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Uvod

Bakalafskd prace se zabyva modernim tématem eventl. Tato oblast je v odborné
literatute pomémé novd a neni mnoho Ceskych publikaci, které by ji fesily.
Z historického hlediska se vSak nejedna o zadnou novou skute¢nost. Udalosti se konaji
jiz od pocatku veki, at’ uz v podobé¢ ruznych slavnosti, jarmark, trhti, akci sportovniho
¢1 kulturniho charakteru apod. V dnesni dob¢ stale stoupa mnozstvi pofadanych eventt
a roste 1 jejich obliba. Lidé se chtéji bavit, poznavat nové véci, lidi, mista, ziskavat
informace a zazivat neobycejné momenty. Trh na tyto potieby musi reagovat, a tak je
piirozené, ze v souCasném svét€ vznikaji agentury zaméfujici se pravé na organizaci
eventll. Vytvareji rozmanité akce, které mohou byt ,.$ité pfimo na miru“ jednotlivym
zadavatelim. Jedna se o tvur¢i praci, ve které se ceni kreativni pfistup, originalni

napady a zajimavé myslenky.

V prvni c¢asti bakalaiské prace je zpracovana literarni reSerSe s vyuzitim odborné
literatury, naplni druhé c&asti je zhodnoceni festivalu Industry Open 2019

a marketingovy vyzkum. Poté nasleduje navrhové ¢ast.

Cilem bakalatské prace je zhodnotit piinosy festivalu Industry Open 2019 a na zaklad¢
vysledkt z dotaznikového Setfeni a postiehti ziskanych tcasti na festivalu navrhnout

zlepSeni pro piisti rocniky festivalu.



1 Literarni reserse

Prvni kapitola je ¢lenéna na tii podkapitoly. Prvni z nich se zabyva event marketingem.
Nasleduje podkapitola vénovana tvorbé eventu a marketingové strategii. V posledni

podkapitole jsou popsany piinosy eventi a jejich mozné hodnoceni.

1.1 Event marketing

V této podkapitole je uvedena definice event marketingu, jeho stru¢na historie, zafazeni
event marketingu v ramci komunika¢niho mixu, rozd¢leni jednotlivych typu eventd
a motivace K jejich navstévovani. Na zavér jsou zminény nejnovéjsi trendy v oblasti

event marketingu.

1.1.1 Definice

Definovat presné¢ pojem event marketing je pomérn¢ slozité. Problematikou se jiz
zabyvalo mnoho autorti, a tak existuje celd fada vymezeni tohoto slovniho spojeni.
Vétsina autori se shoduje na tom, ze podstatou je néco zvlastniho, néjakd vyjimecna
udélost nebo predstaveni. Je kladen dlraz na prozitek ¢i zdzitek a také na to, aby tato

udalost byla spojena s lidskymi emocemi a smysly.

Ptestoze je pojem event marketing jiz hojné vyuzivan, neni vysvétlen ani v jednom
z nejvétsich a nejvyznamnéjsich slovnikll anglického jazyka na svété ,,Oxford English
Dictionary. Autofi si ¢asto pii vymezeni tohoto vyrazu vypomdhaji rozdélenim
na jednotliva slova, ktera pak definuji. Vzniké tak jednoducha rovnice: Event marketing
= event + marketing (= market + getting). Event oznaCuje planovanou, jedine¢nou,
redlnou nebo virtudlni udalost, kterd je organizovana pro jednu ¢i vice cilovych skupin.
Marketing predstavuje proces vyvoje, tvorby cen, propagace a distribuce vyrobk,
sluZzeb nebo népadl. Zahrnuje také Cinnosti, které vytvareji hodnotu a systematicky
vedou ke zvySovani prodeje nebo jiné zadouci reakci. Déle tyto aktivity navazuji vztahy
se zékazniky a snazi se o to, aby vSechny zainteresované strany byly uspokojeny

a dosahly svych cili (Gerritsen & Olderen, 2014).

Vyraz event marketing mize téZ oznacovat zinscenovani, planovani a organizaci
zazitkl v rdmei firemni komunikace. Ukolem je vyvolani psychickych a emocionélnich
podnétl, které jsou zprostiedkované uspotadanim akci. Za dulezité charakteristiky,

které event marketing vyznacuji, jsou povazovany zvlastni predstaveni, vyjimecné
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udalosti, prozitky, které jsou vnimany vice smysly najednou, a komunikované sdéleni

(Sindler, 2013).

Karlicek a kol. (2016) shrnuje event marketing jako aktivity, které firma vyuziva
k propojeni emocionalnich zazitkl se svoji zna¢kou. Podnik chce tak vyvolat pozitivni
pocity u cilové skupiny, a tim dosahnout vyssi oblibenosti a atraktivity znacky. Podstatu
event marketingu vidi v aktivnim zapojeni ucastniki do urcité Cinnosti, kterad v nich
vzbudi pozitivni emoce. To dale zajisti pozitivni vnimani akce a nasleduje i1 kladné
hodnoceni znacky. Vyznam event marketingu spociva v zesileni obliby dané znacky
a také posileni loajality stavajicich klient ke znacce. Mezi dalsi funkce lze zaradit
predavani informaci o vyrobcich, ziskavani potencidlnich zakaznikli, zvySovani

publicity a povédomi o znacce.

Kotler & Keller (2013, s. 518) charakterizuji udalosti a zaZitky (event marketing) jako
,[...] sSpolecnosti sponzorované aktivity a programy navrzené pro Vvytvoreni
kazdodennich nebo specialnich interakci znacky se spotrebiteli, zahrnujici sportovni,

umélecké, zabavné a s kauzou spojené udalosti a méné formalni aktivity.

Dal$i moznosti, jak chépat event marketing, je vidét ho jako koncept, ktery zahrnuje
marketing, eventy a komunikaci. Jednd se o oblast trhu, jez pritahuje stale vétsi

pozornost podniki, organizaci a médii (Gerritsen & Olderen, 2014).

1.1.2 Historie

Prestoze se pojmy event a event marketing v odborné literatufe objevily az na konci
20. stoleti, jejich historie saha az do doby antického Rima. V tomto starovékém mésté
se pofadaly gladiatorské zédpasy, o které se zajimaly velké masy lidi. Dulezitym
milnikem byla vystavba Kolosea a jeho nasledné otevieni asi v roce 80 n. 1. jako
nejvetsi gladiatorské arény vSech dob. Diky zépastim, které se zde konaly z podnétu
cisafi, méli lidé moznost zazit néco jedine¢ného a neopakovatelného. Dalsi ukazkou
vyuziti event marketingu v dé€jinach miiZze byt obdobi renesance a postava anglického
dramatika, basnika a herce Williama Shakespeara. Jiz pii tvorbé svych her myslel na to,
ze dila budou ztvarnovdna na divadelnich jeviStich a musi zaujmout divakovu
pozornost. Jeho prace byla velmi kvalitni a 1idé ji i znaéné finanéné ocetiovali (Sindler,

2013).
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1.1.3 Event marketing v ramci komunikaéniho mixu

Komunika¢ni mix je sou€édsti marketingového mixu. Marketingovy mix ptredstavuje
pro firmy dilezity marketingovy nastroj, pomoci kterého se snazi dosahovat
stanovenych marketingovych cilii. Jedna se o soubor prvki, které jsou vzijemné
propojené a vysledny uspéch podniku zavisi na jejich spravném nakombinovani.
Marketingovy mix se d4 oznacovat jako 4P, protoze ho tvofi tyto faktory: product
(produkt), price (prodejni cena), place (prodejni misto) a promotion (propagace) (Foret,
Prochazka & Urbanek, 2005).

Vyse uvedené faktory svym obsahem formuji jednotny, homogenni systém a na zaklad¢
toho Foret a kol. (2005) dale déli jednotlivé slozky marketingového mixu tak, jak je

znazornéno na obrazku 1.

Obr. 1: Marketingovy mix

Produkt Prodejni cena Prodejni misto Propagace
(vyrobkovy mix) (cenovy mix) (distribu¢ni mix) il (komunika¢ni mix)
. )

) )
. distribucni
kvalita rabat cesty reklama
—— — ——
) ) )
smacka platebni distribu¢ni podpora
podminky mezi¢lanky prodeje
— ~— ~—— ——
) ) . ) TN TR
s distribucni public
obal | | uverove || distr1 bucnl relations
podminky systémy (PR)
— — —
) )
|| . || fyzicka osobni
design distribuce prodej
— ——
)
piimy
marketing
——

Zdroj: Foret a kol. (2005), zpracovano autorkou

Kotler & Keller (2013) aktualizuji marketingovy mix tak, aby v ném byl zachycen
holisticky pfistup k marketingu. Ten je zaloZzen na vyvoji, designu, implementaci
marketingovych programi, procesu a aktivit. Autofi zastavaji nazor, ze zalezi na vSem,
tudiz je nutny Siroky a integrovany pohled na véc. Zkratka 4P v tomto piipadé oznacuje

people, processes, programs, performance. Do Ceského jazyka lze prelozit jako lidé,
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procesy, programy, vykon. Lidé, ktefi pfedstavuji interni slozku (= zaméstnanci firmy),
hraji klicovou roli v Gspésném marketingu. Jejich ukolem je vnimat spotiebitele jako
lidi a porozumét jejich zivotu nejen pii koupi a spotieb¢é produktti a sluzeb. Soucasti
procesu jsou prvky jako kreativita, disciplina a urcita struktura. Zvolenim spravnych
procestt muze firma ptispét k budovani dlouhodobych a vzajemné prospésnych vztahii.
Procesy mohou byt vyuzivany také pii tvorbé novych produktd, sluzeb
a marketingovych strategii. Programy ptedstavuji ¢innosti podniku sméiujici
ke spotiebitelim. Obsahuji tradiéni 4P (viz definice vySe podle Foreta a kol.).
Vykon zachycuje dopady finan¢ni, nefinan¢ni a také ty, co jdou az za rdmec ocekavani

od spolecnosti samotné (pf. spoleCenska odpovédnost).

Podsystémem marketingového mixu je mix komunikaéni. Tento néstroj byva
marketingovym manazerem vyuzivan tak, aby dosdhl marketingovych a podnikovych
cili. K dosazeni téchto cill je zapotiebi pouzit optimalni kombinaci riznych prostiedkl

(Prikrylova a kol., 2019).

Dle Kotlera & Kellera (2013) zahrnuje komunika¢ni mix tyto prostiedky marketingové

komunikace:

Neosobni (hromadné) komunika¢ni kanaly

Reklama — placena prezentace a propagace zbozi, sluzeb, myslenek uskute¢iovana
prostiednictvim médii (tiskova, vysilaci, sitova, elektronickd, displejovda média).
Pomoci reklamy Ize budovat dlouhodobou image nebo jen vyvolat kratkodoby narist
prodeje.

Podpora prodeje — cilem je stimulovat lidi ke koupi nebo vyzkouseni zbozi ¢i sluzby.
Souvisi s podporou spotiebitelti (kupony, darky), prodejnich kanali (zbozi zdarma,
slevy) a prodejnich sil a firem (reklamni pfedméty, soutéze).

Uddlosti, zazitky (event marketing) — definice viz kapitola 1.1.1.

Public relations, publicita — cilené aktivity vedouci k podpofeni a ochran¢ image firmy,
sdélovani informaci o vyrobcich a sluzbach. Aktivity mohou byt orientovany interné

(na zaméstnance) nebo externé (na spotiebitele, vladu, média).
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Osobni komunikaéni kanaly

Primy marketing — vyuzivan k osloveni soucasnych i potencialnich zadkaznikd, neni zde
potieba marketingovych prostiednikti. Pouzivaji se tyto nastroje: telemarketing, e-mail,

katalogy, webové stranky atd.

Interaktivni marketing — pomaha pii zapusobeni na zakazniky a usiluje o zlepSeni
image, zvySeni povédomi o znalce a o zvySeni prodeje. Téchto cili se dosahuje
prostiednictvim webovych stranek, kontextové reklamy, bannerové reklamy nebo

e-maild.

Ustni sireni — ptedstavuje Sifeni ndzorti spotfebitelll na urcitou znacku, produkt nebo
sluzbu. Existuje vice moznosti, jak informace preddvat — online (elektronickd, psana

forma) nebo offline (ustni forma).

Osobni prodej — vyhodou je moznost okamzité¢ reakce, slouzi k prezentovani zboZzi,
zodpovézeni otdzek od zakaznikd a naslednému ziskani zakaznik a pfijmuti

objednavky.

Kazda spole¢nost mize vyuzivat vice druhli komunikac¢nich kanald. Jejich propojeni

se nazyva tzv. integrovana marketingova komunikace (Kotler & Kotler, 2013).

V odborné literature lze najit i jiné zatazeni event marketingu v ramci komunikaéniho
mixu. Napfiklad Pfikrylova a kol. (2019) klasifikuje eventy jako jednu z forem PR.
Stejné tak Foret a kol. (2005) zatazuje eventy do vztaht s vefejnosti (PR).

1.1.4 Typologie eventii

Existuje nékolik kategorizaci eventti. V Evropé¢, piedev$im v zemich, kde se mluvi
némecky, je vyuzivano rozdéleni podle doprovodného zédzitku. Akce jsou zatfazovany
do péti kategorii — spolec¢nost a politika, kultura, sport, ekonomika a ptiroda. Kazda
Z kategorii ma dalsi podkategorie napt. mezi kulturni udalosti se fadi hudebni, divadelni
¢1 nabozenské akce. Mezi sportovni udélosti patfi olympijské hry, mistrovstvi, turnaje
atd. Dale je rozliSovana americka typologie eventl. Ta se zabyva systematizaci podle
obsahu a konceptu. Eventy dé€li do Sesti skupin — kongresy a vystavy, firemni, sociélni,
zabavné, obcCanské a neziskové eventy. Také zde se kazda skupina dale déli
napt. firemni eventy obsahuji slavnostni otevieni nebo uvedeni novych produkti.

Zabavné eventy zahrnuji koncerty, sportovni akce, show v arénéach atd. (Sindler, 2003).
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Nize bude podrobnéji rozepsana kategorizace eventtl podle doporuéeni Sindlera (2003).

