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Uvod

Event marketing se v posledni dobé stal u firem velmi oblibenym komunikaénim
nastrojem. Ackoliv je to nastroj ndkladngjsi, mize byt pro mnoho firem pifinosny. Event
marketing spoléhd na to, Ze co lidé realné¢ proziji, si lépe zapamatuji. Musi byt
tedy originalni, kreativni a pusobit na lidi tak, aby ho vnimali vice smysly najednou.

Jen tak mize co nejefektivngji zaujmout svoji cilovou skupinu.

Event marketing jako komunikacni nastroj vytvaii povédomi o znafce a pomaha
zvySovat pfimy kontakt se zdjmovou skupinou. Event umoznuje ptredat konkrétni
zpravu hosttim, ktefi kvtli ni ptisli. Mlze to byt predstaveni nového produktu, firemni

vecefe nebo kulturni udélost. Praveé kulturni udalosti se zabyva tato bakalatska prace.

Jiz fadu let se ve mésté HorSovsky Tyn tradi¢né kona Anenskd pout’, ktera je nejvetSim
a také nejnakladnéjsim kulturnim projektem ve mésté. Organizatofi, kterymi je méesto
HorSovsky Tyn a Méstské kulturni zafizeni, stoji kazdoro¢né pied nelehkym ukolem.
Tim neni jen dobra organizace a pfiprava hudebniho programu, ale také doprovodnych
akci. Usporadanim této udalosti chtéji organizatofi poskytnout navstévnikiim moznost
poslechnout si zdarma znamé kapely a prozit tak nevSedni kulturni zazitek. Velka cast
piiprav probiha v zékulisi a tyto prace musi byt odvedeny kvalitn€ a spolehlivé, aby pak
konecny vysledek ptinesl zakaznikim ocekavané uspokojeni. Pravé to je totiz hlavnim

cilem potfadani tohoto eventu.

Cilem této bakalaiské prace je popsat vybrany projekt, odhalit hlavni nedostatky
a problémy Anenské pouti a doporucit, jak postupovat pii jejich odstraiiovani. Nasledné
navrhnout zlepSujici opatfeni jako zpétnou vazbu pro organizatory a tim ukazat,

ze se tato kulturni udalost mtze porad zlepsovat a rozvijet tim spravnym smérem.

Zacatek prace je veénovan teoretickym poznatkim ziskanych  z literarnich
a elektronickych zdroju. V praktické Casti budou vyuzity informace, které byly ziskany

béhem komunikace s vedenim Méstského kulturniho zatizeni.



I. TEORETICKA CAST

Ukolem teoretické Gasti je vypracovat teoreticky vod event marketingu na zékladé

ziskanych informaci z literatury, kterou tvoii domaci i zahrani¢ni zdroje.

1 Marketing

Tato kapitola se vénuje zdkladnim definicim marketingu, marketingovému mixu,

trendiim v marketingu.
1.1 Definice marketingu

Obecné oznacuje marketing vSechny cinnosti, snahy, metody prezentovani, procesy,
prodeje sluzeb nebo produkti firmy, prostiednictvim kterych dochéazi k uspokojovani

potieb zakaznika.

Svétlik (2005) jej definuje takto: ,,Marketing je proces Fizeni, jehoz vysledkem je
poznani, predvidani, ovliviiovani a v konecné fazi uspokojeni potieb a prani zakaznika

efektivnim a vyhodnym zpiisobem zajistujicim spinéni cilu organizace.*

Americkd marketingovd spolecnost (2004 in Foret 2012) definuje marketing jako:
,,Cinnost organizace a soubor procesii pro vytvdrent, komunikaci a poskytnuti hodnoty
zdkaznikum a pro Fizeni vztahii se zakazniky takovym zpiisobem, Ze z néj maji prospéch

organizace i jeji klicové verejnosti (stakeholders)*.

»~Marketing definujeme jako spolecensky a manazersky proces, jehoz prostrednictvim
uspokojuji jednotlivci i skupiny své potreby a prani v procesu vyroby a smeny vyrobkii

¢i jinych hodnot* (Kotler & Armstrong 2004).

Dle Foreta (2012) je marketing: ,,Souhrn ndstrojit a postupu, s jejichz pomoci

se snazime zvysit pravdépodobnost uspét na trhu, dosahnout na nem svych cilii*

Marketing lze tedy pojimat jako soubor aktivit, jejichz cilem je ptedvidat, zjiStovat,

stimulovat a uspokojit potifeby zakaznika (Zamazalova 2010).

Obecné¢ je marketing to, co musi organizace vytvofit a jaké hodnoty sménit
se zakazniky. V tomto smyslu mé& marketing zasadni roli pfi stanoveni strategického
sméru firmy. Usp&$ny marketing vyzaduje jak hluboké znalosti zédkazniki, konkurentd
a spolupracovnikt, tak 1 skvélé dovednosti vrozvijeni schopnosti organizace tak,

aby prospésné slouzily zakaznikim (Silk 2006).
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Marketing je aktivita, soubor instituci a procest pro tvorbu, komunikaci, dodavani
a vyménu nabidek, které maji hodnotu pro zdkazniky, klienty, partnery a spole¢nost

jako takovou (Keefe 2008).
1.2 Funkce marketingu

Marketing je funkce firmy, ktera definuje cilové spotiebitele a hleda nejlepsi cestu,
jak uspokojit jejich potieby a pfani pfi maximalni efektivnosti vSech operaci.
Predstavuje komplexni soubor Cinnosti orientovanych na cilové trhy, pro které firmy

ptizptsobuji své marketingové programy (Pfikrylova & Jahodova 2010).

- Identifikace potieb trhu a moznosti na trhu,

- Sledovani nejnov¢jsich technologickych novinek,

- Ovliviovani podnikatelskych aktivit,

- Budovéni a udrzovani znacky, vyrobku a sluzeb,

- Vybér a udrzovani prodejnich kanali (BartoSova & Krajnikova 2011).
Kopecka (2001) pak dopliuje:

- Propagace a reklama vyrobkt a sluzeb.

- Rizeni prodeje vyrobki a sluzeb,

- Navrhovani cen a ¢asu dodani zbozi a sluzeb,

- Planovani marketingovych aktivit.
1.3 Marketingovy mix

Obecné plati, ze mezinarodni a nérodni literatura se shoduje na definici marketingového
mixu, ktery se sklada ze Ctyi klicovych prvka 4P: produkt, cena, distribuce, propagace
(Product, Price, Place, Promotion). Podnikatelské subjekty, které se orientuji na cilovy
trh, musi svlj marketingovy mix pfizplisobit potiebam, postojim, vnimani
a pfesvédCeni svych spotiebitelli. K tvorbé prvkid marketingového mixu se musi

pristupovat zvlast’, aby zcela uspokojovaly potieby a ptani zédkaznika (Banozi¢ 2011).

Zakladem teorie marketingového mixu je predpoklad, Ze firma nepouziva marketingové
nastroje jako souhrn jednotlivych opatieni, ale jako vnitin€ sladény celek, jehoz tikolem
je zajistit optimalni vysledek na trhu (Svobodova 2007).
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Philip Kotler a Gary Armstrong (2004) uvadéji ve své publikaci nésledujici definici

marketingového mixu: ,, Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych

nastroji — vyrobkové, cenové, distribucni a komunikacni politiky, které firmé umoznuji

upravit nabidku podle prani zakaznikii na cilovém trhu.

1.

Produkt — oznacuje nejen samotny vyrobek nebo sluzbu (tzv. jadro produktu),
ale také sortiment, kvalitu, design, obal, image vyrobce, znacku, zaruky, sluzby
a dalsi faktory, které zpohledu spotiebitele rozhoduji o tom, jak produkt
uspokoji jeho ocekavani (Némec 2005);

Cena — predstavuje Castku, kterou musi zdkaznik sménit za obdrzeni nabidky.
Protoze cena vyrobku zavisi na riiznych prvcich, neustdle se méni. Stanoveni
ceny by mélo byt dynamické. Dulezitym faktorem pii tvorbé ceny je
rozhodovani o nakladech na produkt, strategii marketingu a jeho ndkladech
spojenych s distribuci, ndkladech na reklamu nebo riznymi cenovymi rozdily na

trhu (Singh 2012);

Distribuce (misto prodeje) — tento nastroj predstavuje vSe souvisejici
s dopravou a vybérem nejlepSiho prodejniho mista. Souvisi stim 1 vybér
odpovidajicich  distribu¢nich cest. Tyto cesty zahrnuji velkoobchod,
maloobchod, rizné zprostfedkovatele, jejich kvalitu, déle skladovani zasob,

dopravu apod. (Svobodova 2007);

Propagace — jednd se o zvySovani povédomi o néfem, co chce firma svym
potencialnim zakaznikim nebo jinym stakeholdertim sd¢lit. Propagace je jednou

z kli¢ovych ¢innosti marketingu (Managementmania 2017).

1.4 RozSifeny marketingovy mix

Mix 8P vznikl rozs§ifenim tradi¢niho mixu 4P a obsahuje navic tyto slozky:

1.

Lidé (people) — jsou to zaméstnanci firmy, ktefi tvofi pfidanou hodnotu diky
svym vlastnostem, znalostem, hodnotdm ¢i zkuSenostem. Ptfidand hodnota

se poté projevi na kvalité, vlastnostech ¢i funkci produktu (Propeople 2018);

Partnerstvi (partnership) — partnerské vztahy jsou klicové pro dobry obchod.

Je diilezité si udrzovat obchodné vyhodné vztahy s partnery;
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3. Balic¢ky sluZeb (packaging) — piedstavuji urcité kombinace jednotlivych sluzeb,
které jsou uzptisobené konkrétnimu zakaznikovi. Je to tedy jednoznacné soucast
prvniho ,,P*, tedy produktu, jde vlastn¢ o varianty produktu, respektive moznost

sestavit si vlastni unikéatni produkt z dil¢ich ¢asti (Bacuvcik 2010);

4. Programovani (programming) — jednd se o rozvedeni ,,balickovani“. Pokud
si clovek sestavi svij balicek, je tfeba jej néjak naplanovat, jak na sebe

jednotlivé véci budou navazovat v ur€itém ¢asovém planu (Bacuvcik 2010).
1.5 Nové trendy v marketingu

Digitalni marketing — patii k nejmlad$im oborim marketingu. Jedna se o odvétvi,
jehoz existence a vyvoj je piimo spjaty s digitdlnimi technologiemi. Vyhodami
digitalniho marketingu je pfesné sméfovani (reklama ,,Siti pfimo na miru“ zékaznikovi),
meéfitelnost vysledkli, dostupnost (internet je dnes dosazitelny témér kdekoliv

a kdykoliv) a reakce zdkaznikti (Pankrea 2016).

Na nasledujicim obrazku je vidét funkce digitdlniho marketingu. Za pomoci digitalni

technologie se smétuje ptimo na konkrétni zakazniky.

Obr. ¢. 1: Digitalni marketing

Zdroj: Pixabay, 2019

Viralni marketing — dovednost, jak ziskat zdkazniky, aby si sami mezi sebou fekli
o propagovaném vyrobku, sluzbé nebo www strance. Cilem je zvySeni prodeja,

rozsifeni obchodniho potencidlu a budovani povédomi o znaéce. Za virovou zpravu lze
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povazovat sdéleni sreklamnim obsahem, které je pro osoby, jez snim pfijdou

do kontaktu, natolik zajimavé, ze je samovolné¢ a vlastnimi prosttedky Siti dal.

Pasivni forma — spoléhd pouze na slovo, doporuceni ztst zdkaznika a nesnaZzi

se n¢jakym zptisobem jeho chovani ovliviiovat.

Aktivni forma — snaha pomoci virové zpravy ovlivnit chovani zdkaznika a zvysit tak

prodej vyrovku ¢i povédomi o znacce (Kotikova & Zlamal 2006).

Guerilla marketing — jedna se o nekonvencni marketingovou kampat, jejimz ucelem

je dosazeni maximalniho efektu s minimem zdroju (Frey 2011).

Guerilla marketing neni jen o piekvapeni, je tieba dodrzovat také dalsi pravidla, jinak
reklamni zprava, kterou chcete sdé€lit svym potencidlnim nebo existujicim zakazniktim,
zanikne nebo nevynikne. Typické techniky, které se vyuzivaji, jsou napft. viralni videa
vylepovani nebo rozddvani plakat, parodovani reklamy konkurence nebo umisténi
n¢jakého zahadného predmétu, ktery budi zvédavost lidi a obsahuje zpravu nebo

produkt (Managementmania 2016a).

Nasledujici obrazek je redlnou ukazkou guerilla marketingu, ktery propaguje firmu

prodévajici malifské barvy.

Obr. €. 2: Guerilla marketing

i E &
2l WY

) g

Zdroj: Delnext Blog, 2019

Mobilni marketing — druh marketingové komunikace ¢i reklamy, kterd se poji
s mobilnimi technologiemi — chytrymi telefony ¢i tablety. Zahrnuje reklamy zobrazujici
se na mobilu, SMS reklamy, QR kody ¢i samotnou optimalizaci webovych stranek

pro mobilni zafizeni (Propeople 2018).
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Vyhodou mobilniho marketingu je efektivnost, firmy se mohou pfipravit na mobilni
kampaini rychle a Ize ji dobfe =zacilit podle demografickych udaji. Mobilnim
marketingem lze podpofit stavajici propagaci. Lze vyuzit prvky hry, zabavy (Kotikova

& Zlamal 2006).

Product placement — podstatou tohoto nového trendu v marketingové komunikaci je
zamérné a placené umisténi vyrobku dané firmy napiiklad ve filmu, v televiznim
serialu, v zdbavné televizni show, ale 1 v poc¢itatové hie. Zadavatelé pritom ocekavaji,
ze jejich produkt se v daném filmu ¢i seridlu objevi v pozitivnim svétle. Na filmy,
v nichz je produkt v ramci product placementu prezentovan, ¢asto navazuji i specialni

reklamni kampané (Marke 2015a).

Nasledujici obrazek ukazuje zdmérné umisténi vyrobku Apple do amerického filmu,

ktery pojednava o provozovani modniho webu.

Obr. €. 3: Product placement
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Zdroj: Product Placement Blog, 2019

Promotional marketing — pojmem propagacni marketing rozumime obor
marketingové komunikace, ktery je orientovan na podporu prodeje a sklada se z vice
komponentli (podpora prodeje, incentivni programy, programy orientované

na dealerskou sit’ atd. (Frey 2011).

Direct marketing — piimy marketing je souhrnné pojmenovani pro vSechny druhy
marketingové komunikace, pii které se pouziva piima a adresnd komunikace vici
zékaznikim. Cilem je udélat zakaznikovi co nejpiesnéjsi, personalizovanou nabidku,

kterd bude vyhovovat jeho konkrétnim potiebam. V praxi se vyuziva v riznych

14



formach, napf. zasilanim osobnich dopisii, oslovovanim konkrétnich lidi pomoci
telefonu, zasilanim katalogl, ve kterém si zdkaznik miiZze objednat z nabidky zboZzi

(Managementmania 2016b).

Poslednim trendem je event marketing, kterym se budu vice zabyvat v nasledujici ¢asti

mé prace.
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2 Event marketing

2.1 Definice eventu

Mnoho cizojazy¢nych slovnikli charakterizuje pojem event riznymi synonymy: zazitek,
udalost, piihoda, ptipad, prozitek, pfedstaveni a vjisttm vyznamu rovnéz Ccislo

programu nebo pevny program.

Bruhn (1997 in Nufer 2007) chépe event jako zvlastni udélost nebo vyjimecné
predstaveni, které je prozivano vSemi smyslovymi organy vybranych ucastnikl

a pfijemcil sd€leni na urcitém mist¢ a slouzi jako dobry zéklad pro firemni komunikaci.

