druh udalost patii k ¢etné po-
fadanym eventlim. Jedinecnost udalost spociva v tom, Ze dokaZe vyvolat pocatecni

image instituce podniku ¢i jiné organizace.

e Dny otevienych dvefi — organizace vyhradi den nebo dny, kdy se vefejnost miize
seznamit s vyrobni, prodejni a jinou ¢innosti, ale také personalem konkrétni firmy.
Dny otevienych dvefi jsou oblibené po celém svété a pfinaseji mnoho vyhod napii-
klad uspéSnym vyuZitim téchto dnii je ziskavani novych studenti, uc¢itli nebo zamést-

nanct pro podnik apod.

e Dobrocinné aukce — k dal§im druhiim eventl fadime dobro¢inné aukce. Organiza-
tofi je poradaji za uCelem ziskani financni ¢i jiné materialni podpory pro instituce

provozujici socidlng charitativni ¢innost poptipadé podobné ¢innosti.

e Grand events — pojmem grand events oznacuje autor ty PR akce, které¢ maji Siroky
rozsah a zahrnuji vice dil¢ich eventl pficemZ soucastné zapojuji rizné multimedialni

technické prostiedky.

Ptedeslé podkapitoly uvadély nékteré zakladni formy eventti a jejich rozdéleni. Samoziejme
existuje mnohem vice variant kritérii rozdéleni. Jiné rozdéleni je uvadéno dle zaméteni
eventd jako charitativni eventy, launchové eventy, motivaéni eventy, prezentacni eventy,
VIP eventy, vyrocni eventy, nebo rtizné specialni typy eventi, jako tieba on-line event, road-

show apod. (JuraSkové a Horndk, 2010, s. 69)
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4 ETAPY PLANOVANI EVENTU

Planovani a tvorba event marketingové strategie zahrnuje standardni faze procesu planovani.
Zminéné faze jsou sloZeny z analyzy, definovani cili, stanoveni strategie a z kontroly. Na-
sledné pfichazi na fadu samotna realizace event marketingu, véetné vyhodnocovani. (Sin-

dler, 2003, s. 44)

4.1 Situacni analyza

Situacni analyza ve své tivodni ¢asti planovani event marketingu slouzi zejména k analyze
klicovych faktort ovliviiujicich nasazeni tohoto komunika¢niho néstroje. Pravdépodobné
nejpouzivanéjSim typem analyzy se pro tyto ucely jevi klasickd SWOT analyza — tedy zhod-
noceni silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb pro aplikaci event marketingu v praxi.

Podstatné oblasti pro zdkladni SWOT analyzu tvofi tfi hlavni ¢asti. (Sindler 2003, s. 46)
Komunika¢ni aspekty

Nejdiive jsou zhodnoceny hlavni komunikacni aspekty nasazeni event marketingu. Dtlezité
aspekty: ekonomické a psychologické cile, celkova komunikacni strategie firmy, zatazeni
produktu (sluzby), image, povédomi, potieba na zazitky orientované komunikace, dosavadni
zkuSenosti s vyuZzitim event marketingu, porovnani event marketingu v souvislosti s ostat-
nimi nastroji komunika¢niho mixu, vhodné a dostupné ptilezitosti a nejvyznamnéjsi aktivity

konkurence v této oblasti. (Sindler, 2003, s. 46)

Determinace nabidky a poptavky po eventech

Druha oblast situa¢ni analyzy se nazyva determinace nabidky a poptavky po eventech. Neni
potieba zohlednovat dosavadni zkuSenosti a platné tendence, naopak je dilezité zohlednit
jiné faktory. V oblasti nabidky eventt je dilezité zohlednit dokonalou znalost neoblibengj-
Sich typl eventd, alternativnich moZnosti, klicovych ukazatel jako jsou cena a vykon u
jednotlivych eventll. V oblasti poptavky po eventech je nutné zohlednit diislednou analyzu
potieb a hodnot cilovych skupin, zejména pak naplnéni jejich volného €asu, Zivotniho stylu,

zvykt spotiebniho chovani apod. (Sindler, 2003, s. 46)
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Vnitrofiremni potencial

Tteti, analyticka ¢ast zkouma vnitrofiremni potencial pro vyuziti event marketingu. Exis-
tence dostatecnych zdroji potiebnych k realizaci konkrétniho projektu je nezbytnd. Finan¢ni
a lidské zdroje jsou nejpodstatnéjsSimi v této oblasti. Z pohledu finan¢nich zdroja hraje vel-
kou roli stanoveni celkového rozpoctu, ktery je pro potieby event marketingu k dispozici.
Na stran¢ lidskych zdroji predstavuji zkuSenosti zaméstnancii s event marketingem
vyraznou vyhodu. Déle také celkovy pocet zaméstnancii mize mit vyrazny vliv na vlastni

realizaci ¢i zajisténi moznosti pro piipadny outsourcing téchto zdroji. (Sindler, 2003, s. 47)

Po provedeni analyzy vyse uvedenych oblasti je mozno dospét ke klicovym rozhodnutim, a
to zda event marketing za danych okolnosti mize naplnit nase predpoklady, a zda jej tedy

uskuteénime. (Sindler, 2003, s. 47)

4.2 Stanoveni cili event marketingu

Na zaklad¢ vysledkt situaéni analyzy se stanovi cile event marketingu. Plnéni téchto cili
muzeme jednoduchym zplisobem pribézné sledovat ¢i dle potieby upravovat. Predevsim se
jedna o strategické cile, které je vhodné pro potieby event marketingové strategie doplnit o
kontaktni komunikacni cile. Kritéria pro definovani kontaktnich cilti zahrnuji celkovy pocet
pozvanek, celkovy pocet potvrzenych ucasti a celkovy pocet ucastniki. Kli¢ovymi parame-
try pro Uroven a zpiisob komunikace jsou komunikaéni cile. Dle miry jejich naplnéni se

zaroven sleduje Uspésnost celého projektu ¢i kampané. (Lesakova a kol., 2014, s. 264)
Komunikaéni cile 1ze rozdélit na (Sindler, 2003, s. 48 — 49):

a) Podle délky pisobeni — operativni, taktické, strategické
b) Podle sméru piisobeni — interni, externi,

c) Podle psychologického puisobeni — kognitivné orientované a afektové orientované.
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4.3 Identifikace cilovych skupin

Se stanovenim hlavnich cili event marketingu velmi Gzce souvisi také identifikace jednotli-
vych cilovych skupin. Nezbytné je tedy védeét pro koho akci potfadame, ale také mit tuto
skupinu jasné definovanou. Nejjednoduseji se pripravuje akce pro uzce vymezenou skupinu,
pro kterou zname jejich o¢ekavani a zname zpuasob, jak jim podat potifebné informace.

(Lattenberg, 2010, s. 16)

Nejvyssi komunikacni efekt je moznodosédhnout, jestlize vstupni analyza definuje cilové
publikum. Detailni popis cilové skupiny umoziuje cilenéjsi a leh¢i volbu vhodné emocialni
roviny komunikace pro pfimé osloveni. Event marketing je postaven na pfimé a osobni ko-
munikaci tudiz je pro jeho klicové sdéleni nejvhodnéj$i homogenni skupina piijemcit. (Le-

sakova a kol., 2015 s. 264)

Zakladni diferenciace recipientl pro potteby event marketingu vychazi ze zakladniho déleni

na primarni a sekundarni cilové skupiny:

e Primarni cilova skupina — skupina, ktera bude participovat na eventu a kvuli které

je event marketing realizovan,

e Sekundarni cilova skupina — skupina, ktera se pfimo eventu, netcastni, ale nejdu-

vvvvv

Po zakladni diferenciaci cilovych skupiny nésleduje mikrosegmentace a vybér homogenni
cilové skupiny tedy jedinct, které spojuje veétsi mnozstvi spolecnych ryst, zajmil a potieb.

Klasickym rozdé€lenim pro mikrosegmentaci je rozliSeni na interni a externi cilové skupiny:

e Interni cilové skupiny — zahrnuji fadové spolupracovniky, stfedni a vrcholovy ma-
nagement, majitelé, akcionafe a spoluvlastniky,

e Externi cilové skupiny — fadime zde, stavajici, potencialni a minulé zédkazniky, do-
davatele, obchodni partnery, novinafe, média a nazorové vidce. (Sindler, 2003, s.

51)
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4.4 Stanoveni strategie event marketingu

Event marketingova strategie zahrnuje zdvazné stanoveni sttednédobych a dlouhodobych
plant v navaznosti na definovani chovani firmy. Zminéné plany obsahuji métidlo pro zin-
scenovani, pocet a typy eventii, pomoci kterych budou dosazeny zvolené cile. Event marke-

tingovou strategii charakterizuje Sest dimenzi:

1. Objekt event marketingu — je urcen predmét pripravovaného eventu,

2. Poselstvi event marketingu — jedna se o definovani ptesného a vystizného poselstvi,
které vyjadiuje hlavni myslenku eventu,

3. Cilové skupiny event marketingu — je stanoven pocet cilovych skupiny a jejich
velikosti,

4. Intenzita eventl — je urcena délka intenzita event marketingové strategie,

5. Typologie eventii — je zvolen typ eventu a jeho alternativy, které zprostiredku;ji kli-
¢ové poselstvi cilové skupin¢ a smefuji k naplnéni event marketingovych cild,

6. Inscenace eventii — piedstavuje samotnou realizaci eventu. Pfi samotné realizaci
jsou zohlednény klicové charakteristiky event marketingu tedy jedine¢nost, zvlast-

nost a neopakovatelnost. (Sindler, 2003, s. 55)

4.5 Volba eventu

Zvoleni konkrétniho eventu je spjata s naplanovanim jednotlivych zdroju, ale také se stano-
venim celkového rozpoctu event marketingovych aktivit. Tyto ¢innosti jsou jiz velmi kon-
krétni a formujici kone¢nou podobu eventu. Z procesniho a ¢asového hlediska lze volbu
eventu rozdélit na fazi zvoleni typu eventu a fazi zvoleni scénafe eventu. (Sindler, 2003, s.

64)

4.5.1 Konkrétni typ eventu

V prvé fadé je dllezitd volba zédkladniho typu eventu popiipadé kombinace vice eventl riz-
nych typi, pomoci kterych budou komunikovana klicova sdéleni. V ramci volby typu eventli
jsou zohlednovany hlavni faktory — celkova event marketingova strategie, stanovené cile,
zvolené cilové skupiny a mimo jiné také dostupné finan¢ni prostredky. Piipadné zkuSenosti
z minulych akci ¢i znalosti profesiondlii z oblasti event marketingu jsou v této fazi dalSim

napomocnym faktorem. Spravna volba odpovidajiciho typu eventu je dilezitym
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predpokladem uspésného nasazeni event marketingu v praxi. Vychozi déleni miize predsta-

vovat nasledujici schéma. (Sindler, 2003, s. 65)

4.5.2 Vlastni scénar eventu

Po volbé eventu nasleduje tvorba vlastniho scénare eventu. V této fazi je vytvoren plan —
pribéh akce a jednotlivych Casti. Profesiondlni ptiprava, dokonalé zinscenovani zazitkl a
pritazliva skladba patii k zdkladim event marketingu. Samotny event miizeme piirovnat
k divadelnimu ptedstaveni nebo filmu, jelikoz podléha podobné dramaturgické linii.
Spravny event se fidi pfesné¢ danym scénarem, ktery kromé jednotlivych bodd programu
obsahuje také vesker¢ informace pro hlavni vystupujici osoby, technické prosttedky, Casovy
harmonogram a dalsi informace. Souc¢asti planu by také mély byt mozné nédhradni feSeni pro
pfipad necekané udalosti. Scénaf by mél také zohlednovat kromé hlavniho eventu ta-

ké&innosti a udalosti, pred jeho zahajenim a po jeho skon&eni. (Sindler, 2003, s. 66)
Aby nedoslo k nesrovnalostem, je nutné definovat:
e co se kdy a kde kona,

e jak dlouho to bude trvat,
e kdo, co jak ma na starosti. (Sindler, 2003, s. 68)

4.6 Naplanovani zdroji

Definovani naplanovani zdrojii nutny pro vlastni realizaci eventi slouZi pfedevs§im jako pod-
klad pro stanoveni celkového rozpoctu event marketingovych aktivit. Rozdélujeme je do tii

zékladnich skupin:

o lidské zdroje,
e hmotné zdroje,

e finanéni zdroje. (Sindler, 2003, s. 68)

4.6.1 Lidské zdroje

Pti definovani lidskych zdrojl je posuzovan potiebny realizacni tym, ktery se bude podilet
na celém prabehu event marketingovych aktivit. Na pocatku je tfeba dikladné promyslet a

sestavit realiza¢ni tym. Celkovy tym muZe byt rozdélen do sekci a kazda tato sekce by méla
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mit svého zastupce, ktery sestavi pozadavky a zajisti moznosti. Déle je zvolen také predsta-
vitel celého tymu, ktery ma za kol komunikaci s dodavateli. Zaroven tento doty¢ny udrzuje
piehled a kontrolu nad dohodou s externisty. V samotném tymu je nutné rozd¢lit odpoveéd-
nosti a vymezit odpoveédnosti za jednotlivé Cinnosti a terminy. Celkové rozdéleni povede

k usnadnéni celkové realizace eventu. (Lattenberg, 2010, s. 19)

Spolecné s planovanim lidskych zdroji souvisi fada faktord, které je nutné zohlednit. Diile-
zitym faktorem je pocet internich zaméstnanct, ktefi se mohou podilet na realizaci event
marketingu. Dale pak posouzeni odbornych znalosti a zkuSenosti zaméstnancii s event
marketingem je vice nez na misté. Sestaveni souhrnu vSech profesi potfebnych k vlastni
realizaci, v¢etné poctu odborniki, predstavuje dalsi oblast posuzovani lidskych zdroji z po-
hledu planovani. Na fadu také ptichdzi rozhodnuti, zda vyuzit sluzeb externich konzultantt,
poradcil nejen event marketingovych specialisti. Realizator musi také rozhodnout, zda cely
projekt sveti k organizaci event marketingové agentufe ¢i ponecha organizaci firmé samotné.

