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Uvod

Marketing béhem svého vyvoje proSel fadou stadii a jiz neni chdpan pouze jako
prodejni nebo vyrobkova koncepce. V soucasnosti je marketing v prvni fad¢ orientovan
na zakaznika a na uspokojeni jeho potieb a ptani. VétsSina podnikii se jen t€zko dokaze
udrzet na trhu plném konkurentii bez dokonale propracovaného marketingu. Marketing
je vyznamnou soucasti strategie ve veskerych podnicich €i institucich, ve kterych hraje

dualezitou roli pravé zakaznik. To plati 1 pro oblast cestovniho ruchu.

Cestovni ruch je v dneSnim modernim svété vyznamné odvétvi a prave terciarni sféra
ekonomiky, kam se fadi veskeré sluzby, se velmi dynamicky rozviji a stale roste. Bez
porozumeéni trhu a jeho vyvoje, bez znalosti zdkaznikl a vzajemného respektovani neni
Sance v cestovnim ruchu dosahnout tspéchu. Marketing zahrnuje fadu marketingovych
nastroji a jednim z nejdalezitéjSich nastroji marketingu v cestovnim ruchu je
marketingovd komunikace. Spravn€ nastavend marketingovd komunikace miize
efektivné napomdhat k dosazeni «cili a také mize pozitivné ovlivnit

konkurenceschopnost produktu cestovniho ruchu.

V soucasné dob¢ je stale obtizn€jsi prosadit se na konkurenc¢nich trzich, proto jsou pro
prezentaci produktd cestovniho ruchu vyuzivany nové trendy marketingové
komunikace. Je tfeba upoutat pozornost okoli jinymi modernimi prostfedky. Jednim
z téchto prostfedki je spojeni uzivani produktu nebo sluzby s vyjimecnym a piijemnym
zéazitkem a pozitivnimi emocemi. Jde o to snazit se zdkaznika pfesvédcit, aby si dany
produkt zapamatoval pfi pofadanych akcich, kterych se zacastni. Mezi jeden z nejvice
se rozvijejicich marketingovych programt zaméfenych na zvySeni motivace zdkazniki
se fadi praveé event marketing, kterému se vénuje tato diplomova prace. Citat Benjamina
Franklina ,,7eknéte mi to a ja to zapomenu, ukazte mi to a ja si mozna vzpomenu, nechte
mé to prozZit a ja si to budu pamatovat cely Zivot* vystihuje podstatu event
marketingového konceptu. Autorka vnimé event marketing jako nastroj marketingové
komunikace urcit¢ho produktu cestovniho ruchu, ktery je mozné dale komunikovat

vhodné zvolenym komunika¢nim mixem, pak se jedna o integrovany event marketing.

Objektem diplomové prace se stava méstys Klenéi pod Cerchovem se zaméfenim
na event marketing. Klen¢i pod Cerchovem lezi v zapadnich Cechach u vychodniho
okraje pohoii Cesky les, jeZ je chranénou krajinnou oblasti piedstavujici piirodni
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a kulturni dédictvi narodniho vyznamu. Agentura ochrany piirody a krajiny Ceské
republiky vytvofila program DUm pfirody, prostfednictvim kterého realizuje systém
osvéty a informuje vefejnost o chranénych krajinnych oblastech v Ceské republice.
V soucasnosti existuje jedenact Domi ptirody piedstavujici konkrétni chranéné krajinné
oblasti. Mezi nejnové&ji vzniklé se zatazuje Dim pifrody Ceského lesa, ktery vznikl
v Klen¢i pod Cerchovem v objektu Staré posty. Zrekonstruované prostory historicky
vyznamné budovy nabizeji expozici v podob¢ informacnich paneltl, interaktivni nau¢né
stezky, vyhlidky, pta¢i pozorovatelny apod. Dim piirody Ceského lesa stejné jako
ostatni Domy pfirody se uvadi slavnostné do provozu obvykle za pfitomnosti ministra
Zivotniho prostiedi a zastupci z asociace AOPK CR. Vzhledem ke kapacité budovy
Staré posty je rozdéleno slavnostni otevieni Domu piirody na dvé udalosti pro rizné
cilové skupiny, které vyuziji odlisSny komunika¢ni mix. Uddalost Slavnostni otevieni
Domu pfirody je urcena piedev§im pro vyznamné osobnosti oproti tomu akce Den
otevienych dveii se zaméfuje na Sirokou vefejnost. Sestaveni vhodného ndvrhu

marketingové komunikace jednotlivych udalosti se stava stézejni ¢asti prace.



1  Cil prace a metodika

Jak jiz ze samotného ndzvu diplomové prace vyplyva, hlavnim cilem prace je navrhnout
plan marketingové komunikace konkrétni udalosti, kterd se tyka slavnostniho otevieni
Domu piirody Ceského lesa v Klenéi pod Cerchovem. Daliim cilem je stanovit
doporudeni pro integrovany event marketing v Klenéi pod Cerchovem. Dilgi cile
napomahajici ke komplexnimu zpracovani navrhu marketingové komunikace. Prvnim
dil¢im cilem diplomové prace je vymezeni zékladnich teoretickych vychodisek
a definovani pojmli spojenych s problematikou marketingu v cestovnim ruchu.
Teoreticka cast bude pojata komplexné¢ tak, aby marketingovou komunikaci, ktera je
jadrem prace, predstavila v SirSim kontextu jako soucast uceleného pfistupu a zachytila
veétsinu  dilezitych aspektii  souvisejicich s problematikou integrovaného event

marketingu.

Charakteristika méstyse Klendi pod Cerchovem jako produktu cestovniho ruchu
a zmapovani soucasného vyuZiti integrovaného event marketingu v méstysi, vcetné
vymezeni jednotlivych propagovanych eventi je dalsim podpirnym cilem prace.
Nezbytné je predstaveni vybranych udalosti, vztahujicich se k Domu ptirody Ceského
lesa v Klen¢i pod Cerchovem. Nesmi chybét ani dopliiujici informace o samotném

Domu pfirody a jeho vyznamu pro méstys.

Vzhledem k cileni udélosti na rizné geografické segmenty tvofi analyza marketingové
komunikace a jejich trendti v Ceské republice a v Némecku parcialni cil. JelikoZ je
potieba opirat se o relevantni data, autorka vyuzije publikovanych vystupti vyzkum.
Z hlediska cileni vybrané udalosti na zahrani¢ni navstévniky, bude vyuzito i nékterych
némeckych vyzkumt. Dojde tak ke komparaci dvou zahrani¢nich regioni a zvoleni
optimalnich komunika¢nich nastroji k osloveni riiznych cilovych skupin. Diraz bude
také kladen na analyzu soucasného stavu marketingové komunikace udélosti v Klenci
pod Cerchovem, véetné porovnani s nejvétiim konkurentem v regionu. Na zaklad&
provedené analyzy se identifikuji vhodné zplsoby marketingové komunikace
vybranych udalosti v Klen¢i pod Cerchovem, které se stanou soucasti planu

marketingové komunikace.

Posledni dil¢i cil se zaméfuje na celkovou evaluaci realizované marketingové

komunikace udalosti doplnéné o néavrhy na jeji ptipadné zdokonaleni do budoucna.
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Hodnoceni pouzitych nastrojii marketingové komunikace je vztaZzeno k posouzeni Sife
a kvality jejiho uZziti. Budou zde uvedena konkrétni doporuceni tykajici se celkové

koncepce marketingové komunikace a vybranych néstroji komunika¢niho mixu.

Z téchto cilti vyplyva postup prace. Nejprve se autorka zaméii na vstupni cast, ktera
vymezi zékladni pojmy napomahajici teoretickému ohraniceni a lep$i srozumitelnosti
prace. Nasledn¢ bude provedena analyza soucasného stavu integrovaného event
marketingu v Klenéi pod Cerchovem a analyza marketingové komunikace na vieobecné
urovni. Po analyzach miize byt sestaven navrh marketingové komunikace udalosti. Poté,
co probéhne realizace eventl, néasleduje evaluace zvolené marketingové komunikace.
Na ziklad¢ evaluace se stanovi ndvrh modelového komunikaéniho mixu eventil

v Klen¢i pod Cerchovem.

Mezi techniky napomahajici k sestaveni navrhu marketingové komunikace lze zaradit
sbér a reSerSi sekundarnich dat, situacni analyzy v podobé SWOT analyzy a
benchmarkingu. K nasledné kontrole marketingové komunikace bude vyuzito interview
a ankety. Autorka prace provede osobni dotazovani v Klendi pod Cerchovem po
skonCeni udalosti. Anketa bude realizovana metodou sbéru dat CAWI. Realizatorka
prazkumu vytvofi interaktivni webovou anketu, na kterou respondent odpovi. Rekrutace
respondentl se uskutecni direct e-mailem a prostfednictvim sdileni odkazu na socialni
siti. 'V obou piipadech dotazovani respondenti uvedou zaznamenané komunikacni
nastroje eventu a budou mit moznost vyjadfit svlj ndzor na optimalni marketingovou
komunikaci takovéto udalosti. Vyhodnoceni a interpretace interview a ankety vede
v kone¢né fazi k upravé navrzené¢ho planu marketingové komunikace a k doporuceni

efektivniho integrovaného event marketingu pro Klenéi pod Cerchovem.

Diplomova prace je zpracovana v souladu s pravidly a principy uvedenymi v oficidlni
Metodice k vypracovani bakalarské a diplomové prace publikované Fakultou
ekonomickou Zapadoceské univerzity v Plzni a s respektovanim aktualné platnych

cita¢nich norem.

10



2 Uvod do problematiky marketingu

Marketing je dilezitym prvkem mnoha podnikd. Pivodné se objevil v podnikatelském
sektoru ve spole¢nostech, které¢ produkovaly spotitebni zbozi. V poslednich desetiletich
moderni principy marketingu vyuzivaji i firmy putsobici v oblasti spotiebitelskych

sluzeb.

Kotler a Keller (2007) dne$ni marketing jiz nechapou ve starém vyznamu jako
schopnost pfesvédCit a prodat, ale v novém vyznamu uspokojit potfeby zakaznika.
Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 16) definuji ptivod marketingu v souvislosti s potfebami
Hlidé jsou sumou potreb a prani. Potreby a prani vytvareji v lidech pocity
nespokojenosti, které usti ve snahu resit problém ziskanim toho, co tyto potieby a prani
uspokoji.*“ 1 Svétlik (2005, s. 10) ve své publikaci uvadi dilezitost spotiebitele
z pohledu uspokojovani potieb ,,Marketing je proces rizeni, jehoz vysledkem je poznani,
predvidani, ovliviiovani a v konecné fazi uspokojent potreb a prani zakaznika efektivnim

a vvhodnym zpuisobem zajistujicim splnéni cilii organizace.

Autorka se pfiklani k nasledujicim definicim, které se zamétuji nejen na spotiebitele
nybrz na celou spolecnost a na predstavovany zisk. Dle Kotlera a Kellera (2013, s. 35)
se marketing obecné zabyva ,, identifikaci a uspokojovanim lidskych a spolecenskych
potreb. “ Americkd marketingova asociace pifindsi nasledujici definici: ,, Marketing je
aktivitou, souborem instituci a procesii pro vytvareni, komunikaci, doddani a smenu
nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a celou Sirokou verejnost. *
(The American Marketing Association, 2015) Kotler a Keeller (2007, s. 38) také
popisuji marketing nésledovné: ,,Marketing predstavuje domdci ukol, ktery vypracuji
manazeri, aby zjistili, jaké jsou potreby, urcili jejich rozsah a intenzitu, a rozhodli, zda
se naskyta ziskova prilezZitost. KliCcovym aspektem marketingu je tedy mysleni.
Samotné marketingové rozhodnuti bude uc¢inné, pokud manazer bude chtit dosahnout
stejného cile jako zdkaznik. ManaZer musi respektovat pfani a potreby zékaznika.
Hlavni kli¢ Gspéchu je pfedstavovan zakaznickym uhlem pohledu. Z vyse uvedenych
definic vytvaii autorka obecné tvrzeni, kde marketing je procesem fizeni, ktery
identifikuje, ptedvida a uspokojuje zdkaznické pozadavky za Gcelem zisku. Marketing

nelze definovat jednoznacné, jelikoz nema daleko od exaktni védy (Mercer, 1996).
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2.1 Marketing cestovniho ruchu

Pro marketing cestovniho ruchu plati vSechny obecné definice marketingu, je vSak
odliSny v tom, ze se orientuje na sektor sluzeb. Pfedmétem obchodu u marketingu
cestovniho ruchu neni vyrobek, ale sluzba. Mezi specifické vlastnosti sluzeb cestovniho
ruchu, platné i1 pro ostatni sluzby lze zahrnout: nehmotnost, neoddé¢litelnost,

proménlivost, pomijivost a nemoznost vlastnictvi. (Palatkova, 2006)

Marketing cestovniho ruchu propaguje Sirokou skalu produktti cestovniho ruchu. Tato
propagace je zalozend na systému jednoho ¢i vice dodavateld. (Dolnicar, Mazanec,

1998)

Dle Jakubikové (2012) a autorti Seatona a Benetta (1996) je marketing cestovniho ruchu
specificky. Tato specifika vyplyvaji z charakteristiky cestovniho ruchu a sluzeb
cestovniho ruchu:
e cestovni ruch je heterogenni celek, ktery se sklada z velkého mnozstvi subjekt
a objekti,
e vysoka pravdépodobnost konfliktu cilt z diivodu rozdilnosti cilti subjektd,
e synergicky efekt vlivem komplexniho vnimani produktu destinace cestovniho
ruchu,
e pfevaha sluzeb,
e cestovni ruch je vice urCovan nabidkou, proto je nutné zkoumani potieb
zakaznika,
e produkt cestovniho ruchu je slozen z dil¢ich produkti,
e produkt cestovniho ruchu nema stanovenou jednotnou cenu,
e produkt cestovniho ruchu neni mozné objektivné ocenit,

e na cestovni ruch ptlisobi fada externich faktort (napt. pocasi, bezpeci aj.)

Klicovymi prvky v marketingové koncepci jsou potifeby, pfani a poptdvka zdkaznika,

kterou 1ze uspokojit nabidkou spravného produktu.

,, Potieba je stav pocitovaného nedostatku. (Jakubikova, 2012, s. 46) Je ovliviiovdna
kulturou a celkovym prostiedim spole¢nosti, ve které jednotlivec Zije. ,, Potreby jsou tim
zakladnim, bez ceho lidé nemohou zit.** (Kotler, Keller, 2013, s. 62) Lidé uspokojuji
nejprve fyziologické potieby. Poté se snazi naplnit potieby bezpeci a pak usiluji
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o naplnéni spolecenskych potieb. Na vrcholu tohoto rozdéleni potfeb dle Abrahama
Maslowa se nachéazeji potfeby porozuméni svétu, estetické potieby a potieby
seberealizace. Clovék nepocituje potiebu po samotném cestovnim ruchu, ale pocituje
specialni potfeby, které 1ze prostfednictvim riznych aktivit cestovniho ruchu uspokojit.
K uspokojovéani potieb v cestovnim ruchu dochazi ve volném case a mimo trvalé
bydlisté. V odvétvi cestovniho ruchu se ¢leni potieby dle Jakubikové (2012) na prvotni
a druhotné. Prvotni potieby piredstavuji potfebu odpocinku, klidu, zmény prostiedi,
vzdélavani, 1éceni, sportovani, styku s pfirodou, kulturou apod. Druhotné potieby
umoznuji realizovani sluzeb uspokojujicich prvotni potieby jako napt. doprava,
ubytovani, stravovani, hygiena a zabava. Stejn¢ tak Karlicek (2013) rozd¢€luje potieby
v marketingu obecné na primarni a sekundarni. Sekundarni potfeby rozclefiuje na Ctyti

dalsi potieby jako je potieba socidlniho kontaktu, moci, Gspéchu a vlastnictvi.

Lidé jsou vystavovani stale vétSimu poctu podnéth, které zvySuji jejich zajem a touhu.
wPotieby se stavaji pranimi, jakmile jsou zamérovany na specifické objekty, které
dokazi tyto potreby naplnit.” (Kotler, Keller, 2013, s. 62) Prani tedy vyplyvaji
z lidskych potifeb a jsou ovliviiovany kulturnimi a osobnostnimi charakteristikami.
»Prant jsou utvarena spolecnosti a popisovana pomoci predmetii, sluzeb a zazitku, které
potreby uspokojuji. *“ (Jakubikova, 2012, s. 48) Pokud jsou piani podlozena schopnosti
zaplatit, pak se pfani méni v poptavku. Poptavka je dana kupni silou zakaznikd, je tedy
Wfunkci vyjadrujici, jaka mnoZstvi zbozi jsou spotriebitelé ochotni nakupovat na trhu za
urcité ceny.* (Ketkovsky, 2004, s. 21) Je dulezité, aby firmy a organizace zkoumaly
potieby svych zakaznikd a porozumély jim. Déle by mély provadét Setfeni, vyzkumy,

shromazd’ovat a analyzovat ziskané informace, sledovat konkurenci apod.

Porozuméni potiebdm, pranim a poptavce jakoz to celé marketingové koncepci spolu
s dalSimi marketingovymi aktivitami vytvaii predpoklady pro uspésnou tvorbu nabidky.
Ekonomické teorie definuje nabidku jako ,,souhrn vSech zamyslenych prodejii (zbozi
a sluzeb), se kterymi prichazeji vyrobci na trh.* (Palatkova, 2014, s. 59) Marketingova
nabidka predstavuje tu ¢ast produktd, které jsou urceny pro uspokojovani poptavky
nebo pro feSeni zakaznikova problému prostfednictvim smény na trhu. Produkt
predstavuje jakykoliv statek, ktery lze nabidnout na trhu ke sméné€, aby uspokojil
poptavku, touhu, ptani nebo fesil problém zékaznika a tim napomohl firmé nebo

organizaci naplnit stanoveny cil. (Jakubikova, 2012)
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Aby byl zékaznik ochoten produkt koupit, musi pro né&j produkt nést ur¢itou hodnotu.
Pokud tato hodnota odpovida zakaznikové piedstavé, je ochoten ke sméné. Sména
predstavuje dle Jakubikové (2012) a Kotlera a Kellera (2007) proces ziskani
vytouzeného predmétu nebo sluzby za nabidnutou protihodnotu. Transakce je vrcholem
smeny, kterd probiha na trhu. Jedna se o ,,0bchod mezi dvema stranami, ktery zahrnuje

alespon dve hodnoty, dohodnuté podminky a cas a misto dohody. * (Kotler, 2007, s. 44)

2.2 Zakladni marketingovy mix

Marketingovy mix (4P) je soubor taktickych marketingovych néstroji, které umoziuji
organizaci dosahnout stanovenych cilii prostfednictvim uspokojeni potieb, pfani i feSeni
problémt cilového trhu. (Kotler, 2007) Mezi tyto nastroje patii produkt (Product), cena
(Price), distribuce (Place) a komunikace (Promotion). Se souborem téchto néstroju jsou
obvykle spojovana jména Jerry McCarthy a Neila H. Bordena. Museji byt vzdjemné
kombinovany a harmonizovany tak, aby co nejlépe odpovidali vné&jSim podminkam
tj. trthu. (Zamazalova, 2009) V nasledujici kapitole budou jednotlivé nastroje

marketingového mixu blize popsany.

Produktem se v marketingu dle Bouckové (2003) a Svétlika (2005) mysli jakykoliv
hmotny statek, sluzba nebo myslenka, ktera se stava predmétem smény na trhu a je
uréena k uspokojeni lidskych potfeb a ptani. Pokud se na produkt nahlizi jako na objekt
plnici pfani a pozadavky, pak jej Ize rozdé¢lit dle zakladniho modelu na tfi Grovné
Citajici vzdy nekolik atributh charakteristickych pro dany produkt. Zakladni trovni je
oznacovano jadro, které predstavuje uspokojeni piislusného pifani resp. vyieSeni
urcitého problému zékaznika. Za druhou vrstvu se povazuje vlastni (nebo také zékladni,
skutecny, redlny) produkt, ktery piedstavuje charakteristicky soubor zakladnich
vlastnosti vyZadovanych zdkaznikem. RozSifeny (ocekdvany) produkt je posledni
vrstvou celkového produktu, ktery nabizi dal$i vyhody nebo sluzby k vybranému
produktu souhrnné tvoftici dodate¢né sluzby. (Jakubikova, 2013) Jiné Clenéni hierarchie
hodnot pro zékaznika dokonce do 5 urovni nabizi pojeti komplexniho vyrobku podle
Kotlera a Kellera (2013). Produkt se tak rozdéluje na jadro vyrobku, dale zakladni,

ocekavany, rozsifeny a potencialni vyrobek.
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Autorka se priklani k definici ceny podle piednich svétovych marketéri: , Cena je
hodnota, které se zakazmici vzdaji vymeénou za ziskani pozadovaného produktu.*
(Solomon a kol., 2006, s. 319) Cena je operativnim nastrojem, jenz doprovazi produkt
po celou dobu jeho zivotnosti. Sehrdva vyznamnou ulohu bé&hem rozhodovaciho
procesu spotiebitele. (Jakubikova, 2013) Jedna se o jediny prvek marketingového mixu,

ktery generuje ptijmy resp. vynosy. (Kotler, Keller, 2013)

Distribuce dle Kotlera a Kellera (2007, s. 71) zahrnuje ,, veskeré cinnosti spolecnosti,
které cini produkt nebo sluzbu dostupné zakaznikum. “ Dalsi definice distribuce tika, ze
Lfirmy dodavaji zakaznikiim hodnotu v podobé produktii* (Storbacka, Lehtinen, 2001,
s. 23) Obe¢ definice pojednavaji o distribuci z hlediska tradicniho marketingového pojeti.
V novém marketingovém pojeti se podniky soustieduji na ,,vytvoreni takového vztahu
se zakazniky, ve kterém distribuce hodnoty bude povysena na tvorbu hodnoty. Cilem
distribuce je spravnym zpiisobem dorucit produkt na misto, které je pro zdakazniky
nejvvhodnéjsi, v case, v kterém chtéji mit produkty kdispozici, v mnozstvi, které
potrebuji, i v kvalite, kterou pozaduji.“ (Jakubikova, 2013, s. 240) Na rozdil od
ostatnich slozek marketingového mixu nelze distribuci ménit operativné. Jedna se
o zalezitost dlouhodobé¢jsi, vyzadujici perspektivni planovani a rozhodovani. (Foret,

Foretova, 2001)

,, Komunikace je jednou z nejvyznamnéjsich slozek marketingového mixu. “ (Kratochvil,
Pazout, 2006, s. 40) Ptedstavuje ,,aktivity, které sdeluji prednosti produktu a snazi se
presvedcit cilové zakazniky, aby jej koupily.“ (Kotler, Keller, 2007, s. 71) Odpovida
jednomu ze ¢tyt P marketingového mixu — Promotion. Néktefi marketingovi odbornici
piekladaji anglické promotion také jako propagaci, v posledni dobé¢ vSak stale vice
davaji ptrednost pojmu marketingova komunikace. (Svétlik, 2005) Marketingova
komunikace ptedstavuje Sir§i pojeti nezZ pojem propagace, jelikoZz zahrnuje veskeré
zékladni marketingové Cinnosti predstavované vytvorenim produktu, jeho distribuci
acenou. Vtomto pojeti je marketingova komunikace ,.systematickym vyuzivanim
principi, prvkii a postupu marketingu pri prohlubovani a upeviiovani vztahii mezi
producenty, distributory a zejména jejich konecnymi prijemci — zakazniky. (Foret,

2013, s.219)
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Takto je marketingovy mix vniman z pohledu prodéavajiciho. V tivodu do problematiky
marketingu autorka uvadi, ze klicovym prvkem marketingu je zdkaznicky thel pohledu.
Je tedy nutné, aby spolecnosti Ctyfi slozky marketingového mixu vnimaly také jako
Ctyii faktory na strané zakaznika. S ndvrhem nahradit klasické nastroje marketingového
mixu 4P nastroji 4C, které jsou zaméteny na spotiebitele a feSeni jejich potieb pfisli
Shulty, Tannenbaum a Laternborn. (Heskova, 2003) Tabulka ¢. 1 znazoriuje

korespondenci 4P a 4C dle rtiznych autort.