Nickel (1998) i Weinberg (1992) kladou v souvislosti s eventy duiraz na prozitek:
,Uspésnost zapamatovini se zvySuje zdZitky zprostiedkovanymi pozndnim zejména
tehdy, mame-li prileZitost se aktivné na téchto zazitcich podilet. Takova predstaveni
vwkazuji neobycejné vysoky aktivacni potencidl v obraznych predstavach jednotlivcii
a skupin. V soucasnosti je v marketingu rozhodujicim faktorem profesionadlni nasazeni
obrazové komunikace pro ovliviiovani lidského chovani. Eventy je mozné v této
souvislosti chapat jako tridimenzionalni zinscenované obrazy, které piisobi najednou

na viechny lidské viemy* (in Sindler 2003).

Bertrand Russell a Alfred Whitehead definuji event v souvislosti s filozofickym
pojednani takto: ,,Obecné je jako event oznacovaino to, co se odehrdva v urcitéem case

na urcitém misté* (Sindler 2003).

Historie je plnéd naptiklad kreativnich génii, ktefi snili ptekrocit hranice konvencnosti
kviali zvySeni povédomi a prodejnosti pldnovanych eventl. Zatimco jejich mista
a podniky byly odlisné, vSichni méli stejny cil — 3E event marketingu: Entertainment

(zabava), Excitement (vzruSeni), Enterprise (podnikavost) (Hoyle 2002).

Naptiklad v roce 1951 si Bill Veeck, majitel Cleveland Indians, najal sluzby Eddieho
Gaedela, Americana s trpasli¢i nemoci, aby se stal nejmenSim hracem, ktery kdy hral

v hlavnich ligach. Byl to uspéch (Preston 2012).

Eventy jsou o vzruSeni, kreativité, nadSeni a o vytvareni zazitkli a vzpominek. Tyto véci

jsou pravymi piedpoklady pro planovany event (Preston 2012).
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2.1.1 Charakteristické znaky eventii

Kazdy event je charakterizovany témito znaky (Kotikova & Schwartzhoffova 2008):
- Je jedine¢ny a originalni.
- Je vymezeny v urcitém Case.
- Je spojen s konkrétnim mistem, kde se kona.
- Jedna se o uméle vytvorenou, dopfedu napldnovanou udalost.
- Event vyzaduje osobni pfitomnost navstévnika.
- Event je spojen se silnym zazitkem.
- Event ma pfedem stanoveny rozpocet.
- U vétsich eventl se na jejich pofddani i financovani podili zpravidla vice
subjekti.

2.2 Zakladni typologie eventii

Na nasledujicim obrazku je uvedeno 10 riznych typl eventd. Pro kazdy event jsou
vybrany 3 vlastnosti, které s nim pfirozen¢ a instinktivné souvisi. Mohou existovat
1 dalsi, nebo s nékterymi naopak nemusite souhlasit. Nicmén¢ kazdy event ma osobnost,
soubor vlastnosti a charakter. Kdyz se divate na trh s eventy, myslete na osobnost vasi

spole€nosti a pfemyslejte o tom, jaky typ eventu by byl vhodny (Preston 2012).

Dilezitym poznatkem v dneSnim svéte je, ze eventy jsou udalosti, které zahrnuji lidskou
interakci. Jsou zabavné a zlepsi lidem sviij den. Pokud je event fizen dikladné

a promyslen¢ uvadeén na trh, davé lidem to, co doopravdy chtéji.

Nickel (2012) d€li eventy na veletrzni, obchodni, vedlejsi, vetejné a PR eventy.

17



Obr. €. 4: Typy eventl
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Zdroj: Preston (2012), upraveno autorkou, 2019
2.3 Event marketing

Event marketing, nékdy nazyvany také tzv. zazitkovy marketing, oznacuje aktivity, kdy
firma zprostfedkovava své cilové skupiné emociondlni zazitky s jeji znackou. Tyto

prozitky maji primarn¢ vzbudit pozitivni pocity, a projevit se tak na oblibenosti znacky.

Event marketing se nedavno stal oblibenou oblasti podnikani. Vzniklo mnoho novych
event marketingovych agentur poskytujicich tyto akce. Existuje mnoho druhli eventd,
se kterymi se da obchodovat. Jsou to naptiklad: akce pofddané pro zaméstnance,
zabavni ¢i sportovni akce. Tato oblast je stale oteviend novym népadiim (Svéarovska

& Svarovsky 2013).

Podstata event marketingu je patrna z obrazku €. 5. Marketingovy event vede cilovou
skupinu k aktivni participaci (napf. ke sportovni ¢i néjaké kreativni Cinnosti), a tim
zprostifedkovava vice ¢i méné intenzivni emociondlni prozitek s danou znackou. Aktivni
participace vyvolava u Ucastnik pozitivni emoce, které se pak odrazeji v pozitivnim

hodnoceni eventu a nasledn¢ i v pozitivnim hodnoceni znacky (Karlicek & Kral 2011).
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Obr. €. 5: Podstata event marketingu
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Zdroj: Karlicek & Kral, 2011

Hlavnim cilem téchto akci je hlavné rozvijet vztahy s mistni komunitou. Zndmou
formou event marketingu jsou také prodejni konference s incentivnimi prvky, které
podporuji loajalitu zaméstnancii. Akce event marketingu jsou vhodné i k uvadéni
novych vyrobkt na trh formou origindlnich ptfedstaveni. Principem je sezvani klicovych
maloobchodnikll na atraktivni akci s pfedvedenim novych reklam a aktivit na podporu
prodeje. Také u nas postupné zdomacnéla forma tzv. road show, ktera propaguje znacky

napf. na parkovistich supermarketti (Frey 2011).

ProtoZze se event marketing neustdle rozviji a je stdle Ccastéji zpracovavan
do marketingovych plant, je stidle aktudlngjsi také pozadavek na névratnost investic

(Frey 2011).

Kazdy marketingovy event je spojeny s fadou organizacnich otazek. Zejména je tieba
stanovit, kde a kdy bude akce uspotaddna. Misto a ¢as musi byt zvoleny zejména
s ohledem na to, aby se mohla cilova skupina eventu viibec zicastnit, a to navic bez
nadmérného usili. Pokud je event uréen masovéjSimu cilovému segmentu, nemél
by rovnéz oslovovat ptili§ mnoho lidi, ktefi nepatii do cilové skupiny. Event obvykle

také vyzaduje vlastni informacni kampan (Karlicek & Kral 2011).

Karli¢ek a Kral (2011) uvadéji zasady event marketingu takto:
- Koncept eventu musi cilovou skupinu zaujmout a motivovat k i¢asti;
- Koncept eventu by mél cilovou skupinu ptivést k aktivni participaci;
- Koncept eventu musi odpovidat positioningu znacky;
- Misto a ¢as konani eventu musi odpovidat moznostem cilové skupiny;
- Event vyzaduje obvykle kvalitni propagaci;

- Event vyzaduje profesionalni organiza¢ni zajisténi.

19



2.4 5P Event marketingu

1. Produkt,
2. Price,
3. Place,

4. Public Relations,
5. Positioning.

Nigel Jackson (2013) uvadi vjeho knize pojem Novy produkt, kterym mysli
originalnost ve formé zcela novych technologii nebo myslenek, které jesté nikdy nebyly
prezentovany. Ve skuteCnosti jsou takové nové produkty vziacné, zejména

v netechnologické oblasti jako jsou eventy.

Vytvofeni cenové strategie je slozity proces, ktery zahrnuje vyvazeni konkuren¢nich
faktort, jako napf. kdy se event mé konat, povahu cilového publika, naklady na akci
a umisténi akce. Tvorba ceny zahrnuje dilezité otazky pro marketéra. Vychazi z udajt
o tom, jak vysoké naklady jsou schopni zdkaznici zaplatit, a zahrnuje spolupraci mezi
finan¢ni a marketingovou stranou dané¢ho eventu. Organizatofi eventi obvykle dé¢li
naklady na dva typy: fixni — ziistdvaji stejné nehled¢ na vysi Gcasti (misto konani,
pojisténi, vybaveni) a variabilni — méni se svySi navStévnosti (zaméstnanci,

obcerstveni) (Jackson 2013).

Misto vyjadiuje umisténi, ve kterém probiha vyména mezi producentem a zédkaznikem.
Udéava nejen misto konani udalosti, ale také kombinaci cest pouzitych k distribuci
vstupenek na event. V tomto smyslu je misto v marketingovém mixu spojovano
ze strany cilového publika s okamzikem distribuce a spotieby eventu. Zahrnuje také

lokaci a nastaveni samotného eventu, atmosféry a vlastnosti mista urceni (Reic 2017).

Cilem PR je pozitivn¢ ovliviiovat vefejné minéni, zlepSovat komunikaci s okolim
a proto musi citlivé reagovat na vnéjsi podnéty. Odpovédnost za PR ma ve vétsich
organizacich specialista na vnéjsi vztahy, v mensich firmach ji ma manazer odpovédny

za marketing a obchod nebo feditel (Managementmania 2016c¢).

Organizace pravidelné vyuzivaji svét vystav a konferenci k vytvareni pozitivnich vztahti

s dodavateli a klienty (Preston 2012).
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Nastroje obchodovéani v event PR: radio a TV reklamy, videokazety, audiokazety,

pozvanky a vstupenky na event a dalsi (Hoyle 2002).

Positioning 1ze doslova pfelozit jako umistovani. Jde o vytvareni vjemi, ndzora
apostoji v myslich zakazniki spojenych se znackou podniku nebo jeho vyrobki
¢isluzeb. Je to zpisob, kterym se podnik a jeho vyrobky mohou vymezovat vici
konkurenci a vytvaret si svoji jedine¢nou a nezaménitelnou image (Managementmania

2016d).

2.5 Zakladni cile pro poradani eventu

Pred zacatkem organizovani eventu je dobré védet, pro¢ akci poradame a co od ni
ocekavame, co by ndm méla piinést. Jeste dualezitéjsi je veédeét, co akce piinese
ucastniklim a co bude ten divod, pro¢ ptijdou.

Cile eventu by mély napovédét, co je jeho pfedmétem a jaké hodnoty jsou od jeho
organizace a priab¢hu ocekavany. Na zékladé stanovenych cilii je mozné stanovit dalsi

postupy a metody pro jeho organizaci (Svozilova 2006).
Dle Nufera (2007) Ize délit cile na tyto 3 skupiny:

- kontaktni cile,

- psychologické cile,

- ekonomické cile.

Hlavnim tkolem kontaktnich cili je dosahnout Gplné nebo pomérné ucasti cilové
skupiny na specifickém eventu. Cim lépe se tento cil podaii splnit, tim efektivngjsi bude

realizace eventu jako prostfedek firemni komunikace.

Psychologické cile se zabyvaji motivaci spolupracovnikii, zprostiedkovanim klicovych

informaci, péc¢i o zakazniky, povédomim o zakaznicich, odbornymi znalostmi atd.

Ekonomické cile se zabyvaji hlavné tim, jak co nejlépe dosahovat vysokého zisku

a budovat trzni podil (Nufer 2007).

Mezi zékladni cile pro potadani eventii patii:
- poskytnout nové informace,
- dat lidi dohromady,

- odstartovat novy produkt,
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- ocenit partnery,

- ziskat vefejné uvédomeéni a uznani,

- pfipomenout firemni znacku nebo vyroci,
- vytvofit vlastni komunitu,

- zvysit loajalitu zaméstnanci a jejich rodin.

Podle toho, zda je akce zaméfena na vlastni zaméstnance, klienty nebo obchodni
partnery, muzeme rozd¢€lit typy eventl na interni a externi. DalSim kritériem, které
musime vzit na samém zacatku v tvahu, je rdz eventu. M¢li bychom védét, co presné
od tcastniki ocekdvame a podle toho vyhledat vhodné prostfedi. Dalsi rozdéleni
muzeme udélat z hlediska casu. Podle délky Ize rozdé€lit eventy na hodinové, jednodenni
¢i n¢kolikadenni. Z hlediska ¢asti dne pak mtizeme udalosti roz¢lenit na dopoledni,
odpoledni a vecerni. Z hlediska pozadavku na oSaceni a chovani mizeme akce d¢lit
na formalni a neformalni. Po nadefinovéni cile a vymezeni hlavnich kritérii ptistoupime
k vybéru konkrétniho druhu eventu. Mezi zakladni druhy eventid patfi meeting,

spolecensky vecer, prestizni gala, konference a stimulacni workshop (Lattenberg 2010).
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3 Faze poradani eventu
3.1 Iniciace eventu

Marketér eventu musi vytvofit takovou udalost, ktera poskytuje spravnou miru vyzvani
a povzbuzeni cilového publika. Protoze kazdy prozitek musi byt mimotadny, aby byl
event efektivni, musi se vytvofit tak, aby byl pro vétSinu ucastnikii uspokojivy (Wood

2009).

Slovo kreativita je namisté, protoze je to pravé to kouzlo, které vasi akci od ostatnich
odlisi. A je jisté, zZe kreativitu publikum u eventu oceni a vnima. Tento fakt je dan
hlavné rozvojem event marketingu a stale CcastéjSim zafazovdnim eventl
do marketingovych mixii, rozpocti oddéleni péce o zdkazniky nebo personalnich

odd¢€leni (Rybisarova 2009).
3.2 Tvorba namétu

Z4dna udalost nebude Usp&$na, pokud nebude jeji téma, hlavni myslenka originalni.
Navstévnici se nespokoji s eventem, ktery neni zajimavy. Program eventu musi byt
na jednu stranu pestry, na druhou stranu srozumitelny a ptehledny. Urcité typy eventi je
mozné doplnit o doprovodny program a podpofit tak celkovou uspéSnost eventu

(Kotové 2012).

Téma propojuje vSechny tfi soucasti eventu, dava mu jakysi vyssi smysl a vzbuzuje
emotivni zazitek a také to, aby si nasi hosté event zapamatovali (RybiSarova 2009).

Na mnoha faktorech zavisi, jaky program se sestavi. At to bude indoor nebo outdoor,
vecer v klasickém pojeti nebo extravagantni odpoledne, vzdy bude potieba akci néjak

zahdjit, zaregistrovat ucastniky, pronést tuvodni proslov a zahdjit konzumaci

obcerstveni. Poté ve vhodnou chvili celou akci elegantné ukoncit (Lattenberg 2010).
3.3 Organizacni a realiza¢ni tym

Cim vice Casu na pfipravu akce mame, tim mensi tym nam bude stacit (Lattenberg

2010).
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Event marketingovy trh se vyznacuje 4 velkymi skupinami aktéra: firmy jako
poskytovatel¢ udalosti, potencionalni a soucasni Ucastnici v roli poptavajicich a také

agentury a poskytovatelé eventovych sluzeb (Nickel 2012).

Aby akce dobfe dopadla, je nutné nezapominat na dokonalou organizaci. Vybrat
a sjednotit kvalitni a profesionalni tym, kterda ma navic s pofaddnim akci zkuSenosti,
byva kamenem trazu. Na trhu se pohybuje mnoho freelancerti, kteti se potfddanim nebo
rezii akci zivi. Takovy Cloveék je pro akci velkym pfinosem a jeho honoréi se firmé

mnohonésobné vrati na aspéchu jeji akce (Rybisarova 2009).

Kterou cestu si firma zvoli je velice dilezité rozhodnuti. Kazdd moznost ma své silné

a slabé stranky, vyhody i rizika.
3.4 Volba spravné lokality

Misto vyznamné ovliviiuje samotny pribch udalosti. Mize akci kompletné znicit nebo
ji zafadit mezi nezapomenutelné okamziky, o kterych budou ucastnici vypravét svym

znamym, a tak vytvaret dobrou reklamu.

Misto vytvaii atmosféru a mé byt v souladu s tim, ¢eho chceme eventem dosihnout.
Kromé atmosféry musi také poskytovat i dostatecny komfort hostim. Je tedy dualezité

védet, jaké hosty méme a jaky druh eventu budeme pofadat. Také dostupnost je jednim

vvvvvv

3.5 Casovy harmonogram a rozpocet akce

Pro uspés$nou realizaci eventu a splnéni vSech stanovenych cilil je nezbytné vypracovani

realného harmonogramu pftipravy a realizace a stanoveni rozpoctu.

