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1 Uvod

Bakalaiska prace se zabyva, V literatufe marketingu pomérné novou ¢innosti, event
marketingem. Alespon obecna znalost fungovani a vyuziti zazitkového marketingu, jak
se Casto tento pojem pieklada, predstavuje pro organizatory eventll zna¢nou vyhodu -
lepsi zvladnuti celé akce. Uspésna realizace je pak odménou nejen pro navitévniky, ale

| pro samotné organizatory.

Téma zabyvajici se event marketingem, jsem si vybrala kvili mé velké oblibé
nejriznéjSich udalosti, zvlasté pak téch tradi¢nich. Jednou z nich je Prokopska pout,
ktera pro svou velikost a historii patfi mezi nejvyhledavangjsi hornickou pout’ v Ceské
republice. Tato event marketingova udalost se navic odehrava v misté, kde jsem

vyrustala a ke kterému méam silné citové pouto.

Hlavnim cilem prace je na zékladé marketingového vyzkumu a vlastnich posticht,
navrhnout zlepsujici opatfeni pro dalsi ro¢niky Prokopské pouti. Ptipadna realizace
navrzenych opatieni by méla vést K vétsi navstévnosti, spokojenosti a v neposledni fadé
i k intenzivn&j§im prozitkim vSech zucastnénych. Dil¢im cilem je zhodnoceni

vybranych aspektti minulého ro¢niku udalosti.

Prace bude rozdélena do dvou casti. Prvni znich se bude zabyvat zéakladni
problematikou event marketingu — definici pojmi a ureni vztahu mezi event
marketingem a ostatnimi nastroji komunika¢niho mixu. Nésledné bude ptiblizen proces

planovani, bez kterého by se neméla obejit Zadna event marketingova udalost.

Prakticka cast bude zaméfena uz na konkrétni akci Prokopska pout’, kterou poiada
Spolek Prokop Piibram, o. s. Po rozboru jednotlivych aspektti udalosti vypracuji navrhy

na odstranéni eventudlnich nedostatkd.
V¢étim, Ze tato prace by se mohla stat pfinosem 1 pro samotny Spolek Prokop Piibram,
kterému by néktera navrzena opatieni mohla poslouzit jako inspirace pii piipravé

budoucich ro¢niku.



2 Metodika

Pii zpracovavani bakalaiské prace bylo vyuzivano primarnich a sekundarnich

informaci.

Sekundérni informace byly cerpany zodborné ceské 1 zahrani¢ni literatury,
internetovych zdroji a z internich podkladi, které autorka obdrzela od sdruzeni Spolek

Prokop Piibram.

Primarni informace byly ziskany kvantitativnim vyzkumem. Cilem vyzkumu bylo
shromazdit postichy a nazory respondenti na jednotlivé aspekty udalosti Prokopska

pout’. K tomuto ucelu poslouzilo osobni dotazovani.

Autorka si nejprve stanovila cil vyzkumu a pfipravila otazky, které byly klicové
pro jeho naplnéni. Nasledné rozhodla, Ze vhodnym zplisobem bude dotazovani ve formé
dotazniku a nestrukturovaného rozhovoru. Otazky do dotazniku upravila tak, aby byly
vhodné uspotadané a pochopitelné. Nasledné byl dotaznik ptfedlozen osmi rodinnym
ptislusnikim autorky. Tento maly vzorek osob posuzoval, zda jsou polozené otazky
jasné a srozumitelné. Na zdklad€ jejich doporuceni, bylo jedno znéni otazky

pteformulovano.

Osobni dotaznikové Setfeni autorka provadéla v nedé€li 7. ¢ervence 2013 od 09:00 do
17:00 na Bfezovych Horach, kde se pout’ kaZdoro¢né¢ odehrava. Respondenti byli

vybirdni nahodné a prizkumu se zic€astnilo 100 navstévnika pouti.

Kazdy dotaznik byl vypliiovan v pfitomnosti autorky, takze v ptipad¢ nejasnosti mohl
respondent pozadat o upfesnujici znéni konkrétni otazky. Néktefi Gi¢astnici vyzkumu
byli pozadani o sdéleni své spokojenosti s mistem odehravani, programem apod. Jejich
postiehy si autorka zapisovala. Dotaznik, ktery je soucasti ptilohy (viz. Ptiloha A), byl
anonymni a obsahoval, kromé¢ jedné, pouze uzaviené otazky. Oteviena otazka, poloZena

v zavéru dotazniku, umoziovala respondentliim uvést vlastni navrh na zlepSeni pouti.

Naésledujicim krokem bylo zpracovani vystupl a jejich promitnuti do grafi. Vysledky
vyzkumu byly vyuzity k analyze vybranych aspektt pouti (viz. Kapitola ¢. 6). Néktera,
respondenty navrzena zlepSujici opatfeni jsou pak pouzita a blize specifikovana

Vv zavéru této prace (viz. Kapitola ¢. 7).



3 Event marketing

3.1 Poéatky event marketingu

Ackoli se pojmy event a event marketing zacaly v marketingové literature vyskytovat
relativné nedavno, jejich kofeny sahaji az do davné historie. Okouzleni nejriznéjSimi
pfedstavenimi muZzeme datovat na piiklad az do 8. stoleti pfed naSim letopoctem
na izemi antického Recka, kde se konaly tzv. Viefecké hry. Program téchto slavnosti,
zpocatku tvoten kultovnimi obfady, lakal masy divakt z celého Recka, uréen byl oviem
pouze pro vybrané zastupce kazdého méstského statu ve starovékém Recku. (Preston,
2012)

Jako dalsi piiklad mohou poslouzit gladitorské zapasy ve starovékém Rimé, jejichz
prostfednictvim dokézal cisat Nero rovnéz pfitahnout obrovské mnozstvi lidi a zajistit

jim tak ponékud drsné, aviak neopakovatelné zazitky. (Sindler, 2003)

3.2 Definice Event marketingu

Abychom si event marketing mohli definovat, musi ndm byt nejprve znama odliSnost
mezi pojmy event a event marketing. Tyto dva pojmy totiz nemusi nutné predstavovat
synonyma a néazor Sistenische (1999), Ze ,, ne kazdé predstaveni (uddlost) Ize povazovat
za event a stejné ne kazdy, kdo organizuje event, déla event marketing*, to jen

dokazuje. (Sinder, 2003, s. 20)

Eventem je podle Cambridgeského slovniku charakterizovano néco, co se déje, a to
zejména néco dulezitého nebo neobvyklého. Bruhn (1997) vyznam slova event chape
jako ,,zviastni predstaveni (uddlost) nebo vyjimecny zdZitek, jenz je prozivin vsemi
smyslovymi organy vybranych recipientii na urcitéem misté a slouzi jako platforma pro
firemni komunikaci.* ,, Event je jedinecny, neopakovatelny a ma vliv na vice smysli. *
(Cimler, 2006, s. 13) je dalsim z mnoha vymezeni. Foret, Prochazka, Urbanek (2005, s.

123) pod pojem events zafazuji , verejné akce, organizovani uddlosti — napr.

sponzorovani sportovnich a kulturnich akci, prodejnich vystav atd.) .

Pro event marketing, stejn¢ jako pro samotny event, neexistuje jednoznacné vymezeni
a kazdy autor tento pojem definuje s lehkou odlisnosti. Svaz némeckych komunikacnich
agentur (Deutsche Kommunikationsverband BDW e.v. Bonn) zroku 1985 uvadi
nasledujici definici event marketingu: ,,Pod pojmem event marketing rozumime

zinscenovani zazitkii stejné jako jejich planovani a organizaci v rdamci firemni

8



komunikace. Tyto zazitky maji za ukol vyvolat psychické a emocionalni podnéety

zprostiedkované usporadanim nejriiznéjsich akei. “ (Sindler, 2003, s. 22)

Sindler (2003) ve své knize uvadi jednoduchou rovnici, ktera vystihuje vzdjemny vztah

rozebiranych pojmt a to,
EVENT MARKETING = EVENT + MARKETING

Z vyse zminéné formulace a definice je tedy zfejmé, ze zékladnim principem event
marketingu je vyuzivani zazitki a emoci navstévnikti eventu pro ziskani jejich
ocekavané odezvy. Nebo také, Ze vysledkem event marketingu je event, ktery

ptritomnym vytvoii zazitek, a to v ramci komunikace firmy.

Nyni je potieba dodat, Zze samotny event marketing nevyuzivaji pouze komeréni
subjekty, jak by mohlo byt z dosavadnich odstavci mylné vyvozeno, ale kupiikladu
i nada¢ni fondy, neziskové organizace nebo i politické strany, které se snazi ziskat

v piedvolebnich kampanich své ptiznivce. (Cimler, 2006)

3.3 Zaclenéni event marketingu do marketingového mixu

, Uspésny a strategicky event marketing vyzaduje vedle cilené zaméiené strategie
rovnéz diislednou integraci do komunikacni strategie firmy. “ (Sindler, 2003, s. 20) Aby
mohla byt tato podminka dodrZena, je nutné, aby byl event marketing, fazeny mezi
komunikacni nastroje, jasn€ zasazen do marketingového komunika¢niho mixu firmy

a zaroven byla pochopena jeho podstata.

Mnoho autorti poklada event marketing za neodmyslitelnou soucast komunika¢niho
MmiXu a zaroven za nastroj, ktery vyuziva komunikacnich prostiedkt k vytvareni zazitka.
Pokud tedy pokladame event marketing za souc¢ast komunika¢niho mixu, hovofime tak
o tzv. integrovaném event marketingu, ktery bude V nésledujicim textu blize

specifikovan. (Sindler, 2003)

Nyni si ovSem uvedeme diivody, diky kterym 1épe pochopime, pro¢ je dulezité event
marketing vnimat jako souc¢ast komunikaéniho mixu. Prvnim diivodem je skutecnost, ze
event marketing zvySuje soulinnostni efekt v komunikaci. Tedy zapojenim vice
komunikacnich nastroji docilime zesileni pusobnosti komunikace na potencialni
zakazniky. Déle je potfeba si uvédomit, Ze event marketing nemulZe existovat
samostatné. Zinscenovany zazitek dostava smysl pouze tehdy, pokud je v souladu

S ostatnimi komunika¢nimi néstroji podniku.
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Event marketingu se dotyka tzv. emocionalni komunikace, kterou je mozné naleznout

vreklamé ¢i vdirect marketingu. Nekteré emoce, které vzniknou pii prozivani

piipravenych zéazitkti, mohou hrat vyznamnou roli v dalsi komunikaci se zakazniky.

Poslednim davodem, ktery je vhodny uvést, je fakt, Ze sjednoceni komunikace v jeden

celek, vede ke snizeni koneénych naklada. (Sindler, 2003)

Nasledujici tabulka (Tab. 1), se tyka vyzkumu, ktery ve své knize zvefejnil Stevens

(2005). Event marketing hodnoti 96 % marketért, jako uzite¢ny nastroj komunika¢niho

mixu. Zajimavé je srovnani s reklamou v médiich, ktera je podle marketéri az

0 nejméné 65 % mén¢ dilezitad nez event marketing.

Tabulka 1: Uzite¢nost komunikaéniho nastroje v komunikaénim mixu

Marketingovy nastroj

Marketéri, hodnotici zvoleny nastroj jako

»uZziteény* (v %0)

Osobni prode;j 97
Webové stranky 97
Event marketing 96
Casopisova reklama 87
Direct mail 85
Partnerstvi 81
E-mail 78
Fax mail 46
Telemarketing 42
POS a stimula¢ni pobidky 40
Novinova reklama 31
Televizni reklama 22
Radiova reklama 19

Zdroj: Stevens, 2005, s. 133

Integrovany event marketing

Heskova (2012, s. 118) definuje event marketing nasledné: ,,Integrovany event

marketing zahrnuje vsechny prvky moderni komunikace, které pomahaji vytvaret nebo
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zprostredkovavat zinscenované zazitky. Jde o prechod od pasivniho k aktivnimu

¢

marketingovéemu prozitku a o ceste od reklamniho monologu k dialogu se zdkaznikem. *

Jinymi slovy lze integrovany event marketing chdpat jako koncept fizeni, ktery je
navrzen tak, aby vSechny aspekty marketingové komunikace, jako je reklama, podpora
prodeje, public relations a direct marketing, pracovali spolecné jako jednotna sila.
Vzajemnym propojovanim modernich nastroji komunika¢niho mixu se jejich ucinnost,

jak jiz bylo dfive feceno, stavd mnohem efektivné;jsi.
3.4 Interakce event marketingu s ostatnimi nastroji marketingového mixu

Je potfeba si znovu uvédomit, Ze samotny event marketing plsobi na ostatni
komunika¢ni nastroje marketingového mixu a naopak. Pokud dokdzeme vhodné
propojit event marketing s klasickou reklamou, direct marketingem, sponzoringem
apod. mizeme docilit odekavaného efektu komunikace za adekvatni cenu. (Sindler,
2003) Obrazek ¢. 1 niZze, zobrazuje vzajemné vazby mezi event marketingem
a komunika¢nim mixem firmy. KaZzdou interakci si pro lepsi pochopeni rozebereme

v nékolika vétach dale.