(Sindler, 2003, s. 68)

4.6.2 Hmotné zdroje

Za hmotné zdroje povazujeme vSechny prostiedky nutné pro vlastni realizaci jednotlivych

eventd. Radime zde ptredevsim:

e vybrany prostor véetné potfebného vybaveni,

e infrastrukturu,

e techniku,
e dopravu,
e catering,

e ubytovani atd. (Sindler, 2003, s. 69)
Misto — vybrany prostor

Misto vyznamné ovliviiuje pribéh udalosti. Mize akci kompletné znicit nebo ji naopak za-
fadit mezi nezapomenutelné udélosti, o kterych budou ucastnici vypravét svym zndmym a
tak vytvaret pozitivni reklamu. Vybér mista by mél korespondovat s typem eventu. Nejvhod-
n¢jsi variantou je misto neotielé a netradicni. Pfi outdoorovém eventu, je nezbytné sledovat
pocasi. Misto kromé& atmosféry musi poskytovat i dostate¢ny komfort. Struktura hostt, kteti

dorazi je také velmi dulezita, jelikoz kazdy z nich ma jiné naroky a potieby. Dostupnost pfi
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vybéru mista je dalSim neméné dilezitym faktorem. V ramci outdoorovych akei je nezbytné
zkontrolovat primérnou teplotu a zajistit komfortni prostiedi, jako zastfeSenou plochy nebo

vytapéné a klimatizované stany. (Lattenberg, 2010, s. 52)

Technika

Technické naroky kazdého eventu jsou riznorodé a vzdy je tfeba podrobného naplanovani
a soupisu. V oblasti techniky je nezbytné naplanovat promitaci plochy, zajistit a naplanovat
instalaci, specialni osvétleni se specialnimi efekty, instalaci pddia, ptipravu technickych pro-
stitedkl pro potizeni fotografii, instalace pozadi a pfiprava samotné kompozice a dalsi. (La-

ttenberg, 2010, s. 170 — 180)

Doprava

-------

vozy. V takovém piipadé€ je nutné zhotovit seznam piepravovanych osob a Casy jejich pfi-
jezdu. I pfi dopravé je nutné dbat na komfort a pohodli. Spole¢né s dopravou souvisi také
otazka parkovani. Organizator by mél zajistit parkovani pro své hosty. Samoziejmé zaleZi,
zda zajisti parkovani pro vSechny hosty nebo zajisti parkovani pouze pro VIP hosty. (Latt-

tenberg, 2010, s. 130 — 132)
Catering

Obcerstveni je nutné zajistit pro jakoukoliv akci. Obcerstveni je mozno podavat ve formé
Svédskych stolll avSak je zde nutno pocitat s frontami. Soucasné je vhodné oznacit vSechny

druhy jidla. Dal8i moZnosti je servirovani teplych chodu. (Lattenberg, 2010, s. 141)
Ubytovani

V okamziku, kdy mame k dispozici seznam potfebnych mist k ubytovani, nasleduje vybér
vhodné formy ubytovani. Vybér spravného hotelu je nejenom otdzku poctu pokojt, ale také
celkové urovné, kterou hosté ocekavaji. Pocet lazek tedy pocet potiebnych pokojl 1ze zjistit
snadno pozvanych hostl, stejné tak lze ziskat informace o vhodnosti klasickych pokoji ¢i

VIP pokojli nebo piimo apartmani. (Lattenberg, 2010, s. 136)
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4.7 Stanoveni rozpoctu

V optimalnim piipad¢ je zndmo kolik je firma ochotna do udalosti investovat — je znam
rozpocet. Jednotlivé ndkladové polozky by ve svém souctu nemély piesdhnout stanoveny
budget (rozpocet). Sestaveni kompletniho seznamu jednotlivych polozek ptedstavuje jedno-
duchy zacatek postupu. Prvni moznosti je rozeslani poptavek na kazdou polozku. Jinou
variantou muze byt odhad sumy na jednotlivé polozky na zéklad¢ ptedchozich zkuSenosti a

osloveni osvédcenych dodavateli. (Lattenberg, 2010, s. 37)

Pti stanovovani event marketingového rozpoctu, musime zvazit nékolik hlavnich finan¢nich
kategorii mezi, které spada také finan¢ni pohled ze stranky marketingové komunikace a s ni

spojenych nédkladi:

* reklama

* tisk

* poStovné

* public relations

* doplitkové pfilezitosti (auxiliary opportunities)

* reklamni potisk (Preston, 2016)

4.8 Event controlling

Event controlling mizeme pojmout jako systematické a planovité vyhodnocovani, které
vede ke zlepSovani stavajich a budoucich event marketingovych procesti. Vyhodnocovani,
kontrola a Gprava event marketingové strategie je spojena nejen s event controllingem, ale

také s kontrolou a audtim event marketingu. (Sindler, 2003, s. 96)

Kontrolu event marketingu Ize definovat podle Sindlera (2003, s. 96) ,, Kontrola event mar-
ketingu je zalozena na porovnani jednolivych realizovanych aktivit, respektive akualniho

stavu udalosti se stanovenymi cili a predpoklady pred zacdatkem event.

Vyznamnou ¢asti vyhodnoceni je analyza zpétné vazby Gi€astniki, ktera zjist'uje, zda spravné
pochopili komunikované sdéleni a jak ho vnimali, jestli pro n€ byl event zajimavy a jak se
zmeénil jejich postoj ke znacéce. V této analyze vyrazné napovi pocet ucastnikil na eventu, a

takeé to, jak je hodnocen v médiich. (Karlicek a Kral, 2011, s. 142)
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Event controlling ma odpovédét na otazky, zda budou prostiednictvim daného eventu spl-
nény vytycené cile event-marketingu a zda zdroje potiebné k realizaci eventu byly vynalozen
ucelné€ ve srovnani s jinymi formami komunikace. Kontrola miize byt provedena v nékolika

fazich jako predb&zna, pribézna a nasledna. (Sindler, 2003, s. 99)

PiedbéZna kontrola

Obecné se jedna piedevsim o vhodnosti nasazeni event marketingu v konkrétni komunikacni
situaci na jedné strané a o identifikovani specifickych pozadavka cilové skupiny dané¢ho
eventu na druhé stran¢. Hlavnim ukolem pfedbézné kontroly, je primarné prezkoumavat roz-

hodnuti stanovena v procesu planovéani event marketingové strategie. (Sindler, 2003, s. 101)

Prubézna kontrola

Cinnosti priib&zné kontroly zahrnuji kontrolu a odhaleni piipadnych chyb ve fazi kreativniho
zpracovani konceptu a celkové organizace. Predevsim pak diraz na vykon a souhru celého
realizacniho tymu véetné ucinkujicich apod. Hlavnim ukolem pribézné kontroly je pravi-
delné sledovat a vyhodnocovat jednotlivé kroky realizace event marketingového procesu

z hlediska ¢asové a obsahové naslednosti. (Sindler, 2003, s. 101)

Nasledna kontrola

Klicovym parametrem celého kontrolniho systému event marketingu je nasledna kontrola
neboli kontrola vysledkli event marketingového procesu. Po skonceni eventu je vyhodno-
ceno, jaké UCinky zanechal. Pfi vyhodnoceni jsou vyhledany odpovédi na otazku, jakych
komunikac¢nich u¢inkli bylo dosazeno. Zaroven jsou odhaleny pficiny uspéchu poptipadé

netspéchu eventu. (Sindler, 2003, s. 102)
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5 MODERNI TRENDY V OBLASTI EVENT MARKETINGU

Event marketing a jeho misto v konceptu firem

Event marketing ma v souc¢asné dobé pevné misto. Pod pojmem event marketing si firmy
ptredstavuji akce jak pro spotiebitele, dodavatele tak i zaméstnance. Dle vyzkumu jej vyuziva
zhruba 7 firem z 10 oslovenych a tietina z téch, které ho nevyuzivaji, jej do budoucna planuji.
Firmy taktéZ planuji navySeni investic do event marketingu do budoucna. NejcastéjsSim cilem
eventu je kratkodobé zvySeni prodeje, posileni image a vztahy se zdkazniky. Budoucnost
event marketingu vidi firmy v zazitkovych akcich, které jsou v soucasnosti nejvyuzivangjsi
ato v zivych PR aktivitach a Skolenich. V rdmci studie Event Marketing Monitor 2015 bylo
dotdzano vice nez 300 vétsich firem, doposud byly realizovany 2 viny. (Marketingové no-

viny, 2016)

Event marketing v Ceské republice z komplexniho pohledu

Event marketing je v Ceské republice &asto chapan jako tzv. ,,délani zibavnych akci® jindy
pak jako ,,podpora prodeje*. Event marketing ptredstavuje jeden z nejvyznamnéjSich marke-
tingovych nastrojt, pomoci kterého dokaze zkuSeny stratég zasahnout cile, které jsou jinymi
cestami jen obtizn¢ dosaZitelné. Hlavni diivody zpiisobujici toto pojeti event marketingu je
mozno vysvétlit dvéma diivody. Jednak je v Ceské republice nedostatek zkusenych odbor-
nikd, jak na stran¢ klienttl, zadavatell, tak na strané realizatord, ktefi se na tento obor speci-
alizuji. Druhou pfi¢inu pak zpusobuje fakt, Ze segment event marketingu az do nedavna ne-
m¢l ani jedno zdjmové nebo profesni sdruZeni, které by vyzvedlo event marketingovou pro-

blematiku mezi odbornou i laickou vetejnost. (Event & promoiton, 2016)

Dulezity zvrat nastal v roce 2014, kdy vznikla oborova asociace Event Marketing Associaton
Czech Republic, jejimz hlavni cilem je ndprava zminénych nedostatkii. Pod jeji zastitou
vznikaji dal$i projekty — Event Marketing Monitor, Czech Event Awards a mezinarodni
vzdéelavaci konference #eventforum a dalsi. Veskeré aktivity této asociace maji hlavni cil —
seznamovat odbornou vefejnost s moznostmi event, marketingu a pfinaset informace a zku-

Senosti ze zahrani¢i. (Event & promoiton, 2016)
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Trendy v eventech

Soucasnym trendem je vyuzivani nejnovéjsich technologii jako jsou stage designové prvky
— holografické projekce, ovladani prezentaci pouhym pohybem ruky. Atraktivni technologie
outdoorového 1 indoorového typu jsou mappingy. Oblib¢ z technologické stranky se t€si také
aktivity spojené s virtualni realitou. Designové dekorace jsou nahrazeny dekoracemi vytva-
fenymi na LCD obrazovkach a diky nim dochazi k vyraznym usporam v rozpoétu. Zadanym
trendem je vyuziti aplikaci pro orientaci v prostoru, pro komunikaci s moderatorem a pro
hlasovani 1 sdileni dat. Z pohledu tématiky hraje velkou roli pfedevSim ucelené téma
pripravené s dekoracemi a menu na miru. Velky zdjem je o steampunk, filmové trhaky v po-
dobé¢ Star Wars, Jules Verne, Great Gatsby a dalsi. Eventy souvisejici se sportem jsou v roz-

kvétu. Jedna se piedevsim o fanzony velkych sportovnich udalosti. (Mediaguru, 2016)

V soucasné dobé jsou na vzestupu zejména roadshow, aktivacni a sales promo eventy. Kazdy
event ma nespornou vyhodu ptimého kontaktu koncového zékaznika se znackou nebo kon-
krétnim produktem. Ve chvili, kdy je propojen event se socialnimi sitémi vznika opravdu

silnd kombinace. (Mediaguru, 2016)
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6 MARKETINGOVY VYZKUM A JEHO VYCHODISKA

Marketingovy vyzkum je klicovou marketingovou funkci. Marketingovy vyzkum je mozno
definovat jako systematicky sbér, analyzu a interpretaci informaci. Slouzi pfednostné k po-
chopeni stavu a vyvoje trhu. S pomoci vyzkumu Ize také progndézovat, jak bude trh reagovat,
ovéfit zda by rozhodnuti podniku ¢i jedince bylo efektivni a dalsi. (Karli¢ek a kol, 2013, s.
80)

Marketingovy vyzkum zac¢ind stanovenim cile vyzkumu — marketér musi zcela pfesné védeét,
jaky problém chce vyzkumem fesit a jaké informace je nutno ziskat. Dalsi fazi projektu je
uréeni zdroju informaci, které jsou nutné pro feseni vyzkumného problému zpravidla sub-
jekty na trhy naptiklad zdkaznici, experti, distributofi, dodavatelt a dalsi. Tteti fazi vyzkum-
ného projektu je stanoveni vyzkumnych metod. Zpravidla je zvolena jedna ze tfi obvyklych
metod — dotazovani, pozorovani nebo experiment. Dalsi faze projektu zahrnuje samotny sbér
dat. Nasleduje analyza téchto dat, jejich interpretace a definovani marketingovych doporu-

¢eni (Karlicek a kol, 2013, s. 80 — 81)

Marketingovy vyzkum, ktery je provadén v terénu, je délen na kvantitativni a kvalitativni.
V kvantitativnim vyzkumu zkoumame rozsahlejsi soubory stovek az tisic respondentt. Zis-
kané poznatky jsou zpracovany pomoci statistickych postupl a jsou zobecnény a vztazeny
na cely zékladni soubor. Kvalitativni vyzkum umoznuje hlubsi poznani predevS§im motivii
chovani lidi a odhaluje souvislosti mezi jejich ndzory a postoji. Snazi se také najit pficiny

jejich chovani. (Foret, 2012, s. 14)

Rozdil mezi kvantitativnim a kvalitativnim vyzkumem mizeme chapat také jako rozdil mezi
charakterem problému. U kvantitativniho vyzkumu hleddme odpovéd’ na otazku ,,kolik?*,
ale u kvalitativniho vyzkumu hledame pfedevs§im odpovédi na otazky ,,jak?* a ,,proc?*. (Za-

mazalova, 2010, s. 87)
Kvantitativni vyzkum

Marketingovy vyzkum, ktery je provadén v terénu, je délen na kvantitativni a kvalitativni.
Kvantitativni vyzkum se zabyva kvantifikovanymi problémy. VétSinou odpovida na otdzku
,»Kolik?* a pracuje s velkymi reprezentativnimi vzorky respondentti. Vysledkem téchto meé-
feni jsou popisné meétitelné informace. Problémem kvantitativniho vyzkumu je spravny vy-
bér respondentd. Dilezitou roli hraje technika vybéru respondentt, jestlize dojde k nesprav-

nému vybéru, nastane tzv. vybérovd chyba. Reprezentativnost vzorku je mozno zajistit
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mnoha zpusoby. Ideélni je tzv. nahodny vybér, kdy ma kazdy jedinec ze zakladniho souboru

stejnou pravdépodobnost, ze bude vybran. (Karlicek a kol, 2013, s. 85)
Metody kvantitativniho vyzkumu

Typické metody kvantitativniho vyzkumu jsou uvedeny a popsany nasledn¢. Osobni dota-
dalsi otazky a vyuziti rizné pomuicky. Naopak nevyhodou je moznost zkersleni ziskanych
odpovédi. Telefonické dotazovani byva oznacovano zkratkou CATI. Jedna se oformu, kdy
tazatel pii telefonickém rozhovoru zapisuje odpovédi respondentti rovnou do pocitace.
Oproti osobnimu dotazovani je telefonické rychlejsi a levnéjsi. Nevyhodou je absence pii-
mého kontaktu mezi tazatelem a respondentem. Vyhodou pisemného dotazovani je anony-
mita a absence tazatele a tim 1 nemoznost zkresleni. Nevyhodou je nizka navratnost a ne-
moznost interakce. V soucasné dob¢ je popularni technikou on-line dotazovani, pro které se
vyuziva zkratky CAWI. Jedna se vyplnéni dotaznikd on-line formou. Je mozno vyuzit rizné
interaktivni techniky a navratnost dotaznikti je vyssi nez u predeslych typl. Zaroven se jedna

o nejlevnéjsi a nejrychlejsi metodu. (Karlicek a kol, 2013, s. 91- 92)
Charakteristika dotazniku

Hodnota informaci ziskana dotaznikovym Setfenim je z velké €asti zavisla na kvalité dotaz-
niku. Ptiprava kvalitniho dotaznikd je slozita. Otazky v dotazniku by mély byt formulovany
stru¢né, jednoduse, konkrétné a jednoznacné. Kazda otdzka by méla byt zaméfena na kon-
krétni problém. PilotdZ je nesmirné¢ dualezitd vzhledem k srozumitelnosti. Jedna se o
ptedlozeni dotazniku nékolika respondentli, kde se ovéfi, zda je srozumitelny a ptipadné
chyby ¢i nesrozumitelnosti se opravily. Teprve poté€ je spustén samotny vyzkum. (Karlicek

akol, 2013, 5. 92)

Spole¢né se srozumitelnosti souvisi volba spravného typu otazek. Uzaviené otazky nedavaji
moznost vlastni odpovédi. Zde mizZe dojit ke sniZzeni informaéni hodnoty odpovédi. Ote-
viené otazky naopak umoziuji volbu vlastni odpoveédi. Vhodnou kombinaci jsou otazky po-
louzaviené, kdy vyzkumnik nabidne urcity pocet moznych odpovédi, ale zaroven ponecha
moznost oteviené odpoveédi. Velmi Casto se objevuji také tzv. skdly. S jejich pomoci mohou

vyzkumnicikvantifikovat nazory ¢i postoje respondentt. (Karli¢ek a kol, 2013, s. 92 - 94)
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METODIKA A CILE PRACE

K dosazeni vytyCenych cilii bude vyuzit kvantitativni vyzkum. Metoda tohoto vyzkumu

bude dotazovani ve formé pisemného dotazniku. Dotaznik bude v podob¢ pisemné a online.

6.1 Cil a ucel prace

Ucelem této prace je navrhnout v projektové ¢asti event se zamefenim na zvyseni povédomi
o moznostech celého komplexu Roznovskych pivnich 14zni — Roznovského pivovaru. Zaro-

veil je ucelem také navrh komunikac¢ni politiky tohoto eventu.

6.2 Vyzkumné otazky

Jako vyzkumné otazky diplomové prace byly zvoleny tyto:

1. Znaji obyvatelé blizkého okoli Roznova pod Radhostém hlavni ¢asti Roznovského

pivovaru?
2. Jaké hlavni atributy by méla zahrnovat planovana akce tohoto podniku?

3. Jaké komunikacni kanaly jsou nejvhodnéjsi pro planovanou akci dle nazoru potenci-

alnich navstévnika?
6.3 Metody vyzkumu

Cilem vyzkumu je ziskat nezbytna data, diky kterym bude moZno provést analyzy a ziskat

tak informace, které objasni zvolené vyzkumné otazky.