Ten uvadi rozd¢leni eventd do péti zékladnich skupin:
A) Podle obsahu

Pracovne orientované eventy — slouzi k vymén¢ informaci a zkusenosti. Tyto akce jsou
urCeny pro interni cilové skupiny podniku (tj. zaméstnance, akcionafe, klicové
dodavatele) a obchodni partnery. Ptikladem takového eventu muze byt produktové
Skoleni na novy vyrobek ¢i sluzbu. Napt. firma, kterd se zameétfuje na vyrobu
outdoorovych produktti (stany, spacaky, trekingové hole), zorganizuje skoleni o novych

produktech v pfirode¢.

Informativni eventy — jsou uréeny ke zprostfedkovani informaci. Tyto informace byvaji
zabaleny do zabavnych programil, které se se snazi zaujmout recipienty, ziskat jejich
pozornost a vzbudit u nich emoce. V popiedi se nepochybné musi vyskytovat klicova
zprava, kterou chce firma ptfedat. Toho lze vyuzit napt. pii uvedeni nového produktu

na trh pomoci multimedialni show spojené s doprovodnym programem.

Zabavné orientované eventy — hlavnim cilem je vyvolat u ucastnika silné¢ emoce, které
se jim pozd€ji vybavi v souvislosti s danou znackou. Propojeni zabavné aktivity
s ur¢itou znackou pftispiva k dlouhodobému budovani image. Typickymi piiklady jsou
koncerty nebo incentivni cesty.

B) Podle cilovych skupin

Verejné eventy — jsou zaméteny na externi cilovou skupinu tzn. mimo podnik. Jedna
se vétsinou o heterogenni skupinu, do které patii zakaznici (stdvajici 1 potencialni),
média (tisk, televize) nebo Siroka vetejnost. Jako ptiklady lze uvést vystavy a veletrhy.
Firemni eventy — jsou urCeny pro interni cilové skupiny firmy (zaméstnanci, klicovi

dodavatelé, akcionafi). Diky znalosti lidi z téchto skupin Ize vysoce maximalizovat

komunikacni efekt. Jedna se o udélosti jako firemni jubileum nebo interni Skoleni.
C) Podle konceptu

Event marketing vyuzivajici prilezitosti — firma vyuzije mozZnost propojeni jeji
komunikace s jiz zavedenymi a respektovanymi oslavami (napf. den otevienych dvefi),
vyro¢imi nebo s vyznamnymi udalostmi (napft. polozeni zakladniho kamene). V kazdém

piipadé se jedna o pevné Casové ohranic¢ené¢ udalosti.
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Znackovy (produktovy) event marketing — oznacuje aktivity, které se zamétuji
na osloveni a zaujeti recipienta. Poméhaji budovat dlouhodoby emociondlni vztah mezi
nim a urcitou znackou. Pfikladem miize byt firma zabyvajici se vyrobou energetickych

produkti, ktera se soustfedi na dlouhodobou podporu adrenalinovych sportt.

Imagovy event marketing — vybrané misto eventu nebo jeho napln pln¢ koresponduje
S hodnotami vztahujicimi se k dané znacce ¢i produktu. Lze vyuzit existujici udalosti

nebo lokality ¢i prilezitosti, které jsou formované umgle.

Event marketing vztazeny k know-how — hlavnim objektem je origindlni know-how,
kterym se firma vyznacuje. Mize se jednat o specialni technologii, postupy ve vyrobé

nebo rizné rady a navody, které podnik vyuziva.

Kombinovany event marketing — tento koncept kombinuje vySe uvedené typy event
marketingu a propojuje je. Dochazi k piizptsobeni s ohledem na faktory jako misto, ¢as
a prilezitosti.

D) Podle doprovodného zazitku

U tohoto typu déleni nelze provést podrobnéjsi segmentaci kvuli urcitym vlastnostem
eventl, kterymi je jejich neopakovatelnost a jedinecnost. Ojedinélé zazitky jsou
vyuzivany k predani kli¢ového sdéleni. Dochézi pti tom k cilenému pfenosu emoci mezi

aktivitou a znackou. Zapojit 1ze aktivity sportovni, kulturni, spoleCenské nebo v ptirod¢.
E) Podle mista

Venkovni eventy (open-air) — vétSinou udalosti, které jsou zaméfeny na Sirokou cilovou
skupinu. Jedna se o hromadné akce, které se potadaji venku na otevieném prostranstvi

napft. na sportovnich stadionech, v pfirodnich amfiteatrech apod.

Eventy pod strechou — zna¢i akce konajici se v uzavienych prostorech, budovach
a arealech. Castymi misty konani jsou divadla, koncertni haly & byvalé primyslové

haly.

1.1.5 Motivace k navs$tévovani eventu

K organizovani Uspé$nych eventii je také dulezité veédét, co lidi motivuje k tomu,
aby se akci ucastnili. Diky této znalosti muze byt udalost efektivnéj$i a ucinnéjsi.

Motivace mé také nezastupitelnou ulohu Vv rozhodovacim procesu, ve kterém
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si navstévnik urcuje konkrétni eventy, kterych se v budoucnu chce tcastnit (Robinson,

Wale & Dickson, 2010).
Robinson a kol. (2010) rozdéluji motivacni faktory nasledovné:
Vnéjsi faktory

Tyto faktory vyplyvaji z vnéjSich vlivli na ¢lovéka a je zde potfebna analyza motivace
ze sociologického hlediska. Motivaci 1ze popsat pomoci vztahu mezi praci a volnym

¢asem. Existuji tfi moznosti:

Prace a volny cas v opozici — 1idé si ve volném ¢ase mohou kompenzovat svou pracovni
situaci tzn. ¢lovek, ktery ma hektickou a naro¢nou praci, bude ve svém volném cCase
vyhledavat akce spojené s relaxaci a odpocinkem. Naopak jedinec, ktery shledava svou
praci jako nudnou a nezézivnou, bude o volnych chvilich hledat néjaké dobrodruzstvi
€1 vyzvy.

Volny cas jako prodlouzeni prace — tento model je zalozen na teorii, ze volny cas
aprace jsou propojeny a hledd mezi nimi podobnosti. Lidé, ktefi maji vzruSujici
androtné¢ zaméstnani, rddi objevuji takové cinnosti 1 ve volném case. Zatimco
jednotlivci vykonavajici méné naro¢nou a jednotvarnou praci budou hledat rovnéz

podobné volnocasové aktivity.

Prace nesouvisi s vpbérem cinnosti ve volném case — typ akce, ktery ¢loveék vyhledava

mimo svou pracovni dobu, nezavisi na charakteru jeho zaméstnani.

U vnéj$i motivace lze dale uvést i vliv socialnich faktort, které se déli na kulturni,
socialni a osobni. Mezi kulturni se fadi nabozenské, politické, sexudlni vyznani apod.
Socialni faktory znaci spolecenské postaveni, role a pozice v rodiné¢ nebo v urcité
skupiné. Vék, charakter osobnosti ¢i Zivotni styl patfi mezi osobni determinanty.
VSechny uvedené ekonomické, kulturni, spolecenské, osobni a politické prvky

se vzajemné nevylucuji, nybrz maji spolecny vliv na to, kdo se eventl i€astni.
Vnitini faktory

Zobecnit tyto faktory je velice obtizné kvuli individualité kazdého Eloveéka. Jelikoz
vSichni lidé maji své vlastni postoje, nazory a povahové vlastnosti, je u nich motivace
odlisna a rGznorodd. Motivaci ovliviiuji také osobni potfeby, pfani a touhy.

Z psychologického hlediska lze vnitini faktory rozdélit na tzv. ,,push* a ,,pull®.
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Push faktory — jsou nehmotné a piedstavuji specifické psychologické piinosy, jenz
clovek ziskd ucasti na urcité akci nebo udalosti. Lidé uspokojuji své potieby, kterymi
mohou byt ptani bavit se, relaxovat, zazit nostalgii, utéct z kazdodenniho Zivota, ziskat
prestiz v ocich svych vrstevniki nebo stravit Cas se svymi prateli a rodinou.
Napt. navstévnici festivali si chtéji vychutnat jedineCnou atmosféru, kterou nezaziji
doma pfi poslechu hudby, ale poznaji ji na zivém koncertu ¢i vystoupeni. Touha
vzdélavat se vedla k tomu, ze na akcich jsou mista, kde se déti mohou ucit rizné véci

formou hry.

Pull faktory — jedna se o hmatatelné faktory, které musi byt dostateéné lakavé,
aby pritahly navitévniky na akci. Radi se mezi né nabidka jidla a piti, ubytovaci
moznosti nebo klima. Déle je zde zahrnuta i zdbava, kterou zajist'uji vystupujici umélci.
Utastnici by se o téchto skute¢nostech méli dozvédét z marketingovych materiald, jako
jsou brozury nebo inzerce. Co se tyce mezindrodniho kontextu, tak z vyzkumu byly
vyvozeny zaveéry, ze mezi lidmi z vétSiny svétovych zemi existuji zjevné podobnosti.
Mezi né patii klicové faktory pro navstévovani eventi (straveni ¢asu s rodinou, zaziti

vzruseni nebo socializace ve spole¢nosti).

1.1.6 Trendy v event marketingu

Event marketing je oblasti, kterd zaznamenava neustaly rozvoj. Zmény v tomto odvétvi
zpusobuje objevovani a zavadéni novych trendi v marketingové komunikaci
a technologiich. Marketingovi odbornici oc¢ekavaji originalni napady, které by nejen
vyboCovaly z fady tradi¢nich reklamnich kampani a akci, ale také by se odliSily
od konkurence. V budoucnu bude proto potieba vyuzivat nové netradiéni a kreativni

pfistupy k tomuto tématu (Frey, 2005).

V roce 2019 byly velkym celosvétovym tématem klimatické zmény. To se promitlo
I do oblasti event marketingu, ktery je povazovan za pomérné nehospodarny a plytvajici
primysl. Na jednotlivych akcich vznik4 velké mnoZstvi odpadi v podobé plastovych
lahvi, odpadu ze stravovani, darkli a propagacnich materiali urcenych pro konkrétni
akci, které jsou vétSinou ihned po skonceni udalosti vyhozeny a zlikvidovany.
V soucasné dobé je trendem chovani v souladu s tzv. trvale udrzitelnym rozvojem.
Ten uspokojuje lidské potteby a zarovein respektuje environmentalni limity. Na akcich

se tento trend projevuje nahrazovanim jednorazovych plastovych 1dhvi a pfiborti jinymi
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biologicky rozlozitelnymi materidly. Dal$i zménu lze pozorovat napi. v zavedeni

elektronickych vstupenek (Brenner, 2019).
Brenner (2019) dale uvadi tyto trendy v oblasti eventti pro rok 2020:

Rozsifena realita — umoznuje pfidat digitalni prvky do redlného svéta. Probiha
za vyuziti modernich technologii, kterymi jsou chytré telefony (smartphony), tablety
nebo pocitace. Tato technologie se stava velmi oblibenou diky snadné dostupnosti
avelké flexibilité. Ucastnik akce miZe za pomoci svého telefonu napf. vyzkouset

interaktivni produkt, zapojit se do n¢jaké hry nebo vidét 3D mapu mista.

VSimavost a wellness — velké mnozstvi dneSnich mladych pracujicich lidi hleda
vyvazenost mezi pracovnim a osobnim zivotem. Vice o sebe pecuji, mysli na své
duSevni i1 fyzické zdravi. Proto se v budoucnu ocekéava, Ze do programu akci typu
pracovni konference, seminafe, mitinky, budou castéji zafazovany riiznorodé
odpocinkové aktivity. Témi mohou byt napiiklad wellness procedury, masaze, lekce
meditace ¢i jogy anebo i ak¢ngj$i outdoorové aktivity (cyklistika, horolezectvi),

pti kterych se lidé uvolni a na chvili zapomenou na stres z prace.

Mensi, intimnéjsi udalosti — v posledni dob¢ roste poptavka po mensich akcich, které
slouzi k osobnimu setkdvani a diky nim firmy prohlubuji divéru zakaznika
I stakeholdertt (akcionafi, dodavatelé). Lidé na menSich spole¢nostech ocenuji
autenti¢nost a blizsi kontakt. Tento trend dokazuje i primérna velikost akei v roce 2019,
kter4 byla v Evrop¢ 48 ucastnikil, v Severni Americe 88 ucastnikll, v Latinské Americe
54 ucastnikti a v Asii 81 ucastniku.

VylepsSena personalizace — ziskana data o chovani ucastnik( udalosti pfispivaji k stale
vetsi a lepsi personalizaci. Spole¢nosti mohou ptipravovat akce ,,8it¢ na miru®, zacilené

na urcity segment zdkazniktl, a uspokojit jejich individualni potieby.

Netradi¢ni mista — vybér lokality je pii pofaddani eventl velmi dilezity. Vzrlsta
oblibenost netradi¢nich mist, kterymi mohou byt venkovni i vnitini objekty - zahrady,

muzea, umelecké galerie, primyslové aredly, prostory na stiechach budov atd.

Uméla inteligence — v oboru event marketingu ji lze vyuZzit rGznymi zpisoby.
Organizatorim akci pomaha v nalezeni potencialnich Ucastnikli, fe¢nikli, témat, mist
konéani nebo optimalniho terminu uskute¢néni udélosti. Um¢la inteligence muze byt

také uziteCnd pii analyze eventu nebo pii komunikaci se zakazniky. Novinkou
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poslednich let je tzv. rozpoznavani obliceje, které lze pouzit napt. pro zabezpeceni

a zjednoduseni registrace.

1.2 Marketingova strategie — tvorba eventu

Slovo ,,strategie* jiz ve staré fectiné oznacovalo ,,uméni vést boj*, nékdy téz prekladano
jako umeéni velitele nebo generala. Marketingova strategie tedy pfedstavuje urcity
postup, pomoci kterého firma dosdhne svych stanovenych cild. Obsahuje souhrn
jednotlivych krokl, Cinnosti a aktivit, jejichz ucelem je naplnéni marketingovych
cili podniku a v konetném disledku uspokojeni potieb zakaznika. Strategicky
marketingovy proces probihd ve tfech po sobé jdoucich etapach: planovaci, realizacni,

kontrolni (viz nasledujici kapitoly) (Hordkova, 2003).