Obrazek 1: Event marketing a komunikaéni mix firmy

DIRECT
MARKETING

PODPORA
PRODEJE

PUBLIC RELATIONS

SPONZORING

MULTIMEDIALN{

KOMUNIKACE KOMUNIKACE

KOMUNIKACE SE
ZAMESTNANCI

VELETRHY A
VYSTAVY

Zdroj: Sindler, 2003, s. 30

11



Interakce s reklamou

Kotler, Keller (2013, s. 808) definuji samotnou reklamu jako ,,formu neosobni
prezentace a propagace mySlenek, zbozi a sluzeb konkrétniho zadavatele. Ve vzajemné
vazbe s event marketingem, pak miizeme reklamu chapat jako formu marketingove

komunikace, kterd se snazi nalakat verejnost na néjakou urcitou udalost.

Dobte provedena reklama dokaze prilakat velky pocet potencialnich navstévnikid naseho
eventu a pomoci nam tak dosahnout ptedem stanovenych cili naseho projektu. (Sindler,
2003) Proto je vzdy potieba doptedu promyslet vhodné nacasovani a i volbu okruhu

osob, které budou v dosahu reklamy.
Interakce s public relations

., Public relations je nastroj, ktery se zaméruje na vytvdreni, udrieni a Fizeni
komunikacnich procesitt mezi podniky, organizacemi a institucemi a do skupin
rozclenéné verejnosti s cilem dosahnout vzajemného porozuméni, pochopeni a duveéry

na zaklade vyrovnani zajmu vsech zucastnenych. “ (Némec, 2006, s. 10)

,Jde zde tedy zvldsté o udrzovani pozitivni prezentace a vytvdreni pozitivniho vztahu

S jednotlivci a skupinami, s nimiZ prichazi organizace do bezprostredniho kontaktu.

(Stehlik, 2005)

Z vySe zminénych definic je tedy ziejmé, Ze public relations ptfedstavuje pro firmu
velky vyznam a posilovani vztahii neodmysliteln¢ patii k dobrému fungovani celé

spole¢nosti.

Budovani znacky prostfednictvim PR absorbuje vice ¢asu a kreativity, ale nakonec
muze mit mnohem lepsi efekt nez tfeba samotna reklama. PR se sklada z celé tfady
nastroju, které muzeme délit pomoci systému zvaného PENCILS (viz. Tab. 2). Tento
zpiisob ¢lenéni jednotlivych aktivit nabizi rizné piistupy k navazani vztahu se svym

okolim a vetejnosti. (Jakubikova, 2013)
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Tabulka 2: Systém déleni ziakladnich nastrojia PR - PENCILS

vyro¢ni zpravy, podnikové Casopisy, ¢asopisy pro
P (publications) vyznamné zakazniky, publikace k vyroci

spolecnosti nebo jiné dilezité udalosti

vnitrofiremni a vefejné akce, sponzoring,
E (events) prednasky, veletrhy, vystavy, udélovani odmeén

zaméstnancum

N (new) materialy pro novinare, podklady pro tiskové
new
konference

C (community involvement activities) angazovanost pro komunitu

I (identity media) nosice a projevy podnikové identity

] o lobbovani za cile spole¢nosti, krizové PR, regula¢ni
L (lobbing aktivity)
opatfeni

S (social responsibility activities) spolecenska odpovédnost firmy

Zdroj: vlastni zpracovani, 2014 (Jakubikova, 2013, s. 318)

Americky podnikatel P. T. Barnum jednou prohlasil: ,,I don’t care what they say about
me, just make sure they spell my name right.” — voln¢ ptelozeno: ,,Nedélam si starosti
Stim, co o mné¢ tikaji ostatni, akorat se ujistuji, Ze vyslovuji mé jméno spravné.“
K takovému postoji bychom ovsem v oblasti PR méli pfistupovat vice nez obezfetné,

nebot’ je naopak velmi dileZzité, jaka zprava se o nasem eventu $ifi.
Interakce s podporou prodeje

Opét si nejprve definujeme, co to viibec podpora prodeje znamena. ,, Podpora prodeje je
souhrn kratkodobych podpiirnych nastrojii, které maji za cil stimulovat rychlejsi nebo
vetsi prodej urcitého vyrobkit ¢i sluzby spotiebitelum nebo obchodnim meziclankum. *
(Kotler, Keller, 2013, s. 806) Podporou prodeje chceme zpravidla dosahnout souboru
taktickych cilti a pravé event marketing mize v tomto ohledu hrat zasadni roli. Pokud
chceme dosdhnout urcité navstévnosti nasi event marketingové udalosti, pak je na
ptiklad pfithodné pozvanku na tuto akci vyuzit jako vyhru v nékteré spotiebitelské
soutézi — na tomto zadklad¢ interakce mezi event marketingem a podporou prodeje

funguje. V souvislosti s touto oblasti se mizeme setkat s terminem POS-Event. (Sindler,
2003)
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Interakce s osobni komunikaci

Osobni komunikace, jak jiz samotny ndzev napovidd, zahrnuje osobni dorozumivani
s dodavateli, odbérateli, zdkazniky, zaméstnanci apod. Pfimé komunikace v sob¢ skyta
velkou fadu vyhod. Hlavni piednosti rozebiraného komunika¢niho néstroje je moznost
okamzité reakce na myslenky a vyf¢ena sdéleni ucastnika hovoru, a tim zajisténi nami

ocekavané odezvy.
Direct marketing

Direct marketing neboli ptimy marketing je chapan jako ,, strategie pokryti trhu, kdy se
firma rozhodne zameérit na néekolik trznich segmentii a pro kazdy vytvori samostatnou

nabidku. © (Kotler, Wong, Saunders, 2007, s. 1014)

V oblasti direct marketingu se setkdvame s pojmem direct mailing, ktery slouzi
k pifimému osloveni cilové skupiny prostiednictvim e-mailu. Jedna se 0 nejucinngjsi
metodu, jak recipienty naldkat na danou akci a to prostiednictvim podniceni jejich

ptirozené zvédavosti.
Interakce se sponzoringem

Event marketing ma v ramci komunika¢niho mixu asi nejuz$i vazbu se sponzoringem,
ato zvlasté ve spojitosti s velkymi akcemi zejména v oblasti sportu a kultury.
Jakubikova (2009) uvadi, ze ,, sponzoring spociva v penézni nebo ve vécné podpore jiné

«

organizace Ci skupiny, jejimz cilem je vyvolat odezvu V relevantni cdsti verejnosti. ‘

Existuji dvé varianty, jak mize event marketing vyuZzivat sponzoringu. Jedna varianta
pfedstavuje potadani vlastni sponzorské akce, druhd vyuZzivani sponzoringu akce, ktera

jiz existuje. (Sindler, 2003)

Souhra sponzoringu, event marketingu a PR je u sponzorovanych udalosti takika
povinnosti. Tyto eventy totiz zpravidla pfitahuji velkou pozornost nejen vetejnosti, ale i

médii. (Sindler, 2003)
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Obrizek 2: Souhra event marketingu, sponzoringu a PR

Public
relations

Sponzoring

Event
marketing

Pozitivni odezva verejnosti

a sdélovacich prostredki

Zdroj: vlastni zpracovani, 2014

Interakce s multimédii

Multimédia se vyuzivaji snad ve vSech oborech lidské Cinnosti a nejinak je tomu
I U event marketingu. Souhrn technickych prostfedk se v event marketingu vétSinou
vyuziva k naldkéni recipienti na samotnou udalost. Miize se jednat o rtizné prezentace,
videa apod., skterymi je mozné pfijit do kontaktu na veletrzich, vystavach a pfi

obdobnych pfilezitosti.

Multimédia dokazi svym ztvarnénim doslova ohromit divaky a vzbudit v nich
presvédceni, ze museji byt soucasti prezentované udalosti. Jejich pouziti ovSem muze
znacit 1 jista Gskali, a to zejména v podobé jistého odosobnéni. K tomu miZze dochazet
zejména z divodu piesycenosti lidi multimédii a kyzeného vysledku tedy nemusi byt
dosaZeno.

Interakce se zaméstnanci

Event marketing miZze byt firmou vyuzivan i k navozeni pfatelské vazby mezi
zamé&stnanci a prohloubeni jejich loajality vic¢i firmé. V praxi se vyuzivd vétSinou
motivaénich seminafti, Skoleni o produktech ¢i tzv. kick-off setkani potadanych pro

projektové tymy. Nakladnost téchto akci je ovSem vysoka a ztoho divodi 1 malo

uskute¢iiovana. (Sindler, 2003)
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3.5 Typologie eventi

Z diivodu relativné kratké historie vyuzivani cilené¢ho event marketingu a jeho kladeni
dirazu na originalitu neexistuje zcela jednoznacna typologie jednotlivych aktivit.
Sindler (2003, s. 36) navrhuje provést déleni eventdi podle obsahu, cilovych skupin,
konceptu, doprovodného zazitku, ktery je s danou akci spojen, a mista konani. Pro

nézornost je v tabulce nize uvedena Zakladni typologie eventt podle Sindlera (2003).

Tabulka 3: Déleni eventi

Podle obsahu

e pracovné orientované eventy

¢ informativni eventy

e zabavné orientované eventy

Podle cilovych skupin

e vefejné eventy

e firemni eventy

Podle mista

e venkovni eventy (open-air)

e eventy pod stfechou

Podle konceptu

e event vyuzivajici pfilezitosti

e znackovy event

e imagovy event

e event vztazeny ke know-how

e kombinovany event

Zdroj: Sindler, 2003, s. 36

Udalosti, jako pouti, jsou podle déleni v Tab. ¢. 3 vétSinou zabavné orientované,
vetfejné, venkovni a vyuzivajici ptileZitosti. Pofadatelé pouti se prostiednictvim eventu

snazi unavstévnikli, predstavujici Sirokou vefejnost, dosdhnout maximalniho
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emocionalniho naboje. Pouti se uskutec¢iuji pod tzv. otevienou oblohou a jsou obvykle

pevné Casové ohraniCeny.

V némecky hovofticich zemich se mizeme setkat s délenim eventd zejména podle
doprovodného zazitku, a to predevSsim na eventy, které se uskute¢riuji v oblastech
kultury, sportu, ekonomiky, spolecnosti a politiky, pfirody. Ve Spojenych statech
americkych davaji vétsi prednost deleni eventli podle obsahového a koncepcniho
hlediska. Hlavnimi skupinami, do nichz se eventy déli, jsou zde firemni eventy,
kongresy a vystavy, socialni eventy, zabavné eventy, obCanské eventy a neziskové

eventy. (Sindler, 2003)

Dalsi mozné rozdé€leni eventii uvadi Lattenberg (2010). Eventy rozd€luje na pracovni,
slavnostni a prestizni. Pracovni akce zahrnuji riznd Skoleni, meetingy, porady,
seminafe, konference ¢i zazitkové vzdélavaci programy tzv. teambuilding. Spolecenské
a benefi¢ni vecery tvofi slavnostni eventy, a jako prestizni autor uvadi nada¢ni vecery,

lokalni environment ¢i udalosti spojené s predavanim ocenéni.
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4 Planovani a tvorba event marketingu

Planovani neodmysliteln¢ patii ke spravnému fungovani kazdého eventu. V pfipad¢, ze
je event marketingova udalost kvalitné naplanovana, zbyva prostor pro Kreativitu

a inovace v event marketingu. (Sindler, 2003)

., Planovani a tvorba event marketingové strategie se skladaji ze standardnich fazi
procesu planovani — tedy analyzy, definovani cilu, stanoveni strategie a z kontroly.
(Sindler, 2003, s. 44) Obr. ¢. 3 znazoriiuje etapy planovaciho procesu event marketingu.
Ke kazdé jednotlivé etapé je potieba pristupovat jako k soucasti komunika¢niho mixu
marketing). Navic kazda jednotliva faze podléha event controllingu, ktery saha az do
realizaéni etapy. V ramecku jsou obsazeny ,, cinnosti, které predstavuji jiz velmi

konkrétni a formujici konecnou podobu eventu.* (Sindler, 2003, s. 64)

Obrazek 3: Jednotlivé etapy planovani

situaéni analyza

stanoveni cil(i event marketingu

identifikace cilovych skupin event marketingu

stanoveni strategie event marketingu

volba eventu

napldanovani zdrojl

stanoveni rozpoctu

Zdroj: Sindler, 2003, s. 44
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4.1 Situacni analyza

Situacni analyza je vyznamnou soucasti planovani. Jedna se o analyzu, ktera komplexné
zachycuje dilezit¢ informace a faktory z vnitintho 1 vnéjSiho prostiedi firmy.
Analyzovat situaci je mozné hned nékolika metodami. V nasledujicim textu si
pfedstavime analyzu SWOT, kterd je v praxi event marketingu nejpouzivanéjsi

metodou.
SWOT analyza

SWOT analyza je velmi uzite¢ny néstroj, jehoz zkratka se sklada z pocatecnich pismen
slov Strengths (silné stranky), Weaknesses (slabé stranky), Opportunities (pfilezitosti)
a Threats (hrozby). Zatimco silné a slabé stranky ptedstavuji vnitini faktory, ptilezitosti

a hrozby souvisi s okolnim prostfedim organizace.