Ugelem vyzkumu je odhalit do jaké miry je rozsifeno vieobecné povédomi o moznostech
pivovaru mezi obyvatelstvo z okolnich mést a vesnic ve vzdalenosti pfiblizn€¢ 20 km od
meésta RoZznov pod Radhostém, ve kterém podnik RoZnovsky pivovar (RoZnovské pivni
lazn¢€) sidli. Druha Cast dotazniku mé za kol odhalit klicové prvky samotného eventu a
jejich dilezitost, kterou hraji u respondentti. Tteti a posledni ¢ast dotazniku predstavuje pre-
hled komunikaénich kanald, kterymi je mozno oslovit potencialni navstévniky pldnovaného

eventu.

Pro ucely prace bude vyuzit kvantitativni vyzkum pomoci dotaznikového Setfeni. Sbér dat
potiebnych pro provedeni analyzy bude zajistén pomoci deskriptivniho kvantitativniho do-

taznikového vyzkumu.
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Ziskané data budou pfevedeny do tabulky, o¢islovany a zakodovany. Pomoci fazeni prvniho
a druhého stupné, dostupnych filtri a funkei budou data pievedena do vhodnych tabulek a

prislusnych grafi.

Deskriptivni kvantitativni dotaznikovy vyzkum bude provadén s obyvateli Roznova pod
Radhostém blizkych mést a obcei pfiblizné 20 km od Roznova pod Radhostém. Online
dotaznik bude zvefejnén pomoci portalu Vypliito. Webovy odkaz na dotaznik s oslovenim
respondentli bude umistén na socialni sit’ Facebook a konkrétné na profily vSech mést a obci
blizkého okoli Roznova pod Radhostém. Pisemny dotaznik bude umistén do velkych firem,
které sidli v Roznové pod Radhostém a prilehlych vesnic. Toto umisténi dotaznikd je strate-
gické.

Timing kvantitativniho vyzkumu

Kvantitativni anonymni vyzkum pomoci pisemného dotaznikového Setteni, slouzi jako pod-

klad pro celkovou analyzu a pravé z n¢j tedy vychazi nasledujici casovy harmonogram:
1.1.-31. 1. 2016 — zpracovani dotaznikového formulaie

2. 2.2016 — pretest dotaznikového formulaie a uprava

1.3.-23.3.2016 — sbér respondentt a sdileni dotaznikti online

24.3.2016 — termin odevzdani vyplnénych dotaznikl (online 1 pisemné verze)

25.3. 2016 — zpracovani vysledkt

1. 4. 2016 — vyhodnoceni kvantitativniho vyzkumu
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II. PRAKTICKA CAST
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7 ROZNOVSKE PIVNI LAZNE - ROZNOVSKY PIVOVAR

Diplomova prace je zamétena na spolecnost Roznovské pivni 1azné, ktera sidli v Roznové
pod Radhostém. Z historického hlediska je vSak znaméjsi nazev Roznovsky pivovar, ktery
je v soucasnosti pouzivan mnohem c¢astéji mezi obyvateli Roznova pod Radhostém a jeho
okoli. Dale bude tedy pouzivan nazev Roznovsky pivovar. Roznovsky pivovar je komplex,
pod ktery spada hned nékolik dilezitych casti. Pravni forma, kterou spole¢nost nese je spo-
le¢nost s ru¢enim omezenym a cely nazev dle obchodniho rejstiiku je tedy — Roznovské
pivni 1lazné, s.r.0. Za vedeni spolecnosti jsou zodpoveédni pravé dva spolecnici a to PhDr.

Tomas Kupcik, Ph.D a Ing. Jaromir Benes.
Firemni filozofie

Roznovské pivni 1azné s.r.0. jsou rodinna firma, ktera znovu obnovila vice nez 300 — letou
tradici vyroby piva z té€ch nejlepsich, poctivych surovin. VSe zacalo rekonstrukci zchatralé
budovy pivovaru a vybudovani pivni hospiidky, kavarny, pivnich a nasledn¢ motskych lazni
az po zazitkovou restauraci Albert Malek a détského zabavniho centra Pohadkové lazné.
Soucasné nejmladS$im projektem je Malkova cokolddovna. Prioritou vSak zlstava vysoka
kvalita a stalé zdokonalovani v kazdém sméru ptisobeni. Nejedna se pouze o obnoveni 1a-
zeniské a gastronomické historie mésta Roznov pod Radhostém, ale také opraseni rodinné

tradice, fotek, obrazii a vzpominek. (RoZnovské pivni lazng, © 2011 —2017)
Historie RoZnovského pivovaru

Historie vafeni piva v RoZnové pod Radhostém saha az do roku 1712. RoZnovsky pivovar
byl soucasti majetku hned nékolika vyznamnych §lechtickych rodt — Zerotin®, Fursten-
berki, Kinskych nebo Rothschildi. Zdi pivovaru v8ak pamatuji dobu Pfemysla Otakara II.,

v jehoz dobé& byl vybudovan RoZnovsky hrad a nasledn€ pod kopcem vystaven pivovar.

Postupem c¢asu byl areal pivovar rozsifovan také z diivoda technologického pokroku vyroby

az do nyn¢jsi podoby. (Historie Roznovského pivovaru, © 2011)
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7.1 RozZnovské pivni a morské lazné

Roznovské pivni lazn€¢ kombinuji prvky alternativniho 1éCitelstvi s béznymi i méné béznymi
lazeniskymi a fyzioterapeutickymi postupy. Hlavnim atributem pivnich lazni jsou koupele v
»pivu“ a zabaly z pivovarskych kvasnic. Koupele se odehravaji v nadherném prostiedi hlu-
bokych pivovarskych sklepeni a v historickych viktorianskych médénych vanach. Zakladni
péce je pak doplnéna Sirokou Skalou doprovodnych sluzeb jako naptiklad aromaterapie,
masaze, peeling, 1éCitelské techniky téla 1 duSe a dalsi. Vzdy zalezi na pfanich a potfebach

zakaznika.

Specifikem pivnich lazni je nejen koupel v ,,pivu sou€asné je navstévnikim podévéano
roznovskeé pivo. Relax v koupeli je tedy doplnén o konzumaci piva vyrobeného pouze a jen

v Roznovském pivovaru.

Motské lazné jsou projektem, jehoz hlavnim tkolem je navodit moifskou atmosféru diky
kombinaci nejmodernéj$ich technologii, klasickych lazenskych postupti a alternativniho pfi-
stupu. Procedury zahrnuji koupel v dfevénych kadich naplnénych motskou vodou se skutec-
nymi motskymi fasami. Zaroven aromaterapii moiskym vzduchem, detoxikaci kfemicitym
bahnem, svételnou terapii, pisek ¢i motskd atmosféra a mnoho dal$iho. Opét zélezi jen a

pouze na pranich zakaznika.

7.2 Pivni hospudka

Roznovsky pivovar nabizi ptiblizné 20 druhil piva, pfi€emZ sortiment se neustale rozsifuje
o novinky. Roznovské pivo je moZno ziskat pouze v RoZnovském pivovaru a v jeho aredlu.
Popftipadé zakoupit RoZnovské pivo v darkovém baleni s sebou a odvézt jej jako pamatku ¢i
dar pro své blizké. Pivovarska hosptidka nabizi svym zakazniktim rizné druhy piva dle ak-
tudlni nabidky, ktera se méni v zavislosti na ro¢nim obdobi a volb¢ sladka. Pivovarska hos-
pudka propiijcuje zdkazniklim atmosféru pravé pivnice. Kromé Roznovského piva, zde mo-
hou zékaznici vyuzit pfednaSku o vyrob€ piva nebo ochutnat obcerstveni z mensi nabidky.

(Roznovske pivo, ©2010)
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7.3 Lazenska kavarna

Lazenska kavarna je hlavnim atributem celého konceptu Roznovského pivovaru. Kavarna
slouzi predevsim lazeniskym hostim. Hosté zde po ptichodu vyckavaji na lazenské proce-
dury a v rdmci svych lazenskych balicki ¢erpaji poukazy na obcerstveni, kavy a jiné pro-
dukty. Nabidka lazeniské kavarny zahrnuje Siroky vybér kav, ale také své specialni cukraiské
vyrobky. K dostani jsou zde vlastnoru¢né vyrobené dortiky a kolace, které pochazi z kon-
ceptu zndmé cukraiky Ivety Fabesové. Iveta FabeSova propujcila Roznovskému pivovaru
své originalni receptury a technologie. Specifické vlastnosti téchto vyrobkt tkvi ve své kva-
lité, kdy nejsou pouzity zadné stabilizatory a vSe je naprosto Cerstvé z téch nekvalitnéjSich
surovin. Soucasné nabidka zahrnuje vlastni zmrzliny, které jsou opét bez stabilizatori a je-

jich sloZeni tvoii jen kvalitni suroviny.

7.4 Albert Malek Restaurant

Albert Malek Restaurant ptestavuje ¢tyrthvézdickovou zazitkovou restauraci. Ve svém po-
dani vyuziva nejnovéjSich technologii a suroviny lokédlniho ptivodu, dikykterym nabizi
gastronomicky zazitek. Mistni kuchati disponuji bohatymi zkuSenostmi z vyhldSenych re-
stauraci nejen z Ceské republiky, ale také ze zahrani¢i. Restaurace nese nazev po majiteli,
ktery Roznovsky pivovar zachoval jako dédictvi aZ po soucasné majitele. Mimo jiné se re-
staurace pysni skvélymi prostory a to v podobé¢ restaurovanych sklepeni z roku 1712. Jedi-
necnou atmosféru dopliuji fotografie a ptibehy z historie RoZnovského pivovaru. Samozie-

jmé soucasti nabidky je Roznovské pivo. (Albert Mélek Restaurant, ©2015-2017)

7.5 Pohadkové lazné

Pohadkové 1azn¢€ jsou nejvétsim détskym centrem v Beskydech. Détské centrum umoziiuje
zébavu pro déti za kazdého pocasi, rovnéz mohou déti vyuzit velkou solnou kiistalovou
jeskyni z kvalitni himalajské soli. Pro déti jsou dale pfipraveny specialni aktivity formou
détskych dilni¢ek. Pohadkové 14zn€ jsou mistem, kde si mize odpocinout celd rodina. Na-
bidka centra zahrnuje hlidaci sluzby pro déti. Zatimco si tedy déti hraji v détském centru,

rodi¢e mohou vyzkouset péci Roznovskych pivnich nebo moiskych lazni. Soucasti détského



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 43

centra je taktéz restaurace, jejiz nabidka je upravena potfebam a pranim déti i dospélych.

(Détské pohadkové lazng, ©2015-2017)

7.6 Malkova ¢okoladovna

Malkova ¢okoladovna je nejmlad$im projektem Roznovského pivovaru. Tento projekt opét
stavi na historii, pfi¢emz jiz v minulosti majitelé pivovaru piipravovali ¢okoladu a receptury,
které se dochovaly, jsou rodinnym jménim. Pralinky a jiné Cokoladové speciality, které je
mozno ochutnat a zakoupit jsou vyrobené z pouze kvalitni 64% cokolady z Ekvadoru a 72%
¢okolady z Indonésie. Stabilizatory a umélé barviva v téchto specialitich vSak nenajdete.
Pouzita je pouze bila indonéska cokolada, ovocné pasty ze skutecného ovoce a jedinym
stabilizatorem je cukr. Nabidka zahrnuje celou $kalu produktti od cokolddovych pralinek
plnénych riiznymi naplnémi, francouzsky lanyz — cokoldda spojena se smetanou vytvaro-
vana do kuli¢ky, cokolady zdobené otfechy, lyofilizovanym ovocem, bylinkami a dalSimi, az
po jiné ¢okoladové speciality. Cely koncept ¢okoladovny stoji na poctivé ruéni praci, takze

kazda cokoladova specialita je original. (Malkova ¢okolddovna, ©2016-2017)

7.7 Marketingové aktivity spole¢nosti

RoZnovsky pivovar aktivné stavi na svém komunika¢nim mixu, ktery je neustale rozsifovan
o novinky. Vhledem t¢eliim a cilim prace je nutné stru¢né popsat zakladni komunikaéni

politiku RoZnovského pivovaru.
Webové stranky

Cely komplex Roznovského pivovaru aktivné komunikuje na webovych strankach. V pod-
staté¢ kazda cast celého komplexu disponuje vlastni webovou strankou, kterd je pravidelné
aktualizovéna o novinky v centru déni. Hlavni webové stranky jsou tedy — www.roznov-
skepivnilazne.cz, www.morskepivnilazne.cz, www.malekrestaurant.cz, www.pohadko-
velazné.cz. VSechny tyto stranky na sebe vzajemné odkazuji a jsou propojeny, coz navstev-
nika webové stranky provede celym komplexem. Mimo tyto hlavni ¢asti jsou zfizeny také
webové stranky s nazvem Roznovské lazenské slevy — www.lazenskeslevy.cz. Zde jsou pre-
zentovany aktudlni ak¢ni lazeniské balicky a navstévnici tak mohou zakoupit libovolny akéni
voucher. Prezentovany jsou taktéz jiné akce ¢i slevy Roznovského pivovaru, naptiklad ur-
cené détem v détskych Pohadkovych laznich. Roznovsky pivovar disponuje také vlastnim

e-shopem — www.pivovarskyobchudek.cz. Pivovarsky obchtidek prestavuje nejen nazev pro


http://www.roznovskepivnilazne.cz/
http://www.roznovskepivnilazne.cz/
http://www.morskepivnilazne.cz/
http://www.malekrestaurant.cz/
http://www.lazenskeslevy.cz/
http://www.pivovarskyobchudek.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 44

e-shop Roznovského pivovaru, ale také fyzicky obchiidek, ktery je soucasti pivovaru. Na-
bidka kamenné prodejny vSak neni totoznd. E-shop zahrnuje pfedevsim nabidku piirodni
kosmetiku z dilny Roznovského pivovaru, suvenyry z Roznovského pivovaru, esencialni

oleje, bytové parfémy, darkové poukazy, etikety a mnoho dalsiho.
Socialni sit’ Facebook

Sociélni sité jsou v soucasné dob¢ nedilnou soucasti komunikace ve sluzbach i jinych obo-
rech. Roznovsky pivovar si je této skutecnosti védom a zapojil do své komunikace prave 3

profily na této socialni siti.

Prvni z profilt je vénovan Roznovskym pivnim laznim jako komplexu. Profil Roznovské
pivni 1lazné pravidelné informuje o kompletnim déni ve vSech ¢astech pivovaru. Vzajemné
sdili nadchazejici uddlosti a informuje o novinkach. Momentalné disponuje vice jak 5 500

tisicem fanousku.

Druhy profil je zaméfen na détské zdbavni centrum Pohadkové 1azn€. Zde je frekvence pfi-
speévki opravdu velka. Vzhledem k velkému poctu rizny aktivit je atraktivni informovat své
ptiznivce o novinkach. Pohadkové 1azné€ ptipravuji neustale nové aktivity a kurzy pro déti i
rodice a tési se opravdu velké ptizni. Komunikace na FB profilu pfinasi zpétnou vazbu a

nové pfiznivce rychlym tempem.

Tteti profil tohoto komplexu komunikuje zaZitkovou restauraci Albert Malek Restaurant.
Profil slouzi pfedev§im ke komunikaci nabidky tydenniho a vikendového menu. Soucasti
jsou fotografie téchto pokrmil. JestliZe se jedna o ¢tyrhvézdickovou restauraci, ktera si potrpi

na kvalitu a spokojenost zdkaznika tak i1 fotografie odpovidaji této filozofii.

