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Uvod

., Reknéte mi to a ja to zapomenu, ukazte mi to a ja si mozna vzpomenu, nechte mé to

prozit a ja si to budu pamatovat cely zivot
Benjamin Franklin

K napsani mé bakalarské prace na téma ,,Event marketing a plan pro konkrétni
marketingové zadani“, mne ptivedlo Clenstvi ve sdruzeni Marcoussis, jehoz naplni je
spoluprace a pratelstvi mého rodného mésta, tedy Marianskych Lazni s francouzskym
méstem Marcoussis. Dalsi inspiraci pro mé byla laska k Francii, mé nadSeni pro
cestovani a zaliba v organizovani a realizaci riznych akci. Rada bych se podilela na
propagaci a vytvareni kladného dojmu na navstévniky tohoto krasného lazenského
meésta. Pod vlivem okolnosti a vSech vysSe uvedenych divodi jsem se rozhodla
napléanovat a zorganizovat navstévu francouzskych pfatel z mésta Marcoussis, kteti v
roce 2017, opét v rdmci vyménnych pobytl, zalozenych na spolupraci a ptatelstvi téchto
dvou mést, zavitaji do Maridnskych Lazni. Kazda takova navstéva ma néjaké téma. Pro
vyménny pobyt v roce 2017 jsem zvolila téma, které se v souvislosti s nasim méstem

pfimo nabizi, a to Lazenstvi v naSem mést¢, tedy v Maridnskych Laznich.

V prvni ¢asti piedloZené prace je stézejnim slovnim spojenim event marketing. Je to
velmi rozmanity pojem a je mozné na né¢j pohlizet z mnoha smérti. Proto se také ndzory

na vyznam a definice tohoto pojmu 1 samotného vyrazu event ¢asto riizni.

Event marketing lze chépat jako urcitou formu propagace zbozi, sluzby, celé firmy ¢i
znacky. Toto vyuZiti event marketingu miiZeme oznacit za nejbéZnéjsi. Prostiednictvim
dobfe zorganizovaného eventu je mozné ale propagovat i celou zemi, jeji kulturu nebo

konkrétni mésto, jako je tomu v mé préaci.

Cilem prvni ¢asti této prace je tedy struéné a ucelené charakterizovat zakladni pojmy,
kterymi jsou marketing a event marketing. Pak také popsat jeho zafazeni do
komunika¢niho mixu, uvést jaké typy event marketingovych aktivit existuji a jak se

ruzni druhy eventl podle stanovenych cili.



Podstatou event marketingu je, ze klade hlavni diiraz na emoce vyvolané nevsednimi
zazitky. Zamérem je upoutat nové potencidlni zdkazniky nebo nadSence, v piipadé¢
neziskovych organizaci. Mizeme sem zaradit takika veSkeré typy spolecenskych akci,
jako jsou napftiklad slavnostni spolecenské nebo kulturni udélosti, vystavy, vernisaze,
koncerty, hudebni a filmové festivaly, sportovni udalosti a dalsi. Marketingovy projekt
této bakalarské prace je ale nepatrné odlisny, nejde o tak bézny event, jako jsou vyse

uvedené.

Cilem druhé casti této prace je nejprve objasnit partnerstvi mést a poté seznamit
s konkrétnim ptipadem, tedy spolupraci Marianskych Lazni a mésta Marcoussis. Dale
predstavit sdruzeni Marcoussis a francouzskou asociaci AMFAI, které jsou hlavnimi
organizacemi celého projektu. VSechny tyto cile budou ale piedchazet tomu hlavnimu,
kterym je, jak jiz bylo nastinéno, vytvofeni konkrétniho marketingového projektu
Navstéva Marianskych Lazni francouzskymi ptateli v roce 2017. Tedy na zakladé
zpracovanych teoretickych poznatkli zorganizovani celého jejich pobytu, tentokrat na
téma Lazenstvi Marianskych Lazni a pfiprava zajimavého programu, ktery bude toto

mesto opét prezentovat v tom nejlepSim svétle.



1 Marketing

,Marketing je vsude.* (Kotler, Keller, 2007, s. 41)

Marketing je natolik vSudypfitomny, Ze to ani nejsme schopni zaregistrovat. (Kotler,
Armstrong, 2004, s. 29) Lidé i1 spole¢nosti se neustale zabyvaji ¢innostmi, které bychom
mohli nazvat marketingem. Marketing se stal sou¢ésti nasich Zivott a to i pfesto, Ze si to
vétSina z nas ani neuvédomuje. Je protknut v§im, od kazdodenniho oblékani az po

brouzdani na internetu ¢i sledovani televize. (Kotler, Keller, 2007, s. 41)

Uspokojovani potteb spotiebitelll, formou poskytovani kvalitnich produktt ¢i sluzeb,
pomaha firmam vyhledavat nové zakazniky a také je nutnosti pro udrzeni stavajicich

zakaznik.

Existuje mnoho pfistupli k popisu, pojeti marketingu jako Cinnosti, filozofie, aktivit.
Taktéz existuje bezpocet jeho rtiznych definic. (Havlicek, Kasik, 2005, s. 38) Témet
v kazdé definici se objevuje tvrzeni, Ze marketing je proces. Pro srovnani zde uvedu dvé

znamé definice.

Podle Kotlera a Armstronga (2004, s. 30) muzeme marketing definovat jako
»Spolecensky a manazersky proces, jehoz prostiednictvim uspokojuji jednotlivci i

skupiny své potireby a prani v procesu vyroby a smény vyrobkii i jinych hodnot*.

Podle Payna (1996, s. 31) je marketing ,proces vnimani, porozumeéni, stimulace a
uspokojeni potieb specifickych cilovych trhu pri vyuZiti podnikovych zdroju. Marketing
je proces sladovani podnikovych zdrojii s potrebami trhu. Zabyva se dynamickymi
vztahy mezi podnikovymi produkty a sluzbami, potrebami a poZadavky spotiebiteli a

cinnosti konkurence.

V dne$ni dobé je pravé marketing vice nez jiné oblasti zalozen na vztazich se
zakazniky. (Kotler, Armstrong, 2004, s. 29). Lidé maji neustalé ptani a potieby, které
musi byt uspokojovany. Tento nekonecny kolobéh uspokojovani potieb a vzniku

novych je fakt, na némz je marketing zaloZen.

Maslow chtél porozumét tomu, co lidi motivuje. K tomuto tématu navrhl hierarchii

lidskych potteb, kterou zanesl do tzv. Maslowovy pyramidy potieb. (McLeod, 2007)
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Zakladnu pyramidy tvoii fyziologické potieby, vrcholem je potieba seberealizace.

Obrazek 1: Pyramida lidskych potieb

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015
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1.1. Marketing sluZeb
LwLidé, lidé, lidé a lidé.“ (Dow in Knop a kol., 1999, s. 128)

Prav¢ lidé jsou v oblasti poskytovani sluzeb nenahraditelni. Sluzby maji své specifické

vlastnosti, kterymi se odliSuji od hmotnych produkti.

Obecné sluzby charakterizuje pét vlastnosti. Vastikova (2008, s. 20 - 24)

charakterizovala sluzby takto:

1. Nehmotnost — sluzby nelze zhodnotit fyzickymi smysly. Pied koupi nemtizeme ovéfit

kvalitu sluzby, protoze si ji nelze prohlédnout ani vyzkouset.

2. Neodd¢litelnost — sluzba je poskytovana zakaznikovi, tudiz ten musi byt ptfitomen pfi
jejim poskytovani. Stejné tak musi byt pfitomen Clovek ¢i stroj, ktery danou sluzbu

poskytuje.

Plati tedy, ze se poskytovatel sluzby a zdkaznik se musi setkat v mist¢ a v Case.
Zakaznik se zucastiiuje poskytovani sluzby a je tedy neoddélitelnou soucasti jeji
produkce. Existuji ale i vyjimky, kdy neni nutna pfitomnost zdkaznika (pfiprava pokrmi
v restauraci, oprava majetku zakaznika apod.). Stejn¢ vSak stale dochazi k interakci

zakaznik - producent.

3. Heterogenita — nebo také rtiznorodost sluzeb je spojena s kvalitou poskytované
sluzby. Béhem poskytovani sluzby jsou pfitomni lidé, jako zékaznici ¢i poskytovatelé
sluzby. Zde hraje velkou roli lidskd individualita, chovani jednotlivce nelze vzdy
predvidat ¢i spravné odhadnout. Stejna sluzba nemusi byt dvakrat poskytnuta ve stejné

kvalité a to 1 v pfipadé, Ze jde o tu samou firmu nebo o téhoz ¢loveka.

4. Znicitelnost — jiz zminénd nehmotnost sluZzeb vede k tomu, Ze nemohou byt
skladovany, vraceny, poskozeny ¢i znovu prodany. Pro danou chvili jsou ztracené,

zni¢ené. Diky této vlastnosti je velmi obtiZzné reklamovat zakoupenou nekvalitni sluzbu.
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5. Nemoznost vlastnit — ze zminénych vlastnosti vyplyva, ze sluzbu jako takovou nelze
Vlastnit. Zakoupenim dané sluzby tudiz zékaznikovi nevznikd zadné vlastnictvi. To, co
si zakoupi, je pouze pravo na poskytnuti této sluzby. Proto je pro firmy a jejich
management dalezité, klast diraz na vyhody nevlastnéni a moznosti substituce sluzeb

za zbozi.

1.2. Marketingovy mix

»Marketingovy mix je soubor ndstroju, jichz vyuzZivaji firmy k realizaci svych

marketingovych cilii. “ (Kotler, Keller, 2007, s. 57)

Jak uvadi ve své knize Kotler, Keller (2013), klasicky marketingovy mix (tzv. 4P)
predstavil profesor Jerry McCarthy. Obsahuje ¢tyii taktické marketingové nastroje. Na

tomto sloZeni marketingového mixu se také shoduje vétsina odbornikd.

Pii popisu zakladniho marketingového mixu vychazim tedy z Kotlera, Kellera (2007).
Urcitych typu sluzeb je podle Vastikové (2008) vhodné tento zakladni marketingovy
mix rozsitit o dalsi tzv. 3P. Dale pak ¢erpam z literatury Urbanka (2010) a Jakubikové
(2008), kteti definuji marketingovy mix z pohledu opa¢ného, tedy z pohledu zékaznika,

ten je tvotreny tzv. 4C.

Zakladni marketingovy mix = 4P je tvofen prvky:

- product (produkt),

- price (cena),

- place (misto),

- promotion (propagace).

Rozsitujici 3P v oblasti sluzeb:

- people (lidé) — usnadiuji vzajemnou interakci mezi poskytovatelem sluzby,
- physical evidence (materialni prostiedi) — pomaha zhmotnéni sluzby,

- processes (procesy) — usnadnuji a fidi poskytovani sluzeb zakaznikim.

12



Marketingovy mix tvofeny 4C:

- customer Value (hodnota pro zdkaznika),

- cost to the Customer (néklady pro zdkaznika),
- convenience (zakaznické pohodli),

- communication (komunikace).

Existuji vSak 1 dalsi pfistupy k marketingovému mixu naptiklad 3V, 4S, 4A apod.
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2 Event marketing

2.1. Definice

,.Event marketing je myslenkou jednoho, naplnénim mnoha a zdzitkem viech.” (Sindler,

2003)

Event marketing je pomérné¢ novou soucasti komunika¢niho mixu. Muze byt pouzit
vramci komunikace firem, neziskovych organizaci, ale 1 regionii ¢i destinaci.
Zakladnim principem event marketingu je vyuziti zazitki a emoci potencialnich
zakaznik pro podporu image produktu. (Cimer a kol., 2006, s. 13) Event marketing
vyzaduje vzdy pifimé zapojeni jeho ucastnikli (potencidlnich zakaznikl). Takové

zapojeni miize vznikat v riiznych rovinach (divak, ptimy uéastnik). (Sindler, 2003)

Pokud ptejdeme piimo ke konkrétnim definicim pojmu event marketing, miizeme si
jako prvni uvést definici Sindlera: ,,Pod pojmem event marketing rozumime
zinscenovani zazitki, stejné jako jejich planovani a organizaci v ramci firemni
komunikace. Tyto zazitky maji za ukol vyvolat psychické a emociondlni podnéty
zprostiedkované usporddanim nejriiznéjsich akci, které podpori image firmy a jejich

produktii. (Sindler, 2003, s. 22)

Samotné slovo event Kotler definuje jako udalost a zazitek. (Kotler, 2007) Anglicko-
cesky slovnik ho charakterizuje jako udalost, zazitek, prozitek, piihodu, ptipad,

pfedstaveni a v jistém vyznamu rovnéZ jako ¢islo programu, pevny program.