Tabulka 4: Zpiisob prezentace SWOT analyzy

PREDNOSTI SLABINY

PRILEZITOSTI HROZBY

Zdroj: Westwood, 1999, s. 32

SWOT analyza uzivana v praxi event marketingu se zaméfuje na tfi oblasti. ,, Nejprve se
zhodnoti hlavni komunikacni aspekty nasazeni event marketingu v kontextu teorie

integrovaného event marketingu (Sindler, 2003, s. 46):

e ckonomické a psychologické cile,

o celkovou komunikacni strategii firmy,

e zarazeni produktu, image, poveédomi,

e potrebu na zazitky orientované komunikace,

e dosavadni zkuSenosti s vyuzitim event marketingu (a jednotlivymi eventy),

e porovnani event marketingu v SOWVislosti s ostatnimi ndstroji komunikacniho mixu,
e vhodné a dostupné prileZitosti (jubilea apod.),

«“

o nejvyznamnéjsi aktivity konkurence v této oblasti.

Dale Sindler (2003, s. 46-) radi, zaméfit pozornost na nabidku a poptavku po
eventech. Ta vyzaduje jednak znalost nejoblibenéjsich typu eventl a jejich dalsich
moznych forem, a pochopeni a poznani potieb cilovych skupin na stran¢ druhé. Treti
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oblast predstavuje prizkum faktori uvniti firmy — finan¢nich (rozpocet) a lidskych

zdroji (pocet zaméstnancii).

Vysledkem zanalyzovanim téchto tii oblasti ziskdvame vyhotovenou SWOT analyzu,
ktera slouzi jako podklad pro zodpovézeni otazek, zda konkrétni organizace a event
budou schopni dostat stanovenych cilt (Westwood, 1999) a hlavné, zda je vibec

vhodné vyuzit sluzeb event marketingu, ¢ nikoli. (Sindler, 2003)

4.2 Stanoveni cila

Kazda organizace, kterd se na zdklad¢ situacni analyzy rozhodne event marketing
praktikovat, by si pfed samotnou tvorbou eventu méla stanovit cile, kterych chce
dosdhnout. Cile by mely korespondovat s ocekavanym piinosem pro firmu
a Vv navaznosti na né¢ pak dale volit zaméfeni celého eventu. Nutnosti je jejich jasna

definice, ¢asové vymezeni, sladéni s dalsimi dil¢imi cili a realna dosaZitelnost.
Frey (2008) publikoval n¢kolik moznych cilt:

e vytvofit pfitazlivou asociaci se znackou,
e posilit image firmy,

e rozs§ifit cilovou skupinu o novou,

e Dbudovat dobré vztahy v mistni komunitg,
o ziskat kontakty,

e konkurovat svymi aktivitami.
Heskova (2012) kromé¢ jiz zminénych uvadi navic na ptiklad:

e poznani urcité cilové skupiny a jejiho Zivotniho stylu,
e poskytnout zaZitek a jim vyvolat pocity,
e pobavit vyznamné klienty,

e odménit zameéstnance.

Sindler (2003) rozdéluje jednotlivé cile event marketingu do t¥i sekci. Prvni z nich
predstavuje kontaktni cile, jejichZ naplnéni se odviji od poctu pfitomnych osob na
eventu. Komunikaéni cile, které jsou stéZejni a od kterych se odviji celkovy uspéch
udalosti (satisfakce ptedstav navstévniki, aktivace vnimani znacky, apod.) a kone¢né

finan¢ni cile, mezi které se fadi na piiklad dodrzeni stanoveného rozpoctu.

Kazda organizace ma samoziejmé jiné cile, podle nichz by méla volit typ eventu
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4.3 Identifikace cilovych skupin

Definovani cilovych skupin je v oblasti event marketingu zadouci. Jejich znalost
a prizptisobeni se jejich tuzbam, totiz vede k vyssi spokojenosti navstévnikt a event tak

plni svou prvotni funkci.

,, Protoze je event marketing postaven na primé a osobni komunikaci, je pro jeho klicové
sdéleni (myslenku) nejvhodnéjsi homogenni skupina recipientii.“ (Sindler, 2003, s. 50)
Ptibova (1996, s. 147) doporucuje trh segmentovat, nebot’ kazda skupina zakaznika
., Vwkazuje podobné potieby a podobnou reakci na marketingovou akci prodejce

a v piipade¢ jejich znalosti, je cela piiprava akce daleko jednodussi. (Lattenberg, 2010)

K nalezeni takové cilové skupiny se vyuZiva segmentace trhu. Sindler (2003) pro
potieby event marketingu navrhuje vychazet ze zakladniho dé€leni cilovych skupin na:
e primarni cilové skupiny — tykajici se osob, jez se udalosti pfimo ucastni,

e sekundarni cilové skupiny — ke které se sdéleni dostava pouze zprostiedkované.
Cilové skupiny miizeme dale diferencovat na:

¢ interni cilové skupiny — predstavujici vlastniky firmy a jejich zaméstnance,

e externi cilové skupiny — tvofené ze zdkaznikl, dodavateld, obchodnich partnert,
novinai a médii.

Kritérii dal$iho déleni cilovych skupin jsou podle trovné vztahu ke znaéce (produktu,

sluzbé ¢i firme), socio-ekonomickych a demografickych méfitek, chovani recipientl

a emocionalnich métitek. (Sindler, 2003)

4.4 Stanoveni strategie event marketingu

Pied samotnou realizaci eventll je nutné stanovit strategii. Ta definuje nutné podminky
pro uskute¢néni eventu s cilem dosahnout stanovenych cilii event marketingu. (Bruhn,

1997)

Bruhn (1997) stanovil Sest hlavnich dimenzi (Obr. 4), jejichz celek tvoii strategii event

marketingu. Kazda dimenze navic odpovida na néjakou zékladni otazku.
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Obrazek 4: Hlavni dimenze event marketingu

Sdileni
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v Zdroj: Bruhn 1997

Zdroj: Sindler, 2003, s. 54

objekt event marketingu — objektem mize byt znacka, produktova tada ¢i cela
organizace,

sdéleni event marketingu — sdéleni by mélo byt jednoduché, snadno
zapamatovatelné a realizovana akce by se od né¢j méla odvijet,

cilové skupiny event marketingu — orientace na jednu ¢i vice cilovych skupin
ruznych velikosti, jez se eventu ucastni,

intenzita event — ktera urcuje, jak dlouhodoba a intenzivni bude strategie,
typologie eventi — vybér formy jednoho ¢i vice eventli, na kterych se cilovym
skupindm zprostiedkuje sdéleni korespondujici s hlavni mySlenkou event
marketingu,

inscenace eventi — vlastni zinscenovani neopakovatelného a jedinecného eventu.
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Dal§i déleni strategii, které Sindler (2003) ve své publikaci uvadi je z hlediska

formalniho a zahrnuje:

koncentrovana strategie standardizace — tato strategie se zaméiuje na maly pocet
cilovych skupin, pro néz se realizuje jeden ¢i jen nékolik malo eventl, skupina je
zpravidla dobie znama,

diverzifikovana strategie standardizace — nastava v pripadech, kdy je cilova
skupina heterogenni, pofadaji se pro ni tematické eventy predpokladajici vysokou
ucast,

koncentrovana strategie diferenciace — se snazi jednim nebo jen par eventy
oslovit velky pocet cilovych skupin, velmi naro¢ny typ strategie vyuzivané na
ptiklad u pfilezitosti jubilea organizace,

diverzifikovana strategie diferenciace — kvuli své finanéni néro¢nosti ne casto
vyuzivanou strategii; pro velky pocet segmentl, které jsou charakteristické svym

obtiznym oslovenim.

Obrazek 5: Typy strategie event marketingu

Pocet eventl
Poéet Menéi Vétéi
cilovych skupin

Koncentrovana Diverzifikovana
Mensi strategie strategie
standardizace standardizace
Koncentrovana Diverzifikovana
Vétsi strategie strategie
diferenciace diferenciace

Zdroj: Meffert 1993

Zdroj: Sindler, 2003, 5. 56

Clenéni EM strategii podle zvolenych cilti z hlediska obsahového je nasledujici

(Sindler, 2013, s. 57):

zavadéci strategie — se voli pfi uvadéni nového vyrobku na trh, u této strategie neni
dulezité jen vzbuzeni pfijemnych emoci, ale i seznameni s informacemi

0 konkrétnim produktu,
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e cilené rozvijejici strategie — se vyuziva v pfipad¢, kdy chce organizace rozsifit
svou pusobnost o novou cilovou skupinu, ¢i rozsitit stdvajici o nové jednotlivce,

e imagové strategie — hlavni myslenkou je prostfednictvim vyvolanych emoci
prohloubit ¢i zménit nahlizeni recipientti na samotnou znacku,

e na zazitky orientované strategie — nabizi moznost propagovany produkt ¢i sluzbu
pfimo ,,prozit* a recipientovi tak poskytnout opravdu nezapomenutelny zazitek plny

emoci.
V piipadé nadnarodnich organizaci segmentujeme na (Sindler, 2013, s. 57):

e lokalni strategii — ktera spoCiva v soustfedéni se na cilovou skupinu, ktera se
nachazi na uréitém uzemi a nastaveni takové strategie, ktera koresponduje s jejich
potiebami,

e globalni strategii — jeZ se snazi najit strategii vhodnou pro konecné skupiny vice

trhil, pokud se na nich charakteristické rysy jednotlivych segmentii shoduji.

4.5 Naplanovani zdroji

Dalsi polozkou, kterou je pii planovani nutné zohlednit jsou zdroje, bez nichz by
nemohlo k samotné realizaci event marketingu vibec dojit. RozliSujeme tii zakladni
zdroje, jejichZ charakterizovanim ziskdvame podklad pro stanoveni celkového rozpoctu

event marketingové udalosti. (Sindler, 2003)

e lidské zdroje — v oblasti planovani zkoumame nejen to, kolik osob bude pro
zrealizovani eventu potieba, ale i jejich strukturu,

e hmotné zdroje — piedstavuji prostiedky, které jsou potieba, aby planovany event
mohl vzniknout, zahrnuji se sem na piiklad prostory, nutné vybaveni, technika ¢i
obcerstventi,

e finan¢ni zdroje — tvofi dalsi dulezitou Cast celkovych zdroju; slouzi k uhrazeni
vzniklych nakladi na planovani, ptipravu, realizaci a nasledné néaklady, které jsou

spojeny s aktivitami po prob¢hlé udalosti.

Realizace event marketingu ssebou nese pro spolecnost urCité finanéni zatizeni.
Z tohoto duivodu se sestavuji rozpocty, které dokazi ptehledné zachytit naklady
s eventem spojené. Ne vzdy lze ovSem dopiedu odhadnout, jak velké jednotlivé vylohy
opravdu budou, a proto je vhodné do budgetu zahrnout piipadnou rezervu. (Sindler,
2003)
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4.6 Realizace event marketingu

Poté, co doslo k analyze klicovych faktort, stanoveni cild, identifikaci cilovych skupin,
stanoveni strategie a Cinnosti formujici kone¢nou podobu eventu, nastava samotna

realizace event marketingu.

Pii samotné realizaci, stejn¢ jako u planovani, musi byt stale pohlizeno na event
marketing jako na nedilnou soucast komunika¢niho mixu, V jiném piipadé by totiz

nebyl event marketing dostate¢né ucinny.

Vysledkem realizacniho procesu by méla byt vyjime¢na udalost, ktera se svym
emocionalnim nabojem zapiSe do paméti cilovych skupin a podpofi tak celkovou image

organizace.