1.2.1 Planovaci etapa

Planovaci etapa se rozdé€luje na Ctyfi faze:
A) Situaéni analyza

Jejim ukolem je analyzovat kli¢ové faktory, které plisobi na zavedeni event marketingu
v ramci komunikaéni strategie firmy. Na zdklad¢ situacni analyzy pak dochazi
k rozhodnuti, zda tento komunika¢ni nastroj aplikovat, ¢i nikoliv. K analyze lze vyuzit
SWOT analyzu, ve které se hodnoti silné a slabé stranky, pfileZitosti a hrozby (Sindler,
2003).

Sindler (2003) shrnuje zasadni oblasti pro tvorbu SWOT analyzy do téchto skupin:

Komunikacni aspekty — hodnoti se ekonomické a psychologické cile, celkova
komunikacni strategie firmy, zafazeni produktu, sluzby, image, povédomi a dosavadni
zkuSenosti s vyuZitim event marketingu. Ddle se event marketing porovnava s ostatnimi
nastroji komunikacniho mixu, zjiStuji se vhodné a dostupné pfileZitosti

a nejvyznamnéjsi aktivity konkurence.

Determinace nabidky a poptavky po eventech — v oblasti nabidky je potieba dbat
na znalosti soucasnych nejoblibengjSich forem eventd, alternativnich moznosti
a klicovych ukazateld cena/vykon u jednotlivych akci. V oblasti poptavky je bran ztetel
na analyzu potieb a hodnot cilovych skupin (naplnéni volného casu, Zivotni styl,

spotiebni chovani).
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Vnitrofiremni potencial — tato oblast se zabyva finanénimi zdroji (stanoveni celkového
rozpoc¢tu) a zdroji lidskymi (zkuSenosti zaméstnanci s event marketingem, celkovy

pocet zaméstnancu pro realizaci eventu).
B) Stanoveni cila

Po vypracovani situac¢ni analyzy nasleduje stanoveni cili. Tyto cile by meély byt
vymezeny na zaklad€ poznatkl ziskanych z ptedchoziho kroku. M¢ly by splitovat urcita
kritéria: presnd, jasna a konkrétni vymezenost, srozumitelnost, vzajemna kompatibilita,
hierarchické uspotfadani, realnost a dosazitelnost. Marketingové cile jsou shrnuty

v marketingovém planu (Horakova, 2003).
Sindler (2003) déli cile event marketingu nasledovng:

Kontakni cile — patii mezi taktické cile. ,, Cim lépe se je podari naplnit, tim efektivnéjsi
bude zvolend forma zinscenovani zazitki.* (Sindler, 2003, s. 47). Mezi kritéria
pro definovéni téchto cili fadime celkovy pocet pozvanek, celkovy pocet potvrzenych

ucastniktl a celkovy pocet ucastnik.

Komunikacni cile — ptedstavuji kliCové faktory, které souvisi se zplisobem a Urovni
komunikace. DosaZeni uspéchu kampané nebo projektu zavisi na mife jejich naplnéni.
Lze je dale d¢lit podle délky puasobeni (operativni, taktické, strategické), sméru
pusobeni (interni, externi) a psychologického ptisobeni (orientované kognitivné nebo

afektove).

Financni cile — zamé&fuji se na vySi celkovych vynaloZenych nakladd, splnéni

planovaného rozpoctu, ptispévky od sponzord.
Kotler & Keller (2013, s. 565) uvadéji tyto cile udalosti:

,, Ztotoznit se s urcitym cilovym trhem nebo Zivotnim stylem. Zvysit vyznam spolecnosti
nebo vyrobku. Vytvorit nebo zduraznit vnimani klicovych asociaci image znacky.
Zvyraznit korporatni image. Vytvorit zazitky a vzbudit pocity. Vyjadrit oddanost
komunité nebo spolecenskym otazkam. Nabidnout zdabavu klicovym klientim nebo

odmenit dulezité zaméstnance. Vytvorit merchandisingové prileZitosti nebo mozZnosti

podpory prodeje. *
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Lattenberg (2010, s. 8) mezi zakladni cile tadi tyto:

,, Poskytnout nové informace. Dat lidi dohromady. Odstartovat novy produkt. Ocenit
partnery. Ziskat verejné uvedomeni a uznani. Pripomenout firemni znacku nebo vyroci.

Vytvorit viastni komunitu. Zvysit loajalitu zaméstnancui a jejich rodin. *
C) Formulace strategie

Jedna se o vyznamnou manazerskou kompetenci. Schopny management by mél dokazat
spravn¢é formulovat marketingové strategie a nasledné je realizovat. Strategie zahrnuji
zékladni schéma postupu, které smétuje k dosazeni predem vytyCenych cilti (Horakova,

2003).

Stanoveni jednotného pohledu na strategie vztahujici se k event marketingu neni

jednoduchou zalezitosti.

Sindler (2013) uvadi klasifikaci podle Bruhna, ktery stanovil $est dimenzi definujici

strategii event marketingu (viz obrazek 2):

Objekt event marketingu — rozhodnuti, co je pfedmétem eventu. Muze to byt cela firma,

vyrobkova fada nebo znacka.

Sdeleni event marketingu — stanoveni zasadniho sdé¢leni, které by mélo vystihovat

hlavni myslenku event marketingu a byt snadno zapamatovatelné.

Cilové skupiny event marketingu — charakteristika cilové skupiny (pocet a velikost).
Intenzita eventu — tesi otazku Cetnosti udalosti a jejich ucinnost.

Typologie eventii — zamé&fuje se na volbu urcitého typu eventu.

Inscenace eventii — znamena vlastni realizaci.
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Obr. 2: Dimenze event marketingu
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Zdroj: Sindler (2003, s. 54)

Dale Sindler (2003) piedklada déleni event marketingové strategie podle obsahového

¢lenéni nésledujicim zplisobem:

Zavadeéci strategie — slouZi k prezentaci nového vyrobku, sluzby nebo znacky. Cilem
je informovat a vzbudit pozitivni emoce. Zavadéci strategie by méla byt provazana

I S jinymi komunika¢nimi nastroji (reklama, pfimy marketing).

Cilené rozvijejici strategie — tyka se cilovych skupin, orientuje se na vzajemné vztahy
se stavajici cilovou skupinou, miZze dochazet k navySovani ¢lent stavajici skupiny nebo
k ziskani zcela novych skupin.

Imagove strategie — zamétuje se na propojeni vyrobku, sluzby nebo znacky s vybranym
doprovodnym zazitkem. Klicovymi faktory v této interakci jsou pozitivni emoce.
Vyssi uCinnosti lze dosahnout zafazenim akce do seznamu aktivit, které firma
opakované potada.

Strategie orientované na zdzitky — podstatou eventll je zapojeni ucastnikli pfimo

do akce, usiluje se o co nejvétsi prozitek.
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Ze zkuSenosti je dokézéano, ze tyto strategie se vétSinou neprovadi samostatn¢, ale rizné

se kombinuji podle sou¢asnych potieb, pozadavki a okolnosti (Sindler, 2003).
D) Sestaveni marketingového planu

, Plan je vysledkem systematického a kreativné pojatého procesu, smérujiciho
od myslenek a ideji k hmatatelnému dokumentu, ktery je formalizovany, strukturovany,
srozumitelny, jednoduse pochopitelny a je schopen implementace“ (Horakova, 2003,
s. 146).

Marketingovy plan tedy oznacuje pisemny dokument, ve kterém podnik uvadi,
¢eho chce dosahnout a jakymi prostiedky. Je to dilezity ndstroj udéavajici smér
marketingového fizeni a je nezbytny pii planovani a koordinovani marketingovych

aktivit firmy (Horakova, 2003).

V marketingovém planu eventu bychom méli nalézt odpovédi na otdzky: Jaky
je program akce, kdo jsou ucastnici, kdy a kde se akce porada, kdo zajiStuje jeji prubéh,
jak je zajisténo obcerstveni, ubytovani, doprava a také jestli a jak je zajiSténo

zdokumentovani udalosti (Lattenberg, 2010).

1.2.2 Realizacni etapa

Aby bylo dosazeno uspéchu, nesta¢i mit perfektn¢ vypracovany marketingovy plan.
ZaleZi na jeho realizaci a efektivnim provedeni v praxi. Mezi podstatné realizacni
aktivity patfi kooperace (spoluprace vSech lidi podilejicich se na pofadaném eventu),
koordinace (sladéni jednotlivych aktivit), motivace (uspokojivd motivace podnécuje
k vykonavani ¢innosti), odpovédnost (informovanost o tom, kdo za co zodpovida)
a komunikace (nezbytny prvek pro celkovy uspéch, zahrnuje komunikaci verbalni

i neverbalni, mezi zamé&stnanci, manazery a dal$imi participanty) (Horakova, 2003).

Diky rozmanitosti eventli je velice ndro¢né stanovit obecné platnd pravidla pro realizaci
uspésného eventu. Uspéch zavisi také na tom, zda je event realizovan specidlni
eventovou agenturou, kterych je v dnesSni dobé velké mnozstvi a mohou zajistit
kompletni akci, nebo zda je event pofadan ,,vlastnimi silami“. V obou piipadech vsak
finan¢nich prostfedki, nekvalitnimi sluzbami, nedostate¢nym poctem ucastnikli, malym

zajmem o udalost apod. (Kotikova & Schwartzhoffova, 2008).
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1.2.3 Kontrolni etapa

Kontrolni procesy a samotna kontrola zastavaji klicovou roli v marketingové strategii.
Kontrola porovnava aktudlni stav udalosti s predem stanovenymi cili a predpoklady.
Charakterizuji ji dvé funkce — evaluacni a diagnosticka. Pfi evaluaci je kladena otazka,
zda bylo ¢i nebylo dosazeno uspéchu. U diagnostické funkce je zodpovézeno, pro¢ bylo

Gispéchu nebo neuspéchu dosazeno (Sindler, 2003).

Kontrolni procesy lze podle Sindlera (2003) v ramci event controllingu ¢&lenit
na tfi zakladni ¢asti:

PiedbéZzna kontrola — zkouma strategické predpoklady eventu. Provétuje rozhodnuti,
kterd byla vymezena v pldnovacim procesu pii tvorbé marketingové strategie.
V této fazi se provadi tzv. pre-testy a analyzuje se cilova skupina (zjisténi specifickych
pozadavkill). B€hem prubézné kontroly se také ovétuje predpoklad, Zze event marketing
je ve srovnani s ostatnimi komunika¢nimi nastroji nejucinnéjsi a nejvhodnéjsi volbou.
Prubézna kontrola — tykd se etapy realizace eventu, vyuzivaji se prubézné testy.
Dochazi k hodnoceni provedeni jednotlivych krokidl event marketingového procesu.
Sleduje se ¢asova a obsahova posloupnost. Diky pribézné kontrole se mohou odhalit
pripadné chyby, za které je odpovédny cely realizacni tym. Monitoruje se prace celého
tymu ale 1 jednotlivcd, jejich soudruznost, vzdjemna souhra, schopnost propojit dil¢i

aktivity a splnit terminové pozadavky.

Nasledna kontrola — predstavuje stézejni ¢ast kontrolniho systému. Probihd revize
vysledki event marketingového procesu a zjistuje se mira komunika¢niho ucinku.
Porovnava se, nakolik bylo dosaZeno operativnich a strategickych cili vzhledem
ke stanovenym ptedpokladim. Jsou zjistény pfi¢iny uspéchu popi. neuspéchu konané
udalosti. Nasledna kontrola také sleduje naplnéni ekonomickych a komunika¢nich cilt.
Ekonomickeé cile jsou hodnoceny pomoci kvantitativnich ukazatel, mezi které patii rist
¢i pokles obratu nebo trzniho podilu. Dochéazi k posouzeni Usp&Snosti marketingové
strategie a efektivnosti potfadané akce. Vyznamnéjsi je vSak kontrola komunikacnich
neboli kvalitativnich cil. S tim souvisi napliovani psychologickych cili tcastnika
eventu. Po navstiveni akce u nich lze pozorovat zmény v chovani, osobnich postojich,

preferencich, znalostech a podvédomi.
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1.3 Prinosy eventii a jejich hodnoceni

Eventy vykazuji jak pozitivni, tak i negativni dopady. Zvladani téchto dopadi mtze byt
obtizné, avSak negativni by mély byt minimalizovany a pozitivni zesileny. Nékteré
dopady lze dopiedu ocekavat a planovat, nicméné mohou se objevit i1 ty, které
predpokladané nebyly. VétSina dopadu se jevi jako intenzivni a kratkodoba zalezitost,
ato kvili jedné z charakteristik udalosti, kterou je ¢asova ohrani¢enost. Vlivy udélosti
nemusi vSak vzdy byt dobie viditelné a méfitelné, zalezi to na povaze eventi (Robinson

a kol., 2010).

Robinson a kol. (2010) déli piinosy udalosti podle toho, jakych sfér se tykaji:

Politické prinosy

Vlady si jsou védomy toho, ze poradani velkych mezinarodnich akci typu olympijské
hry nebo mistrovstvi svéta v ur¢itém sportu (fotbal, hoke;j, atletika) ptispiva k zvySovani
prestize dané¢ho mista, zlepSovani jeho profilu a pohledu na néj. Mezi jednotlivymi
mesty a staty lze zaznamenat silnou konkurenci, nebot’ pfinosy udalosti jsou znacné.
Eventy posiluji propagaci destinace, ktera je pak vidéna jako atraktivni misto
pro turisty. Mistni akce mensSiho rozsahu mohou byt vyuzivany jako prostiedek

komunikace pro urcité politické nebo spolecenské poselstvi. Pfinosem muze byt také

rozvoj administrativnich dovednosti, které jsou spojeny s uspofadanim akce.
Ekonomické prinosy

Spravnou organizaci a fizenim eventd Ize dosdhnout vysokych vynost a ptijmt. Jednim
z pfimych dopadli béhem akce je zvySeny pocet navstévnikl a turistd, ktefi na akci
utrati znacné mnoZstvi finan¢nich prosttedkl. Za dal$i pfimy dopad lze povazovat
kratkodobé zvySeni zaméstnanosti. Ptfinosem, ktery akce generuje, jsou vydaje
navstévnikil v ubytovacich, hostinskych a zabavnich zatizenich v misté konani udalosti.
V dlouhodobém hledisku se uspésnd akce projevi tak, Ze do budoucna zajisti pfiliv
turistd, a tim se zvysi piijmy z turismu.