Public relations

%

Ptevaznou ¢ast PR aktivit tvofi €lanky na webovych portalech a webovych strankéch. Vzhle-
dem k Eastym Gi¢astem Roznovského pivovaru na soutézich minipivovari CR vznikd mnoho
¢lankd. Samotnd Gcast neni ditvodem, avSak Casté vyhry a ziskani prvotnich pficek téchto
soutézi ano. Za rok 2016 ziskal Roznovsky pivovar hned n€kolik vitézstvi a cen. Diky témto
uspechim vznikly ¢lanky na znadmych portalech, jako jsou novinky.cz, nebo zlin.cz a kraj-
skelisty.cz. Samoziejmé dalsi ¢lanky samovolné vznikaji na portalech a webech orientuji-

cich se na cestovni ruch, pivovarnictvi a Zlinsky kraj. Déle pak casté ¢lanky vznikaji v tis-

kovinach a periodikach pro Roznov pod Radhostém a jeho blizké okoli.
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Roznovské pivni 1dzn€ vydavaji vlastni newsletter. Tento bulletin je k dispozici v celém
aredlu Roznovského pivovaru zcela zdarma. Ve chvili, kdy si zdkaznik zakoupi jakykoliv
produkt v tomto komplexu, ziska krom¢ darkové tasky také zminény newsletter. Informace

obsazen¢ v tomto materidlu zahrnuji veskeré novinky a zasadni informace.

Reklama

Komunikaci v ramci reklamnich prvka Roznovsky pivovar nesetti. Disponuje velkym mnoz-

stvim aktivit, které komunikuji jednotlivé ¢asti toho komplexu.

Outdoorové komunikacni sdéleni nese hned n¢kolik médii. Nejviditeln€jsimi jsou billboardy
umistnéné predevsim v okoli hlavnich tahti smérem do Roznova pod Radhostém. Billboardy
komunikuji jednotlivé ¢asti, jako jsou napiiklad Malkova ¢okolddovna, Pohddkové 1azné

nebo Albert Malek Restaurant.

Lokalni TV stanice TV Beskyd poskytuje pravidelné informace z Roznova pod Radhostém
a dalSich ¢asti tohoto regionu. Roznovsky pivovar je v reportazich pravidelné zminovan.
Zpravidla mistni reportaZe prezentuji novinky, které Roznovsky pivovar uvadi, ale také ak-
tivity, které provadi. Svou formou se jedna o rozsifeni povédomi o sluzbach tohoto kom-

plexu.

V blizké dobé je ptipraven kratky radiovy spot, ktery bude komunikovat nejmladsi projekty

Roznovského pivovaru o to konkrétné Malkovu ¢okolddovnu.
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8 ANALYZA DAT

Pomoci dotaznikového Setfeni bylo ziskdno celkem 210 vyplnénych dotaznikii. Zacastnilo

se tedy celkem 210 respondentii - 210 (n). Navratnost dotaznikl byla 79, 9 %.

Dotaznikového Setieni se zi¢astnili respondenti vSech vékovych kategorii. Nejvyssi zastou-
peni bylo ve vékové kategorii 18 — 25 let (68 %) viz ptiloha. Tento nepomér je zplisoben
s nejveétsi pravdépodobnosti tim, ze dotaznikové Setfeni bylo sdileno pfedevsim skrz socialni
sit€ a online portaly zaméfené na RoZznov pod Radhostém a jeho blizké okoli. Zminéné ka-
naly jsou zpravidla vice atraktivni pro mladsi vékovou kategorii, pfic¢emz ochota k vyplnéni

dotazniki je pro mladsi generaci také specificka.

Prevaznou ¢ast respondentil tvoii Zeny a to piesné 66 % naopak muzi tvoii 34 % respondentii

viz piiloha.

Bydlisté respondent

M Roznov pod Radhoitém

4% 3%

W Dolni, Prostfednia Horni Becva
W Hutisko -Solanec

W Zatova

W Zubfi

M Vigantice

W Valaiska Bystrice

Vidte

Graf 1 Bydlisté respondentii (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Vékové rozpolozeni respondentil je zcela vyhovujici. Velka ¢ast respondentt (40 %) pochazi
z Roznova pod Radhostém. Vzhledem ke strategickému umisténi dotaznik®i na portaly pro
Roznov pod Radhostém a jeho okoli je zcela v potadku, Ze velka ¢ast respondentti pochazi
piimo z Roznova pod Radhostém, kde se samotny Roznovsky pivovar nachazi. VEtsi ¢ast
respondentli (60 %) pochazi z okrajovych vesnic. Toto sloZeni respondentll napomtize k vy-

hodnoceni soucasné situace a navrhiim v projektové ¢asti.
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8.1 Povédomi a nav§tévnost Roznovského pivovaru

8.1.1 Povédomi o existenci RoZnovského pivovaru

Zdroje povédomi o RoZnovském pivovaru
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Graf 2 Zdroje povédomi o Roznovském pivovaru (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Roznovsky pivovar zna celkem 206 respondentt z celkového poctu, tudiz 4 respondenti jej
neznaji. Nejcasteji respondenti uvadeji, ze Roznovsky pivovar znaji od skupiny blizkych
osob, které jsou informaénim zdrojem. Ustni §ifeni tedy slouzi jako priméarni kanal pomoci,
kterého je povédomi o Roznovském pivovaru Sifeno. Zde se mize odrazet skutecnost, ze
RoZznovsky pivovar si zaklada na poskytovani co nejkvalitngjsich sluZeb a spokojeny zakaz-

nik vzdy stoji na prvnim miste.

Naopak z mistni TV stanice a radia jej zna jen minimum respondentii. Radiovy spot probiha
po pomérné kratkou dobu a v malé frekvenci avSak TV stanice zaméfené na region vysilaji
reportaze o Roznovském pivovaru ve vyssi frekvenci. Masové média tedy nehraji hlavni roli
v §ifeni povédomi, avSak naopak samotnym hlavnim médiem je pro Roznovsky pivovar sa-

motny jednotlivec.
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Povédomio konkrétnich ¢astech
RoZnovského pivovaru
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Graf 3 Konkrétni casti Roznovského pivovaru, které respondenti znaji (Zdroj:

Viastni zpracovani)

Vice jak dvé tfetiny respondentid (188) znaji Pivovarskou hosplidku. Pivovarska hosptidka
je nejstarsi casti Roznovského pivovaru a je hojné navstévovana od svého otevieni. Ostatni
casti jako Lazenska kavarna, Albert Malek Restaurant a Pivni a moiské 1azn¢ jsou v celku

vyrovnané, ve své paméti je ma vice jak polovina respondenti.

Jako problémové casti se vSak jevi Mélkova ¢okolddovna (100) a Pohadkové lazné (82).
Malkova ¢okoladovna je nejmladsim projektem Roznovského pivovaru a je druhou nejméné
znamou casti mezi respondenty. Zde vysledky potvrzuji podezieni managementu
RoZnovského pivovaru, ktery se domniva, Ze za malou navstévnost této ¢asti je zodpovédné

praveé nizké povédomi o existenci Mélkovy ¢okoladovny.

Pohadkové 1azn€ jsou vSak v provozu jiz tieti rok a presto je znd pouze 82 respondentil, coz
je nejnizsi mnozstvi vSech ¢asti. Tento vysledek je opravdu zarazejici a alarmujici. Doposud
se jevila jako problémova ¢ast Malkova ¢okoladovna, avSak prizkum odhalil jako problé-

movou ¢ast Pohadkové lazné.
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Povédomirespondenti dle bydlisté
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Graf 4 Povédomi respondentii o jednotlivych castech pivovaru vzhledem k bydlisti

respondentii (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Graf ¢.4 jasné ukazuje, Ze ve vSech prilehlych obcich a samotném RoZnové pod RadhoStém
je u respondentdl nejméné znama Malkova ¢okolddovna a Pohadkové lazn€. Alarmujici je
vSak informace, Ze tyto dvé ¢asti maji nizké povédomi i u respondentti z Roznova pod Rad-
hostém. PrestoZe se nejednd o malé ani velké mésto, jelikoZ Roznov pod Radho$tém ma
18 000 obyvatel. Komunikace je zde opravdu velka, pfi¢emz konkrétné Roznovsky pivovar
zde patii mezi velké podniky, je opravdu zardzejici, Ze samotni obyvatelé Roznova pod Rad-

hos$tém nemaji povédomi o celém komplexu.
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Navstévnost jednotlivych casti
RoZnovského pivovaru.
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Graf 5 Navstévnost jednotlivych casti Roznovského pivovaru (Zdroj: Vlastni zpra-

covani)
Z celkového poctu vSech respondentii navstivilo alespoil jednu ¢ast Roznovského pivovaru
189 respondentd. Respondenti nejcastéji navstévuji Pivovarskou hosptudku (170) a Lazen-
skou kavarnu (107). Tato skutecnost koresponduje s povédomim, kdy shodné respondenti
nejcastéji oznacili pravé Pivovarskou hosplidku a Lazenskou kavarnu. Z pohledu druhého
polu jsou nejméné navstévované casti Pohadkové 1azné (43) a Malkova cokoladovna (51).
Nizka navstévnost se odrazi na zaklad¢ nizkého povédomi. Jestlize respondenti nedisponuji

znalosti o existenci té€chto ¢asti, nasledné tuto ¢asti nemohli navstivit.
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8.2 Preference programové naplné eventu

Atraktivita programové naplné
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Graf 6 Atraktivita programové naplné z pohledu respondentii (Zdroj: Vlastni

zpracovani)
V okamziku, kdy by respondenti méli moznost zicastnit se venkovni akce Roznovského
pivovaru, nejcastéji by uvitali prezentaci vyroby produkti samotného podniku (152). Vyroba
produktl probiha skryt€ uvnitf prostoru pivovaru. Potencialni ndvstévnici tak zjevné chtéji
nahlédnout ptimo do samotné vyroby. S timto faktem souvisi tak druha nejc¢astéji oznaco-
vana moznost a to exkurze do sklepeni pivovaru (115). Varny s pivem a produkce mistnich
sladkl probiha v zadnich sklepenich a pfedni ¢ast vnitinich prostor je stejné jako zadni ne-
pfistupna pro vefejnost. Nejméné pak ziskaly moznosti Coffe art show (77) a Pfednaska o

historii tohoto pivovaru (77), tyto moznosti zvolila ptiblizn€ jedna tfetina respondentd.
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Navrh programu ze strany respondenti
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Graf 7 Navrhy programu ze strany respondentii (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Respondenti ziskali moznost navrhnout programovou népln, kterd by pro né byla opravdu
atraktivni. Casto navrhované byly workshopy spojené s produkty Roznovského pivovaru
(42). Respondenti by si radi vyzkouseli vyrobit napt. cokolddovou pralinku nebo uvarit své
pivo a dalsi napady. Soutéze riizného typu (35) a soutéze v popijeni piva (30) pak zminovala
témef jedna tfetina respondentd. Soutéze jsou oblibenou néplni zdbavné orientovanych akci,
pfiemZ samotny event by mél tomuto charakteru odpovidat. Mimo zminéné odpovédi pak
respondenti opakované volili moznost prohlidky arealu (15) nebo moznost vyskytu zivé

hudby a koncertt (9).

Programovanapli zaméiena na déti
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Graf 8 Atraktivita programové naplné zamérené na déti ze strany respondentii

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Nejatraktivngjsi by pro respondenty, ktefi predstavuji doprovod ditéte, bylo zazemi (105) a
program pro déti (182). Neméné diilezitou roli hraji pro respondenty jidlo a népoje, které
jsou urcené a upravené pro détskou pottebu. Pouze jedna ¢tvrtina respondentti (57) by uvitala
moznost vyuziti profesiondlniho hlidani déti béhem celé akce. Zde je nutno podotknout, zda
si respondent uvédomuje fakt, ze pro déti bude ptipraven specidln¢ vyhrazeny prostor s pro-
gramem, ostatni aktivity a program urceny spise dospelym jedinciim se miize nachézet v jiné

¢asti, nez se nachazi ¢ast urCena détem.

DileZitost jednotlivych prvki
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Graf 9 Dulezitost jednotlivych prvkii v ramci akce (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Respondenti byli také dotazovani nejen na jejich postoj k dulezitosti tradi¢niho vybaveni
venkovni akce, ale také doprovodnych aktivit. Graf €. 9, ktery je umistén vySe znazornuje
postoj respondentd, kdy respondenti hodnotili jednotliva kritéria. Vzdy mohli zvolit ¢iselnou
hodnotu, pficemz hodnota ¢islo 1 znamenala nejmensi dilezitost a hodnota ¢islo 5 nevyssi

dualezitost.

Venkovni projekce programu byla nejcastéji hodnocena hodnotou ¢islo 3 — 70 respondentti

a hodnotou ¢islo 2 zvolilo 60 respondenttl. Primér volenych hodnot zde vychdzi na 2, 652.

Hudba jako soucast programu byla hodnocena spise jako dilezity faktor s primérnou hod-

notou 3, 495.

Venkovni stany, které by mély ochranit respondenty pfed nepfizni pocasi, byly hodnoceny
jako velmi dulezité. Vice jak polovina respondentti (138) volila hodnoty ¢islo 4 a 5 a tyto

hodnoty lze definovat jako velmi diilezité (4) a maximalné¢ dulezité (5).
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Vybaveni v podob¢ venkovnich lavic a stold, které umozni navstévnikiim pohodIné straveny
den, bylo hodnoceno také jako velmi diilezité a opét vice jako polovina respondentt (147)

volila hodnoty Cislo 4 a 5. Primérn¢ volena hodnota byla 3, 967.

Z pohledu dulezitosti je mozno setadit zminéné prvky dle primérné hodnoty. Nejvyssi pri-
meérnou hodnotu diilezitost predstavuje posezeni v podob¢ lavic a stold a naopak primérné

nejmén¢ dilezita je hudba jako soucast programu.

DileZitost pritomnosti osobnosti
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Graf 10 Diilezitost pritomnosti osobnosti jako soucast akce (Zdroj: Vlastni zpra-
covani)
Respondenti byli soucasné pozadani, aby zvolili také dilezitost ucasti vyznamnych osob-
nosti na poradané akci. Systém hodnoceni byl stejny jako u predeslé otazky. Opét hodnota

¢islo 1 pfedstavovala nejmensi diileZitost a hodnota ¢islo 5 nejvyssi dulezitost.

Jiz z prvniho pohledu na graf ¢. 10 je moZzno vidét velky nepomér u odpovédi na otazku
ohledné dulezitosti ptijemné obsluhy. Zde 160 respondentli z celkového poc¢tu 210 zvolilo

jako maximaln¢ dulezité, aby obsluha byla na hosty pfijemna.

vvvvvv

hodnota dosahovala 3, 252 a respondenti oznacovali tento prvek jako spiSe dilezity az
maximaln¢ dilezity. Sladci jsou stdlymi zaméstnanci pivovaru a jsou po vétSinu Casu v za-
kulisi. BéZny navstévnik je tedy nema Sanci zahlédnout. Jestlize pfevazna Cast respondentli
v minulosti pivovar navstivila, sladky neméla mozZnost potkat. V tomto ptipadé je pochopi-

telné, Ze je pro navstévniky atraktivni vidét ,,tvlirce* slavného RoZnovského piva osobné
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Cenova preference

B Snifend cena viech produlti
uréenych k degustaci

8 Celkova suma za vstup, ktery
by zzhmovala degustaci
produktd

Graf 11Volba formy ceny ze strany respondentii (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Respondenti byli dotazovani na jejich preference ohledné cenové politiky pfipravovaného
eventu. 53 % respondentli by rad¢ji zaplatilo sniZenou cenu u vSech produktt, které ochut-
naji. Naopak 47 %, tedy mensi polovina respondentt, by se pfiklonila k tthrad¢ celkové ceny
za vstup, kterd by zahrnovala degustaci vybranych produkti. Ze zvolenych odpovédi tedy
nelze jasné urcit, které z navrzenych feSeni je lukrativnéjsi pro respondenty. V navaznosti
na organizaci a realizaci akce bude tieba, aby samotny management zvolil pro né pfijatel-

né&jsi verzi cenové politiky.
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8.3 Komunikacni kanaly

8.3.1 Online portaly

Sledovanost online portali
100 94

]
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69

48
50 42
30
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-
m Zadny = Bomovak.cz uRomovsky prostor 0V eladsky denik
B Fubfan cz u Jma B Valmezak cz
Graf 12 Online portaly, které respondenti pravidelne sleduji (Zdroje: Viastni

zpracovani)

v

Vseobecné nejsledovanéjsi jsou portaly zamétené na déni v Roznové pod Radhostém a jeho
blizké okoli. NejsledovanéjSim portdlem je RoZznovak.cz (69), zde se jednd predevSim o
online portal, ktery ma soucasné profil na socialni siti Facebook a zde probih4 také hlavni
diskuze o zvetejiiovanych ¢lancich a informacich. Propojeni portalu se socidlni siti dosahuje

siln€j§itho komunikacniho vysledku a dosahu.