Pfi stanoveni harmonogramu se postupuje od stanoveni terminu eventu a od tohoto
terminu se odvozuji terminy jednotlivych dil¢ich etap piiprav. Diraz by mél byt kladen
zejména na terminy a v€asnost uzavienych smluv s dodavateli, partnery apod. Piipravna
etapa muze trvat nékolik tydnii, ale trva casto fadu meésici 1 let (Kotikova

& Schwartzhoffova 2008).

Termin eventu musi byt stanoven s ohledem na stézejni terminy vychazejici ze zvolené
strategie firmy. Napf. u obchodnich center je vhodné organizovat event v obdobi
vyznamnych svatkti (Véanoce, Velikonoce) nebo v dob¢, kdy je predpokladana vétsi

navstévnost nez obvykle (zacatek Skolniho roku atd.) (Kotova 2012).
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Celda ekonomika akce, stanoveni rozpoctu a kalkulace vysledné ceny event
marketingové akce se odviji od prvotniho stanoveni hlavniho cile celé akce. Ten urcuje

rozsah, zaméteni na danou cilovou skupinu, formu eventu atd.
Rozd€leni vlastniho procesu stanoveni rozpoctu se dé€li na:

- PtedloZeni celkového rozpoctu — na zakladé cenové kalkulace pfipraveni

v zavislosti na doporucené strategii event marketingu;

- Schvaleni celkového rozpoc¢tu — uskutecni se po prozkoumani dostupnosti vsech
finan¢nich zdroja. Bude-li k dispozici mén¢ prostiedkti, dojde k upravé celkové
event marketingové strategie (snizeni kapacity prostoru, naro¢nosti programu

atd.);

- Rozdé€leni celkového rozpoctu — zpohledu clenéni vécného nebo casového

(Hamiik, Kalman, Kotulak, Pavelka & Stainer 2007).

Lattenberg (2010) doporucuje sestavit si nejprve seznam jednotlivych polozek
pro investici. Pokud firma potfdda akci poprvé, je vhodné k jednotlivym polozkdm
zpracovat poptavky a vycCkat na zaslané cenové kalkulace. Pokud akci potradéd jiz

po n¢kolikaté, mize firma vychazet z rozpoctu z posledni akce a ten navysit cca o 10%.
3.6 Financovani eventu a sponzorstvi

Finan¢ni prostiedky potiebné pro zabezpeCeni uspéSného eventu mohou tvofit
vlastni zdroje, zdroje ziskané od ucastnikli eventu (vstupné, startovné), dale zdroje
od partnerti (sponzortt), ptipadné zdroje z dotaci, grantovych soutézi apod. (Kotikova

& Schwartzhoffova 2008).

Event marketing v praxi hodné¢ vyuzivéa sponzoring, a to na rizné kulturni ¢i sportovni
udalosti. Sponzoii tyto akce podporuji kvili svému marketingovému piinosu a hlavné
proto, aby se zviditelnili, nejcastéji pomoci propagacnich material, billboardi

a bannert v prostorach konani akce.

Sponzoring oznacuje situace, kdy firma ziskdvd moZznost spojit svou firemni
¢1 produktovou znacku s vybranou akci organizovanou tieti stranou nebo se jménem
vybrané instituce, sportovniho tymu, jednotlivce atp. Za toto spojeni poskytuje firma

tieti stran¢ finan¢ni ¢i nefinan¢ni podporu (Karlicek & Kral 2011).
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3.7 Vyhodnoceni eventu

Vyhodnocovani si mtizeme rozdélit na dvé faze, a to hodnoceni strategie a nasledné
hodnoceni eventu. Ve fazi hodnoceni strategie uvedl Fotr (2012) 3 aktivity, které je

tteba vykonat. V rdmci event marketingu jsou pro nés dulezité pouze dve a jsou jimi:
- provéfovani podklada k poradané akei,
- srovnavani o¢ekavani se skutecnosti.

V druhé fazi, tedy ve fazi hodnoceni eventu, nam jde hlavné o zjiSténi, zda doslo

k odchylkam od ptivodné stanovenych cilii spoleénosti (Fotr & Svecova 2016).

Vyhodnoceni spoc¢iva obvykle v analyze zpétné vazby ucastnikl. Zjist'uje se, jak event
ucastniky zaujal, jak ho vnimali, zda chapou spojeni eventu a znacky ¢i zda pochopili

marketingova sdéleni (Karli¢ek & Kral 2011).

VSeobecné udaje ma firma k dispozici jiz pfed zahdjenim akce a patii sem nazev,
termin, misto, program, pldnovana doba konani a pfedpokladany pocet hosti. Konkrétni
informace ziska béhem akce od hostll a dalSich ucastnikli. Pouzije k tomu rozhovory
nebo tfeba 1 dotazniky ¢i ankety. Do vyhodnoceni lze zahrnout i kratka doporuceni,

o co byl nejvétsi zajem a co by bylo vhodné zopakovat (Lattenberg 2010).
3.8 5 zpisobi, jak udélat event neobycejny

1. Zjistéte, jaky event spotiebitelé chtéji a usporadejte jim ho.

2. Myslete na to, jak se vas event odliSuje od ostatnich, a zalozte komunikacni

strategii na téchto rozdilech.

3. Vezméte celosvétovy rozmach eventové praxe a inovujte vas trh na zaklade

toho, co zjistite.
4. Premyslejte o tom, jak vas event odlisit od téch podobnych.

5. Maximalizujte své propagacni Usili (Preston 2012).
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3.9 Jak a kde event nabizet

3.9.1 Komunika¢ni nastroje

Event nemize existovat bez podpory ostatnich nastrojii marketingové komunikace.
Napft. v ptipad¢ vystavy je nutnd propagace akce minimalné s tiitydennim piedstihem.
Dobte funguji vhodné umisténé billboardy a bigboardy, rozhlasové spoty a letaky
do schranek (Kotova 2012).

Pro splnéni cili spojenych srealizaci eventu je nezbytné dosahnout zadouci
informovanosti jak potencialnich uGcastnikli eventu, tak i vefejnosti a médii. Z toho
divodu je dulezité pouzit vhodnych komunikacnich nastrojii a stanoveni volby

efektivnich distribu¢nich cest (Kotikova & Schwartzhoffova 2008).

Reklama je Casto povazovana za synonymum marketingové komunikace zejména
proto, Ze je nejviditelnéj§im néstrojem komunikacniho mixu. Je to ndstroj neosobni
masové komunikace vyuZzivajici média (televize, noviny, rozhlas apod.). Obsah reklamy
zadava objednatel (firma, organizace), ktery také reklamu plati (De Pelsmacker, Geuens

& Van den Bergh 2003).

Public relations (vztahy svefejnosti) — komunikaéni funkce s dirazem
na obousmérnou povahu komunika¢niho procesu. Slouzi jako funkce, kterd analyzuje
a interpretuje trendy a problémy v prostiedi, které mohou mit potencidlni disledky

pro organizaci a jeji ucastniky (Kitchen 1997).

Podpora prodeje je kampail stimulujici prodej napf. sniZzenim cen, poskytovanim
riznych kupénd, programy pro loajalni zdkazniky, soutéZemi ¢i vzorky zdarma apod.

(De Pelsmacker, Geuens & Van den Bergh 2003)

Osobni prodej je interpersonalni ovliviiovaci proces prezentace vyrobku, sluzby nebo
myslenky, proddvajicim v pfimém kontaktu s kupujicim. Osobni prodej ma nékolik
forem: primyslovy prodej, mezifiremni obchod, prodej do distribu¢ni sité¢ a prodej

kone¢nym spotiebitelim (Ptikrylova & Jahodova 2010).

Forma a nacasovani propagace je individualni dle charakteru ptipraveného eventu,
nicméné v piipadé Spatné volby reklamnich nosici a Spatného naasovani nebude event

uspesny (Kotova 2012).
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3.9.2 Distribucni cesty

Distribucni cesty zajistuji mnoho funkci, které umoziluji spotiebitelim ,,dosdhnout®
na zbozi a sluzby. Mezi n¢ patii zajisténi pristupu k pozadovanému produktu zplisobem
a na mist¢, které pozaduje zdkaznik, nalézani potencidlnich zakaznikl, budovani vztaha
se zékazniky, sladéni nabidky s jejich potfebami, vytvofeni odpovidajiciho sortimentu,
spoluprace pii marketingovém vyzkumu a poskytovani informaci, marketingova
komunikace, cenova vyjednavani, funkce spojené s logistikou nebo fyzickou piepravou,

jakoz 1 dalsi pomocné funkce, které pomahaji transakci naplnit (Jakubikova 2008).

V oblasti eventu je mozné vymezit tfi funkce distribu¢nich cest. Jedna se o poskytovani
informaci, vzajemné propojovani jednotlivych dil¢ich produktti do jednoho celku
(vytvafeni balicku) a vytvofeni urCitého systému, prostfednictvim kterého mohou

zékaznici nakupovat, rezervovat a platit za produkt.

I vramci distribucnich cest musime odliSovat distribuci podle cilového trhu — zda
sejednd o individudlni zdkazniky nebo zda jsou zdkaznikem firmy nebo
zprostiedkovatelé. V souvislosti s distribu¢nimi cestami je nutné odliSit eventy pro
zvané, eventy se vstupnym a eventy bez vstupného. U kazdé této skupiny eventi je

nutné budovat jiné distribucni cesty.

Eventy pro zvané — z pohledu distribuce se jednd o nejjednodussi formu distribuce,

ktera se vétSinou koncentruje na rozeslani pozvanek a potvrzeni o ucasti.

Eventy se vstupnym - vyzaduji propracovangj$i distribuci. Distribucni cesty
se propojuji s komunikac¢nimi kanaly. Prodej a rezervace vstupenek se uskuteCituje

ve vybranych mistech.

Eventy bez vstupného — piedstavuji slozity systém, ktery se opird o pienos a Sifeni
informaci. Eventy pfistupné pro Sirokou vefejnost bez vstupného vyzaduji komplexnéjsi
distribucni strategii. V tomto piipadé se distribuCni strategie nezaméiuje na prodej
vstupenek, ale soustfeduje se zejména na pienos informaci (Kotikova

& Schwartzhoffova 2008).
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4 Marketing v kulture

Mezi hlavni definice marketingu kultury patii definice Digglova (1994), ktery fika
vrstvy, ekonomického zdazemi a veku k primérenému kontaktu s uménim (umélcem)
a zaroven dosahnout co nejlepsiho financniho prijmu, ktery je mozZny v souvislosti

s dosazenim tohoto cile.*

Bacuv¢ik (2008) popisuje ulohu marketingu kultury jako ,,vyvdzeni nekolika
protichiidnych zdajmii. Za prvé je to zajem tvurce (umélce), organizace samotné,
spolecnosti a konzumentit umeni na tvorbe a ochrané uméleckych hodnot vysoké kvality.
Za druhé zdajem zakladatelii organizace dosdahnout primeéreného ekonomického zisku.
Za treti zajem konzumentu kultury stravit smysluplné a kulturné svij volny Cas.
A konecné za ctvrté je tu zajem komercnich subjektii a sponzoru podporit urcitou
spolecenskou aktivitu vymenou za to, Ze budou moci oslovit osoby, které se celého

kulturniho procesu ucastni a komunikovat jim v souvislosti s tim svoje viastni hodnoty.*
4.1 Marketing festivali a veletrhu

Dnesni festivaly a veletrhy jsou mnohem vice propracované a rozmanité nez kdy diive.
Marketing téchto specifickych typii eventii vyzaduje specifické a inovativni taktiky.
Uspéch tedy nemusi zéleZet na typu nebo diivodu pofadani eventu, ale na tom, jak dobie
umi marketér vyuzivat rtznych faktori eventu. Témito faktory jsou: lokace,

konkurence, pocasi, ndklady a zabava (Hoyle 2002).
1. Lokace

Lokace eventu muze urCit nejen vySi navstévnosti, ale také urcuje osobnost a charakter
eventu. Samotné misto eventu muze byt povazovano za nejatraktivnéjSi rys,
které ptitahuje a ovliviluje zakazniky kucasti dané akce (Calitz, Cullen

& Nyamutsambira 2017).

V publiku vétsiny kulturnich akci Ize najit dva typy navstévniki: v prvni fadé skupinu
tradi¢nich navstévnikt, ktefi programy dané kulturni organizace navstévuji jiz fadu let.
Tito lidé jsou se zazemim vétSinou spokojeni a nenapada je, Ze by néco bylo
v neporadku, ¢astecné také proto, Ze pro n€ okolnosti spojené s kulturni akci nejsou tak

dilezité jako samotny zazitek. Na druhou stranu je v kazdém publiku skupina
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konzument kultury, jejichz podil stdle naristd a jejichz pozadavky na okolnosti
spojené s kulturnimi akcemi jsou zcela jiné. Konzumenti kultury jsou novym publikem,
které sviij vztah ke kultufe a uméni zacina objevovat spise ve stfednim véku (Bacuvcik

2012).
2. Konkurence

Marketér musi propagovat a podporovat vyhody eventu tim, Ze ptfedvede zajimavé
a jedinecné vlastnosti akce. Neustala inovace se stdva podminkou pteziti na trhu. Ziskat
vyhodu oproti konkurenci se da kreativnim a inovativnim pfistupem a snahou

vylepSovat poskytovany event (Hoyle 2002; Jenikové 2013).
3. Pocasi

Pocasi mize ovliviiovat naladu ucastnikii eventu. Bohuzel je to neovlivnitelny faktor,
se kterym musi organizatoti ale také castnici akce pocitat. Nékdy ani destivé pocasi
neodldkda divdky od ucasti na kulturni akci. Spatné je, kdyZ se event neuskutecni

v planovaném rozsahu kvli velké neptizni pocasi (Zpravy aktudlné 2011).
4. Naklady/cena

Cena produktu, ktera v ptipad¢ kulturnich statkii nejcastéji vstupuje v podobé¢ vstupného
na jednu kulturni akci nebo v podob¢ predplatného, mé dvé funkce — funkci financni
(ekonomickou) a marketingovou. Ekonomicka funkce znamend, ze cenova politika je
nastrojem ovlivilyjicim celkovou vysi pfijmi organizace. Marketingova funkce
znamena, Ze cena je nastrojem, s jehoz pomoci je mozné piimét (nebo také odradit) ¢ast

dostupného publika k navstéve kulturni akce (Bacuvcik 2012).

5. Zabava
Existuje mnoho druht zébavy, které 1ze nabizet riiznymi zptsoby. Odlisné a nové typy
zabavy vyzaduji vétsi rozpocet na marketing a public relations (Hoyle 2002).

4.2 Poptavka a nabidka kulturnich sluzeb

Clovék, ktery se zG&astni divadelniho predstaveni, jde do kina nebo na hudebni festival
— poptava kulturni sluzby od rtznych subjekti, tvofi stranu poptavky. Stranu nabidky
pfedstavuji konkrétni divadla, muzea, pamatky, kina ale i kapely, komedianti, herci,

zpévaci a mnoho dal$ich.
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Stranu poptavky tvofi lidé vyuzivajici kulturni sluzby. V tomto piipadé to jsou

vvvvvv

vstupenky si musi sehnat a zaplatit také ubytovani a jidlo.

Pokud je pozvéna kapela, aby n¢kde zahrala, ptiprava takové udalosti v misté koncertu
zaméstna dalsi subjekty jako poradatelskou agenturu, reklamni agenturu, management
koncertniho mista, média a dalsi. Béhem svého pobytu v misté koncertu musi byt kapela
s celym svym Stdbem ncékde ubytovana, musi se n¢kde stravovat, vyuziva dopravnich
sluzeb a béhem samotného koncertu ptichazi do hry navic bezpecnostni sluzba a desitky

potradatell (Raabova 2010).
4.3 Cilové skupiny marketingu kulturnich organizaci

Zcela obecné se marketingové aktivity jakékoliv organizace obraceji na vnéjsi,
tak i vnitfni vefejnost. Komunikace s vnitini vefejnosti (zaméstnanci, c¢lenové,
dobrovolnici) se déje vétSinou piimo, nebo prostiednictvim médii. Z marketingového
tedy dostupné publikum. Toto publikum ma dvé ¢asti a jsou jimi navstévnici a zdjemci

(Bacuvcik 2012).