Definice Bertranda Russella a Alfreda Whiteheada tiké: ,,Obecné je jako event

oznacovano to, co se odehrava v urcitém case na urcitéem misté. (Sindler, 2003, s. 21)

Kinnebrock (1993) vyznam slova event zjednodusuje na néco zvlastniho, jednim
slovem zéazitek. Bruhn (1997) a Inden (1993) chapou event zase jako zvlastni
predstaveni (udalost) nebo vyjimecny zazitek, jenZ je prozivan vSemi smyslovymi
organy vybranych recipientli na ur¢itém misté¢ a slouzi jako platforma pro firemni
komunikaci. Déle pak tfeba jak Nickel (1998) tak i Weinberg (1992) kladou ve spojeni
s eventy diiraz na prozitek. (Sindler, 2003, s. 21)
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Chapani pojmu event se miize u jednotlivei pomérné¢ vyrazné liSit. Od poloviny
devadesatych let, tedy od prvni definice event marketingu, se setkavame s rozdilnymi
nazory na vzajemny vztah a vyznam pojmi event a event marketing. Vicemén¢ je jasné
alespoil to, Ze oba pojmy je od sebe nutné z vyznamového hlediska oddélit. Rozdilné
vnimani pojmu event doklada i prizkum provedeny mezi marketingovymi odborniky
v Némecku roku 1996 agenturou Vok Dams. Vysledky prizkumu jsou zobrazeny na
obrazku ¢. 2. (Sindler, 2003, s. 20)

Obriazek 2: Asociace spojené s chapanim pojmu event

Incentivni Vnitrofiremni Podpora Veletrhy Skoleni
zazitky konference prodeje

Zdroj: SINDLER, Petr. Event marketing. Jak vyuZit emoce v marketingové komunikaci. 1. vydani,
Praha: Grada Publishing a.s., 2003, 236 s., ISBN 80-247-0646-6
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Vratime-li se k definicim event marketingu, uvedu vybér nazord, které se podle Sindlera

viceméné vztahuji k predchazejici definici tohoto pojmu.

Sistenich (1999) pod pojmem event marketing rozumi takové predstaveni ¢i akci, které
maji adresatim (zakaznikim, obchodnim partnerim, nazorovym vudcim a
spolupracovnikim)  zprostfedkovat  firemni, pfipadn€¢  produktové  sdéleni
prostfednictvim zinscenovani vyjimecného zazitku. Maji tedy vytvofit takové psychické

a emocionalni momenty, jez aktivuji proces vedouci k porozuméni.

Podle Nickela (1998) event marketing tvoii zinscenované zazitky, které maji z pohledu
firmy, ptipadné znacky, zprostiedkovat vS§em zucastnénym zazitky, tedy vyvolat emoce
hodici se k posazeni zvolené marketingové strategie. Jinymi slovy pozitivné prispét

Kk vytvafenym firemnim hodnotam, respektive vnimani znacky.

Bruhn (1997) a Inden (1993) chapou event marketing jako nasazeni eventl coby
komunika¢niho néstroje (média) v ramci reklamy, podpory prodeje, public relations

nebo interni komunikace.

Pii dalsim vykladu event marketingu podle Sindlera Ize vyjit z formulace:

EVENT MARKETING = EVENT + MARKETING

Tato formulace event marketingu se vyznacuje jako:
- zvlastni pfedstaveni / vyjimecna udalost,
- prozitek, ktery je vnimén najednou vice smysly,

- komunikované sdéleni.
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Na obrazku ¢. 3 mizeme vidét znazornéni podstaty event marketingu podle uvedeného

zdroje.

Obriazek 3: Podstata event marketingu

Zapojenise do Pozitivhi emoce Pozitivni vnimani Pozitivai vnimani

uréité aktivity eventu znacky

Zdroj: DRENGLER, J., GAUS, H., JAHN, S.. Does Flow Influence the Brand Image in Event
Marketing?, Journal of Advertising Resarch, S. 2008, 48(1), 111-121, ISSN 0021-8499

V piipad¢ aplikace autorky vyse uvedeného v praxi nelze hovofit pfimo o produktu ¢i

znacce.

Pokazdé jde o udalost a zazitek, které by nebylo mozZné zrealizovat bez piimého
zapojeni Ucastnikli eventu. Planovéani a organizace kazdého pobytu, ktery je velkym
zéazitkem, probihd za ucasti vSech c¢lenti spolku Marcoussis z ¢eské strany a ze strany
francouzské asociace AMFAI (Association de Marcoussis en Faveur des Amitiés
Internationales). I ptesto, Ze se tento ,,event™ kona pravidelné, je vzdy neopakovatelny,
jedine¢ny, vzdy pozitivné vnimany a po celou dobu doprovdzeny kladnymi emocemi

vSech zacastnénych.

Pii planovani a organizaci vyménného pobytu budu usilovat o to, aby tento event
naplnil sva specifika, vyvolal pozitivni emoce a opét prezentoval Ceskou republiku,

zejména pak Marianské Lazné v tom nejlepsim svétle, jako tomu bylo doposud.
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2.1.1. Vyuziti event. marketingu
Dutivody pro vyuziti event marketingu v komunika¢nim mixu mohou byt nasledujici:
- zvySuje synergicky efekt v komunikaci,
- avSak nemize existovat samostatné,
- emocionalni komunikace je vlastni fadé komunika¢nich nastroju,
- integrace komunikace snizuje celkové naklady. (Cimler a kol., 2006)

Integrace zde hraje velkou roli. Vyssi UCinnost marketingové komunikace je vzdy
spojena synergickym a multiplika¢nim efektem, které¢ vyplyvaji ze soucasného zapojeni
vice prvkl komunika¢niho mixu. Opét existuje celd fada definic o vzdjemném vztahu

vvvvvv

chapeme formulaci W. Kinnebrocka. Ten zavedl pojem integrovany event marketing.

(Sindler, 2003)

Tato formulace zni: ,,Integrovany event marketing zahrnuje vsechny prvky moderni
komunikace, které pomdhaji vytvaret nebo zprostredkovavat zinscenované zdZitky.
Hovorime o prechodu od pasivniho k aktivnimu marketingovému prozitku a o cesté od

reklamniho monologu k dialogu se zdkaznikem.* (Sindler, 2003, s. 24)

Tento nazor vesmés sdili 1 Kotler (2013), Keller (2013). Ti nehovoii pfimo o
integrovaném event marketingu, ale o procesu integrované marketingové komunikace.
Mnoho spolecnosti se spoléhd pouze na jeden nebo dva komunikacni néstroje, to vSak
neni zcela idedlni. Pokud chce spole¢nost pochopit vSechny zpiisoby, kterymi je mozné
prostiednictvim ruznych komunika¢nich nastroji ovlivnit chovani spotiebitelll, je nutné
na spotiebitele pohlizet ze vSech stran. (PASSAD, A., RAMAN, N. a K. Understanding
the Impact of Synergy in Multimedia Communications. Journal of Marketing Research,
2003, 40(11), ISSN 375-388)

American Marketing Association definuje integrovanou marketingovou komunikaci
jako ,,planovaci proces navrzeny pro zajisténi, Ze vSechny kontakty zdkaznika nebo
potenciondlniho zdkaznika se znackou vyrobku, sluzby nebo organizace budou pro

danou osobu relevantni a v prubéhu casu konzistentni.
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Tento planovaci proces hodnoti strategickou roli fady komunikaénich disciplin,
napiiklad obecné reklamy, pfimého marketingu, podpory prodeje a public relations.
Sikovné kombinuje tyto discipliny tak, aby vedly ke srozumitelnosti, konzistenci a

maximalnimu dopadu diky hladké integraci svych sdéleni. (Kotler, Keller, 2013, s. 535)

Piimo o zéazitkovém (event) marketingu Kotler (2013) a Keller (2013) tikaji, ze tvofi
velkou ¢ast lokalniho marketingu. A to diky tomu, Ze nejen komunikuje vlastnosti a
vyhody, ale jesté spojuje vyrobek, sluzbu nebo organizaci (spolecnost) s jedine¢nymi,
nevSednimi a zajimavymi zazitky.

»Myslenkou neni néco prodat, ale ukazat, jak miize znacka obohatit kazdodenni Zivot

spotrebitelu.” (Kotler, Keller, 2013, s. 567)

Ukazalo se, Ze na to spotiebitelé slysi. V prizkumu, na ktery poukazuji Kotler (2013),
Keller (2013), 80% respondentli oznalilo Gcast na zivé udalosti jako mnohem
zajimavej$i nez vSechny ostatni formy komunikace. VétSina méla také pocit, ze se jim
prostiednictvim zazitkového marketingu dostane vice informaci nez pfi jiné formé
komunikace a Ze se zvysi i pravdépodobnost zminéni se o Ui¢asti ostatnim. (Experiential
Marketing Study. [online]: Experiential Marketing Study, 2006, Dostupné z:
http://jackmorton.com/ (Kotler, Keller, 2013, s. 567)

Z toho vyplyva, ze event marketing je rozhodné vhodnou cestou, jak se pfiblizit
zakaznikovi, zaujmout ho, obohatit a pfesvédCit ho, a to zejména v kombinaci
S ostatnimi komunika¢nimi nastroji. Pokud dojde k vyuziti vSech prvkid moderni
komunikace k zinscenovani zazitku, hovofime pak o zmifiovaném integrovaném event

marketingu.
Lze vysledovat tfi etapy event marketingu (Sindler, 2003):

- ptipravné aktivity — presvédcCit cilovou skupinu, aby se zlfastnila eventu,

(pozvanka)
- doprovodné aktivity — vyuziti interaktivnich a pfimych nastroji komunikace,

- nasledné aktivity — vyhodnoceni eventu, direct marketing, Public Relations.
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2.2 Event

2.2.1 Charakteristika eventu

V této casti budu vychazet z Cimlera a kol. (2006), Karlicka a Krale (2011) a

elektronického zahrani¢niho zdroje www.ggarciauph.wordpress.com.

Eventy lze charakterizovat rizné, zalezi na typu rozdéleni, z kterého pak vyplyvaji

specifika jednotlivych akci.

Eventy jsou bud soucasti marketingové komunikace subjektti (napi. predstaveni
produktu, setkdni zaméstnancti firmy), nebo se jedna o samostatné akce (napft.
Mistrovstvi Evropy v hazené). Obecn¢ vSak o eventech mizeme fict, Ze se vyznacuji
svou jedinecnosti, stmeluji lidi, vyvolavaji emocionalni podnéty, pro n€ékoho mohou byt
celozivotni zkuSenosti a zdzitkem. Vzdy maji sviij ucel, jsou nehmotného charakteru,
vyzaduji pozornost a peclivou pfipravu a Casto aktivné zapojuji vSechny zucastnéné.
Pravé aktivni zapojeni cilové skupiny umociiuje pozitivni emoce vyvolané eventem.
Z toho vyplyva, Ze koncept eventu musi byt zvolen tak, aby cilovou skupinu zaujal a
motivoval k uc¢asti. Event by se mél tedy mimo jiné vyznacovat i originalitou a

Kreativitou konceptu.

Jak jiz bylo feceno, event by mél byt jedine¢ny, neopakovatelny a dulezita je také
kreativni mySlenka. Event vyzaduje dokonalou dramaturgii z toho diivodu, aby byl
uspéSny. Kazdy event by mél mit vliv na vice smysli. Navstévnik (potencidlni

zakaznik) eventu by mél komunikovat a proZivat danou akeci.

Jedine¢nost a neopakovatelnost eventii v§ak nevylucuje jejich ,,opakovani“ ve smyslu
ramcové myslenky eventu. Piikladem jsou kaZzdoro¢ni divadelni a hudebni festivaly,
sportovni akce, olympijské hry apod. Ptesto je kazdé akce jedine¢na a neopakovatelna.
V prubéhu eventu jsou také dualezité sociologické faktory, které ovlivituji proces koupé
resp. opétovné navstiveni akce/destinace. Jednd se naptiklad o vyuZiti teorie davu.
Velkou roli pti eventech hraje role viidcii a zapojeni celebrit. Takové nastroje jsou pii

eventech planované a dimyslné vyuZzivany.
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2.2.2. Historie eventu

Pivodné byly jako eventy oznacované predevSim sportovni akce, které slouzily pro

pobaveni divaki. Dnes za eventy povazujeme vyrazn¢ SirSi paletu akci a udalosti.

(Cimler a kol., 2006)

Event marketing se jako samostatny nastroj komunika¢niho mixu vy¢€lenil pfiblizné
pted dvaceti lety jako odpoveéd na vzristajici vyznam volného ¢asu, emoci ¢i na zménu

zivotniho stylu. (Cimler a kol., 2006)
2.2.3 Event management

Ramsborg (2008) ve své knize Profesional Meeting Management ftika, Zze event
management je aplikace projektového fizeni k vytvoreni a rozvoji rozsahlych akci jako
jsou festivaly, obfady, konference, formalni setkani, koncerty nebo dohody. Je zapotiebi
posoudit znacku, identifikovat cilovou skupinu (publikum), vymyslet koncept konkrétni
akce a naplanovat logistiku a koordinaci technickych aspekti. To vSe je nutné ucinit

pfed samotnym zahajenim akce.