Socio-kulturni piinosy

Piijemné spolecné zazitky navstévnikl akci podporuji socialni soudrZznost. Rizné akce
davaji také moznost piihlésit se k néjaké etnické nebo kulturni mensiné ¢i projevovat
sympatie s témito skupinami (napt. Gay Pride — privody oslavujici gay, lesbickou,

bisexualni a transgender kulturu). Neékteré akce propojuji velkou Cast svéta alidé
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tak maji pocit sounalezitosti napt. oslavy na Den svatého Patricka nebo Den vale¢nych

veterand/Den vzpominek (Poppy Day/Remembrance Day).

Téz Bowdin, Allen, O’Toole, Harris & McDonnell (2006) se zabyvaji dopady eventi
acleni je do cCtyf skupin: socialni a kulturni, fyzické a environmentalni, politické,

turistické a ekonomické. Seznam pozitivnich dopadti a pfinost je shrnut v tabulce 1.

Tab. 1: Pfinosy eventtu

SFERA EVENTU PRINOS

Socialni a kulturni Sdileni zkuSenosti

Oziveni tradic

Budovani ob¢anské hrdosti
Zapojeni mistni spolecnosti

~

Rozsiteni kulturni perspektivy

Fyzické a environmentalni Zvyseni povédomi o zivotnim prostiedi
Zlepseni dopravy a sit¢ komunikaci
Proména mésta a jeho obnova

Politické Mezinarodni prestiz

VylepS$eni profilu destinace
Podpofeni investic

Sociélni soudruznost

Rozvoj administrativnich dovednosti

Turistické a ekonomické Propagace destinace a zvyseni
navstévnosti

ProdlouZeni délky pobytu

Vyssi piijmy

Nové obchodni ptilezitosti a moznost
obchodnich ¢innosti

Vytvoteni novych pracovnich mist

Zdroj: Bowdin a kol. (2006), zpracovano autorkou

Mezi dal$i socidlni pfinosy lze zafadit integrace spolecnosti a pfilezitosti osobniho
rozvoje lidi, ktefi se na akci podileji bud’ jako organizatofi nebo dobrovolnici. Mohou
se zde vzdelavat a ziskdvat nové zkuSenosti. Event je 1 mistem, kde si ndvStévnici
uzivaji zabavu v pratelské atmosféte. Na druhé strané lze v souvislosti s eventy
zaznamenat i politické boje. Politici si na riznych akcich mohou vylepsovat nejen svoji
image, ale také obraz mésta i statu. Specifické udalosti napt. mezinarodni konference
mohou poskytovat prostor k vyznamnym politickym debatam, které pak pfispivaji
ke zménam v historii (Bowdin a kol., 2006).
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Aby byly dopady eventi porovnatelné mezi sebou, je zapotiebi je né¢jakym zplisobem
zméfit. Ve Velké Britanii byl pro tyto ucely vyvinut online nastroj eventIMPACTS.
Byl spustén v roce 2010 a zamé&fuje se na ekonomické, socialni a environmentalni
dopady a medialni hodnotu. Nastroj vyuzivaji organizatofi akci a pomaha jim Iépe
hodnotit dosazené vysledky. Méteni lze aplikovat jak na malé akce, tak na ty vétSiho
rozsahu. Monitorovani a hodnoceni je zaloZzeno na prizkumech a vystupy jsou pievazné
kvantitativni data. V nékterych ptipadech je vyuzivano 1 kvalitativnich metod, kterymi
jsou skupinové diskuze nebo rozhovory. Nastroje EventIMPACTS jsou rozdé€leny
do tfi skupin méfeni — zakladni, stfedné pokrocilé a pokrocilé. Jednotlivé druhy se lisi
V narocich na finance a na zptsobu vyzkumu. Ten miize byt zaloZen na jiz stavajicich
internich datech nebo vyzkum zajisti organizator akce ¢i specializovana vyzkumna
spolecnost. Stejné jako se vyviji prostfedi event marketingu, jenz reaguje na potieby
zakaznikd a zmény v technologiich (viz kapitola 1.1.6), tak se musi i zptisob hodnoceni
eventd aktualizovat a zdokonalovat. Organizatofi ve Velké Britanii hodnoti cely systém
velmi kladné a shoduji se na tom, Ze jim pfinasi jasnou strukturu pro hodnoceni piinost
akci. Tato pozitivni zpétna vazba ukazuje, Ze zformovana sada nastrojii splituje potieby
na trhu a pomaha potradatelim zajistit dosazeni pozadované trovné¢ dopadu jejich akci

(Avison, 2017; eventIMPACTS, n.d.).

Lattenberg (2010) v souvislosti s hodnocenim uvadi, Ze jiz pted organizovanim akce je
dualezité zodpoveédét otazky ,,Co ma akce ptinést?*, ,,Pro¢ je poraddna?“, ,,Co se od ni
ocekava?“. Pokud se na tyto otdzky odpovi a bude piedem zndm divod potadani
eventu, lépe se vyhodnoti i jeho dopady, pfinosy a naplnéni cili. Analyza
a vyhodnoceni eventu by se mély shrnout do zadvérecné zpravy. Ta obsahuje vSeobecné
udaje (nazev, termin, misto, program, planovand doba konani, pfedpokladany pocet
hostil), informace o pribéhu akce (lze je ziskat osobni U€asti, pozorovanim, rozhovory
s hosty, pomoci dotaznikl nebo anket), informace o hostech a udaje tykajici se finan¢ni
stranky udalosti. Velmi dulezitd je zpétnd vazba od pritomnych hosti a dalSich

ucastniki. Ziskané informace 1ze zlrocit v budoucnu pfi organizovani dalSich eventd.
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Mozné ptinosy dle Lattenberg (2010):
+ ziskani novych kontaktt
* nabyti zkuSenosti a postupti, které se osvédcily a Ize je vyuzit v budoucnu
* zvySeni povédomi o firmé
* zlepSeni renomé¢ a prestize
* zvySeni obratu firmy
* okamzity finan¢ni pfinos
» upevnéni obchodnich vztahti

» zisk novych obchodnich partnerti
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2 Metodika

Bakalaiska prace je rozdélena do dvou cCasti. V teoretické Casti prace, literarni reSersi,
je vysvétlen pojem event marketing, jeho zafazeni v ramci komunika¢niho mixu,
je zde uvedena typologie eventd a nékteré soucasné trendy tykajici se této oblasti.
Dale je popsana marketingova strategie neboli tvorba eventu a piinosy eventd. Prvni

¢ast byla zpracovana na zakladé ceské 1 cizojazy¢né odborné literatury.

Praktickd cast prace je zameéfena na feSeni a vysledky vyzkumu, ktery se tyka
konkrétniho eventu, a to festivalu Industry Open 2019. Nejdfive je predstavena znacka
Industry Open, pod kterou spada samotny festival, konference a piiprava stezky
industridlniho turismu. Informace byly ziskany z oficidlnich internetovych stranek
festivalu Industry Open a metodou strukturovaného rozhovoru s Mgr. Alenou Fialovou,
asistentkou feditelky piispévkové organizace Plzen — TURISMUS, ktery probéhl
ve form¢ emailové komunikace v obdobi od 15. 3. 2020 do 25. 3. 2020.

Nésleduje ¢ast svysledky z marketingového vyzkumu, ktery byl uskute¢nén
ve dnech 14. 6. — 16. 6. 2019 formou dotaznikového Setfeni v papirové podobé.
Dotaznik byl sestaven ve spolupraci s piispévkovou organizaci Plzen — TURISMUS
a je k nahledu v piiloze A. Celkem obsahuje deset otazek. U otazek ¢. 1, 3 a 4 vybrali
navstévnici Casto i vice odpovédi. U otazek ¢. 2, 6, 7, 8, 9 a 10. volili jen jednu

z moznych odpovédi. Otazka €. 5 byla oteviena.

Ptiprava vyzkumu zapocala na konci kvétna 2019 a dale intenzivné pokracovala v prvni
poloviné mésice Cervna téhoz roku. Nejdiive bylo nutné si stanovit mista, kde bude
dotaznikové Setfeni probihat. Seznam téchto mist byl pfipraven organizaci
Plzen — TURISMUS. Celkem bylo vybrano 18 lokalit. Na 4 mistech bylo vyuZito
osobni pfitomnosti asistentek, které navstévnikiim pomahaly s vypliiovanim dotaznikd.
Jednalo se o tato mista: Cista Plzefi, Skoda Transportation a Depo Karlov + Vozovna
Slovany Plzenskych méstskych dopravnich podnikiit (PMDP). Na ur¢itych mistech,
kde probihaly komentované prohlidky, se o distribuci dotaznik postarali privodci
(Ceské drahy: Depo kolejovych vozidel, Plzefisky Prazdroj, Zazitkové jizdy historickym
autobusem, Safran Cabin CZ, Adolf Loos Plzen, Zapadoceska univerzita, Plzensky
architektonicky manudal). Na ostatnich mistech si navstévnici mohli samostatné vzit
dotazniky, které byly umistény v tésné blizkosti papirovych boxl, do kterych bylo
mozné vyplnéné dotazniky vhodit. Boxy byly oznaleny logy Plzen — TURISMUS
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a Industry Open. Po skonceni festivalu byly vSechny dotazniky vybrany a data z nich

byla zadana do programu Microsoft Excel, nasledné zpracovana a vyhodnocena.

Po piehledu vysledkd z marketingového vyzkumu je V praci zafazena ¢ast se souhrnem
informaci, které byly ziskany ihned po skonceni akci osobné od asistentek
vypomahajicich s dotaznikovym Setfenim. Bylo vyuzito metody strukturovanych

rozhovori s otevienymi otazkami.

Nasleduje shrnuti pfinosti eventu, doporuceni na zlepsSeni kvality festivalu a zavérecné

shrnuti.
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3 Reseni a vysledKky

Tato Cast prace je zamétfena na konkrétni event, festival Industry Open 2019. Nejdiive
je predstavena znaCka Industry Open. Dale jsou uvedeny vysledky z provedeného

marketingového vyzkumu a v posledni, tfeti podkapitole, jsou shrnuty pfinosy akce.

3.1 Industry Open

Industry Open vzniklo jako aktivita piispévkové organizace Plzen — TURISMUS
v ramci dlouhodobé Strategie rozvoje cestovniho ruchu destinace Plzeii na obdobi
2019 — 2023, ktera stanovuje industridlni turismus jako jedno z hlavnich rozvojovych
témat. Znacka Industry Open zahrnuje festival, odbornou konferenci a stezku

industridlniho turismu (A. Fialova, osobni komunikace, 25. 3. 2020).

3.1.1 Festival Industry Open

Festival Industry Open je specifickou soucasti projektu. Jedna se o festival industrialni
kultury potéadajici se v Plzefiském kraji, v jehoz rdmci budou kazdorocné oteviena
i mista, ktera pravidelné zpfistupnit nelze. TO se tykda zejména zivych provozd,
kde je mozné podobné aktivity poradat pouze jednorazové (A. Fialova, osobni

komunikace, 25. 3. 2020).

Prvni ro¢nik této udalosti se konal ve dnech 14. 6. — 16. 6. 2019. Lidé mé€li moznost
zucastnit se komentovanych prohlidek, exkurzi do vyroby, jizd historickych vozidel
amnoha dalsich akcich. Celkem se zapojilo Sest mést a obci (Chluméany, Nevien,
Plasy, Plzen, Stary Plzenec a Stiibro). Potencialni navstévnici si mohli vybrat z nabidky
20 akci (viz obrazek 3), které se potradaly béhem tii dnii (patek, sobota a nedéle).
Zvla$tni misto v programu zaujimaly Den otevienych dveii Skoda Transportation, ktery
se pfipojil v ramci oslav 160. vyro&i vzniku zavodt Skoda, a Plzeiiské méstské dopravni
podniky s oslavami 120 let vefejné dopravy v Plzni. Na nékterych mistech byl vstup
zdarma. Na komentované prohlidky s omezenou kapacitou bylo nutné zakoupeni
vstupenek bud’ online na webu Plzenské vstupenky, nebo osobné¢ v Turistickém
informacnim centru na ndmeésti Republiky v Plzni. Rezervace na prohlidky pivovaru
bylo moZzné zajistit jen prostiednictvim webovych stranek www.prazdrojvisit.cz.

Veskeré informace o festivalu lze vyhledat na webovych strankach
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www.industryopen.cz a na profilech Industry Open na socialnich sitich Facebook

a Instagram (Visit Plzen, 2019a).

Festival v roce 2019 zaznamenal velky Uspéch, a tak se dal§i ro€nik mél uskutecnit
ivroce 2020, konkrétné v terminu 12. 6. — 14. 6. 2020. Vzhledem Kk situaci
v Ceské republice souvisejici s pandemii koronaviru byl vsak festival zrusen.
Bylo tak rozhodnuto z divodu snizeni rizika mozného Sifeni nakazy COVID-19.
Udélost bude c¢aste€né nahrazena ve formé nékolika dil¢ich akci béhem léta 2020
(Plzen — TURISMUS, 2020a).

Obr. 3: Program Industry Open 2019

Zdroj: Visit Plzeti (2019a)
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3.1.2 Konference

Nulty ro¢nik konference prob¢hl ve dnech 13. 6. a 14. 6. 2018 v prostorach Plzefiského
Prazdroje. Na konferenci bylo piitomno téméf sto odbornikii z celé Ceské republiky
a n¢kolik zahrani¢nich host. Tato akce byla prvnim krokem v rozvoji industridlniho
turismu v Plzenském kraji a poskytla pfrilezitost k navazani novych kontakti

a partnerstvi (JaroSova, 2018).