Také v prosttedi kultury se méni vnimani hlavni cilové skupiny od zakaznika
na nositele opravnénych zajma. Zékaznik neni jen n¢kdo, komu je potieba prodat
vstupenky, ale je to také Clen komunity, ktery ma pravo na nejriznéj$i informace
asluzby a kdo také rozhoduje o tom, jak organizace funguje. V souvislosti stim
se postupné meéni tradicni chapani marketingu jako transakce ve prospéch marketingu
jako vztahu, ktery se v prostfedi kulturnich instituci spiSe nez na prodej vstupenek
zam¢iuje na dlouhodobé vytvareni vztahi a kontakt se zdkazniky a spiSe nez

na vlastnosti produktu na jeho benefity, rozsifeni s nim spojenych sluzeb a zvySovani

jeho kvality (Rentschler, Radbourne, Carr & Rickard 2002).
4.4 Segmentace navstévnikii

Segmentaci se rozumi rozdéleni trhu (poptavkové ¢asti) na zakladé vybranych kritérii
(geografickd, demograficka, psychografickd) na mensi skupiny, které maji urcité
spolecné vlastnosti a tudiz je mozné vytvoftit produkty, které budou pro tyto segmenty

zajimavé. Mezi dilezité vlastnosti segmentil patii zejména vzajemna exkluzivita (kazdy
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segment by mél byt oddélitelny od jiného), méfitelnost (da se zjistit, kolik mé segment
prvkil), dostate¢na velikost (musi mit urcity pocet prvki, aby se s nim dalo pracovat)
a zasazitelnost (Clenové segmentu sleduji urcitd média, jejichz prostfednictvim s nimi

1ze komunikovat) (Kotler & Scheff 1997).

Dle Raabové (2011) vypadé segmentace takto:
- Mistni navstévnici;
- Navstévnici z jinych mist stejné¢ho kraje;
- Navstévnici z jinych kraja CR;

- Zahrani¢ni navstévnici.
4.5 Fundraising

Fundraising je proces. Je tvofen provazanymi aktivitami, které organizace musi
v bézném provozu provést tak, aby si zajistila dostatecné zdroje — penize, zdzemi a lidi.

Efektivni fundraising musi prostupovat celou organizaci (Sedivy & Medlikova 2009).

Fundraising je spojeny s neziskovym sektorem. Jejim obsahem je soubor cinnosti
zaméienych na zdrojové zajiSténi neziskové organizace zalozené za uc¢elem konkrétniho

poslani (Boukal et al. 2013).
Jednotlivé kulturni organizace mohou byt financovany z riznych typt zdroju:
1. Vlastni zdroje
Jednotlivé oblasti kultury vykazuji rozdilnou schopnost samofinancovani. Kli¢em
ke zvySeni pifijmli z vlastnich zdroji nemusi byt jen zvySeni velikosti publika,
ale pfedevsim také hledani dalSich produktti, které mohou kulturni organizace nabizet.
V prostiedi popularni hudby tvoii jeden z hlavnich zdroji pfijmt merchandising,
tedy prodej predmétii, které s produktem néjakym zptisobem souvisi (Bacuvcik 2012).
2. Verejné zdroje

VétSinu  financnich prostfedkll ziskévaji  kulturni organizace z vefejnych zdrojd,
to znamena od statu, krajii a obci. Statni finan¢ni podpora v kultufe vSak nema pouze
podobu dotaci a granti. Mezi jeji prostiedky patii zejména danové tlevy pro kulturni

instituce a podpora darcovstvi. Oblast kultury stat dale podporuje prostiednictvim
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specidlnich fondd (Statni fond kultury, Statni fond pro podporu a rozvoj ceské

kinematografie (Bacuvcik 2012).
3. Nadace

Zakon €. 227/1997 Sb., o nadacich a nadac¢nich fondech definuje nadace a nada¢ni fond
jako ucelova sdruzeni majetku, kterd maji slouzit k obecné prospésnym cilim, jako je
rozvoj duchovnich hodnot, ochrana piirodniho prostfedi, kulturnich pamatek a tradic

a rozvoj védy, vzdélani, télovychovy a sportu.

V oblasti hudby ma nejdelsi tradici Nadace Cesky hudebni fond, ktery vznikl
transformaci tehdejsiho Ceského hudebniho fondu, jednoho ze Sesti tzv. kulturnich
fondt pasobicich v Ceskoslovensku do svého zaloZeni v roce 1954. Hlavnim cilem této
nadace je podpora rozvoje c¢eské hudebni kultury. Touto podporou se rozumi
poskytovani nadacnich piispévkil tfetim osobdm formou vetfejné vyhlaSovanych

grantovych programil (Nadace Cesky hudebni fond 2018).
4. Firemni darcovstvi a sponzoring

Darcovstvi je Cisté podpora, za kterou darce nic neocekava a dobrovolné pievadi dar

ze svého vlastnictvi do vlastnictvi obdarovaného.

Sponzorovani je zaloZeno na poskytnuti propagacni a reklamni sluzby neziskovou
organizaci sponzorovi. Sponzorsky piispévek je chapan jako platba za poskytnuti

takovéto sluzby (Boukal et al. 2013).
5. Individualni darcovstvi

Jedna se o svébytny a specificky nastroj fundraisingu, ktery se od psani grantd lisi
pfedev§im vysokou mirou emocionality a potfebou dlouhodobého budovani vztahu
s jednotlivymi podporovateli. Individualni fundraising by mél umoznit darcim
vyznamné se podilet na fungovani jimi zvolené neziskové organizace, s jejiz Cinnosti,

ale 1 vnéjsi image se budou schopni ztotoznit (Boukal et al. 2013).
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II. PRAKTICKA CAST

5 Event marketingovy projekt — Anenska pout’

5.1 Predstaveni eventu

Anenska pout v HorSovském Tyné je cCtyfdenni akce, ktera se kazdorocné kond
u ptilezitosti svatku sv. Anny na konci Cervence. Zacina jiz ve Ctvrtek, kdy se v kostele
sv. Petra a Pavla konéa Slavnostni koncert. Behem nasledujicich dni této akce vystoupi
na scéné v horni ¢asti namésti mnoho znamych kapel vSech Zanrh pro vSechny vékové
generace od dechovky, country pies rock az k metalu. Navstévnici se mohou zucastnit
také doprovodného programu, ktery zahrnuje staroCesky jarmark s ukdzkami femesel,

historickou hudbou nebo kejklitskymi vystoupenimi.

Dale zahrnuje poutové atrakce v prostranstvi u kina, chovatelské soutéze, filmova
a divadelni pfedstaveni, vystavu bonsaji ¢i stieleckou soutéz. Milovnici pohybu
se mohou vydat na rozhlednu na Sibeniénim vrchu, odkud je vyhled na celé mésto,
nebo vystoupat na v€z kostela sv. Petra a Pavla na namésti, kde se jim naskytne

moznost pozorovat déni celé akce z vysky.
5.1.1 Cilova skupina eventu

Cilovou skupinu této akce tvoii lidé, ktefi maji z4jem piedevSim o hudbu,
ale 1 o kulturni akce obecné. Jednd se o multizanrovou akci, proto je zde zastoupeni
ucastnikid vSech vékovych kategorii. NejvetSi Cast ucastnikl piedstavuji obyvatelé
piimo z HorSovského Tyna, ktefi maji k akci nejblize. Je to dano také tim, ze Anenska

pout’ je kazdoro¢né nejvétsi kulturni udélosti tohoto mésta.

vvvvv

nasat atmosféru této akce. Pout navstévuji také obyvatelé z Tachovska nebo
Karlovarského kraje. Velké zastoupeni zde maji i obyvatel¢ Némecka. Dle segmentace

navstévniki jsou zde zastoupeny vSechny kategorie.
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5.2 Marketingovy mix eventu

1. Produkt

Prvnim nastrojem marketingového mixu je produkt. Jadro produktu ptedstavuje hlavni
divod, pro¢ se cely event kond. Zde se jedna hlavné o kulturni a uméleckou hodnotu,
ktera je nabizena navstévnikim akce. Jednim z dvodi je snaha o udrzovani kulturniho
zivota ve mésté, v piipadé ucinkujicich je to prezentace jejich kapel a hudebnich dél.
Tato akce piinasi kazdoro¢né navstévnikiim odreagovani, setkani s prateli a nevSedni
kulturni zazitky, na které by lidé ve svém zivoté¢ neméli zapominat. Dal$im divodem,
pro¢ se cela akce kond, je snaha o udrzeni tradice potadani této akce, kterou by mésto

chtélo co nejdéle zachovat.

K realnému produktu mizeme zatadit znacku. Ta ptedstavuje napft. slogan, text nebo
kombinaci téchto prvkl. V piipadé Anenské pouti je to jeji nazev, ktery charakterizuje
termin, kdy se akce kona. Zaroven se tim odliSuje od skupiny jinych ptibuznych eventt.
Realny produkt predstavuje také kvalitu. Vysoké kvality akce se snazi organizatofi
dosahnout vybérem kvalitnich kapel, protoze pravé to patii k jednomu z nejvétsich
lakadel vSech potencialnich posluchadi. Cim zajimavéj§i program, tim vice
navstévniki. Lakavy program muze pfitdhnout 1 dal$i nové zakazniky. Déle pfedstavuje
redlny produkt také provedeni. Na tom si potradatelé davaji velice zéalezet a vSechny

¢innosti spojené s organizaci a poradanim této akce provadéji sami.

Mezi rozsiteny produkt mizeme zahrnout prodejni sluzby v podobé stdnkového prodeje
nebo Historického jarmarku, kde si zdkaznici mohou zakoupit bud’ obcerstveni,
nebo upominkové €i rizné jiné predméty. Rozsifeny produkt obsahuje také poradenstvi.
Razné informace, rady nebo odpovédi na otazky poskytnou jednak potadatelé akce,

nebo Informacéni centrum.
2. Cena

Jelikoz je vstup na Anenskou pout’ zdarma, zavisi celd akce na cizich zdrojich. Jednim
mnozstvi sponzorskych darti. Kvili nému by se musel pfizptsobit cely program
hudebnich kapel tak, aby nebyl piesazen rozpocet, ktery ma mésto na tuto akci
k dispozici. Ekonomicka funkce ceny je zde naplnéna. Méstu plynou piijmy v podobé

uhrazenych poplatkii za zapisné, které plati femeslnici Ucastnici se Historického
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jarmarku. Dal$im ptijmem do méstského rozpoctu je uhrn poplatki, které se vybiraji od
stankafli za uzivani vefejného prostranstvi. Ze vstupného na akci méstu neplynou zadné
finan¢ni ptijmy, jelikoz je nulové. Dulezité zastoupeni ma také marketingova funkce
ceny. Diky vstupu na akci zdarma se kazdorocné podafi pfimét a ovlivnit velkou ¢ast

publika k navstéve této kulturni akce.
3. Distribuce

Dal§im z nastroji marketingového mixu je distribuce (misto prodeje). V minulosti
se slavnostni duchovni pouté konaly v kostele sv. Anny na VrSicku. Ten v roce 2007
oslavil 500 let. Po roce 1948 postupné dochéazelo k omezovani cirkevnich oslav, posléze
k zékazu jejich konani viibec. Anenskéa pout’ byla ideové zménéna na Mirové slavnosti,
pozdéji na Druzstevni dny, které se odehravaly ve mésté. Zmeénou politickych poméra

po r. 1989 svitla nadéje na oziveni anenskych pouti v duchu staré¢ tradice.

Dnes se celd akce kona ptredev§im v centru mésta HorSovsky Tyn. Hlavni déni je
sméfovano na namesti, kde stoji pédium pro koncertovani vSech kapel, které se ticastni
Anenské pouti. Na pomérné malém prostoru je vSe dostupné a navic se ucinkujicim
naskytne malebnd kulisa celého namésti. Stanky a staroCesky jarmark se nachazi
v ulicich hned pod ndméstim, takze se navstévnici mohou obcerstvit v bezprosttedni
blizkosti koncertii a vystoupeni. Poutové atrakce jsou umistény v prostranstvi u kina,

coz je strategicky dobré misto, protoze je také velice blizko hlavnimu déni.

Jelikoz se jedné o event bez vstupného, je dilezité zamétit distribucni strategii zejména

na prenos informaci.

4. Propagace

vvvvvv

a organizatofi je nechavaji tisknout v tiskdrné¢ CV Print v Domazlicich. Pocet kusii

a naklady na jednotlivé polozky jsou uvedeny v nésledujici tabulce.

Tab. €. 1: Rozpocet na vyrobu propagacnich materiala

Rozpocet na vyrobu plakati a letaka
Polozka Cena (v K¢)
3 000 ks programt A4 3 000
150 ks plakatd A2 1 500
85 ks ukazatell a mapek A4 500
Celkem 5000

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019
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Propagace akce se zajistuje také pomoci internetovych strdnek MKZ HorSovsky Tyn,
kde je s velkym predstihem zvefejnén jednak termin akce, ale také program nebo
informace o stdinkovém prodeji ¢i staroceském jarmarku. Vse je doplnéno plakatem
akce. Propagacni materidly jsou pfistupné také na facebookovém profilu MKZ
HorSovsky Tyn a na profilu Digikina je vyvésen program filmovych predstaveni, kterd

se konaji v priibéhu celé akce.

Dalsi formou propagace je uvetejnéni ¢lanku a programu planované akce ve Zpravodaji
mésta HorSovsky Tyn, ktery se tiskne 1x mési¢né v poctu 2200 ks a je rozmistovan do
schranek vSech ob¢ant mésta. Tim je zajiSténo, ze se informace o konani Anenské pouti
dostanou 1 k lidem, ktefi se naptiklad nevSimnou vylepenych plakati ve mésté nebo

nemaji piistup k internetu.

Regionalni televize ZAK, kterd v roce 2016 natocila reportdz pfimo z Anenské pouti,
také pomohla k propagaci akce. Tim pomaha nalékat ostatni potencialni zékazniky, kteti
maji o tuto akci zajem, ale jesSte€ ji nenavstivili.

Propagace je docileno také pomoci jednoho znovych trendi marketingu — Word

of Mouth. Takovy marketing je zaméfen na sdéleni informaci ustné mezi rodinou,

prateli nebo kolegy.

5.2.1 Porovnani vzhledu a obsahu plakata

Obr. ¢. 6: Plakat Anenské pouti z roku 2008

Obr. ¢. 7: Plakéat Anenské pouti z roku 2018

TAROCESKY JARMARK ~ “ Z  SUWNOSTIMESTA %= ﬁ | iﬁl E.
Y ANENSKA POUT

HORSOVSKY TVN

RO S Y

Zdroj: MKZ HorSovsky Tyn, 2019
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Na obrazku €. 6 je plakat, ktery byl pfipraven pro rok 2008. Jeho podklad je v podobé
starého pergamenu. Dopliiuje tak atmosféru konané akce. V horni ¢asti plakatu je
umistén velky nazev akce a hned pod nim je dopliiujici informace, ze se béhem celé
pouti bude konat také staroCesky jarmark. Na plakatu je umisténa fotografie Statniho
hradu a zdmku HorSovsky Tyn a také termin a misto konani, protoze tyto informace
jsou pro navstévniky kli¢ové. Poté uz nasleduje naplanovany program, ktery je rozepsan
na konkrétni Casy, ve kterych budou probihat hudebni vystoupeni. Vpravo dole je
pak barevné odliSené¢ okénko, kde jsou popsany vSechny doprovodné akce, kterych

se béhem téchto slavnosti mohou navstévnici také zacastnit.