Proces planovani a fizeni eventl je pomérné naroc¢ny. Jak jiz bylo feceno, vychazi
Z podstaty projektového managementu za vyuziti marketingovych néstrojl. Pro event je
velmi zasadni stanoveni cile eventu. Je dilezité, jestli ma vydéleény ¢i nevydelecny
charakter, zda slouzi k podpoie image firmy, produktu a destinace nebo jestli je event
samostatnou akci. Z toho potom vyplyvaji dal§i nastroje fizeni, které je tfeba zapojit.

(Cimler a kol., 2006)

Planovani a tvorba event marketingové strategie se skladaji ze standardnich fazi procesu
planovani, jimiz jsou analyza, definovani cilli, stanoveni strategie a kontrola. (Sindler,

2003, s. 44)
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Proces planovani dle Sindlera (2003, s. 44) obsahuje nasledujicich osm etap:
1) situacni analyza,
2) stanoveni cili event marketingu,
3) identifikace cilovych skupin event marketingu,
4) stanoveni strategie event marketingu,
5) volba eventu,
6) naplanovani zdroju,
7) stanoveni rozpoctu,

8) event kontrolling.
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2.3 Interakce event marketingu a ostatnich nastroji komunikaé¢niho
mixu

Jak jiz bylo feceno, event marketing je vzajemné propojovan s jednotlivymi
komunika¢nimi prvky podle dané situace, ¢imz je dosahovano vyssi efektivity
marketingové komunikace, kterd je spojena se synergickym a multiplikaénim efektem.

Hlavni nastroje komunika¢niho mixu s vazbou na event marketing méme zobrazeny na

obrazku ¢. 4.

Obriazek 4: Event marketing a komunikaéni mix firmy

Zdroj: SINDLER, Petr. Event marketing. Jak vyuZit emoce v marketingové komunikaci. 1. vydani,
Praha: Grada Publishing a.s., 2003, 236 s., ISBN 80-247-0646-6

Vztahy mezi nastroji komunikaéniho mixu asi nejlépe popisuje Sindler (2003). Budu ale
Cerpat také z publikaci Freye (2008), Karlicka a Krale (2011), Foreta (2011) a Kotlera,
Kellera (2007).
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2.3.1 Reklama ve sdélovacich prostiredcich

Vazba mezi event marketingem a reklamou, se kterou se bézné setkdvame ve
sd€lovacich prostfedcich, je v porovnani s ostatnimi nastroji marketingového mixu
velmi uzka. Zde jde o jiz zminény vyznamny synergicky a multiplikaéni efekt. (Sindler,
2003, s. 30) Reklama je prostiednictvim svych sdélovacich prostiedkti schopna oslovit

Sirokou vetejnost, ale diky neosobnimu jednani maze byt méné presvédciva.
BéZna reklama zpravidla plni oznamovaci funkci. Seznamuje vefejnost s chystanou
event marketingovou udélosti. Cim vice zvolena cilova skupina o eventu vi, tim hojngjsi
ucast se da predpokladat a tim se Umérné zvysSuje naplnéni cili daného projektu.
(Sindler, 2003, s. 30)
Zakladnimi ptedpoklady uspéchu jsou proto:

- vysoka ucast vetejnosti,

- spravn¢ nacasovani,

- forma reklamniho sdé€leni.
2.3.2 Podpora prodeje
Podporu prodeje je mozné definovat jako soubor pobidek, které stimuluji okamzity
nakup. Nejcastéji jde o pobidky ve formé snizeni cen, jde zejména o piimé slevy,
kupony, rabaty a vyhodné baleni. Dalsi technikou mize byt stimulovani cilové skupiny

k vyzkouSeni produktu ¢i sluzby. (Karlicek a Kral, 2011, s. 97)

Klasickymi nastroji podpory prodeje jsou techniky zaloZzené na obdarovani néjakou
vécnou odménou napiiklad prémie, reklamni darky, soutéZze. Mezi tyto podpory prodeje
patii i nejriiznéj$i vérnostni programy, hry, sazky, loterie, vzorky, veletrhy a vystavy,

ukazky, nizko urokové financovani, zabava, vykup na protitcet apod.

Sindler (2003, s. 279) #ikd o podpofe prodeje toto: ,JPodpora prodeje vyuziva

kratkodobych, ale Gi€¢innych podnétii a pozornosti pro urychleni prodeje, odbytu.*
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2.3.3 Direct marketing

,Direct marketing neboli primy, zacileny marketing, vychazi z co nejpresnéjsi

segmentace trhu a koncentrace na vytyceny segment.* (Foret, 2011, s. 347)
Direct marketing je mozné definovat jako komunikacni disciplinu, ktera umoznuje:
- presné zacileni,
- vyraznou adaptaci sdéleni s ohledem na individudlni potieby a charakteristiky
jedinct ze zvolené cilové skupiny,
- vyvolani okamzité reakce danych jedinct.

Schopnost vyvolat okamzitou reakci cilové skupiny je spojena s dal$i vyznamnou
charakteristikou direct marketingu, a tou je bezprostiedni méfitelnost. Ta ¢ini direct

marketing asi nejlépe métitelnou disciplinou z celého komunika¢niho mixu.

Nastroje direct marketingu dle Karlicka a Kréale (2011, s. 79) lze rozd¢lit do tti skupin a

to:

- marketingova sd¢leni zasilana postou ¢i kuryrni sluzbou (direct maily, katalogy,

neadresna roznaska),
- sdéleni predavana telefonicky (telemarketing a mobilni marketing),

- sdéleni vyuzivajici internet (e-maily a e-mailové newslettery).

Faktem je, ze v dneSni dob& je direct marketing jednou z nejvice dynamicky se
rozvijejicich oblasti marketingové komunikace. Tomu napomohl zejména vyvoj
vypocetni a komunika¢ni techniky (mobilnich telefonli a pocitaci), které umoziuji
neustalou komunikaci se zakazniky. Velkou vyhodou direct marketingu také je, Ze

zékaznik jiz nemusi chodit na trh, ale naopak nabidka ptijde za nim.
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2.3.4 Public relations

V Ceském jazyce lze Public relations chapat jako ,,vztahy s verejnosti. Public relations,
zkracené¢ PR, predstavuje budovani a rozvijeni dlouhodobych dobrych vztahii s
vefejnosti, zejména formou aktivni a pozitivni prezentace ve sdélovacich prostfedcich, s

kterymi téz vytvaii vztahy.

Jednim z hlavnich cilti public relations je dosazeni emociondlnich pociti u cilové
skupiny zakaznikl. Pro dosazeni svych cilli vyuziva event marketing, a stejn¢ tak public
relations, emoci. Jediné silny emocionalni naboj, doplnény o odpovidajici kvalitu a
funk¢énost vyrobku nebo sluzby, dokéze dlouhodobé udrzet vztah mezi firmou a

zakaznikem.

Public relations pomaha prostiednictvim jednotlivych event marketingovych aktivit

dlouhodobé¢ vytvaret urcitou image a pozici firmy, produktu nebo sluzby.

Jako pro téméf kazdy znamy pojem, tak i pro tento existuje mnoho definic. J& zde uvedu

jen jednu z nich, dle mého minéni stru¢nou a vystiznou.

»PR cinnost je zamérné, planované a dlouhodobé usili vytvaret a podporovat vzdjemné
pochopeni a soulad mezi organizacemi a jejich verejnosti.* (uvedeno Instituci Public

Relations, 1978)
2.3.5 Sponzoring

Sponzoring oznacuje situace, kdy firma ziskdva moznost spojit svou firemni ¢i
produktovou znacku s vybranou akci organizovanou tfeti stranou nebo se jménem
vybrané instituce, sportovniho tymu nebo jednotlivce. Casto dochazi k zaméné event
marketingu pravé se sponzoringem. Stava se to zejména v souvislosti s velkymi akcemi
— koncerty na stadionech, galavecery apod. Déje se tak z duvodu, ze v praxi event
marketing hodné vyuZziva sponzoringu, a to na rizné kulturni a sportovni udalosti.
Sponzofi se zviditelni a plyne jim z toho marketingovy ptinos. Sponzorované udalosti

maji vzdy velkou pozornost sdélovacich prostredk.

Existuji dv€ varianty, jak sponzoring pojmout. Jednou z variant je vlastni organizace

udalosti a druhou vyuziti jiz existujici udalosti.
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2.3.6 Prima komunikace

Piima a osobni komunikace se zédkazniky, odbérateli, dodavateli nebo zaméstnanci je
jednim ze zakladnich pfedpokladi uspéSného naplnéni zakladnich principii event
marketingu Vv praxi. Prostfednictvim osobni komunikace lze vyvolat, sméfovat a

kontrolovat cilené piisobeni jak vlastnich emoci, tak i emoci naseho protéjsku.
Toto plsobeni délime na:

- externi,

- interni.

U externi komunikace jde o okamzity prodej a jeho podporu (veletrhy, vystavy).
Hlavnim cilem externi komunikace je udrzovani a rozvijeni vztahii s dilezitymi

zakazniky obchodnimi partnery a dodavateli.

Interni komunikace se tykd vnitropodnikovych zalezitosti (akci, udalosti), jakymi jsou
napiiklad workshopy, manazerska setkéni, valné hromady, akcionéiska setkani nebo

prezentace.

V obou piipadech existuje jedno velké nebezpeci a to takové, ze jestlize nezvolime
vhodné propojeni osobni komunikace sevent marketingem, dojde Kk ohrozeni

dlouholetych dobrych vztahi s cilovymi skupinami. (Sindler, 2003, s. 34)
2.3.7 Veletrhy a vystavy

Veletrhy a vystavy patii ke star§Sim néstrojiim marketingové komunikace, ale 1 v dnesni
dob& maji stale svou vyznamnou roli a to zejména na trzich B2B. Je tomu tak diky
tomu, Ze umoZznuji osobni kontakt mezi partnery a okamZité srovnani nabidky a
poptavky z celého svéta v dany okamzik na daném misté. (Karlicek a Kral, 2011, s.

162)
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Dnes je event marketing vyuzivan jako doprovodna aktivita k vystavé. Mize jit
napiiklad o workshopy, seminare, tiskové konference, spoleCenské akce nebo prednasky
apod. V téchto piipadech je mozné dobie vybrat cilovou skupinu a uplatnit osobné&jsi
doprovodnych akci je profesiondlni podpora ze strany organizatora veletrhu, ktery
zajiStuje prostory, oblerstveni, rozesild pozvanky vytipovanym ucastnikiim, pozve

média atd.

Nekteré firmy zvoli jinou cestu, chtéji zakaznika oslovit usporddanim vlastniho eventu.
Jde o akci ndro¢nou na organizaci, ale na oplatku mize nabidnout vétsi osobni kontakt a
tak 1 vy$S§i komunikacni efekt, protoze firma zvoli vhodné nacasovéni, lokalitu a

pfedevs§im formu prezentace urcenou pro cilové skupiny, které budou na akci pozvany.
2.3.8 Multimedialni komunikace

Event marketing tyto nastroje vyuziva, aby v zakaznicich vzbudil emoce. Cim vice je
ztvarnéni jedine¢né a nevSedni, tim Iépe. S multimedidlnimi aplikacemi se muzeme
setkat naptiklad na veletrzich, vystavach, firemnich prezentacich nebo ve vzdélavacich
centrech apod. Negativni strankou multimedidlni komunikace je pak neosobni

komunikace, jednani a piistup zptisobeny technikou.
2.3.9 Komunikace se zaméstnanci

Propojeni event marketingu do komunikace se zaméstnanci je Ucelové soustiedéno a
vzdy zélezi na vnitinich cilech komunikace v dané oblasti. Event marketing je pouZit
Vv pfipad€, kdy je potfeba zvySit motivaci zaméstnancii, ocenit praci zaméstnanci,
poptipad¢ prohloubit jejich loajalitu k podniku. Jde o motivani seminéfe, relaxacni
pobyty, produktové Skoleni, klick-off setkani a incentivni cesty. VétSinou jsou ale tyto

projekty velmi ndkladné, a proto nejsou prili§ Casté.

28



2.4 Typologie event marketingovych aktivit

Event marketing je mladym komunikacnim nastrojem, a ztohoto diivodu zatim
neexistuje zcela jednoznacna typologie jednotlivych event marketingovych aktivit.
Podstata event marketingu spociva v jedine¢nosti a neopakovatelnosti, a tak by ani

pfesna kategorizace nebyla spravna.

Ovsem zékladni déleni event marketingu samoziejmée existuje. Jde o déleni do péti

zékladnich skupin.
Dle Sindlera (2003, s. 36) je nasledujici:
- podle obsahu,
- podle doprovodného zazitku,
- podle mista,
- podle konceptu,
- podle cilovych skupin.
2.4.1 Podle obsahu

- Pracovné orientované eventy — za ucelem vymeény informaci. Jde o akce
zacilené na dané interni skupiny firmy, jako jsou zaméstnanci, obchodni partneti

apod. Klasickym piikladem je produktové Skoleni na vyrobek ¢i sluzbu.