Tab. ¢. 1: Slozky marketingového mixu 4P a 4C

4P 4C

Customer needs and wants/Customer solution/Customer value (prani a potieby

Product (produkt

roduct (produkt) zakaznika/feseni potieb zakaznika/hodnota z hlediska zakaznika)
Price (cena) Cost to the customer/Customer cost (vydaje zakaznika)
Place (distribuce) Convenience (dostupnost fesent)

Promotion (komunikace) |Communication (komunikace)

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotler, Keller 2007 a 2013, Heskova 2003, Jakubikova 2013

Vzhledem k tomu, Ze jsou trhy roztfisténé a rGznorodé, souvisi feseni potieb a piani
zékaznika s provedenim segmentace trhu a ur€enim spravnych (cilovych) zakazniki.
Vydaje zdkaznika na urcity produkt spocivaji v tom, Ze spotiebitel srovnava ceny
konkurenti. Cim lépe je znama konkurence, tim lepsi marketingovou strategii mize
firma pouzit a tim lepsi bude dostupnost feSeni. Komunikace piedstavuje adekvatni

ptrenos informaci pro rozhodovani spotiebitele. (Heskova, 2003)

2.3 Rozsifeny marketingovy mix v cestovnim ruchu

V oblasti cestovniho ruchu byva klasicky marketingovy mix dopliiovan o dalsi ,,P*.
Vycet téchto prvkl se pak v pojeti jednotlivych autortt mirn¢ odliSuje. Autorka prace
povazuje dle Morrisona (1995) za nejvyznamnéj$i nasledujici nastroje rozsifeného
marketingového mixu:

e lidé (People),

e tvorba balickl (Packaging),

e spoluprace (Partnership),

e tvorba programil (Programming).
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Autorky Heskova (2011) a Jakubikova (2012) dale uvadgji: fyzicka pfitomnost
(Physical evidence), proces (Process), politika (Politics) a vefejné minéni (Public

opinion). Tyto ,,P* autorka prace nebude blize charakterizovat.

Samotny marketingovy mix vSak neni statickym souborem proménnych, je tieba jej
neustale optimalizovat a pfizpisobovat. Nasledna implementace vybraného mixu
vyzaduje integraci a koordinaci vSech zacastnénych subjektt. (Kiralova, 2003) V této
souvislosti upozornuji nékteti autoii na diilezitost tzv. interniho marketingového mixu.
Tento marketingovy mix souvisi predev§im s nastavenim moralky jednotlivych
zapojenych subjekti a se standardizaci kvality poskytovanych sluzeb. Jedna se o mix
prvkll sméfujicich k zapojenym jednotlivctim, jelikoz kazdy subjekt hraje vyznamnou
roli pfi tvorbé zazitka zakaznika a s velkou mirou ovlivituje v pozitivnim ¢i negativnim
sméru zkuSenost zdkaznika s danou sluzbou. Cilem vnitiniho marketingového mixu je
vytvofit a udrzovat pozitivni atmosféru a motivovat zapojené subjekty k nadprimérnym
vykoniim. (Dasgupta, 2011) Lidé jsou tedy ve sféfe sluzeb a cestovniho ruchu obecné
velmi dulezitou soucasti. Dle slov Heskové (2011, s. 145) ,,mnohdy je chovani
pracovniku jeste dulezitejsi nez kvalita sluzby samotné.” V cestovnim ruchu vSak
nedochdzi pouze k interakci mezi zakaznikem (névstévnikem) a poskytovatelem sluzeb.
Je tfeba vzit v uvahu také ostatni lidé, ktefi v daném misté cestovniho ruchu Zziji nebo

vyuzivaji stejnou sluzbu.

., V cestovnim ruchu je balicek konkrétni sestaveni vzajemné se doplnujicich sluzeb do
komplexni nabidky, obvykle za jednotnou cenu. (Jakubikova, 2012, s. 283) Tvorba
balicki v sobé ukryvd mnoho vyhod, které jsou poskytovany jak zakaznikovi, tak
poskytovateli sluzeb. Pokud zakaznik koupi balicek, ziskava komplex sluzeb mnohem
pohodlnéji a levnéji, nez kdyby jednotlivé sluzby pofizoval zvlast. Na strané
poskytovatelll a organizatora jsou realizovany benefity v podobé zmensovani sezonnich
vykyvi poptavky a s tim spojena lepsi predikovatelnost vyvoje podnikéni. (Jakubikova,
2012)

Cestovni ruch je obor, ktery je siln¢ zavisly na partnerstvi a spolupraci. Na vsech
trzich, stejné¢ tak i na trhu cestovniho ruchu, existuje mezi zapojenymi subjekty
konkurence. V soucasnosti vSak Casto dostava piednost strategickd spoluprace mezi
organizacemi, ktera je dana charakterem produktu cestovniho ruchu. (Foret, Foretova,

2001) Tento prvek rozsifeného marketingového mixu postihuje spolupraci vsech
17



zucCastnénych subjektl v cestovnim ruchu, jenz je zalozen na dobrovolnosti a rovnosti.
Jedna se naptiklad o spolupraci dopravctl, hotelil, cestovnich kancelati, cestovnich
agentur, vlastnikli provozoven cestovniho ruchu, potradatelli sportovnich nebo
kulturnich akci atd. Hlavnim motivem uzavieni partnerstvi je snaha dosdhnout urcité
vyhody, kterou by jinak samotny subjekt neziskal. Spoluprace mezi riznymi
provozovateli zafizeni cestovniho ruchu také posiluje vyjednavaci schopnost ve vztahu
k odpovédnym Ccinitelim ve vladé a parlamentu v otdzkach uvolnéni financ¢nich
prostiedkt na vybudovani potiebné infrastruktury a na Gdrzbu a rozvoj stavajici

infrastruktury cestovniho ruchu. (Jakubikova, 2012)

Tvorbou programii se rozumi programova specifikace sluzeb, kterd byva tzce
propojena s komplexem sluzeb ve form¢ jiz zminénych balickl a ktera cili na rizné
trzni segmenty. Navaznost na balicek neni u programovani nezbytné nutnda, je vSak
velmi castd. Programovani zahrnuje postupy, ukoly, ¢asové rozvrhy, mechanismy,
¢innosti a rutiny, pomoci nichz je sluzba poskytovéana klientovy. Tvorba programi je
realizovana nejcastéji s cilem eliminovat sezoénnost a zvladnout problémy souvisejici
s nevyrovnanosti nabidky a poptavky v urCitém casovém useku stejné tak jako tomu
bylo u tvorby balickti. Subjekty, které vyuzivaji programovani a balicky se
prostiednictvim nich dale snazi o vytvoreni atraktivnéjsi nabidky produktd, zvyseni
rentability poskytovanych sluzeb ¢i dosazeni efektivnéjsi segmentacni strategie.

(Heskova, 2011, Jakubikova, 2012)
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3  Komunika¢ni mix — marketingova komunikace

Autorka pouzije pro ucely této prace definici Heskové (2005, s. 51) ,, marketingovou
komunikaci Ize definovat jako kazdou formu komunikace, kterou pouZiva organizace
k informovani,  presvedcovani nebo  ovliviiovani  dnesnich  nebo  budoucich
(potencialnich) zdkazniki.* Osvaldova (2007, s. 106) charakterizuje marketingovou
komunikaci jako ,,komplex metod a prostredkit komercni, nekomercni a politické
komunikace se Sirsi verejnosti, cilovymi skupinami i jednotlivymi recipienty. Ob¢
definice ftikaji, ze se marketingova komunikace zamétuje predev§im na potencialni
zakazniky, nelze vSak zapomenout ani na ostatni zainteresované osoby tzv.

stakeholders, mezi které patii napft. statni organy, média atd. (Lacina, Kala, 2003)

Existuje cela tfada nastroju, prostiednictvim kterych organizace komunikuje, z nichz
kazdy ma své typické znaky, silné a slabé stranky. (Pelsmacker, 2003) Vzhledem
k tomu, Ze marketingovd komunikace poskytuje moznost rychle analyzovat udaje
o prodeji a méfit ucinek komunikace, jsou tyto nastroje vyuzivany efektivnéji. (Frey,

2011)

Bouckova (2003) uvadi za primarni cil marketingové komunikace zvySovani
informovanosti spotfebitele o nabidce. Foret (2012) povazuje za cil marketingové
komunikace ziskani a trvalé udrzeni zajmu a pozornosti verejnosti. K naplnéni tohoto
cile l1ze vyuzit bud’ strategii tlaku (push), kterd se snazi protlait dany produkt, nebo
naopak strategii tahu (pull), jejiz snahou je nejdiive vzbudit zajem a tim vytvofit

spottebitelskou poptavku. (Kotler, Armstrong, 2004)

3.1 Marketingova komunikace v cestovnim ruchu

Komunikace v cestovnim ruchu je velmi dilezita a da se fici, ze samotny cestovni ruch
do zna¢né miry ovlivituje. (Jakubikova, 2012) Specifikem marketingové komunikace
v cestovnim ruchu je véts$i vyznam ustni reklamy tzv. Word of Mouth advertising.
Kladna ustni informace je rozhodujici pro vétSinu podnikli v cestovnim ruchu. Aby byla
tato ustni reklama pozitivni, musi byt zdkazniklim ¢i navstévnikiim trvale poskytovany
kvalitni sluzby a doprovodna vybavenost. Dalsim specifikem je pouzivani emotivni
pritazlivosti propagace. Zakaznici vyuzivaji, diky nehmotnému charakteru sluzeb

v cestovnim ruchu, mnohem castéji emotivniho, iraciondlniho rozhodovani pii jejich
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nakupu. Je tedy efektivnéjsi zdliraznovat tuto pfitazlivost v ramci propagace. (Morisson,

1995)

Pred zahajenim komunikace je nutné vytvofit marketingovou strategii, ktera slouZi

k naplnéni marketingovych cili pro komunikaci. Zakladni marketingovou strategii je

rozhodnuti, zda a na jakém trhu je tfeba se pohybovat:

. trh cely — s nediferencovanym marketingovym ptistupem,

. vybér nékolika nebo vSech segmentii — s diferencovanym marketingovym
piistupem,

. vybér jednoho segmentu — s koncentrovanym marketingovym ptistupem,

. vybér velmi specifického segmentu — s vyklenkovym marketingovym

piistupem.

Zamérem marketingové komunikace je zménit spotiebni chovani zdkaznika se

souasnym naplnénim zdakladnich cild komunikace. Existuje Sest rlznych

komunikac¢nich cilu:

1)

2)

3)

4)

S)

6)

Poskytnuti informace - cilem je informovat trh o dostupnosti produktu nebo
sluzby. Trhem se mysli potencidlni navstévnici, investofi a rtzné instituce.
K tomuto ucelu lze vyuzit jednosmérna média, tedy média bez zpétné vazby.
Vytvoteni a stimulovani poptavky - tento cil slouzi ke zvySeni povédomi
o produktu nebo sluzbg¢.

Odliseni produktu nebo sluzby od konkurence - dulezity cil v pfipad€, kdy
konkurence nabizi podobny produkt nebo destinace reaguje na Spatné minéni
o stavajici nabidce. Zamétuje se na dlouhodobé¢ plsobici média a kampané, které
si kladou za cil, pfesvédCit spotiebitele o unikatnich vlastnostech produktu c¢i
o kvalité samotné.

Duraz na uzitek a hodnotu produktu - dulezité¢ je spotiebiteli ukazat vyhodu,
kterou mu piindsi vlastnictvi produktu nebo piijem sluzby. Vyrobky a sluzby se
nabizeji podle specifickych potieb a prani zdkaznikl, k cemuz pomahaji média,
umoznujici predstavit produkty co nejblize.

Stabilizace obratu - stabilizovat obrat znamena vyrovnat sezonni vykyvy v prodeji
a stabilizovat tak v ¢ase kapacity a naklady.

Stabilizace soucasného postaveni na trhu a pozvolné zvySovani trzniho podilu -
cilem je wudrzeni stavajicich zakazniki a postupné ziskdvani zakaznikl
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konkurence. Tento cil se zpravidla voli tehdy, kdyz je trh jiz pfesycen a dochazi

ke stabilizaci trzniho podilu. (Kratochvil, Pazout, 2006)

Cile marketingové komunikace Pelsmacker (2003) rozd¢€luje do tii kategorii:

1) Cile pfedmétné — cilem je vyhledani cilové skupiny co nejefektivnéjSim
zpusobem. Piedpokladem je dobie provedena segmentace trhu, definice ptijemct
komunikac¢niho déleni a pohled na chovani médii.

2) Cile procesni — jedna se o podminky, které musi byt splnény, aby se komunikace
stala efektivni. VSechny komunikac¢ni aktivity by mély vyvolat pozornost cilové
skupiny tak, aby je cilova skupina ocenila a zapamatovala si je.

3) Cile efektivnosti — patii k nejdalezitéjsim. Oproti cilim procesnim, které zajist'uji
jen dostate¢né zpracované sdéleni, zajist'uji cile efektivnosti spravné nasmerovani

akce.

K dosazeni komunikacnich cili se pouzivd jeden, castéji vSak vice nastroji
marketingové komunikace: osobniho prodeje, pfimého marketingu, reklamy, podpory
prodeje, public relations a sponzoringu. Kazdd ztéchto forem ma své specifické

vlastnosti, které¢ budou popsany v nasledujicich podkapitolach.

3.2 Osobni prodej

Osobni prodej je nejstarSi nastroj komunika¢niho mixu, ktery definovali autofi Seaton
a Bennett (1996, s. 201) jako ,, interpersondlni proces, s jehoz pomoci zjistuje, aktivuje
a uspokojuje potreby a prani kupujiciho tak, Ze profituje prodavajici i kupujici. “ Svétlik
(2005, s. 185) uvadi, ze osobni prodej je ,,forma osobni komunikace s jednim nebo
nékolika potencialnimi zakazniky. Jeho cilem je dosazeni prodeje produktu nebo
sluzby. “ Jind definice vymezuje osobni prodej jako ,, osobni interakci s jednim nebo vice
potencialnimi zdkazniky za ucelem poskytovani prezentaci, zodpovidani otdazek
a zajiStovani objednavek.“ (Kotler, Keller, 2007, s. 575) Uvedené definice pojimaji
tento nastroj velmi obdobng. Podstatou vSech vymezeni je osobni interakce. Nejvetsi
vyhodu osobniho prodeje ve srovnani s ostatnimi ndstroji komunikacniho mixu
predstavuje pravé piimy kontakt se zakaznikem, ktery s sebou nese i dalsi vyhody jako
je okamzita zpétna vazba, individualni komunikace a v neposledni fadé i vétsi vérnost
zékazniki. Obsah, struktura a forma sdéleni muze byt pfizpisobena konkrétnimu

zékaznikovi a situaci. Dalsi vyhodou osobniho prodeje jsou pomérné nizké celkové
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néaklady, coz je dano tim, Ze osobni prodej je mozné efektivné vyuzit pouze v piipade,
kdy vznikéd potieba oslovit jen pomérné malou pfesné definovanou cilovou skupinu.
Problém vSak vznikd pti ziskdni a vychovani kvalifikovanych obchodnikl. (Karlicek,

Kral, 2011, Kratochvil, Pazout, 2006)

Existuje tzv. ,,mekky“ a ,tvrdy*“ pfistup k osobnimu prodeji, tvrdi autofi Horner
a Swarbrooke (2003). ,,M¢kky* zptsob prodeje znamend zdiiraznovat piilezitosti, které
by zakaznik mohl vyuzit ve svlij prospéch. Naopak ,,tvrdy* pfistup k prodeji znamena

natlak na zédkaznika, aby vyrobek zakoupil.

V turismu ma osobni prodej své nezastupitelné misto, jelikoz jde stale o odvétvi, kde je
lidsky faktor skutecné¢ nenahraditelny a kriticky, a to jak zpohledu pracovniki
ve sluzbach, tak 1 z pohledu uspokojovani klientovych potieb. K néstrojim osobniho
prodeje v oblasti cestovniho ruchu patfi telefonické nabidky, osobni navstévy,

prezentace pii prodeji a stimulaéni programy. (Jakubikova, 2012)

3.3 Primy marketing

Pfimy marketing neboli direct marketing tvoii podle Kotlera a Kellera (2013, s. 114)
., samostatnou cdast propagacniho mixu. Pivodné se vyvinul jako vyrazné levnéjsi
alternativa osobniho prodeje. Existuje zde stejné jako u osobniho prodeje piima vazba
mezi prodavajicim a kupujicim, ale neni zde nutny osobni kontakt, coz radikaIné snizuje
naklady. Direct marketing je mozné definovat jako ,, komunikacni disciplinu, ktera
umoznuje presné zacileni, vyraznou adaptaci sdéleni s ohledem na individualni potieby
a charakteristiky jedincii ze zvolené cilové skupiny a vyvolani okamZzité reakce danych
uchazecii. (Karlicek, Kral, 2011, s. 79) Tato pfima a adresnd komunikace se zakaznikem
neslouzi prvoplanové k prodeji ale k vy$S§im cilim jako je vybudovani dlouhodobého

vztahu se zdkazniky. (Pfikrylova, Jahodova, 2010)

Direct marketing by mél nasledovat anglicky akronym AIDCA. Pismena popisuji
nasledujici terminy:

e attention — vzbudit pozornost,

e interest — vyvolat zajem,

e desire — posilovat touhu,

e credibility — ubezpecit o duvéryhodnosti nabidky,
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e action — vyzvat k akci. (Jakubikova, 2012)

Nastroje pfimého marketingu rozdéluje Karlicek a Kral (2011) do tii skupin:
marketingova sdéleni zasiland poStou nebo kuryrni sluzbou (direct maily, katalogy
aneadresnd roznaSka), sdéleni predavand telefonicky (telemarketing a mobilni
marketing) a sdéleni vyuzivajici internet (emaily a emailové newslettery). Podobné
roz¢lenéni néstrojii uvadi Prikrylova a Jahodova (2010): direct mail, telemarketing,
reklama s pifimou odezvou a on-line marketing. Marketéfi dle Kotlera a Kellera (2013)
vyuzivaji: direct mail, katalogovy marketing, telemarketing, interaktivni televizi,

kiosky, webové stranky a mobilni zafizeni.