V roce 2011 se plakat Anenské pouti vyrazné¢ zménil a podobny vzhled si udrzuje
az dodnes. Stary pergamen nahradilo zluté pozadi, které na plakatu od roku 2011
kazdorocné dominuje. Barva pozadi a celkovy vzhled se zmodernizoval, dle ndzoru
autorky se k této akci, kde se mimo jiné potada i Historicky jarmark, hodil vice plakat
stary, ktery svym vzhledem podtrhnul celkovou atmosféru slavnosti. Na plakatu z roku
2018 (obrazek €. 7) se zcela nahote vlevo nachazi nazev, misto a termin akce, tak jako
tomu bylo i1 pfedeslé roky. Zména piiSla v podobé fotografii hudebnich skupin
¢i zpévaki, ktefi na akci budou ucinkovat, nachazejici se v horni ¢asti plakatu. Diky
nim si tak potencidlni zajemci lépe piedstavi hlavni ucinkujici. Slouzi také
ke zviditelnéni a naldkani lidi na nejvice poptavané kapely ¢i zpévaky. VEtsi prostor
na plakatu byl také vyhrazen pro doprovodné akce, protoze i diky nim se mira Ucasti

stale zvysuje.
5.3 Analyza prostredi

5.3.1 Vnitini prostiedi

Silné a slabé stranky vymezuji vnitini faktory efektivnosti organizace, ve vSech
vyznamnych funkénich oblastech organizace, jako jsou napf. informacni systémy,

personalni zdroje a jejich rozvoj, kultura organizace atd. (Grasseova 2006).
Béhem analyzy vnitiniho prostiedi je tfeba se zaméfit na:

- pozici na trhu,

- personalni vybaveni,

- existenci informa¢niho systému,
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- financovani podniku,
- dodavatele aj. (Marke 2015b).

Mezi silné stranky Anenské pouti se fadi mnohaleta tradice. Tato akce je organizovana
pouze méstem a hlavné fteditelkou MKZ. Pravé vlastni organizace pfispiva
k efektivnéjSimu fizeni a tkolovani vSech pracovnikl a lidi, ktefi se na realizovani akce
podili. Dochéazi tak ke kvalitn€j$i zpétné vazbé a dohledu nad provedenou praci.
K silnym strankdm patii také centrum meésta, kde se odehrava hlavni ¢ast programu
a tim muze nalakat Gcastniky k opakované navstévé meésta, které nabizi jak historické
pamatky, tak i pfirodni atraktivity. Mezi slabé stranky mizeme zatadit také kazdoro¢ni
shanéni brigadnikli a dobrovolniki, kteti se podileji na chodu celého eventu. I ptes
to, Ze se poradatelé akce snazi udrzovat stard femesla, dle nazoru autorky se ¢im dal
vice na pouti objevuji spiSe stanky s obleCenim ¢i obcCerstvenim, nezli tieba

s keramickymi nebo kovaiskymi vyrobky, $perky ¢i dfevénymi hrackami.
5.3.2 Vnéjsi prostiedi

Vlivy zvnéjSiho prostiedi vymezuji pfilezitosti a hrozby ve vSech vyznamnych

oblastech (Grasseova 2006).

Pti vnéjsi analyze je tfeba se zaméfit na:

spoleCenskou situaci ve vztahu k zékaznikim,

kulturni faktory,

technické a technologické prostiedi,

ekonomické faktory,

potencialni konkurenci (Marke 2015b).

Jednou z piilezitosti akce je dobré pocasi. Ackoliv je to neovlivnitelny faktor, z velké
¢asti ovliviiuje néladu a spokojenost ucastnikti ale také jejich miru GcCasti. Mezi hrozby
eventu patfi nizka ucCast na akci. Ta mize byt ddna tim, ze konkurencni festivaly
nabidnou lep$i program nezli Anenskéd pout’. Potadatelé jsou pfipraveni i na nepfizen
pocasi a kazdorocné je pfimo na namésti umisténo nékolik stanti. Na cely hudebni

program je zajistén zkuSeny zvukaf, diky némuz se piedchéazi technickym problémam.

39



5.4 3E eventu

I Anenské pout’ splituje 3E event marketingu. Jak jiz bylo zminéno v teoretické casti,

jsou jimi Entertainment (zabava), Excitement (vzruSeni) a Enterprise (podnikavost).

Entertainment (zébava) je zde na pravém misté. JelikoZ se jedna o zdbavné orientovany
event, je timto smérem organizovana celd akce. Zabavu predstavuji napiiklad hudebni
predstaveni na namésti, protoze hudba, jak znamo, pfindsi lidem radost a uvolnéni.
Muze se také jednat o stieleckou soutéz. Stielci zde mohou piedvést své dovednosti
a za dobré vysledky vyhrat irGzné ceny. Nejen pro déti je kazdoro¢né pfipravena
chovatelské vystava. Zabavu ptredstavuji také rizné pout'ové atrakce, na kterych se bavi
déti 1 dospéli.

Excitement (vzruSeni) pifinasi akce milovnikiim ¢i znalcim hudby. Z nékterych
hudebnich pfedstaveni totiz mlze jit az ,,mraz po zadech®. Vétsina hudebnikii potada
po vystoupeni pro své fanousky autogramiadu nebo se foti pfimo s navstévniky a pak
tyto fotografie umist'uji na své profily na socidlnich sitich. I to mtze byt pro ucastniky

eventu jednim ze vzrusujicich okamzik.

Poslednim ,,E* je Enterprise (podnikavost). Tu vytvafi zejména organizatori akce. Jedna
se napiiklad o vyménu moderitora, kdy kazdy den moderuje program eventu
neékdo jiny. K podnikavosti miizeme zatadit také to, Ze se kazdorocné¢ méni uplné cely
hudebni program akce. Nikdy se neopakuji stejné kapely rok po sobé. Podnikavé
jsou ve mésté také restaurace, které si sami ve svych zafizenich sjednavaji kapely.
Tim se pro navstévniky rozSifuje moznost vybéru hudebnich zanrt i1 prostfedi,

ve kterém se predstaveni odehravaji.

5.5 Tvorba eventu

5.5.1 Pripravna ¢innost
Kazdy event vyzaduje peclivou piipravu. U kulturnich a hudebnich akci, jako je
napf. Anenska pout’, je tieba:

- Zajistit podium, ozvuceni a osvétleni podia.

- Zajistit zabrany a bariéry.

- Zajistit stavbu podia a stankl s obCerstvenim.
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- Zajistit u€inkujici (kapely, zpévaky) a moderatory akce.
- Zajistit popelnice, kosSe a kontejnery na tfidény odpad.

- Zajistit poradatele akce a ostrahu.

- Zajistit toalety.

- Zajistit stankovy prode;j.

- Zajistit doprovodné akce.

- Objednat fotografa akce.

- Shanét sponzory.

- Zajistit obCerstveni a ubytovani pro ucinkujici.

- Vytvofit propagacni materialy.

- Tisk letak, plakatt atd.

- Umistit plakaty na webu mésta nebo na socialnich sitich.
- Vylepit plakaty ve mésté a v okoli.

- Vytvofit harmonogram na kazdy den akce.

- Vytvorit text pro moderatora.

- Zajistit lavicky, stoly a stany pro pohodli navstévnikd.

- Pfipravit podékovani sponzoriim akce.

- Zajistit dobré znaceni akce.

- Vytvofit ptehledny planek akce s mapou.

- Zajistit veskery uklid po akci.
5.5.2 Termin

Tato ¢tyfdenni akce se kond kazdorocné pii prilezitosti svatku sv. Anny, ktery piipada
na 26. ervence. Akce se nemusi konat pifimo v tento den, ale je pfizplisobena tak,
aby zaCatek Anenské pouti vychazel na Ctvrtek a koncila v nedé€li. Minuly rok (2018)
vychézel svatek sv. Anny na ¢tvrtek, proto bylo zahajeni pouti piimo v tento den. Tento

rok (2019) se bude akce konat v terminu od 25. do 28. ¢ervence.
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5.5.3 Harmonogram

Harmonogram celé akce sestavuje feditelka MKZ. Pifi sestavovani dba na to,
aby se neopakovaly kapely z minulych let a akce tim byla pestiej$i pro navstévniky,
ktefi se ji ucastni kazdoro¢né. Objednavani kapel na dalSi ro¢nik zacind ihned
po ukonceni ptfedchozi akce. VSechny kapely se domlouvaji nejen na urcity den,
ale 1 na ptesnou hodinu, kdy budou vystupovat. Projednéavaji se také Casy zvukovych
zkousek. Poté se vytvoii smlouvy s objednanymi kapelami, kde je zahrnuty i honoraf,
Cas autogramiady, pozadovany catering nebo ubytovani. Timto se ihned tvofi program

celé akce.

Hudebni skupiny ¢i zpévaci jsou vybirani také podle jejich popularity mezi vSemi
posluchaci. Organizatofi tim chtéji dosdhnout toho, aby byla v tomto sméru akce

moderni a prilédkala tak vice navstévniki.
Program Anenské pouti 2018

V roce 2018 se Anenské pout’ konala v terminu 26. — 29. Cervence. Slavnostni zah4jeni
tedy pfipadlo pfimo na den svatku sv. Anny, kdy se v kostele sv. Petra a Pavla konal

Slavnostni koncert pro housle a klavir Miroslava a Vladislava Vilimcovych.

Pétek 27. 7. se nesl v duchu ,,rockovani. Program na hlavnim pddiu moderoval Radek
Nakladal. Prvnim, kdo v 14:45 zah4jil koncertovani na namésti, byla kapela Zastodeset.
Velmi ocekavand byla také hudebni skupina TH!S, v cele s Vojtou Kotkem,
ktera vystoupila v 17:30. V 19:00 vystoupil znamy zpévak Ben Cristovao, ktery mél
mezi fanousky nejvice teenagerti. Dale zahrala skupina The Doors revival, Tribute Band
— jedna z nejuznavanéjsich revivalovych kapel svéta nebo Extra Band Revival, kterd
vystoupila ve 23:30 a ukoncila tak cely patecni program. Béhem dne mohli navstévnici
v kinoséle shlédnout dvé filmova predstaveni a ve veCernich hodinach zavitat do jedné
z mistnich restauraci, kde se také hralo. Ve Sport Baru Kobra zahral jiz tradi¢n¢ Brufen,

v restauraci Cerchovanka vystoupili Stary Psi a v kavarné L-Caffe to byl DJ Retros.

V sobotu 28. 7. byla jako kazdoro¢né pfipravena pro déti i dospélé stieleckd soutéz,
ktera se konala od 9:00. Vyhlaseni vysledka Nejlepsi stielec 2018 se konalo v 13:00.
Mezitim na spodni ¢asti nameésti probihal Historicky jarmark s ukazkami femesel
1 prodejem. Své kousky pro malé i velké pfedvedl Kejklit Papa. V pribéhu celého dne
se v kinosale odehraly 4 filmova ptedstaveni. V kostele sv. Anny byl ve 12:00 o¢ekavan

prichod procesi ze Schonsee a ve 12:30 se konala poutni mse svatd. Hudebni program
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na ndmesti zacinal v sobotu jiz v 11:00 v podobé hudebné¢ zdbavného potadu pro déti.
Cely program na hlavnim podiu moderoval David Brabec, kterého mnozi znaji jako
moderatora z Hitradia FM Plus. Protoze sobota je den, kdy se akce zacastni nejvice lidi,
byl 1 vroce 2018 sestaven program hudebnich skupin tak, aby si zde nasli zdbavu
ipotéSeni lidé vSech vekovych skupin i vyznavacéi nejriznéjSich hudebnich styli.
Predstavila se hudebni skupina hrajici jazz a folk nebo Petr Kroutil a Original Vintage
Orchestra, ktery patii mezi swingovou $pi¢ku v CR. Navstévniky nadchla i Ewa Farna
nebo skupina Laura a jeji tygfi, kterd je ovlivnéna fadou hudebnich zanra jako je funk,
soul, jazz nebo rock. PotéSeni byli rozhodné¢ i milovnici hudebniho zanru ska. Na zavér

celého dne totiz vystoupila ve 23:00 kapela Sto zviftat.

V nedéli 29. 7. se opét konal Historicky jarmark, navic zde vystoupila zépadocCeska
kapela Gutta, ktera se vénuje historické hudbé. Tato kapela méla vystoupeni také na
hlavnim podiu od 10:30. Déle zahréla jihoceskd dechovka, Robert Kiestan a Druha
trava, ktefi hraji folk, country a bluegrass nebo rock’n’rollova a bluesovéd kapela
St. Johnny. Hudebni program zakoncila skupina Hudba Praha Band, ktera vystoupila
v 18:30. Celym nedélnim programem na namésti provazel Pavel Cich. Béhem dne

se v kinoséle promitaly 4 filmova ptedstaveni, 2 z nich byla pfimo urcené pro déti.

Celou udalost dopliovaly doprovodné akce. Byly jimi hlavné vystavy, konkrétné
vystava obrazi ,Barvy zivota® MgA. Marcely Jetdbkové a vystava historickych
pohlednic ze sbirky Michala Fronka. Oba tito vystavovatelé jsou soucasni obyvatelé
HorSovského Tyna. Na Statnim hradé a zdmku HorSovsky Tyn se uskutecnila vystava
kostymti a rekvizit z filml a pohadek oblibeného reziséra Zdeiika Trosky. Dale prob¢hla
25. HorSovskotynsk4 vystava drobného zvifectva a 13. Krajskd vystava ovci a koz.
V ramci chovatelské vystavy se naskytla moznost zajemciim projet se i na velbloudovi.
Po celou dobu akce byly na horni ¢asti namésti vystaveny vozy z Autocentra Smucler
HorSovsky Tyn. Probéhl také Den otevienych dveii v jezdeckém aredlu Parkur,
kde byly ptedvedeny ukazky jezdeckého sportu a umoznény projizd’ky pro Sirokou

vefejnost.
5.5.4 Poskytnuti reklamy sponzorim

Reditelka MKZ kazdorocné béhem meésice ¢ervna sestavuje nabidku reklamy v rdmci

Slavnosti mésta vSem zastupcim firem ¢i podnikatelim. Chce jim tak poskytnout

43



moznost propagace jejich firem pfimo na pddiu, kde se odehrava hlavni ¢ast kulturniho

programu.

Na néklady potradatelti se zhotovuji bannery a jsou pak umistovany na postrannich
rampach pddia, na kterych jsou loga a nazvy vSech sponzorti a partnert akce. Umisténi
a velikost loga zavisi na vysi piispévku. Soucasti reklamy je také zajiSténa prezentace
banneru v kinosdle na platn¢ ptred kazdym filmovym piedstavenim po dobu konani
slavnosti. VSem sponzortim, kteii ptispéji na uspotradani této akce, je pak podékovano
ve Zpravodaji mésta HorSovsky Tyn, ktery vychazi 1x mésicné€. Sponzofi maji moznost
prihlasit se do 30. ¢ervna daného roku a do tohoto data musi také dodat podklady

pro grafické zpracovani.

Nejvetsi velikost loga vlastni generalni partneti akce, ktefi prispivaji ¢astkou 25 000 K¢
a vice. Hned pod nimi jsou loga firem, které podporuji vyrazné¢ Castkou
15000 az 25000 K& Firmy uvedené na bannerech dole pfispivaji castkou
2 000 az 5 000 K¢. Sponzofi, ktefi jsou uvadéni pouze jménem firmy, podporuji akci

formou naturalii.
5.5.5 Parkovani béhem akce
Mnoho navitévniki se musi na tuto akci dopravit autem. Casta otézka je, kde nechat své
auto zaparkované. Nize jsou uvedeny tipy na parkovani:
- uobchodu COOP, Pivovarska ulice,
- ustadionu, Masarykova,
- pod klasterem, Plzenska ulice,
- usypky, Masarykova ulice,

- parkovisté u hasi¢ské zbrojnice a oploceny aredl mezi zbrojnici a zahradkami,

Vrchlického ulice,
- aredl za ZKD (COOP Tuty, ulice E. Benese),
- za Praktikem, Littrowa ulice.