- Informativni eventy — hlavnim tkolem informativnich eventil je zprostfedkovat
informace, které jsou obsazeny v eventu, tedy v zabavném programu. Ten ma u

divaka vzbudit emoce a zvysit tak jejich pozornost.

- Zabavné orientované eventy — tady hraji roli pfedev§im emociondlni néboje
vyvolané zabavou, jako jsou koncerty, hudebni festivaly, incentivni cesty,
sportovni udalosti apod. Hlavnim tkolem téchto eventl je budovani dlouhodobé

image znacky.
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2.4.2 Podle doprovodného zazitku

Zde jde o to, rozdélit eventy podle zazitkl, které poskytuji vedlejsi roli kli¢ového

sdéleni.

Je mozné sem zaradit spolecenské akce jako sport, kulturu, pfirodu a dalsi spoleCenské

aktivity.
2.4.3 Podle mista

- Venkovni eventy (open-air) — akce konajici se na volném prostranstvi, doslova

pod otevienou oblohou (fotbalové stadiony, piirodni amfiteatry, namésti apod.).

- Eventy pod stfechou — eventy v uzavienych prostorech (hotelové prostory,

divadla, koncertni saly, ledové plochy).
2.4.4 Podle konceptu

- Event marketing vyuZivajici ptilezitosti — jedna se o akce konané k pitileZitosti

oslav ¢i vyznamnych udélosti firmy.

- Znackovy event marketing — firma se snazi zasadit svou znacku (produkt) prave

do takovych akci, které bezprostiedné souvisi s jejich produkty, vizemi.

- Imagovy event marketing — jde o to, aby image zvoleného mista ¢i hlavni napli
eventu korespondovala se znackou nebo vyrobkem. Jedna se o uméle vytvorené
prileZitosti nebo o vyuZiti jiz existujicich akei €1 lokalit.

- Event marketing vztazeny k know-how — podnik vlastni know-how na vyrobni
technologii nebo vyrobek. Postaveni a vyjimecnost dava firma najevo svou
marketingovou komunikaci a casto dlouhodobym spojenim s konkrétnim

eventem, na diikaz své originality a jedinecnosti v dané oblasti.

- Kombinovany event marketing — pfedstavuje rtizné propojeni ¢tyt predchozich
konceptli. Pizpiisobeni spocivd v misté, Casu a pfilezitosti (Coca-Cola a jeji

vanocni trucky, celkoveé vanocni svatky a komerce apod.).
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2.4.5 Podle cilovych skupin

- Vefejné eventy — urceny pro externi cilovou skupinu, uskuteciiuji se v podobé

veletrh a vystav.

- Firemni eventy — urCeny pro interni cilové skupiny firmy, pfikladem mohou byt

interni Skoleni, valna hromada, firemni jubileum apod.).

Jak jiz bylo zminéno, zcela jednoznacna typologie neexistuje a nachazime rtizné ¢lenéni
eventd. Jednim z nich je ¢lenéni podle oblasti zivota, ke které se event vztahuje. (Cimler

a kol., 2006)
Typologie event pouzivana v Evropé dle Sindlera (2003, s. 41):
o Kultura

- hudebni akce, divadelni akce, uméni, védeckd setkéani, tradice, zvyky,

nabozenské udalosti, technické uméni, medialni akce
e Sport
- olympijské hry, mistrovstvi svéta, zavody, turnaje, sport ve volném cCase
e Ekonomika

- expo, veletrhy, kongresy, road show, klick-off meeting, motivac¢ni setkani,

incentivni setkani, obchodni prezentace, jubilea, piedstaveni novych produkti
e Spolecnost, politika

- politickd setkdni, védeckd setkani, navstéva pamatek, negativni udalosti,

slavnostni otevieni, piehlidky, zahradni party.
e Piiroda

- pfirodni Gkazy, ptirodni katastrofy.
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Na nasledujicim obrazku €. 5 je uvedeno nejcastéjsi déleni eventl ve Spojenych statech
americkych. Tato teorie dé€leni event marketingovych aktivit vychazi z déleni
obsahového a koncepcniho na rozdil od evropské teorie déleni, ktera se zamétuje na
systematizaci podle doprovodného zazitku. (Sindler, 2003, str. 39) Viechny tyto déleni

se vSak dopliuji.

Obrazek 5: Typologie eventii rozsiena ve Spojenych statech americkych

FIREMNi EVENTY SOCIALNi EVENTY

Zakaznické eventy NaboZenské oslavy

Dealerské a obchodni incentivni eventy Spolecenské eventy
Slavnostni otevieni
Prazdninové party

Pramyslové show NEZISKOVE EVENTY
Setkani a kongresy

UZelové zaméfené eventy

Uvedeni novych produkti Fundraising

Sponzorske eventy Politické eventy a shromazdéni
Eventy zamé&fené na team building

Eventy na veletrzich

OBCANSKE EVENTY

Obcanské a statni oslavy
ZABAVNE EVENTY Festivaly

Show a arénach Piehlidky
Koncerty
Eventy pfizplisobené televizi
Sportovni eventy KONGRESY A VYSTAVY
Eventy pro management Eventy pro management
Ceremonialy pfed zapisy a v poloCasech Ceremonialy u pfileZitosti otevieni
Korporatni event.y s charitativnim Management mista (destinace)
motivem Vylety
Programy pro partnery a manzele( -lky)
Pohostivnsti a zabava
Bankety u pfileZitosti pfedani ocenéni

Zdroj: Sindler, 2003, s. 41
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2.5 Typy akci podle stanovenych cila

Velmi dilezité je znat divod organizace eventu. S timto divodem uzce souvisi cile
eventu. Kdyz vime, pro¢ akci poradame a co oekavame, co by méla nam a ucastnikiim
pfinést, mame v podstaté stanoveny cil. Podle stanoveného cile se pak zvoli vhodny typ

eventu.

Mezi zékladni cile poradani eventii patii napiiklad poskytnuti novych informaci,
stmeleni lidi, odstartovani nového produktu, ocenéni partnerd, oziveni znacky firmy ¢i
vyro¢i nebo zvySeni loajality zaméstnancti apod. Podle toho, na jakou cilovou skupinu
je akce zaméfena, mizeme eventy rozdélit na interni (napf. proskoleni zaméstnancii),
externi (napf. predstaveni nového vyrobku) a smiSené (napt. setkdni zaméstnancl
S klienty a dodavateli). Jde o takové prvni kritérium pii volbé typu eventu. Dalsi
kritérium se tyka rdzu a zaméfeni eventu, to je také velmi dulezité a musime mu tak vse
prizptsobit. Dalsi rozdéleni mize byt z hlediska casu, délky, c¢asti dne, pozadavkl na
oSaceni (formalni, neformalni) apod. Ziejmé nejdilezitéjsi jsou vSak prvni dvé kritéria.
(Lattenberg, 2010)

Efektivné zasdhnout cilovou skupinu muze jedin¢ dobfe propracovana akce event

marketingu.

Jde o nalezeni spravné akce mezi mnoha moznostmi nebo 0 realizaci vlastni akce.
Dulezité je nejprve stanovit své cile a pak prozkoumat moznosti, jak téchto cill

dosahnout. (Frey, 2008, s. 78)
Ukéazky cili dle Freye:
- zména nebo umocnéni vaSeho image,
- podpora prodeje,
- pusobeni popularity celebrit na prodej,
- preneseni image spoleCnosti na roveinl komunity,
- ziskani prostoru pro propagaci,
- rozSifeni povédomi o zavedeni nového vyrobku,

- prodej vyrobku/prodejni smlouvy,
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sezndmeni s novym vyrobkem,
zaclenéni prodeje do akce,
budovani vztahu klient/zakaznik,
ziskani kontaktt,

pruzkum.
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3 Partnerstvi mést

Partnerskd spoluprace mést, anglicky také town-twinning, je forma dlouhodobé
mezinarodni spoluprdce mezi mésty a obcemi, spocivajici v pravidelném setkavani
jejich zastupcii a obyvatel. K takovéto spolupraci vétSinou dochazi na zakladé
oficialniho dokumentu, tedy uzavienim tzv. partnerské dohody nebo usnesenim organii

mésta i obce. Podle toho pak existuji rizné podoby partnerstvi.
Tyto podoby jsou nasledujici:

- formalni (oficialni) partnerstvi — na zaklad¢ podepsané dohody o spolupraci,

deklarace ¢i smlouvy o spolupraci,

- neformalni partnerstvi — jde 0 neformalni spolupraci bez podepsani dohody nebo

smlouvy,

- spoluprace na spolecném, konkrétnim projektu.
Myslenka partnerské spoluprdce mést (town-twinning) vznikla kratce po 2. svétové
valce se zamérem ochranit Evropu pfed dal§im vélecnym konfliktem, podpory
preshrani¢nich styki pro vSeobecny prospéch a se zamérem piimét obyvatele
k vzajemnému bliz§imu porozuméni. Diky town-twinning vznika jedine¢na ptileZitost k
setkavani obcanil evropskych mést, k vzdjemnému poznavani, k vyméné myslenek,
zkuSenosti a nazori a k prekonavani historicky podminénych predsudkd a nedtvéry.
Nejvice rozsifena je tato koncepce dodnes v Evropé, postupem casu se vSak dostava i do

jinych svétadili, a to Casto vede k velmi zajimavym partnerstvim.

Spoluprace meést a obci zahrnuje velkou Skéalu aktivit, které maji vliv na vSechny
obyvatele, a pfinaSi jim i méstu prospéch ztéto Cinnosti. Od roku 1989 maji tyto
projekty podporu Evropské unie, kterd poskytuje granty a dotace nebo prosttednictvim
svych programi umoziuje financovat tyto aktivity mést a obci v oblasti jejich
mezinarodni spoluprace. Jednim z takovychto programi je aktualn€ Evropa pro obCany

2014 — 2020.

35



Piinosem partnerské spoluprace obci a mést mtize byt naptiklad:

vytvari prostor pro vymeénu zkuSenosti a uceni se navzajem,
- zlepSuje vykon spravy obce ¢i mésta a tak i kvality zivota obcand,

- Vytvaii prostor pro feseni spolecnych problému a témat,

- zviditeliuje mésto/obec v zahranici, a tim podporuje turisticky ruch,

- umoziuje spolupraci na projektech financovanych z programii Evropské unie,
- vytvarii prostor pro navazovani obchodnich a ekonomickych vztahii,

- ma pozitivni vliv na rozvoj mésta/obce,

- pfinasi zpestieni do zivota mésta/obce,

- podporuje zapojeni obcanii do zivota mésta/obce,

- rozviji toleranci a poznévani jinych kultur, historie a tradic,

- zapojuje vSechny skupiny obcanil obce,

- umoznuje navazovani pratelskych i profesnich vazeb mezi obCany partnerskych

meést,
- podporuje soundlezitost komunity a rozviji obanskou spolecnost,
- zvySuje jazykovou vybavenost ucastnik,
- pfispiva k mirovému souziti ndrodi v Evrop€ a ve svéte,
- pfispiva k roz$ifovani obecného povédomi a znalosti,

- vytvafi solidaritu mezi samospravami a ob¢any,

pfispiva k integraci Evropské unie a posiluje védomi evropského obcanstvi.

Ma tedy veliky vyznam pro vyménu zkusenosti v nejriznéjSich oblastech tykajicich se
Zivota mésta nebo obce, at’ uz se jedna o rozvoj mést, socidlni oblast, Skolstvi, Zivotni

prostiedi, cestovni ruch nebo fungovani samospravy.
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V dnesni dobé, po vice nez Sedesati letech od vzniku, ma partnerskéd spoluprace mest a
obci hnuti, které spojuje mésta, obce a obyvatele po celém svété. Dnes jiz existuji také
internetové stranky www.partnerskamesta.cz, které vznikly v ramci zapojeni Svazu
mést a obci Ceské republiky do projektu, jehoZ nositelem je ZdruZenie miest a obci
Slovenska a ktery je zaméfen na podporu vytvafeni a udrzovani mezindrodnich
partnerstvi ¢eskych a slovenskych mést a obci. Projekt byl spolufinancovan praveé
z prostiedka programu Evropa pro obcany.

Na téchto strankach je mozné najit veskeré informace souvisejici s partnerstvim meést,
jeho financovanim, navazovanim partnerskych vztahi s dal§imi mésty, mapu
mezinarodnich partnerskych mést, ¢eskych mést a obci apod. A prave prevazné z téchto

stranek jsou Cerpany vSechny vySe uvedené informace.

Partnerskd (druzebni) mésta jsou tedy takova mésta, ktera se ipfes své geografické
vzdalenosti, politické a jiné rozdily spojila, aby vznikla vzidjemnd kulturni pouta a
ptatelské kontakty zaloZzené na porozuméni narodii a jejich obyvatel. Tato mésta maji
Casto podobné demografické 1jiné charakteristiky, nekdy také podobnou historii.
Takovato partnerstvi pak vedou k vyménnym studentskym programim, vyménnym
pobytim s cilem poznavani dané zemé a mésta, jako v ptfipadé mé prace, a také k
ekonomické a kulturni spolupraci, jejiz pfinosy jsou vyse uvedeny.