3.4 Reklama

Jedna se o ,,jakoukoliv placenou formu neosobni prezentace nebo propagace myslenek,
zbozi nebo sluzeb jednoznacné vymezenym subjektem.” (The American Marketing
Association, 1960) Seatonova definice zndzornuje reklamu jako , zaplacené sdeéleni
v komercnim médiu. *“ (Seaton, Bennett, 1996, s. 187) Ob¢ vymezeni reklamy je spojeno
ve tvrzeni Bouckové (2003, s. 224) ,,reklama je definovana jako urcita neosobni forma

komunikace firmy se zakaznikem prostirednictvim riznych médii. *

Je to tedy zadmérna cinnost, kterd potencidlnimu zékaznikovi pfinasi informace
o produktu, racionalnimi nebo emocionalnimi argumenty se snazi vzbudit zdjem
o produkt a posléze spotiebitele piimét, aby ucinil kupni rozhodnuti. Z toho jsou patrné
funkce reklamy, které mohou byt informativni, pfesvédcovaci a pfipominaci. (Foret,
2012) Informativni reklama slouzi pfedevsim k sezndmeni snovym produktem
na trhu. Spotfebitel md o ném jen malo nebo vibec zZadné informace, které se tykaji
vlastnosti produktu, kvality, ceny, jeho dostupnosti, zpiisobu pouziti apod. Naopak
presvédcovaci reklama se pouziva v dobé, kdy produkt jiz zaujal urcité misto na trhu
a je dulezité toto postaveni upevnit. Jejim cilem je presvédcit zdkaznika, aby preferoval
a kupoval predevsim tento konkrétni produkt. PFipominaci reklama se pouziva tehdy,
je-li produkt na trhu dostatecné znamy, ale pfesto je nutné ptipominat jeho existenci
a udrzovat ho stale v povédomi spotiebitele. (Bouckova, 2003) Dle Kotlera a Kellera
(2007) existuje jesté posilujici reklama, ktera ma za ukol posilovat presvédceni

spottebitele, ze jeho kupni rozhodnuti bylo spravné.
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Prostfednictvim reklamy Ize efektivné predavat marketingové sdéleni masovym
(CPT — Cost per Thousand) byvaji pomérné nizké. Hlavni funkci reklamy je zvySovani
povédomi o znacce a ovliviiovani postoji k ni. (Karlicek, Kral, 2011, Kratochvil,

Pazout, 2006)

3.4.1 Média a jejich ¢lenéni

Z definice Bouckové vyplyva, Ze komunikace je Sifena prostiednictvim reklamnich
médii. Z pohledu medialnich studii je médium definovano jako ,, prostredek
komunikace, tedy jako clanek mezi komunikatorem a prijemcem, ktery prenadsi

informace v ruznych formach a za riznym ucelem. “ (Reifova, 2004, s. 139)

Zadavatel se musi rozhodnout pro vhodny druh média na zaklad¢ charakteristiky média
a zvazeni jeho vyhod a nevyhod pro dané sdéleni. Z pohledu zadavatele mezi

rozhodovaci kritéria pro vyuziti médii obecné patii:

e CPT naklady — ndklady na prostor a ¢as v médiich, vztahujici se na 1 000
oslovenych divaki, posluchact nebo Ctenait,

e vyrobni néklady — néklady na pofizeni reklamniho Sotu v podob¢, kterd bude
ptijatelna danym sdélovacim prostfedkem,

e moznost aktualizace sd€leni — dano technickymi parametry média i néklady
na vytvoreni nové reklamy nebo jen nové verze,

e vyuzitelnost na trhu — dostupnost dané¢ho média na trhu a jeho koncentrace

v misté. (Kratochvil, Pazout, 2006)

Meédia Ize €lenit podle riznych kritérii. Jednim ze zékladnich kritérii je podle dosahu.
Nejveétsi dosah maji masova média (mass-média). Do téchto médii plisobicich na velké
mnozstvi piijemci patii napt. televize, rozhlas, tisk, kino a tzv. nova média (internet a
digitalni televize). Pfesto, Ze se n€kterda média vyznacuji lokalnim pisobenim napf.
mistni rozhlas nebo regiondlni denik, jsou povaZovana za mass-média. Opacnym typem
jsou specifickda média, kterd se obvykle vyznacuji lokalni plsobnosti a uréitymi
zvlastnostmi. Vyuzivaji specifi¢nosti nabizeného produktu ve vazbé na cilovou skupinu.
Jedna se predevSim o venkovni reklamu, jako je napi. billboard, dopravni prosttedky

MHD, reklamni lavicky atd.
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Dalsi moZznosti kategorizace médii je dle schopnosti pisobeni na emoce ¢lovéka. Horka
média plsobi intenzivné na emoce ¢lovéka a obvykle na vice smyslli soucasné. Mezi
tato média se zahrnuje televize, rozhlas, kino 1 internet. Chladna média maji naopak
omezenou schopnost pisobit na emoce. Pfijemce si sam voli rytmus pfijimani
informaci. Jedna se napt. o tisk, billboardy, reklamni pfedméty, dopravni prostiedky

MHD atd. (Postler, 2003)

Nejvice se pouziva rozdéleni podle povahy média. Toto rozdé€leni je dano vyvojem
médii ve véku informacnich technologii. Média umoznujici interaktivni komunikaci se
dostavaji do poptedi. Naptiklad tisk a dopravni prostiedky se zatrazuji do klasickych
médii. Mezi elektronickd média se fadi televize, rozhlas, kino atd. (Kratochvil, Pazout,

2006)

3.4.2 Media typy

Nejviditelngjsim a stdle nejmocnéjSim reklamnim médiem je televize. Toto reklamni
médium umoziuje ndzorné predvadéni produktli s vyuzitim obrazu, zvuku, hudby
a pohybu. Marketingova sdéleni v televizi proto mohou byt velmi plisobiva, emotivni
a origindlni. Prostfednictvim televize je mozné efektivné oslovit masové segmenty,
na druhou stranu je zde sniZzena moznost zacileni. Mezi dal§i nevyhody lze zahrnout
piesycenost televizni reklamou a vysoké absolutni naklady. (Karlicek, Kral, 2011)
Soucasné je tfeba si uvédomit, ze televize je pasivné sledované médium, které
umoziuje dalsi paralelni aktivity divakd, coz ovliviiuje vyraznym zptsobem efektivitu

jejiho pisobeni. (Ptikrylova, Jahodova, 2010)

Formaty prezentace v televiznim vysilani jsou nasledujici:
1) reklamni
e reklamni spot,
e sponzorsky odkaz.
e product placement,
o teletext,
e teleshopping (Eger, 2014)
2) PR
e dokumentarni porad,

e diskuzni panel o oborové problematice,
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e participace na soutéznim potradu,
e rozhovor k oborové nebo aktudlni problematice,

o ukéizka zakce v misté¢ cestovniho ruchu nebo veletrhu. (Kratochvil,

Pazout, 2006)

,,Rozhlasova reklama spociva v umisteni reklamnich spotu do vysilani rozhlasovych
stanic. “ (Karlicek, Kral, 2011, s. 55) Prostfednictvim rozhlasu se k zakaznikovi piinasi
strucnd a jasna informace o hlavnim uzitku pro posluchace. Z hlediska marketingu Ize
poznamenat, Ze ,, rozhlasové stanice maji pomérné presné vymezeni na zvolené cilové
skupiny.“ (Eger, 2014, s. 31) Rozhlasova reklama mutze vyuzivat velké fragmentace
rozhlasového trhu. Zmény v radiovém spotu jsou jednoduché, rychlé a levné, coz
dokazuje, ze je to velmi flexibilni médium. Zasadni vyhodou radiové reklamy je vSak
jeji finan¢ni dostupnost. Dal§im specifikem je, ze si obvykle posluchaci nechavaji
pusténou jednu rozhlasovou stanici delsi ¢as a pii reklamé nepfepinaji na jiny kanal. Na
druhou stranu je rozhlasova reklama spojena s velkym omezenim. Marketéfi mohou pfi
tvorbé spotli pracovat pouze se zvukovou dimenzi. Dal$i nevyhodou je, Ze byva
povazovan za doplitkové médium, jelikoz fada posluchact vyuziva rozhlas jako kulisu

a tudiz mu vénuje jen nizkou pozornost. (Piikrylova, Jahodova, 2010)

,, Tistena média jsou nejstarsim prostredkem masové komunikace.* (Eger, 2014, s. 28)
Tiskova reklama zahrnuje pfedevSim inzerci v novinach a cCasopisech. Dle Foreta
(2012) se téz jednd o rizné vyrocni zpravy, buletiny, letdky a zpravodaje.
do tiskového inzeratu. Tisk poskytuje nejvétsi prostor pro komunikaci a prezentaci
sdéleni. Mezi dalsi vyhodu lze zatadit moznost piijemce vracet se ke sdéleni. (Eger,
2014) Naopak nevyhodou je, Ze tiskovy inzerat miize vyuzivat jen vizualni dimenzi a je
pomérné staticky. Tiskovd média v soucasné dob& byvaji reklamou pieplnéna, coz

snizuje Ctenost vytiskl. Tiskova reklama je 1 pomérné ndkladna. (Karlicek, Kral, 2011)

V souvislosti s venkovni reklamou byva pouzivan také vyraz outdoorova ¢i out-of-
home (OOH) reklama. Tento zplsob reklamy slouzi k pohotovému predavani
jednoduchych myslenek. Mezi ptednosti venkovnich nosicl reklamy patii dlouhodobé,
pravidelné a opakované plisobeni na spotiebitele (Ptikrylova, Jahodova, 2010) Zasahuje

velmi dobfte cilovou skupinu a umoziuje dobré regionalni zacileni. Dalsi vyhodou této
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reklamy je jeji relativni dostupnost a moznost vyuziti kreativity. Nese v sob¢ Sirokou
paletu nejriznéjSich médii. Z nejbéznéjSich lze jmenovat napt. billboardy, bigboardy,
reklamni tabule, prosvétlené vitriny, plakaty a plakatové plochy. Venkovni reklamni
média se také velmi Casto vyskytuji na zastavkach méstské hromadné dopravy, v ulicich
meést, u silnic a dalnic, na povrchu méstskych hromadnych prostfedka apod. (Karlicek,
Kral, 2011). Existuji také tzv. indoorova média, kterd se nachéazeji nejCastéji uvniti
nadrazi, stanic metra, nadkupnich center apod. Vyhodou tohoto média je moznost
vyrazného zviditelnéni znacky v misté prodeje a rovnéz zacilit komunikaci na vybrany
zékaznicky segment. Zaptsobeni a ucinnost indoor reklamy zavisi na originalnosti

provedeni. (Ptikrylova, Jahodova, 2010)

V neposledni fad¢é se nesmi zapomenout zminit internet, ktery ptredstavuje interaktivni
on-line nastroj vyuZitelny jako reklamni médium 1 nastroj pfimé komunikace. Podle
Ptikrylové a Jahodové (2010, s. 74) je internet ,, nejmladsim a zaroven nejdynamictéji se
rozvijejicim médium. " On-line reklama ma oproti ostatnim reklamnim médiim jednu
velkou vyhodu. Umoziuje nejpiesnéjsi cileni. V dnesni dob¢ je mozné on-line reklamou
pusobit i na vetsi segmenty uzivatell. Stejné jako televizni reklama tak i on-line
reklama umoziuje nazorné predvadéni produktdl a vyuzivani nejriznéjSich
multimedialnich obsah. Od televizni reklamy se ale lisi pfedevSim v tom, ze
internetovy obsah je interaktivni. Reklama v prostfedi internetu se da velmi dobfe méfit
a také rychle a jednoduse upravovat. Velkym omezenim on-line reklamy je nemoznost
osloveni nékterych cilovych skupin a pfesycenost uzivatelli internetovou reklamou.

(Karlicek, Kral, 2011)

3.5 Podpora prodeje

Oproti reklamé, kterd nabizi diivod koupit produkt ,, podpora prodeje nabizi specialni
podnét ke koupi* (Kotler, Keller, 2007, s. 624) ,, Podporu prodeje je mozné definovat
jako soubor pobidek, které stimuluji okamzity nakup. (Karlicek, Kral, 2011, s. 97)
Jedna se tedy o typ marketingové komunikace, vyuzivajici riznych aktivit bez médii

masové komunikace. (Jakubikova, 2012)

Podpora prodeje se orientuje na zadkazniky — spottebni podpora prodeje, na obchodniky
— obchodni podpora prodeje a na prodejni personal — podpora prodeje obchodniho

personalu. Podle nich se rozliSuji nastroje podpory prodeje. Tyto nastroje predstavuji
27



pfidanou hodnotu, ktera jde nad rdmec produktu i jeho znacky. Primdrnim cilem odmén
poskytovanych v rdmci podpory prodeje je vyvolani uréitého chovani cilové skupiny.
Timto chovanim se mysli ve spotfebni podpoie prodeje samotny nakup nebo
vyzkouSeni propagovanych vyrobkli a v obchodni podpoie prodeje se jedna o vétsi
prodejni aktivitu. Na druhou stranu n¢které odmény snizuji obchodni marzi, coz vede
k tomu, Ze je podpora prodeje spojena s vysokymi naklady a miva spiSe doc¢asné efekty.

V nékterych ptipadech mohou tyto néstroje narusovat dlouhodobou strategii znacky.

Mezi nastroje pouzivané smérem k zakaznikim se zahrnuji kupony, vzorky, slevy,
zvyhodnéné balicky, soutéze, bezplatné vyzkouseni, darkové a upominkové predméty,
nabidky vraceni penéz, prémie, odmény za vérnost zdkaznika, garance, vazany prode;j,
kiizové podpora (cross selling), ochutnavky, stojany v misté prodeje a predvadéci akce.
(Jakubikova 2012, Karlicek, Kral, 2011, Kotler, Keller, 2007, Ptikrylova, Jahodova
2010)

Do nastroji podpory obchodnikii patii zbozi zdarma, cenové slevy, ochutnavky,
pfedvadéni novych vyrobkl, darkové predméty, soutéze, finanéni podpora, vzorky,
pfinos pro reklamu (kooperativni reklama) a vytaveni. (Foret, 2012, Kotler, Keller,

2007, Ptikrylova, Jahodova, 2010, Jakubikova 2012, Karlicek, Kral, 2011)

Dle Jakubikové (2012) a Karlicka a Krale (2011) cenové slevy, darky, akce, soutéze a
s nimi spojené¢ odmény tvoii nastroje pouZivané smérem k prodejnimu personalu.
Jini autofi rozliSuji néstroje podpory zaméfené na firmu a jeji prodejni silu, kam fadi
veletrhy a konference, Skoleni pro obchodni zéstupce, incentivni pobidky (zajezdy)

a specializovanou reklamu (Kotler, Keller, 2007, Ptikrylova, Jakubikova, 2010)

3.6 Public relations (PR)

Karli¢ek a Kral (2011, s. 115) definuji PR jako ,,dialog mezi organizaci a skupinami,
které rozhoduji o uspéchu ci neuspéchu organizace (tzv. stakeholders).* Tento dialog se
musi uskutecnit s relevantnimi skupinami vefejnosti, to znamena s takovymi, které maji
skute¢ny nebo potencidlni zajem o organizaci, ptipadné vliv na jeji schopnost plnit své
cile. (Kotler, Keller, 2013) Alternativné lze vyuzit tvrzeni Ptikrylové a Jahodové (2010,
s. 106), které definuji public relations ,,jako Fizenou obousmérnou komunikaci urcitého
subjektu s vazbou na rizné druhy verejnosti s cilem poznat a ovliviiovat jeji postoje
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(verejné mineni), ziskat jeji porozumeni a vybudovat dobré jméno a pozitivni obraz
daného subjektu v ocich verejnosti. Jedna se o velmi komplexni oblast, sdruZujici casti
nekolik samotnych oboru, jako jsou sociologie, psychologie, zurnalistika, rétorika

apod. “

S ohledem na cestovni ruch jsou podle Seatona a Bennetta (1996, s. 197) vztahy
s vetejnosti neboli ,, public relations v turismu zaleZitosti toho, jak lidé, kteri maji pro
turistickou organizaci vyznam, o této organizaci smysleji a jak miize byt udrzeno nebo

I3

vytvoreno jejich pozitivni vnimani, postoje a chovani.

nenahraditelné misto v komunikacnim mixu prakticky kazdé instituci. ,, Obecné
udavanou vyhodou PR je dosahovani vyssi veérohodnosti a presvédcivosti neZz u
placenych forem komunikace.* (Eger, 2014, s. 97) Public relations jsou na rozdil od
placené reklamy budovany vétSinou s nizSimi finanénimi naklady, avSak s daleko
lepSimi vysledky. Tyto néklady obvykle zahrnuji jen sluzby internich pracovnikii PR.
Dalsi vyhodou PR je, Ze dokaze velmi efektivné informovat o novych produktovych
kategoriich a zplisobech jejich uziti a stimulovat poptavku po stavajicich produktech.
Dokaze také zvySovat povést znacky. Casté vyuzivani nezavislych tietich stran na
druhou stranu vede k omezené kontrole nad marketingovymi sdé€lenimi. (Palatkova,

2006, Karlicek, Kral, 2011)

Typickymi skupinami, se kterymi PR pracuji, jsou aktivistické skupiny, mistni
komunity, investofi, darci, zameéstnanci, potenciondlni zameéstnanci, partnefi,
dodavatel¢, vladni, zakonodarné a kontrolni instituce, kliCovi nazorovi vudci, samotni
zakaznici a v neposledni fadé¢ jsou to novinafi, ktefi ovlivituji vSechny ptredeslé skupiny
(Palatkova, 2006, Karlicek, Kral, 2011). Eger (2014) k témto skupindm ptidava jeste
vlastniky (akcionafe), obCanska sdruzeni, zastupce veiejnosti, Skoly, banky a finan¢ni

sektor.

Jakubikova (2012) mezi nastroje PR zahrnuje pfedevSim tiskové zpravy, press office
(redak¢ni ¢lanky), rozhovory, stanoviska, tiskové konference, akce pro fotoreportéry,
exkurze a cesty, medialni partnerstvi, dale pak osobni komunikace se zaméstnanci,

lobbing, vyro¢ni zpravy, ambasadorsky program, webové stranky, firemni Casopisy,
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vyvésky. Jakubikova sem zafazuje jesté advertoridl, ale jelikoZ se jednd o placenou
inzerci, autorka prace uvedeny nastroj zafazuje do reklamy. Kotler a Keller (2013) mezi
nastroje PR dodavaji jeSté publikace, zpravy, proslovy, aktivity v oblasti vefejnych
sluzeb a firemni média. Ve vyctu téchto nastroji zminuji jesté udalosti a sponzoring, ale
tyto nastroje PR dle Kotlera a Kellera autorka zafadila jako samotny prvek

komunikaéniho mixu.

Do sféry plisobeni public relations patii pojem publicita, definovana jako ,,neosobni
komunikace ve formé zpravy o organizaci a jejich produktech* (Jakubikova, 2012,
s. 262) nebo také jako ,,neosobni stimulace produktu s bezplatnym umisténim zpravy
vmeédiich” (Eger, 2014, s. 98). PR a publicita se vSak nemlze zcela ztotoznovat.
Publicita pfedstavuje Sifeni informaci prostfednictvim vybranych medii s cilem
dosdhnout naplnéni dil¢ich zajmi organizace nebo osoby, bez zvlaStnich poplatkl

za tyto sluzby médiim. (Jakubikové, 2012, Kratochvil, Pazout, 2006)

3.7 Sponzoring

Sponzoring je nastroj tematické komunikace, kdy prostfednictvim sponzora muze
sponzorovany uskutecnit svlij projekt a sponzorovany pomaha sponzorovi naplnit jeho
komunikacni cile. ,, Sponzorovani predstavuje financni nebo materialni podporu urcité
udalosti, cinnosti, osoby, organizace nebo produktu nespriznénou organizaci nebo
darcem. Obvykle se poskytuje prijemci vyménou za prominentni zverejnovdani jména
¢ obchodni znacky sponzora.* (Jakubikova, 2012, s. 264) Rada autorti (Boudkova,
2003, Kotler, Keller, 2013, Foret, 2012) tadi sponzoring do PR, ale zminéna je i uloha
v podpoie prodeje. ,, Sponzoring byl drive z pohledu spolecnosti vniman jako doplnék
reklamy“ (Eger, 2014, s. 106). Pozdé&ji si podniky uvédomily, Ze sd€leni komunikované
prostfednictvim sponzoringu miiZze efektivné oslovit cilovou skupinu. Autorka souhlasi
s vyrokem Pelsmackera (2003, s. 327), ktery tvrdi, ze ,,sponzorstvi je flexibilni nastroj,
ktery miize smérovat k rade cilit a zaméru“ a diva se na néj z pohledu samotné soucasti

komunikaé¢niho mixu.

Nejvyznamnéjsi z funkci sponzoringu, kterymi se podoba reklamé, je posilovani image
znacky. Podobné jako u reklamy piedstavuje také sponzoring efektivni nastroj
ke zvySovani povédomi o znacce. Efekt sponzoringu se zvySuje, pokud sponzor

spolupracuje s vybranou organizaci dlouhodobé. (Karlicek, Kral, 2011, Eger, 2014)
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Naopak se odliSuje cenou oproti tradicnim masovym médiim, které jsou stdle drazsi.

(Pelsmacker, 2003)

Sponzoring miiZe byt:
e vyhradni — jeden sponzor,
e generalni — hlavni sponzor nemusi byt jedinym sponzorem,
e titularni — jméno sponzora je uvedeno v nazvu akce,
e exkluzivni — sponzor s vyhradnim pravem pro urcitou kategorii sponzorovani,

e ftadovy. (Jakubikova, 2012, Ptikrylova, Jahodova, 2010)

3.8 Event marketing

Event marketing pfedstavuje moderni formu marketingové komunikace. Tento pojem se
zacal objevovat v marketingové literatuie teprve nedavno, ale eventy se uskuteciiovaly
od pocatkl lidstva. At uz mély za cil pobavit, odreagovat nebo vyjadfit pied svétem
jakykoliv nazor, vzdy mély své misto v dennim Zivoté jednotliveli. Nejriiznéjsi
predstaveni jsou zndmy jiz ze starého Rima, které mély za ucel piilakat davy lidi

a zprostiedkovat jim neopakovatelny zazitek. (Sindler, 2003, Preston, 2012)

Kazdy autor vnima problematiku event marketingu ponékud odlisné. Svaz némeckych
komunikacnich agentur (Deutscher Kommunikationsverbrand BDW, 1993) rozumi
,pod pojmem event marketing zinscenovani zazitku stejné jako jejich planovani
a organizovani v ramci podnikové komunikace.” Ukolem téchto zazitki je vyvolat
psychické a emociondlni podnéty zprostfedkované uspotradanim nejriznéjSich akci,
které podpoii image firmy a jeji produkty (Sindler, 2003). Nickel (1998, s. 7) pod event
marketingem vidi ,, systematické planovani, organizovani, provedeni a kontrolu udalosti
za pomoci komunikacnich ndstrojit reklamy, podpory prodeje, public relations nebo
vnitrni komunikace.“ Event marketing nékdy také nazyvany zaZitkovy marketing
oznacuji Karlicek a Kral (2011, s. 137) jako ,.aktivity, kdy firma zprostiedkovava své
cilové skupiné emocionalni zazitky s jeji znackou. Tyto proZitky maji primarné vzbudit
pozitivni pocity, a projevit se tak na oblibenosti znacky.* Kotikova (2008, s. 14)
vymezuje event marketing jako , marketingové aktivity, které se snazZi pomoci
netradicnich akci upoutat pozornost potenciondalnich nebo stavajicich zakaznikii,
partneru, verejnosti a v neposledni radé i médii a prostiednictvim zinscenovanych
zazitkit podporit image firmy nebo jejich produktit “.
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Jelikoz tato prace je zaméfena na vybranou udalost, prostfednictvim které by mélo dojit
k propagaci urcitého produktu cestovniho ruchu, je tfeba poupravit vySe uvedené
definice. Autorka vytvaii ztéchto casti definic vlastni vymezeni pojmu event
marketing: Event marketing predstavuje zinscenovani zazitkd stejné¢ tak jako jejich
systematické planovéani, organizovdni, provedeni a ndslednou kontrolu v ramci

marketingové komunikace prostiednictvim riznych komunika¢nich nastroji.

Sindler (2003) vychazi z jednoduché formulace event marketingu, kde spojuje pojmy
event a marketing. Z této formulace vypozoroval nékteré zakladni a klicové
charakteristiky, které jsou patrné i u uvedenych definic event marketingu. Mezi tyto
charakteristiky, které vytvareji samotnou podstatu event marketingu, zahrnuje:

e zvlastni, vyjimecnou udélost,

e prozitek, vnimany najednou vice smysly,

e komunikované sdéleni.

Podstatou event marketingu dle Karlicka (2011) je, Ze udalost (event) vede cilovou
skupinu k aktivni participaci, a tim zprosttedkovava pro kazdého jedince jinak
intenzivni emocionalni prozitek s danou znackou. Aktivni participace vyvolava
u ucastnika pozitivni emoce, které se pak dale odrazeji v pozitivnim hodnoceni eventu

a nasledném pozitivnim hodnoceni znacky.