4.7 Event controlling

Stejné jako samotny event marketing je i event controlling pomémné novy a teprve
rozvijejici se proces. Jednd se 0 Cinnost vztahujici se na vSechny faze event
marketingové akce. Nejedna se pouze o kontrolu, jak je ¢asto zaménovano, nybrz o cely
proces fizeni. ,,Controlling predstavuje mysleni zameérené na predvidani. Kontrola

oproti tomu souvisi s ohlédnutim zpét. ““ (Bay, 1997, s. 145)

Event controlling napomaha dosaZeni cilti event marketingu pomoci principti a metod,
které neustale piezkoumavaji a vylepsuji jednotlivé fize event marketingu. (Sindler,

2003)

Zvyse zminéného textu vyplyvd, Ze event controlling muizeme rozdélit do tfi

nésledujicich oblasti (Sindler, 2003, s. 99):

e piedbéZna kontrola,
e pribézna kontrola,

e nasledna kontrola.
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Obrazek 6: Kontrolni mechanismy event controllingu

PREDBEZNA
KONTROLA

X
T

Cas

Zdroj: Sindler, 2003, s. 99

PredbéZna kontrola

Tento typ kontroly probiha pied zacatkem eventu, ve fazi pldnovani. Jejim tukolem je
prozkoumat pfedev§im vhodnost pouZiti event marketingu pro danou akci a zjiSténi
pozadavkl cilovych skupin. Pomoci pfedbézné kontroly se ovétfuje platnost udaji
rozebiranych v situani analyze, pfiCemz nejvétsi diraz je kladen na analyzu

specifickych pozadavka cilovych skupin. (Sindler, 2003)
Prubézna kontrola

Cilem pribézné kontroly je souvisle sledovat jednotlivé kroky event marketingového
procesu V jeho prub&hu. Tato kontrola se snazi o koordinaci jednotlivych fazi event
marketingu, dale 0 odhaleni ptipadnych chyb vznikajici pii organizaci eventu nebo
béhem jeho realizace. DileZitou soucasti prubézné kontroly je i posouzeni reakci

cilovych skupin. (Sindler, 2003)

Nasledna kontrola

vvvvvv

Hodnoti celkovou podobu a vyznéni eventu. Provadi se po skonceni eventu a zjist'uje,
jakych komunikacénich uc¢inki bylo dosaZeno. Hodnoti, zda bylo dosaZeno stanovenych

cilt a zjistuje piiciny uspéchu &i netspéchu eventu. (Sindler, 2003)
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5 Popis poiadatele a eventu

5.1 Historie hornicko-hutnickych spolki v PFibrami a okoli

Ptibram je okresni meésto lezici ve stfedoCeském kraji jihozapadné od Prahy. Prvni
skutecnad zminka o Pfibrami pochazi z roku 1216, kdy byla uzaviena smlouva o koupi
»statku feceného Pfibram* prazskym biskupem Ondfejem. Piibram je spojovana
s bohatou hornickou historii. Jiz ve 13. stoleti se zde zpracovavala ruda s obsahem

stiibra. Pozd¢&ji pak i té€Zba lozisek zlata, olova, zinku a Zzelezné a uranové rudy.

V dob¢ hospodatského rozvoje mésta se zacala rozvijet i spolkova Cinnost v Ptibrami,
zvlasté pak na Brezovych Horach. Vznikaly tak spolky, které vychdzely z femeslnych,
spolecenskych, cirkevnich, kulturnich a sportovnich zakladi. Rok 1849 znamenal
pfelom ve spolkové Cinnosti v Piibrami, nebot tento rok byla zaloZzena Baiiska

akademie, ktera v Ptibrami fungovala az do zacatku 2. svétové valky.

Po roce 1989 se zacCala spolkova cCinnost v Pfibrami, stejné jako ve méstech celé
republiky, obnovovat a dopliiovat o nové spolky, které usilovaly o obnovu historickych

obyceji na iizemi, na kterém se nachazely.

Historie je spojena s celou fadou spolkl, které v Piibrami vystupovaly, respektive
vystupuji dodnes. Za zminku urcité stoji Cech piibramskych horniki a hutniki, o. s.
(1993) ktery se snazil o propagaci mésta Pfibram a pfiblizeni tradic, zvykd a zpusobu
zivota hornikti a hutnikd Siroké vefejnosti. Dale Cech pribramskych hutniki-
olovnait (2001), jehoz ¢leny jsou soucasni i minuli zaméstnanci podniku Kovohuté
Pfibram a duchodci. Tyto dva vySe jmenované spolky, zalozené na principu
dobrovolnosti a solidarity, spolu od pocatku své ¢innosti spolupracuji a jejich ¢lenska

zakladna je pfevazné spolecna.

Daliim uvedenym miize byt Spolek Rimbaba (2006), ktery patii mezi nejmladsi spolky
na Piibramsku. Jedna se o obcanské sdruzeni, které se sklada zrodakl, pratel
a piiznivcd regionu Bohutinska. V misté svého piisobeni, v areilu dolu Rimbaba,
buduje muzeum, které by mélo pozd¢ji slouzit k propagaci mistni historie. Dalsi naplni
jeho Cinnosti je potfaddani akei pro déti a mladez. Mezi dal$i vyznamné spolky, které
zasdhly historii Pfibrami, patfi jednoznacn€ i1 Spolek Prokop Pribram, ktery si

priblizime v nasledujici kapitole. (Spolek Prokop Piibram, c2009)
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5.2 Spolek Prokop Pribram a jeho aktivity

Spolek Prokop Piibram byl zalozen dne 13. tnora 1992. Toto sdruzeni navazuje na
tradici spolku, ktery od roku 1898 piisobil pi1 Baiiské akademii v Pfibrami a slouzil ke

slucovani slovanskych studentli z této akademie.

V soucasnosti je Spolek ob¢anskym sdruzenim, jehoz ¢leny jsou byvali hornici a hutnici
a dalsi odbornici zvelké fady jinych obord. Cilem tohoto spolku je udrzovat
a obnovovat hornické pamatky, udrzovat a dale rozvijet hornické tradice v regionu
a zaroven i nastinit minulost Siroké vefejnosti prostiednictvim akci zamétenych na sport

a kulturu.

Vyznamnou c¢asti Cinnosti tohoto spolku jsou programy pro déti. Jednou z akcei je
Hornicky Mikulés, ktery seznamuje déti S prostfedim Maridnské Stoly a mytologickymi
postavami. Dal$im projektem je cyklus kulturné-spolecenskych akci S Permonem za
détmi 1 seniory, jehoZz cilovou skupinou jsou krom¢& déti a seniortt i zdravotné
a mentalné postizené osoby. Cilem projektu je opét seznamit vefejnost s 0byceji, historii
regionu a hornickymi tradicemi. Dalsi aktivitou je cyklus kulturnich akci Bfezohorské
kulturni 1éto a Btezohorsky advent ¢i projekt Cestujeme s krajany. Toto obcanské
sdruzeni navic po cas celého roku za symbolické vstupné vetejnosti zpfistupnuje ¢ast
arealu dolu Marie. Jednou z nejvyznamnéjsich udalosti, kterou spolek Prokop poiada,

a ktera je pfedmeétem této prace, je Prokopska pout’.

Spolek Prokop, ktery je ¢&lenem Ceského i Evropského sdruzeni hornickych
a hutnickych spolkli, se od roku 1993 nachazi v arealu dolu Marie na Biezovych
Horach. Sdruzeni spolupracuje kromé dalSich hornickych spolkli a organizaci,
S Méstskym tGfadem v Pfibrami, Hornickym muzeem Pfibram, Knihovnou Jana Drdy
Vv Pfibrami, Osadnim vyborem na Btfezovych Horach, Ceskou kiestanskou akademii,
Spolecnosti ob¢anti a pratel Biezovych Hor a Sborem dobrovolnych hasici Brezové

Hory. (Spolek Prokop Piibram, c2009)
5.3 Prokopska pout’

Historie Prokopské pouti

Pocatky Prokopské pouti mizeme najit hluboko v minulosti, kdy piibramsti hornici
oslavovali patrona havifi svatého Prokopa. Tyto slavnosti se pofadaly v den jmenin

onoho patrona, tedy 4. ¢ervence.
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Jiz od brzkych rannich hodin putovaly méstem davy horniki, které smétovaly na hlavni
namesti v Piibrami, kde se konala slavnostni ptehlidka nastoupeného hornictva. Po
piehlidce se hornickd parada presunula ke kosteliku sv. Prokopa na Biezovych Horach,
kde se konala polni mSe. Na sklonku 19. stoleti, kdy piibramské pout’ zazivala nejvyssi
slavu, se slavnosti ucastnilo az na 5 500 uniformovanych haviti. V této dob¢ byla ucast
pro havife na této akci povinna a az rokem 1904 byla povinnost zruSena. Nadéle ovSem
tato tradice zustavala zachovana a oslavy probihaly az do roku 1948, kdy doslo
k pieruseni této zvyklosti a kdy misto tradi¢ni hornické pouti byly zavedeny oslavy Dne

horniku.

Rok 1990 znamenal obnoveni tradice Prokopské pouti a to hlavné =z iniciativy
samotnych byvalych haviii a mésta Ptibram. O dva roky pozdéji bylo havifi zaloZeno
obcanské sdruzeni Spolek Prokop Ptibram, které se stalo hlavnim potadatelem hornické

akce. (Spolek Prokop Ptibram, c2009)
Prokopska pout’ dnes

Prokopska pout’ se v soucasné dobé fadi mezi nejvétsi a nejslavnéjsi hornické pouté
v Ceské republice. Projekt Prokopské pouti je velice rozsahly. Program je vzdy rozdélen
do dvou dni — soboty a nedéle. Po ¢as celé pouti jsou v méstské ¢asti Biezové Hory
umistény stanky s obCerstvenim a poutovym zbozim a zaroven 1 pout'ové atrakce, které
potési zejména détské navstévniky. Po celou dobu Prokopské pouti prezentuje Spolek

Prokop Ptibram i Hornické muzeum Ptibram svou celoro¢ni ¢innost.

Sobota je vzdy ve znameni hudby, béhem niz se vefejnost mize t&§it z vystoupeni

hudebnich skupin a uméleckych souborti, nedéle je naopak spise historického razu.

Kazdoro¢né se na poutich sejde na 4 000 divakl a navstévnikd. Pouti se dale zacastiuji
delegace ceskych hornickych spolkil pochdzejicich naptiklad z Mostu, Ostravy, Plané,
Rudolfova, Sokolova ¢i Stiibra, ale 1 zahrani¢ni delegace a to ze Slovenské republiky,
Rakouska, Némecka, ale tfeba 1 Nizozemi. Prokopska pout’ ptekracuje svym vyznamem
tedy nejen misto svého pulsobisté, ¢i stiedoCesky region, ale dosahuje vyznamu

mezinarodniho.

Velmi dileziti jsou spolupotadatelé, bez kterych by akce nemohla byt uskute¢néna
Vv dne$ni podobé. Mezi poradateli akce se fadi mésto Piibram, Hornické muzeum
Ptibram, Cech ptibramskych hornikli a hutnikd. Na organizaci se déle podileji Osadni

vybor Biezové Hory, Sbor dobrovolnych hasi¢li Bfezové Hory, Spole¢nost obcanti
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a pratel Biezovych Hor, TJ Sokol Bfezové Hory, Farni ufad fimskokatolické cirkve na
Biezovych Horach, Ceska kiestanska akademie a daldi spoledenské a vefejné

organizace. (Spolek Prokop Ptibram, c2009)
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6 Event marketing Prokopské pouti

V nasledujicich kapitolach bude rozebran planovaci proces event marketingu s cilem
odhalit nedostatky Prokopské pouti. Vybrané aspekty, které tvoii proces planovani,

budou podlozeny grafy, zachycujici vysledky dotaznikového Setieni.

6.1 Priprava eventu

Spolek Prokop Pfibram ma s organizaci Prokopské pouti letitou zkuSenost. Spolecnost
tak akci pfipravuje podle zavedeného harmonogramu, ktery se v prabéhu let osveédcil.
Harmonogram zachycuje jednotlivé aktivity, které jsou potieba =zafidit v uréitém
Casovém obdobi. Existence ¢asového planu predstavuje pro spolek vyhodu v podobé
uspofeni Casu a predev§im urcitou garanci, Ze piiprava a ndsledné¢ pout’ samotnd
probéhne bez vétsich problémil.

Tabulka 5: Casovy plan pFipravy

Obdobi Aktivita
pripravna schiize
Unor
zajisténi hudby a mazoretek
Kvéten odeslani zadosti na Méstsky trad Ptibram
zajisténi tisku plakatt
Cerven

publikovani pozvanek v tisku

Zdroj: viastni zpracovani na zakladé poskytnutych zdroji, 2014

Spolek Prokop Pfibram ma na starosti celou organizaci Prokopské pouti a zajist'uje jeho
financovani. Z divodu c¢asové naro¢nosti Spolek Prokop Piibram kazdorocné
organizuje pouze hlavni, neménnou ¢ast Prokopské pouti a doprovodny program svéiuje

Hornickému muzeu Pfibram.