Zakladem pro funkéni a Zivé partnerstvi je vzdjemné porozuméni a spolecné chépani
partnerské spoluprace mezi méstskou samospravou, efektivni komunikace, jasné a
srozumitelné cile naplilujici obsah partnerstvi a aktivni zapojeni obcanti, zajmovych a
profesnich sdruzeni do town-twinningovych aktivit.

Zdrojem byli Partnerska meésta: O twinningu. [online]: Partnerska mésta, 2015,
Aktualizace 31.3.2015, [cit. 31.3.2015] Dostupné z: http://partnerskamesta.cz/o-

twinningu/co-je-twinning/co-je partnerstvi-mest-neboli-town-twinning.aspx.
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3.1 Spiratelena mésta Marianské Lazné a Marcoussis

Jak jiz bylo zminéno, pravé partnerstvi téchto dvou mést a existence sdruzeni/asociace,
jez s tim spojené aktivity umoznuji, jsou v mé praci klicové. Proto tato dvé meésta

alespon stru¢né predstavim.
3.1.1 Marianské Lazné

Uzemi soudasnych lazni patiilo premonstratskému klasteru v Teplé, jehoZ opat K. K.
Reitenberg prosadil z popudu klasterniho lékafe J. J. Nehra pocatkem 19. stoleti

vystavbu prvnich lazni.

Dnes jsou Marianské Lazné s pfiblizn€é 13 554 obyvateli druhymi nejvétsimi Ceskymi
laznémi. Lezi v zapadocCeském lazeniském trojuhelniku Karlovarského kraje. Jejich
jedinecnost plyne z Cetnosti mineralni prameni, které zde vyvéraji. NejznaméjSimi
prameny jsou Kiiztiv, Karolinin, Rudolfiiv, Ferdinandiv, Lesni a Ambroziv. Kazdy
pramen pak ma své specifické 1écebné vlastnosti. O Marianskych Laznich se mluvi jako
o architektonické perle, mésté v parku a parku ve méste. Za jedine¢nou podobu zdejSich
parki se zaslouzil zahradnik Vaclav Skalnik. Kromé rozsahlych parkd je dominantou
Marianskych Lazni pseudobarokni litinové kolonada z roku 1889 a zpivajici fontana. Po
zdejsich promenadach se prochazelo mnoho slavnych osobnosti z celého svéta. Mezi
nejznamgj$i navstévniky patii Johann Wolfgang Goethe, princ Friedrich Sasky, hrabé
Kaspar Sternberk, F. Chopin, R. Wagner, F. Katka, M. Twain, T. G. Masaryk, E. Benes,
anglicky kral Edward VII. a dal§i. Pravé anglicky kral Edward VII. je spojen
s golfovym hiistém v Maridnskych Léznich. Hfist¢ nese nazev Royal Golf Club
Marianské Lazn€ a diky jeho vzniku, datovanym na 1. Cervna 1905, je nejstarSim
hiistém v Ceské Republice. Edward VII. finanéné piispél a stal se ¢lenem golfového
klubu. Sponzoroval 1 ceny soutézi v golfu, ticastnil se slavnostniho otevieni klubovny a

opakovang jej navstévoval.

Nadmotska vyska 578m zajiStuje Marianskym Léaznim stfedohorské podnebi a tak ani
Vv zim¢ meésto nespi. V zimnich mésicich je mozné vyuzit zimni stadion, lyZaifskou
sjezdovku a né€kolik desitek kilometrii upravenych bézeckych tras v malebné krajiné, jez

tvori okoli mésta.
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Marianské Lazn€é maji ¢im zaujmout. Jejich jedinecnost a krasa rocné pfilaka turisty
z celého svéta. A tak neni divu, Ze se kromé Marcoussis najdou i dal$i mésta, ktera stoji

o pratelstvi.

Dalsi meésta, se kterymi Marianské Lazné navazaly pratelstvi, jsou Bad Homburg
(Némecko), Weiden (Némecko), Chianciano Terme (Itdlie), Niznij Tagil (Rusko) a
Malvern (Anglie).

Je vsak nutné podotknout, Zze Francouzi nenavstévuji jen kvili krasam tohoto mésta, ale
také kvili jeho blizkému ¢i vzdalenéjSimu okoli. Marianské Lazné jsou diky své poloze
dobrym vychozim bodem pro riizné vylety a navitévy dalsich atraktivnich mist Ceské
republiky. Pro navstévniky je v jesté dostupné vzdalenosti pochopitelné nejvice lakava
Praha, potom ale také Karlovy Vary nebo Plzen. V blizkém okoli to pak jsou Lazné

Kynzvart, FrantiSkovy Lazné, mésto Cheb nebo Becov.

Zdrojem téchto informaci byli webové stranky Méstsky urad Maridanské Lazné. [online]
Marianské Lazné: Méstsky urad Marianské Lazné, 2015, Aktualizace 30.3.2015, [cit.
30.3.2015] Dostupné z: http://www.muml.cz/.
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Na obrazku nize je zndzornéna navstévnost a prenocovani hostli v hromadnych

ubytovacich zafizenich v Maridnskych Laznich mezi roky 2000 a 2013.

Obrazek 6: Vyvoj navstévnosti a pfenocovani v Marianskych Laznich v roce 2000 — 2013.
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Zdroj: KIS Marianské Lazné s.r.o. [online] Marianské Lazné&: KIS Marianské Lazné, 2015, Aktualizace
1.12.2014, [cit. 2015-04-19] Dostupné z: http://www.kisml.cz/docs/infocentrum/pro-media-a-

partnery/navstevnost-mesto-marianske-lazne-2012-2013.pdf

3.1.2. Marcoussis

Marcoussis je malé francouzské meésto S piiblizné osmi tisici obyvateli, lezici
v departementu Essonne, regionu ile-de-France, asi 25 kilometrii jihozapadné od Patize.
Pocatky vzniku a vyvoje Marcoussis se datuji na 7. stoleti. Mésto je znamé hlavné jako
centrum ragby, a to diky svému modernimu, dobife vybavenému htisti National Rugby
Centre. Dominantou meésta je ziicenina hradu Montagu (Chateau de Montagu), ktera

pochazi z 13. — 15. stoleti.
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Informace byly cerpany z Ville de Marcoussis. [online] Marcoussis: Ville de
Marcoussis, 2015, Aktualizace 30.3.2015, [cit. 30.3.2015] Dostupné z:

http://marcoussis.fr/ .

Faktem ovSem je, Ze z pohledu Ceského Clena sdruzeni je na tomto mésté jednoznacné
nejatraktivnéj$i jeho poloha. Stejné jako je tomu v pfipadé¢ Marianskych Lazni, i poloha
tohoto mésta vyzyvd k navstévé vsech zajimavych mist vjeho okoli. Tady vSak
jednoznacné vitézi, jak jiz bylo zminéno, necelou ptl hodinu cesty vzdalena Patiz. Pak

ale také Versailles, Remis, Chartres a dalsi.

3.2 Komentar mistostarosty Marianskych Lazni

»Mezi partnerskda mésta Marianskych Lazni patri nejen Marcoussis, ale také nemecka
mésta Bad Hamburg, Weiden, italské ldzné Chianciano Terme, rusky Niznij Tagil a
anglicky Malvern. Pravdou ale je, ze nejintenzivnéjsi pratelské vztahy panuji prave mezi
Marianskymi Laznemi a francouzskym Marcoussis. Zatim co, ostatni mésta s nami
spolupracuji  spise v oblasti Skolstvi, kultury a politiky v pripade spoluprace
S Marcoussis jde o ryze lidské pratelstvi, kde hlavni roly hraji obcané obou meést.
Takovych vztahii si mésto velice vazi a v budoucnu je chce podporovat stejné jako vznik
novych partnerstvi.” Podle mistostarosty Martina Huraj¢ika by pro nové partnerstvi
radni preferovali mésto podobné velké jako jsou Marianské Lazné€ a idedlni by pry bylo,
kdyby mélo na Marianské Lazné néjakou vazbu. ,, Nase mésto je velmi atraktivni a tak
verim, Ze vznik nového pratelstvi na sebe nenecha dlouho cekat i pres to, zZe ke vniku

oficialniho partnerstvi vede dlouha cesta. *

Martin Huraj¢ik, 13.4. 2015, Marianské Lazné, mistostarosta
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4 Sdruzeni Marcoussis a AMFAI
4.1 Sdruzeni Marcoussis

Jiz osmnact let v Marianskych Laznich oficidlné funguje sdruzeni Marcoussis, které
zprostiedkovava pratelsky kontakt se stejnojmennym francouzskym méstem. Sdruzeni
jako takové bylo oficialn¢ zalozeno 18. biezna 1997. Jeho zakladateli byli Mgr. Marie
Bartova, Marie Wachova, Vendula Riazickova, Jifi Backalo a Jifina Blahoutova. Ti také
pozdgji tvorili vybor sdruzeni, jest¢ spole¢né se dvéma revizory. Samotny vznik
sdruzeni se datuje na 3. unora 1997, kdy bylo zapsano do seznamu obcanskych
sdruzeni. Tomuto vzniku ale pfedchazela souhra nékolika nahod. Mésto Marcoussis jiz
tenkrat, tedy jesté pfed rokem 1990, mélo nékolik let druzbu s némeckym meéstem
Waldsassen. Pravé v tomto mésté se k vyménnému pobytu uplnou nahodou pfipletl pan
Cisler, jez byl tehdejSim naméstkem feditele v maridnskoldzenském dopravnim
podniku. Ten pozval obyvatele z mésta Marcoussis do Marianskych Lazni, kde je
provazela stale vykonna predsedkyné sdruzeni Marcoussis pani Mgr. Marie Bartova. Pti
této prilezitosti se pani Mgr. Bartovad seznamila s Denisou Michelet, také stale jesté
vykonnou predsedkyni francouzské strany. Takzvané si ,,padly do oka“ a tim to vSechno
zacalo. Zanedlouho mésto Marcoussis pozvalo Marianské Lazn¢ a tak se tenkrat, v roce
1990, uskutecnila prvni navstéva. Poté pozvaly Maridnské Lazné¢ mésto Marcoussis, a
tim zacaly pravidelné navstévy. Zaklad tvofili zaméstnanci Dopravniho podniku a
postupné se piipojovali dalsi ob¢ané Marianskych Lazni. O pét let pozdé&ji, tedy v roce

1995, byla podepsana smlouva o budoucim pratelstvi obou mést.

Za celou dobu existence téchto vyménnych pobytd, se na vzajemnych navstévach
vystiidalo pfes devét set obCani vSech veékovych kategorii, nejmladsimu byly 2 roky,

nejstarSimu 76 let.

Sdruzeni vede sedmiclenny vybor v Cele se zakladatelkou a piedsedkyni pani Mgr.
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Marii Bartovou. Mezi téchto sedm ¢lent jsou rozdéleny hlavni tkoly tykajici se celého
chodu sdruzeni, jako je naptiklad Gcetnictvi, které ma od zalozeni az dodnes na starosti
pani Marie Wachova, dale s nim souvisejici vyjednani piispévku mésta na navstévu
francouzské delegace, komunikace s francouzskou stranou, rozdé€leni ¢lent delegace do
konkrétnich rodin a hlavné celd fada organizacnich zélezitosti (pronajmy sald, zajisténi

vstupenek, stravy, vyjednani piijeti navstévy na radnici, apod.).

Ovsem snad kromé finan¢niho hospodafeni, které je prenechano jen jedné spolehlivé
osob¢ s dlouholetou praxi, se vSemi ostatnimi aktivitami, které se tykaji zorganizovani
pobytu francouzskych ptatel v naSem meésté, vice ¢i méné, pomahaji vSichni ¢lenové

sdruzeni. Sdruzeni tvofi sedmiclenny vybor, 45 ¢leni a jejich rodinni pfislusnici.

1.1.2014 vesel v platnost novy obcansky zdkonik, atim doSlo k tomu, Ze obcanska
sdruzeni, pravé jako toto, doposud upravena zakonem o sdruzovani osob, byla

re¢
1

automaticky zménéna ¢i prevedena na spolky. Od 1. 1. 2014 je tedy ,,sdruzeni zapsano
jako spolek, a bude proto dle zédkona nutné v nejbliz§i dobé zménit jeho nazev.

V soucasné dobé¢ je vSak zatim ponechan nazev ptivodni, sdruzeni Marcoussis.

Za dlouha 1éta svého plsobeni pod timto nazvem, kromé organizace klasickych
vyménnych navstév v rodinach, pomohlo sdruzeni zprostfedkovat také vzajemna utkéani
mladych fotbalisti obou mést, vyménnou navstévu studenti Obchodni akademie a

College nebo zajezdové vystoupeni dechového souboru Marianek ve Francii.