Prvni ro¢nik konference se potadal v prostorach Moving Station v Plzni dne 13. 6. 2019
a jeho tématem bylo ,Jak pietavit potencial v uspéch®. Hosté, kteii zde vystupovali,
hovotili o tvorbé tsp&snych produktil v industrialnim turismu. Pfednasejici byli z Ceské
republiky i ze zahrani¢i (Némecko, Polsko, Belgie). Na konferenci byly pifedstaveny
zajimavé projekty (napf. Industriada — nejvétsi festival industridlniho dédictvi v Evropé,
ExtraSchicht — Noc industrialni kultury, Centrum Caolinum Nevfen) a také podany
informace o tom, jak se fe$i industridlni turismus v jinych zemich. Zahrani¢ni hosté
hovofili anglicky a vSe bylo simultdnné piekladdno do ceského jazyka (Visit Plzen,

2019Db).
Program akce byl nasledujici:

e 8:30-9:30 Registrace

e 9:30-10:00 Slavnostni zahajeni

e 10:00-10:40 Prvni ¢ast dopoledniho bloku pfednasek

e 10:40-11:00 Coffee break

e 11:00-12:00 Druha ¢ast dopoledniho bloku ptednasek
e 12:00-12:30 Panelova diskuze s dopolednimi mluv¢imi
e 12:30-13:40 Obed

e 13:40-14:40 Odpoledni blok pfednasek

e 14:40-15:10 Panelova diskuse s odpolednimi mluv¢imi
e 15:10-15:15 Ukonceni hlavniho programu

e 18:00-22:00 Spolecensky vecer (Visit Plzen, 2019b).

Dalsi ro¢nik konference se mél konat dne 9. 6. 2020 v arealu DEPO2015 v Plzni.
V disledku nastalé situace v Ceské republice tykajici se pandemie koronaviru byla
konference odlozena na pfisti rok. Jednim z divodu je i to, aby mohla byt umoznéna

ucast zahrani¢nich feénik a hosti (Industry Open, 2020b).
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3.1.3 Stezka industrialniho turismu

Dlouhodobym cilem projektu Industry Open je vybudovani industridlni stezky,
tedy souboru atraktivit (jak historicky vyznamnych objekti tykajicich se pramyslového
dédictvi, tak zivych provozu a fungujicich firem). V pravidelném rezimu bude piistupny
vefejnosti a stane se tak dal$im diivodem k ndvstéve destinace Plzen a Plzeniského kraje.
Soucasti klice pro vybér lokalit k zatazeni do industrialni stezky je n€kolik faktort,
zejména pak jejich pfipravenost slouzit jako industridlni turisticky cil — existence
prohlidkové trasy ¢i expozice, ptipadné dostupnost informaci o historii a vyznamnosti
objektu. Lokality musi byt v pravidelném rezimu (alesponi nékolikrat do roka) otevieny
navstévnikim. V roce 2020 bude piedstavena prvni fdze industridlni stezky,
jejiz soucasti bude cca 15 lokalit v Plzni a Plzeiiském kraji vcetné Plzeniského
Prazdroje, Centra Caolinum Nevien, DEPO2015, spalovny odpadu ZEVO Plzen nebo
Centra stavitelského dédictvi Narodniho technického muzea (NTM) v Plasich
(A. Fialova, osobni komunikace, 25. 3. 2020).

3.2 Marketingovy vyzkum

V kapitole jsou uvedeny vysledky z dotaznikového Setfeni a také shrnuti vypovédi

asistentek, které vypomahaly pfi marketingovém vyzkumu.

Cely vyzkum vznikl ve spolupraci Zapadoceské univerzity s ptispévkovou organizaci

Plzen — TURISMUS.

3.2.1 Vysledky z dotaznikového Setieni

Pocet dotazniku

Celkem bylo vyplnéno 844 dotaznikd na 16 mistech. Seznam mist a po€et vybranych
dotazniki zndzoriuje tabulka 2. Nejvice dotaznikii bylo vybrano z prohlidek
ve spalovné ZEVO, v depu PMDP na Karlové, v podniku Skoda Transportation
abéhem jizd do depa kolejovych vozidel CD. Nejméné dotaznikii bylo vyplnéno
v Centru stavitelského dédictvi NTM v Plasech a ve Vodarn¢ v Plzni. V Techmanii

Plzen a v zavodech RAKO Chlumc¢any dotazniky nikdo nevyplnil.
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Tab. 2: Pocet vyplnénych dotaznikd dle mista

MISTO POCET (ks)
Spalovna ZEVO Plzen 118
PMDP Depo Karlov 108
Skoda Transportation 92
CD: Depo kolejovych vozidel 92
Plzensky prazdroj 89
Zazitkové jizdy historickym autobusem 84
PMDP Vozovna Slovany 57
Centrum Caolinum Nevfen 52
Safran Cabin CZ 43
Cista Plzef 31
Adolf Loos Plzen 20
Zapadoceska univerzita 19
Plzensky architektonicky manual 16
Hornicky skanzen a Stola Prokop ve Sttibie 14
VODARNA PLZEN 5
Centrum stavitelského dédictvi NTM Plasy 4
CELKEM 844

Zdroj: vlastni vyzkum, 2019

Pocet dotazniku dle data vyplnéni

Nejvice dotaznikll bylo vyplnéno v sobotu, a to celkem 510 kusi. K tak velkému poctu
pfisp€l osobni zplsob dotazovani na vybranych mistech. V nedéli bylo vybrano

253 dotaznikil, pfi¢emz nejvétsi podil na vyplnéni méli udastnici akce CD: Depo
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kolejovych vozidel. V patek, kdy byla oteviena jen nékterd mista a probéhlo malé

mnozstvi prohlidek, bylo ziskano 81 dotaznikd.
Profil respondentii

Tti otazky v dotazniku byly segmentacni — odkud respondenti na akci pfijeli,
skym pfijeli a do jaké veékové kategorie patii. Dotazovani byli prevazné z Plzné
a Plzenského kraje. Dohromady tvofili 85 % vSech respondentt (viz obr. 4). Jelikoz
se vétSina akci konala v Plzni a pfilehlém okoli, dalo se tak vysoké ¢islo predpokladat.
Na obrazku 4 je vidét iprocentualni podil ostatnich kraji. Z ostatnich kraju byl
nejéastéji uveden Ustecky kraj (7x). Dalsi kraje Ceské republiky byly zastoupeny pouze

jednotlive.

Obr. 4: Rozdéleni respondentl dle mista bydliste

ODKUD JSTE NA FESTIVAL PRUELI?
3% 3%

2%

1%

M Plzen

M jina ¢ast Plzenského kraje

m Jihocesky kraj
Karlovarsky kraj

M Praha

m Stfedocesky kraj

m Jiny kraj

Zdroj: vlastni vyzkum, 2019

Respondenti se akci ucastnili pfevazné s rodinou, a to v 45 % piipadt (387 odpovédi).
Casto se objevovala odpovéd’ ,,s partnerem/partnerkou” (27%, 238 odpovédi). S prateli
nebo samo dorazilo stejné procento respondentt (14%, 119 resp. 123). Samoziejmé
tyto odpovédi byly zavislé na misté, které dotazovani navstivili. Jako rodinné akce
by se daly oznagit ty, které se konaly v arealu Skody Transportation a PMDP Depo
Karlov.
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Vékové zastoupeni bylo velmi rozmanité. Nejvice zastoupené bylo vékové rozmezi
21 - 50 let, které dohromady tvofilo 69 % z celkového poctu respondentl. Jedna
se oaktivni lidi v produktivnim véku. Ostatni kategorie byly zastoupeny takto:
15— 20 let 7%, 51 — 63 let 14%, 64 — 75 let 8%, 76 a vice let 2% (Vviz obrazek 5).

Obr. 5: Rozdéleni respondentt dle vékové kategorie

DO KTERE VEKOVE KATEGORIE PATRITE?
2%

m15-20let
m21-35let
m36-50let
[151-63 let
m64-75let

M 76 a vice

Zdroj: vlastni vyzkum, 2019

Navstévnost akcei

Celkova navstévnost festivalu je prispévkovou organizaci Plzen - TURISMUS
odhadovéana na 30 000 lidi. Zna¢ny podil na tom ma DOD Skoda Transportation s Giéasti
cca 20 000 lidi.

Navratnost vyplnénych dotazniki byla nejvétsi z mist, kde byli privodci osobné
pritomni a zarovenn ochotni dotazniky rozdat na jednotlivych komentovanych
prohlidkach. Jedna se predeviim o CD: Depo kolejovych vozidel, Safran Cabin CZ
a spalovnu ZEVO Plzen.

Navstévnosti akci se v dotazniku tykala otazka ¢. 5: ,,Jakych konkrétnich akci jste
se vramci festivalu z(cCastnili nebo se chcete zucastnit?. Seznam vSech odpovédi
je zaznamenan v tabulce 3. Z odpovédi vyplyva, ze velmi oblibenym mistem byly
PMDP a Skoda Transportation. Respondenti ve svych odpovédich nerozliovali,
zda se jedna 0 PMDP Depo Karlov ¢i PMDP Vozovna Slovany. VSe je tedy shrnuto
jen pod jedno misto nazvané ,,PMDP*,
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Tab. 3: Navstivena mista

MISTO POCET (ks)
PMDP 344
Skoda Transportation 296
Spalovna ZEVO Plzeii 159
Centrum Caolinum Nevien 138
CD: Depo kolejovych vozidel 116
Plzensky Prazdroj 112
Zazitkové jizdy historickym autobusem 101
Adolf Loos Plzen 69
Safran Cabin CZ 55
Hornicky skanzen a §tola Prokop ve Stiibie 53
VODARNA PLZEN 50
Cista Plzefi 38
LASSELSBERGER - zavod RAKO 25
Plzensky architektonicky manual 20
Zapadoceska univerzita 20
Vyzkumny a zkuSebni ustav Plzen 14
BOHEMIA SEKT 10
DronySIT 7
Centrum stavitelského dédictvi NTM Plasy 6
Techmania 1

Zdroj: vlastni vyzkum, 2019
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Motiv ucasti

Motiv ucasti byl zjistovan otdzkou ,Pro¢ jste se rozhodli akci navstivit?*
(viz obrazek 6). Respondenti Casto volili vice odpovédi. Nejvice vybirali odpovéd
»VyuzZiti dne otevienych dveti“. K odpovédi ,Jiné* nejcastéji pfipsali poznamku,
ze se zajimaji o dopravu ¢i techniku. Bylo to na mistech spojenych s dopravnim

pramyslem (napf. Skoda Transportation a PMDP).

Obr. 6: Motiv Gcasti respondentt

PROC JSTE SE ROZHODLI AKCI NAVSTIVIT?

4%

M Zabava

M Vzdélani

m Vyuziti dne otevienych dvefi

@ Chci ukazat rodiné, znamym, kde

pracuji/jsem pracoval(a)
M Jiné

Zdroj: vlastni vyzkum, 2019

Propagace a informovanost o festivalu Industry Open

K propagaci festivalu bylo vyuzito n€kolika komunikaénich kanalt:

reklama v tisku (medialni partner Denik — serial ¢lankd, tisténa piiloha)
e reklama v radiu (regionalni radia napt. Hitradio FM Plus)

e reklama v televizi (na regionalni stanici ZAK TV)

e outdoorova reklama v Plzni (v MHD, plakaty, CLV panely)

e PR (v regionalnich i celostatnich médiich)

¢ interaktivni marketing (webové stranky a sociélni sit¢ Facebook, Instagram).

Dotaznikové Setfeni obsahovalo tii otazky souvisejici s timto tématem. Dotazovani méli
nejprve uvést, jak se o festivalu dozveédéli (viz obrazek 7). Nejvétsi cast respondentt

(36 %) se o Industry Open dozvédéla z internetu. U¢inna byla také propagace skrze
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socialni sit€. V moznosti ,,Jiné* dotazovani nejcastéji doplnili, ze o festivalu byli

informovani v praci, od rodiny nebo od partnera/partnerky.

Obr. 7: Zdroje informaci

JAK JSTE SE O FESTIVALU INDUSTRY OPEN DOZVEDELI?

4%

H Internet
W Socialni sité
m Tisk
Plakaty a poutace
M Pratelé
M Radio

HJiné

Zdroj: vlastni vyzkum, 2019

Dalsi otazka byla zaméfena na skute¢nost, zda respondenti viibec védéli, ze konkrétni
akce, které se i¢astni, je soucasti festivalu Industry Open. Vysledek byl velice pozitivni,
nebot’ 80% z nich o této skute¢nosti védélo. Fakt, ze 20% dotazovanych si toho nebylo
védomo, ovlivnilo odpovéd na otazku: ,Jak jste se o festivalu Industry Open
dozveédéli?“. U této otdzky pak spiSe uvadéli, jak se dozvédeli o konkrétni akci, které
se ucastnili.

Z vyzkumu dale vyplynulo, ze 37 % odpovidajicich nenavstivilo webové stranky
festivalu Industry Open. Ti, ktefi je zhlédli, v 94 % piipadd uvedli, Ze stranky byly

piehledné a srozumitelné. Nahled webovych stranek je mozné vidét na obrazku 8.
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Obr. 8: Ukazka webovych stranek Industry Open

‘ FESTIVAL PROGRAM  KONFERENCE ~KONTAKTY A PARTNERI
lll!i‘llv

CESKE DRAHY: DEPO
KOLEJOVYCH
VOZIDEL

PROGRAM

Nedéle 16.6.

Depo kolejovych vozidel €D / Nz Siiame 12, Plaen

* 10:00 komentovana projizdka depem kolejovych yvozide!
co

* 1400 komentovand proji2dka depem kolsjovych vozidel
¢o

» Délka projizdky cca 1,5 hod

» Doporutujeme dorazit 5 Easovou fezenvou

Organizitor si vyhrazuje pravo na akcich fotografovat a
pofizovat video zdznam

Odjezd ze stanice Plze hl. n., informace o
o nastuplsti budou k dispozici v den akce na
nadrazi.