K pouti neodmysliteln€ patii poutové atrakce a stranky. Stankatfi a majitelé kolotoct si

Vv priibéhu ledna domlouvaji uc€ast na pouti a zamlouvaji si mista, kde budou pusobit.

V tnoru se uskutectiuje schiize, na které se fesi organizace a rozdéleni vSech ¢innosti.

Zasedani se ucastni spolu se Spolkem Prokop zéstupci Méstského Ufadu Piibram,

Hornického muzea, Cechu ptibramskych hornikii a hutnikl, ptfedstavitelé Spolecnosti

obc¢ant a ptatel Bfezovych Hor, déle jsou ucastniky nékteti ¢leni sboru dobrovolnych

hasict Biezové Hory, statniho podniku DIAMO, TJ Sokola Pfibram a cirkve Pfibram.
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Ve stejném mesici Spolek Prokop Pfibram domlouva ucast hudebni kapely, ktera
vystoupi na namésti J. A. Alise na Bfezovych Horach a i Gcast mazoretek, které jsou

soucasti privodu.

V kvétnu spolek zasila na Méstsky Giad v Piibrami Zadost o poskytnuti dotace na
kulturu, Zadost o povoleni uzavirky a Zadost o souhlas pofadani akce na vefejném

prostranstvi.

Zacatkem Cervna Se zasilaji pozvanky na udalost do mistniho tisku a zajistuje se tisk
plakata. Tisk provadi spole¢nost PB Tisk a jejich vylep, ktery probiha tii tydny pred

uskutecnénim akce, zabezpecuje Divadlo Piibram.

Ptipravu prostor maji na starosti Technické sluzby Piibram. Pracovnici Technickych
sluzeb zajistuji rozestavéni hlinikovych zatarasti, dostate¢ny pocet odpadkovych kost

a odstranéni predméth branicich volnému pohybu navstévnikda.

6.2 Situacni analyza

Situa¢ni analyza udélosti Prokopskd pout bude zaméfena na analyzu vnitfniho
a vnéjsiho prostredi. Jednotlivé aspekty pouti, budou nasledné¢ zachyceny ve SWOT

analyze jako silné a slabé stranky, ptilezitosti ¢i hrozby.

6.2.1 Analyza mikroprostiedi
Termin konani

Termin konani se odviji od historického kontextu. Kazdorocné se datum méni, vzdy se
ovSem jedna o vikend, ktery se pohybuje kolem 4. Cervence, kdy slavi svatek Prokop.
Skutecnost, ze se jedna o vikendovou akci, je z hlediska navstévnosti velmi piihodny,
nebot’ mohou navstévnici na pouti stravit cely den a navic se pouti mohou ucastnit 1 lidé

z §irsiho okoli. Leto$ni roénik Prokopskeé pouti se bude konat 5. — 6. cervence 2014.
Misto konani

Prokopska pout’ se kazdoro¢né odehrava na namésti T. G. Masaryka ve Staré Piibrami
ana uzemi Bfezovych Hor — na namésti J. A. Alise a v aredlu dolu Marie. Na obou
nameéstich se nachédzeji stanky s poutovym zboZzim a na uzemi Bfezovych Hor pak

samoziejmé pout'ové atrakce, které na Zadné pouti nesmi chybét.

Velkou piednosti akce je skute¢nost, ze ma dvé pasobisté s navazujicim programem.

Ucastnici tak nejsou ochuzeni o Zadnou zjeho &asti. V sobotu se z namésti T. G.
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Masaryka piesunuji navitévnici v ramci Cepobiti, v nedéli zase v doprovodu Hornické
parady. Tento piesun pies centrum Pfibrami s sebou pfinasi ohromnou vyhodu v podobé
vzbuzeni zajmu u zatim nezucastnénych osob. Ti se tak mohou do privodu pridat

a dorazit tak na hlavni ¢ast pouti na Biezové Hory.

Prostranstvi na Bfezovych Horach, kde se hlavni ¢ast Prokopské pouti odehrava, na
navstévniky dycha historickou atmosférou. To hraje velky vyznam pro utvateni zazitku

z akce a ziskani tak pravidelného a hlavn¢ spokojeného navstévnika.

Dalsim kladem tohoto prostranstvi je jeho dostupnost. At uz nameésti ve Staré Piibrami,
tak namésti na Bfezovych Horach je v blizkosti nékolika autobusovych zastavek.
Dostupnost automobilovymi prostiedky je na obou mistech dobra, problém zde ovSem
ptredstavuje omezeny pocet parkovacich mist, jak potvrzuji i vysledky dotaznikového
Setfeni na Obr. 7. Problémy se zaparkovanim méla az polovina dotazovanych fidict.
Parkovisté, ktera zde béhem roku funguji, jsou kvili pouti uzaviena a prostor je vyuzit

jako zadzemi pro pout'ové atrakce a stanky.

Obrazek 7: Spokojenost s po¢tem parkovacich mist

Jste spokojen/a s poétem parkovacich mist?
13%

M spokojen/a

18% spise spokojen/a

25% spiSe nespokojen/a

M nespokojen/a

Zdroj: vlastni zpracovani, 2014

Nespokojenost nekterych ucastnikli s poctem parkovacich mist by mohla ptedstavovat
riziko v podobé jejich ztraty. Nasledky by ovSem mohly byt daleko rozsahlejsiho
charakteru. Ridi¢i, ktefi méli s parkovanim problémy, by mohli svym vypravénim
odradit své okoli. Zaroven by mohlo dojit k medializaci tohoto nedostatku a nésledkem

toho dalsi ztratu potencidlnich navstévnikl pouti.
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Program, ¢asovy harmonogram

Hlavni kostra slavnosti je kazdy rok neménné, obménuje se pouze doprovodny program,
ktery sestavuje Spolek Prokop Piibram ve spolupraci s Hornickym muzeem a Cechem

pribramskych hornikl a hutnikt. Program se déli mezi dva dny — sobotu a ned¢li.

Prvni den je pout’ odstartovana na namésti T. G. Masaryka slavnostnim zahajenim —
pfedanim kli¢t od mésta Bfezové Hory fadujicim starostou mésta Pribram zastupcim
hornictva a bfezohorskym spolktim, nasledné ptichazi na fadu doprovodny program a to
az do vecernich hodin, kdy prob&hne Cepobiti — tradi¢ni priivod hornickych svétlonosi
za doprovodu hornické kapely od horniho feditelstvi z namésti T. G. Masaryka na
nameésti J. A. Alise na Bfezovych Horach. Zde vzdy zazni koncert hornické dechové
skupiny Btezohorka, nasleduje koncert v podani piibramského komorniho sboru
a prichod a zdravice bfezohorského ponocného. Cely program zakonci vecerni zabava,

ktera se kona az do ptlnoci.

Ned¢€lni program je rovnéz zahdjen na namésti T. G. Masaryka v Pfibrami a to
hornickou piehlidkou. Nasleduje slavnostni privod Hornické parady az ke kostelu sv.
Prokopa v Pfibrami na Biezovych Horach. Hornicka parada se sklada z bezmala pétiset
zastupctt hornictva v historickych hornickych krojich. U kostela je kazdoro¢né
celebrovana slavnostni Polni mse. Odpoledne pak pokracuje v arealu Hornického muzea
Ptibram formou doprovodného programu a slavnostné je zakonceno v aredlu dolu
Marie, rovnéZz na Bfezovych Horach, ptipitkem zéastupch hornictva na zdar pfisti
Prokopské pouti.

Tabulka 6: Hlavni program biezohorskych Svatoprokopskych slavnosti

Sobotni program

13:00 Zahéjeni pouti

18:00 - 19:00 Cepobiti

20:00 Ptichod a zdravice biezohorského ponocného
Nedélni program

8:30 Slavnostni piehlidka Gcastnikd hornické slavnosti

9:00 Hornicka parada

10:00 Polni mse

17:00 Rozlouceni s pouti

Zdroj: vlastni zpracovani na zdakladé poskytnutych zdroju, 2014
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Pro piehlednost je hlavni, neménny program akce shrnut v Tab. 6 vyse, a to spolu
s casovym harmonogramem z piedeslého ro¢niku, ktery je ovSem kazdy rok s mirnymi
upravami stejny.

Obrazek 8: Spokojenost s po¢tem doprovodnych programi

Jste spokojen/a s poétem doprovodnych programu akce?

8%0%

M jsem spokojen/a

spokojen/a, ale ptal/a bych si
vice doprovodnych programi

nespokojen/a

Zdroj: vlastni zpracovani, 2014

Z grafu (Obr. 8) vyplyva, ze celych 92 % ucastnikii minulého ro¢niku Prokopské pouti
bylo spokojeno s po¢tem doprovodnych programi na akci. Toto vysoké Cislo svéd¢i
0 tom, Ze je mnoZzstvi téchto programl vyhovujici. ZvySeni poctu by nemuselo nutné
znamenat zlepSeni, zejména z divodu nedostatku casu ze strany navstévnikii na

absolvovani jinych ¢innosti, které pout’ nabizi.

Z velké ucasti navstévnikii na doprovodnych programech a zarovenn i z kladného
slovniho hodnoceni vétSiny dotazovanych, Ize vyvodit, Ze je vhodné, aby organizace

doprovodného programu zustala nadale v rukou Hornického muzea.

V minulém roce Hornické muzeum pfipravilo pro navstévniky Prokopské pouti
doprovodny program, ktery obsahoval tfi Casti. Respondenti se nejvice t&Sili na
Sermifské vystoupeni, které predvedla skupina Adorea Olomouc. Navic byla oteviena
expozice Hornického muzea, na kterou bylo vstupné za symbolickou jednu korunu.
MozZnost navstivit tento prostor vyuzila v lofiském roce bezmadla polovina vSech

dotazovanych.
Socialni zazemi

Z provadéného dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze se socidlnim zizemim nebylo
spokojeno vice nez 70 % navstévnikli. V misté kondni totiz nejsou Zadné vetejné
toalety, které by navstévnici mohli vyuzit. Pfi provadéném prazkumu névstévnici

uvadéli, Ze museli navstivit restaurace ¢i hospody Vv blizkosti namésti, néktefi mistni
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kvuli tomuto nedostatku planovali odejit dfive doml. Pro Spolek Prokop Ptibram by

toto zjisténi melo predstavovat jisty impuls k tomu zacit pracovat na naprave.
Komunika¢ni mix

Sponzory akce je mésto Piibram, které poskytuje Spolku Prokop Piibram dotace na

realizaci akce, PB tisk, jez zajist'uje tisk plakati, a Stfedocesky kraj.

Spolek Prokop Piibram zasila pozvanky do regiondlnich novin. Obeznameni s akci tak
sméfuje do Periskopu (regionalniho tydeniku Pfibramska), Kahanu (m¢si¢niho
zpravodaje M&U Piibram) a P¥ibramského deniku (regionalniho deniku), oviem zaleZi
na samotnych novinach, zda reklamu otisknou, ¢i nikoliv. Reklama také mifi do
piibramské regionalni televize TV Fonka, ktera své video-pozvanky umistuje i na

internetové stranky www.youtube.com.

Obrazek 9: Ziskani informace o akci

Jak jste se o Prokopské pouti dozvédél/a?

8% 2%

B od pratel, rodiny
 povédomi

W zinternetu

M z plakatu

M z tisku

H jinak

Zdroj: vlastni zpracovani, 2014

Az tfetina vSech dotazovanych uvedla, ze se o Prokopské pouti dozvédéela od pratel ¢i
rodiny. Ctvrtina respondentii o akci védéla diky povédomi. Dalsi pocetna skupina se

0 akci dozvédéla z reklamnich plakatt.

6.2.2 Analyza makroprostiedi
Pocasi

Vzhledem k tomu, Ze se jedna o venkovni event, je velmi rozhodujicim faktorem
pocasi. Cervenec je nejteplejsim mésicem v roce, takze sobotni program, ktery trva az
do ptlnoci, nemusi pfedstavovat zadné vyrazné nebezpeci onemocnéni ucastnikili. Se
srazkami je na tom Cervenec oproti ostatnim meésictim opét velmi dobte, takze vystavba

ptistiesku na misté, kde se kond doprovodny program akce, neni nutna.
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Tabulka 7: Roéni teploty a srazky na uzemi stfedo¢eského kraje za rok 2013

Mésic

Polozka
1. 2. 3. 4. 5. 6. 7. 8. 9. 10. 11. 12.

Uzemni teploty [°C] | -1,1 | 08 | -03 | 87 | 123 | 164 | 200 | 179 | 126 | 93 | 45 | 1.8

Uzemni srazky [mm] 51 44 21 27 114 | 164 46 106 52 48 30 10

Zdroj: vlastni zpracovani na zdkladé CHMU, 2007

Konkurence

Na uzemi Ceské republiky se kazdoroéné potada nékolik hornickych slavnosti. Spojeni
téchto oslav s pouti je ovSem mnohem méné. Za zminku stoji Jirkovska hornicka pout’
a Hornicka pout’ v Sokolové. Tyto hornické pouti jsou od mista konani Prokopské pouti
nejblize.