4.2 AMFAI

Na francouzské strané stoji tamni asociace AMFAIL. AMFALI je zkracené Association de
Marcoussis en Faveur des Amitiés Internationales, coz v piekladu znamena Asociace
Marcoussis pro mezinarodni ptatelstvi. Tato asociace existuje podstatné déle nez nase
sdruzeni, a to od roku 1970. Na rozdil od nas, ma mésto Marcoussis jen tuto asociaci,
pod jejiz zaStitou funguje partnerstvi se vSemi spfatelenymi mésty mésta Marcoussis.
Kromé Marianskych Lazni spolupracuji s Waldsassen (Némecko), Bérégadougou

(Burkina Faso) a Newton Stewart (Skotsko).
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Veskeré vySe uvedené informace o sdruzeni Marcoussis a asociaci AMFAI byly
poskytnuty ¢lenkami vyboru sdruzeni Marcoussis, pfedsedkyni pani Mgr. Marii

Bartovou a Ing. Janou Burdovou.
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5 NavStéva Marianskych Lazni francouzskymi prateli v roce

2017

Druhd, tedy prakticka ¢ast této prace je zpracovana na zaklad¢ informaci poskytnutych
jiz zminovanymi ¢lenkami vyboru sdruzeni Marcoussis. Jde o pfedsedkyni vyboru pani
Mgr. Marii Bartovou a pani Ing. Janou Burdovou, s kterymi jsem vSe osobn¢ a

elektronicky konzultovala.

Sdruzeni Marcoussis, pfesnéji jeho Clenové tedy, jiz 25 let organizuji pravidelné
kazdorocni vyménné navstévy Ceské nebo francouzské strany, vzdy ob jeden rok. Za
tuto dlouhou dobu vzniklo i nékolik pevnych ptatelskych pout mezi francouzskymi a
¢eskymi rodinami, které trvaji dodnes. Kazda névstéva je neopakovatelna, ptinasi fradu

zkuSenosti, poznani a zazitku.

Projektu vyménnych pobyti se kazdorocné zucastni 55-60 pozvanych obcanti, dale
Clenové druzebni organizace hostitelské zemé, jejich rodinni pfislusnici, zastupci

radnice hostitelského mésta a dalsi pozvani a za¢astnéni lidé.

Meésto tuto ¢innost podporuje nejen osobnim prijetim delegace zéastupci radnice mésta,
ale také uvolnénim ¢astky 20 000 - 30 000 K¢ ro¢né z fondu kultury mésta Maridnské

Lazné a daruje francouzské navstéve suvenyry typické pro toto mésto.
Jak uZ bylo feceno, hostitelskd zemé ubytovava navstévu v rodinach clend své
organizace, ¢imZ se do druzby zapojuje stale vice lidi. Navstéva ma tak lepSi moznost

poznat zvyklosti obyvatel dané zemé, jejich denni rezim, kuchyni, kulturu a styl zadbavy.

5.1. Cil navstévy

Jako je tomu pokazdé, i tentokrat bude hlavnim cilem poukazat na krasu a jedine¢nost
mésta Maridnské Lazn€. Spole¢nym cilem je také otuZeni pfatelskych vztahli mezi
vSemi zuc¢astnénymi.

Pro prosperitu mésta je dulezité, aby lidé védeli, ze Marianské Lazné€ a okoli maji co
nabidnout. Maridnské Lazné jsou V soucasnosti druhymi nejvét§imi laznémi v Ceské

republice.
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Lazenstvi zde hraje klicovou roli, jeho pocatky v tomto misté sahaji az do 18. stoleti a
stalo 1 za samotnym vznikem tohoto mésta. St€zi bych tedy hledala ptihodnéjsi téma
této navstévy. Cilem bude navstévu hloubgji seznamit s lazenistvim, predevSim v
souvislosti s Marianskymi Laznémi. Cely pobyt by méla provazet vylozené lazenska
atmosféra, kterou podpoii program sestaveny na toto téma. Jist€¢ ji vyrazné posili i
Zahajeni Lazenské sezony, které bude po dobu jejich navstévy v plném proudu, a tak

pochopiteln¢ nebude chybét na programu.

5.2 Vymezeni zdroji

Jedna se v potfadi o 12. vymé&nny pobyt, proto neni nutné v tomto sméru kazdé dva roky
sestavovat novy naro¢ny plan. Je mozné vyuZzit zabéhlého systému a zkuSenosti

zZ predeslych let.
5.2.1 Hmotné zdroje
» Doprava

Aby viibec bylo mozné takovouto ndvstévu, setkani uskutecnit, je nutné zajistit dopravu
delegace do Ceské republiky. Autobus, kterym se francouzska ¢i Geska skupina dopravi,
obstarava vzdy pozvana strana. V tomto ptipad¢ je to tedy ukolem asociace AMFAL
Timto autobusem se po dobu pobytu delegace pohybuje i v SirSim okoli mésta, pii
hromadnych pfesunech na mista, které jsou soucasti aktudlniho programu. Co je ovSem
ukolem hostitelskych rodin, je dopravit jednotlivé ¢leny skupiny od autobusu do svych
domovt a naopak, ¢i na jina urend mista setkdni ve mésté a jeho nejblizSim okoli. Je
tedy nezbytné, aby hostitelska rodina, pokud nebydli pfimo pobliz mista, kde bude
parkovat autobus, méla k dispozici auto nebo odvoz a pifivoz navstévy zajistila jinak.
Samotné sdruzeni Marcoussis zajiStuje pouze autobus pro své Cleny, a to v piipadé, Ze

se cht¢ji zucCastnit programu delegace, jenz neprobihd pfimo ve méste.
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» Ubytovani

vvvvv

feceno, poskytuji Clenové sdruzeni. Delegace je tedy pfedem rozdélend nejcastéji do
dvojic nebo trojic, které jsou ptid€leny konkrétnim rodindm c¢lend sdruzeni. Rozdé€leni
konkrétnich lidi probihd na zadklad¢ jejich prani a vzajemné domluvy, stejné jako
ptidéleni do konkrétnich rodin. Tady ovSem hraji roli také kapacitni moznosti rodiny.
Vétsinou se pocet ubytovanych v konkrétni rodiné odviji od poctu ¢lent této rodiny,
ktefi se v minulém roce zGc¢astnili vyménného pobytu. Jinak feceno, pokud loni z dané
rodiny jeli do Francie dva lidé, ma tato rodina nadchazejici rok povinnost ubytovat také

prave dva lidi.

Problém nastava, pokud je nahlaSend francouzskd delegace nad ocekavani pocetna,
nebo pokud se neustale a neptedvidatelné do posledni chvile rozriista. Pak je tedy nutné,
Vv jednotlivych rodinach ubytovat i vice lidi, nez je standardni. Takova situace jiz také
nékolikrat nastala, ovSem pokazdé¢ se ji povedlo uspésné zvladnout a zajistit ubytovani
v rodinach pro vSechny zajemce. Stejn¢ tak tomu je a bylo i z francouzské strany,

Vv piipad¢ ceské delegace.

V ptipadé, Zze by ubytovaci kapacity rodin byly i pres veSkerou jejich snahu
nedostateéné, zajisti ubytovani sdruzeni. Hosté by byli ubytovani v nékterém z

lazenskych penziont na néklady sdruzeni Marcoussis.
» Strava

V pribéhu pobytu je dilezité zajistit vS§em stravu. Na tom se podili z ¢asti radnice
mésta, ktera navstéveé hned po jejich piijezdu nabidne obcerstveni formou $védskych
stoli a pak také sdruzeni, které zafidi a zaplati obéd nebo vecefi v restauraci, ¢i
pohosténi na naplanovaném vecirku. Z nejvétsi Casti je ale zajisténi stravy na rodinach.
Kazdy den pobytu se musi postarat o snidani a obéd nebo vecefi, v zdvislosti na
programu skupiny. Ocekava se také, ze v ptipad¢ celodenniho vyletu delegace, rodina

své hosty vybavi sva¢inou, stejné jako v den jejich odjezdu.
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V roce 2017 pozve sdruzeni Marcoussis svou navstévu na obéd do Hotelové skoly
V Marianskych Léaznich. Pro hosty bude ptipraveno tfichodové menu, které se sklada z

tradi¢nich Ceskych pokrmi.

Toto menu bude tvofit:

Polévka Hovézi vyvar s jatrovymi knedlicky

Hlavni chod Svickové na smetané s houskovym knedlikem
Dezert Jable¢ny stradl s ofechy

» Pronajem salu

Protoze na programu je i pratelsky vecirek, je nutné zajistit misto, kde bude probihat.
Pro jeho konani byl tentokrat vybran sal v hotelu Continental. Prondjem tohoto salu je
pro sdruzeni cenové pfijatelny, sdl je pfiméfené velky a zaméstnanci tohoto hotelu se

postaraji o obcerstveni ve formé malého rautu a baru s nealkoholickymi népoji.

5.2.2 Lidské zdroje

v v

60 clenil. A proto je podstatné, zajistit vSe tak, aby cely jeji pobyt probéhl podle planu a
bez neptijemnych komplikaci. O to se po celou dobu budou starat pfedev§im clenové

vyboru naSeho sdruzeni a hlavni ¢lenové asociace AMFAL
Cas na pfiijeti francouzské delegace si budou muset najit zastupci vedeni radnice mésta,
ktefi skupinu ptivitaji na radnici mésta v den jejich ptijezdu.

Dtlezitad bude koordinace rodin a Francouzl. VSichni se museji chovat tak, aby mohl
byt dodrZen program, proto bude vSem jiz pfedem znam. Zucastnéni jej dostanou e-

mailem ptiblizné mésic pied piijezdem delegace.

Déle bude nutné prostfednictvim spole¢nosti KIS Maridnské Lazné s.r.o. obstarat
pruvodce, ktery skupiné zajisti prochazku s odbornym vykladem, jez bude tematicky

zamé&fena na 1éCivé prameny Marianskych Lazni.
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Pro ptipad neCekaného zranéni nékterého Clena delegace ¢i ucastnika programu bude
vzdy povéfend jedna osoba nebo vedouci skupiny, ktery u sebe bude mit cestovni
1ékarnicku a v pfipad¢ urazu se postard o ptivolani pomoci. Povéienou osobou bude

s nejvetsi pravdépodobnosti jeden z ¢lend sdruzeni Marcoussis, MUDr. Miroslav Rous.
5.2.3 Finan¢ni zdroje

Vzhledem k tomu, Ze jde o vyménné pobyty organizované neziskovym sdruzenim, neni

cilem vytvaret vyrovnany rozpocet. Jedna se pouze o vydajovou stranku rozpoctu.

Jak jiz bylo fe¢eno, o veSkeré piipravy se staraji ¢lenové sdruzeni, takze v souvislosti

S planovanim celé akce nevznikaji zadné vydeje.

Finan¢nimi zdroji, které ma sdruzeni k dispozici, jsou tedy piispévky mésta ve vysi 20 —
30 tisic K¢ rocné a cClenské piispévky, jez ¢ini 200 K¢ ¢len/rok. Tyto prostfedky musi
postacit na zaplaceni auto/mikro busu pro piemistovani clent sdruzeni Marcoussis, po
okoli naSeho mésta s francouzskou delegaci, v pfipadé programu mimo mésto a na
financovani vétSiny vydaji spojenych s programem pfipravenym pro francouzskou
navstévu.

Dal$im finan¢nim zdrojem, ktery ale slouzi pfedevSim na financovéani nasi cesty do
Francie a vydaji spojenych s timto pobytem, je cena zajezdu pro jednotlivce. Cena,
kterou plati kazdy ucastnik konkrétniho zajezdu pted jeho uskuteénénim, je 2 000/2 300
K¢, podle toho, zda je a nebo neni ¢lenem sdruzeni. Stejné tak tomu je 1 na francouzské
stran¢, proto maji prostfedky na zaplaceni svého autobusu a ¢asti vydaji spojenych

S pfipravenym programem.

Jak jiz bylo zminéno vySe, Francouzi nds navstévuji jednou za dva roky, stejné jako
naSe delegace jejich mésto Marcoussis. Kazdoro¢ni oboustranné vymény by s timto

omezenym mnoZstvim finan¢nich prostredkt nebylo mozné uskutecnit.
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» Rozpoctové vydaje

Béhem sestavovani rozpoctu Navstévy Marianskych Lazni francouzskymi prateli v roce
2017 neni obtizné vymezit pfesnou vysi vydajil, nebot’ je piedem jasné, co a v jaké vysi
bude potieba zaplatit. Drobné odchylky vznikaji jen v souvislosti S ménicim se poctem
¢leni ocekavané delegace. Vydaje pak logicky klesaji ¢i rostou. Ale i velikost této
odchylky se da alespon pfiblizné¢ odhadnout, a je tak mozné s tim v rozpoctu pocitat.
Navic se tak d&e pii planovani kazdé takové navstévy, takze tento fakt nikoho
nezasko€i. V niZe uvedené tabulce jsou vykalkulovany vydaje, spojené s programem
pfipravenym pro francouzskou skupinu. Kalkulace je stanovena pro 55 c¢lennou

delegaci.