RoZnovsky prostor dosahl druhé nej€astéjsi pricky sledovanosti mezi respondenty (48). Roz-
novsky prostor v soucasné dobé zvetejiiuje ¢lanky skrz online portdl a opét propojeni se
socialni siti Facebook. V minulosti byl RoZnovsky prostor vydavan jako tisténé periodikum,
v ramci uspor a technického prokroku vsak vydavatelé ptesli na online verzi. Vysoké umis-
téni v sledovanosti tak miize byt disledkem vérnosti ¢tenat, ktefi po ukonceni tisténé verze

stale ¢tou tento informaéni portal.

Déle miizeme vénovat pozornost portalu Valassky denik, ktery sleduje pravidelné praveé 42
respondentt. Tento portdl je orientovan na region ValaSsko a informuje tak o udalostech

v §irsi oblasti nez jen Roznov pod Radhostém a ptilehlé obce a mésta.

Celkovée 28 respondentti pak oznacilo moznost jiné, kde se nejcastéji objevovaly portaly za-

méfené na konkrétni obce.
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Sledovanost online portali vzhledem k bydlisti
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0 m Valmezak.cz
Roifnovpod Valagske Mezifici Vidée Zatova Zubii
Radhoitém
Graf 13 Online portaly, které respondenti pravidelné sleduji v zavislosti na byd-
listi. I (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Graf 14 Online portaly, které respondenti pravidelné sleduji v zavislosti na byd-

listi. Il. (Zdroj: Vlastni zpracovani)
Zaucelem projektové casti prace, kde bude navrzena marketingova komunikace a konkrétni
komunikac¢ni kanaly, je nutné provést analyzu sledovanosti portalti v zavislosti na bydlisti
respondentli. Grafy ¢islo 13 a 14 znazornuji jednotlivé portaly, které jsou pravidelné sledo-
vany dle bydlisté respondentl. Portdl Roznovak. cz ma nejvyssi sledovanost ve vSech ves-
nicich 1 okolnich méstech véetné Roznova pod Radhostém. Portal Valassky denik je shodné
Casto sledovan ve vSech zminénych mistech. Respondenti pochazejici z obci v okoli Roz-

nova pod Radhostém tedy konkrétné Vigantice, Hutisko-Solanec, ZaSova a mést Zubii a
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Valasské Meziti¢i sleduji také portaly, které jsou urcené pro jejich uzemi. Tudiz komuni-

kac¢ni sdéleni na téchto portalech by mohlo mit vyznam.

8.3.2 Periodika

Ctenost periodik vzhledem k bydlisti

60 B Spektnim RoZnowska
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Zagova Foinovpod Zubii Vidée Walaiske
Eadhoitém Memfici

Graf 15 Periodika, které respondenti pravidelné ctou vzhledem k bydlisti I.

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Ctenost periodik vzhledem k bydlisti.
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Homi Befva nebo Homi Bedvy

Graf 16 Periodika, které respondenti pravidelné ctou, vzhledem k bydlisti 11.

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Z predeslych grafti 15 a 16 je evidentni, Ze respondenti zpravidla pravidelné ¢tou periodika
zamétené piimo na oblast jejich bydlisté. Obce Vigantice, Hutisko — Solanec, Dolni, Pro-
sttedni a Horni Bec¢va, Valasska Bystfice, VidCe a Zasova pravidelné ¢tou tzv. zpravodaje.
Tyto zpravodaje vydava obecni tifad pro kazdou obci. Zpravidla jsou vydavany kazdy meésic
a to v tisténé podob¢ i v elektronické. Zpravodaje zahrnuji informace o déni v konkrétni
obci, ale také v blizkém okoli. Jelikoz se potvrdilo, Ze respondenti tyto zpravodaje opravdu
¢tou je zde na mist¢ konstatovat, Ze umistnéni komunikacniho sdéleni o konani akce by bylo

op¢t efektivni.

Respondenti z Roznova pod Radhostém nej¢astéji oznacili jako pravidelné ctené periodikum
Spektrum Roznovska. Spektrum Roznovska jsou méstské noviny a obyvatelé Roznova pod
Radhostém je dostavaji kazdy mésic zcela zdarma do svych poStovnich schranek. Diivodem
tak velké Cetnosti oznaceni této odpovedi by mohla byt pravdépodobné bezplatnost a roze-

slani pfimo konkrétnim obcantim.

Respondenti z mésta Zubii naopak oznacili za nejcastéji ¢tené Zuberské noviny. Tyto noviny
jsou vydavany taktéz kazdy meésic a jsou zaméfeny na meésto Zubii. Mimo jiné, ale
respondenti s bydlist€ém Zubfi ¢tou také Spektrum Roznovska, coZ je ziejmée zplisobeno tés-

nou blizkosti téchto mést.

vvvvv

periodikum Zpravodaj Valasského Meziti¢i. Zminény zpravodaj je vydavan kazdy mésic a

ma také svou webovou podobu.
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8.3.3 Preference komunika¢nich kanalu

Preference komunikac¢nich kanala

189
97 o1
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u Facebook
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u Misminoviny

u Zidnd

B Venkovni reklama

Graf 17 Komunikacni kanaly, které by respondenti uprednostnili ve vztahu k in-

Jformovani o konané akci (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Z vyzkumu vyplyva, ze respondenti by preferovali pfedev§im online komunikaéni kanaly,
skrz které by se k nim dostala informace o konani akce. Pfevazna vétsina respondenti (189)
by preferovala socialni sit’ Facebook. Roznovsky pivovar disponuje pravé tfemi profily na
této siti. Komunikuje zde aktivné a pravidelnéa je zde predevsim pozitivni zpétna vazba
navstévniki. Mimo jiné tento profil sleduje velké mnoZstvi obyvatel nejen z RoZznova pod
Radhostém, ale také z okolnich obci a mést. Komunikacni sdé€leni by zde bylo vicejak

vhodné.

Dale pak respondenti uvitaji komunikaéni sdéleni na webovych strankach Roznovského pi-
vovaru (97), €lanky na webovych portalech zaméfenych pro Roznov pod Radhostém a okoli
(81) a formou reklamy na internetu (78). Pfiblizn€ jedna tfetina respondentt (72) by prefe-

rovala jako informaéni kanal mistni noviny.
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Preference komunikac¢nich kanala vzhledem k
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Graf 18 Preference komunikacnich kanalii ze strany respondentii v zavislosti na
Jjejich bydlisti 1. (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Graf 19 Preference komunikacnich kanalii ze strany respondentii v zavislosti na

Jjejich bydlisti 1. (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Ve vySe zobrazenych grafech €. 19 a 20 je mozno vidét preferenci respondentl pochazejicich
z jednotlivych obci a mést, véetné Roznova pod Radhostém. U vSech vyse zminénych bydlist
je mozno vidét prevahu Casto oznacované moznosti socidlni sit¢ Facebook. Vétsina obci a
mést ma zfizen vlastni profil na této socidlni siti. Zpravidla je zde sdilen obsah ohledné no-

vinek, akci a odkazy na online zpravodaje ¢i webové stranky. Z tohoto faktu vyplyva, ze je
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mozno umistit komunikaéni sd€leni ohledné konani akce Roznovského pivovaru na jednot-
livé profily socidlni sité¢ Facebook a vyhovét tak respondentiim v jejich preferencich a dale

také dosahnout $ifeni této informace.

Z graft vyplyva, ze u vSech kategorii bydlist¢ pomérné rovnomérné uptednostiuji spise on-
line formu komunikace. V zadné kategorii bydlisté nedoslo k vyssi preferenci jiného typu

komunikace nez online komunikace.

8.4 Shrnuti vysledkii dotaznikového Setieni

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo 210 respondentti vSech vékovych kategorii. Dotaznik

byl slozen ze tii hlavnich ¢asti.

rwr

Prvni ¢ast dotazniku a sada otdzek byla zaméfena na povédomi a navstévnost Roznovského

pivovaru.

Z celkového poctu 210 respondentli Roznovsky pivovar znalo praveé 204 respondentt. Tito
respondenti se nejCastéji dozvidaji o existenci pivovaru z Gstniho Sifeni. Nejcastéji jsou zdro-
jem informaci znadmi, rodina ¢i ptatelé. Roznovsky pivovar je slozen z Sesti hlavnich ¢asti —
Pivovarska hospiidka, Lazenska kavarna, Albert Malek Restaurant, Pivni a Moiské lazné¢,
Malkova ¢okoladovna a Pohadkové lazn€. Vice jak dvé tretiny respondentti (188) zna Pivo-
varskou hosptdku, kterad je tedy dle vyzkumu nejvice zndma. Lazenskou kavarnu, Albert
Malek Restaurant a Pivni a Motské 14zn¢ respondenti znaji ve stejné mitfe. Analyza zde po-
tvrdila, ze v oblasti povédomi si nejhiife vede Mélkova ¢okolddovna a Pohadkové lazné.

Tyto dvé ¢asti méa v povédomi méné jak polovina respondentt.

Celkové¢ navstivilo alesponl jednou Roznovsky pivovar 189 respondentt. Z vyzkumu vy-
plyva, Ze témét vSichni dotazovani navstivili Pivovarskou hosptidku — pfesné feceno 170
respondentli. Naopak nejméné navstévované ¢asti jsou Pohadkové 1azné a Malkova cokola-

dovna, které navstivila méné jak jedna Ctvrtina respondent.

Druha ¢ast dotazniku a jeji sada otazka byla zaméfena na jednotlivé prvky samotné akce.
Cilem téchto otazek bylo primarné ziskat informace o preferencich respondentti vzhledem

k programové néplni, vybaveni, z¢astnénych osobnosti a cenové politiky akce.

U programové naplné respondenti upfednostiiuji prezentaci vyroby produktli pivovaru dale
pak exkurzi do sklepeni. Pfiblizn¢ jedna tfetina respondentli by také uvitala Coffe art show
nebo prednasku o historii pivovaru. Celkové je mozno konstatovat, Ze nastinény program by

u respondentt sklidil uspéch.
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V ptipad¢, ze by respondenti mohli zvolit programovou napli akce, ¢asto navrhované byly
primarné workshopy spojené s produkty Roznovského pivovaru a soutéze rtizného druhu

jako naptiklad soutéz v piti piva na rychlost.

Program urcen piimo détem, ale také zdzemi pro déti predstavuje pro respondenty nejvyssi

dualezitost.

Respondenti pii ucasti na konané akci o¢ekavaji, ze organizatoti poskytnou technické vyba-
veni v podobé¢ lavic a stolii, kde si respondenti mohou odpocinout ¢i stravit ¢ast akce. Taktéz
oznacuji za dilezité vybaveni venkovni stany, které jim poskytnout ochranu ptred neptizni
pocasi. Technické vybaveni jako venkovni projekce aktualniho programu akce ¢i hudebni

doprovod pro respondenty neni zcela zésadni, ale také by jej uvitali.

Ptijemnd obsluha na venkovni akci sehrava vyraznou roli, pficemz respondenti tomuto fak-
toru piisuzuji nejvyssi dilezitost. Dle volby dilezitosti ze strany respondentll je moZzno
sefadit nejdiive pfitomnost sladki na akci, pfitomnost moderatora akce, ti¢ast zndmych

osobnosti z oblasti gastronomie a jako posledni ucast majitelit mistniho pivovaru.

Ohledné cenové politiky se nabizi pravé dvé feSeni. Ze zvolenych odpovédi respondentit
vSak, nelze jasné urcit, které ze z navrzenych feSeni je lukrativnéjsi pro respondenty. Ma-

nagement podniku musi sdm zvolit pro n&j ptijatelnéjsi verzi cenové politiky.

Treti ¢ast dotazniku a jeji sada otazek byla zamétfena na komunikaéni kanaly, které jsou

vhodné pro ucel pfipravované akce Roznovskéeho pivovaru.

Respondenti nejcastéji Cerpaji informace z online portala jako je Roznovak.cz, Roznovsky
prostor a ValaSsky denik. Pfi propojeni sledovanosti portalli s bydlistém respondentti vyply-
nulo, Ze respondenti pochézejici z obci v okoli Roznova pod Radhostém tedy konkrétné Vi-
gantice, Hutisko-Solanec, ZaSova a mést Zubii a Valasské Mezifici sledu;ji také portaly, které
jsou urcené pro jejich tizemi.

Obézné periodika jsou pomérne dulezitym komunikacnim kanalem. Respondenti z okolnich
obci Roznova pod Radhostém uptednostiiuji obecni zpravodaje. Obyvatelé Roznova pod

Radho$tém nejcastéji ¢tou periodikum Spektrum RoZnovska.

Online komunikac¢ni kandly jsou mezi respondenty preferovany jako zptsob obdrZeni infor-
maci o konané¢ akci. Konkrétné€ socialni sit Facebook nejvice, ¢lanky na webovych portalech
zaméfenych pro Roznov pod Radhostém a okoli a reklamu na internetu. Cést dotazovanych

uvita jako informacni kanal mistni noviny.
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9 ZAVER PRAKTICKE CASTI

V praktické ¢asti byl pfedstaven podnik Roznovské pivni 1azné (Roznovsky pivovar) a jeho
konkrétni ¢asti. SouCasné byla provedena analyza a charakteristika komunikace tohoto pod-

niku.

Poté byla proveda hlavni ¢ast vyzkumu. Bylo uskute¢néno kvantitativni Setfeni formou do-

taznikl a jeho analyza.
Cilem praktické ¢asti bylo zodpovézeni nasledujicich vyzkumnych otazek:
1. Znaji obyvatelé blizkého okoli Roznova pod Radhostém hlavni ¢asti Roznovského
pivovaru?

Obyvatel¢ RozZnova pod RadhoStém a blizkého okoli neznaji vSechny hlavni ¢asti
Roznovského pivovaru. Respondeni maji nizké povédomi o Malkové cokolddovné a Pohad-

kovych laznich.
2. Jaké hlavni atributy by méla zahrnovat planovana akce tohoto podniku?

Hlavnimi atributy programové napln¢ akce by méli byt workshopy spojené s produkty Roz-

novského pivovaru a soutéze rizného druhu.

3. Jaké komunikacni kanaly jsou nejvhodnéjsi pro planovanou akci dle nazoru potenci-
alnich navstévnika?
Online komunika¢ni kanaly jsou mezi respondenty preferovany jako zptsob obdrZeni infor-

maci o konané akci

Vyzkumné otazky byly zodpovézeny vySe béhem vyhodnocovani dat z kvantitativniho Set-
feni.
Podstatnd zjis$téni, kterd z vyzkumu vyplynula, a na které navaze projektova ¢ast, jsou:

Potencialni a soucasni navstévnici Roznovského pivovaru, maji nizké povédomi o Malkové
¢okolddovné a Pohadkovych laznich. Prestoze respondenti znaji nékteré z hlavnich casti
Roznovského pivovaru, jsou zde Casti, které se potykaji s problémem nizkého povédomi.

Nizké povédomi konkrétnich ¢asti ma také za nasledek nizkou névstévnost téchto Casti.

Tato zjiSténi budou zpracovana a vyuzita pii tvorbé komplexniho planu projektu event mar-
ketingu, ktery se bude zaméfovat na rozsifeni povédomi a podpote navstévnosti Roznov-

ského pivovaru.
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III. PROJEKTOVA CAST
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10 PROCES PLANOVANI EVENT MARKETINGOVE STRATEGIE

10.1 Soucasna situace

Roznovsky pivovar je rozsahly komplex slozen z né€kolika hlavnich ¢asti a to Pivovarské
hospudky, Lazenské kavarny, Albert Malek Restaurant, Malkovy ¢okolddovny, Pohadko-
vych lazni a Pivnich a Moftskych lazni. Pievazné mnozstvi téchto ¢asti Roznovského pivo-
varu obyvatelé blizkého okoli podniku znaji a maji o ném povédomi. Praktickd cast vSak

objasnila problém v nizkém povédomi pravé dvou Casti.

Management podniku se jiz delsi dobu potykd s podezienim ohledné nizké navstévnosti a
povédomi o Malkové cokoladovné. Doposud vSak nebyl k dispozici Zadny relevantni pri-
zkum, ktery by potvrdil toto podezieni. Vyzkumna ¢ast této prace vsak opravdu potvrdila,
Ze je tento problém aktudlni a redlny. Soucasn¢ vSak prace odhalila problém v povédomi

ohledné dalsi ¢asti a to Pohadkovych lazni.