Jirkovska hornicka pout’

Pout se odehrava od roku 2007 vméstecku Jirkov lezicim v Usteckém Kraji.
Kazdoro¢né se pout’ kona jeden zatijovy den, béhem kterého vystoupi znami hosté
(letos napt. Vilém Cok a kapela Wohnout). Pofadatelem je sdruzeni Volnogasové

centrum Jirkov. (STRIBRO, s. r. 0., ¢2009)
Hornicka pout’ v Sokolové

Tato jednodenni hornicka pout se jiz pfes padesat let porada zalatkem zafi
v Karlovarském kraji. Program je tvofen fadou koncerti a sportovnich klani.
Potadatelem je Mé&sto Sokolov. Pouti se ucastni hornici z ¢eskych a némeckych tfad

a navic je jeji program doplnén o vystoupeni narodnostnich mensin. (Denik.cz, c2005)

Ob¢ vySe zminéné pouti nepiedstavuji pro Prokopskou pout’ pfimé ohrozeni, nebot’ se
konaji v jiném ro¢nim mésici a navic v jinych krajich. Pouté obecné se fadi mezi
volnocasové aktivity. Konkurenci pro Prokopskou pout’ tak nepfedstavuji pouze

hornické pouti, ale 1 rizné udéalosti podobného data.

Moznym konkurentem Prokopské pouti pro rok 2014 je Folklorni den na Vysokém
Chlumci, ktery se kona v sobotu 5. ¢ervence, tedy prvni den konani pouti na Bfezovych
Horach. Misto, na kterém se bude konat Folklorni den je od Pfibrami vzdalen 37 km

a vystoupi na ném Chodsky soubor Mrékov.
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Daliim konkurentem by mohl byt Cerna OpenAir Festival, ktery se kona rovnéz
Vv sobotu 5. Gervence v Cerné v PoSumavi lezici v Jiho¢eském kraji. Vzdalenost od
Piibrami je 143 km a vstupné na néj je zdarma. Program je tvofen vystoupenim méné

znamych hudebnich kapel.

Je mozné, Ze pro nékteré jedince budou udalosti poradané konkurenci vice lakavé nez
Prokopské pout’. To ovSem nemusi znamenat ztratu navstévnikd, nebot’ se pout’ kona
cely vikend. Navic jsou obé konkuren¢ni akce odliSného razu a jejich velikost neni
celostatniho charakteru. V budoucnosti by rostouci konkurence v oblasti volnocasovych
aktivit mohla pfedstavovat hrozbu v podobé ubytku navstévnikt Prokopské pouti,

zZ toho duvodu je zadouci se neustale snazit o vylepSovani pouti.
Zanik hornickych spolkii

Rozvoj hornickych spolkl nastal v dobé utlumu t€Zby. Pracovnici v oblasti hornictvi se
nedokazali smifit se zanikem jejich femesla a zacali se zakladanim spolk, jejichz cilem

je udrzovat hornické zvyky a tradice.

V &ervenci roku 2009 v Ceské republice vzniklo Sdruzeni hornickych a hutnickych
spolkti Ceské republiky, které ma v sou¢asné dob& osmnéct &leni. Spolek Prokop
Ptibram je jednim z nich. Hlavnim cilem sdruzeni je ozivovani hornickych a hutnickych
tradic a zvyku a také propagace spolkové &innosti lent v CR. Timto se sdruZeni snazi

0 podporu a zachovani spolkd.

V budoucnosti je ovSem moZné, Ze 1 pfes snahu sdruzeni, n€které hornické spolky
zaniknou. Muze ktomu dojit z divodu starnuti hornicko-hutnickych pracovniki

a predstavitela a také kvlli ztraceni z4jmu vetejnosti poznavat hornicke tradice.
Cestovni ruch v destinaci

Na tzemi Pfibramska se nachazi sedm mést (Pfibram, Bieznice, Rozmital pod
TfemsSinem, Dobfti§, Novy Knin, Sedlcany, Sedlec-Préice) a jeden méstys (Jince).
Ptibramsko, napfi¢ jeho uzemim protéka feka Vltava, se rozprostird v jithozépadni ¢asti
StiedoCeského kraje a patii mezi nejvice zalesnénou oblast v kraji. Neporusena ptiroda
Brd 14k4 mnoho turisti z celé Ceské republiky, oviem na n&kterych mistech P¥ibramska
je krajina diky své hornické minulosti poznamenana. Mésto Piibram obklopuji haldy po

tézbé uranu a to muze kazit celkovy dojem z mista.
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Pribramsko, kde se Prokopska pout’ kona, patii mezi hojn¢ navstévovanou destinaci.
Poutni misto Svatd Hora, Hornické muzeum Ptibram, pamatnik Vojna ¢i zamek Dobfi§
jsou hlavnimi lakadly Piibramska, které rocné navstivi velky pocet turisti. Zamek
Bfeznice, Pamatnik Antonina Dvotéka ¢i Galerie FrantiSka Drtikola Ptfibram jsou jen

dalsim vyétem toho, co destinace navstévnikiim nabizi.

Na Piibramsku se nachazi mnoho cyklostezek, které lakaji pfedevSim aktivné Zzijici

osoby a nékolik nauénych stezek seznamujici navstévniky s kulturnimi ¢i
prirodovédnymi zajimavostmi. Jmenovat mizeme na ptiklad NS Po stopach politickych

véziiti u Piibrami, NS Karla Capka Stard Hut' ¢i NS Tfemsin.

Na Piibramsku se vyskytuje mnoho hoteli a penzionii, které jsou pro navstévniky

cenove dostupné a v Piibrami mohou turisté navstivit informac¢ni centrum.

Dopravni obsluznost na Ptibramsku je dobrd. Ve méstech Ptibram, Rozmital pod
TtfemsSinem, Dobfis, Bieznice a Sedlcany funguje méstska hromadnéa doprava. Velkou
vyhodou je provazanost spoju mezi samotnymi meésty i s okolim. Vlaky je mozné se

dopravit do Pfibrami, Bfeznice, Rozmitalu pod Trem$inem, Sedl¢an a Jincu.

Piibram patii mezi mésta s nejvyssi kriminalitou v Ceské republice. V poslednich letech
ovSem kriminalita klesa a samotné mésto se snazi zvySovanim poctu hlidek ¢i podporou
nizkoprahového klubu Bedna, aby zlo¢innost v regionu klesala.

Zahrani¢ni nav§tévnici

Tabulka 8: Zahrani¢ni navitévnici Ceské republiky

Pocet zahrani¢nich navstévniki (v mil.)
Zahrani¢ni navstévnici
2009 2010 2011 2012 2013
Zahrani¢ni turisté 8,8 10,7 11,2 11,6 11,9
Jednodenni navs§tévnici 8,4 8,2 8,8 8,9 9,0
Celkem 17,2 18,9 20,0 20,5 20,9

Zdroj: viastni zpracovani na zaklade Tucek, Hola, 2009, Tucek,

Hola, 2010, Tucek, Brhlik, Hajkova, 2011, Tucek,

Hajkova, 2012, Tucek, Hajkova, 2013

Tab. ¢. 8 zachycuje podet zahrani¢nich navitévnikd, ktefi zavitali do Ceské republiky
v letech 2009 — 2013. Zahraniéni turisté pfedstavuji osoby, které pienocovali v Ceské
republice, jednodenni navitévnici jsou nerezidenti ze zahraniéi, ktefi v CR

nepifenocovali.
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Z tabulky je patrné, ze se pocet zahranicnich navs$tévnikd rok od roku zvySuje.
V pristich letech lze ocekavat, Ze bude rostouci trend pokraovat. Pro Prokopskou pout’
to muze predstavovat ptilezitost v podob¢ jeji vyssi navstévnosti. Vyznamnym faktorem
je totiz misto, kde se pout’ kazdorocné¢ odehrava a jeho kratka vzdalenost od Prahy,

ktera je zahrani¢nimi navstévniky navstévovana nejvice.

6.2.3 SWOT analyza udalosti

V Tab. ¢. 9 niZe je zachycena SWOT analyza, ktera urCuje silné a slabé stranky,
ptilezitosti a hrozby poradané akce, které vyplyvaji ze situacni analyzy.

Tabulka 9: SWOT analyza eventu

Silné stranky Slabé stranky

e tradice e nedostatek parkovacich mist

, ., e socialni zazemi
e misto konani

s o e neexistence vstupného
o velky pocet navstévnikt P
e dopravni obsluznost

e §ife poskytovanych sluzeb

e dlouhodoba priprava

PrileZitosti Hrozby

et o o e rust konkurence
e  vysSi priliv zahrani¢nich turistt
. , . e pokles poctu navstévniki
e rozvoj cestovniho ruchu v destinaci P P

e zanik hornickych spolkil
e starnuti hornikt, hutnikt

e nepfizeil pocasi

Zdroj: vlastni zpracovani, 2014

Hlavni silnou strankou Prokopskych slavnosti je jejich letita tradice, dosahujici skoro
ctvrt stoleti, a tim dany véhlas této akce. DalS§im vyznamnym kladem je misto konani,
na které se da bezproblémové piepravit linkami jak méstské, tak 1 mimomeéstské
autobusové dopravy. BohuZzel v ptipad¢, kdy se ndvstévnik na udélost dopravuje
automobilovym prostfedkem, nastavd problém v podobé nedostatecného poctu
parkovacich mist. Dal§i velmi zdsadni slabou stranku ptedstavuje socialni zdzemi, které

chybi jak na namésti T. G. Masaryka, tak i na uizemi Bfezovych Hor.

PtileZitost pro Prokopskou pout uréité predstavuje rozvoj cestovniho ruchu v destinaci

anavstéva pouti zahrani¢nimi turisty. Jiz dnes na pout’ zavitd n¢kolik desitek jedinci
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z ciziny atoto Cislo by se mohlo v pfiStich letech zvySovat. S hrozbami jako je
nepiiznivé pocasi, Spatna ekonomicka situace ¢i rast konkurence a z toho pramenici

pokles navstévnikl v nadchazejicich letech je tieba pocitat.

6.3 Cile udalosti

Cilem akce je pritomnym navstévnikim pfinést poznatky z historie formou zabavy,
zejména svym zajimavym a poutavym zpracovanim. Doprovodny program se z tohoto
divodu kazdym rokem obmeéiluje a akce tak nabizi vzdy néco nového. Tim je zajistén

dalsi cil a to ten, ze se navstévnici Ucastni akce vice nez jen jednou.
Prokopska pout’ je organizovéna s cili:

e udrzovat a dale rozvijet hornické tradice v regionu a seznamit Sirokou vefejnost
s minulosti jako takovou,

e upevnit sounalezitost s méstem a posilit hrdost mistnich ob¢ant na historii regionu,

e budovat dobré vztahy v mistni komunité,

o ziskat pravidelné navstévniky a zajistit jim piijemné prozitky,

e vytvoftit prostor pro setkavani jednotlivet a skupin,

o zajistit hladky pribéh a navaznost ¢asti programu.

Tyto vytyCené cile ma spolek Prokop na mysli pii kazdé dil¢i Cinnosti, kterou

organizuje pro chod Prokopské pouti.

6.4 Cilové skupiny

Prokopska pout’ je urcena pro Sirokou vefejnost. Z Obr. €. 10 je patrné, Ze se na pouti
pohybuji osoby vSech vékovych kategorii. Z pozorovani vyplynulo, Zze rodiny s détmi
a starsi obcané jsou prevazujici skupinou navstévniki.

Rodiny s détmi

Déti maji na Prokopské pouti mnoho moznosti vyziti. Pout’ nabizi mnoho druht
poutovych atrakci, na kterych se déti zabavi. Zatimco déti travi Cas na kolotoCich,
rodi¢e maji moznost si popovidat mezi sebou a obcCerstvit se. Rodice také ocenuji, ze se
jejich déti mohou dozvédét néco o historii a tradicich. A to bud’ pfimo z hlavniho
programu, nebo toho doprovodného, ktery se uskutecnuje v prostorech Hornického
muzea. Doprovodny program je zvlasté u mladsi generace velmi vyhleddvany, nebot’ je

podéan zabavnou formou.
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Starsi ob¢ané

Starsi ob¢ané navstévuji Prokopskou pout’ predevsim kviili letité tradici. Zaroven se na
pouti setkavaji se svymi vrstevniky nebo se svou rodinou. Star§i obcané také mnohem
Castéji vyuzivali mozZnost ndvstévy expozice Hornického muzea.