Tabulka 1: Kalkulace programu 2017

Priivodce 1 500,00 K¢
Listky na zahajovaci koncert 30 Ks 350,00 § 10 500,00 K¢
Vstupné Klaster Tepla 55 Ks 100,00} 5500,00 K¢
Mikrobus 37 Km 14,00 518,00 K¢
Poplatek za pristaveni mikrobusu 300,00 K¢
Pronajem salu 6 000,00 K¢
Obcerstveni 100 Porci 100,00 | 10 000,00 K¢
Obéd v Hotelové skole 55 Porci 130,00 § 7 150,00 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé poskytnutych informaci, 2015
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Na provedeni skupiny po maridnsko-lazenskych pramenech se podafilo predbézné
domluvit s panem Karlem Cvrkem, ktery se privodcovstvi v Marianskych Léaznich
vénoval po vétSinu svého zivota. Je jiz v dichodu, ale jelikoz je stale ve skvélé kondici,
prilezitostné dal provazi. Diky tomu, ze tuto praci déla uz jen pro radost, bude cena za
jeho sluzby niz$i, nez je bézné, tedy 1 500KE. Kontakt na pana Cvrka poskytla

spole¢nost KIS Marianské Lazné s.r.o.

Pocet listkli na slavnostni zahajovaci koncert, ktery sdruzeni zakoupi, je pouze tficet. A
to s pfedpokladem, Ze se koncertu nezucastni celd delegace, nebot’ se ocekava, ze ve
skupin€ budou i déti, a ty by tento koncert pfili§ nezaujal. Pocet zakoupenych listkli by
mél byt dostacujici také proto, ze dalSich deset listkli vénuje zdarma mésto jako

sponzorsky dar. Pro 55 ¢lennou skupinu tedy bude k dispozici ¢tyficet listka.

V kalkulaci je celkova cena vstupného do Klastera Tepld vycislena na 5500 K¢&. D4 se
ale predpokladat, ze ve skutecnosti bude o néco nizsi. Protoze ve skupiné nebudou jen
dospéli, ale 1 déti. Ty maji do deseti let vstup zdarma nebo od deseti do osmnacti let za
70 K¢. Jejich pocet se vSak v soucasnosti neda ptesné urcit, a tak je vstupné pocitano za
55 dospélych osob. Tato Castka je tedy horni hranici, které s nejvetsi pravdépodobnosti
nebude dosazeno, a vznikne tak mala finan¢ni rezerva. Vstupné do Klastera Tepld bude
uhrazeno francouzskou asociaci AMFAL takze vydaje sdruzeni, spojené s pfipravenym

programem, bude z celkového rozpoctu 41 468 K¢ tvorit ¢astka 35 968 K¢.

Pii objednavce obcerstveni na planovany sobotni vecirek, je potfeba pocitat s vétSim
poctem osob. Jelikoz se Ucast na tomto vecirku vyzaduje i od ¢len sdruzeni, je
piiblizny odhad zucastnénych okolo sto lidi. Proto bude obcerstveni ve formé rautu

pfipraveno piiblizné pro tento pocet lidi.
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5.3 Ganttiv diagram NavS§tévy Marianskych Lazni francouzskymi

prateli v roce 2017

Ganttliv diagram je druh pruhového diagramu, ktery je pojmenovany po Henry
Ganttovi, ktery byl americkym inZenyrem a konzultantem managementu, jenz vymyslel
vlastni verzi grafu tohoto typu, ktera se stala celosvétové znamou. Tento diagram slouzi
Vv oblasti projektového fizeni pro grafické znazornéni naplanovani posloupnosti ¢innosti
(Gkolti, udalosti) v ¢ase. V levém sloupci grafu jsou zobrazeny Cinnosti, které je nutné
udé¢lat, a v hornim fadku je pak vhodné zvolené ¢asové méfitko. Tento vzhled umoznuje
vidét, jaké aktivity je tfeba udélat, kdy ktera z nich zacne a skonci, jak dlouho potrva,
kde se ¢innosti prekryvaji a v jaké mife ¢i jaké bude datum zahéjeni a ukonceni celého

projektu.

Informace uvedené vySe byly Cerpany z webovych straneck Gantt.com. [online]:
Gantt.com, 2012, Aktualizace 19.4.2015, [cit. 2015-04-19] Dostupné
z: http://www.gantt.com/index.htm.
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Tabulka 2: Zdrojova data Ganttova diagramu

DATUM

CINNOSTI ZAHAJENI

Volba presného terminu pobytu 09.01.2017 23.01.2017 15
Vymezeni zdrojii 09.01 2017 13.01.2017 5
Vybér tématu navtévy 23.01.2017 30.01.2017 8
Sestaveni programu pobytu 06.02.2017 13.02.2017 8
Ur&eni presného harmonogramu 13.02.2017 24.02.2017 12
Informovéni radnice mésta 27.02.2017 27.02.2017 1
Pronijem silu 27.02.2017 03.03.2017 5
Vyjednani ob&du v HS 01.03.2017 03.03.2017 3
Zajisténi privodce 01.03.2017 03.03.2017 3
Rezervace listkii na koncert 02.03.2017 03.03.2017 2
Pozvanka na schiizi sdruZeni 06.03.2017 06.03.2017 1
Vyroéni schiize sdruZeni 27.03.2017 27.03.2017 1
Rozd&leni delegace do rodin 27.03.2017 27.03.2017 1
Priibéh pobytu 12.05.2017 14.05.2017 3
Zhodnoceni 18.05.2017 18.05.2017 1

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

Tabulka uvedend vySe osahuje zékladni Udaje potfebné pro vytvofeni Ganttova

diagramu. Délka trvani jednotlivych ¢innosti je vyjadiena po¢tem dni jejich pribéhu.

Na Ganttovo diagramu, ktery naleznete v pfiloze F je graficky znazornéné planovani

vyménného pobytu pro rok 2017.
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5.4 Program vyménného pobytu na téma Lazenstvi Marianskych Lazni

Navstévu hned po pfijezdu, tedy 12. kvétna v dopolednich hodinach, piivitaji na radnici
zastupci meésta. Poté bude na programu tematickd prochdzka s privodcem, ktery

skupinu provede Marianskymi Laznémi po stopéach 1é¢ivych prament.

Jak jiz bylo feceno, program vyménného pobytu v roce 2017 je ve znameni lazenstvi
Marianskych Lazni. Toto téma podtrhne Zahdjeni lazeniské sezony, probihajici ve méste
Vv prib¢hu pobytu francouzské navstévy. Tedy piesné druhy kvétnovy vikend 12. -14.
kvétna 2017.

wevr

pfimo nabizi zakomponovat tuto akci do programu hostu. Jako kazdy rok bude
pfipraven bohaty program pro dospélé i déti, a tak si pfijdou na své vSichni ¢lenové
delegace. Oslavy zacnou v patek 12. kvétna, tedy vden piijezdu delegace, kdy
vyvrcholi tradiénim slavnostnim zahajovacim koncertem Zapadoceského symfonického

orchestru ve spolecenském domé Casino, kam francouzské hosty pozveme.

Hlavni program Zahdjeni lazeiiské sezony probéhne v sobotu 13. kvétna a bude také
snézenim bodem sobotniho programu francouzské delegace. V souvislosti s navstévou
této akce nevzniknou sdruzeni zadné vydaje. Vstup na kolonadu, tedy do centra déni, je
zdarma, stejné jako vstup do méstského muzea, které v pfipadé zdjmu bude mozné
béhem soboty navstivit. Tento den bude zakoncen pratelskym vecirkem, ktery probéhne

v hotelu Continental.

V nedé¢li hosté se pred odjezdem podivaji do nedalekého Klastera premonstratti Tepla.
Ten je spolu s osobnostmi Dr. Janem Josefem Nehrem, tehdej$im ordinafem tepelského
klastera, a opatem K. K. Reitenbergerem, svazan s lazeniskou historii mésta Marianské

Lazné. Zde se zGcastni asi 45 minutové prohlidky, kterd bude pfedem piesné dohodnuta.

54



5.5 Harmonogram pobytu

Po letitych zkuSenostech je znamo, Ze je zapotiebi peclivé naplanovat kazdy den

pobytu. Koordinace vSech hostitelskych rodin a ¢lent delegace je velmi dualezita. Proto

museji byt v§em zicastnénym predem znamy piesné ¢asy odjezdu, ptijezdu, srazt apod.

Takto vypracovany program maji k dispozici vSichni jiz mésic pied piijezdem.

5.5.1 Den prijezdu

» Patek - 12. 05. 2017

9.30-10.30
10.45-11.45
11.45-12.00
12.00 - 14.00
14.00 -17.00
17.00
17.00 - 18.45
19.00
19.30- 22.00

Ptijezd delegace k radnici mésta Marianské Lazné

Ptivitani na radnici zastupci mésta

Ptesun prochézkou do Hotelové skoly Marianské Lazné€.

Obéd v Hotelové skole

Prochazka Marianskymi Laznémi po stopach 1é¢ivych pramenti
Ptevzeti Francouzi rodinami na Centralnim parkovisti u autobusu
Ubytovani a vecete v rodinach

Sraz pted Spolecenskym domem Casino

Slavnostni zahajovaci koncert ZSO

Détem nebo dospélym, ktefi se nebudou chtit zc€astnit koncertu, zajisti rodiny

individudlni program dle svého uvaZzeni ¢i jejich prani.
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5.5.2 Den druhy
» Sobota — 13. 05. 2017
Dopoledne v rodinach
11.00 Sraz na kolonadé — Zahajeni lazenské sezony 2017

11.15-17.00 Rozchod, kazdy si muze vybrat, co ho z ptipraveného bohatého
programu zajimd. V tomto ¢ase mohou zijemci také navstivit

méstské muzeum zdarma.

17.00 Ptevzeti Francouzil rodinami na kolonadé¢
19.30 —23.00 Pratelsky vecirek v sale hotelu Continental
23.00 — 23.45 P&si presun na kolonddu, slavnostni ohnostroj k piilezitosti

Zahdjeni lazenské sezony Maridnskych Lazni
5.5.3 Den odjezdu
» Nedéle — 14. 05. 2017
9.00 Sraz na Centralnim parkovisti u autobusu, odjezd do Teplé
10.00 —10.45 Prohlidka Klastera premonstrati Tepla

O déti, které se nebudou chtit zucastnit prohlidky, se postaraji

vvvvvvvv

11.00 Odjezd z Teplé

11.30 Prevzeti Francouzu rodinami, obéd v rodinach
14.30 Sraz na Centralnim parkovisti u autobusu
15.00 Odjez francouzské delegace do Marcoussis
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5.6 Zhodnoceni

Zhodnoceni celé navstévy a jejiho prubéhu obvykle probiha po odjezdu delegace.
Ne¢kolik dni po ukonceni navstévy a odjezdu francouzské skupiny, se kond schiize
sdruzeni. Na této schiizi se zhodnoti pfiprava a samotny pribéh pobytu. Jde pirevazné o
ustni zhodnoceni c¢lenkami vyboru, na zdklad€¢ individualnich pociti a reakci
francouzskych pratel béhem pobytu. Jsou vyslovena slova dikt tém, ktefi byli
napomocni pii pripravé a prubéhu celého pobytu nad ramec svych povinnosti a
samoziejmé také vS§em rodinam, které se postaraly o francouzské pratele a pohostily je
ve svych domovech. Je zde také prostor pro navrhy na jakékoliv zlepSeni z nasi strany

V budoucich letech.

O hodnoceni finan¢nich cild v tom pravém slova smyslu, nemiize byt fe¢, nebot’
vyménné pobyty maji pouze vydajovou stranku rozpoctu. V tomto piipade je cilem
nepiesahnout rozpocet, tedy financni zdroje, které ma sdruzeni na tuto navstévu
k dispozici. Kdyz se to podafi nebo pripadné nedojde k vyerpani celé ¢astky uréené na
financovani programu, cil je povazovan za splnény. K piedbéznému vyhodnoceni této

véci dochazi také na schiizi, a to na zaklad¢ podkladu, které ma k dispozici ucetni.

V zavéru schiize jsou vsichni vyzvani k navrhovani mist, jez by pfi pobytu cCeské
delegace ve Francii stalo za to navstivit a zafadit do programu pfipraveného
francouzskymi hostiteli.

Stejnou moznost maji i Francouzi pfi planovani navstévy Ceské republiky, ale v piipadé

zvoleného tématu pro rok 2017 nechavaji cely program pouze na naSem uvazeni.
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Zavér

Dnesni doba je hekticka a lidé maji potfebu odreagovat se, relaxovat a aktivné vyuzit
svilj volny cas, kterého moc nemaji. Jednim z oblibenych zptsobt jeho vyuziti, pti
kterém si Clovék odpocine a jesté zazije a poznd néco nového, je cestovani. A prave
prostiednictvim dobie zinscenovaného eventu (pobytu) se da propagovat i turisticka

destinace, tedy v tomto ptipadé meésto Ci celd zemég.