Vstupenky na prohlidky jsou v prodeji online a v
Turistickém informaénim centru.

Zdroj: Visit Plzen (2019a)

~rw

Spokojenost a moZna ucast na priStim ro¢niku

V ramci dotazniku byla polozena otazka, zda jsou respondenti spokojeni s organizaci
a pribéhem festivalu (nabidka sluzeb, program). Celkem 93 % dotazovanych bylo
spokojeno. Ti, ktefi natuto otazku odpovédeli zaporn€, uvadéli jako davod
nespokojenosti nejcastéji nedostatecnou kapacitu mist u prohlidek. Také si stéZovali
na nemoznost rezervace predem a dlouhé cekani na prohlidku v misté akce (tento
problém se vyskytoval v Centru Caolinum Nevien, zde byl o navstévu dolu velky
zajem). | pfes zminéné nedostatky 96 % respondentd sdélilo, ze by se festivalu rado
zucastnilo 1 v nasledujicim roce. Nékdy vSak piidali poznamku, Ze jejich ptisti Gcast
bude zavisla na ur¢itych podminkach (napf. pocasi, volny ¢as nebo stejny program jako
Vv pfedchozim roce).
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Shrnuti vysledkié marketingového vyzkumu

Z celkového vyhodnoceni vyplyva, ze nejveétsi zajem byl o vSechny akce spojené
s tématem dopravy. Téchto akci se mohly zlcastnit celé rodiny véetné déti. Velky zajem
byl také o navstévu nové otevieného dolu v Nevieni. Zde vSak byla zjiSténa zéaroven
nejvetsi nespokojenost. Prohlidky nebylo mozné rezervovat piedem, cekaci doby
na n¢ byly velmi dlouhé a mnohé zdjemce nebylo mozné uspokojit. Dotazovani
zajimajici se 0 zZivotni prostiedi vyuzili prohlidek ve spalovné ZEVO a Vodarné Plzni
&i navitivili areal podniku Cista Plzen. Na vysokou navitdvnost festivalu mélo mimo

jiné vliv i pfijemné slune¢né pocasi.
3.2.2 Shrnuti strukturovanych rozhovori s asistentkami

Nize jsou shrnuty informace ziskané od asistentek, které byly pfitomné na festivalu

a pfi marketingovém vyzkumu poméhaly ndvstévnikiim s vyplinovanim dotaznikd.
PMDP Depo Karlov

V depu na Karlové probihala akce konana PMDP v sobotu dne 15. 6. 2019. Stiidalo
se zde velké mnozstvi navstévniki raznych vékovych kategorii. VétSina z nich pfijela
z Vozovny Slovany, odkud byla zajisténa doprava zdarma historickym autobusem
nebo ptisla z arealu Skoda Transportation (Depo Karlov a Skoda byly prichozi).
Lidé chodili jiz od brzkého rana, n€které rodiny s détmi zde stravily celé dopoledne.
Byl pro né pfipraven doprovodny program stejné jako v arealu Skoda Transportation.
Zajimavym zéaZitkem byla moZnost svézt se historickym autobusem, ¢ehoZ mnozi
ucastnici vyuzili. Jizdy bylo nutné rezervovat predem, nebot’ jejich kapacita byla
omezena. Néktefi navstévnici si stézovali, Ze se nedostali na fadu. Dorazilo i velké
mnozstvi byvalych zaméstnanct, ktefi chtéli zavzpominat na dobu, kdy zde pracovali.
Soucasni zaméstnanci chtéli ukazat rodin€é a zndmym své pracovisté. Pifi dotazovani
byla vétSina navstévnikli ochotna odpovidat, ovSem nasli se 1 taci, kteti bud’ neméli Cas,

nebo odpovidat nechtéli.
Skoda Transportation

Akce probéhla téZ v sobotu dne 15. 6. 2019 v aredlu Skoda Transportation v Plzni.
Brzy po otevieni aredlu zde bylo velké mmnozstvi navstévnikli. Vice jich pfislo
V dopolednich hodinéach, ziejmé z divodu horkého letniho pocasi. V aredlu nebyla

témeét zadnd odpocinkovd mista ve stinu. Pro déti byla pfipravena spousta atrakci
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(skdkaci hrad, malovani na obliCej, tancovani u pddia, autogramidda plzeiiskych
hokejistli, soutéze pro déti atd.) vcetn¢ Siroké nabidky obcerstveni. Akce se nejvice
ucastnily rodiny s détmi, které ocefiovaly piedev§im Sirokou nabidku doprovodného
programu. Navyzvu k vyplnéni dotaznik reagovali lidé rtzné. Nektefi byli mili
a ochotné na otdzky odpovedéli, jini odmitali vyplnit (z ¢asovych divodi ¢i kvili
horkému pocasi). Mnoho ucastnikii nevédélo, ze je akce pofddana v ramci festivalu
Industry Open. V&déli, ze zavod Skoda slavi vyro&i 160 let a podobna akce se konala

pied 5 lety. Zajem byl opravdu veliky.
PMDP Vozovna Slovany

Akce se konala ve vozovné PMDP na Slovanech ve stejny termin jako ostatni akce.
Prvni nadSenci c¢ekali u vstupni brany na otevieni dlouhou dobu pted oficidlnim
zahajenim. Tito lidé nebyli moc ochotni dotazniky vypliiovat, a to ani poté, co stravili
na misté vice nez hodinu a prohlizeli si vystavené dopravni prostfedky. Akci nejcastéji
navstivily rodiny s détmi, pfevazné z Plzné a okoli. Naslo se zde nékolik opravdovych
fanousk, ktefi ptijeli obdivovat techniku (tramvaje, trolejbusy a autobusy) a historicky
vyvoj dopravniho primyslu. Celkové neméli lidé k prohlidkdm zadné vétsi vyhrady.
Pokud méli né¢jaky dotaz, mohli navstivit infostanek, ktery mimo jiné zajist'oval i prode;j
listkti na komentované prohlidky vozovny a na historickou jizdu tramvaji.

Cista Plzeit

Prvni navs§tévnici akce Cistd Plzen pfisli hned pfi otevieni tj. v 10:00. Nejvyssi
navstévnost byla zaznamenana kolem 10:30 az 11:30. Nejcastéji se jednalo o rodiny
s détmi, piipadné pary. Na vyzvu k vyplnéni dotaznikl reagovaly kladn€¢ zejména Zeny,
muzi ve vétsiné piipadll odmitli. Ptekazkou ve vyplnéni dotaznikl byly také déti, které
chvili neposedély. Rodice je museli kontrolovat a diky tomu nechtéli dotaznik vyplnit.
Hojné se vyskytoval nazor, ze akce byla malo propagovana. V ¢ase mezi 11:45 a 13:00
se v arealu vyskytovalo minimum navstévniki, zifejmé z divodu obéda a poledniho
slunecniho zaru. Pro déti byl pfipraven zabavny program (skdkaci hrad, nafukovaci
skluzavky nebo auticka). Dale zde byla moznost prohlédnout si vozovy park nebo

proces myti popelnic specidlnim vozem.
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3.3 Prinosy festivalu

Prvni rocnik festivalu zaznamenal velky uspéch a piinesl pomérné vysoky zdjem
o dané téma a akce podobného druhu. Tato skutecnost piesvédCila organizaci
Plzen — TURISMUS, Ze se ubira spravnym smérem. Diky potfadani samotného eventu
ziskala bohaté zkuSenosti v oblasti event marketingu, které vyuzije i v budoucnu.
Akce pfinesla cenna partnerstvi se zapojenymi podniky, se kterymi bude organizace
Plzen — TURISMUS dale projekt Industry Open rozvijet (A. Fialovd, osobni
komunikace, 25. 3. 2020).

Velmi piinosnd byla také ucast zahranicnich hostli na konferenci. Naskytla se tak
moznost dozvédét se zajimavosti o zahrani¢nich projektech zaméfenych na téma

industrialni kultury a inspirovat se jimi.

Pro zapojené firmy se participace na akci tohoto typu da bezpochyby oznacit jako
zajimava PR aktivita a event marketing, ktera nemusi byt finan¢né naro¢na, ale dozvi
se diky ni o podniku Siroké spektrum lidi. Partneti z oblasti industridlnich turistickych
cili se diky festivalu propojili mezi sebou a skrz znacku Industry Open pro né vznikl

dalsi komunikacéni kanal (A. Fialovéa, osobni komunikace, 25. 3. 2020).

Co se tyka pfinost pro vetejnost, akce je piileZitosti, jak aktivn& vyuzit svilj volny cas.
Festival mél jak vzdélavaci, tak i zdbavny charakter, coZ se potvrdilo v marketingovém
vyzkumu. Ugastnici se b&hem komentovanych prohlidek s odbornym vykladem

dozvédéli informace o industrialnich pamatkach, podivali se na mista bézné nepiistupna

a méli jedine¢nou moznost vidét provoz podnikd.

Finan¢nimi pfinosy pro mésto Plzen a Plzenisky kraj mohou byt vydaje navstévnikl
zaubytovani (jelikoz se jednalo o vicedenni akci a né&ktefi ucastnici dorazili
ze vzdalengjSich mist, je mozné, Ze vyuzili nékteré z ubytovacich zafizeni nabizené
v okoli konani festivalu). Dale méli vydaje za stravovani, dopravu nebo nakupy
v mistnich obchodech. Akce pfispéla ke zvySeni navstévnosti Plzné a okoli béhem doby
jejiho konéni. Navic mlze byt navySena 1 budouci navstévnost Plzné jako cilové
turistické destinace, nebot’ seznam nabizenych atraktivit byl opravdu Siroky.
Navstévnici, kteti si za vikend nestihli prohlédnout vSe, co chtéli, se v budoucnu vrati
a individualné navstivi ncktery zobjekth. Jak vyplyvd z dotaznikového Setfeni,

respondenti byli spokojeni s prubéhem a organizaci festivalu. Urcité tak udalost
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doporuci dale a vyvola se tak efekt tstniho Sifeni reklamy tzv. Word of mouth (WOM).

Jedna se o ucinnou formu marketingu, kdy si lidé predavaji osobni zkuSenosti a zazitky.

Festival téz prispél k rozsSifeni image mesta, které bylo zobrazeno jako mésto s bohatou
industrialni historii. Pravidelné potfaddani akce by mohlo zalozit novou tradici a rozsifit

nabidku pamatek, které region poskytuje.
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4 Navrhy na zlepSeni

Prestoze byl festival velmi dobfe organizacné zvladnuty a setkal se s uspéchem
a pozitivnimi ohlasy, jsou nize ptedlozeny navrhy, které prispéji ke zlepSeni festivalu.
Navrhy se tykaji inovace produktu, optimalizace marketingové komunikace
a distribuce. V navrzich jsou obsazena i doporuéeni pro vybrana mista, u kterych byla

v marketingovém vyzkumu vykazana urcita nespokojenost.

4.1 Inovace produktu

Do programu by bylo vhodné v kazdém nasledujicim ro¢niku zatradit néjakou novou
lokalitu ¢i podnik, aby se udrzel zdjem navstévnika a festivalu se opakované ucastnili.
Usp&sna a oblibend mista by se samoziejmé méla zapojit znovu. PFizen lidi a vysoka
navstévnost bude udrZena také v ptipadé, Ze festival bude sledovat nové trendy, aktudlni
déni ve spolecnosti (zejména pak v Plzeniském kraji) a bude reagovat na vyvoj v oblasti

industridlni kultury.
Nize jsou uvedeny tipy na nové objekty:
Vodni hamr Dobfriv

Jedna se o narodni kulturni pamatku nachézejici se 26 kilometri od Plzné nedaleko
Rokycan. V 17. a 18. stoleti zde byly vystavény dievéné hamry, které se dnes na misté
JiZ nenachézeji. Misto nich stoji kamenna budova (viz obrazek 9) pochézejici ze zacatku
19. stoleti. V minulosti se v hamru zkujiiovalo vysokopecni surové zelezo, které
slouzilo k vyrobé ty¢ovych polotovart. Pozd&ji se v objektu vyrabélo kované naradi.
Po ukonceni vyroby Vv 50. letech 20. stoleti se z hamru stala muzejni expozice, diky
které¢ lze poznat starou primyslovou vyrobu. Aredl je nové zrekonstruovan, opravy
probihaly od roku 2018. V kvétnu 2020 mél byt hamr slavnostné otevien, avSak kvuli

pandemii koronaviru se tato udalost odlozila (Zapadoceské muzeum v Plzni, 2020).

Téma tohoto typu pramyslu (dolovani a zpracovani Zeleznych rud na uzemi Ceské
republiky) nebylo v programu festivalu v roce 2019 pfili§ zastoupeno. Tuto oblast
prezentovala jen jedna pamatka — Hornicky skanzen a Stola Prokop ve Stiibre.
Zatazenim vodniho hamru, unikétni technické pamatky, dojde k rozsifeni zdjmovych
oblasti. Hamr by mohl pfilakat navstévniky, ktefi by se radi dozvédéli o historii

kovaftstvi v oblasti Brd a o zpracovani zeleza. Dale by mohly zaujmout ukdzky praci
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z tohoto oboru a moznost vyzkouset si kovaiské femeslo. V ramci akce by mohly
byt predstaveny i dal$i femeslné obory jako je nozifstvi, zbrojifstvi, dratenictvi apod.
Zajem o tuto pamdatku by mohl byt vysoky také proto, Ze v poslednich letech byl objekt

uzavien a nebyla moZznost ho navstivit. Misto je vhodné pro navstévu rodin s détmi.

Obr. 9: Vodni hamr Dobfiv

Zdroj: Zapadoceské muzeum v Plzni (2020)

Uhelna driaha DIOSS Nyrany

Muzedlni draha na okraji mésta Nyfany byla pro vefejnost zprovoznéna v roce 2015
poté, co prosla velkou revitalizaci. Je zde v provozu 3 km dlouha Zelezni¢ni vlecka.
Nachdzi se na ni nékolik Zelezni¢nich pfejezdli a mostii. Trat’ vede z Zeleznicni stanice
Nyfany zépadnim smérem do byvalého uhelného dolu Ziegler. Dnes se zde nachazi
areal firmy Dioss a.s. (Richtr, 2015).