ResSenim nizkého povédomi a névstévnosti by mohla byt akce, kterou Roznovsky pivovar
uskutecni. Potddana akce umozni shromdzdit na jednom misté, co nejvice potencialnich a
soucasnych navstévniki, predat velké mnozstvi informaci a cilen¢ zvysit povédomi o kon-

krétnich ¢astech.

10.2 Cile akce

Specifické cile ptredstavuji osloveni potencidlnich zakaznikii, zvySeni povédomi o spolec-
nosti, ziskani novych kontakti, rozsiteni zékladny zadkaznikl a vyuziti osobni interakce s na-
vStévniky.

Event marketing umozni spolecnosti efektivné oslovit potencidlni zékazniky. Osloveni
téchto zdkaznikl je zaméteno na interaktivni workshopy a prezentaci produkt pomoci, kte-
rych se v pribéhu maji moznost seznamit podrobné s nabizenymi produkty a sluzbami a
zéaroven je ochutnat ¢i jinak vyzkouset. Soucasné tato akce informuje okruh cilovych osob

o svém pusobeni. Jedna se tedy o rozsiteni povédomi mezi cilovy segment.

Cilové skupina musi védét o existenci podniku a jeho sortimentu, tak aby ji bylo moZno
presvédcit a motivovat k vyzkousSeni, ndkupu produktii ¢i sluzby. Cilem eventu je také predat

pfimé informace spravnym lidem. Event je jedinecnou pfileZitosti, jak komunikovat velké
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mnozstvi informaci. Zde je pfilezitost piedat potencidlnim zédkaznikiim svou filozofii a to,

ze prvni je pro podnik spokojeny zakaznik, ktery obdrzi jen nejkvalitnéjsi produkty a sluzby.

Hlavnim cilem potfadané akce je ptilakat cilovou skupinu zékaznika do arealu Roznovského
pivovaru (Roznovskych pivnich lazni). Pomoci této akce predstavit Siroky sortiment vSech
sluzeb a produkti a motivovat vSechny navstévniky k dalSim navstévam a pravidelnému
vyuzivani sluzeb tohoto komplexu.

Vedlejsim cilem je rozsifeni povédomi pomoci vSech navstévnikt skrz jejich ustni Sifeni o
této akci a jejich zazitcich z ni. Mezi vedlejsi cile této akce mizeme zatadit také vytvoreni
prijemného prostiedi v aredlu Roznovského pivovaru, bezproblémovy prubéh celé akce a
zdokonaleni postoje navstévniki k podniku. Z ekonomického pohledu je cilem ziskat nové

zakazniky pro podnik Roznovsky pivovar, zvysit image a zvysit povédomi o podniku.

10.3 Cilova skupina

Cilovéa skupina tzce souvisi s cilem celého eventu. Jak bylo jiz zminéno hlavnim cilem je
rozsifeni povédomi o Roznovském pivovaru — Roznovskych pivnich laznich. Cilovou sku-
pinou pro tento event jsou piedevsim obyvatelé Roznova pod Radhostém a jeho pftilehlych
obci a mést v okoli ptiblizné 20 km. Odhad velikosti této skupiny je pomérné problematicky
a nelze odhadnout, jak velky z4jem tento event vyvola. JelikoZ se jednd o prvni typ takovéto
akce, nelze odhad inspirovat ani piedeSlymi akcemi. Alespoil orientacni odhad ndm miize
poskytnout vytvoreni udalosti na sociélni siti Facebook. Roznovsky pivovar zde aktivné ko-
munikuje a diky této udalosti je moZno alesponi orienta¢né sledovat pocet potencidlnich
navstévniki.

Vzhledem k rozmanitosti sluZeb, které pivovar nabizi je moZno orienta¢né specifikovat jed-
notlivé cilové skupiny eventu. Bylo vytvofeno praveé pét segmentl podle peti hlavnich ¢asti

4

pivovaru. NiZe je uvedena bliZsi specifikace na zédklad€ internich sekundarnich informaci.
Segment 1 — Pivovarska hospudka a jeji program

Obyvatelé obci a mést v okoli +- 20 km od Roznova pod Radhoitém, vychodni ¢ast CR,
Moravskoslezsky a Zlinsky kraj. Predev§im muzi ve v€ku 18 - 65 let, soucasné 1 Zeny ve
stejném veéku. Nizsi a stiedni ptijmova skupina. Pfedevsim stredoskolské vzdélani, castecné

vysokoskolské vzdélani. Stredni socialni tfida. Produkty a sluzbu zndji minimalné okrajove.
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Typicky predstavitel: Rad se schazi s ptateli, znamymi ¢i rodinou a vyuziva k tomu restau-
racnich zafizeni. Je konzumentem piva a orientuje se v zakladnich typech a vlastnostech

tohoto produktu.
Segment 2 — Lazenska kavarna a jeji program

Obyvatelé obci a mést v okoli +- 20 km od Roznova pod Radhostém, vychodni ¢ast CR,
Moravskoslezsky a Zlinsky kraj. Zeny a muzi ve véku 18 - 65 let. Spise stfedni a vyssi pii-
jmova skupina. Lidé stiedoskolsky a vysokosSkolsky vzd€lani. Pievazné stiedni a vyssi
socialni tfida. Lidé, ktefi se vénuji a zajimaji o kadvu, kvalitni dorty a zmrzliny. Otevieni,

spolecCensti, spokojeni, zajimaji se o novinky a trendy v oblasti jidla.
Segment 3 — Albert Malek Restaurant a jeho program

Obyvatelé obci a mést v okoli +- 20 km od Roznova pod Radhoitém, vychodni ¢ast CR,
Moravskoslezsky a Zlinsky kraj. Muzi i Zeny ve v€ku 20 - 65let.Pfedevs§im vyssi a stiedni
piijmova skupina. Stfedoskolské a vysokoSkolské vzdélani. Predev$im vys$i a stfedni
socialni tfida. Lidé otevieni novym trendim v gastronomii, zajimaji se o novinky, jsou
ochotni zaplatit za kvalitu vyssi cenu, nehledaji klasické jidla, maji radi inovace, flexibilni,

ale naro¢ni na prezentaci. Pary vyuzivaji restauraci ke spole¢né romantice, oslavam.
Segment 4 — Pohadkové 1azné a jejich program

Obyvatelé obci a mést v okoli +- 20 km od RoZnova pod Radho$tém, vychodni ¢ast CR,
Moravskoslezsky a Zlinsky kraj. Zeny i muzi v produktivnim véku 18 - 65let. Déti ve véku
3 - 12 let. Pfedevsim rodiny, ale také jednotlivci jako doprovod déti. Stfedni a vyssi pijmova
skupina. Vzdélani rodici - stiedoSkolské a vysokoSkolské. Stredni a vySsi socidlni tfida.
Podnikavi, spolecensti, hledaji zptlisoby, jak travit volny ¢as spole¢né s détmi, rodi¢e maji

piehled o déni ve svém okoli.
Segment 5 — Milkova ¢okoldadovna a jeji program

Obyvatelé obci a v okoli +- 20 km od Roznova pod Radhostém, vychodni ¢ast CR, Morav-
skoslezsky a Zlinsky kraj. Muzi 1 Zeny ve v€ku 18 - 65 let. Stfedni a vySsi pfijmova ttida.
Stiedoskolské a vysokoskolské vzdélani. Stiedni a vySsi a socialni tfida. Lidé, ktefi jsou
konzumenti ¢okolady a produktli z nich. Maji ptehled o sloZeni a surovinach, ze kterych se
cokolada sklada. Za kvalitni produkt jsou ochotni zaplatit i odpovidajici cenu. Jsou otevieni

novym piichutim a radi zkousSeji originalni produkty. Jsou otevieni, spokojeni, pokrokovi.
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Cilovou skupinu ptedstavuji také zastupci médii. V ramci ptipravy akce je nutno piipravit

soupis novinait, redaktort a reportért, které je tieba urcitou osobni formou pozvat.

10.4 Druh eventu

Jako nézev akce pfichazi v ivahu hned nékolik verzi:

e Den Roznovského pivovaru

e Roznovsky gastro festival

Planovana akce bude piedevsim kulturniho charakteru. Podle obsahu se jedna o zabavné
orientovany event, podle cilovych skupin pak vetejny event, podle konceptu imageovy,

podle doprovodného zazitku kulturni event a podle mista konani venkovni event.

Bude se jednat o akci pfedstavujici den otevienych dvefi, protoze podnik seznami navstév-
niky se zptisobem své ¢innosti, vyrobnim a prodejnim zazemim a piedstavi jednotlivé ¢asti,
vcetné vyhrazenych vnitinich prostor podniku. Akce bude zahrnovat prvky gastro festivalu,
jelikoZ ptevéazna cast podniku poskytuje produkty z oblasti gastronomie a velkou ¢ast pro-

gramu bude predstavovat ochutnavka produkti a prezentace vyroby véetné workshopti.

10.5 Komunika¢ni strategie

Soucasti realizacni etapy projektu je komunikacéni strategie. Samotna prakticka ¢ast této
prace odhalila preference potencidlnich navstévnikl ohledné zdroji a médii skrz, ktera by
se mé&ly dostat podstatné informace a komunikacéni sdéleni prave k nim. Potencidlni navstév-
nici preferuji pfedevsim online kandly, tudiZ pfevazna ¢ast komunikacnich sdéleni bude vy-
uzivat prave tyto kanaly.

Webové stranky RozZnovského pivovaru

Prvotni informace o kondni akce a jejich specifik, véetné pozvanky na tuto akci, naleznou
vSichni zdjemci na webovych strankach vSech ¢asti Roznovského pivovaru. Na uvodni

strance Roznovského pivovaru bude vytvotena sekce ptimo pro konanou akci se vSemi in-

formacemi.
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Pozvanka v digitialné podobé

Digitalni podoba pozvanky bude obsahovat v§echny podstatné nalezitosti. V prvé fad¢ logo
a nazev organizatora tedy Roznovské pivni 1lazné — Roznovsky pivovar. Néazev akce —
v uvahu pfichazi nazev —,, Den Roznovského pivovaru®. Déle pak datum a konkrétni hodinu
akce, misto konani tedy areal Roznovského pivovaru a nejzajimavéjsi ¢ast programu, u které

se predpoklada, ze zaujme nejvice zvanych osob.

Nejen, ze bude pozvanka zahrnovat vSechny ndlezitosti, zdroven bude také graficky
vzhledna a kvalitni. Pozvanka bude vyuzita také pro jiné medialni nosi¢e krom¢ webové

prezentace pivovaru.
Socialni sit’ Facebook

Jak jiz bylo zjisténo v ramci analyzy, potencialni navstévnici by uvitali informace o konané
akci na socialni siti Facebook. Soucasné€ velké mnozstvi té€chto osob pravidelné tuto socidlni
sit’ sleduje. V prvé fad€ je mozno na této socidlni siti vytvofit tzv. udélost, coz je platforma,
diky které je mozno sledovat kolik uzivatelil ma v planu na akci pfijit. Jednotlivé profily
podniku RoZnovsky pivovar mohou navzajem sdilet tuto udalost a dosdhnout tak SirSiho do-

sahu.

Jednotlivé obce a mésta v okoli RoZnova pod Radhostém maji vlastni profil na socialni siti
Facebook. Na vSechny tyto profily je moZzno udalost nasdilet a §ifit tak potiebnou informaci
mezi cilovou skupinu. Nékteré webové informacni portaly, které se zamétuji na déni v Roz-
nove pod Radhostém a jeho okoli, disponuji také vlastnim profilem a i diky t€émto profilim
je mozno zasdhnout cilovou skupinu. Konkrétné zde bude nasdilena udalost, ale také pfi-

spévky ohledné chystané akce.

Prispévky na socidlni siti Facebook ponesou informace o konané akci. Néplni piispévku
mohou byt jednotlivé Casti programu. Kazdy tyden bude umistén ptispévek ve formeé medai-
lonku VIP osobnosti nesouci informace o konkrétni osobnosti véetné ¢asového udaje, kdy

se v ramci programu osobnost objevi.

Informacni portaly
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Roznovik.cz je nejsledovanéjsim portalem pro Roznov pod Radhostém a okoli, coz potvrdil
1 vyzkum. Nejdfive je zde mozno informovat zcela zdarma v zalozkach akce a kultura mésta
Roznov pod Radhostém o konani akce Roznovského pivovaru. Déle pak vyuzit placené ban-
nerové reklamy, ktera by pro akci Roznovského pivovaru postacila vyuzit po dobu jednoho

mésice.

Roznovsky prostor je online informacéni portdl v kombinaci online novin. K dispozici je
sekce kulturni akce, kde je mozno zdarma napsat kratky informacni ¢lanek o konané akei.
Roznovsky pivovar tak mize vyuzit kvalitné zpracovanou pozvanku zminénou vyse a umis-
tit ji zde. Dalsi variantou je bannerova reklama na ivodni strance. Autorka by doporucila

umistit reklamu na jeden mésic pted konanou akci.

Valassky denik informuje o déni v regionu. Centralnim méstem regionu je RoZznov pod Rad-
hostém. Zde by mél byt také umistén ¢lanek o konané akci Roznovského pivovaru. Vzdy
zalezi na domluvé s redakcei, avSak zpravidla se jedné o neplacené ¢lanky, tudiz se naskytuje

ptilezitost pro PR ¢lanek.
Periodika

Spektrum RoZnovska jsou nejctencjsi noviny v RoZnové pod Radhostém. Zde by mély vyjit
alespon dva ¢lanky o akci. Noviny jsou vydavany jednou mési¢né, tudiZ minimaln¢ ve dvou

vydanich by se mél objevit PR ¢lanek.

Praktickd ¢ast prace odhalila skutecnost, Ze mezi ¢tené periodika patii zpravodaje jednotli-
vych obci a mést blizkych Roznovu pod Radhostém. Jednotlivé zpravodaje jsou vydavany
kazdy mésic a vSe zalezi na domluvé s vydavatelem. Autorka doporucuje miniméln¢ jeden

¢lanek o chystané akci v kazdém zpravodayji.
TiSténé materialy

Pro pfipravovanou akci je nutné zajistit tiskové propagacni materialy. Nejvhodnéjsi budou
plakaty formatu A3 — A2 rozmisténé po vefejnych tabulich v Roznové pod Radhostém. Na-
pli a design, ale také hlavni sdéleni by mélo kopirovat online pozvanku a jejich nalezitosti.
Velké mnozstvi tiskovin bude umisténo v aredlu Roznovského pivovaru. Distribuce téchto
materialu v mensich formatech bude zajisténa také do velkych sidlist’ Roznova pod Radhos-
tém. Mensi pfilehlé obce disponuji obecnimi tabulemi s kulturni sekci, kde je také mozno

umistit propagacni materidly.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 72

Reklama

V prvé fad¢ je doporucena bannerova online reklama na vSech vySe zminénych online

portalech s ohledem na finan¢ni naro¢nost.

Reklama v tisténé forme je mozna ve spolupraci s mistnim kinem v Roznové pod Radhos-
tém. Kino distribuje program ve formatu A1 do vSech panelovych domu a na dalsi mista.
Soucasti jsou malé formaty reklamnich okének. Autorka doporucuje umistit reklamni blok
ohledn¢ konané akce Roznovskym pivovarem. Popiipadé vyuzit podobu pozvanku v digi-

talni podobé¢, upravit ji a pouzit jako reklamni sdéleni.

10.6 Orientacni rozpocet

Nize v tabulce ¢islo 1 byl vytvoten ptehled nejdilezitéjsich skupin vydaji. Orientacni roz-

pocet zahrnuje vSechny tfi skupiny vydajii za hmotné, lidské a finanéni zdroje.

Skupina hmotnych zdrojii zahrnuje primarné vybaveni ve formé& venkovnich stant, nabytku,
zafizeni, techniky, dekoraci, obCerstveni a pomocny material. Pfi takovém typu akce je nutno
vénovat pozornost také ubytovani pro VIP hosty. Jelikoz Roznovsky pivovar disponuje
vlastni ubytovaci kapacitou, naklady na ubytovani jsou minimalni. Z hygienickych divodi

je nutné zabezpecit toalety. Pro venkovni typ akce je nejvhodnéjsi vyuziti mobilnich toalet.