Cilem bakalatské prace bylo vytvoteni stru¢né charakteristiky zédkladnich pojmu tohoto
tématu, zejména tedy marketingu a event marketingu. Dale byl vysvétlen termin
partnerstvi mést a byla pfedstavena dvé konkrétni sptatelena mésta, a to Marianské
Lazné¢ a Marcoussis. Nasledné¢ bylo popsano sdruzeni Marcoussis a francouzska
asociace AMFALI, které partnerskou spolupraci umoziuji. Na zékladé vSech ziskanych
poznatkil a informaci byl naplnén druhy cil prace, plan pro konkrétni marketingovy
projekt, kterym je NavStéva Maridnskych Lazni francouzskymi ptateli v roce 2017.
Autorka véri, ze prostiednictvim pfipravené¢ho programu pro vyménny pobyt s tématem
Lazenstvi Marianskych Lazni, se v budoucnu podafi splnit i posledni cil, kterym je

presvédcit a utvrdit navstévniky tohoto mésta o jeho jedine¢ném potencidlu.

Prvni cast bakalaifské prace je podloZena teoretickymi poznatky ziskanymi z odborné
literatury a internetovych zdrojii, na které navazuje druha ¢ast, ktera vznikla na zakladé
konzultaci s ptedsedkyni vyboru sdruZeni Marcousis, pani Mgr. Marii Bartovou, a Ing.

Janou Burdovou a ziskanych internich a informac¢nich material.
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Priloha B

)

ZAHAJENI LAZENSKE SEZONY 2014

www.marianskelazne.cz

Patek 9.5.2014

ik
i

ARNIKA 1/8
15.00-19.00 STAROCESKY JARMARK

Stéskowy prode) - Femesda. lidows trorba, obterstveni

| ONADA/ ORCHESTRIS] : POLEDNI MAT

15.00-15.40 Caazona - phvecky sbor 2U5 F. Choples
15.45-16.00 TaneEni sosber Ubaar ZUS F. Chopina
16.00-17.00 Dideiand ZUS F. Chopina
17.00-17.15  TaneZnl sosber Tenely ZUS F. Chopina
17.15-18.15  Belero - pévecks dse

Modeng: Nkt Terkovd & Veitick Ptik
MESTSKE MUZEUM 2
930-17.30 VYSTAVA SKLENENYCH OBJEKTU

Vitvamih Assd T Schmidt » stsdenti GOA Martdnsié Limi
MESTSKA KNIHOVNA 3
9.00-18.00 VYSTAVA - MARIANSKE LAZNE VE FOTOGRARI
PARK BOHEMINIUM 9
10.00-18.00 Stéls [

'SPOLECENSKY DUM CASING 6
19.30-2130 SLAVNOSTNI ZAHAJOVACI KONCERT
Soubor: ZapadoZesky symfonlcky orchestr

A Dvokék - Mi| domov ~ pedehns op. 62

A Dvokéh - Resnce pro housle a erchestr op. 11
A Dvofék - Mazunsk pro bousle a orchests op. 49
A, Dvoiish - Syndfeale £ 60 dur op. 60

Solista: Viclay Mededek - housle

E
s
li

1830-22.00 ROCK/FOLK SCENA MARIANSKYCH LAZNI

Stan&Tony Revival, Booger, Obellx, Beat Clud 68
Modecéitor: David Petfit

Doprovodny program:

15.00-18.00 DEské soutiife, malowhsf na obliée), skékadi & sportowni
sk strakce, std.

Sobota 10. 5. 2014
Hlawi program:

KOLONADA/ ARNIKA 1/8
0.00 STAROCESKY JARMARK
Sthnkowy prodef - Femesla, ovd borbe, cbéerstieni

Doprovodny program:
KOLONADA/PARK 1/5
11.00-17.00  Lirsiisky bouskifen - Kiifovky pro malé | velké
Wstawn portréth siaviich ndvitiwnikd ML (23 Ulovics)
Wistaws keramiky EkD 28 Praktické s specisini Eholy ML

- = Korzo v dobovych kostymech
10.00-11.00 MSE SVATA -
Celebruje: 1. M. Rllp Zdenk Lobkowicz 0. Prasm, opat tepelskf B Schvaczaberga v Pika
Soubor: plecky sbor Cantamas pro gaudio & 2d ZUS F. Choplna
Sollsté: Lenka Galerovs - soprén, Lenks Cechovd - varhasy et ctsoct e . . = 3
- o 15.00 SLAVNOSTNI ODHALENI MODELU HRADU BECOV
KOLONADA/ ORCHESTRISTE 1 o—
1015 Smilenj plvecky sbor Fonténg SR NN 2
Sbonnistr: Pavel Urbes 9.30-17.30 DEN OTEVRENYCH DVER|
MESTSXE DIVADLO 4
1100 ZEHNANT PRAMENUM - Ko prames KOMENTOVANE PROHLIDKY S PRUVODCEM
ZAHAJOVACH CEREMONIAL - iivodni slowo zéstupch cirkve, 1300 wEeskémjayce
mista std. 1400 wnémeckém jazyce
Y . 15.00 v reském jazyce
ZAHAJEN] LAZENSKE SEZONY 2014
SLAVNOSTNi SKLADBA ZPIVAJICI FONTANY Nedéle 11.5. 2014
Madersfi: Leska Herbertovd, Alexandr Komamicky Hlavni program:
[ ———— oo ]
AR, o—
ssvrhues Sy 9.00 mog;sxlfnmmm
skafict: JIf Ste, Yanotni sostor Ubaad 2U3 F. Chepine, - s R
e - | T Y
% pas 10.00-1100 Dechory orchestr miadjch ZUS F. Choplna
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Priloha C

PARTNERSKE MESTO MARCOUSSIS, FRANCIE

Typ: Informace z radnice

| Marianské Lazné wjadrily podporu méstu Marcoussis.

Mésto Marianské Lazné prostrednictvim zastupitelstva wjadrilo dopisem podporu svému partnerskému meéstu
Marcoussis a celé Francii po udalostech, které se udaly v Parizi.

U Sousosi monarchu je mozné si text dopisu precist.

Wytvoreno: 15. 1. 2015
Posledni aktualizace: 15. 1. 2015 13:05
Viozil: Martin Hurajcik



Priloha D

Spoluprace mést Marianske Lazné a
Marcoussis

15:31

Za pritomnosti pani velvyslankyné Marie Chatardove se dne 14. ledna 2012
uskutecnilo pratelske setkani partnerskych mést Marianskeé Lazné a Marcoussis.

Cilem slavnostniho setkani bylo predan medaili Marii Bartakove a Denise Micheletove za podporu
partnerstvi obou mést z rukou starosty mesta Marcoussis Oliviera Thomase,

Spoluprace Marianskvch Lazni a Marcoussis vznikla v roce 1093, kdy byla podepsana smlouva o
budoucim pratelstvi obou meést.




Priloha E

MARCOUSSIS — NAVSTEVA U PRATEL

Prolog: Dvacet let trva toto pratelstvi mezi méstem Marianské Lazné a Marcoussis, které lezi neda-
leko PafiZe. A jeho intenzita s pfibyvajicimi 1éty neklesa, je, diky nékolika lidem z obou stran, stale
stejné aktivni, stale pravidelné se opakuji navitévy a stile se vymysleji nové a nové programy, aby
potésily, poucily a pobavily prijizdéjici hosty. Je 10 ohromné a (¢méf neuvéfitelng, zvIaste zijem
mladych je potéSitelny. Letodni navitéva Marcoussis byla viastné jubilejni.

® 26. zari veCer s¢ vypravila maridanskolazenska skupina Citajici na 5 desitek lidi za svymi pfateli
do francouzsk¢ho mésta Marcoussis, podle kterého se jmenuje zdejdi obtanské sdruzeni a Které
Je partnerskym méstem Marianskych Lazni. PafiZ, kterd byla prvni zastiavkou nékolikadenniho po-
bvtu, nas pfivitala ne pfili§ vlidnym pocasim. zato mnohem krasn&jsi galerii Orsay, kterou vétSina
po rozchodu navitivila. Pocasi s¢ umoudfilo, a tak prochdzka podzimni metropoli Francic byla
prijemna. Odpoledni pfijeti na Ceském velvyslanectvi v tésné blizkosti Eiffelovky bylo zajimave
hlavné tim, Ze nas do prostor palace uvedla puvabna a mila marianskolazenska rodacka Ing. Lucie
Maresovi, diplomatka nasi ambasady v Pafizi. (Jak aspéiné déti vyrastaji v naem mésté! | ona
zacinala své seznamovani § Francii prostfednictvim sdruZeni Marcoussis.). Seznamila nas s historii
palace a provedla jcho nadhernymi prostorami. Na zavér jsme se setkali s pani velvyslankyni a pak
nasledoval odjezd do Marcoussis, kde nas ¢ekali uZ vétdinou dlouholeti pfitelé. Francouzstina po-
malu pfestava byt jazykovou bariérou, az na nékolik novacka se vsichni, i kdyz néktefi limané, do-
mluvi. Pateéni navStéva historického mésteéka Chartres, zejména jeho katedraly, krypta a muzeum
vitrazi vSechny nadchla. Po ndvratu jsme se zacéastnili v mediatéce vernisazZe vystavy fotografii pana
starosty Zdenka Krile, ktery sice nebyl pfitomen, ale zastoupili ho radni Ing arch Miroslav Mika
a MUDr. Miroslav Rous, pochopitelné také Mgr. Marie Bértovd, kterd je s nékolika vérmymi dusi
tohoto pratelstvi. Francouzi si se zaijmem prohliZzeli krdsy Tepelska a Maridnskych Lazni na snim-
kiach pana Krile, které byly vystaveny i v naSem muzeu. Vederni setkani se viemi zacastnénymi
z ¢eské i francouzské strany se odehrivalo v soukromém pivovaru, kam francouzsti pfatelé pfi-
nesli spoustu lahadek a kde panovala neopakovatelna atmosfera véetné spoleénych bujarych tancu.
V sobotu dopoledne ¢lenové obou vyborn pripravili navitévu Francouzuo v Mananskych Léznich na
kvéten 2013, ostatni si zatim s privodkyni prodli mésto a odpoledne jsme vSichni odjeli opét do Pari-
Ze do botanické zahrady a vecer tii desitky lidi navStivily kabaret, kterv nds nejdfive vydésil svymi stis-
nénymi prostorami, nicméné mél ohromnou atmosféru a interpretky znamych Sansona, které znély
miniprostorem, byly perfekini Nasledoval noéni navrat do Marcoussis a rano louceni. A pfi ném uZ

nikdo nepoznal, kdo pfijel do Francie poprvé a kdo podesaté. Z novacka se stali pidtelé. (dkp)
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Pred paldcem Velvystanectvi CR ve Francil

Zahdjeni vystavy fotografii pana starosty Krdle v mediatéce v Marcoussis. Obraz drii zdastupkymé starosty
Barbara Baste, vedle ni Mgr. Marie Bartovd, MUDr. Miroslav Rows a pedsedkyné AMFAI Arlette Bourdelot,
nalevo od mistostarostky Ing. arch Miroslav Mika, Denise Michelet, Michel Péchenart
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ABSTRAKT

SCHOROVSKA, N. Event marketing a plan pro konkrétni marketingové zadani.
Bakalaiska prace. Cheb: Fakulta ekonomicka ZCU v Plzni, 65 str., 2015

Kli¢ova slova: marketing, event marketing, partnerstvi mést

Bakalatfskd prace se na zadkladé¢ odborné literatury zabyva vysvétlenim pojmu
marketing, event marketing a popisuje partnerstvi mést, sdruzeni Marcousis a AMFAI
(Association de Marcoussis en Faveur des Amitiés Internationales). Tyto poznatky tvofi
teoreticky uvod do daného tématu a nasledné jsou vyuzity v praktické ¢asti této prace,
kde je vytvofen event marketingovy projekt v podobé vyménného pobytu. V této ¢asti
prace je popsan charakter a cil celého vyménného pobytu. Planovani tohoto eventu
zahrnuje vymezeni zdrojii, zobrazeni pribéhu projektu na Ganttoveé diagramu, sestaveni

programu pobytu a zhodnoceni.



ABSTRACT

SCHOROVSKA, N. Event marketing and a plan for specific proposal. Bachelor thesis.
Cheb: Faculty of Economics University of West Bohemia, 65 p., 2015

Key words: marketing, event marketing, town-twinning

This Bachelor thesis explains the concept of marketing and event marketing based on
literature and  describes town-twinning, the  Marcoussis  Association  and
AMFAI.(Association de Marcoussis en Faveur des Amitiés Internationales). The
theoretical introduction of the topic is followed by the practical part of this thesis, where
an event marketing project is created in the form of an exchange stay. In this part of the
thesis, the goal and the details of the exchange stay are described. The detailed Event
planning includes delimitation of sources, schedule of the event using Gantt chart and

an evaluation.