Obr. €. 1: Podstata event marketingu

Zapajeni do - Fozitreni Pozitivri Pozitivni

unE e aktivity EHTIEOR - wnlmani gwa i - winlmiani znacky

Zdroj: Karlicek a Kral, 2011

Hoyle (2002) uvadi tii zakladni vlastnosti (3E) pro uspésny event jakéhokoliv typu:
e Entertainment - zabavnost, je kliCcovd vlastnost. Pokud lidé neshleda;ji
planovany program dané akce za zadbavny, nejspise viibec nedorazi.
e Excitement - vzrusujici program, se zapficini o to, ze navstévnici si diky svym

emocim danou udalost zapamatuji.
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e Enterprise - Ize pielozit jako podnikavost, ma zde vyznam nutnosti pokouset se
o stale néco nového, ne jen kopirovat v minulosti uspé$né akce. Pro Clovéka

jsou nejcennéjsi nevSedni zazitky.
3.8.1 Integrovany event marketing

Vsechny uvedené definice event marketingu ho pokladaji za nedilnou soucast
komunika¢niho mixu. Zaroven je kladen diraz na jeho vzajemné provazani s ostatnimi
nastroji komunika¢niho mixu. Proto Kinnebrock (1993) zavedl pojem integrovany event
marketing. Event marketing se pokladd jako zastfeSujici ndstroj, ktery vyuziva
jednotlivé komunikacni nastroje k uskutenéni zazitka. Dle Kinnebrocka (1993, s. 52)
zahrnuje integrovany event marketing ,, vSechny prvky moderni komunikace, které
pomahaji vytvaret nebo zprostredkovavat zinscenované zazitky. “ Hovoti se o prechodu
od pasivniho k aktivnimu marketingovému prozitku a o cesté od reklamniho monologu

k dialogu se zakaznikem. (Juraskova, Horndk, 2012)

V praxi obvykle dochazi k vzdjemnému propojovani jednotlivych komunikacnich
nastrojii.  marketingového mixu podle aktudlni situace. Vyuziva se pfitom
synergetického efektu ze vztahu mezi jednotlivymi komunika¢nimi nastroji na jedné
stran¢ a snizovani celkovych nékladd na komunikaci na strané¢ druhé. Lze vyuzivat
event marketing a jeho uzkou vazbu na direct marketing, reklamu, podporu prodeje,
public relations a sponzoring. Mnoho marketérti si vSak vibec neuvédomuje, jak je
jejich propojeni dulezité a piinosné. Nejcastéjsi problémy vznikaji pfi stanovovani
poméru mezi vlozenymi prostfedky do jednotlivych aktivit a o¢ekdavanym efektem.

(Sindler, 2003, s. 29)

Piimy marketing z hlediska event marketingu se pouziva jako primarni prostfedek pro
osloveni cilové skupiny a m¢l by vyvolat zajem u potenciondlniho navstévnika svym
emocnim ladénim. Tim zaroven rozhoduje o néavstévnosti cilové skupiny na dané
udalosti. Cilem direct marketingu je zde tedy vyvolani prvnich kladnych ndzort

na firmu a podniceni zjmu se dané akce z(¢astnit. (Sindler, 2003)

Vazba mezi event marketingem a reklamou je v porovnani s ostatnimi prvky
komunika¢niho mixu velmi uzkd. Bézna reklama, jak je uvedena v kapitole 3.4, plni
zpravidla oznamovaci funkci. Reklama seznamuje vefejnost suréitou event

marketingovou akci tak, aby o ni cilova skupina védéla, co nejvice. (Sindler, 2003)
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Nejcasteji prostifednictvim tisku, radia ¢i televizniho vysilani ohlaSuje planovany event.
Presto, ze jsou tyto komunikaéni ndstroje odliSné a prokazuji se zcela opacnymi
vlastnostmi, je integrace mezi masov€ komunikacnim prvkem v podobé& reklamy
a individualnim, pfimym a osobnim event marketingem nutna. (Siegel, 1997) ,,Jde
predevsim o vyznamny multiplikacni a synergicky efekt, ktery toto spojeni v oblasti

marketingové komunikace predstavuje. “ (Sindler, 2003, s. 30)

Event marketing a podpora prodeje jsou velmi tésné propojeny, vzhledem k tomu, ze
mnoho nastrojii podpory prodeje méa event marketingovy charakter. (Siegel, 1997)
,,Oba nastroje se vyznacuji moznosti vlastniho podnétu a nasazeni.* (Baumann, 2009,
s. 31) Ukolem event marketingu je zvysit prodej nabizenych produkti formou
uskutecnéni vyjimecného zazitku v misté¢ prodeje. Muze také fungovat jako ptidana

hodnota k poskytovanym sluzbam. (Sindler, 2003)

Public relations obsahuje mnoho nastroji, kterymi stejné jako event marketing
vzbuzuje zajem vefejnosti. Zejména u PR wudélosti je jasné propojeni s event
marketingem. Tyto udalosti jako naptiklad konference, den otevienych dvefti, slavnostni
otevieni atd. jsou jednoznacné eventy. (Siegel, 1997) Public relations pomaha pomoci
,,jednotlivych event marketingovych aktivit dlouhodobé vytvaret urcitou image a pozici
firmy, produktu nebo sluzby.” (Sindler, 2003, s. 32) Vyuziti charakteru event

marketingu zavisi na tom, jaky cil a zamér akce je sledovan. (Siegel, 1997)

V mnoha ohledech se sponzoring piekryva s event marketingem. Cilova skupina je
uobou nastroji komunikace zasazena marketingovym sdélenim v situaci, kdy je
v dobrém rozpolozeni a dostavd se do pfimého kontaktu se znackou. Ptesto vSak
existuje mezi témito komunika¢nimi nastroji zasadni rozdil. V ptfipadé event marketingu
organizace sama dany event organizuje a sponzorujici firma se ke sponzorované entité
pouze piipojuje, aby oslovila své cilové skupiny. Sponzoring lze z tohoto hlediska
oznacit za jednodussi a flexibilnéj$i nastroj, nez je event marketing. (Karlicek, Kral,

2011) Z praxe vyplyva, Ze event marketing vyuZzivé velmi €asto sponzorstvi.

3.8.2 Eventy

Slovo event ptvodné¢ pochazi z latinského slova ,,eventus®™, které¢ bylo uzivano

pro oznaceni velkych nevSednich udalosti. (Damm, 2011) Eventy Ize charakterizovat
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jako ,jedinecné, docasné, specidalné naplanované, rizené a organizacné zabezpecené
akce nebo udalosti s dopadem na cestovni ruch* (Kotikova, 2008, s. 8). Frey (2005,
s. 48) ve své publikaci tvrdi: ,, kdyz jsou akce event marketingu dobre propracovany,

I3

mohou efektivné zasahnout cilovou skupinu. *

Zvoleni typu eventu piipadné kombinace riiznych typii eventi ovliviluje nékolik
faktort. Mezi tyto hlavni faktory lze dle Sindlera (2003) zahrnout celkovou event
marketingovou strategii, stanoveni cile, volbu cilové skupiny a v neposledni tfadé také
dostupné financni prostfedky. Zminit se také musi zkuSenosti z minulych akci

podobného typu.

Eventy predstavuji slozitou a obtizné¢ strukturovanou soucast nabidky produkt
v cestovnim ruchu. Autorky Kotikova a Schwartzhoffova (2008) ¢leni eventy z riznych
hledisek a to podle:

e obsahového zaméfeni (tematické) — rozliSuji se eventy kulturni, sportovni,
zaméfené na mistni zvyky, tradice, historii, myty a legendy, spolecenské
a zabavni, ndbozenské, specifické v cestovnim ruchu a ostatni eventy,

e cilovych skupin - existuji eventy oteviené, piistupné vSem anebo uzaviené,
uréeny pro piesné¢ vymezeny pocet ucastnikil, eventy, kde je vstup bezplatny
nebo, kde se musi platit vstupni poplatek,

e mista — eventy se mohou konat ,,pod stiechou* (indoor) nebo venku (outdoor),
v cestovnim ruchu jsou oblibené¢ akce venkovni, pfiemz nejrizikovejSim
faktorem je zde pocasi,

e poradatelského subjektu — eventy muize potfadat a zaroven financovat instituce
pusobici v oblasti vefejné spravy, neziskova organizace, obchodni spolecnosti
nebo fyzicka osoba,

e velikosti — mega eventy (nad 500 000 ucastniki), velké eventy (100 000 —
500 000 ucastnikt), sttedni eventy (10 000 — 100 000 ucastnik() a malé eventy
(méné nez 10 000 Gcastnik),

e vyznamu — eventy mezinarodni, ,,znackové®, regiondlni a mistni,

e doby trvani — eventy kratkodobé (1 den), stfednédobé (nékolik dni)
a dlouhodobé (delsi nez tyden),

e periodicity realizace — nékteré eventy se konaji v pravidelnych intervalech

a naopak nekteré eventy jsou jednorazovou a neopakovatelnou udalosti.
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Vastikova (2008) rozdé€luje eventy:

e neziskové — konference, oslavy vyroci, vefejné besedy,

e komerc¢ni — zakaznici za GcCast na akci plati vstupné, organizatoti potadaji plesy,
pouté, slavnosti, vystavy, sportovni akce. VySe vstupné¢ho pokryva néaklady
spojené s poradanim akci.

e charitativni — podobna népln, jako u komerc¢nich akci, ale penize ze vstupného

jdou ve prospéch charitativnich akeci.

Jiné rozdéleni nabizeji autofi Heery a Noon (2001), ktefi rozliSuji pracovni, slavnostni
a prestizni eventy. K jednotlivym typlim eventu pfifazuji nasledujici druhy eventu:
e pracovni — meeting, porada, Skoleni, semindf, konference, teambuilding,
workshop,
e slavnostni — spolecensky vecer, benefi¢ni vecer, konference, promo novinky,

e prestizni — lokalni environment, nadacni vecer, pfedani ocenéni.

Po volbé typu eventu se pfipravuje vlastni scénar eventu. Scénaf eventu predstavuje
prabéh akce a jeji jednotlivé casti. Event se timto scénafem musi fidit. Kromé
jednotlivych bodl programu obsahuje scénar i vesSkeré informace pro vystupujici osoby,
technické prostredky, casovy harmonogram a dalSi pozndmky. Zahrnuje také mozné
varianty nahradniho feSeni pro piipad necekanych udalosti. Scénaf nepopisuje pouze
vlastni hlavni event, ale také podrobné konstruuje i to, co se déje pted zahajenim a
po jeho skonceni. ,, Profesiondlni priprava, dokonalé zinscenovani zazitki a pritazliva

skladba patii k zdkladiim event marketingu. “ (Sindler, 2003, s. 65)
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4  Piedstaveni méstyse Klen¢i pod Cerchovem

Klenéi pod Cerchovem (dale jen Klen&i) bylo zalozeno ve 13. stoleti jako jedna
z 11 privilegovanych vesnic v okoli Domazlic. (Koutna, 2002, s. 10) Prvni zminka
o Klenc¢i se nachazi v historickych pramenech z roku 1325. Klen¢i lezelo na historické
stezce, spojujici Prahu s Reznem. Od roku 1526 zde existovala celni a postovni stanice.
Cisai Leopold povysil v roce 1690 tehdejsi obec Klenc¢i na mésto a udélil mu méstsky
znak. Od roku 1995 je stied méstyse vyhldSen venkovskou pamatkovou zoénou.

(mistopisy.cz, 2015)

Toto misto cestovniho ruchu lezi v zapadnich Cechach, v oblasti Chodsko. Nachazi se
10 km od Domazlic a 10 km od byvalého hrani¢niho ptejezdu Liskova. Klenci se
rozklada v nadmoiské vysce 497 metrii na vychodnim okraji pohoii Ceského lesa, jehoz
nejvétsi horou je Cerchov s 1042 m. n. m. (Koutna, 2009, mistopisy.cz, 2015)
Pod méstys Klenéi pod Cerchovem patii jesté vesnice Capartice, Cernd Reka

a Jindfichova Hora. (Bursikové a kol., 2015)

4.1 Vyznamné pamatky v Klenci

Pti pohledu na Klen¢i z riiznych svétovych stran dominuje tomuto méstysi kostel sv.
Martina. Pavodné do roku 1517 na misté dnesniho kostela stavala kaple. V letech
1555 - 1558 byl vystavén pozdné goticky dievény kostel. Roku 1734 byl tento
sttedoveky kostel zbofen a na jeho zakladech byl postaven mezi lety 1737 az 1745
dnesni barokni kostel. (Koutnd, 2009) Kratce pted vysvécenim roku 1746 ponicil véz
a stiechu kostela blesk. Roku 1809 udeftil do véze kostela znovu blesk. Posledni velka
uprava kostela byla provedena v roce 1857, poté probihaly jen malé pravy interiéru
nebo exteriéru. (farnostklenci.cz, 2015) Kostel sv. Martina je jednolodni, obdélny,
s obdélnym, trojboce ukoncenym presbytdfem a hranolovou véZi v zapadnim priceli.
Hlavni oltat zroku 1774 je sloupovy, prostorové rozloZeny, s obrazem sv. Martina
od Ferdinanda Velce a se sochami sv. Vaclava, Vojtéch, Prokopa a Vita. Kazatelna
pochazi z poloviny 18. stoleti stejné tak jako rokokové varhany. V kostele jsou ulozeny
ostatky rodu Lamingenl, znamy Jirdskiv Lomikar a také clenové rodu Stadiont.

(Koutna, 2009)
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V blizkosti kostela sv. Martina se nachézi dalsi vyznamna budova, symbolizujici Klenci
a to muzeum Jind¥icha Simona Baara. Baarovo muzeum bylo ustanoveno posledni
vuli tohoto spisovatele a knéze. Svému rodnému meéstecku Klen¢i odkazal cely sviij
majetek a vyslovil piani, aby déim slouzil mistni kultufe. JiZz rok po umrti J. S. Baara
roku 1926 vznikla prvni expozice ve tfech mistnostech jeho bytu a schodisti v prvnim
patie budovy. (BurSikova a kol.,, 2015) Expozice obsahovala Baarovy sbirky
dokumentujici zivot starych Chodi a jejich lidovou uméleckou tvorbu a jeho literarni
poziistalost. V roce 1938 pred piipojenim Klenéi k Risi byly sbirky muzea pievezeny
do Hlavkova zamku v Luzanech a nasledné¢ do Chodského hradu v Domazlicich,
vzhledem k nevhodnému ulozeni sbirky. Po vélce roku 1948 se prostory Baarova domu
castecn¢ zrekonstruovaly a sbirka byla naistalovana zpét. V roce 1957 muzeum ziskalo
dvé mistnosti v pfizemi, jelikoz zbudovy byla vyst¢hovana knihovna s Citarnou,
protoZe prostory budovy jiZ knihovné nestaCily. Prvni tato mistnost byla vénovéna
klene¢skému roddku a Baarovu pfiteli Jindfichu Jindfichovi, znamému hudebnimu
skladateli, interpretovi, sbérateli a upravovateli chodskych pisni, autoru chodského
zpévniku a narodopisné publikace o regionu Chodsko. Druhd mistnost slouzila
k expozici o zivoté a dile bratri Thomayert, rodakti z Trhanova s piedky v Klenci a
rodin¢ Tauert z klene¢ského mlyna. V soucasné dobé¢ se v ptizemi nachazi jesté jedna
mistnost, kterd je vénovana také ostatnim klenecskym rodakim, kteti se svym dilem

zaslouzili o poznani a propagaci Chodska. (klenci.cz, 2015)

Obr. €. 2: Kostel sv. Martina a Baarovo muzeum v Klen¢i

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

38



Nékolik metrti pod muzeem ve spodni ¢asti navsi se rozklada objekt zvany Stara posta.
slouzila jako postovni stanice na hranicich pro dalsi spojeni do Rezna. Podle n&kterych
domnének zde posta mohla stat jiz v roce 1546 a slouZit pro pravidelné spojeni z Rezna
do Cech pfes Waldmiinchen, Klenéi, Plzei az do Prahy. Budova staré posty je
pamatnikem vyznamnych navstév. Béhem napoleonskych valek roku 1799 v budové
nocoval slavny rusky general Suvorov, o ¢emz svéd¢i pamétni deska na fasadé staré
posty. (BurSikova a kol., 2015) Jeji slava zanikla az s vystavbou zeleznice, jejiz provoz
byl zahajen v roce 1910. Roku 1921 doslo k zestatnéni postovniho tfadu a po néjaké
dob¢ opustila posta tuto budovu. Nazev ,,Stara posta® vSak zlstal. V roce 1958 tento
objekt prohlasilo Ministerstvo kultury za narodni kulturni pamétku. Do nedévna se
na staré po$té nachédzela knihovna, ale ta byla kvili rekonstrukcim pfest€éhovana.

(turistika.cz, 2015)

Na cest¢ do malé vesnice Capartice, kterd je ¢asti méstyse Klenci, se vyskytuje misto
snazvem Vyhledy. Na Vyhledech stoji pomnik Jindficha Simona Baara,
nekorunovaného krale Chodska. Po smrti Baara vznikl zvlastni vybor pro postaveni
pomniku na Vyhledech, které Baar rad navstévoval. Zakladni kamen byl slavnostné
polozen 25. kvétna 1933. (Bursikova a kol., 2015) Nasledovala pfeprava ovéncenymi
vozy Ctyficeti zulovych kvadri, na kterych byla vytesdna jména mést a obci, které se
néjakym zpiisobem zaslouzily o budovani pomniku. Slavnostni odhaleni sochy ze zuly
abronzu na docenéni a zvécnéni Baarovy osobnosti se konalo 5. Cervence 1933.
Autorem dila byl Ladislav Saloun. Vroce 1939 pfivedl stavitel Alois Prochizka
na Vyhledy pracovni cetu, kterd za pomoci vojakti sejmula 1,7 tuny véazici sochu
a na vojenském auté ji pfevezla do Chodského hradu v Domazlicich. Socha tak druhou
sveétovou valku prezila. (turistika.cz, 2015) K tomuto pomniku vede z Klen¢i Baarova

stezka, dlouha necelé tii kilometry.

4.2 Vyuziti integrovaného event marketingu v Klen¢i

Event marketing je pro Klenci velmi dillezity, prostfednictvim néj mlize do méstyse
prildkat mnoho lidi. V této kapitole bude autorka provadét reSerSi soucasné
marketingové komunikace udélosti v Klen¢i. Na samém pocatku propagace akci, jesté
diive nez byly vyuzity jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu, stoji kli¢ovy faktor,

kterym je tzv. Sifeni Gstnim podanim - Word of Mouth (WOM). Jedna se o neformalni
39



mezilidskou komunikaci lidi, kteti maji jakykoliv vztah k eventu. Diskuze mezi lidmi
predstavuji na jedné strané zdroj zébavy a na druhé strané zdroj uzite¢nych informaci
o udalosti. (Karli¢ek. Kral, 2011) V mnoha piipadech jsou takto udélosti v Klenci

komunikovany do dnes.

V soucasnosti Klen¢i vyuziva k propagaci udalosti nasledujici nastroje komunikacniho
mixu: osobni prodej, reklamu, podporu prodeje a public relations. U kazdé z téchto

forem budou nize uvedeny jednotlivé ptiklady vyuzité méstysem.

4.2.1 Osobni prodej

vvvvvv

informacni centrum (TIC). ,,Turistické informacni centrum je ucelové zarizeni
poskytujici informace a pripadné i sluzby ze vsech oblasti souvisejicich s cestovnim
ruchem pro potreby navstévnikii a rezidentii, véetné postupné realizovanych rezervaci

sluzeb cestovniho ruchu s vyuzitim informacni techniky.* (Jakubikova, 2012, s. 33)

V Klen¢i se nachazi Chodské regionalni informacni stiedisko, které je clenem Asociace
turistickych informac¢nich center. Klenecské informacni centrum spliiuje standardy
Ceského systému kvality sluzeb a pracovnici se svym jménem zavézali k predepsané
kvalité poskytovanych sluzeb. Pracovnici v TIC shromazduji informace, prezentuji tyto
informace vefejnosti, nabizeji sluzby souvisejici s cestovnim ruchem (pfijimaji
objednavky na skupinové zijezdy) a prezentuji Klen¢i na riznych akcich.
Ze shromézdénych informaci tvoii databazi turistického informa¢niho centra a tak
mohou poskytovat turistické informace o pamatkach, sportovistich a rekreacnich
arealech, ubytovacich zafizeni, mistnich sluzbach, nejblizsich institucich a zafizenich,
kulturnich a sportovnich akcich v misté ptisobnosti a dopravé. V TIC se nachéazeji rizné
tisténé informacni materidly zaméfené na udalosti jako brozury, letdky, plakaty apod.
V klenec¢ském informacnim centru si lze zakoupit hrnek nebo magnetku propagujici
tradi¢ni slavnost Vyhledy. Hrnek a magnetka je soucasti kolekce Turistické poklady

z koutti Cech a Moravy. (chodskaliga.cz, 2015)

4.2.2 Reklama

Klenc¢i vyuziva reklamy prostiednictvim nékolika médii. K nejstarSimu médiu v Klenci

patii mistni rozhlas. Toto zafizeni slouzi k Sifeni informaci na izemi méstyse. Sdéluje
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se pomoci n€¢ho informace o aktivitdich a udalostech v méstysi. HlaSeni jsou uvozena
a zakoncena dechovou hudbou. Sdé¢leni v tomto médiu plni informacni cile reklamy,
kdy posluchac¢i ptinaseji zcela novou informaci o udalosti, nebo pfipominaci cile

reklamy, kdy posluchac slysel o akci jiz z jiného zdroje.

K dal§imu tradi¢nimu médiu patii tisk. Sem lze zahrnout mési¢ni zpravodaj Cakan.
Tento mési¢nik vydava Ufad méstyse Klenéi zdarma svym ob¢antim. Cakan informuje
obCany KlenCi o usneseni zastupitelstva méstyse, o zméndch v méstysi, zdjezdech
apredevSim pfindSi pozvanky na eventy konané v méstysi. (klenci.cz, 2015)
Nevyhodou mésiéniku Cakan stejné jako mistniho rozhlasu je cileni pouze na mistni

obyvatele.

Obr. & 3: Logo mési¢niku Cakan

Zdroj: klenci.cz, 2015

Pfi propagaci eventii je Casto vyuzivana venkovni reklama v podobé plakatovych
ploch. Plochy jsou urceny k polepu riznych plakatti, informacnich ozndmeni o akcich
v méstysi. Tyto plochy jsou v Klenci celkem ¢tyfi, vSechny umisténé pii hlavni silnici
na zajimavych mistech s vysokou koncentraci lidi, proto mohou brzy oslovit velké

mnozstvi populace a zvysit povédomi o poradané akci.