Aredl ZKD je otevien zejména pro stankare, ktefi nemohou své dodavky Ci jind vetsi

auta nechévat pfimo v misté, kde stoji jejich stanek.
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Kazdy rok vystavuje mésto HorSovsky Tyn ozndmeni o konani Slavnosti mésta. Touto
cestou zadaji obyvatele, ktefi bydli pfimo na namésti ¢i v okolnich ulicich, kde se kona
jarmark, aby ve dnech od patku do ned€le vterminu konani udalosti nechali
sva soukromé vozidla zaparkovana v jinych ulicich a na parkovistich ve mésté
a respektovali tak zakaz vjezdu do centra mésta. Pro bezproblémovy prijezd zdsobovani
obchodt a restauraci je mozno ziskat kartu ,,Vjezd povolen™ na M¢stském uradé nebo

u Méstske policie.
5.5.6 Doprovodné akce

Mezi doprovodné akce patii Historicky jarmark, trhy na namésti, vystavy, posezeni
v &ajovné Zelva, poutové atrakce nebo vyhled na mésto z véZe kostela sv. Petra a Pavla
nebo z rozhledny na Sibeni¢nim vrchu. Vechny tyto akce piedstavuji zabavny faktor

popisovaného eventu.
Historicky jarmark

Dolni ¢ast namésti je vyhrazena pro Historicky jarmark v podobé stankt
s femesly — prodej 1ukazky. Tento jarmark dopliiuje historického ducha celé¢ akce.
Stankati vypliuji ptihlasku a hradi zapisné ve vysi 100 K¢, v piipadé potieby
elektrického pfipojeni 200 K¢&. Po uhradé zapisného je misto zdvazné rezervovano.
Anenské pouti se vétSinou Ucastni stankati z piedesSlych let, nékteré nové shani mésto
napf. pres veletrhy cestovniho ruchu. Podminkou tcasti jarmarec¢nikii je vlastnit
difevény stylovy stanek adobovy kostym a neopustit prodejni misto v pribchu

programu.
Chovatelska vystava

Anenské pout’ je svatkem i pro chovatele. Ti pofadaji kazdorocné vystavu ve svém
arealu pod nameéstim. Zucastni se ji vzdy cela fada vystavovatelii nejen naSeho regionu.
Probihaji 1 rzné ukazky, napiiklad stiihani ¢i paseni ovci, pfedeni viny apod. Déti
se mohou svézt na konich ¢i ponicich. Tradi¢ni souc¢ésti je i bohatd tombola. Zajisténo
je 1 obCerstveni a navstévnici maji moznost nakoupit chovna zvitata. HorSovskotynsti
chovatelé potradaji vystavu ve spolupraci s firmou Fadis Osiva s.r.0. nebo s Krajskym

sdruzenim svazu chovateld ovci a koz.
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Vystavy na MKZ

Jednou z dalSich doprovodnych akci Anenské pouti jsou vystavy, které se konaji v sale
Meéstského kulturniho zafizeni. Pani Leona Cislerova (feditelka MKZ) kazdoro¢né
vybird takové autory a umélce, ktefi maji néco spolecného s méstem HorSovsky Tyn.
Chce tim docilit toho, aby se obyvatel¢ mésta dozvédéli nejen o soucasnych umélcich,
ale naptiklad o rodécich nebo lidech, kteti odsud pochazeji. V roce 2009 se uskutecnily
2 vystavy. Prvni znich byla vystava obrazi ,,Krajina détstvi“ od autorky Jifiny
Malackové, druhou byla vystava fotografii Mgr. Pavla Slacika ,,Vzpominka na tatu®.
V roce 2011 byly vystaveny obrazy akademické malitky z HorSovského Tyna Pauline
Béuml roz. von Seydel. V roce 2017 prob¢hla vystava plastik a kreseb s ndzvem Pozdni

sbér od Petra Hartmana a Petra Plasila.
5.5.7 Stankovy prodej

Neodmyslitelnou soucasti této akce je stankovy prodej. Nejvice jsou zastoupeny stanky
s obCerstvenim, dale pak s darkovymi pfedméty, obleCenim, keramikou, dievénymi

hrackami nebo Sperky.

V roce 2008 schvalila Rada mésta HorSovsky Tyn ,,Organizacni pokyny k Anenské
pouti“. Ugelem téchto pokynil je stanovit organiza¢ni podminky k zabezpe&eni konani

Anenské pouti — stdnkovy ¢i obdobny prodej zbozi a poskytovani sluzeb.
Prodejni misto

Prodejnim mistem se rozumi vyhrazeny a ¢islem oznaceny prostor o velikosti 2 x 2,
4 x 4,5 x3 nebo 6 x 4 metrli, na kterém se uskutecnuje stainkovy ¢i obdobny prodej

jednim prodejcem.
Mista pro prodej

Ke stankovému ¢i obdobnému prodeji zbozi a poskytovani sluzeb v dobé konani

Anenské pouti se ve mésté urcuji tato mista:

- nameésti Republiky (mimo horni ¢ast a umisténi staroceského jarmarku), ulice

5. kvétna, Jeleni ulice a ulice Prokopa Holého.

Prodejni mista jsou rozdélena na sektory dle druhu prodédvaného zbozi.
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Prodej mist

Prodej prodejnich mist provadi odbor finan¢ni a skolstvi Méstského uradu HorSovsky
Tyn. Pfi prodeji se prokaze prodejce ptislusSnym opravnénim k podnikéni a prikazem
totoznosti. Na jedno opravnéni je mozno zakoupit maximalné¢ dvé prodejni mista.
Poplatek za uzivani vefejného prostranstvi je uétovan 100 K& za 1 m?® vyhrazené

plochy/den. Zakoupené prodejni misto je nepfenosné na jiného prodejce.
Bezpecnost a Cistota

Prodejce musi dbat, aby pii prodeji nedochazelo ke znecistovani a poskozovani
vetejného prostranstvi a jeho okoli. Po celou dobu je povinen udrZovat prostor v €istote.
Po ukonceni prodeje je povinen provést fadny uklid takovym zplisobem, aby nebyl
patrny piedchozi zplsob pouziti prodejniho mista a aby nasledné nedochazelo
ke znecistovani vefejného prostranstvi. Kontrolu bezpecnosti a potadku provadi

Meéstska policie.
5.6 Vymezeni zdroji

5.6.1 Hmotné zdroje

Hmotné zdroje pfedstavuje materidlni zafizeni a vybaveni celé akce. Jsou jimi lavicky,
stoly, stany, podium, osvétleni, ozvuceni, odpadkové kose 1 vétsi popelnice. Konkrétné
lavicky si mésto na akci ptijcuje od obce Mrakov, odpadkové kose od mésta Domazlice,
stany m& meésto nékteré vlastni, dalsi si pijcuje od mistnich hasici, ktefi je pomahaji
i stavét. Nejvetsi stan, ktery stoji pfimo na namésti, je proptjcen i postaven firmou

Plzensky prazdroj, ktery ma diky tomu na akci velkou propagaci.

5.6.2 Lidské zdroje

Nedilnou soucasti eventil jsou lidské zdroje. Hlavni organizatorkou Anenské pouti je
feditelka Méstského kulturniho zatizeni v HorSovském Tyné Leona Cislerova. Ta ma
na starost nejen organizaci, ale také cely chod této akce a dohled nad uspésnou realizaci.
Objednava vystupujici kapely, shani pofadatele, zdravotniky, bezpecnostni sluzbu,
zvukare, fotografy a dalsi.

pravé kvili koncertim pfijizdi na pout nejvice navstévniki. Objednani zejména
znamgéjsich kapel trva az 3 roky, nckteré kapely maji kvili konkuren¢nimu hledisku
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zakaz na Anenské pouti vystupovat. Organizatorka této akce si velice zakladd na tom,
aby na pouti vystupovaly znamé kapely, které pfilakaji do mésta vice posluchact.

O to slozitéjsi je zajistit kapely, které zastupu;ji Siroky rozsah hudebnich zanra.

Poradatel¢ akce jsou zejména dobrovolnici, ktefi pomdhaji Méstskému kulturnimu
zafizeni 1 béhem roku. Jsou to provéfeni lidé, kteti jsou zodpovédni a maji zkuSenosti
z minulych ro¢nikd Anenské pouti. Néplni prace potradatell je pfivitani Gcinkujicich
kapel, pomoc pfi sestavovani aparatury, pomoc pii sklizeni scény, tklid pddia na dalsi
den a jiné.

DalSim dilezitym lidskym zdrojem je moderator akce. Volba moderatora musi byt
disledna, protoze vytvari atmosféru celé akce. Anenskou pout moderuji vétSinou
pracovnici radii, nebo lidé, kteti s tim maji né¢jaké zkusenosti. NejcastéjSimi moderatory

akce jsou Radek Nakladal, David Brabec, Martin Svejda nebo Pavel Cich.

Sponzofi a partneti akce predstavuji dalsi lidské zdroje. Bez nich by se akce jen tézko

realizovala.

Aby se vSichni zacastnéni citili dobie, najimé mésto bezpecnosti agenturu, ktera se stara
o poradek ve mésté. Znaméejsi zpévaci ¢i kapely maji také svoji ochranku, kterd je
doprovazi az k pddiu a cely koncert nepietrzité stfezi. Sama feditelka MKZ zajist'uje
ostrahu pfi hudebni produkci na ndmésti pred poédiem na celé tfi dny této akce. Ostraha

hlida scénu vcetné zatizeni na pddiu i pies noc od 01:00 do 9:30 hodin.

Pro zdokumentovani celé¢ akce se zajiStuje svépomoci fotograf. Nékdy se akce ztc¢astni
1 tisk, ktery také pofizuje snimky z akce. Pokud ma mésto zdjem o nékteré¢ zajimavé
snimky, odkupuje si je od téchto firem. I sami ucinkujici si délaji snimky naptiklad

s ucastniky koncertt.
5.6.2 Financni zdroje

Anenska pout’ se financuje pomoci 4 hlavnich finan¢nich zdroja. Nejvetsi ¢ast tvori
penize, které mésto v radmci jeho rozpoctu posild Méstskému kulturnimu zatizeni jako
provozni dotace. Z této celkové sumy je Cast pencz, kterou stanovi feditelka MKZ,
urCena pravé na financovani této akce. Dalsi finance jsou poskytovany od sponzort
a partneru, ktefi ptispivaji jednak finan¢nimi ptispévky, tak 1 formou naturalniho plnéni.
Meésto HorSovsky Tyn zada také Evropskou unii o dotace, které se pohybuji kolem

castky 5 000 Euro. Neni ale zaruka, ze je mésto obdrzi a pokud se tak stane, nejdou
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penize pouzit na vSechny ucely akce. Naptiklad mésto HorSovsky Tyn eviduje
v ucetnictvi dotace za rok 2017, ale fyzicky penize od EU jesté neobdrZela. Poslednim

zdrojem financi jsou poplatky plynouci z prondjmu mist pro stankare.
5.7 Konkurence Anenské pouti

Konkurence je jednou z hrozeb Anenské pouti. V této ¢asti se zamétuji na konkurenci

hudebnich festivali ¢i slavnosti, které se konaji v rdmci Plzenského kraje.

Chodské slavnosti

Konkurenci ptedstavuji napiiklad Chodské slavnosti v Domazlicich. Ty probihaji
kazdorocné zaCatkem srpna pii piilezitosti oslavy svatku sv. Vavfince. Historie saha
az do roku 1955, kdy se uskutecnil prvni ro¢nik téchto slavnosti. Program tfidenni akce
tvoii zejména koncerty dechové hudby, folklornich souborti nebo dudacké muziky.
Pokud si névstévnici Chodskych slavnosti chtéji poslechnout i hudbu jinych zéanra,
mohou se zucCastnit hudebniho festivalu Chodrockfest, ktery se v dobé slavnosti kona
na periferii mésta Domazlice. Vstup na akci je ale zpoplatnén. V ptipad¢ hudebniho
programu tedy piebird konkurencni vyhodu Anenskd pout, kterda se pySni
multizanrovym programem a vstup na celou akci je zdarma. Dalsi vyhodou této udalosti
je fakt, ze hudebni program probiha piimo v centru mésta. Navstévnici se proto nemusi
ucastnit pouze koncertli, ale mohou si naptiklad koupit vstupenku do Statniho hradu
azamku HorSovsky Tyn nebo navstivit nékterou z restauraci €i kavaren piimo
nanamésti. Tim vSim tak pfispivaji k celkové podpofe a rozvoji nejen mésta,

ale 1 mistnich podnikatela.

Pekelny ostrov

Dalsim konkuren¢nim festivalem je Pekelny ostrov, ktery se kona na zacatku Cervence
v HolySové. Je to rockovy festival, ktery letos oslavi 7 let existence. Na webovych
strankach tohoto festivalu se uvadi, ze se jako jeden z mala zaméfuje 1 na starsi
publikum. Dle mého néazoru je ale vétSina programu sestavena z kapel, které posloucha
spiSe mladsi publikum. I diky masovosti tohoto festivalu si nemyslim, Ze by se ho
ucastnili 1 star$i lidé. Vstup na tuto akci je zpoplatnén, coz je v porovnani s Anenskou
pouti nevyhodou. Kompenzaci toho ale mize byt fakt, Ze na programu Pekelného
ostrova jsou zajimavéjsi kapely, které se Anenské pouti netcastni. Toto je pouze
subjektivni nazor, jelikoz kazdy ¢lovék ma rad jiny hudebni Zanr a vyhledava proto
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takové kulturni akce, které jsou mu nejblizs§i. Vyhodou festivalu Pekelny ostrov je
existence webovych stranek, kde si zajemci mohou zjistit veskeré informace o akci,

zajistit si vstupenky nebo si koupit rizné upominkové predmeéty.
Ceské hrady — Svihov

Mozna nejvétsim konkurentem z hlediska podobnosti festivalu jsou Ceské hrady,
konkrétné festival na hradé Svihov. Tak jako na Anenské pouti se i zde snoubi
atmosféra historického hradu spolu se zajimavym hudebnim programem konanym
pod Sirym nebem. Tento rok se festival bude konat ve dnech 26. — 27. Cervence 2019,
stejné tak jako Anenska pout. Zajemci o tyto dvé akce budou muset zvazit vSechny své
priority, aby se rozhodli, kterou kulturni udalost navstivi. Festival na hradé Svihov
navstivi spisSe ti lidé, ktefi daji pfednost vétSimu rozsahu kapel a nevadi jim, Ze si vstup
na akci musi zaplatit. Pro Anenskou pout’ se rozhodnou néavstévnici, ktefi hledaji nejen
hudebni program, ale i doprovodné akce. Mohou to byt i lidé s détmi co hledaji zdbavu

v podobé¢ atrakci nebo navstévy chovatelské vystavy.
5.8 SWOT analyza

SWOT analyza je analytickd metoda pouzivand ke zhodnoceni vnitfnich a vnéjSich
faktorti ovliviiujicich tspéch urcitého produktu, kampané ¢i strategie, a to pievazné
v marketingu. Metoda zvana SWOT analyza ma sviij nazev odvozen od pocate¢nich
pismen anglickych slov oznacujici faktory, které jsou vradmci této analyzy
hodnoceny — Strengths (silné stranky), Weaknesses (slabé stranky), Opportunities
(prilezitosti) a Threats (hrozby) (Propeople 2019).

V nasledujici tabulce jsou uvedeny silné a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby Anenské

pouti.

Tab. €. 2: SWOT analyza

Silné stranky: Slabé stranky:

Mnohaleta tradice akce Nestalost poradatelti

Vlastni organizace akce Zavislost na financovani z cizich zdroji
Navstéva mésta s historickymi pamatkami Ubytek starych femesel

Prilezitosti: Hrozby:

Prilakani novych zakazniki Mala ucast

Dobré pocasi Technické problémy

Budovani dobrych vztaht se stalymi zakazniky | Nizky sponzoring

Vybér kvalitnich kapel Stavajici konkurence

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019
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5.9 Cile eventu

Hlavnim cilem pofadani tohoto eventu, je vytvofit kulturni a spolecenskou akci, ktera
lidem pfinese zdbavu v podob¢ koncertnich ptfedstaveni kapel ¢i historického jarmarku.
Mezi kontaktni cile této akce patii dosazeni co nejvyssiho poctu ucastnik. To je
spojeno s kvalitni propagaci akce nebo s ldkavym programem vystupujicich hudebniki.
Psychologické cile se zaméfuji zejména na spokojenost navstévniki 1 ucinkujicich.
Tu vytvaii naptiklad pocit bezpe¢i na akci, pfijemnd atmosféra, odpovidajici znaceni
akce, dostatek stankii s obCerstvenim, ale isplnéni ptani a pozadavkld ucinkujicich
kapel. Ekonomické cile jsou zamétfeny zejména na hospodaieni s financemi béhem

organizace celé akce.
5.10 Pouziti SWOT analyzy pro stanoveni strategie

SWOT analyzu je mozné vyuzit jako nastroj pro stanoveni a optimalizaci strategie
projektu nebo zlepSovani stavajiciho stavu a procest. SWOT analyza nabizi tyto

strategické moznosti:

- Ristova strategie (silné stranky x prileZitosti) — maximalizace silnych stranek

— maximalizace pftilezitosti.