Obrazek 10: Vékova struktura

Do jaké vékové kategorie patfite?

13%

M 18 a méné
m19-30
m31-55

H 56 a vice

Zdroj: vlastni zpracovani, 2014

Z Obr. ¢. 11 je zfejmé, ze se minulého ro¢niku akce zucastnilo az 40 % osob zijicich
mimo Piibram. Pro Spolek Prokop Pfibram je to znamka toho, ze ma Prokopska pout’

zna¢nou tradici a je vyhledavanou akci nejen v lokalité, kde se odehrava.

Jedenact osob uvedlo, Ze jsou €leny hornického spolku. VSichni tito ¢lenové bydli
Vv Pfibrami.

Obrazek 11: Misto bydlisté

Jaké je misto Vaseho bydlisté?
10%

B Pfibram
m okoli Pfibrami do 20 km

M jiné

Zdroj: vlastni zpracovani, 2014
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6.5 Vymezeni zdroju
Lidské

Aby cely program Prokopské pouti probihal hladce a bez komplikaci, je potteba zajistit

nasledujici lidské zdroje:

e Organizator,

e moderator,

e zvukaf,

e oOsveétlovac,

e uklidova jednotka,

e cClenové policie.

Hlavnim organizatorem pouti je Denisa Srajnova, kterd vyfizuje veskeré zalezitosti,
které se realizace pouti tykaji. Obstarava Zadosti, zasild pozvanky do tisku, zajiStuje

ucast ¢lent spolkti na akci a vede si evidenci o celé Prokopské pouti.

Osoba, ktera akci moderuje je ¢lenem spolku. Spolek Prokop Piibram. Spolek Prokop si
najima firmu, ktera zabezpecuje osvétleni a ozvuéeni podia spolu s techniky. Uklidova
jednotka je tvotena pracovniky Technickych sluzeb mésta Pfibram. Na akci jsou dale
pfitomni pracovnici Méstské Policie (cca 5 osob), ktefi zajiStuji uzavirdni silnic
a dohlizeji na vefejny pofadek na pouti. Uddosti se Gcastni i dobrovolni hasiéi (cca 5

0sob).
Hmotné

Na Zadné pouti nesmi chybét poutové atrakce a stanky. Spolek Prokop Pfibram si pouze
zaznamenava mista, na kterych chtéji majitelé stankli a kolotoCl pulisobit. DalSim
dalezitym hmotnym zdrojem je podium, které zabezpecuje mésto Piibram, a technika,

kterou zabezpecuje firma, kterou si spolek Prokop pronajima.
Mezi hmotné zdroje tedy v pfipadé Prokopské pouti fadime:

e podium,
e techniku (ozvuceni, osvétleni podia),
e poutové atrakce,

e poutové stanky.
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Finan¢éni

Hlavnim finan¢nim zdrojem Prokopské pouti je dotace od meésta Piibram. Mésto

poskytuje dotaci ve vysi 40 000 K¢. Dalsi potfebné finan¢ni prosttedky ziskava Spolek

Prokop Piibram ze své Cinnosti, jejich vySe se odviji od nédklada, které firma musi

zaplatit.

Tabulka 10: Pfehled finanénich zdroji

Polozka VySse prijmu
Dotace od mésta Pribram 40 000
Vlastni ¢innost 11510
Vyse prijmu celkem 51510

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé poskytnutych zdroji, 2014

Naklady na akci (viz. Tab. 11) se pohybuji mezi 50 000 — 65 000 K¢. Vylohy zahrnuji

naklady na zaplaceni hudby, vylep 30 ks plakati v Piibrami a jejim okoli, pronajmuti

sluZeb agentury a listky na obCerstveni. Listky na obcerstveni do hornické hosptidky Na

Marii ptedstavuji odménu pro horniky a hutniky, ktefi byli souééasti hornického

pravodu. Zaméstnanci policie, stejné jako pracovnici TS Piibram, ktefi zajistuji

ptipravu i uklid prostor, jsou placeni méstem.

Tabulka 11: Pfehled nakladi akce

Naklady Cena s DPH
Vylep plakata 3510
Agentura zajiStujici osvétleni, ozvuceni 3000
Hudba 40 000
Listky na ob¢erstveni 5000
Cena celkem s DPH 51510

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé poskytnutych zdrojii, 2014

Kazdoro¢né je potieba vytisknout 50 ks plakatt. Tisk plakatt provadi PB Tisk, jakozto

sponzor akce, zdarma. Spotiebovanou elektrickou energii, odebiranou z mistni $koly,

hradi taktéZ mésto Piibram.
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7 ZlepSujici opatieni

V nasledujicim textu bude uvedeno nékolik zlepSujicich opatieni. Tyto doporuceni
navrhla autorka a z velké ¢asti se inspirovala dotaznikovym Setfenim. Nejcastéji vV ném
navstévnici pouti navrhovali vystavbu vetejnych toalet, zvySeni poctu parkovacich mist

a ucast modern¢jSich hudebnich skupin.

7.1 Zaclenéni vice nastroji komunika¢niho mixu
Vyroba letaki

Prokopské pout’ by mohla dosahnout vyssi navstévnosti tim, ze by vedle vyroby plakati
zajistila 1 produkci letakti formatu AS. Tyto letaCky obsahujici stru¢né informace
0 planované akci, by se umistily do ptibramskych knihoven, skol, TIC Ptibram
a Hornického Muzea. Letacky v elektronické podob&é by mohly byt také vhodnou
alternativou vedle zasilani textové pozvanky do regionalniho tisku. Planované akce si
tak Ctenaf vS§imne s VyS$$i pravdépodobnosti, zvlasté pak, kdyz je prospekt designové

povedeny.

Dalsi vyuziti by letdky nasly v mimomeéstskych autobusovych linkach a nékolik kust by
sméfovalo do hornickych spolktl v Ceské republice vzdalenych do 100 km od P¥ibrami.

O blizicim se eventu by se tak dozvéd¢li 1 lidé z SirSiho okoli.
Letaky by byly zaslany nasledujicim spolktiim:

e Hornicko-historicky spolek Stiibro (Stiibro),
e Spolecnost pratel Rudolfova (Rudolfov),
e Spolek Rimbaba, o. s. (Bohutin),

e Klub pratel hornickych tradic — Kladno, o. s. (Vinafice u Kladna).
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Obrazek 12: Umisténi spolki, kterym by byly letaky zaslany

Liberecksy kraj

Uztecky kraj
Kralovehradecky
Warlovarsky Q ]
L] Praha
e e Pardubicky kraj Moravskozlezsky
Qﬁreducesky kraj kraj
Plzenzky kraj Olomaoucky
kraj
WyEoCing
Zlinzky kraj

JihoZesky kraj
Jihomoraysky kraj

Zdroj: vlastni zpracovani, 2014

Kalkulace nakladi (Tab. 12) uvadi, Ze cena za 300 ks letackt by byla 1 050 K¢&. Jejich
tisk by zajistovala spolecnost PB Tisk. Nebot’ se jedné o tiskatfskou spolecnost, ktera
patii mezi dosavadni sponzory akce, je mozné, ze by kromé plakatli zabezpecila i tisk

letakti. Pro Spolek Prokop Ptibram by to znamenalo nulové naklady.

Tabulka 12: Kalkulace letaki

Polozka Cena za jednotku Cena s DPH
Tisk letacka 3,50 1 050
Cena celkem s DPH - 1050

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé poskytnutych zdrojii, 2014

Zalozeni stranek na socialni siti

V dnes$ni dobé& se velké mnoZstvi lidi pohybuje na socialnich sitich. Facebook je prave
jednim takovym mistem, kde se da pomérné levnou cestou ziskat pfizen casti uzivatelq.
Stranky s nazvem ,,Prokopska Pout’ Piibram* by ptedstavovali komunikac¢ni kanal, na
kterém by se zvetejnovaly aktuality o kazdoro¢né ptipravované akci, fotky a videa z

pouti a i moznost ptipadné spoluprace se Spolkem Prokop Ptibram.

Zvetejnovani informaci by zabezpeCovala Denisa Srajnova, ktera krome jiného spravuje

internetové stranky Spolku Prokop Ptibram.
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Vytvoieni publikace 0 Prokopské pouti

Letosni ro¢nik Prokopské pouti bude jubilejni. Publikace s nazvem ,,25 let nejslavnéjsi
hornické pouti — Prokopska pout™ by Spolek Prokop Ptfibram mohl pifedat letitym
spolupotadatelim Prokopské pouti a sponzorim jako pod¢kovani. Publikace by
obsahovala ptfehled vSech zatim probchlych Prokopskych pouti a upevnila tak vztahy
s organizacemi, s kterymi Spolek Prokop pfichazi do pracovniho kontaktu.

Zpracovani by m¢l na starosti néjaky Sikovny ¢len Spolku Prokop Piibram a tisk spolu
se svazanim do krouzkové vazby by nasledné zajistila firma ABCOPY, s. r. 0. se sidlem
na Biezovych Horach v Piibrami. Bylo by vytvoieno 10 kust publikaci a kazda z nich

by obsahovala 12 oboustrannych barevnych stranek a 2 ¢ernobilé stranky.

Tabulka 13: Kalkulace publikaci

Polozka Cena za jednotku Cena s DPH
Tisk 244 2440
Krouzkova vazba 29 290
Cena celkem s DPH - 2730

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé ABCOPY-PAUL, s. r. 0., 2014

7.2 Zrizeni socialniho zazemi

Pro dalsi ro¢niky by bylo vhodné zajistit mobilni toalety od spolec¢nosti TOI TOI,
sanitarni systémy, s. r. 0. Cena pronajmu toalet se odviji od poctu dni, po které akce
trv4, podle objednaného mnozstvi a mésta, kde se ma akce uskutecnit. Pro potfeby pouti
by byly potieba Ctyfi mobilni toalety. Dvé by sméfovaly do Staré Piibrami a dvé na
Biezové Hory.

Tabulka 14: Kalkulace nakladi

Polozka Pocet kusti | Cena za jednotku | Cena celkem
TOI TOI FRESH s mytim rukou + doprava 4 3500 14 000
Sleva na dopravu - - -4400
Cena bez DPH - - 9600
+ 21 % DPH - - 2016
Cena celkem s DPH - - 11 616

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé poskytnutych zdrojii, 2014
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Kalkulace v Tab. 14 se vztahuje na dvoudenni prondjem 4 ks mobilnich toalet ,,TOI
TOI FRESH s mytim rukou®, které jsou vybaveny zasobnikem na ¢istou vodu pro myti
rukou, zasobnikem na mydlo a papirové rucniky, coz pro uzivatele znaci dostatecny

komfort. Celkova cena je vCetné zavozu i odvozu, instalace a DPH.

7.3 Slosovani o wellness vikend v Jachymové

Prokopskd pout’ je bezplatnou akci. Aby mél Spolek Prokop Pfibram finan¢ni
prostiedky na realizaci nckterych zlepSujicich opatfeni, mohl by pfipravit pro
navstévniky moznost vyhry vikendového wellness pobytu v lazeiiském mésteCku
S bohatou hornickou minulosti. Navs§tévnici by si mohli zakoupit neomezeny pocet lost
po cas celého vikendu a v ned¢li, pfed slavnostnim zakoncenim Prokopské pouti, by
probéhlo slosovani. Vitéz by poté obdrzel poukaz, ktery by zahrnoval ubytovani s plnou

penzi pro dvé osoby spolu s balickem ladzenskych procedur.

Jeden los by byl v c¢astce 10 K¢. Planovany odhad prodanych lost je 1000 Ks.
Odhadovany zisk z prodeje losti by byl ve vysi 10 000 K¢&. Po odecéteni nakladd na
potizeni pobytu (viz. Tab. 15), by vynosy ¢inily 4 900 K¢.

Tabulka 15: Kalkulace pobytu

Polozka Cena s DPH
Ubytovani, procedury v hotelu Dalibor pro 2 osoby 4200
+ priplatek za plnou penzi +900
Cena celkem s DPH 5100

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladeé Lécebné lazné Jachymov, 2014

V ptipadé, ze by se Spolek Prokop Ptibram rozhodl toto opatieni na pouti realizovat,
musel by dbat na to, aby bylo slosovani v souladu s platnou pravni Gpravou. Rozebirani

podminek, které z ni vyplyvaji, jsou vSak nad ramec této bakalatské prace.

7.4 Zainteresovani pribramskych kapel do programu

DalSim zlepSujicim opatfenim by mohlo byt zainteresovani piibramskych kapel do
programu Prokopské pouti. Jednalo by se 0 méné znamé ¢i zacinajici kapely, které by
mély moznost vystoupit mezi S$irSim publikem. Pro pout’ by to znamenalo zpestfeni
programu, naldkani mladSich roc¢nikli na udalost a naopak pro kapely mozné

zviditelnéni a ziskani novych posluchact své tvorby. Kontaktovat by Spolek Prokop
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Ptibram mohl napiiklad ptfibramskou kapelu s nazvem Compromysh a spoustu dalSich

nad¢jnych kapel.