O eventech v Klenc¢i se 1idé mohou dozveédét 1 pomoci online reklamy. Klenc¢i vyuziva
k propagaci udalosti sviij oficialni web méstyse Klenéi pod Cerchovem. Hned na titulni
stran¢ webu se nachdzeji aktudlni informace tudiz i pozvanky na akce. Nejen oficialni
web méstyse ale také webové stranky mikroregionu Chodska liga, ldkaji zajemce na
navs§tévu mestyse a jim potradanych akci. Blog Lubose Krutiny psany o Klenci,
vyznamnych osobnostech, udalostech a akcich rovnéz informuje a propaguje.

V soucasné¢ dobé tento blog nahrazuji stranky zalozené na socidlni siti Facebook.
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O eventech v Klen¢i oznamuji piedevSsim dvé stranky na Facebooku Klenci
pod Cerchovem — Chodsko a Zpravodaj Klenc¢ak. Socidlni sit¢ dokazi velmi ucinné
propagovat vybranou akci, avSak problém nastava s cilovou skupinou, ktera je uzaviena

a tvofena nejcastéji jen mladymi lidmi.

Obr. & 4: Oficialni webové stranky Klenéi pod Cerchovem

e 28 vyverte jazyk -
KLENCI poo cercrovem Midaikisn Q

20:02:05 Dnesje 2 102015, svdtek ma Olivie / Oliver

s (o a vil k 125. vyroé&i ého rodaka P. Jakub:
- : lafe
URAD MESTYSE Na sobos 3. Hjea piprawil Vibor pro kulturu = sport odpoledn z8jezd do Svihova
k 125 wyro& roddka a fardfe P Jakuba
SAMOSPRAVA Sindelare. Odjezd autobusu v 13 hodin od Staré posty. 5
’ Nejprve na mistnim hibitové probéhne u hrobu PJakuba Sindeléfe pietni akt a
MESTYS KLENCi POD vzpominkové akce za udasti predstaviteld mésta Svihov, tamniho pana fardie a
CERCHOVEM mistnich obSant. Po 16 navstivime kostele sv. Jilji, kostel sv. Vaclava, mistni faru
L a jeji piilohlou velkou zahradou. DalSim bodem p bude
FARNOST KLENCI hradu Svihov. Po prohlidce mésta je nap u 5
! kterd se tySi nad Ci v A . kterou budou moci
MATERSKA SKOLA takeé ivit @ prohié siji. V pr'padé z&jmu bude moZnost
KLENCI P.C. prohlidiky Chudenic.
MASARYKOVA

Zdroj: vlastni zpracovani dle klenci.cz, 2015

4.2.3 Podpora prodeje

Klenéi je jak v Ceské republice, tak i v piihraniéi zndmo jako Chodské méstetko
s mistnimi zvyky a tradicemi, které jsou ¢asto prezentovany jako doprovodny program
riznych udalosti. Mezi nejpopuldrnéjsi produkty se fadi Chodska keramika a Chodské
kolace. Tyto pfedméty jsou také k vidéni na vétSiné akci v Klenci a méli by zvySovat
navstévnost akci. Na vétSiné akci se nachazeji ve formé podpory prodeje i rizné
doprovodné soutéze, ochutnavky, obcerstveni zdarma, darkové a upominkové predméty

apod.

4.2.4 Public relations

Vzhledem k tomu, Ze Klenci lezi v piihrani¢ni oblasti je pro n¢j dilezité partnerstvi
s meéstem Waldmiinchen. Dostava tak k dispozici reklamni prostor pro akce, za ktery se
jinak musi platit. Od roku 2004 se ptipravuje rozsifeni spoluprace s Sesti némeckymi
obcemi sousedici s mikroregionem Chodska liga a vznik mezinarodniho spolecného
mikroregionu s pracovnim nazvem Cerchov. Jednim bodem ze spoletné strategie

pro oboustranny rozvoj je pravé kultura a s ni souvisejici udalosti. Mimo spoluprace
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s némeckym partnerskym méstem zde existuji i Cetnd partnerstvi s Ceskymi obcemi -
Chodska liga, MAS Cesky les a AS Cerchov. Méstys je dale regionalnim partnerem
projektu Plzen 2015. (klenci.cz, 2015)

V roce 2015 se masopustni privod v Klenc¢i poji s navstévou znamé osobnosti, hercem
Pavlem Novym. M¢éstys pouzil tzv. metodu celebrity branding neboli vyuziti zndmého
auznavané¢ho CcCloveéka k propagaci produkti a sluzeb. (Kotler, Keller, 2007)
Prosttednictvim navstévy znamé osobnosti byla tato klenecska akce vice zviditelnéna

a pritahla tak vétsi pozornost.

Z nastroju public relations Klenci vyuziva jesté press articles (redakéni Clanky), které
uz dopfedu zvéstuji o piislusné akci v mistnich novinach jako je napt. Domazlicky
denik. Clanky pfedem lakaji na akci, na novinky ohledné akce, pfipominaji datum, as
amisto konani. Rezhovory s vyznamnymi osobnostmi meéstyse rovnéz piipominaji

konéni akce ¢i informuji o jejim prabéhu.

4.3 Eventy v Klen¢i

Klenc¢i potrada nekolik tradicnich a pravideln¢ se konajicich udalosti. S vyvojem
meéstyse ale vznikaji i nové eventy. Nékteré akce byly jiz uvedeny v kapitole Vyuziti
integrovaného event marketingu v Klen¢i, nyni budou jednotlivé udalosti blize popsany.
Na samém zacatku je nutné podtrhnout chodsky raz vétSiny eventii v Klenci. Karel
Jaromir Erben a BoZzena Némcova zalozili slavu Chodska, jehoz soucasti je 1 Klenci
audélali zného symbol ndrodni svébytnosti a nezdolnosti. Objevili piedev§im
narodopisny svéraz zdejSiho chodského obyvatelstva. Zejména pak Bozena Némcova
oslavovala vitalitu a zachovalost lidové kultury, kam pattily kroje, zvyky, pisnicky atd.
Zdiraznovani tradic a nadrodopisného svérazu mélo na Chodsku podil na vzniku pocitu
urité vylucnosti této oblasti a jeho obyvatelstva. Tato vylucnost zpé&tné ovlivnila
udrzeni krojii a zvykli v nékterych ptipadech az do dnes. Stejné tak jako nafeci, které je
slySet pfi slavnostnich pfilezitostech ¢i narodopisnych slavnostech jako je predevSim

masopust, baly a narodopisna slavnost Vyhledy. (klenci.cz, 2015)

Zpravidla prvni vikend v Cervenci probihaji v Klen¢i folklorni slavnosti Vyhledy.
Tradi¢né se vénuji jedné z mistnich slavnych osobnosti. V roce 2015 byly potfadany
na pocest 90 let od umrti jiz vySe zmifiovaného Jindficha Simona Baara. Tyto slavnosti
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se konaji v aredlu Staré poSty, v pfipad€ neptiznivého pocasi se piesouvaji do hotelu U
nadrazi. Béhem slavnosti se stfidaji rizné hudebni zanry. Vystupuji zde nejen chodské
soubory z Mrakova a Postfekova, dudacka muzika, dechova hudba, pévecké sbory, ale
také rockové a jazzové kapely a konaji se i divadelni predstaveni. Soucasti tohoto
malého klenecského festivalu jsou obvykle vystavy, ukdzky chodskych femesel, prodej
chodskych suvenyrii a kolaci. Kazdorocné navstévuji tuto akci také zndmé osobnosti
jako napft. politici z ceské ale 1 bavorské strany. Celou slavnost financné zajist'uje
méstys Klenéi pod Cerchovem, Plzefisky kraj a vétsinou se podileji i riizné spoleénosti.
Spolufinancovana je tato udalost také Evropskou wunii z Evropského fondu

pro regionalni rozvoj. (plzensky-kraj.cz, 2015)

Mezi pravidelné se konajici spolecenské udalosti v Klenc¢i se zahrnuji plesy. Tyto plesy
se konaji v sale hotelu U nadrazi. Jak znazvu tohoto hotelu vypovida, nachdzi se
v blizkosti nadrazni stanice a zarovein u hlavni silnice v Klen¢i. Tudiz dostupnost
na tyto udalosti je vyborna. Soucasti plest je hudebni doprovod rtiznych kapel, tanecni
vystoupeni, tombola a soutéze vétSinou ladéné s tématikou daného plesu. Osvétova
beseda Klen¢i je nejvétsim nositelem kultury a to v tésné spolupraci s chodskym
regiondlnim informacnim stfediskem Klenci. Osvétova beseda kazdoro¢né zajistuje
staroCesky bal, dale pak slavnost Vyhledy a fadu vystav a ukazek lidovych femesel.
Tamni sbor dobrovolnych hasict potadda hasi¢sky ples. TJ Spartak Klenci kazdy tnor
zve priznivce sportu a zdbavy na sportovni bal. Détsky maskarni ples kazdorocné

porada Masarykova zakladni $kola v Klenéi pod Cerchovem.

Dalsi mistni kulturné-folklorni udalosti je masopustni priavod. Masopustni privody se
v Klenc¢i konaly pravidelné do roku 1958, pak byly obnoveny jen mezi lety 1971 —
1973. Po 35 letech doslo k dalsi jejich obnové a od roku 2008 se konaji opét pravidelné.
Tyto privody jsou pofadany Vyborem pro rozvoj méstyse. (klenci.cz, 2015) Privod
zaCind v horni casti Klen¢i na parkovisti u spolecnosti STEATIT, s.r.o., pokracuje
po hlavni pozemni komunikaci pfes ndmésti méstyse aZ k hotelu U nadrazi, kde je
pronesena masopustni fe¢ a Masopust je stat katem a zapalen. Trasa privodu je dlouhé
dva kilometry. Tato akce se kond na pomoc koniskému utulku v Mitkové ,,S. O. S. -

Zivot pro kong.*
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Vybor pro rozvoj méstyse zajistuje kazdy rok Martinskou pout’ v Klenci, organizuje
rozmisténi stankil, vyber poplatkd, dohled nad potadkem a uklid namésti. Pout’ zacina
na hornim klene¢ském namésti v patek odpoledne, kdy jsou otevieny pout'ové atrakce.
V sobotu k témto atrakcim ptibyde nékolik stankd a v podvecer se v hotelu U nadrazi
kona poutova zibava, s podobnym pribéhem jako vySe zminované plesy. V nedéli,
v hlavni poutovy den, byva na hornim a dolnim namésti okolo padesati stankt
s riznorodym zbozim. Soucasti pouti byvaji vystavy, konané na Staré posté. Vstupné
na vystavach jsou dobrovolna, obnos byva posilan na konto mifkovského utulku

pro nemocné, staré a tyrané kon¢.

Rozsvéceni vanocniho stromu v Klenci patfi k tradi¢ni slavnosti. Udalost kazdoro¢né
piipada na patek pied prvni adventni ned€li a kond se u uradu méstyse, tedy v blizkosti
nameésti. Kolem véano¢niho stromu zpivaji déti z mateiské Skolky a druziny spolu
s muzskym péveckym sborem. Ve vestibulu radnice byva k vidéni vano¢ni vystava

praci zaka klenecské Skoly. Pro ucastniky byva pfipraveno cukrovi a horké napoje.

Jako v mnoha dalSich méstech a obcich tak 1 v Klenci se slavi 1. ¢ervna mezinarodni
den déti, ktery upozoriiuje vefejnost na prava a potteby déti. U prilezitosti dne déti jsou
pripravovany rizné doprovodné spolecenské a sportovni akce jako napf. soutéz
ve stielbé ze vzduchovky, ukézka hasi¢ské techniky, policejni vycvik psi, koncert

kapely atd. Détsky sportovni den se kona na fotbalovém htisti v Klenci.

Mezi sportovni akce pofadané TJ Spartakem Klen¢i patii béh pratelstvi z Klen¢i
do Waldmiinchenu. Jednd se o tradi¢ni sportovni akci spojujici partnerska mésta
Klen¢i pod Cerchovem a bavorsky Waldmiinchen. Tato akce se kona od roku 2005.
Zavod je dlouhy ptes 15 kilometri. Zavodnici bézi po hlavni silnici po mirné zvinéné
trati. Mezi dalsi sportovni akci potfadanou TJ Spartakem lze zatadit zavod ve triatlonu.
Tento zavod se kond kazdy rok v srpnu (BurSikova a kol., 2015). V Klen¢i se kona

kazdym rokem je§té béh do vrchu - z Klenéi na Cerchov (behej.com, 2015).

Dalsi tradi¢ni sportovni a zaroveil naboZenska akce organizovana Kruhem ptatel ¢esko-
némeckého porozuméni za podpory Turistického klubu Domazlice, Horské sluzby
a Lesniho spolku Furth im Wald se nazyvd vzpominkova pout’ z Klen¢i do Brodu

(Furth im Wald). Tato akce za¢ina koncem kazdého 1éta na hibitové v Klené¢i u hrobu
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J. S. Baara, ktery psal ve svém roméanu o pouti manzeli Kralovych, ktefi se vydali
do furthského kostela sv. Kfize. Putovani vede z Klenci asi 18 kilometrovou krajinou
pies vesnici Pec k lavicce Oskara Koglera, zakladatele této ¢esko-némecké akce. Cesta
kon¢i ve Furth im Waldu na msi v kostele sv. Ktize ,,U Spasitele na odpocinku*. Celé

putovani uzavird zibava v Kolpingové domé s ¢eskou kapelou. (poznatsousedy.cz,

2015)

V navaznosti na piedchézejici vzpominkovou pout’ do kostela se nesmi zapomenout
zminit tradicni adventni koncerty v kostele sv. Martina. Na adventnich koncertech
duchovni hudby vystupuje pévecky sbor nebo pater, hrajici na historické hudebni

nastroje

Rada eventii v Klenéi je pofadéna nepravidelnd. Autorka provede pouze jejich vycet,
kdy vyuZije rozdéleni téchto eventli podle obsahového zaméfeni dle Kotikové
a Schwartzhoffové (2008), Jedna se o eventy:

e kulturni - varhanni koncerty v kostele sv. Martina,

e sportovni - turnaj ve stolnim tenise, turnaj v malé kopané o pohar starosty
méstyse, nohejbalovy turnaj,

e zaméfené na mistni zvyky, tradice, historii, myty a legendy - vystava Brana
ke svobod¢ k vyroc¢i 25 let od otevieni hranice na Liskové, oslavy 70. vyroci
osvobozeni, beseda o Ceskoslovenskych legiich, beseda k 118. vyro¢i narozeni
hrdiny od Zborova generala Radoly Gajdy,

e spolecenské a zabavni - beseda s cestovateli, prednaska o J. S. Baarovi k 90.
vyroci umrti, modelaiska vystava, vystava obrazii pani Formankové z Kanady,
beseda o Indii s Petrem Kopcou, vystava obrazli Jana Psutky,

e nabozenské — beseda s Karlem Jachanem a Lerakem von Nachajem, pfednaska
Petra Krauseho, noc kostelt,

e ostatni eventy — kurz lic¢ent.

Tyto akce pfipravuje pfedev§sim Vybor pro rozvoj méstyse Klenci. Pii organizaci téchto
akci spolupracuje Dodna club, TJ Spartak, Sdruzeni dobrovolnych hasicti a Osvétova

beseda.
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5  Piedstaveni udalosti slavnostniho otevieni Domu p¥irody Ceského

lesa

Slavnostni otevieni Domu piirody Ceského lesa v Klenéi pod Cerchovem je event
marketingovym nastrojem Domu pfirody Ceského lesa, ktery ma v koneéném diisledku
vliv i na cely méstys. Autorka na Slavnostni otevieni Domu pfirody nahlizi jako
na nastroj marketingové komunikace Domu piirody Ceského lesa, ktery mize byt

vniman jako produkt Klenc¢i, jez je nutny propagovat.

Tato kapitola popisuje program Dim ptirody, jehoz nalezitosti Dim piirody musi plnit,
samotny Dum piirody Ceského lesa, Slavnostni otevieni Domu piirody a vyznam

tohoto eventu pro méstys Klenci.

5.1 Program Dim prirody

Vizi tohoto programu je , pozitivni osvéta navstévnikii a obyvatel v chranénych
oblastech.” (dumprirody.cz, 2015) V souladu svizi stanovil program Dum ptirody
hlavni cil - vybudovat sit’ domt pfirody ve vybranych chranénych krajinnych oblastech
a ptipadné i v nav§tévovanych narodnich ptirodnich rezervacich a pamaétkach, které jsou
spravované Agenturou ochrany piirody a krajiny CR (dale jen AOPK CR), a uskuteénit

tak opatfeni navrhovana v jednotlivych planech péce a o tato chranéna tzemi.

K zahajeni programu doslo v roce 2009. Byla zfizena odborna skupina, jejiz hlavni
naplni je koordinace aktivit, prosazovani Uprav finan¢nich nastroji slouzici k usnadnéni
financovani realizace a provozu domil pfirody, posuzovéani navrzenych mist pro jejich
vystavbu hodnoceni architektonickych projektti, navrhit pro vzdélavani pracovnikl

domi pfirody a navrzenych expozic a programdu.

Do vlastni realizace Domu piirody se zapojuji mistni partnefi. Pro kazdy Dim ptirody
se zaklada mistni pracovni skupina sloZena z pracovniki AOPK CR, zastupci
budouciho provozovatele, obci, neziskovych organizacich a dalSich partnert z regionu.
Mistni pracovni skupina jednéd na zéklad€ provozovatelskych smluv s garanci zajisténi
rozsahu a kvality poskytovanych sluzeb a ekonomické udrzitelnosti provozu podle
zasad programu DUm piirody. Provoz domu piirody je celoro¢ni, ve vyjimecnych

piipadech minimalné 5 mésict v hlavni turistické sezoné. AOPK CR poskytuje domtim
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ptirody piispévek ve vysi odpovidajici ndkladiim na jeden pracovni uvazek a nakladim
potiebnych na provoz vlastni budovy. Zbytek finan¢nich prostfedki musi provozovatel

ziskat z vlastni ¢innosti nebo z mistnich ¢i regionalnich zdrojt.

Dum pftirody dopliiuje na mistech s vysokou koncentraci navstévniki mensi informacni
sttediska. Sluzby, které zajistuje:
e ruznymi formami informuje vefejnost o vyjimecnostech piedstavovaného
chranéného Uzemi; nosnym prvkem je trvald interaktivni expozice v interiéru
a exteriéru informujici o ptirod¢€ a krajin€ chranéného uzemi,
e zvySuje poveédomi o =zakladnich principech a divodech ochrany pfirody
a krajiny,
e vzbuzuje zdjem a zvySuje pozitivni vztah navstévnikl k navs§tévovanému mistu,
e napomahd piiosvéte navstévniki a usmérnéni jejich pohybu v chranéném
uzemi,
e poskytuje naucné a vyukové programy pro navstévniky,
e poskytuje zédkladni informace v oblasti cestovniho ruchu ve spolupréci s mistnim
destinacnim managementem,
e umoziuje setkdni mistnich obyvatel,
e zajiStuje prodej publikaci, regiondlnich produktl, suvenyrii, propagacnich

predméti, map, vzdélavacich materiali apod. (dumprirody.cz, 2015)

5.2 Dum p¥irody Ceského lesa

Dim piirody Ceského lesa vznikl za spolupriace méstyse Klendi, AOPK CR,
regionalniho pracovisté Spravy CHKO Cesky les a skupiny architektd ateliéru VAS.
V Domé pfirody si budou moci navitévnici projit krajinu Ceského lesa od po¢atki jeho
osidleni ¢lovékem az dodnes. Jedna se o interaktivni expozici promény krajiny Ceského
lesa v case. Prohlidka zacind bukovym pralesem, pokracuje prvni kolonizaci
ve 12. stoleti, dale se prochdzi venkovskou krajinou, zndzornény je masivni rozvoj
sklatstvi, ke kterému doslo ve 13. - 17. stoleti a zména krajiny v obdobi industrializace
a povale¢ném obdobi az do soucasnosti. Soucasti této expozice je i 3D model krajiny
Ceského lesa, na kterém se promita animovany film s dilezitymi historickymi milniky
podilejicimi se na formovani soudasného vzhledu krajiny Ceského lesa. Na zavér
expozice je pfipraven film o Ceském lese, ktery ukazuje zajimava mista, kde doslo

k propojeni Cinnosti ¢lovéka a pfirody. Kromé interaktivni expozice bude nabizet
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vzdélavaci programy a hry zaméfené na piirodu Ceského lesa, ochranu zivotniho
prostiedi nebo vnimani krajiny, kulturni programy, prezentace regionalnich produkti,
tradi¢nich femesel a mistniho folkléru, tematické prednasky, vystavy, projekce a tvurci

dilny. (Bozdéch, 2015, ochranaprirody.cz, 2015)

Dum piirody se ptipravoval v pamatkoveé chranéném objektu Staré posSty v Klenci.
K expozici se vyuziva piizemi, prvni patro a podkrovi této budovy. Pro imobilni
navstévniky je zde zkonstruovany vytah. Dfive se v budové Staré posSty nachazela
Obecni knihovna, tu nahradi knihovna Ceského lesa, slozena z knih mistnich rodaka.
Tato mistnost bude zaroven slouzit pro workshopy a ptednasky. Do prijezdu budovy se
premisti turistické informacni stiedisko, které se presté¢huje z budovy uradu méstyse.

(domazlicky.denik.cz, 2015)

Obr. ¢. 5: Rekonstrukce Staré posty v Klenci
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Zdroj: vlastni zpracovani dle domazlicky.denik.cz, 2015

Rekonstrukce Staré posty probihala na zdkladé smlouvy se Statnim fondem Zivotniho
prostiedi. Cena za rekonstrukci budovy Staré posty a vystavby expozice se odhaduje na
22 miliont korun, z toho dotace z EU ¢ini 17,5 milionu, dotace ze statniho rozpoctu
I milionu a zrozpoctu méstyse 3,5 milionu K¢. (klenci.cz, 2015) Vyznam celého
projektu Dim pifrody Ceského lesa piispéje k rozvoji méstyse, jelikoz dojde
k rekonstrukci vzacného historick¢ého objektu a vytvoreni atraktivniho prostiedi

pro  kleneCské obcCany, navstévniky ale také déti z Masarykovy zékladni Skoly
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v Klen¢i, pro které mé Sprava CHKO pfipraveny programy véetné nau¢nych vychazek

apod.