V ramci programu Industry Open by mimo prohlidky muzeélni drahy mohly prob&hnout
i projizd’ky historickymi a motorovymi vlaky, vystava lokomotiv, historickych drezin
a dalsich zelezni¢nich vozidel. Stejné tomu bylo v roce 2015 pfi slavnostnim otevieni
vlecky a zahajeni jejiho provozu u pftilezitosti vyro¢i 150 let od vzniku uhelnych drah
na Nytfansku (MK, 2015). Akce by mohla byt uspés$nd, nebot’ téma dopravy bylo
Vv loniském roce festivalu velmi oblibené. Ptilaka predevSim rodiny s détmi a milovniky

zelezni¢ni dopravy.
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EvoBus HolySov

EvoBus je nejvetsim evropskym vyrobcem autobust a v ramci svéta se fadi k nejveétSim
producentim v tomto druhu primyslu. Jedna se o pobocku némecké spolecnosti
Daimler AG, ktera je znAmym vyrobcem automobil ve svété. V HolySove, vzdaleném
28 km od Plzn¢, se nachazi vyrobni zavod. Vyrabéji se zde segmenty a komponenty
karoserie pro autobusy a nakladni vozidla znacky Mercedes-Benz a Setra. Dale
pod EvoBus spada jesté znaCka OMNIplus zajiStujici servisni sluzby a BusStore
zabyvajici se nakupem a prodejem pouzitych autobusti. Tyto stfediska maji zadzemi

v Praze (EvoBus, 2020).

EvoBus by mohl nechat nahlédnout navstévniky festivalu do jejich vyrobnich
hal (znazornuje obrazek 10) ab&hem komentovanych prohlidek piedat informace
tykajici se celého procesu vyroby. Jak je zminéno vyse, téma dopravy bylo v minulém
ro¢niku festivalu velmi popularni. Jedine¢nou moznost zi€astnit se exkurze do vyroby

vyuziji nejspise jednotlivci zajimajici se o dopravni pramysl.

Zdroj: Evobus (2020)

Prokop mlyn Borovy

V Borovech nedaleko mésta PreStice byl jiz pred 500 lety vystavén mlyn, ktery
je dodnes v provozu. Patii rodiné Prokopi, ktera zde udrzuje tradici mlynaiského rodu
po dobu téméi 300 let. V soucasné dobé jsou ve mlyné produkovany jedlé a krmné

vyrobky (Prokop mlyn Borovy, n.d.).
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Potravinaisky primysl je dilezitou slozkou vSech narodnich hospodaistvi a produkuje
vyrobky kazdodenni spotfeby. Bylo by proto zajimavé dozvédét se informace o vyrobé
jedné ze zékladnich surovin potfebné v kazdé domacnosti. Prilezitosti podivat
se do mlyna, vyslechnout si néco zjeho historie a vidét proces mleti mouky ziskaji

navstévnici jedinecny zazitek.
4.2 Optimalizace marketingové komunikace

Nize uvedené navrhy jsou rozdéleny podle vyuzitych ndstroji marketingové

komunikace.

421 Reklama

Jednou z moznosti, jak zlepSit propagaci celého festivalu je posileni reklamy
V Plzefiském kraji. To by mohlo byt uskutecnéno rozsifenim stejnych propagacnich
materialt, které byly vyuzivany v roce 2019 v Plzni ve formé plakata (viz obrazek 11),
i do dalSich mést v Plzeniském kraji. Jednalo by se o 15 nejvétSich mést v kraji podle
po¢tu obyvatel. Plakaty by byly umistény na méstské vylepové plochy. Kalkulace

tohoto navrhu je shrnuta v tabulce 4.

Obr. 11: Plakat Industry Open 2019

INDUSTRY

OPEN 2019

Podivejte se na mista, kam se bézné nedostanete.

fiské & dopravni podniky / Skoda / BOHEMIA SEKT / Plzefisky Prazdroj /
Spalovna ZEVO Pizefi / VODARNA PLZERN / Lasselsberger v Chiuméanech / Safran Cabin CZ /
Homicky skanzen a Stola Prokop ve Stfibfe / Centrum Caolinum Neviefi / Centrum stavitelského dédictvi
Plasy Narodniho technického muzea / Techmania Science Center / A dalsi program...

www.industryopen.cz

14.-16. 6. 55

Plzeii / Stfibro / Nevieii / Chluméany / Plasy

X e
PLZENSKY KRA) Visit m

Zdroj: Industry Open (2020a)
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Ke stanoveni nakladii na tisk byla vyuzita webova stranka www.expressprint.cz.
Po zadani parametri umoznuje online kalkulaci. Zadané parametry: rozmér A2,
materidl matny (0,09mm/1 15/m2), jednostranny tisk a pocet kopii 87. Cena pronajmu
vylepové plochy byla zjisténa na webovych strankach Méstského kulturniho strediska
v Klatovech. Pro zjednoduseni je piedpokladano, Zze v ostatnich méstech je cena
podobna tzn. 4 K¢/den.

Tab. 4: Kalkulace nakladu na tisk a vylep plakata

Polozka Odhad finan¢nich nakladu

Tisk plakata 3254 K¢

Prongjem vylepové plochy na 30 dni (87 mist) 10 440 K¢

Celkem 13 694 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Dalsim navrhem je propagace vSech mist v ramci festivalu, a to vytvofenim struénych
a prehlednych letdki. Byly by umistény pfimo na kazdé zapojené misto ve dnech
konani akce. Letaky by obsahovaly mapku s vyznacenim jednotlivych lokalit, které
je mozné v ramci festivalu navstivit. U kazdé z nich by byly uvedeny stru¢né informace
0 podniku samotném a zminka o jejich pfipraveném programu. Ddale by v letdku
byly umistény QR kody, které by odkazovaly na webovou stranku festivalu Industry
Open s konkrétni akci. Zdese lidé dozvédi podrobngjsi informace o programu
nebo 0 moznosti zakoupit vstupenky. Vzhled letadku by mél byt graficky jednotny
S ostatnimi propagacnimi materialy znacky Industry Open. Navrh, jak by mohl letdk
vypadat, je k vidéni v ptiloze B. Dale by tyto letaky mohly byt umistény pied konanim
festivalu i do informaénich center (IC) ve vybranych méstech Plzeniského kraje.
Byla by zvolena IC ve 20 nejvétSich méstech kraje podle poctu obyvatel vcetné

krajského mésta. Celkova kalkulace je uvedena v tabulce 5.

Néklady na tisk letakti byly stanoveny pomoci online kalkulace na webovych strankach
expressprint.cz. Parametry pro tisk letakll: rozmér A4 s ohybem na tfetiny, material
matny (0,09mm/115/m?), oboustranny tisk a pocet kopii 5500 ks (z toho
2 500 ks na festivalova mista a 3 000 ks do IC).
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Tab. 5: Kalkulace nakladi na vytvofeni a tisk letakd

Polozka Odhad finanénich nakladu
Graficky navrh 1500 K¢
Tisk letaka 7097 K¢
Celkem 8597 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

K posileni reklamy na internetu by slouzily socidlni sit¢ Facebook a Instagram.
Vytvoreni téchto reklam je velmi jednoduché. Lze vyuzit sluzbu Instagram Business
nebo Facebook for Business. Vyhodou této formy komunikace je personalizované

nastaveni reklamy.

Navrh reklamy byl proveden s pomoci Facebooku — Spravce reklam. Pii zadani reklamy
je zapotiebi vyplnit étyfi sekce — Kampan, Uéet pro reklamu, Sada reklam, Reklama.
Po zadani potiebnych informaci, 1ze vidét odhadované vysledky za den — dosah reklamy
a zobrazeni domovské stranky (viz obrazek 12). Porovnaji-li se tyto tdaje s pfedchozim
navrhem (vytvofeni letdkl), lze ptedpoklddat, Ze reklama na socidlnich sitich bude
efektivnéjsi. Naklady na vytvoreni a tisk letakl ¢ini cca 10 000 K¢ a bude vyrobeno
5 500 ks letakd. Pti stejné investici a nize zadanych pozadavcich je celkovy potencialni
dosah facebookové a instagramové reklamy 2 500 000 lidi. Denni dosah se pohybuje
mezi 4 200 az 12 000 uzivateli.

Kalkulace tohoto navrhu je shrnuta v tabulce 6.
Pro reklamu byly zadany tyto pozadavky:

e Kampaii: V této sekci byl vybran marketingovy ucel. Tim je navstévnost,
coZ nasméruje vice lidi na urceny cil.

e Ulet pro reklamu: Zde se nastavuji tdaje o Gétu — zemé ultu
(Ceska republika), ména (Seska koruna) a ¢asové pasmo (Europe/Prague).

e Sada reklam: Nejprve bylo zvoleno, kde ma byt zvySena navs$tévnost.
Zamérem reklamy je zvySit navstévnost webovych stranek festivalu a tim
nasledné zvysit pocet navstévnikli na akcich konanych vradmci festivalu.
Dale byl charakterizovan okruh uzivatel, ktery definuje, komu se reklamy

budou zobrazovat.
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Byly zadény tyto polozky:
1. Lokality — Plzensky kraj, JihoCesky kraj, Karlovarsky kraj, StfedocCesky
kraj, hlavni mésto Praha
2. Ve&k —18 az 65+ let
3. Pohlavi — v§echna pohlavi
4. Podrobné cileni — rodie, zdjmy turismus, femesla, automobily,
architektura, stavebnictvi, strojirenstvi a véda
Pro umisténi reklamy bylo vybrano automatické umisténi, které¢ umozni vyuzit
rozpocet na maximum a pomtiize zobrazit reklamu vice lidem. Dlouhodoby
rozpocet na reklamu ¢ini 10 000 K¢ (stejné naklady jako za letaky) a jeji Casovy
plan umisténi je jeden mésic. Reklama by byla spusténa 30 dni pied kondnim
festivalu.

e Reklama: Pro reklamu byl vybran rotujici format. Ten umoziuje v jednom
reklamnim ptispévku prohlizet vice snimkl. Déle se nastavuje samotny obsah
reklamy. Uvodni snimek by obsahoval logo festivalu, datum konani akce a text
,Festival industridlni kultury. Navstivte mista, na ktera se bézné¢ nedostanete.*.
Dalsi tfi snimky by zobrazovaly vybrané objekty, které je mozné v ramci
festivalu navstivit. V horni ¢asti by se nachazel nadpis kategorie (dopravni
pramysl, vyrobni zavody, tézebni primysl) a pod nim dvé fotografie.
Do reklamy by bylo pfidéno i tzv. rychlé prostfedi. To zajisti okamzité nacteni
zadaného obsahu po kliknuti na reklamy z Facebooku nebo Instagramu.
V rychlém prostfedi by se nacitaly webové stranky Industry Open. Posledni
polozka, ktera musi byt vyplnéna, je sledovani konverze. Byl by vyuzit

,»Facebook pixel“, diky kterému lze zjistit, jakou akci na webu ndvstévnici

vykonali.
Tab. 6: Kalkulace navrhu reklamy na socialnich sitich
Polozka Odhad finanénich naklada
Reklama na socialnich sitich 10 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
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Obr. 12: Nastaveni parametrti ve Spravci reklam

Vék 18w - 65+ w . .
Velikost okruhu uzivatelu
Pohlavi iechna pohlav /\
Podrobné cileni Zahrnout lidi, ktefi se shoduji ! /

Demodgrafické (daje = Rodi¢e = Viichni rodiée
Rodice (vie) Potencigini dosah: 2 500 000 lidi

Zajmy = Koniéky a aktivity > Cestovan

Turismus
Zajmy = Konidky a aktivity > Uméni a hudba Odhadované vysledky za den
Remesla
Dosah
Zajmy = Konitky a aktivity > Vozidla >
’ 42K az 12K
Automobily

Zajmy = Obchod a primys! . f—
my & premy Zobrazeni domovské stranky

25az 71

-
Navrhy = Prochazet

Vylouéit uZivatele nebo ZUZit okruh uZivateld

Rozsifeni podrobného cileni
Rozsiite svoje podrobné cileni a oslovte vic lidi, kdyZ to pomize zvysit
efektivitu

Zdroj: Facebook (2020)

4.2.2 Podpora prodeje

K podpofte prodeje Ize vyuzit soutéze o vstupenky na placené komentované prohlidky,
které probihaji na n¢kterych mistech festivalu Industry Open. Jedna ze soutézi by mohla
byt umisténa do mésicniku Plzensky kraj. Spravnym zodpovézenim soutézni otazky,
ktera by se tykala napf. jednoho z mist zapojenych do festivalu, by nékolik ¢tenaia
ziskalo vstupenky. Odpovédi by byly =zasilany emailem a vitézové vylosovani
nahodnym vybérem ze spravnych odpovédi. Dalsi soutéZe by mohly probihat
na socialni siti Instagram bud’ stejnou formou (tedy odpoviddni na soutézni otdzku),
nebo napt. umisténim piispévku ,,Oznaéte v komentafich osobu, se kterou byste festival
navstivili a proc.“. Vyherce by byl opét vybran ndhodnym losovanim. Néklady
souvisejici s timto ndvrhem jsou v podstaté nulové, nebot’ by k soutéZim bylo vyuZito
periodikum a socidlni sit¢ ve spravé Plzenského kraje. Na obrazku 13 je mozné vidét

navrh instagramového ptispévku se soutézi.
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Obr. 13: Navrh piispévku na Instagram

L
& visitplzen
i

SOUTEZ ...nﬂm

OPEN

Qv

175 To se mi libi

visitplzen Chcete vyhrat vstupenky na unikatni prohlidky v rémci festivalu Industry Open 2020?
Zapojte se do nasi soutéze. Do komentafl napiste odpoved na soutézni otazku a oznacte osobu se
kterou byste festival navstivili. Vylosovani budou tfi vyherdi, ktefi ziskaji vstupenky na komentované
prohlidky do Plzefiského Prazdroje. @

Soutézni otazka zni: Kolikaty roénik festivalu Industry Open se kona v roce 20207

@industryopen

#industryopen #industrialtourism #technickepamatky #industryopen2020 #plzen #visitpilsen #visitcz

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Poznamka: Zdroje fotografii jsou oficialni stranky Industry Open, Visit Plzenn a ZEVO
Plzen. Logo Industry Open bylo ziskdno z Facebooku. Vzhled instagramového prispévku

porizen jako printscreen obrazovky. Text prispévku je vlastni napad autorky.