Podium s ozvucenim a osvétlenim, které je pro vystoupeni kapel nezbytné, na pouti je.
Jedinym nakladem navic by byla spotfebovana elektrické energie, ktera je odebirana
z mistni zékladni Skoly. Tu ovSem nehradi Spolek Prokop Ptibram, ale mésto Ptibram.

Proto by zapojeni kapel do programu bylo vhodnym zlepSujicim opatienim.

7.5 Prostor k parkovani automobili

Vhodnym fesenim nedostatku parkovacich mist na Bifezovych Horéach by bylo uzavieni
ulice u ndmesti J. A. Alise. Uzavirku by provedla Méstska policie Piibram. Uzavirka by
probéhla v ulici, kterd by nenarusila hlavni provoz. Parkovaci mista ve Staré Ptibrami
by mohla byt k dispozici na parkovisti Ceské pojistovny, a. s. sidlici vedle namésti

T. G. Masaryka.

Jednalo by se o sponzoring, ktery by byl pfinosny pro obé& strany. Spolek Prokop
Piibram by ziskal volnad pakovaci mista pro navitévniky Prokopské pouti, Ceské
pojistovna by se objevila na plakatech, jako sponzor akce a zvysila povédomi své
organizace mezi Sirokou vefejnosti. Navic by Ceska pojistovna méla moznost byt

zastoupena svym stankem v misté odehrdvani pouti.

7.6 Zahrnuti farmaiskych trha do programu pouti

Dalsim zlepSujicim opatienim je kontaktovat organizatora, ktery potada Farmarské trhy
Obora Ptibram, aby posunul konani trhti na stejné datum, kdy se kona Prokopska pout’.
Drobni farmafi by se mohli téSit vy$§imu z4jmu svych vyrobkil, nebot’ do mésta se
sjizdi kvali pouti az 40 % mimoméstskych ob¢anu (viz. Obr. 11). Pro Prokopskou pout’
by stejny datum konani pfedstavoval Sir§i nabidku sluzeb a tim o to vétSi umocnéni
zazitka vsech zucastnénych.

Dvorékovo nabtezi, kde se farmarské trhy uskutectiuji, se nachazi nékolik metri od
namésti T. G. Masaryka ve Staré Ptibrami. Vzhledem Kk této skuteCnosti by nebyl
narusen prostor, kde se pout’ kona. Navic lid¢é, kteti by na pout’ pfijeli autobusovou nebo
zelezni¢ni dopravou, by kolem trhi prochazeli, jak je vidét na Obr. 13. Zde je ¢ervenou
linkou znézornéna trasa lidi, ktefi pres nabfezi (Cerné kolecko) miii na namésti T. G.

Masaryka (Cervené kolecko), kde se pout’ odehrava.

49



Obrazek 13: Umisténi farmarskych trhi a Prokopské pouti

ur@o&ﬁm

Zdroj: vlastni zpracovani, 2014
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8 Zavér

Prokopska pout’ je v soucasné dobé nejvétsi a nejslavngj§i hornickou pouti v Ceské
republice. Kazdoro¢n¢ se ji tcastni vice nez 4 000 navstévnikd. Na poradani akce se
podili z nejvetsi Casti mésto Piibram, kterému pout’ piinasi vyssi pocet navstévnikl
a prispiva ke zlepSeni image mésta.

Hlavnim cilem bakalaiské prace bylo navrzeni zlepSujicich opatfeni pro nasledujici
rocniky udalosti Prokopska pout. Dil¢im cilem potom zhodnotit vybrané aspekty

minulého ro¢niku Prokopské pouti. Tyto cile se mi dle mého nazoru povedly Gspesné

spinit.

V praktické ¢asti jsem uvedla zakladni informace o hornicko-hutnickych spolcich, které
se svou ¢innosti aktivné podileji na Prokopské pouti. Nasledn€ jsem provedla srovnani
prabéhu pouti v ¢ase. Celou organizaci ma na starosti Spolek Prokop Ptibram za
podpory mésta Piibram, jez mu poskytuje dotaci, zafizuje uklid po skonéeni akce
prostfednictvim Technickych sluzeb Ptibram a jeji bezpe¢ny pritbéh. Bakalatska prace
zahrnuje situacni analyzu zachycujici dalezit¢ informace a faktory z mikroprostiedi
a makroprostiedi dané¢ho eventu. Z marketingového hlediska patii mezi nejvlivnéjsi
faktory mikroprostfedi termin, misto a program akce. Absence socialniho zazemi
anizky pocet vyuzivanych komunika¢nich prosttedki méa negativni dopad na
navstévnost udalosti. Z tohoto divodu bych spolku Prokop navrhovala pronajmout
mobilni toalety a zapojit vice komunikaénich nastroji. Ackoliv Piibram, jako turisticka
destinace neni nikterak popularni, z divodu zvySené kriminality a téZbou

zdevastovaného prostfedi, na navstévnost Prokopské pouti to nema vyrazny vliv.

Dale jsou v praktické ¢asti doporuceny navrhy na zlepseni konané akce. Jednim z nich
je zaclenit do programu udalosti slosovani o poukazy na wellness vikend v Jachymové.
Tuto destinaci jsem vybrala z divodu, ze ma stejné jako mésto Piibram hornickou
minulost. V Jachymové se nachazeji 1azné a Ski areal Bozi Dar — Neklid. Vzhledem ke
skutecnosti, ze piibramské farmatské trhy se z velké casti podileji na cestovnim ruchu
destinace, navrhovala bych sjednoceni terminu téchto dvou udalosti. Jelikoz mezi hlavni
cilové skupiny pouti patii rodiny s détmi a seniofi, doporucila jsem do programu pouti
zaclenit 1 vystoupeni mistnich kapel, které nalédkaji pfedevsim adolescenty. VSechna tato

opatfeni byla navrZena s cilem zvyS$it navStévnost pouti. Pro udrZeni stavajicich
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ucastniki, ktefi se na pout dopravuji autem, by bylo také vhodné zvysit pocet

parkovacich mist.

Stézejnim zdrojem informaci pro zpracovani bakalarské prace bylo kvantitativni Setieni,
z n¢hoz vyplynulo, ze vice jak devadesat procent Ucastnik planuje navstivit i letoSni
ro¢nik Prokopské pouti. Respondenti méli moznost ohodnotit svlij celkovy dojem
z pouti na skale od jedné do péti (1 — maximalni spokojenost, 5 — nespokojenost). Akce
byla ohodnocena primérem 1,42. V dotazniku byla jedna otdzka vyhrazena k vyjadieni
spokojenosti s obCerstvenim udalosti. Navs§tévnici byli s kvalitou téchto sluzeb
spokojeni, avSak nécktefi by uvitali ochutndvky. VétSina ucastnikit 24. roéniku
Prokopské pouti uvedla, Ze danou udalost nenavstivila poprvé, nachazeli se zde i osoby,

které na akci byli po ¢tvrté ¢i vicekrat.

Prokopska pout ma velky potencial. Tato event marketingova udalost je jednou
Z nejnavitévovandjsich v Ceské republice a v nejblizsich letech Ize odekévat, Ze se pocet

ucastnikti bude nadale zvySovat.
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Seznam pouzitych zkratek

NS — Nauc¢na stezka
PR — Public relations

TIC — Turistické informac¢ni centrum
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Priloha A: Dotaznik
DOTAZNIK - Prokopska pout’
Dobry den,

jmenuji se Andrea Oudesova a jsem studentkou Zapadoceské univerzity v Plzni. Rada
bych Vas timto pozéddala o vyplnéni dotazniku, ktery bude slouzit jako podklad pro
zpracovani mé bakalarské prace na téma Event marketing — névrh zlepsujicich opatifeni

pro konkrétni akci. Dotaznik je anonymni. Vami vybranou odpovéd’ zaskrtnéte.
Dékuji za Vas cas.

1. Jaké je misto Vaseho bydliste?

[ Pfibram
[ okoli Pfibrami do 20 km
[ jiné

2. Jste ¢lenem hornického spolku?
[] ano
] ne

3. Do jaké vekové kategorie patiite?
[] 18 améné
[J 19-30
0 31-55
[] 56avice

4. Jak jste se o Prokopské pouti dozvédél/a?
od pratel, rodiny

povedomi

z internetu

z plakatu

z tisku

jinak: ......

O

I o R |

5. Po kolikaté se pouti u€astnite?
poprveé

[1  podruhé

[l potreti

[ poctvrté a vicekrat

O

6. Jste spokojen/a s poctem poutovych atrakci?
[] ano, poCet atrakci je dostate¢ny
[ pral/a bych si vice atrakei



7. Jste spokojen/a s obcerstvenim?
[J spokojen/a
[ spiSe spokojen/a
[ spiSe nespokojen/a
[1 nespokojen/a (uved'te proc): ......

8. Jste spokojen/a se socialnim zazemim?
[l ano
[ ne

9. Jste spokojen/a s po¢tem parkovacich mist?
[J spokojen/a

spise spokojen/a

spise nespokojen/a

nespokojen/a

nejsem zde autem

o A B

10. Jste spokojen/a s poctem doprovodnych programu akce?
[J jsem spokojen/a
[ spokojen, ale pial/a bych si vice doprovodnych programt
[ jsem nespokojen/a (uved’te proc): ......

11. Pokud jste se t&sil/a na nektery doprovodny program, ktery to byl?
[1 ZaloZeni Dolu cisafe Frantiska a Josefa I. pfed 200 lety v ismévném podani Sermiit ze
skupiny Adorea Olomouc
[J  Hornické pisné v podani Cechu ptibramskych hornikti a hutnikt
[ Slavnostni otevieni nové expozice 0 mimofadném vyznamu biezohorského rudniho
reviru v 19. stoleti

12. Planujete navstévu nebo jste navstivil/a expozici Hornického muzea Ptibram u piilezitosti

Prokopské pouti?
[] ano
[l ne

13. Planujete navstivit pout i v ptistich letech?
[l ano
[l ne

14. Zkuste zachytit Vasi celkovou spokojenost s touto akci na $kolni stupnici. Jakou znamku

byste pouti udélil/a?
0 1
0o 2
0o 3
0O 4
0O 5

15. Co Vam na akci chybélo a jaké zlepSeni byste si piedstavoval/a pro piisti roéniky?



Abstrakt
OUDESOVA, Andrea. Event marketing — ndvrh zlepsujicich opatienti pro konkrétni
akci. Bakalatska prace. Cheb: Fakulta ekonomicka ZCU v Plzni. 52 s., 2014

Klicova slova: event, event marketing, event marketingova strategie

Cilem bakalafské prace je definovat pojmy ,event“ a ,event marketing” v rdmci
marketingového mixu a nésledné aplikovat toto teoretické vymezeni na konkrétni
udalost ,,Prokopskd pout™. Dil¢im cilem je poukazat na moznosti vylepSeni dané
udalosti, které jsou vyhodnoceny na zaklad¢ dotaznikového Setfeni. Bakalarskou praci
tvofi teoretickd a praktickd cast. Teoretickd Cast je zaméfena na vymezeni pojmu
»event a event marketing® a na zaclenéni néstroje event marketing do marketingového
mixu. Dale se vénuje analyze procesu planovani a samotné tvorbé event marketingové

¢

udélosti. Prakticka Cast analyzuje vybrané aspekty akce ,,Prokopskd pout* potrddanou
sdruzenim Spolek Prokop Piibram. Na zaklad¢ dotaznikového Setfeni jsou navrZena
zlepsujici opatteni, jejichz aplikace by mohla dané udalosti v pfistich letech vyznamné
pomoci ke zvySeni jejitho renomé, vétsi navstévnosti a spokojenosti tcastnikli a tim

i snaz$iho dosazeni cili event marketingové udalosti.
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The aim of the bachelor thesis is to define concepts of an event and event marketing
within the frame of marketing mix and apply these definitions to specific event
,»Prokopska pout*. Secondary target is to show the possibilities of the event’s
improvement obtained on the basis of the survey. The bachelor thesis is divided into
theoretical and practical part. The theoretical part of the thesis is focused on definitions
of an event and event marketing as well as on the inclusion of event marketing as a part
of marketing mix. In the thesis is also explained process of planning and creation of
event marketing itself. The practical part analyses selected aspects of the event
,»Prokopska pout* organized by the association Spolek Prokop Ptibram. Based on the
results of the survey, new improvement measures are proposed. Application of these
measures could significantly help to this event in the next few years especially in the
form of increasing its reputation, greater attendance and satisfaction of its participants

which represents the objectives of event marketing in general.