Finélni podobu akce dotvati samotny lidsky faktor. Ve vyzkumném Setfeni této prace bylo
tor v ramci pofadané akce. RoZnovsky pivovar zamé&stnava témeét stovku zaméstnancu. Pres-
toze vSichni nemaji stejné kvalifikace, kazdy z nich mizZe vykonavat urcity ukol. Primarné
bude na akci vyuzit interni personal. Externé pak budou vyuZiti spi§ profesionalové jako
fotograf, zvukafr a jini. Specifické osobnosti jsou pak VIP hosté ¢i moderator a hudebni sku-

pina.

Finan¢ni zdroje rozpoctu na akci Roznovského pivovaru je pomérné obtizné vymezit. Jedna
se o prvni event marketingovou aktivitu v takto velké mife. VySe vydaji je tedy odhadovana.

Hlavni skupinu finan¢nich vydaji tvoii ndklady na personal, ozvuceni a osvétleni. Naklady



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 73

na pronajem arealu pivovaru jsou nulové, jelikoz cela akce se bude konat v jeho prostorach.

Honorare za VIP osobnosti, moderatora tvofi také velkou ¢ast financi.

Tabulka 1 Orientacni rozpocet (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Naklady Odhad
Pronajem prostor vlastni
Prondjem nabytiu 5 000,00 K
Pronajem zatizen (reproduktory, mikrofony, osvetlend) 10 000,00 Kt
Ostatni zafizend (vyEepy, skikaci hrad) 16 000,00 Kt
Pronajem venkoviiho stanu 3000000 Kt
Dekorace 1 000,00 K&
QOstatnd {ochutnaviy, workshopy 5 000,00 K¢
Moderator 6000 &
Utinloujici 30 000 ki
Bannerova online rellama 1000000 K&
Vevo) webu 5 000,00 K&
Tisténe matenaly {plakaty, letaly) 8 000,00 K¢
Cutdoor média 8 000,00 K&
Feldama v tisku 2 000,00 K¢
PE. élanky 200000 K&
OSTATNI

Personal (obsluha, zvukahi, koordinator, vedouci) A0 000,00 K&
Celkem 142 000,00 K¢

10.7 Casovy harmonogram &innosti

v r

10.7.1 Pi¥ipravna cast

Ptipravna faze je charakteristicka pro obdobi pfed samotnou akci. Zakladnim ukolem bude
dohodnout s managementem spolecnosti findlni koncept eventu. Hlavni organizatorka od-
prezentuje vedeni spole¢nosti Roznovské pivni 1azné (Roznovsky pivovar) navrh na celko-
vou piipravu projektu. Navrh bude obsahovat pfedevsim detailn¢ zpracovany timeplan, se-
znam moznych partnerii a navrzeny program. Cilem bude dohodnout se spole¢nosti kom-
pletni podminky, pfedevs§im finalni budget, ktery bude k dispozici pro realizaci tfimésicni

kampané a konkrétniho dne akce. Po schvéleni je nutno vybrat vhodny termin v uvahu pfi-
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chazi termin v mésici zafi a to v sobotu. Jako nejvhodnéjsi datum se jevi 9. 9. 2017 Samo-
ziejmé schvaleni tohoto terminu bude pfedchazet jesté prizkum, zda se ve stejny termin

neplanuje néjaka dalsi vyznamna akce.

Dalsi nedilnou soucasti bude pfiprava komunikacnich kanali, které na akci ptilakaji vere;j-
nost. Podrobna komunikacni strategie je popsana nize. Do ptipravné faze bude zahrnuto také
hledani VIP osobnosti, které budou ochotny spojit s akei své jméno. V planu jsou osobnosti
z gastronomické sféry jako naptiklad Iveta FabeSova, ktera je autorkou receptury, kterou
disponuje Lazenska kavarna a diky které vyrabi vyhlasené dezerty. V ramci hladkého pru-

béhu programu je také dulezité oslovit moderatora s osobitym humorem a charakterem.
Casovy harmonogram

Vhledem k vysoké naro¢nosti eventu, je nutno zpracovat ¢asovy harmonogram hlavnich ¢in-

nosti. Nize bude uveden harmonogram ptipravné faze a harmonogram realiza¢ni faze

Tabulka 2 Casovy harmonogram cinnosti (Zdroj: Viastni zpracovani)

. . . Cerven Cervenec Srpen Zafi
Tydny/tinnosti 27 | 28 | 29
Upfesnéni viech detaihi akce
Osloven potencidlnich partneni akce

Osloveni a navazani spoluprace s médii
Zajisténi tisku propagacnich materidhi
Zajisténi materidlniho vybaveni akce
Zajisténi technické podpory akce
Zajisténi persondlu

Osloveni moderdtora

Osloveni VIP osobnosti

Zajisténi online reklamy

Zajisténi tiskové reklamy

Uprava webové prezentace projekiu
Zajisténi grafickych sluzeb

10.7.2 Realizaéni ¢ast
Sestaveni realizacniho tymu

Slozitost projektu a jeho né€kolik fazi vyzaduje vybudovani event marketingového tymu,
ktery zahrnuje ¢ast profesionald. Autorka navrhuje rozdélit projekt na sekce a jejich vedouci.
Vedouci organiza¢niho tymu bude mit na starost piedev§im proces piipravy, planovani a
ziskavani partnerti a medialni podporu. Soucasné také realizacni tym a organizaci prubéhu.

Soucasné je vhodné stanovit vedouci samotného eventu, tedy dne konané akce.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 75

Néavrh realiza¢niho tymu, k zajisténi eventu:

e Vedouci organizacniho tymu

e Vedouci akce (event manager)

e Obsluha samotného eventu + dals$i zaméstnanci
e Moderator + umélci

e Fotograf

e Technici (podpiirny personal)

Dulezity faktor pro hladky priibéh z personélniho pohledu je rozdéleni kazdému ¢lenovi jed-

notlivé tkoly a zodpovédnosti.
Casovy harmonogram v den realizace eventu

Realiza¢ni ¢ast eventu nastava v samotny den akce. V tento den je realizovan samotny pro-
gram a spolecné s realizaci souvisi celd fada ¢innosti, které je nutno ve spravny ¢as uskutec-

nit. NiZe v tabulce ¢islo 3 je zndzornén orientaéni harmonogram ¢innosti.

Kompletni realiza¢ni faze lze rozd¢lit do tii hlavnich kroki. V prvnim kroku je nutno cely
event pripravit na ptichod navstévnika, klicovych osobnosti a uvedeni programu. Prvni krok
zastteSuje veskeré pripravy. Podstatny bude hlavni a podptrny personal, ktery bude vyko-

navat pfipravné faze a nasledné také obsluhu v rdmci programu.

Oficidlni zaatek akce je naplanovan na 13:00 hodin. V tento okamzik pfichazi hlavni ma-
jitelé a piebiraji slovo. Za ticelem vyvolani spravnych emoci, uvedou akci a ptivitaji vSechny
navstévniky. Kratky proslov bude jisté na misté. Nasledné¢ mohou vSichni zii¢astnéni vyuzit
Sirokou nabidku programu. NiZe uvedeny harmonogram piestavuje hlavni kostru programu.
V nastinéném programu je mozno vidét, ze n€které aktivity probihaji sou€asné. Z tohoto
ditvodu budou v arealu pivovaru umistény dvé obrazovky k online pienosu hlavnich show.
Diky témto pfenostim mohou navstévnici sledovat programovou napln z vice ¢asti aredlu a
vyhnou se tak neptijemnostem v disledku Spatné viditelnosti ¢i vytvofeni shluku navstév-
nikd.

Hlavni ¢asti programu mohou zacastnéni sledovat do 19:00 hodin, kdy program oficialné
kon¢i a nasleduje koncert v podobé hudebniho vystoupeni. Od 19 hodiny zlstavaji prodejni
stanky umistény venku, avSak v ostatnich Castech jiz program probihat nebude. Oficialni

konec je pak planovan na 22:00 hodinu.
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Tabulka 3 Casovy harmonogram &innosti — realizace (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Cinnosti Lacatek Eonec
Nastup personalu 6:00[do konce akce
Stavba venkovnich stani 6:00 10:00
Instalace prodjenich stanki 8:00|do konce akce
Instalace vyEepnicho zafizeni 8:00 11:00
In=talace technikoy 8:00 10:00
Priprava potravindiskych produkt] 3:00 11:00
Instalace podpluné techniloy 8:00 11:00
Instalace vwhaveni stani 10:00 12:00
Zlkouika technickeho vybaven 10:00 11:00
Floutka moderatora 11:00 12:00
Intalace vyzdoby 11:00 1200
F.ormistnéni reklamnich bannerm 11:00 12:00
Oficidlni zaCitek - uvitani 13:00 13:30
Otevieni Pohadkového svéta 13:30|do konce akee
Pivni exlurze 13:30 14:30)
Otevieni Pivnd hospidioy 15:00 22:00
Fuchaizka show 14:00 1440/
Degustace Albert Malek 15:00 18:00
Workshop Iveta FabeZovd 13:00 15:30
Autogramidda 13:30 16:00
Workshop Malkova Sokoladovna 16:00 16:30
Coffe art show 16:00 17-00
Soutéfe spojené s pivem 17:00 19:00
Ziva hudba 19-00 20:00
Fonec akce 22:00
Deinstalace zafizend, vvbaveni, ukl 2200 |x

Vyse zobrazeny program vcetné ¢asové naro€nosti prezentuje jednotlivé prvky celé akce.

Podrobnému popisu jednotlivych ¢asti programu je vénovana kapitola s ndzvem Program.

Casovy harmonogram programu Pohadkovych liazni

Pohadkové 1azné€ jsou umistény v zadni ¢asti aredlu Roznovského pivovaru. K dispozici maji
vlastni venkovni prostor. Ve zminéném prostoru bude probihat cely program ur¢en détem.
Jedna se o klidné prostiedi ohranicené z jedné strany lesem a z druhé strany samotnou bu-
dovou pivovaru. JelikoZ maji déti specifické potieby, programova ndplii bude upravena

prave pro né.

NizZe v tabulce ¢islo 4 je mozno vidét pfehledny plan zahrnujici nejprve ptipravu v realizacni
den a nésledné program. Pro rodice 1 d€ti jsou piipraveny aktivity jako kreativni dilnicky, €1
détska diskotéka a dalsi. Mimo jiné zde budou umistény prodejni stdnky s obcerstvenim a

napoji predevsim pro déti, ale také vycepni stdnek s pivem. Pfece jen se jedna o akci Roz-
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novského pivovaru a hlavnim atributem pivovaru je Roznovské pivo. Soucasné je nutno za-
jistit komfort pro dospélé. Cela akce tedy probihd ve dvou rovinach. V ptedni ¢asti aredlu je
program ur¢en dospélym jedincim. V zadni ¢asti, kde se nachazeji pravé Pohadkové 1azné

je ptipraven program pro déti.

V dopolednich hodinach jsou napldnovany ptipravné aktivity, tedy pfiprava vybaveni,
uprava aredlu, instalace technickych atributl, vyzdoby a rozmisténi reklamnich bannerti

v ptipad¢, ze budou existovat pozadavky ze strany sponzorti €i partnera akce.

Oficiélni zacatek programu Pohadkovych lazni je stanoven od 13:30 hodin. Od této hodiny
mohou vsichni navstévnici vyuzit vS§echny ¢asti programu. V 16:30 hodin bude ukoncen
venkovni program a vSichni navstévnici ¢asti Pohadkovych 1azni se mohou piesunout do
vnitinich prostor komplexu, kde bude ptipravena détska diskotéka. Oficialni ukonceni pro-

gramu Pohadkovych 14zni je naplanovéano na 19:00.

Tabulka 4 Casovy harmonogram programu pro Pohadkové 1azné (Zdroj: Vlastni

zpracovani)
Cinnosti Zacatek Konec

Nastup personalu 8:00|do konce akce

Instalace prodejnich stanlai 800 12:00
Instalace vvéepniho zatizeni 200 12:00
Instalace technikoy 10-:00 12:00
Instalace skakaciho hradu 8:00 12:00
Piiprava potravinafskvch produkti 10:00 12:00
Instalace vyzdoby 11:00 12:00
Rozmisténi reklamnich bannem 12:00 13:00
Oficialni zacatek 13:30|do konce akce

Kreativni dilni¢lcy pro déti 13:30 16:30
Skakaci hrad pro déti 13:30 16:30
Prodej produkti uréenych détem 13:30 16:30
Ukonéeni venkovniho programn 16:30 17:00
Détska diskoteka 16:30 18:30
Oficialni konec progranm pro déti 18:30 19-:00
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10.8 Krizové okamziky

Béhem konani akce se mohou vyskytnout komplikace ve formé situaci, se kterymi nebylo
pii planovani akce pocitano. Ve chvili, kdy nastane takova situace, je nutné zachovat klid a

snazit se situaci zachranit. Nasleduje vycet krizovych okamziki eventt, které mohou nastat:
Pocasi

Navrhovana akce je venkovniho charakteru, tudiz velkou roli bude mit aktualni pocasi. Pro
piipad neptizné pocasi budou pfipraveny venkovni stany, avSak kapacita nebude natolik

velka, aby pokryla pocet uchazecti. Bohuzel s neptizni pocasi je nutno pocitat.

Zpozdéni vyznamnych osobnosti

Vyznamny host nebo t¢inkujici mize mit potiZze a dorazi s velkym zpozdénim. K dispozici

by mél byt moderator, ktery pribézné hosty informuje a upozoriiuje na nadchazejici progra-

mové body.

Vznik dlouhych front u stinki a negativni reakce navStévniki

Prestoze bude ptipraveno nékolik stanktl, kde bude mozno zakoupit pivo, mize nastat situ-
ace, kdy se vytvoti dlouhé ¢ekaci fronty. V této chvili miize zasahnout moderator a upozornit
na moznosti programu ¢i jinych stankl v aredlu, kde se ¢ast navstévniki miiZze odebrat a

zakoupit pivo tam.

10.9 Zhodnoceni eventu

Po skonceni eventu je nezbytné vyhodnotit samotny event a jeho Uspéch ¢i neuspech. Zpi-
sobul a forem tohoto vyhodnoceni existuje velké mnozstvi. Pro tento event bude zvoleno
vyhodnoceni ve formé¢ subjektivniho pozorovani tedy zaznamenani piedem stanovenych

kritériich do zaznamovych archd.
Dale pak bude vyzadana zpétna vazba od navstévnikd. Bude ptipraven kratky dotaznik, ktery
kazdy navstévnik obdrzi a mize jej vyplnény vratit popiipadé odmitnout vyplnéni. Dalsi

formou zpétné vazby bude kratky online formulaf (dotaznik) umistény na Facebook profilu
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Roznovskych pivnich ldzni a samoziejmé také na webovych strankach odkazujicich na ak-
tuality. Mimo tyto vyhodnocovaci aktivity bude sepsédna zavére¢na zprava organizatord a
jednotlivych zodpovédnych ¢lenti. VSechny informace ziskané navrzenymi aktivitami pak

budou slouzit jako podpora pro budouci planovani eventt.
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11 PROGRAM

11.1 Pivovarska hospiidka

V piedni ¢asti Roznovského pivovaru se nachdzi nadvori. V soucasné dobé¢ slouzi nadvofti
jako prostor pro parkovani a pro pfijezd zasobovacich sluzeb. V letnich mésicich je zde
umisténo venkovni posezeni pro lazenskou kavarnu tzv. venkovni zahradka. Prave tento pro-

stor by mohl slouzit k umisténi venkovnich stanki s nabidkou produktd a programem.