5.3 Slavnostni otevi‘eni Domu piirody Ceského lesa

Slavnostni otevieni Domu piirody Ceského lesa za Gcasti ministra Zivotniho prostiedi
Richarda Brabce, starosty méstyse i starostli ostatnich obci ¢i mést se konalo 21. ledna
2016. Za ptitomnosti vSech uvedenych byla piestfizena paska a diim tak byl formalné
uveden do provozu. Pro Sirokou vefejnost se slavnostni otevieni sndzvem Den
otevienych dvefi Domu pfirody a zahdjeni provozu navstévou prvniho zéjemce Domu
piirody uskute¢nilo 20. Gnora 2016. Vzhledem ke kapacité aredlu se tyto udalosti

rozdélily. (Bozdéch, 2016)

Slavnostni otevieni za pfitomnosti ministra Zivotniho prostfedi je event spoleCensky.
Jelikoz se jedna o udalost pro pozvané vyznamné osobnosti z oblasti kultury, politiky,
zivotniho prostfedi atd., je tento event uzavieny. Cilova skupina je spiSe homogenni.
Samotna akce trvala jen nékolik hodin. Slavnostni otevieni Domu pfirody Ceského lesa
je event kratkodoby a neopakovatelny. Tato jednorazova akce doprovazela vznik
vyznamné budovy pro méstys Klenci. Pro pfitomné byl pfipraven doprovodny program

v podob¢ vystoupeni folklorni kapely a prezentace femesel.

Den otevienych dvefi Domu piirody Ceského lesa je event spoledensky, jedna se
o seskupeni né€kolika lidi za ucelem zahajeni provozu Domu pfirody. Uddlost nabizi
nenaroc¢nou zabavu, tvofenou doprovodnym programem. Akce je ur¢ena pro jakékoliv
zajemce. Cilova skupina je v tomto ptipadé tedy heterogenni. Cilovou skupinu je velmi
dialezité urcit z hlediska marketingové komunikace, ktera musi zohlediiovat zpiisob
osloveni cilové skupiny a volit tak spravné a efektivni komunikaéni kanaly. Na této
oteviené akci nebude Zadny vstup pro navstévniky. Opét se jedna o event kratkodoby

a neopakovatelny.

Ptfi volbé mista konani plno akci vyuziva netradicnich mist a prostort, avSak
u slavnostniho otevieni vyznamné budovy je misto jiz pfedem urcené. Slavnostni
otevieni a Den otevienych dvefi probiha v misté otevieni a zahajeni provozu dané

stavby. Akce se kona uvniti arealu Staré posty, kde se organizuji vystavy.
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5.4 Vyznam slavnostniho otevi'eni

Vyznam Slavnostniho otevieni Domu pfirody pro misto cestovniho ruchu muze byt
rizny. Tyka se predevSim zvySeni navStévnosti a zlepSeni image tohoto mista.
(Kotikova, Schwartzhoffova, 2008) Zvyseni navstévnosti se vztahuje jak ke dni, kdy
se samotna udalost kona, tak i nasledném zvysSeni navstévnosti Klenci, ktera plyne
z otevieni a provozovani Domu ptirody. Pokud se stane akce mimotadné uspésna, mize
velmi pozitivné ovlivnit image Klenéi. Informace o eventech se dostavaji do médii
a v pripadé velmi uspésného eventu ziskavaji rychle se Sifici pozitivni publicitu. Zvysi
se tedy tak informovanost potencialnich navitévnikd Domu piirody Ceského lesa
a muZze se zvysit zajem nejen o navstévu daného domu ale i samotného méstyse Klenci,

se kterym bude Diim piirody Ceského lesa spojovan.

Ze zvysené navstévnosti Klenc¢i plyne narist poptavky po ubytovacich a stravovacich
zafizeni. JelikoZ se v Klenci nejednd o jediné misto, které mohou névstévnici shlédnout
(viz. 4.1 Vyznamné pamatky v Klenci) bude zapotiebi, aby si turista vyclenil vice dni

a tedy vyhledal misto na pfenocovani a stravovani.

Pokud Ize ptedpokladat, Zze dopad této akce v prvni fazi povede ke zvysSeni navstévnosti,
tak druhou fazi bude zvySeni image této oblasti. Jelikoz Klen¢i udrzuje partnersky vztah
s pfihranicnim meéstem Waldmiinchen a tento vztah se snazi neustidle rozvijet
arozSitovat o dalsi partnerstvi s némeckymi obcemi a mésty, ofekava se kromée
tuzemskych navstévnika piiliv také zahranicnich turistti. Na tento fakt, se Dim pfirody
Ceského lesa pripravuje. V piipravé jsou tedy i expozice a videa prelozené

do némeckého jazyka.

Kromé pozitivniho vyznamu pro Klenc¢i je tfeba zminit 1 nékteré negativni dopady
plynouci z potfadani takovéto udalosti. Pokud se bude jednat o event organizatné
nezvladnuty, mize vést k tvorb&é negativnimu Word of Mouth a negativni publicité.
(Karlicek, Kral, 2011) Proto je zde nutné dbat na spravné planovani, fizeni,
kontrolovani a koordinaci udalosti. Z dalSich negativnich dopadi na misto cestovniho
ruchu Ize jmenovat naptiklad omezeni dopravni infrastruktury, tvorbu odpadu apod.

(Kotikova, Schwartzhoffova, 2008)
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6  Vlastni Setfeni pro pripravu plinu marketingové komunikace

Pted tvorbou samotného navrhu marketingové komunikace je potteba provést dikladny
sbér, analyzu a hodnoceni dat. V ptfipadé efektivniho planovani marketingové
komunikace je nutné se opirat o relevantni data. Slavnostni otevieni Domu ptirody
Ceského lesa necili pouze na mistni obyvatele, proto provede autorka resersi
soudasnych vyzkumtl ohledné marketingové komunikace v CR a v zahraniéi. Jedna se
tedy o sekundarni sbér dat, které jiz diive n€ékdo shromézdil a zpracoval jako primdrni

vyzkum. (Foret, Stavkova, 2003)

6.1 Vyzkumy na trhu ohledné marketingové komunikace v Ceské
republice

Cilovou skupinou Slavnostniho otevieni Domu piirody nejsou jen obyvatelé méstyse,
ale 1 obyvatelé okolnich mést a obci. Vzhledem k tomu, ze se jedna o cilovou skupinu
znacné Sirokou, provadi autorka analyzu sekundarnich dat, ziskanych prostfednictvim
vyzkumi na trhu v Ceské republice. Pfi navrhu marketingové komunikace a vybéru
vhodného média, je dhlezité znat postoj obfanii k tomuto médiu. Vyzkumu davéry
vmédia se v CR vénuje Centrum pro vyzkum vefejného minéni (dale jen CVVM).
Nejnovejsi data pochazeji z vyzkumu, ktery provedlo CCVM vroce 2010. Jako
nejdivéryhodnéjsi médium bylo respondenty zvoleno radio (65%), dale pak televize
(58%) a nejmén¢ divéry vkladaji lidé do tisku (48%). Tento trend se od roku 2005 méni
minimaln¢, proto lIze piedpokladat i v soucasnosti podobné vysledky. Vysledky

zobrazuje obrazek ¢. 6. (cvvm.soc.cas.cz, 2015)
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Obr. €. 6: Divéra ¢eskych obcanti v média v roce 2010 (v %)
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Zdroj: vlastni zpracovani dle cvvm.soc.cas.cz, 2015

Reklamni investice, které se mezi jednotlivé media typy d¢€li, naznacuji silu a postaveni
jednotlivych médii na medidlnim trhu. Z nésledujiciho obrazku €. 7 je patrny vyrazny
rozdil rozmistovani financnich prostiedki mezi jednotlivd média. Na pocatku 90. let
témeét veskeré reklamni investice sméfovaly do tisténé reklamy. S nastupem prvni
komeréni televize klesa podil tisténych médii pod 50%. V roce 1998 se stava
nejsilnéj$im media typem televize, tento trend trva az do soucasnosti. (mediaguru.cz,
2015) Vroce 1997 se o prvni investice z reklamy hlési internet, ktery postupné svij
podil na medidlnim trhu zvysuje. Sdruzeni pro internetovy rozvoj (SPIR) ptredpoklada,
ze v soucasnosti vede internet s tiSténymi médii souboj o pozici druhého nejsilngjsiho

(spir.cz, 2015)
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Obr. €. 7: Podil médii (%) na reklamnich investicich v letech 1990 - 2013
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Zdroj: mediaguru.cz, 2015

Z obrazku ¢. 7 vyplyva, ze dlouhodobé¢ je nejoblibenéjsim media typem televize. Proto
nasledujici obrazek, zobrazujici kruhovy vyseCovy graf pojednavd o tom, jaka byla
prumérna ro¢ni sledovanost jednotlivych televiznich stanic v hlavnim vysilacim case
vroce 2014. Tento obrazek vyjadiuje celorocni podil jednotlivych TV programi
na publiku 15+. Z grafu je zfejmé, ze nejvétsi podil na sledovanosti zaujima TV Nova,
dale Prima a CT1. Ostatni televizni programy se podileji na sledovanosti méné jak 10%.
Dilezit¢ je upozornit na vzrastajici tendenci ve sledovanosti regionalni televize.
V zapadnich Cechach se jedna o Televizi ZAK, jejiz sledovanost je permanentné

stoupajici. (ato.cz, 2015)
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Obr. ¢. 8: Celorocni podil jednotlivych TV programil na publiku 15+ (za rok 2014)

Frim=a Cool Prirma Lowe

Prim=a "
14 04% 3'25%1\ 2,29% Prirma Zaoom

201%
T Barrandow
___’-‘_
Smichaov_ 4
1,37%
AT Mediz
Fand=a 3 55%

1 55%

B

Nowa Cinema
4,33 %

Dstatni TV
8,165

TV Nowva &7
£3,24% 15,2 1%

£ 34% 4 370

Zdroj: ATO - Mediaresearch, 2015

Tisk sice zaujimal diive nejsilngj$i pozici na medialnim trhu, nyni ale z4jem o tento
media typ upada, stale se vSak nachdzi na druhém misté v oblibenosti médii a je tfeba
mu vénovat pozornost. Hlavnimi kritérii pro vyhodnocovani uspéSnosti tisku jsou
odhady ctenosti a vyvoj primérného prodaného nakladu (PN). Odhady ¢tenosti provadi
vyzkum Media Projekt a vyvoj nakladd ovéfuje ABC CR. Nejétengjsim
a nejprodavanéjsim celostatnim denikem je dlouhodobé Blesk, nésleduje MF Dnes
avtésné blizkosti sit’ regiondlnich denikli Denik, kterd sdruzuje 71 deniki

pod hlavickou ptislusné lokality. (median.eu, 2015)
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Obr. €. 9: Odhad ¢tenosti a prumérnych prodanych nakladt za rok 2014
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Zdroj: vlastni zpracovani dle Media projekt, 2015

Rédio jak z pohledu diivéryhodnosti tak stabilniho postaveni na medialnim trhu, 1ze brat
jako efektivni néstroj marketingové komunikace. Obrazek ¢. 10 se vénuje zobrazeni
poslechovosti radii v Domazlicich a okoli ve srovnani s celkovou poslechovosti v CR.
V Ceské republice se stalo nejvice poslouchanym radiem v obdobi od ledna do zaii roku
2015 Rédio Impuls, kter¢é ma vysokou poslechovost i v Domazlicich a okoli. AvSak
nejvétsi podil v poslechovosti zaujima v Domazlicich CRo Plzefi. Druhym nejvice
poslouchanym radiem je Frekvence 1 a Hitradio FM Plus. (dxradio.cz, 2015, radiotv.cz,
2015)

Obr. & 10: Poslechovost radii (v %) v Domazlicich a okoli ve srovnani s CR (leden - zaii 2015)
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Zdroj: vlastni zpracovani dle dxradio.cz a radiotv.cz, 2015
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K plédnovani reklamni kampané miiZe pomoci znalost medidlniho chovani spotiebitelt
v priibéhu dne. Pokud tvlirce marketingové komunikace zjisti toto chovani, mize tak
efektivné zvolit dané médium v jednotlivych ¢asech. Spoleénost Lagardere Active CR
a.s. za pomoci REGIE RADIO MUSIC spol. s r.0. vytvofila v roce 2015 studii, fesici
pravé toto chovani. (lagardere.cz, 2015) Ze studie vyplyva, Ze v brzkych rannich
1 odpolednich hodinach tada lidi poslouchéd radio. Naopak vecer je nejvice vyuzivan

notebook/PC nebo TV.

Obr. ¢. 11: Medialni chovani spotiebitelti béhem dne
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Zdroj: lagardere.cz, 2015

6.2 Vyzkumy v Némecku

Cilova skupina neni tvofena jen ¢eskymi navstévniky, proto je tieba vénovat pozornost
i navstévnikim z Némecka. Nasledujici kapitola pojednava o vyuziti druhit médii
na némeckém trhu opét pomoci sbéru sekundarnich dat. Tyto data pochazeji

z marketingovych studii a vyzkumd.

Stejné jako v Ceské republice tak i v Némecku reklamni investice ¢i vydaje ukazuji silu
postaveni jednotlivych media typti na medialnim trhu. V porovnani s Ceskou republikou
je 1 na némeckém medidlnim trhu nejvice vyuzivana televize, avSak s vyrazn¢ silnéjSim

postavenim. Téméf polovina reklamnich vydaji jde na toto médium. Nasledujici
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obrazek ukazuje procentni podil hrubych vydaji za reklamu v prvnim az tfetim kvartale
roku 2015. Po televizi je Casto také vyuZzivan tisk a to pfedevS§im noviny a Casopisy.
Déle se na medialnim trhu podili s 10,7% internet, 6,1% venkovni reklama, 5,9% radio,

1,5% odborné ¢asopisy, 1% mobilni telefon a s 0,4% kino. (statista.com, 2015)

Obr. ¢. 12: Podil médii (v %) na hrubych reklamnich vydajich za leden - zafi 2015
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Zdroj: vlastni zpracovani dle Nielson, 2015

Némecka vyzkumna skupina Wahlen prokézala v cervnu 2015 ve své studii, Ze noviny
ze vsech médii maji nejveétsi dveéru. Na Spicce divéryhodnosti jsou noviny a mezi nimi
pak zvlast regionalni noviny. Témeét stejné¢ vysoko hodnotili dotazovani celostatni
deniky, nasledovaly tydenni zpravodajské cCasopisy a vefejnopravni vysilani.
U televizniho média ziskaly vefejnopravni kanaly vyrazné veétsi divéru nez jejich
privatni konkurence. Vyznamnym piekvapenim je nizkd divéra socialnich médii jako

napt. Twitter, Facebook a dalsi. (die-zeitungen.de, 2015, unievydavatelu.cz, 2015)
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7  Plan marketingové komunikace

Planovani a samotnd tvorba komunikaéniho planu event marketingové aktivity se sklada
ze standardnich fazi procesu planovani jako je analyza, definovani komunikacnich cili
a strategie, stanoveni cilové skupiny, komunika¢niho mixu, rozpoctu, zdroju
a harmonogramu. Po planovaci fazi nastava realizace eventu a event controlling.
V nasledujicich podkapitolach budou rozebrany jednotlivé etapy planovaciho procesu
vcetné realizace a controllingu event marketingové aktivity konané ve zvolené oblasti

cestovniho ruchu. (Karlic¢ek, Kral, 2011, Sindler, 2003)

7.1 Situaéni analyza

Na tvodu planovani se nachazi situacni analyza, slouzici primarné¢ ke shromazd’ovani
velkého mnozstvi dat, analyze klicovych faktord, jejich utfidéni a interpretaci
pro praktické vyuziti. Tuto f4zi nelze podceniovat. Nevhodné stanovena situacni analyza
vede k nespravné stanovenym komunikacnim ciliim a nésledné tak chybné komunikacni
strategii (Karlicek, Kral, 2011). Heery a Noon (2011) definuji situacni analyzu jako
techniku, kterd zjistuje, jak je strategiec dané organizace schopnd vypotadat se
s potencialnimi zménami v obchodnim prostiedi. Situa¢ni analyza je oblibend zejména
diky své jednoduchosti a poskytovani vhodného mixu kvalitativnich i kvantitativnich

informaci.

Nasledujici podkapitoly budou vénovany SWOT analyze a benchmarkingu, béznym
nastrojim situacni analyzy. Existuje mnoho dal§ich forem situa¢ni analyzy v podobé
technik operacni analyzy, matematického modelovani, pocitacové simulace
¢i rozhodovaci analyzy. Z dalSich forem situacni analyzy lze jmenovat napi. BCG
matici, matici EFE, IFE, IF a SPACE, metody ABC, GAP analyzu, analyzu
strategickych skupin, zakaznického portfolia a dalsi. (Jakubikova, 2013)

7.1.1 SWOT analyza

Nejpouzivangjsi formou analyzy pro ucely planovani event marketingové aktivity je
SWOT analyza. Podstatou této analyzy je zhodnoceni silnych a slabych stranek, stejné
tak jako pfilezitosti a hrozeb plynouci z oblasti cestovniho ruchu. Externi faktory, tedy
prilezitosti a hrozby, lze identifikovat pomoci vhodné analyzy konkurence,

demografickych, socidlnich, ekonomickych, politickych, legislativnich a kulturnich
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faktort pasobici v okoli. To znamend, ze vznika potfeba neustdle monitorovat klicové
makroekonomické sily a vyznamné faktory mikroprostedi. Externi prostiedi kontroluje
misto cestovniho ruchu obtiznéji nez interni prostiedi. Analyza interniho prostfedi
(silnych a slabych stranek) se zaméfuje na prostredi uvnitt méstyse. (Kotler, Keller,
2013) SWOT analyza je vytvofena pro zjiSténi potencidlu rozvoje cestovniho ruchu
v Klenéi pod Cerchovem. Mezi silné a slabé stranky mohou byt zahrnuty jen ty faktory,

které mohou navstévnici sami hodnotit. (Piercy, Giles, 1989)

Silné stranky predstavuji urcitou vyhodu méstyse oproti konkurenci. Klenc¢i lezi
v neposkozené piirodé, zahmuté do chranéné krajinné oblasti Cesky les. V blizkosti
Klenci ale i v samotném méstysi se nachazi fada kulturnich a historickych pamatek.
Dodnes se zachovavaji nékteré kulturni a lidové tradice jako napt. tradi¢ni malovani
chodské keramiky, noSeni krojl, femesla, jejichz ukéazky probihaji jako doprovodny
program na fadé udélosti apod. Klen¢i mé diky témto podminkdm dobry potencial

pro rozvoj cestovniho ruchu.

Dalsi silnou strankou Klenci je jeji zemépisnd poloha. Piesto ze se nenachézi ve stiedu
zem¢, ma velkou vyhodu v umisténi blizko némeckych hranic. Tvoti tedy dulezitou
spojnici mezi dvéma staty. Klen¢i lezi na zelezni¢ni trase Domazlice — Plana
u Marianskych Lazni a je napojeno na autobusovou dopravu. V letech 2013 — 2014

probéhla dlouho oc¢ekavana rekonstrukce hlavni silnice a vystavba chodniki v Klenc¢i.

Existuji zde dobré vazby mezi partnerskymi obcemi - Chodska liga, MAS Cesky les,
AS Cerchov. Kromé &eského partnerstvi funguje i partnerstvi s némeckym méstem
Waldmiinchen. Pfeshrani¢ni partnerstvi umoziuje ziskdvat SirS§i reklamni prostor
a snadnéjsi ziskavani prostfedkd z fondii EU a tim padem i rozsifovani fondu atraktivit

a materialné technické zakladny pro cestovni ruch. (Mala, 2010)

Vzhledem k velikosti Klen¢i je snadna komunikace mezi obyvateli a vedenim méstyse.
Cel¢ vedeni méstyse je aktivni, pracuje velmi svédomité, vydava vlastni mési¢nik
Cakan, podili se na celé fadé akci jako napt. folklorni festival Vyhledy. Méstys pro své
obyvatele ale i navstévniky zajist'uje dobré zivotni podminky, je zde klid a téméf nulova
kriminalita. Klen¢i ma pomérné¢ dobré zazemi pro turisty, vyborné fungujici turistické

informacni centrum pro cely mikroregion Chodskd liga, moZznosti ubytovani
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a stravovani — hotel Haltrava, hotel Game, hotel Vyhledy, Café - Bistro u Mathausert,

hostinec U Psutkli a U nadrazi, napojeni na cyklostezky, turistické a bézkatské trasy.

Naopak slabé stranky piedstavuji urcitou nevyhodu Klen¢i oproti konkurenci.
Ze silnych stranek autorka jmenovala existenci fady kulturnich a historickych pamatek.
Nékteré tyto pamatky se ale vyznacuji Spatnym stavebnim stavem. Klenci také postrada

hlavni atraktivitu, ktera by prilakala velky pocet navstévnika.

Mezi slabé stranky lze zatadit také vytizenost hlavni silnice, prochéazejici stiedem
meéstyse a nedostatek zelené, odpocivacich a hracich ploch pro déti, které by slouzily jak
pro mistni obyvatele, tak pro navstévniky. (Mal4a, 2010) V Klenci se nenachazi pobocka
z4dné banky ani bankomat. Navstévnici mohou pouze v nékterych stravovacich

a ubytovacich zafizenich v méstysi platit platebni kartou.

Klenc¢i v soucasnosti nedisponuje zaddnou komplexni komunikacni strategii. Kvalitu
a distribuci  propagac¢nich materidli k potencialnim zdkaznikiim Ize oznacit

za prameérnou.

SWOT analyza se zabyva dale pfilezitostmi a hrozbami, které vyplyvaji z vnéjsiho
prostiedi a Klenc¢i je nemuze nijak ovlivnit. Jednou z prilezitosti méstyse je podpora
cestovniho ruchu a turistické infrastruktury. V Klenci dochazi k podpoie zimni turistiky.
Nachézi se zde né€kolik bézkaiskych okruht, které nasly zalibeni u mnoha sportovci.
Oblast méstyse se vyznacuje kopcovitou krajinou, proto do budoucna itzemni plan
Klenéi pod Cerchovem poéita s prodlouzenim sjezdovky na Sadku ze soucasnych
550 na 1200 metrti. Lyzafi1 by se tak diky tomuto zdméru mohli ke sjezdovce dostavat
ze silnice vedouci z Klenci na Dily, kde je jiz vybudované parkovisté. Sadek je vhodna
lokalita pro cyklosjezdy, jelikoz by sportovci mohli vyuzivat ivlek. Toto misto by
mohlo byt vyuZito i pro bobové drahy, lanové centrum atd. (Babor, 2014) V Ceské
republice dochéazi k rozvoji sité cyklostezek. Klen¢i v soucasnosti jiz disponuje
cyklostezkou a dochazi také k dalsi vystavbé cyklostezek v okoli. Dojde tak k propojeni

jednotlivych cyklostezek a k tvorbé sité cyklostezek propojujici obce a mésta.