4.2.3 Osobni prodej

Zejména na mistech, kterd nejsou bézné pfistupnd navstévnikiim, by bylo vhodné
ke vstupu do objektd umistit asistenty. Ti by navs§tévnikim pomahali s Orientaci
v arealech a poskytovali informace o moznostech prohlidek a programu konkrétni akce
popi. celého festivalu. Z duvodu snadné identifikace by byli obleeni v barvach

festivalu (oranzova tricka slogem Industry Open a cerné kalhoty/kratasy/sukné).
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Dale by méli k dispozici letaky navrzené vySe a starali se o jejich distribuci

mezi navstévniky. V tabulce 7 je zobrazena kalkulace pro tento navrh.

Brigadnici by byli pfitomni pouze na mistech, kde je t¢Zzké se v aredlu zorientovat
a kde bézné neprobihaji prohlidky pro vefejnost. Dohromady by za tfi dny vzniklo
16 smén (3x spalovna ZEVO, 2x zavod RAKO, 2x Vodarna Plzen, 2x historické jizdy,
2x Skoda Transportation, 2x PMDP, 1x Bohemia Sekt, 1x Cista Plzen, 1x CD).
Pracovni doba brigadniku by byla zhruba 7 hodin plus 1 hodina zaskoleni a naklady
by cinily 150 Ké&/h/osoba. K vypoc¢tu kalkulace za nakup a potisk 16 ks tricek

byly vyuzity webové stranky www.shirtinator.cz.

Tab. 7: Kalkulace nakladd na zapojeni asistentt

Polozka Odhad finanénich nakladi
Nakup tricek a jejich potisk 8 826 K¢

Mzda brigadnikt 19 200 K¢

Celkem 28 026 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

4.2.4 Primy marketing

Dal$im marketingovym nastrojem, ktery by mohl byt vyuzit, je mobilni aplikace. Odkaz
na aplikaci by mohl byt umistén na festivalové webové stranky, letdky a plakaty.
Uzivatelom by aplikace slouzila Kk rychlému a pichlednému vyhledani informaci
o festivalu a byla by dostupna pro operacni systémy 10S a Android. Vyhodou aplikace
by byla dostupnost offline. Pro nékteré funkce (napf. zobrazeni aktualit a pfesmérovani

na webové stranky) by samoziejmeé bylo potieba online ptipojeni.
V hlavnim menu by méla ¢tyfti zalozky:

e Aktuality — zde by byly pifidavany piispévky o aktudlnim déni tykajici
se festivalu (napf. pocet volnych mist na prohlidky, zmény v programu apod.).

e Festivalova mista — zde by byl abecedni seznam mist. Na jednotliva mista
by bylo mozno kliknout, poté by se zobrazil text s informacemi o misté, jeho
fotografie a program vramci festivalu. Dale by se zde nachazel odkaz
na webové stranky subjektu poradajici konkrétni akci a odkaz na webové

stranky, které umoznuji zakoupeni vstupenek na prohlidky. U jednotlivych mist
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by byla pro uZzivatele moznost zanechat hodnotici komentai nebo spokojenost
s akci ohodnotit poctem hvézdicek.

e Mapa — obsahovala by mapovy podklad, na kterém by byla vyznacena zapojena
mista festivalu. Po jejich rozkliknuti by se uzivatelim zobrazily stejné informace
jako pies abecedni seznam.

o Kontakty — zde by byly umistény odkazy na webové stranky samotného
festivalu a na profily Industry Open na socialnich sitich Facebook a Instagram.

Také by zde byl dostupny formular pro kontaktovani organizatort.
Pro stanoveni kalkulace uvedené¢ho navrhu byla oslovena spole¢nost Ackee. V ramci
sluzby App4Event vyviji aplikace pro rizné festivaly. Do jiz vytvorené Sablony dosadi
logo festivalu a zvoli barevné provedeni dle pozadavki. Poté se vytvoii jednotlivé

zalozky menu a vlozi se do nich data. Kalkulace nakladu je uvedena v tabulce 8.

Tab. 8: Kalkulace nakladd na vytvofeni mobilni aplikace

Polozka Odhad finan¢nich nakladu

Mobilni aplikace 60 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

4.3 Optimalizace distribuce

Jak jiz bylo uvedeno ve vysledcich marketingového vyzkumu, nejvétsi nespokojenost
byla zaznamenéna v Centru Caolinum Nevien. Byla zplisobena nedostatecnym poctem
mist u prohlidek a nemoZnosti rezervace online pfedem. Tyto problémy se vSak daji
pochopit s piihlédnutim k faktu, Ze zde byl zcela nové zpfistupnén kaolinovy
dial avmédiich se o této skuteCnosti hodn€¢ psalo. Zijem o navstévu dolu
byl tak veliky, Ze vSechny zajemce nebylo mozné uspokojit. Rezervace pfedem nemohla
byt nabizena, nebot’ se do posledni chvile nevédélo, zda se dill podafi vCas oteviit.
V budoucnu by tedy bylo uré¢ité vhodné zajistit distribuci vstupenek za vyuziti online
rezervace predem anavstévnici by nemuseli na misté dlouho c¢ekat. Situace
s nedostatkem prohlidek se jist€ zlepSi Castetné sama, jelikoz dil je nyni otevien

vetejnosti téméf po cely rok.

Mirna nespokojenost byla zaregistrovana u zazitkovych jizd historickym autobusem.
Ptiznivel dopravy nebyli spokojeni s tim, Ze jizda probéhla v jiném modelu autobusu,
nez byl uveden na webu. Pro vétSinu dotazovanych to neznamenalo zasadni problém.
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V budoucnu by se mélo témto situacim piedchazet a informovat potencialni Gcastniky
0 veskerych zménach prfedem napf. na webovych strankach, socidlnich sitich

nebo v navrhované mobilni aplikaci.

4.4 Physical evidence

Tento prvek rozsifeného marketingového mixu souvisi s prostiedim, ve kterém se event
kona. Mistem, kde se projevila nespokojenost navitévniki, byla akce v arealu Skoda
Transportation. Zde by bylo vhodné vytvoftit krytd odpo¢inkova mista, ktera by byla
V horkém pocasi zaru¢ené vyuzita. Party stany poskytujici stin by mohly byt postaveny
na ploSe nachazejici se napravo po vstupu do arealu. V roce 2019 byla tato plocha
¢asten¢ vyuzita pro obcCerstvovaci stanky. Pti vyuziti 3 kust party stanti o velikosti
6 X 12 m bude zajisténo stinné odpocinkové misto pro cca 300 lidi. Ve stanech by byly

umistény stoly a lavice. Kalkulace navrhu je zpracovana v tabulce 9.

V celkové cené je zahrnuta montdz, demontaz a doprava po Plzni. Stany a vybaveni

by byly zaptjéeny od Restaurace Kalikovsky Mlyn sidlici v Plzni.

Tab. 9: Kalkulace nakladd pro vytvofeni odpocinkovych mist

Polozka Odhad finanénich nakladi
Pronajem 3 ks party stan 21 000 K¢

Zapujceni stolt a lavic 9 000 K¢

Celkem 30 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
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Z.avér

Bakalatskd prace se zabyvala problematikou event marketingu. Hlavnim cilem bylo
zhodnotit pfinosy vybrané akce a na zaklad¢ vysledkt z provedeného marketingového
vyzkumu navrhnout opatfeni, ktera by pfispéla ke zlepSeni zvoleného eventu

V budoucich roénicich.

Nejprve byla na zadkladé odborné literatury vypracovana teoreticka ¢ast prace.
Zahrnuje zékladni definice event marketingu a jeho postaveni v ramci komunika¢niho
mixu. Déle je v praci uvedeno rozd€leni eventli a mozné faktory, které motivuji
spolecnost k jejich nav§tévovani. S tim souviseji 1 nasledné popsané trendy Vv event
marketingu. Na tyto kapitoly navazuje marketingova strategie, ktera objasiiuje postup
pii tvorbé eventli. Na konci této ¢asti je zafazena kapitola zabyvajici se pfinosy eventl

a jejich zptsob hodnoceni.

Pro zpracovani praktické Casti prace byl vybran festival ,Industry Open 2019%
Na této akci, kterd se v Plzni potddala v roce 2019 poprvé, byl proveden marketingovy
vyzkum. Nasledn¢ byla ziskana data analyzovana a vyhodnocena. Vysledky
z dotaznikového Setfeni byly prezentovany a predany piispévkové organizaci
Plzenn — TURISMUS. Diky tomu obdrzeli poradatelé zpétnou vazbu od navstévnikt
festivalu. Ve vyzkumu byla prokazana spokojenost respondentti s festivalem a jejich

zajem o industrialni kulturu. Praktickd ¢ast dale obsahuje shrnuti pfinosi festivalu.

V posledni c¢asti prace bylo pfedloZzeno nékolik navrhti a doporuéeni pro zlepSeni
festivalu v nasledujicich letech. Navrhy jsou strukturovany dle marketingového mixu.
Nejprve byla navrhnuta inovace produktu zahrnujici obménu festivalovych mist. Dalsi
navrhy byly zaméfeny na optimalizaci komunika¢niho mixu. Do ného patii rozsifeni
komunika¢nich kanalii a zapojeni dalSich nastroji do komunika¢niho mixu (plakaty,
letaky, reklama na socialnich sitich, soutéze, asistenti na akcich, mobilni aplikace).
V zavéru navrhové casti byla navrhnuta optimalizace distribuce pro vybrand mista
(moznost online rezervace vstupenek, informovanost o zménach v programu)

a doporuceni souvisejici s prvkem rozsifeného marketingového mixu.

Vystupy bakalarské prace mohou poslouzit jako inspirace pro ptispévkovou organizaci

Plzen — TURISMUS pfi organizovani dalSich ro¢nikt festivalu Industry Open.
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Priloha A: Dotaznik

o o

INDUSTRY INDUSTRY

OPEN OPEN

Hodnoceni festivalu Industry Open 2019

Vazeni Gicastnici festivalu Industry Open, radi bychom Vas pozadali o zodpovézeni n€kolika otazek. Vase
odpovédi budou slouzit pro hodnoceni a zlepSeni programu festivalu v dalSich ro¢nicich.
Za Va3 Cas dékujeme!

Datum vyplnéni: o P4 14. 6. 2019 o So 15. 6. 2019 o Ne 16. 6. 2019
Misto vyplnéni:

1. Jak jste se o festivalu Industry Open dozvédeéli?

O Internet o Socidlni sité o Tisk O Plakaty a poutace
o Pratelé o Radio oJiné (napiste)

2.  Odkud jste na festival prijeli?

o Plzen 0 Jina ¢ast Plzenského kraje oJihocesky kraj o Karlovarsky kraj
o Praha o Stfedocesky kraj o Jiny kraj (napiste)

3. S kym se festivalu ucastnite?

O sam/sama 0 s partnerem/partnerkou 0O s rodinou O s prateli

4.  Proéjste se rozhodli akci navstivit?

O Zabava 0 Vzdélani o Vyuziti Dne otevienych dvefi
o Chei ukézat rodiné, zndmym, kde pracuji/jsem pracoval(a)
o Jiné (napiste) I

5. Jakych konkrétnich akci jste se v ramci festivalu zucastnili nebo se chcete zuicastnit?

6. Vite, Ze jsou tyto akce soucasti festivalu Industry Open?

O Ano o Ne

7. Jste spokojeni s organizaci a pritbéhem festivalu (nabidka sluZeb, program)?

o Ano o Ne (uved’te davod nespokojenosti)

8. Byly pro Vs webové stranky festivalu Industry Open piehledné a srozumitelné?

O Ano o Ne o Nenavstivil/a jsem je

vy

9.  Zucastnili byste se festivalu i piisti rok?

O Ano o Ne

10. Do které vékové kategorie patiite?
ol15-20let o21-35let 036-50let oS51-63let o64-75let o 76avice

Vyplnény dotaznik vhod’te do boxti na jakémkoliv misté festivalu, nebo odevzdejte privodctm.
Moc Vam dékujeme za pomoc!

—  pizer
PLZENSKY KRA]
c E c B CENTRUM PRO CESTOVNI RUCH
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Abstrakt

Novotna, L. (2020). Hodnoceni prinosii eventii (Bakalafska prace), Zapadoceska

univerzita v Plzni, Fakulta ekonomicka, Cesko.

Kli¢ova slova: event, event marketing, festival Industry Open, industrialni turismus

Bakalafska prace je zaméfena na téma event marketing. Teoretickd c¢ast prace
je vénovana zakladnimu popisu této oblasti, marketingové strategii tvorby eventu
a ptinosiim eventl véetné jejich hodnoceni. Ke zpracovani praktické ¢asti byl vybran
konkrétni event, festival industridlni kultury ,Industry Open 2019%. V praci
je charakterizovana znacka Industry Open, nasleduji vysledky 2z marketingového
vyzkumu. Dale jsou zhodnoceny piinosy vyse zminéného eventu. V zavéru prace jsou

ptedlozeny navrhy a doporuceni pro zlepsSeni festivalu v nasledujicich ro¢nicich.



Abstract

Novotna, L. (2020). Evaluation of benefits of the events (Bachelor Thesis). University of

West Bohemia, Faculty of Economics, Czech Republic.

Key words: event, event marketing, festival “Industry Open”, industrial tourism

The bachelor thesis is focused on the topic of event marketing. The theoretical part
of the work is devoted to a basic description of this area, marketing strategy of event
creation and the benefits of events, including their evaluation. A specific event,
the festival of industrial culture "Industry Open 2019", was chosen to process
the practical part. The work characterizes the Industry Open brand, followed
by the results of marketing research. Furthermore, the benefits of the above-mentioned
event are evaluated. At the end of the thesis, proposals and recommendations

for improving the festival in the coming years are presented.