- Vnitini vyvojova strategie (slabé stranky x prilezitosti) — minimalizaci

slabych stranek — maximalizovat piilezitosti.

- Vnéjsi vyvojova strategie (silné stranky x hrozby) — maximalizaci silnych

stranek — minimalizovat hrozby.

- Strategie preziti (slabé stranky x hrozby) — minimalizaci slabych

strdnek — minimalizovat hrozby (Sarsby 2016).

Pro nadchazejici ro¢niky Anenské pouti by bylo nejlepsi vyuzit ristovou strategii, tedy
zaméfit se na silné stranky a tim maximalizovat piilezitosti, protoZze se tato strategie
naplno vénuje jiz zazitym a léty ovéfenym vécem, které tvori celého ,,ducha® akce.
Pravé kvili této nepopsatelné atmosféie si akce stale udrzuje své navstévniky a laka

dalsi potencialni.

Dle nézoru autorky je nejvétsi vyhodou této akce dlouholetd tradice. Tou si celd udalost
udrzuje vysoky standard, ktery mnoho lidi o¢ekava i nadchéazejici rok. Dalsi velkou
vyhodu predstavuje vlastni organizace. Mésto ani MKZ tedy neni zavislé na jiné firme,

51



kterd by akci pofadala a ma tak dokonaly ptehled o tom, jak celd organizace probiha
a co bude na programu akce. Samo mésto i MKZ jako organizatofi akce nejlépe védi,
co zajemci o tuto udalost o¢ekdvaji a maji tak jedinecnou pftilezitost jim splnit jejich
prani a piedstavy. Jednim z ptani mize byt napiiklad vybér kvalitnich kapel, za které by
si na jinych festivalech museli zajemci zaplatit. Tim se buduji dobré vztahy se stalymi

zakazniky — maximalizuji se piilezitosti.
5.11 Rozpocet akce

S finanénim rozpoctem kazdorocné bojuje velké mnozstvi hudebnich festivald
¢i kulturnich akci. Pozadavky a naroky vystupujicich kapel stale rostou a je ¢im dal
téz81 udrzet konkrétni akci v zisku. Dlvodem stale rostouciho rozpoctu je také snaha
ze strany poradateli o poskytnuti kvalitntho zazemi a servisu vSem interpretim.
V nésledujici tabulce je sestaven hruby rozpocet Anenské pouti z roku 2018. Informace

a data k tabulce 3 poskytlo vedeni Méstského kulturniho zatizeni v HorSovském Tyné.

Tab. €. 3: Rozpocet Anenské pouti 2018

Finan¢ni rozpocet Anenské pouti 2018

Polozka Castka (v tis. K¢)
Honorare kapel a umélct 750
Ubytovani umélct 11
Mzdy pro poradatele a brigadniky 60
Elektrické pfipojeni a servis
Revize ptipojeni 5
Najem stojant a odpadkovych kosu
Technické zabezpeeni - ozvuceni a osvétleni 62
Tiskarna — grafické prace/plakaty 5
Néklady na reprezentaci 30
Najem mobilnich WC 30
Ostraha pdodia 12
Ptjcovné za filmy 30
Telefony 1
Poplatky OSA za autorska prava 3
Zdravotni hlidka 10
Preklady programi do AJ a NJ 2
Propagace, reklama 5
Ladéni klaviru 2
Celkem 1026

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019
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Po secteni vSech dil¢ich naklad se c¢éastka na potfadani této akce vySplhala
na 1 026 000 K¢&. Castky u uvedenych polozek jsou piiblizné, jelikoz konkrétni rozpodet
nemohl byt ze strany MKZ poskytnut.
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6 Navrhovana zlepSeni

6.1 Dodrzovani Cistoty po stankarich

Jednim ze zlepSujicich opatfeni by mohl byt dikladn€jsi dozor pii uklidu mist
po stankafich tésn¢ po skonceni celé akce. Na dodrzovani Cistoty dohlizi ve mésté
Meéstska policie, kterd by pii této ¢innosti méla byt dikladnéjsi. Po stankafich zlstavaji
na misté¢ odpadky, ale také mastné skvrny, které l1ze z dlazebnich kostek jen tézko
odstranit. Tyto prace po skonceni akce musi vykondvat firma Bytes HT, kterd
se ve mésté starda o uklid vefejného prostranstvi. Pii pfedani mista stdnkati by mélo
byt misto prodeje zdokumentovéno. Stankaii, ktefi nedodrzuji ptedpisy psané
v ,,Organizanich pokynech k Anenské pouti“, by méli byt za tuto nedbalost
pokutovani. Aby byla tato Cinnost efektivni, méla by byt dle ndzoru autorky stanovena
pokuta ve vysi 5 000 — 10 000 K¢, dle zavaznosti znecisténi. Pokuta by byla vybirana
thned na misté nebo by ji prodejci zasilali na bankovni u¢et MKZ. Vybrané penize
by se vyuzily na organizaci dal$iho ro¢niku Anenské pouti. Aby se zabranilo tomu,
ze prodejce opusti své misto znecisténé, mél by byt zaveden zakaz opusténi prodejniho
mista pfed zkontrolovanim mista povéfenym pracovnikem. Pokud by stankat své misto
opustil pfed kontrolou, pro nasledujici ro¢niky Anenské pouti by mu mésto prodejni
misto nemélo poskytnout. Aby se zvysila dikladnost a dozor nad dodrZzovanim Cistoty,
mélo by dojit bud’ k posileni tymu Méstskych policisti nebo k najmuti vice brigadnika
¢1 dobrovolniki, ktefi by na tuto problematiku dohlizeli.

Zavedenim tohoto systému by se snizily celkové naklady na uklid po ukonceni akce.
Dalsi piinos by pfedstavovalo snizeni potfebného ¢asu na uklid prodejnich mist, ktery
by mohl byt vyuZity na jinych mistech. Realny pfinos mlze ptfedstavovat také celkova

suma za vybrané pokuty.

Tab. €. 4: Finan¢ni ndklady na dozor pfi dodrzovani Cistoty stankati

Rozpocet na dozor pii dodrZovani Cistoty
Polozka Castka (v K¢)
Odmény pro 4 brigadniky (1 den) 2 240
Vesty pro brigadniky (4x) 320
Paragony 60
Celkem 2 620

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019
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6.2 RozSifeni parkovacich moZnosti

Dalsi navrh se zamétuje na parkovani béhem Anenské pouti. JelikoZ je navstévnost této
akce kazdy rok vysoka, nartsta ve mésté také pocet aut. Mnoho navstévnikii nechava
sva vozidla zaparkovand v pfilehlych ulicich co nejblize k centru déni celé akce,
kde neni zdkaz vjezdu ani zédkaz parkovani. Velké mnozstvi vozidel je parkovano také
na parkovistich u obchodnich domt, ktera jsou pak obsazena pro ty, ktefi si tam chtéji
nakoupit. Bohuzel ani tyto mista nestaci a néktefi fidi¢i pak sva vozidla nechavaji stat
pfed vjezdy na soukromé pozemky a brani tak vjezdu na pozemek jejich majitelim.
S tim pak vznikaji komplikace nejen majitelim, ktefi se nemohou dostat na svij
pozemek, ale také nezodpovédnym fidi¢lim, ktefi tam své auto zaparkovali a musi pak
tesit vzniklou situaci bud’ piimo s vlastniky pozemki, v horSim piipadé pak s Méstskou
policii. Aby se témto nepfijemnym situacim zabranilo, bylo by dobré zavést centralni

parkovisté pro velké mnozstvi vozidel.

Prvni moznosti, kde by se parkovist¢ mohlo nachazet, je rozlehla louka u kostela
sv. Anny hned za méstem HorSovsky Tyn smérem k némeckym hranicim. Od tohoto
mista je to péSky do centra mésta piiblizné¢ 1,5 km. Cesta vede po pési stezce a dale
méstem po chodnicich. Je tedy zcela bezpecnd. Toto parkovisté by bylo znaceno
pomoci ukazateld, které by vyhotovilo bud’ Méstské kulturni zafizeni, nebo Informacni
centrum a tyto plakaty by pied poradanim akce rozmistili pracovnici vyse uvedenych
instituci nebo brigadnici ¢i potradatelé, kteti se této akce ti€astni. Informace o parkovani
by byly uvedeny piimo na plakatu programu akce, ale také ve Zpravodaji
¢i na strankdch MKZ. Tim by bylo dosazeno piehlednosti a informovanosti fidicu
o0 moznosti parkovani. Pfimo na mist¢, kde by se parkovisté nachazelo, by byli najati
alesponi dva potadatelé, kteti by organizovali vjezd a vyjezd vozidel, ale také by fidi¢im
sdélili informace o samotném zaparkovani pfimo na louce, aby zde nevznikal chaos.
Nize je uveden obrazek, na kterém je Cervené ohrani¢ené navrhované misto
na parkovisté, zluté je zvyraznéno centrum déni Anenské pouti a modré tecky

znazoriuji cestu od parkovisté k této akci.
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Obr. €. 8: Navrhované parkovisté u sv. Anny
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Zdroj: Google Mapy, vlastni zpracovani, 2019

Tab. €. 5: Finan¢ni naklady na parkovisté u sv. Anny

Rozpocet na rozsiieni parkovacich mist
Polozka Castka (v K&)
Hrani¢ni paska 1 140
Odmeény pro 2 brigadniky (3 dny) 2 880
Vyroba ukazatelil (20 ks) 500
Vesty pro poradatele (2 ks) 160
Celkem 4 680

Zdroj: vlastni zpracovani 2019

Druhé navrhované misto na parkovisté pro navstévniky je louka, kterd se nachazi
po pravé stran¢ pii piijezdu po hlavni silnici smérem od Plzn€. Lezi jesté pied vjezdem
do mésta a je tak viditelna pro vSechny fidice, ktefi jezdi po hlavnim tahu z Plzné
do Némecka ¢i obracené. Tato louka se nachazi v soukromém vlastnictvi, bylo by tedy
potieba zajistit souhlas s poskytnutim tohoto prostoru s majitelem, nebo mu nabidnout
moznost pronajmu méstu ve dny, kdy se Anenské pout’ koné. Vjezd na tuto louku neni
umoznén piimo z hlavni silnice, ale d4 se na ni zajet zdruhé strany ulici sady
P. BezruCe. Louka se nachazi piiblizn¢ 500 metrti od centra meésta. Je tedy Iépe
situovana nez misto, které bylo navrhovano jako prvni moznost. I zde by ale museli byt
alespont dva portadatelé, ktefi by stejné jako na louce u sv. Anny fidili celou dopravni
situaci na parkovisti. Toto misto by mohlo byt velice strategické i z hlediska reklamy
Anenské pouti, protoze silnice, ktera vede kolem, je kazdy den velice frekventovana.
Na nésledujicim obrazku je Cervené zvyraznéno misto na navrhované parkovisté, zluté

pak centrum mésta. Modré tecky znazornuji pesi trasu a vzdalenost mezi t€émito dvéma

misty.
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Obr. €. 9: Navrhované parkovisté v ulici sady P. Bezruce
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Tab. ¢. 6: Finan¢ni ndklady na parkoviste v ulici sady P. Bezruce

Rozpocet na rozsiieni parkovacich mist
Polozka Castka (v K&)
Hrani¢ni paska 490
Odmény pro 2 brigadniky (3 dny) 2 880
Vyroba ukazatell (20 ks) 500
Vesty pro poradatele (2 ks) 160
Néjem za pronajatou plochu 200
Celkem 4230

Zdroj: vlastni zpracovani 2019

Zavedeni zachytného parkovisté pro UcCastniky Anenské pouti by ulehlilo jednak
fidichm, kteti by nemuseli slozit¢ hledat parkovaci mista, ale také samotnym
pofadatelim akce. Tim by odpadly starosti v podobé teSeni Spatn¢ zaparkovanych
vozidel, ktera velice Casto blokuji vjezdy na soukromé pozemky nebo jina vozidla, kterd
pak nemohou z mista odjet. Je pak velmi tézké shanét tidiCe, ktery nezodpovédné
zaparkoval svlij vliz a odeSel za zabavou. Odsouhlasenim tohoto navrhu by vymizely

problémy, které se kazdorocné objevuji a komplikuji tim chod celé akce.
6.3 ZalozZeni webovych stranek Anenské pouti a profilu na Facebooku

6.3.1 Webové stranky

Velké mnozstvi lidi ovliviluje prave internet. Reklama na internetu oslovi velké
mnozstvi lidi vSech socidlnich vrstev. Protoze se veskeré informace o Anenské pouti
nachazeji na strankach MKZ nebo Informac¢niho centra, bylo by lepsi pro tuto akci

zalozit své webové stranky, kde by bylo vSe tykajici se této udalosti na jednom miste.

57



Zalozeni webovych stranek Anenské pouti by zvysilo jednak povédomi o konani
této akce, ale také by sd¢lovaly veskeré dilezit¢é informace. Ty by se tykaly
napf. planovaného programu hudebnich pfedstaveni, vSech doprovodnych akeci,
moznosti parkovani, mapku celého prostoru, kde se akce kond, seznam sponzoru
ale také ptihlasku pro stankate nebo elektronické smlouvy pro sponzory. Nachazel by se
tu 1 registracni formuladf pro pofadatele. Zajemce by vyplnil pouze online formulaf
anemusel by se slozité spojovat s feditelkou MKZ a domlouvat se na podrobnostech
po telefonu. Soucasti vyplnéni formulafe by byla 1 e-mailové adresa, na kterou by pak
zajemci pfislo rozhodnuti, zda byl pfijat. Tim by se cely proces pfijimani brigadnikt
také urychlil. Zajimavé by také bylo, kdyby se pfimo na strankach nachazel seznam
interpretli, ktefi se dany ro¢nik akce zucastni a u kazdého by byla pfidana videoukazka
zjeho tvorby. To by slouzilo k vysSi informovanosti o dané kapele ¢i zpévakovi
a zajemci by si udé€lali lepsi pfedstavu. Déle by na strankach bylo uvedeno misto kondni
1 s mapou prostiednictvim Google Mapy. Tim by bylo zajisténo povédomi o misté pro
navstévniky, ktefi pfijedou na udalost z jinych mést a mist. Po ukon¢eni Anenské pouti
by se do galerie, ktera by byla také soucasti téchto stranek, ptidaly potizené fotografie.
Pridavat by je mohli i lidé, ktefi se akce sami zc€astnili. Dobré by také bylo vytvofit
kratky videoklip z uplynulé akce, ktery by zaroven slouzil jako pozvénka na dalsi
ro¢nik. Na strankach by byly uvedeny také kontakty na odpovédné osoby, pro piipad
jakychkoliv dotazti. Cel¢ stranky by byly samoziejmé v CeStin€, ale nemuizeme
zapomenout ani na velky pocet navstévnikii z Némecka, kteti se udalosti také ucastni.
Proto by se webova stranka dala pfepnout také do némciny a do velmi rozsifeného

svétového jazyka, angliCtiny.