Dalsi pfilezitost predstavuje planovany obchvat Klen¢i. Zmirnil by dopravu, rychlost

poskozeni silnice a znecisténi ovzdusi. Ptilezitosti je 1 vznik mezinarodniho spole¢ného
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mikroregionu Cerchov. Mezindrodni mikroregion by rozsifil spolupraci s Sesti

némeckymi obcemi, které sousedi s mikroregionem Chodska liga.

Klen¢i, stejné tak jako ostatni okolni oblasti jsou vice ¢i méné zavislé na cestovnim
ruchu. Coz znamend, ze pokud se ekonomika v soucasnosti dostava z recese a zacina
opét rust, mohl by se zvysit poCet navstévniki a tim padem by se zvysily ziskané
finan¢ni prostfedky. Na pfijezdovy cestovni ruch bude mit vliv také kurz domaci mény.
Jiz delsi dobu dochdzi k oslabeni koruny vic¢i euru, coz ma za nasledek narist

zahrani¢nich, predevsim tedy némeckych turistii, do domaci zem¢.

Hrozby piedstavuji aktivity konkurujicich obci a mést. Ceskou republiku tvofi mnoho
velkych destinaci, ktera prostfednictvim dobfe zvolené komunikacni strategie lakaji
velké mnozstvi turistl. Klen¢i celi tak nelehkému ukolu konkurovat témto velkym
a schopnym destinacim. Dilezita je tedy volba vhodné marketingové komunikace,
segmentace a nabidka odpovidajici alternativy navstévnikovi. Dalsi hrozbou Klenci je
koncentrace turisti spiSe ve vétSich méstech, s §irSi nabidkou sluzeb cestovniho ruchu.
Nésledujici obrazek ¢. 13 shrnuje jiz avizované silné a slabé stranky, pfileZitosti

a hrozby.

Obr. ¢ 13: SWOT analyza destinace Klenci

Silné stranky Slabé stranky

* neposSkozené piirodni prostiedi, e stavebni stav n&kterych pamétek

BT RS RCINNY) Cel o7lise e neexistence hlavni atraktivity

e kulturni a lidové tradice

e dopravni zatizeni ve sméru Liskova
e poloha u ¢esko-némecké hranice (Némecko)

e nedostatek zelené a odpocinkovych

e napojeni na zeleznicni sit’ a mist

autobusovou dopravu )
e neexistence bankomatu

e rekonstrukce hlavni silnice a
vystavba chodniki e nedostateCna propagace méstyse

e (Ceska i preshranicni partnerstvi

e aktivni ptistup vedeni obce

e vesnickd pamatkova zona

e Chodské regionalni informac¢ni
stiedisko
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e stravovaci a ubytovaci moznosti

Prilezitosti Ohrozeni

o p(v)fipovra Z,1mn1 turistiky - e jazykové bariéra
bézkarske trasy, prodlouzeni e koncentrace turistil ve vétSich
sjezdovky na Sadku meéstech

e rozvoj sité cyklostezek * konkurence Iépe propagovanych a
vykonnéjSich destinaci ¢i oblasti
e planovany obchvat Klenc¢i

e pfiprava vzniku mezinarodniho
spole¢ného mikroregionu Cerchov

e rust ekonomiky

e oslabeni domaci mény

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

Cilem kazdé organizace je omezit slabé stranky, podporovat silné stranky, vyuZzivat
prilezitosti, které se nabizeji z vngjsSiho prostfedi a pfedchazet hrozbdm. Na zakladé
vyse uvedenych faktordi SWOT analyzy lze urcit ndsledujici Ctyfi strategie:
1) SO strategie - jsou to strategie vyuzivajicich silnych stranek ke zhodnoceni
prilezitosti objevujicich se ve vnéjSim prostiedi. Jedna se o idedlni stav, ktery je
v redlu prakticky nedosazitelny.
2) WO strategie jsou zaméfeny na odstranéni slabych stranek vyuzitim ptilezitosti,
které méstys ma.
3) ST strategie se vyuzije tehdy, jestlize je oblast cestovniho ruchu dost silna
na ptimou konfrontaci s ohrozenim
4) WT strategie patii mezi obrané strategie zaméfené na odstranéni slabych stranek

a na vyhnuti se nebezpeci z venci. (Vachal, Vochozka, 2013)

Na zaklad¢ faktori ze SWOT analyzy autorka vytvofila tyto strategie, které jsou

zobrazeny na obrazku ¢. 14.
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Obr. ¢. 14: Strategie vyplyvajici ze SWOT analyzy
W S
WO strategie SO strategie

Vznik mezinarodniho
mikroregionu piispéje k
rozvoji partnerstvi.

Planovany obchvat Klenc¢i
snizi dopravni zatizeni.

(0 Podpora cestovniho ruchu a

Prostfednictvim vzniku e
, . . , turistické infrastruktury
pléanovaného mezinarodniho or .
muze mit za nasledek

mikroregionu Cakan se VPRI .
zvyseni navstevnosti

zvySsi propagace mestyse v , ,
Y1 propagace mesty ubytovacich a stravovacich
zahrani¢i.

zafizeni.
WT strategie ST strategie
Je mozné vytvofit hlavni
atraktivitu, ktera by Aktivitou vedeni obce a
T prilakala navstévniky z partnerstvim je mozZné
konkurencnich destinaci. ziskat finan¢ni prostfedky
Zlepseni stavebniho stavu | pro rozvoj méstyse a zvysit
nékterych pamatek mize tak navstévnost.
vést k vyssi koncentraci
turistl.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

7.1.2 Benchmarking

K interpretaci ziskanych a zanalyzovanych dat muze organizace pouZzivat nastroj
benchmarking. Benchmarking pfedstavuje dlouhodoby trvaly proces vzajemného
sledovani a porovnavani vlastnich vysledkt s vysledky konkurence z hlediska realizace
urcité sluzby, marketingovych aktivit, pracovnich operaci apod. Podle Jakubikové
(2013) existuje pet typtt benchmarkingu: interni, konkuren¢ni, funkcionalni, genericky
a spolupracujici. Oproti SWOT analyze se benchmarking v této praci nebude omezovat
na ramec dané¢ho odvétvi, trzniho segmentu ¢i oblast ale bude pfedstavovat vybér
a porovnani vhodnych myslenek, metod nebo postupil, které jsou pro danou oblast

pouzitelné ve smyslu zvySeni efektivnosti marketingové komunikace.

Cilem benchmarkingu v tomto piipad¢ je nastartovani procesu zlepSovani marketingové
komunikace udélosti méstyse na zakladé porovnani s konkuren¢ni udéalosti Chodské
slavnosti. Dilezit¢ je, aby méstys porozumél zménam, které jsou k takovému
zlepSovani nutné. Dusledky benchmarkingu by se pak mély odrazit napt. v lepSim
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zvoleni zplisobu marketingové komunikace - zalozené na lepSich informaci, v uspofe
nakladi zplGsobné efektivni volbou propagace, ve zvySeni spokojenosti jak vedeni
meéstyse, tak turistl apod. V konecném disledku jde o zlepSeni konkurenceschopnosti

¢i konkurenéni pozice.

Eventy v Klen¢i k dosazeni komunikacnich cili pouzivaji vice forem marketingové
komunikace. Jedna se predev§im o vyuziti osobni prezentace v TIC, reklamy, pfimého

marketingu a public relations. Vyuziti téchto nastrojii autorka popisuje v kapitole €. 4.2.

Chodské slavnosti vyuzivaji televizni reklamy, vysilané v Ceské televizi, TV Slagr
a TV Noe. V Ceské televizi zvolila 20 sekundovy spot, predstavujici usmévné chodsky
folklor ve vSech jeho podobach. (ceskatelevize.cz, 2015) Eventy v Klenci
pod Cerchovem nevyzivaji k marketingové komunikace televizni médium vibec. Cesky
rozhlas Plzen, radio Proglas, radio Blanik aj. ldkaji turisty na navstévu Chodskych
slavnosti v mésiénim piedstihu. Klen¢i opét nevyuziva radia jako ndéstroj své
komunikace, pouze vyuZiva mistni rozhlas. Klen¢i své udélosti propaguje v mésicnim
zpravodaji Cakan. Reklamni plochy v jinych novinich & ¢&asopisech nevyuziva.
Nejveétsi udalost na Chodsku je propagovana mistnim zpravodajem i v novinach jako
napt. Domazlicky denik. Pfi propagaci obou eventil je vyuzivana venkovni reklama
v podobé¢ plakatovych ploch. Dalsi bézné venkovni medialni prosttedky jako billboardy,
bigboardy, a prosvétlené vitriny tyto akce nevyuzivaji. Indoorovd média vyuzivaji
Chodské slavnosti ve vétsi mife nez klenecské udélosti napt. v podobé vylepenych

plakatl na nadrazich, v hromadnych prostiedcich atd.

Online reklamu vyuzivaji v§echny akce. Na domovské internetové strance Domazlic
maji Chodské slavnosti své misto, stejné tak jako na webovych strankach Klenc¢i udéalost
napt. Vyhledy. V dnesni dobé¢ je také dulezita komunikace na socialnich médiich jako
napt. Facebook a YouTube. Socidlni média Chodské slavnosti vyuzivaji v plné mife.

Klenecské udalosti tyto moznosti nevyuzivaji.

Domazlickd udalost vyuzivad nastroje primého marketingu jako emaily, emailové
newslettery a mobilni marketing oproti velmi nizkému vyuziti Klenci.

informacni centrum (TIC). Pracovnici v TIC shromazduji informace, prezentuji tyto
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informace vefejnosti a nabizeji sluzby souvisejici s uddlostmi. Nasledujici obrazek
srovnavd TIC v Domazlicich a Klen¢i. Pfestoze pracovnici TIC v Klen¢i vykonavaji
stejn¢ kvalitné¢ svoji praci jako pracovnici v Domazlicich, je udéleno méné bodi

v souhrnném hodnoceni za venkovni vzhled klenecské budovy TIC.

Obr. ¢. 15: Srovnani TIC v Domazlicich (vlevo) a v Klen¢i (vpravo)

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

Hlavnim medialnim partnerem Domazlickych chodskych slavnosti je Ceska televize.
Z dalsich partnerti 1ze jmenovat napi. Cesky rozhlas Plzeii, TV Noe, Domazlicky denik,
Plzen 2015, Pilsner Urquell atd. DalSimi vyuzivanymi nastroji public relations jsou

redak¢ni €lanky a rozhovory s vyznamnymi osobnostmi o Chodskych slavnostech.

Tabulka ¢. 2 ukazuje porovnani marketingové komunikace akci, konanych v Klenci
s Chodskymi slavnostmi. Pfi hodnoceni jednotlivych kritériich byla pouzita nasledujici
subjektivni metodika porovnavani:

e 0 - nespliiuje vibec

e 1| - spliiuje minimalné

e 2 -spliluje dostatecné

e 3 -spliluje maximalné
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Tab. €. 2: Porovnani marketingové komunikace

Akce:
Kritéria eventy v Klen¢i Chodské slavnosti
Reklama - TV 0 3
- radio 1 3
- tisk 1 2
- outdoor 2 2
- indoor 1 2
- internet 2 3
Pfimy marketing 1 3
Osobni prezentace 2 3
PR 3 3
Celkem bodu 13 24

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

I pfesto, ze se jednd o regionalniho konkurenta lze se na zadklad¢ provedeného
benchmarkingu inspirovat a zaméfit pfedev§im na nasledujici ndstroje marketingové

komunikace: piimy marketing, osobni prezentace, reklama v TV, v radiu a na internetu.

7.1.3 Zavéry ze situa¢ni analyzy

Po situacni analyze se dospé€je ke klicovému rozhodnuti, zda komunikaéni plan eventu
za tdchto okolnosti miize naplnit piedpoklady méstyse, a zda dojde k realizaci. (Sindler,

2003)

Ze SWOT analyzy vyplyvaji strategie pro méstys. Dilezita jsou pro Klenci predev§im
partnerstvi, proto je tfeba usilovat o vznik mezinarodniho partnerstvi, které by ptispélo
k rozvoji ptilezitosti a eliminaci hrozeb. Stejn¢ tak jako vznik néjaké hlavni atraktivity.
V tomto piipadé by se mélo jednat o vznik Domu piirody Ceského lesa v Klenéi, které

by ozivilo a podpofilo cestovni ruch.

Jelikoz slavnostni otevieni Domu piirody Ceského lesa ma predeviim regionalni
vyznam stejn¢ jako Chodské slavnosti 1ze se z provedeného benchmarkingu pti tvorbé

navrhu marketingové komunikace nechat inspirovat nasledujicimi nastroji:
e piimy marketing,
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e reklamu v tisku, rozhlasu a na internetu.

Chodské slavnosti lakaji potencialni navitévniky z celé Ceské republiky, oproti tomu
slavnostni otevieni se zaméfuje pouze na potencidlni navstévniky z blizkého okoli,
proto by méstys mél zvazit ptinosy z pouziti televizni reklamy vzhledem k vysi ndkladt
za toto médium. Ze srovnani TIC je patrné, ze Chodské regiondlni informacni stredisko
pusobi zastarale a ne pfili§ reprezentativné. Toto negativum se vSak odstrani pfesunem
Chodského regionalniho informac¢niho stfediska do nové zrekonstruované budovy
Domu piirody Ceského lesa. Naopak velmi dobfe je na tom méstys v oblasti PR,

vzhledem k ¢etnym partnerstvim s ¢eskymi a némeckymi obcemi ¢i mésty.

7.2 Stanoveni cili a strategie marketingové komunikace

Z vyse uvedené situani analyzy vychazeji komunikacni cile. Spravné stanovené
Cile urcuji, co a kdy ma byt dosazeno marketingovou komunikaci. Ptredstavy a usili
vSech, kdo se na planu marketingové komunikace podileji, by mély komunikaéni cile
sjednocovat. (Karli¢ek, Kral, 2011) Cile marketingové komunikace se déli do tii
kategorii a to na cile procest, efektivnosti a pfedmétné. Pfedmétnym cilem komunikace
je osloveni cilové skupiny, co nejefektivnéji a nejucinnéji. Cile procesii jsou podminky,
které¢ by mély byt splnény, aby zvolena komunikace byla efektivni. Poslednim typem
komunikacnich cili jsou cile v oblasti efektivnosti. Tyto cile patii k nejdulezitéjsim,
jelikoz predmétné cile zajistuji pouze spravné nasmérovani akce a procesni cile se

veénuji zpracovani sdéleni. (Pelsmacker, 2003)

Komunika¢ni cile by mély byt stanoveny tak, aby byly tzv. SMART. To znamena, Ze by
mély byt konkrétni (specific), méfitelné (measurable), odsouhlasené celym tymem
(agreed), realistické (realistic) a cCasové vymezené (timed). Autorka prace zvolila
nasledujici komunikac¢ni cile udalosti:
1) Pfilikat na Slavnostni otevieni Domu pfirody Ceského lesa minimalné ti
starosty a dva novinafe.
2) Dosahnout poctu navstévnikii akce Den otevienych dveii Domu pftirody
Ceského lesa alespon 200.
3) Po skonéeni udalosti docilit povédomi o vzniku Domu piirody Ceského lesa

v Klen¢i alespon u 90% dotazovanych respondentti prazkumu.
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Meéteni téchto cili je odlisSné. Naplnéni prvniho a druhého cile autorka zjisti
z navstévnosti Slavnostniho otevieni a Dne otevienych dvefi. Z tietiho cile vychazi
hodnoceni efektivnosti marketingové komunikace po skonceni udalosti u dotazovanych
respondentll pomoci prizkumného Setfeni. Jednd se o méteni komunikac¢niho Gc¢inku.
Postupem méfeni tohoto cile se zabyvd posledni kapitola planu marketingové

komunikace — event controlling.

,, Komunikacni  strategie popisuje, jakym zpiisobem dosahnout stanovenych
komunikacnich cili.“ (Karlicek, Kral, 2011, s. 16) Komunika¢ni strategie obsahuje
predevsim vybér vhodného marketingového sdé€leni, jeho kreativni zpracovani a volbu
optiméalniho komunika¢niho a medidlniho mixu. Komunikacni strategie slavnostniho

otevieni je bliZze popsana v kapitole 7.4. Komunikacni mix.

7.3 Identifikace cilovych skupin

Aby bylo dosazeno co nejvysSiho komunikacniho efektu, musi vstupni analyza
definovat cilovou skupinu. Pokud je cilové skupina detailné popséana a jsou-li znamy jeji
prani a potieby, tak volba vhodné komunikacéni roviny pro ptimé osloveni bude cilené;si
a snadn&jsi. (Sindler, 2003) Na trhu nejde v zasadé o nic jiného nez o konfrontaci
nabidky mista cestovniho ruchu s poptavkou zakaznikl. Poptavka a potieby zakaznikt
mohou byt vSak velmi rozdilné. Nabidka by tedy meéla byt spravné zacilena
a diferencované a musi oslovit zakaznika, proto vzniké proces vybéru cilovych skupin.

Tento STP proces zahrnuje tii kroky: segmentace, targeting a positioning. (Foret, 2006)

(Kotler, Armstrong, 2004, s. 103) definuji segmentaci jako , rozcleneni
do homogennich skupin, které se vzdjemné lisi svymi potrebami, charakteristikami
a chovanim “. Z toho vyplyva, Ze segmentace ¢leni trh na skupiny podobné smyslejicich
lidi, ktefi obdobné reaguji na stejny marketingovy mix. (Williams, 2008) Trhy mohou
byt rozdéleny na rozdilné geografické segmenty. Tyto segmenty vznikaji podle
svetadill, podnebi, narodi, regionli nebo sousedii. Chovani zakaznikli poznamenavaji
kulturni rozdily a tém je nutné pfizptsobit marketingovy mix. Demograficka
segmentace déli trh podle pohlavi, véku, velikosti rodin, ndbozenstvi, rasy, mista
narozeni, vzdélani, piijmu a spolecCenské tridy. Tyto proménné se pouzivaji vzhledem
k tomu, Ze maji vztah k dal§Sim proménnym a jsou snadnéji métitelné. Dalsi segmenty se

nazyva psychografické. Tato segmentace probihd na zéklad¢ Zzivotniho stylu nebo
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osobnostnich kritérii. Psychograficky vyzkum se objevil v dobé, kdy tradi¢ni
demografickd segmentace nestacila, protoze ukdzala omezeni pii predvidani chovani
zakazniktl. Zivotni styl vypovida o tom, jak si lidé organizuji Zivot a za co vynakladaji
penize. (Foret, 2006, Pelsmacker, 2003) Kotler a Keller (2007) rozliSuji navic
behavioralni segmentaci podle uzitku, uzivatelského statusu, frekvence uziti, loajality

------

s image produktu.

Pokryti trhu jako piiprava nabidky vybranym cilovym skupinam se nazyva targeting.
Vychazi se ze srovnani moznosti a narokti kazdého segmentu, s moZzZnostmi
a predpoklady meéstyse tyto pozadavky uspéSné naplnit. V praxi se vyskytuji dvé
moznosti. Klen¢i se miize zaméfit pouze na jeden segment nebo v druhém piipadée
na vice segmentll. Pfi volbé trzniho zacileni na vice segmentll se musi vytvofit
pro jednotlivé segmenty rozdilny komunika¢ni mix i1 v pfipadé nabizeni stejného

produktu.

Vyslednd trzni pozice (positioning) je déna tim, jak ji vnimaji klicové skupiny
vetejnosti a predevSim navstévnici. Positioning pfedstavuje umisténi vyrobku, sluzby
nebo spolecnosti v myslich zdkaznikli. Vymezeni trzni pozice vychdzi pii vypracovani

nabidky ze znalosti pozice konkurence. (Foret, 2006)

Cilova skupina Slavnostniho otevieni Domu piirody Ceského lesa je predem jasna.
Jedna se o VIP osobnosti - napt. ministr zivotniho prostiedi, zastupitelé CHKO,
starostové, novinafi, reportéfi. Spokojenost nejvysSe postavenych hosti je jednim
z hlavnich ukazateli GspéSnosti eventu. Prioritnim VIP hostlim se Casto ptizplisobuje
program ¢i typ eventu. Akce se musi naplanovat tak, aby zaujala tuto cilovou skupinu.
(Heery, Noon, 2001) Vzhledem k tomu, Ze se jedna o jedinou cilovou skupinu tohoto

eventu, je ji pfizptisoben program celého Slavnostniho otevieni.

Klen¢i jako kaZzdd obec ¢i mésto mé& omezené finanéni zdroje. To znamena,
7e do marketingové komunikace na vSeobecné urovni nemulze vklddat mnoho
finan¢nich prostfedkli. Z tohoto divodu a regiondlniho vyznamu akce je lepsi
komunikovat aktivity smérem ke konkrétnim cilovym segmentim. Segmenty autorka

urcila z geografického hlediska podle oblasti, kde potencidlni navstévnici Domu ptirody
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ziji. Den otevienych dveti pfedpoklada nejvétsi navstévnost obyvatel Klenéi. Otevieni
vyznamné budovy pro Klenci se jich bezprostfedné tyka. Na tento segment budou
zaméieny predev§im mistni nastroje marketingové komunikace. Méstys se ovSem snazi
prilékat i SirSi publikum tzn. obyvatele okolnich mést a obci. Tomuto segmentu musi
Klen¢i oznamit konani udélosti dostatecné dopiedu a pribézné po celou dobu
piipominat atraktivity této akce. Zde je ptihodné vyuzit vice néstroji komunikacniho
mixu, aby se zvysila pravdépodobnost dosahu komunikovaného sdéleni. Vzhledem
k blizkosti statnich hranic se Spolkovou republikou Némecko a existenci pfeshrani¢niho
partnerstvi se nesmi opomenout ani na zahrani¢ni obyvatele okolnich mést a obci.

Pro tento segment vyuzije také jiny komunikacni mix.

7.4 Komunikacni mix

Komunikaé¢ni mix obsahuje sedm hlavnich komunikaénich disciplin. Jednotlivé nastroje
komunika¢niho mixu jako je osobni prodej, pfimy marketing, reklama, public relations,
podpora prodeje, sponzoring a event marketing byly jiZ popsany v piedeSlych
kapitolach. Kazd4 komunikaéni disciplina zahrnuje vétsi ¢i mensi pocet médii, mezi
kterymi mize méstys volit. Casto byva stanoveno jedno primarni médium & néstroj
a n¢kolik sekundarnich médii ¢i nastroji. Volba komunika¢niho a medialniho mixu je
ovlivnéna jak komunikacnimi cili, tak charakterem méstyse. Je tfeba zdlraznit,
ze kazdy komunikac¢ni nastroj mize byt za urcité okolnosti efektivni, ale za jinych zcela
neucinny. Zalezi tedy vzdy na konkrétni situaci a kvalit¢ ztvarnéni dané¢ho nastroje.