Pivni hospiidka slouzi pfedevsim k prodeji a konzumaci piva. Venkovni program pivni hos-

pudky bude postaven na aktivitdch a konzumaci Roznovského piva.
RoZnovské pivo

V prvé tfadé nebude chybét venkovni stdnek s vyéepem Roznovského piva. Vycéepnich
stankli bude ptipraveno nékolik minimalné dva stanky s vyéepem. V kazdém stanku bude
ptitomen jeden ze sladkl spole¢né s obsluhou. Kazdy z ndvstévnikid, ktery se rozhodne
ochutnat pivo, bude mit moznost vést rozhovor se sladkem, ktery mu mize poskytnout in-
formace o specifickych vlastnostech Roznovského piva. Ptestoze, tyto informace obdrzela
obsluha, nedisponuje takovymi detaily, které znaji sladci. Sladci predstavuji pfidanou hod-

notu a maji moznost vidét ¢epovani piva piimo v redlné situaci.
Soutéze

V tvahu pfichazi hned nekolik variant programu v podob¢ soutéZi. Jednou z nich mize byt
soutéZ v popijeni piva. Zde muze byt pfipraven formulaf, kde se zdjemci hned na zacatku
akce zapisi a nasledné€ bude vytvotfen soutézni plan "pavouk". Jednotlivci tak mohou soutézit
mezi sebou. Kazdy zajemce uhradi uritou sumu tzv. soutézn¢. Konecni vitézové ziskaji
hodnotné ceny. Pro tuto oblast programu bude pfipraven specidlni vycepni stanek a jeho

obsluha.
Dalsi variantou mtize mit soutéz v podob¢ ¢epovani Roznovského piva. Poptipadé pouze
moznost, kdy si kazdy zdjemce mulze vyzkouSet praci vycepniho. Zajemci si tedy mohou

nacepovat své pivo sami.
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Pivni prednaska

Cely program eventu bude probihat ve venkovnim aredlu. Avsak pivni hosptidka disponuje
prezenta¢nim platnem. V ramci programu se tedy objevi moznost kratké prednasky o Roz-
novském pivu a jeho ochutnavka. Uvniti pivni hospidky je k dispozici pfiblizné 40 mist.

Zde bude pivni expert, ktery povede prednasku pro zajemce.
Degustace RoZnovského piva

Cilem eventu je rozsitit povédomi o Roznovském pivovaru. Degustace Roznovského piva
je pro potencialni navstévniky velice pfitazliva. V den konani akce bude k dispozici tzv.

degustacni prkénko, které zahrnuje pét riiznych jednodecovych sklenic¢ek s péti druhy piva.

11.2 Lazenska kavarna

Nejsilné€jsimi atributy kavarny jsou vlastni kvalitni dorty a zmrzlina nebo také kava. Jeden z
venkovnich stankl bude prezentovat edici kavarenskych dortii. Pro potieby eventu budou
dorty napeceny v mnohem mensim provedeni a néasledné¢ prodany za nizsi cenu. Cilem je
nabidnout zédkazniklim produkty za niz§i ceny, a tim je motivovat k ochutnani. Stejné tak
domaci zmrzlina, kterou si Roznovsky pivovar vyrabi sam, bude na prodej v menSim a lev-
n¢j$im mnozstvim.

Workshop Ivety FabeSové

Technologie k vyrob¢ dortli byla ziskana od znamé cukratky a majitelky pravé dvou vyhla-
Senych kavaren v Praze. Pravé Iveta FabeSova povede vlastni workshop vyroby dortl. Pro-

gram bude doplnén o autogramiadu a prodej jejich knih.

11.3 Albert Malek Restaurant

Coffe art show

Coftfee art show bude zahrnovat hodinovou show, kde se navstévnici sezndmi s druhy kavy,
jejich vlastnostmi a profesiondlni ptipravou. Dale vystoupi vyherce soutéze barista roku Jan
Skefik v kategorii Latte Art. Latte Art je moderni zptisob p¥ipravy kavy, kdy se nalévanim
mlécné emulzze do expressa na hladin€é ndpoje vytvari riizné obrazce a tvary. Jedna se o

narocné umeni, kdy je vysledek ovlivnén fadou faktor. Navstévnici se seznami s faktory,
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které mohou ovlivnit vysledny obrazec a na konci show pro né¢ bude ptipraven workshop,

kdy si budou moct sami vyzkouset ptipravu kavy.

Gastro show

Mistni kuchafti zazitkové restaurace ptipravi pro navstévniky kuchatrskou show. Navstévnici,
tak uvidi pfipravu netradi¢nich pokrmii krok po kroku. Celd show bude probihat na venkov-
nim grilu, a jelikoz se akce bude konat v mésici zaii, speciality na grilu budou jisté vitany.
Mimo kuchaiskou show mohou po celou dobu konani akce vSichni navstévnici ochutnat

mensi degustacni porce vybranych pokrmu.

Restaurace se nachéazi v bo¢ni strané celého komplexu a venkovni prostor, kde je umistén
gril nabizi prostor pro zdzemi. Zde bude umistnén venkovni stan z kvalitngj$iho a vzhled-
ného materialu. Dale pak zde budou umistnény barové stoly ozdobeny kvétinou. Ve chvili
kdy, navstévnik navstivi tento prostor, mél by pocitit zménu a nadech ¢tyrhvézdickové re-

staurace.

11.4 Pohadkové lazné

Pohadkové 1azné jiz byly predstaveny v prakticke Casti této prace. Mimo vnitini areél tohoto
centra je pfed samotnym centrem pomérné velky prostor, ktery je v soucasné dob¢ vyuzivan
jako parkovisté pro navstévniky a pracovniky détského centra. Venkovni prostor, ktery je
z jedné strany ohrani¢en samotnou budovou a ze strany druhé lesem je idedlnim prostorem

pro venkovni program zaméfeny na déti.
Sortiment napoji a obcerstveni

Vzhledem charakteru akce, budou pfipraveny produkty uréené predev§im détem. Samotné
détské centrum ma svou nabidku upravenou détem. Tato nabidka bude k dispozici i1 na této
akci. Pfipraven bude venkovni stanek s obcCerstvenim predevs§im détskd pizza, ktera je u déti
velice oblibend avsak sortiment zahrnuje i jiné formy obcerstveni. RoZznovsky pivovar vyrabi
vlastni zmrzlinu, kterd bude k prodeji pfedevsim v této ¢asti ur€ené détem. Krome& zmrzliny
zde navstévnici naleznou také dortiky ve své zmensené formé tak, aby porce vyhovovala
malym navstévnikim. K dispozici bude taktéz stdnek s upravenou nabidkou népoja pro déti

a soucasn¢ taktéz stanek s prodejem Roznovského piva, které oceni rodice a doprovod déti.
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Venkovni program pro déti

Koncept venkovniho programu pro déti bude propracovan riznymi variantami vzhledem
vysledkiim, kdy pro naprostou vétSinu respondentti hraje vyraznou roli venkovni program

pro dité.
Skakaci nafukovaci hrad

Skékaci nafukovaci hrad pro déti je nerozsifenégjsi détskou atrakci, avSak také nejoblibené;jsi.
Soucasné tento navrh vychazi z vysledkl praktické ¢asti, kde respondenti navrhovali tuto
atrakci. Piestoze je prostor ur€en jen pro déti a jejich rodice je tieba brat ohled na omezené

kapacity a skakaci hrad umistit spiSe v mensich rozmérech.
Détské dilnicky - Koralnicek
Soucasti programu bude détsky workshop ,,Koralni¢ek*. Kreativni vytvarny kurz pod dohle-

dem lektorek. Déti ale jejich rodice si spole¢né vytvoii pomoci vytvarnych potieb pamatku

na tento jedine¢ny den.
Détska diskotéka — Z pohadky do pohadky

V pozdnich odpolednich hodinach bude pro déti pripravena diskotéka. Vzhledem k tomu, Ze
pocasi je promeénlivé a v pozdnich odpolednich hodindch se zpravidla snizuje teplota, déti
mohou v teplém prostiedi a zmeéni prostiedi. Détska diskotéka bude ptipravena v prostorach

détského centra, kde jsou pro ni idealni podminky.

11.5 Malkova ¢okoladovna

Prezentaci Malkovy ¢okolddovny bude mit na starost venkovni stanek s moznosti ochut-
navky téchto pralinek. Soucasné bude pro navstévniky k dispozici netradi¢ni ochutnavka

cokolady v podobé¢ okoladové fontany a Cerstvého ovoce.
Vyroba vlastni pralinky

Vyroba vlastni ¢okoladové speciality je fascinujici zalezitost a navstévnici 1 v prizkumu
prokézali, ze by je takova vyroba vlastni pralinky zajimala. TudiZ pro navstévniky bude pfi-

praven workshop, kde se dozvi o vyrobé ¢okolady a vyrobi si vlastni pralinku.
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11.6 Prodejni sortiment RoZnovského pivovaru

Vsichni navstévnici budou mit moznost zakoupit veskery sortiment, ktery produkuje Roz-
novsky pivovar. Pfedevsim se jedna o pivni kosmetiku. Pivni kosmetika je kvalitni, avSak

pomérné draha v den akce bude pro navstévniky pfipravena vyhodna cena téchto vyrobk.
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ZAVER
Smyslem této diplomové prace bylo ziskat poklad pro zaclenéni event marketingu do mar-

ketingovych aktivit Roznovskych pivnich lazni. Podkladem je zde myslen strategicky plan

celého eventu, ktery by svou realizaci napomohl soucasnym problémiim podniku.

Nejdiive autorka nastinila ¢tenafi teoreticky podklad pro pfipravu a samotnou realizaci
eventu. Byly objasnény zakladni charakteristiky event marketingu a jeho mista v marketig-
novych aktivitach podniku. Zakladni pfehled a vyzdviZeni nezbytnych ¢asti planovani akce
byl zakladnim kamenem pro vytvoteni kvalitniho planu pro konkrétni podnik Roznovské
pivni lazné.

Prakticka cast prace jasn€ objasnila souc¢asny rozsah povédomi a navstévnosti podniku, zis-
kala podnéty pro tvorbu lukrativni napln¢ akce a také nastinila komunikaéni strategii, po-
moci které je mozno cilen¢ informovat potencidlni navstévniky. Zaveér praktické casti prace

definuje soucasné problémy podniku pomoci analyzy provedeného kvantitativniho Setfeni.

Projektovéa ¢ast plynule navazuje na vysledky praktické Casti prace a uvadi ¢tenare do sou-
¢asné situace. Hlavnim cilem projektové ¢asti bylo vytvoftit piehledny plan eventu, ktery ma
za ukol napomoci podniku k feseni identifikovanych problémt a to rozsifeni povédomi, pod-
pote navstévnosti, ale také budovani dobrého jména podniku Roznovské pivni lazné. Ve-
dlej$im cilem projektové ¢asti bylo poskytnout podniku pldn pomoci, kterého by mohl po-

stupovat v organizaci a realizaci zminéné akce.

Dle nézoru autorky byly cile prace naplnény. Bylo potvrzeno podezieni ohledné nizkého
povédomi konkrétnich ¢asti a nasledné bylo navrzeno feSeni v podobé event marketingové
akce, kterd miize cilené a efektivné problém vyftesit. Uvedeny plan by mohl byt ndpomocen

k poradani ispésného eventu, coz byl jeden z dil¢ich cila.

Autorka si uvédomuje sloZitost a narocnost organizace a realizace event marketingovych
akci, avSak véfi, Ze by jeji navrh a odvedené usili mohlo zna¢n€ napomoct organizatorim a

managementu podniku.
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PRILOHA PI: DOTAZNIK

1) Znate Roznovsky pivovar (Roznovské pivni lazn¢)? Zvolte jednu odpoved.

2)

3)

4)

S)

a)
b)

Ano
Ne (Déle odpovidejte na otazku ¢islo 6)

Z jakych zdroj jste se dozveédél/a o existenci Roznovského pivovaru? Mizete zvo-
lit vice odpovédi.

a)
b)
©)
d)
e)
f)

g)
h)

Rodina

Znami

Pratelé

Tisténé materialy (noviny, ¢asopisy, letdky a jiné propagacni materialy)
Internet

TV

Kterou z ¢asti Roznovského pivovaru znate? Muzete zvolit vice odpovédi.

a)
b)
©)
d)
e)
f)

Pivovarska hosptidka
Lazeniska kavarna
Albert Malek Restaurant
Pohadkové lazné
Malkova ¢okoladovna
Pivni a moiské lazné

Navstivil/a jste nékdy nékterou z ¢asti Roznovského pivovaru? Zvolte jednu odpo-
ved.

a)
b)

Ano
Ne (Dale odpovidejte na otazku €. 6)

Jakou ¢ast Roznovského pivovaru jste navstivil/a? Muzete zvolit vice odpovédi.

a)
b)
©)
d)
e)
f)

Pivovarské hospidka
Lazeniska kavarna
Albert Malek Restaurant
Pohadkové lazné
Malkova ¢okoladovna
Pivni a motské lazné



6)

7)

8)

9)

Zvolte prosim moznosti, které by se Vam libily, v ptipad¢ ucasti na venkovni akci
Roznovského pivovaru? Miizete zvolit vice odpovédi.

a) Kuchatské show

b) Coffee art show — predvadéci akce ptipravy kavy

¢) Prezentace vyroby produktli Roznovského pivovaru (pivo, ¢okolada, dorty,
zmrzlina a dalsi)

d) Kratka prednaska historického pivodu mistniho pivovaru

e) Exkurze do sklepeni mistniho pivovaru

£) JINE (DOPINtE):. ..ttt

Prosim ohodnot’te, do jaké miry, jsou pro Vas dilezité pti konani venkovni akce
nasledujici prvky. 1- nejméné dilezity faktor, 5 — nejvice dulezity faktor

Posezeni v podobé¢ stoli a lavic 12345
Venkovni stany ve form¢ ochrany pted nepiiznivym pocasim 12345
Hudba jako soucast programu 12345
Venkovni projekce programu 12345

Prosim ohodnot’te, do jaké miry, jsou pro Vas dulezité pti konani venkovni akce
nasledujici prvky. 1- neyméné diilezity faktor, 5 — nejvice dulezity faktor

Znamé osobnosti z oblasti gastronomie 12345
Pfitomnost mistni sladka 12345
Moderator akce 12345
Ptitomnost majitelti mistniho pivovaru 12345
Pfijemna obsluha 12345

Ptedstavte si, Ze na akci prichazite jako doprovod ditéte, vyberte prosim moznosti,
které byste uvital/a.

a) Venkovni program pro déti

b) Jidlo a napoje urcené détem

¢) Jiné produkty uréené détem

d) Moznost profesiondlniho hlidani déti béhem akce

e) Prostor oddéleny a vyhrazeny pfimo pro déti



10) V ptipad¢ konani akce by pro Vas byla pfijatelnéjsi cena v podob&? Zvolte prosim
jednu moznost.
a) Snizena cena vSech produktii ur¢enych k degustaci
b) Celkova suma za vstup, kterd by zahrnovala degustaci produkti
C) JIN€ (DOPINte): . .neriiiii e

11) Mate napad, jaka aktivita v ramci programu by se mohla objevit na takové akci?
Prosim inspirujete nds a napiste nam Vas tip. Dopliite prosim.

12) Ktery, z nasledujicich online portala pravideln¢ sledujete? Muzete zvolit vice od-
povedi.

a) Roznovak.cz (wwww.roznovak.cz)

b) RoZznovsky prostor.cz (Www.roznovsky-prostor.cz)
¢) Valassky denik.cz (www.valasskydenik.cz)

d) Valmezédk.cz (www.valmezak.cz)

e) Zubtan.cz (Www.zubran.cz)

f) Jiny (Dopliite):..c..cccvverreerieniiennen,

g) Zadny

13) Uved'te, které z nasledujicich periodik pravidelné ¢téte? Muzete zvolit vice moz-
nosti.

a) Spektrum Roznovska

¢) Zuberské noviny

d) Zpravodaj obce Dolni, Prostfedni nebo Horni Becvy
e) Zpravodaj obce Hutisko-Solanec

f) Zpravodaj obce Vidce

h) Zadné

14) Vyberte komunikac¢ni kanaly, které upfednostiiujete ve vztahu k informovani o ko-
nani této akce. MiiZete zvolit vice moznosti.
a) Mistni noviny

b) Reklama na internetu
¢) Clanky na internetovych portélech pro Roznov a okoli

d) Facebook



e) Webové stranky Roznovského pivovaru
f) Zadné

15) Jste?
a) muz

b) Zena

16) Zvolte prosim Vas vek?

a) 18 —25 let
b) 26 — 35 let
c) 36 — 45 let
d) 46 — 55 let
e) 56 — 60 let

) 61 a vice let

17) Vase bydliste?
a) Roznov pod Radhostém

b) Zubii

¢) Vidce

d) Vigantice

e) Hutisko-Solanec

f) Dolni, Prostfedni nebo Horni Bec¢va
h) Valasské Bystfice

ch) Frenstat pod Radhostém

18) Vase vzdélani?
a) Zakladni vzdélani
b) Stredoskolské s vyucnim listem
¢) Stfedoskolské s maturitou
d) Vysokoskolské vzdélani



PRILOHA P II: DOPLNUJICi GRAFY
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