Tab. €. 7: Finan¢ni naklady na zalozeni webovych stranek akce

Rozpocet na zaloZeni webovych stranek
Polozka Castka (v K¢)
Tvorba webovych stranek 8500
Tvorba kratkého videa z uplynulé akce 5000
Sprava webu 1500
Celkem 15 000

Zdroj: vlastni zpracovani 2019
6.3.2 Profil na Facebooku

Posledni dobou je velkym trendem byt soucasti socidlni sit¢ Facebook. Je to bezplatny

webovy systém, ktery slouzi ke sdileni multimedidlnich dat, komunikaci mezi uzivateli,
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zébavé €1 udrzovani vztahi mezi lidmi. Jednou z moznosti je zalozit na Facebooku
profil Anenské pouti, ktery by byl vytvofen nastdlo. Kazdy rok by se prabézné
aktualizovaly informace o této udalosti, ptfiddval by se aktudlni program, fotky
¢1 odkazy na vystupujici kapely a dalsi. Zajimavé by také bylo zivé vysilani v pritbé¢hu
akce prostfednictvim tohoto profilu. Spravce profilu by diky tomu mohl Zivé poskytovat
informace o tom, co a kde se pravé zajimavého déje. Diky tomu by méli lidé vétsi

piehled o akci a neunikl by jim zajimavy program.

Druhou moznosti je zaklddat kazdym rokem na Facebooku Udalost (event).
O to se vzdy pokousi néktery z fanouski této akce, ale zaklddané udalosti nejsou
plnohodnotné. Lepsi vysledek by pfineslo zaloZeni tohoto eventu nékym povéfenym
z poradatelli ¢i brigadnikt, ktery by se o néj prubézné staral. Udalost by byla vefejna,
aby byla viditelna pro vSechny uzivatele Facebooku. Dale by obsahovala informaci
o terminu, ve kterém se pout’ kond a misto kondni. Uveden by byl samoziejmé také
program, ktery zajiméd vétSinu zdjemcti o udalost. Diky tomu, Ze by byla udalost
vytvofena jako vefejnd, bylo by mozné pro vSechny ucastniky ptidavat jakékoliv
fotografie, videa ¢i prispévky. Mohly by se zde vytvaret i rizné ankety, které by pak

slouzily jako zpétnd vazba pro organizatory.

Tab. €. 8: Finan¢ni ndklady na zaloZeni facebookového profilu

Rozpocet na zaloZeni profilu na Facebooku
Polozka Castka (v K&)
ZaloZeni profilu 0
Spravce profilu (pied, béhem a po akci) 1 000
Odmeéna za zivé vysilani v prubchu akce 500
Celkem 1500

Zdroj: vlastni zpracovani 2019

Zalozeni webovych stranek ¢i profilu nebo udélosti na Facebooku by pifedstavovalo
velky piinos pro potencialni zakazniky této akce. Ti by méli veskeré dilezité informace
na jednom mist¢ a nemuseli by je zdlouhave hledat na oficidlnich strankach MKZ nebo
mésta. Pravé na strankdch MKZ jsou uvadény veskeré informace o kulturnich akcich
ve mésté, kterych je tolik, Ze je slozitéjsi se v nich orientovat. ZaloZzenim webovych
stranek by také odpadly veskeré dotazy Ci e-maily ohledné informaci o Anenské pouti

sméfované k organizatorim akce. Ti by pak méli vice ¢asu na ptipravy celé udalosti.
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6.4 Vratné kelimky

Jednim z témat, které se v posledni dobé hodné rozsituje a stale Castéji se o ném mluvi,
je ekologie. Jak uz to na kulturnich akcich ¢i hudebnich festivalech byva, nejvétsi objem
odpadu predstavuji jednordzové plastové kelimky. Aby se tomuto faktu zabranilo
i na Anenské pouti, bylo by velice pfinosné zavést systém vratnych kelimkt. VSichni
stankafi by méli podminku pouzivat po dobu konéni této akce pouze tyto kelimky.
Tim by se snizil jednak nepofddek ve mést€¢ v podobé pohozenych kelimki
na nejraznéjSich mistech, ale také ekologie celé akce. Mésto by tyto kelimky nakoupilo,
nabizela by se 1 moznost potisknout kelimek logem této kulturni akce. Kelimky by byly
pronajaty do vSech stanki s obCerstvenim v ur¢itém poctu a zakaznik by pii prvni koupi
napoje zaplatil i1 vratnou kauci za kelimek v hodnoté 50 K¢. Po vypiti napoje by mohl
kelimek bud’ vratit zpét ve stanku, nebo si ho ponechat na dal$i ro¢nik této akce.
Po ukonceni akce by stankati veSkeré kelimky vratili a mésto by je na vlastni naklady
vycistilo. Pro zacatek by se nabizelo zakoupit mensi mnozstvi téchto kelimk,
az po moznych reakcich zdkaznikii a celé situace po ukonceni akce by se organizatoii
rozhodli, zda do této novinky investovat dalsi finan¢ni prostfedky. Pocatecni investice
je samoziejmé vysokd, snizuji se ale naklady na néasledny tklid celého mista konéani
udalosti. Nékteré firmy, které prodavaji tyto vratné kelimky, zajistuji také jejich
prondjem na pozadovanou akci. Kelimky pfivezou vlastni dopravou a po skonceni akce

je vSechny uklidi a odvezou zpét.

Realizace tohoto zlepSeni by pofadatelim akce uSetfila mnoho prace pii néasledném
uklidu celého mésta, a tim by se také snizily néklady za uklid. Pokud by se mésto
a organizatofi rozhodli pro zavedeni vratnych kelimki s potiskem motivii mistnich
kulturnich pamatek, znamenalo by to velky piinos v podob¢ propagace mésta. Navic by
se mésto mohlo pysnit ,.Cistou” kulturni akci a ukdzat tim, ze mu neni lhostejné
znecisStovani zivotniho prostredi.

Tab. €. 9: Financ¢ni naklady na zavedeni vratnych kelimki

Rozpocet na zavedeni vratnych kelimki
PoloZzka Cena (v K¢)
10 000 ks vratnych kelimku 150 000
Potisk vSech kelimkl 49 000
Vycisténi kelimki 10 000
Celkem 209 000

Zdroj: vlastni zpracovani 2019
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6.5 Hlavni rozpocet navrhovanych zlepSeni

V tomto rozpoctu jsou shrnuty vSechny dil¢i rozpocty, které byly sestaveny

pro konkrétni navrhovana zlepSeni.

Tab. €. 10: Hlavni rozpocet navrhovanych zlepSeni

Celkovy rozpocet navrhovanych zlepSeni

Polozka Castka (v K¢)
Dozor pii dodrzovani Cistoty 2 620
Parkovisté u sv. Anny (1. moZnost) 4 680
Parkovisté sady P. Bezruce (2. moZnost) 4230
Zalozeni webovych stranek 15 000
ZaloZeni profilu na Facebooku 1500
Vratné kelimky (10 000 ks) 209 000
Celkem (1. moZnost parkovisté) 232 800
Celkem (2. mozZnost parkovisté) 232 350

Zdroj: vlastni zpracovani 2019

Pii zavedeni vSech navrhovanych zlepseni a vybéru parkovisté u sv. Anny, zaplati
organizatofi této akce 232 800 K¢. V piipad€ zvoleni 2. moznosti parkovani zaplati

za vSechna zavedena zlepSeni 232 350 K¢.
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Z.avér

Cilem této bakalafské prace bylo popsat vybrany kulturni projekt, analyzovat jeho
hlavni problémy a nedostatky a navrhnout zlepSeni, které by se daly vyuzit
pii ptipravach dalSich ro¢nikti. Tyto navrhy budou poskytnuty organizatorim Anenské
pouti, kterymi je mésto HorSovsky Tyn a Meéstské kulturni zatizeni. Cilem bylo
také upozornit na nedostatky, které mohou trapit jednak pifimo navstévniky akce,
ale také mohou zna¢né zatézovat potadatele této udalosti. Hlavnich cili bylo dosazeno
v praktické ¢asti. Zde je popsana charakteristika kulturniho projektu a jejiho fungovani.
Déle je uvedeno srovnani s hudebnimi festivaly, které se konaji v Plzenském kraji
a které povazuji za nejvétsi konkurenty vybraného eventu. VSe je doplnéno analyzou

silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb akce.

V posledni kapitole prace jsou uvedena zlepsujici opatfeni. Tato opatfeni jsou zaméeiena
spiSe na vn¢j$i zmeny, proto by je ucastnici nebo potencialni zakaznici akce méli dobie

zaznamenat.

Jednim z navrhli je rozSifeni moznosti parkovéani, protoze navstévnikd stale ptibyva
a mesto se potyka s velkymi problémy, které piedstavuje nedostatek parkovacich mist.
Proto jsem navrhla dvé lokace, kde by se centralni parkovist¢ mohlo nachazet. Vsem
ucastnikim Anenské pouti by to uleh¢ilo praci pii pracném hleddni mista
pro zaparkovani svého vozidla. Tento ndvrh je doplnén mapkou umisténi parkovist

a planovanymi rozpocty pro realizaci v konkrétni lokaci.

Dalsim névrhem je zlepSeni propagace akce, konkrétné zaloZenim webovych stranek
a profilu nebo udalosti na Facebooku. Lidé¢ dnes spoléhaji na to, ze veSkeré informace
naleznou na internetu. Existence webovych stranek by usnadnila zakaznikim piistup
ke vSem informacim, které je o daném eventu zajimaji. I k tomuto ndvrhu jsou

sestaveny konkrétni rozpocty.

Navrhované zlepSeni pfedevSim pro mésto piedstavuje zvySeni dozoru nad
dodrzovanim Cistoty po stankafich. Tento neSvar se u obchodnika $ifi stale vice a mésto
ma po ukonceni akce nemalé vydaje za provadény uklid, za ktery maji zodpovidat
samotni stankafi. Navrhla jsem proto dikladnou kontrolu mista jest¢ pied tim,

nez by ho najemce mohl opustit.
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Posledni navrh pfedstavuje zavedeni vratnych kelimki, které by vyrazné snizili ekologii
celé akce. Pravé ekologie predstavuje aktudlné velké téma, na které by lidé ve svém
zivoté nem¢éli zapominat, a timto krokem by se u nés v republice mohla alespon trochu
zlepsit. Navrzené zlepSeni je doplnéno strucnym rozpoctem pii pocateCnim potizeni

10 000 kust.

Na kulturnich akcich je stile co zlepSovat, ackoliv s tim organizatofi Anenské pouti
nemusi souhlasit. Z jejich pohledu se muze zdat, ze je event dokonaly, proto je dobré
vyslechnout si nazory ostatnich lidi, nejlépe pak samotnych navstévnikt akce. Ti mohou
pfinést cenné piipominky ¢i rady, diky kterym se dand akce muize posunout vys
a pfedstihnout tak konkurenci. To pak miize znamenat zvySeni zajmu o samotny event,
ale muze také prilakat do mésta vice turisti. Tento pfiliv je pozitivni pro celé mésto.
Naptiklad mistnim podnikatelim se zvySuji trzby nebo stoupd pocet prodanych

vstupenek na prohlidku Statniho hradu a zdmku HorSovsky Tyn.
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Ptiloha A: Reklamni banner na hlavnim podiu Anenské pouti
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Ptiloha C: Smlouva o poskytnuti reklamy pf1 finanénim sponzorovani

Mésto Horsovsky Tyn, nam. Republiky 52, 346 01 HorSovsky Tyn
1CO 00253383, DIC CZ00253383

zastoupené starostou mesta Vaclavem Mothejzikem
na strané jedné

na strané druhé
uzaviraji tuto

SMLOUVU O POSKYTNUTI REKLAMY

I. Predmétem smlouvy je propagace firmy vy$e uvedené pii pofadani Slavnosti mésta -
Anenské pout¢ v HorSovském Tyné ve dnech 26.- 29. 7. 2018.

[§9)

. Mé&sto HorSovsky Tyn se zavazuje v ramci vy$e uvedené akce:

* umistit logo firmy na reklamni banner na hlavnim podiu na horni ¢asti namésti

* zajistit propagaci firmy v kinosale na platné pred kazdym filmovym predstavenim
po dobu slavnosti

* umistit podeékovani firm¢ v mési¢niku ,,Zpravodaj mésta HorSovsky Tyn*

* dal3i ujednani ( napf. prezentace ve vestibulu kina, vystava produktii apod.)

3. Firma vyse uvedena se zavazufe, ze ¢astku za propagaci ve vySi............... K& (ve. 21% DPH)

uhradi:

* hotove

* prevodnim prikazem (€.0.) 27-3284660257/0100 (Komer¢ni banka, a.s.)

4. Firma vyse uvedend se zavazuje, Ze doda podklady prezentace firmy pro grafické
zpracovani nejpozdéji do-1. ¢ervence 2018.

. Dal3i podminky neupravené vyslovné v textu této smlouvy se fidi obchodnim zakonikem

wn

a dal§imi obeené zavaznymi piedpisy vztahujicimi se na sjednany smluvni vztah.
6. Obsah této smlouvy miZe byt ménén dohodou smluvnich stran vzdy jen pisemnou formou.
7. Smlouva nabyvé a¢innosti dnem podpisu smluvnimi stranami.
Vol orSovskem Tyneidne s sk il sl i

za firmu starosta mésta



Ptiloha D: Smlouva o poskytnuti reklamy pii sponzorovéani formou

naturdlniho plnéni

Mestské kulturni zafizeni HorSovsky Tyn, ndm. Republiky 1035,
346 01 HorSovsky Tyn  ICO 00376426

zastoupené feditelkou Leonou Cislerovou
na strané jedné

firma

na stran¢ druhé
uzaviraji tuto

SMLOUVU O POSKYTNUTI REKLAMY

|. Predm¢tem smlouvy je propagace firmy vySe uvedené pii poradani Slavnosti mésta
Anenské pouté v HorSovském Tyné ve dnech 26.- 29. 7. 2018.

2. Méstské kulturni zafizeni HorSovsky Tyn se zavazuje v ramci vySe uvedené akce zajistit
propagaci firmy.
¥ Al HOTSANANT o R s i i e T s T s b h PR R ST SR e e R A e S
3. Firma vySe uvedena se zavazuje, Ze ¢astku za propagaci provede formou naturalniho
plnéni v hodnoté............ K¢.

4. Dalsi podminky neupravené vyslovné v textu této smlouvy se fidi obchodnim zakonikem
a dal$imi obecné zavaznymi piedpisy vztahujicimi se na sjednany smluvni vztah.

5. Obsah této smlouvy miize byt ménén dohodou smluvnich stran vzdy jen pisemnou formou.

6. Smlouva nabyva Gi¢innosti dnem podpisu smluvnimi stranami.

za firmu feditelka MKZ HorSovsky Tyn



Abstrakt

PRENOSILOVA, Anna. Event marketing. Plzen, 2019. 72 s. Bakalaiskd prace.

Zapadoceska univerzita v Plzni. Fakulta ekonomicka.

Tato bakalarska prace se zabyva event marketingem. Cilem prace je provedeni zmén
v organizaci a fungovani kulturni udalosti. Teoreticka ¢ast obsahuje na zdkladé odborné
literatury vysvétleni pojmu marketing a event marketing. Nasledné se prace zaméifuje na
faze poradani eventu a dale vysvétluje pojem marketing kultury. Prakticka ¢ast je
vénovana Anenské pouti v HorSovském Tyné. Zamétuje se na SWOT analyzu, analyzu
prostiedi a navrhuje naslednou strategii. V posledni kapitole prace jsou uvedeny navrhy
a doporuceni pro zlepSeni marketingovych aktivit v pfistich rocnicich této kulturni

udalosti.

Kli¢ova slova: marketing, event, event marketing, kultura, marketingova analyza,

zdroje



Abstract

PRENOSILOVA, Anna. Event marketing. Plzef, 2019. 72 p. Bachelor Thesis.

University of West Bohemia. Faculty of Economics.

This bachelor thesis deals with event marketing. The aim of the work is to make
changes in the organization and functioning of cultural events. The theoretical part
contains, on the basis of professional literature, explaining the concept of marketing and
event marketing. Subsequently, the work focuses on the phases of organizing the events
and further explaining the concept of culture marketing. The practical part is devoted to
Anna’s Fair in HorSovsky Tyn. It focuses on SWOT analysis, environmental analysis
and suggests a subsequent strategy. In this work, there are suggestions for the

improvement of marketing activities in next years of this cultural event.

Keywords: marketing, event, event marketing, culture, marketing analysis, resources