(Karlicek, Kral, 2011)

Pfi navrhu marketingové komunikace pro tato dvé slavnostni otevieni je dulezité
vychazet z identifikace cilovych skupin a zvoleni vhodného komunika¢niho mixu,
pro tyto cilové skupiny. Pro slavnostni otevieni ur¢ené Siroké vefejnosti budou pouzity
jiné komunika¢ni nastroje neZ pro slavnostni otevieni, konané za Ucasti vyznamnych
osobnosti. Vyuziti jednotlivych komunikacnich nastroji bude ptedstaveno v kapitole

¢.74.1.a74.2.
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7.4.1 Komunikaéni mix Slavnostniho otevieni Domu p¥irody Ceského lesa

Podpora prodeje:

Doprovodny program v tomto piipad¢ je podporou prodeje, mize naldkat potencidlni
navstévniky na akci. Jako doprovodny program vystoupi muzsky pévecky sbor

Haltravan. Dale je pfipravena ukédzka femesel a vystava obrazii nebo fotografii.

Public relations:

Public relations se vénuje vSem zainteresovanym stranam jako napi. partnerskym
méstim a obcim — tj. starostim, novinafim, reportérim atd. Zasilani pozvanek
starostim a novinaditim je véc, kterd se nesmi podceniovat. Tyto pozvanky budou
zasilany prostfednictvim e-mailu nebo posty. Jejich pfipomenuti je kromé e-mailingu

a posty mozné telefonickym popft. osobnim kontaktem.

Pozvanky budou zasilany vSem starostiim z okoli. JelikoZ Klen¢i udrZuje 1 pieshrani¢ni
partnerstvi, tak nesmi zapomenout zaslat pozvanku i t¢émto némeckym starostim. Kazdy
starosta pii vykonavani své funkce musi byt ptitomen u fady udalosti, je tfeba mu zaslat
pozvanku dostateéné brzy. Pii planované ucasti na akci méstys vyzaduje potvrzeni
ucasti od daného starosty, aby mohla probéhnout dostate¢nd piiprava a organizace

na jeho pifitomnost béhem akce.

Na slavnostni otevieni budou pozvani nejen ¢esti novinaii, ale také novinati némeckych
regiondlnich denikli. Pozvanky novindiim by mély byt osobni. Novindii se sami
rozhodnou, zda o danou informaci stoji a zda ji hodlaji zpracovat. Tato pozvani neni
nutné posilat klasickou postou ani faxem. Novinafi v soucasnosti berou e-mail jako
plnohodnotny komunikaéni kanal. V pozvance by nemé&ly chybét nasledujici tidaje:

e pfesné misto a ¢as konani,

e vyznamni ucastnici akce,

e harmonogram programu,

e informace o nejvhodnéjSim zptisobu dopravy na misto konani akce,

e udaje o moznosti parkovani,

e kontakty na zodpovédné osoby akce.

72



Pokud je pozvéanka graficky zpracovana byva vétSinou ptilohou e-mailu ve formatu
napi.pdf. Pfi rozesilani e-maili se vyuZziva soucasna databaze kontaktii a pii vybéru
téchto adres se zohlediiuje misto a typ akce. Dilezité je predevSim zpétné vyjadieni

novinafi, zda se dané akce zacastni. (Tomandl, 2011)

Do PR lIze =zaradit 1 navstévu ministra zivotniho prostiedi Richarda Brabce
a vyznamnych politiki Plzenského kraje. Navstévy vyznamnych osobnosti lakaji
novinafe a reportéry z rozhlasovych a televiznich potadi. Jejich pfitomnost je tedy

nutné zminit v pozvankach.

7.4.2 Komunikaéni mix Dne otevienych dveri Domu pi¥irody Ceského lesa

Tisk a ti§téné materialy:

Tisk je u mnoha lidi stadle vniman jako seridzni zdroj informaci. Z vyzkumu CEtenosti
novin vyplyva, Ze velmi oblibené jsou regionalni deniky a tydeniky. Klen¢i tedy bude
vénovat pozornost Domazlickému deniku, tydeniku DomazZlicko, tydeniku 5+2
Plzenského kraje a mési¢niku Rozhled pro Klatovy a Domazlice a inzerci v téchto

novinach. Inzerce bude ve form¢ pozvanky na slavnosti otevieni.

Nedilnou soucasti komunikacni strategie udalosti v Klen¢i jsou tisténé letaky
a prospekty. Pokud se opomene vzhled téchto propagacnich materiali, nastava zde
nemohou plsobit na potencialni navstévniky. Nejvetsi koncentrace letdki a prospektl je

v informacénim stiedisku v Klenéi.

Autorka navrhuje rozmistit tyto tiSténé materidly, lakajici na Den otevienych dvefi
Domu pfirody, do vSech ubytovacich a stravovacich zatizeni okolo Klenc¢i ale i v $irsi
vzdalenosti. V téchto zafizenich se predpoklada vyssi koncentrace turisti. Vzhledem
k segmentu — zahrani¢ni obyvatelé se nabizi pfelozit tyto materidly do némeckého
jazyka a domluvit se na umisténi téchto materialti v TIC ve Waldmiinchenu, stejné tak
jako v ubytovacich a stravovacich zatizenich u némeckého ptihrani¢i. Dalsi distribuce
materidlii se nabizi v ostatnich Domech pfirody. Tyto domy poskytuji navstévnikiim
obdobné aktivity, ale geograficky nemaji s Klen¢im nic spolecného. Timto zpiisobem

nedochazi ke konkurencnimu boji, ale naopak k vzajemné spolupraci pii vyuziti

73



roz$ifeni distribuce vlastnich propagacnich materialti. Vyuziti pfimého marketingu
k zasilani takového sd€leni vS§em obcantim Klen¢i do postovnich schranek napt. spolu
s mésicnikem Cakan se jevi jako dobré zacileni na mistni obyvatele a zvySeni

povédomosti o této akci.

Pfi navrhu takového tisténého letdku je dulezitad kreativita a vzbuzeni z4jmu
u potencionalniho navstévnika akce. Upoutani pozornosti musi probéhnout
v minimalnim c¢ase. Nejlépe je tak dosazeno textovym nebo obrazovym obsahem.
V tomto piipadé je dobré dbat na pravidlo, ze méné je kolikrat vice. Oko zakaznika
dokéze vstiebat jen 1 az 3 zakladni informace. Letak v tomto piipadé¢ musi dodrzovat
design propagacnich materialti ostatnich Domu ptirody. Mél by obsahovat logo Domu

prirody, datum, misto konani, program akce, partnery, sponzory a popft. n¢jaky slogan.

Rozhlasova reklama:

Klenecské udalosti vyuzivaji v soucasnosti mistni rozhlas, ktery dobfe cili na obyvatele
meéstyse. Predpoklada se, Ze tento zdroj informaci bude vyuzit pii propagaci

slavnostniho otevieni Domu pfirody.

Z vyzkumu na medidlnim trhu vyplyvéa, Ze cCeskou nejposlouchané€jsi rozhlasovou
stanici v roce 2015 je Radio Impuls. V Domazlicich a okoli je nejvice preferovany CRO
Plzen ale i Radio Impuls patii k ¢asto poslouchanym rozhlasovym stanicim. V radiu
CRO Plzei bude propagovana tato akce formou interview s mistnim starostou, coZ je
ovSem zalezitosti PR. Tento ndvrh marketingové komunikace bude uvazovat klasicky
reklamni spot v Radiu Impuls. Vzhledem k vysokym nakladim pfi celoplosné
propagaci a predevSim k regionalnimu vyznamu dané akce bude vybran jen Implus

zapadni Cechy.

Radiovy spot se Casto zadava reklamni agentufe, ktera spot namluvi a doprovodi ho
vhodnou zvukovou kulisou. Jak hlas, tak zvukovou kulisu si mize zadavatel vybrat
sdm. Zadavatel by mél mit pfipraveny textovy scénaf, ktery piredd reklamni agenture.
V tomto scénafi by mélo predev§im stat misto a termin konani akce, doprovodny
program akce a vyznamné osoby, které slavnostni otevieni navstivi. (reklamadoradia.cz,

2015)
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Venkovni reklama:

Jako venkovni reklamu v soucasnosti vyuziva Klen¢i k marketingové komunikaci akei
pouze plakatovaci plochy. Jeji vyhody spocivaji v nizkych nakladech, které jsou tvoieny
jen naklady na tisk plakatt, zadny prondjem plochy se zde neplati. Tyto plakaty budou
krom¢ plakatovacich ploch vylepeny i na jinych vetejn¢ dostupnych mistech v Klenci
jako napt. na vstupu do Skol, obchodi, informac¢niho stiediska, zdravotniho stiediska

atd.

U béznych outdoor reklam se plati cena za plochu, reklamni nosic, piipadné za sit’ ploch
nebo sit’ nosicu reklamy. Zékladni doba prondjmu plochy byva jeden mésic. Bézny
nakup outdoorové reklamy vypada tak, Ze zadavatel obdrzi nabidku ploch s jejich
charakteristikami a nabizenou cenou. V pfipadé¢ vyuziti takovéto reklamy je
nejbéznéjSim formatem billboard. Pokud by méstys zvazoval pronajem takovéto plochy,
tak v uvahu pfipadaji DomaZzlice, kde je vysokd koncentrace ¢eskych ale 1 némeckych
navstévniki. Billboard by mél velmi podobny design a strukturu jako propagacni letak,

lakajici na slavnostni otevieni Domu pfirody.

Klen¢i dosud nevyuzilo moznosti propagace ve vetejné¢ dostupnych prostiedcich.
Autorka navrhuje vyuziti této moznosti a to vylep plakati v autobusech
linky Domazlice - Nemanice ¢i Domazlice - Dily. Pii jizdé témito hromadnymi
prostiedky spotiebitel vnima prostiedi kolem sebe, tak by mohlo byt zacileni v tomto
pfipadé na obCany z okolnich mést a vesnic velmi efektivni. Tato reklama je nékterymi
autory zatazovéna do outdoor, jinymi do indoor reklamy. Opét by méla podobu

navrhovaného propagacniho letaku.

Online reklama:

Vsechny Domy piirody pouzivaji jednotné webové stranky www.dumprirody.cz. Stejné
tak i Diim piirody Ceského lesa zde ma jiz své misto a informuje o priib&hu piestavby
a dalSich aktualitach. S dostate¢nym predstihem bude také informovat tento web
o slavnostnim otevieni, jako tomu bylo v pfipadé jinych Domu ptirody. Je zde tedy
vytvofena tzv. online medidlni mistnost, slouzici k pravidelnému zveiejnovani novinek
a udalosti, ktera je zakladem vztahti s verejnosti. Odkazy na tuto medialni mistnost by

mély byt rozesilany vSem novinaifim pomoci e-mailu. Vzhled téchto webovych stranek
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je jiz predem urcen. Jednd se vSak o velmi piehledné stranky, se snadnou orientaci,
nabizejici dilezité informace. V téchto vlastnich internetovych strankdch jsou
zabudovany tzv. widgety, které slouzi k vkladani map, zprav, pocasi atd. z jinych

informacnich zdroju.

V soucasné¢ dob¢ je dulezitd provazanost webovych stranek se socidlnimi médii
a komunikace na téchto médiich. (COT business, 2016) Zatim tuto moznost vyuziva jen
n¢kolik Domt pfirody a to prostfednictvim Facebooku. Autorka doporucuje zalozit
stranky na Facebooku. Na toto socidlni médium by odkazovaly webové stranky Domu
piirody Ceského lesa. Socialni média by lakala potencialni navitévniky s dostateénym
piedstihem na slavnostni otevieni, seznamila by uzivatele internetu s programem akce,
obsahovala by fotky pfestavby a pfiprav na akci apod. Pro vétsi zajem Ucasti na akci
bude vytvofena soutéz ,,Vyfot originalni fotku na slavnostnim otevieni Domu pfirody
a vyhraj!“ Podminkou soutéze bude vytvofeni kreativni fotky na slavnostnim otevieni
a sdileni této fotky pomoci hashtagu (oznaceno znakem ,#°“) na Facebookovych
strankach Domu piirody Ceského lesa. Po skondeni soutéZe by organizatoii akce
Diky sdileni téchto fotek, jak na FB strankach Domu pfirody, ale i na samotném profilu
uzivatele by piispéla k vySsi informovanosti o akci i u ostatnich uzivatel a z hlediska

kontroly by fungovala jako dobry nastroj evaluace této soutéze.

Klen¢i muze také vyuzit zapsani této udalosti do ptislusnych internetovych katalogt. To
jsou webové stranky, které centralizuji webové odkazy na piislusné akce. Jejich vyznam
je predevSim v nabidce udalosti, které si zde turista sdm miZze naplanovat. Postup je
velmi jednoduchy a zpravidla ma nasledujici kroky:

1) vyplnit vSechny tdaje o akci vCetné mista jejiho konani,

2) rozhodnout, zda ma byt viditelnad béznym zpiisobem (zdarma) nebo ji zvyraznit,

pfipadné umistit na titulni stranu (za poplatek),
3) v nahledu potvrdit spravnost vSech udaj,

4) odeslat objednavku.

Internetové katalogy, s kterymi by méstys mohl navazat kontakt, jsou nasledujici:
e http://www.akcezabava.cz/
e http://www.kudyznudy.cz/

e http://www.akce.cz/
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e http://www.vylety-zabava.cz/

Stejné tak jako zapis do internetovych katalogl funguje i zapis do kulturnich kalendait.
V ramci plzenského regionu se doporucuji zapisy do kalendait akci na internetovych
strankach:

e http://www.plzensky-kraj.cz/cs/kalendar-akci

e http://www.informuji.cz/akce/plz/

e http://www.regionplzen.cz/kalendar/

e http://www.kalendarakci.atlasceska.cz/domazlice/

Marketing na internetu je velmi komplexni a provazany systém. Na internetu vse
souvisi se v§im, internetové katalogy odkazuji na webové stranky, ty zase na socialni
stranky a obracené. Zékladem je zde ovSem mit kvalitni webové stranky, které obsahuji

dilezité informace, které potencialni navstévnik udalosti potiebuje.

Podpora prodeje:

Podpora prodeje nebo spise podpora ucasti na akci, v tomto ptipadé vyuzije nabidky
slevy. Pokud se navitévnik Domu piirody Ceského lesa uéastni tohoto slavnostniho
otevieni, muze si na této akci vyzvednout slevovou poukdzku, kterou nésledné predlozi
na pokladné pti zakoupeni vstupenky do Domu pfirody a zaplati tak nizsi vstupné.
Pozitivné mize fungovat nabidka mistnich produktti jako napf. Chodské keramiky

a kolacu.

Public relations:

Meéstys Klenci zvazuje vyuziti televize, kterd patii k nejmasovéjsim médiim na ceském
trhu. Pro destinaci Klenc¢i ptredstavuje tato klasicka televizni reklama vysoké naklady.
Existuje ale n€kolik moznosti jak toto médium vyuzit a neplatit tak vysoké naklady
z jeho pouziti. Jednou takovou to moznosti je podilet se na tvorbé programu vybrané
televizni stanice. Jedna se o urcité cestopisné nebo diskuzni porady. Regionalni televize,
jako je v tomto piipadé zépadoceska regionalni ZAK TV, zazivaji v soucasnosti rist
sledovanosti. To znamena, ze vyuziti této televizni stanice nese v sob¢ urcity potencial.

Klendi mtize vyuzit pofadu Vikend na Zapadé Cech, ktery patii k nejoblibengjsim

vvvvv
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o chystani se udalosti slavnostniho otevieni se starostou nebo s pracovnici TIC. Klenc¢i
by k propagaci této akce mohl vyuzit i diskuzniho pofadu Studio Z. Tento potad kazdy
den vysila rozhovory se zajimavymi osobnostmi ze zapadnich Cech. Ze strany vedeni
meéstyse je vSak nutné zaslat informace o této zajimavé a dulezité akci nejen pro Klenci
ale pro cely region. Klenc¢i bude zasilat i do ostatnich potadl celoplosnych televiznich
stanic nabidku nataCeni v této destinaci. Tento novy Dim pfirody a avizovani na jeho
slavnostni otevieni se miize stat soucasti poradu Snidan¢ s Novou (TV Nova), Toulava
kamera (Ceska televize) apod. Stejné tak jako novinaiam lze zasilat pozvanky

1 reportéram. Reportéfi mohou natacet pied nebo béhem slavnostniho otevieni.

Rozhlas neumoznuje pouze placené reklamy, ale také vysilané potady, prostfednictvim
kterych lze dat védét vetejnosti o konani udalosti. Do téchto poradl obvykle staci zaslat
e-mail o datu, misté¢, doprovodném programu a vyznamnych osobnostech, pfitomnych
na akci a nasledné se podilet na tvorbé tohoto potadu rozhovorem mezi organizatorem
akce a moderatorem. Potady, které¢ informuji vefejnost o zajimavych udalostech, a lze

se podilet na jejich tvorbé:

e Vikendové akce na zapadé Cech (Hitradio Dragon — zapadni Cechy),
e Tipy na vylet (CRO Radiozurnal),

e Nas host (CRO Plzet),

e Milujeme Cesko (Radio Blanik).

Prestoze jsou vyznamné osobnosti pozvani na slavnostni otevieni konané 21. ledna
2016., 1ze jim zaslat pozvanku i na slavnostni otevieni pro Sirokou vefejnost v rdmci

utuzovani dobrych vztahti s mistnimi ale 1 ostatnimi obCany.

Nasledujici tabulka €. 3 shrnuje navrzeny komunika¢ni mix pro jednotlivé akce a cilové

skupiny.
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Tab. €. 3: Navrzeny komunikaéni mix

Typ akce Cilova skupina Nastroje komunikaéniho mixu
; Doprovodny program
Slavnostni VIP osobnosti Pozvank i
otevieni ozvanky starostum

Pozvanky novinaiftim

Den otevienych
dveti

Obyvatelé Klenci

Meésicnik Cakan

Mistni rozhlas

Plakaty

FB stranky

Obyvatelé okolnich
mest a vesnic

Inzerce v 5+2

Inzerce v Domazlickém deniku

Inzerce v tydeniku Domazlicko

Inzerce v mési¢niku Rozhled

Tisténé letaky

Reklamni spot v Radiu Impuls

Vylep plakatli v dopravnich
prostiedcich

Billboard

Internetové katalogy

Kulturni kalendare

Rozhovory v médiich

Zahrani¢ni obyvatelé
okolnich mést a vesnic

Tisténé letaky

Plakaty

Doprovodny program

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

7.5 Naplanovani zdroju

Po situacni analyze, stanoveni cill, strategie a cilovych skupin se planuji zdroje nutné
pro vlastni realizaci marketingové komunikace. Definovani pottebnych zdroji slouzi

jako zaklad pro stanoveni rozpoc¢tu komunika¢niho planu. Zdroje se rozdé€luji do tii

zékladnich skupin: lidské, hmotné a finan¢ni.

Pti stanoveni lidskych zdroji se posuzuje, jak velky lidsky potencial bude potteba

k zabezpeceni vSech marketingovych aktivit. Pfi posuzovani nutnosti lidskych zdroja se

zamétuje méstys piredevsim na:
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. dostupny pocet internich zaméstnanct, ktefi se budou moci podilet
na realizaci komunika¢ni kampané, vcetné¢ posouzeni jejich zkuSenosti
a znalosti s propagaci akci podobného typu,

o sestaveni celkového poctu profesi, které bude potieba k vlastni realizaci,

o rozhodnuti, zda vyuzit sluzeb externich konzultanti a poradcti nejen event

marketingovych specialisti,

. rozhodnuti, zda svéftit cely komunikacni plan event marketingové agentufe,
o zdlozni variantu v piipad€, Ze vzniknou obtize v souvislosti s lidskym
faktorem.

Stanoveni lidskych zdroji souvisi s vytvofenim realiza¢niho tymu. Obecné plati, ¢im
vice Casu na piipravu akci je k dispozici, tim mensi tym bude stacit. Nutné je stanovit
jednoho predstavitele tymu, ktery bude komunikovat s dodavateli, externisty a ostatnimi
poskytovateli sluzeb. Vedle wurceni takového mluvciho je zapotiebi rozdélit
zodpovédnosti a vymezit, kdo je za kterou ¢ast zodpovédny. (Heery, Noon, 2001)
Predstavitelem tohoto tymu je Zuzana Uhrova, pracovnice turistického informacniho
stfediska v Klenci. Spolu se starostou méstyse diskutuje veskeré aktivity v souvislosti se
slavnostnim otevienim Domu piirody. Aktivity, které planuje a bude pfi slavnostnim
otevieni koordinovat a kontrolovat se tykaji:

e personalniho zajisténi eventu,

e technického zajiSténi — ozvuceni, osvétleni,

e 7zajisténi obCerstveni,

e 7ajiSténi fotografa, pfipadné kameramana,

e 7ajiSténi vhodné dekorace,

e 7ajiSténi darkid pro vyznamné hosty, upominkové predméty,

e 7zajisténi doprovodného programu. (Bozdéch, 2015)

Definovani potieby hmotnych zdroja je velmi obdobné jako stanoveni lidskych zdrojt.
Hmotné zdroje pfedstavuji vSechny prostiedky nutné k realizaci propagace eventu. Lze
sem tedy zahrnout potfebny materidl na propagaci jako napft. letdky, plakaty apod.

Do hmotnych zdroji se zatazuji také darky a upominkové predméty pro hosty.

K planovani finanénich zdroji dochazi vsouladu se strategii integrovaného

marketingu v organizaci. VySe financnich prosttedkt se musi pldnovat co nejefektivnéji
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a s dostatecnym casovym predstihem. Do finan¢nich zdroji se zafazuje pronajem
prostor. V pfipad¢ vyuziti vlastnich prostor Staré poSty v Klen¢i se zddny prondjem
neplati. Musi se vSak zaplatit obCerstveni, které se v ramci slavnostniho otevieni nabizi
hostim. To vSe patii do finan¢nich zdroji, které souviseji piimo se slavnostnim
otevienim. Nejvyznamnéjs$i polozkou téchto zdroji jsou naklady na marketingovou
komunikaci, kterou jsou piesn¢ vykalkulovany v rozpoc¢tu komunika¢niho mixu

(kap. 7.6). Financovani slavnostniho otevieni probiha z rozpoctu méstyse.

7.6 Stanoveni rozpoctu

Kotler (2007) ve své knize uvadi, ze stanoveni komunika¢niho rozpoctu je jednim
z nejtézsich marketingovych rozhodnuti. Neexistuje zadny navod pro nejlepsi
rozhodnuti o rozpoctu. Proces tvorby rozpoctu je snazsi, pokud jsou v komunika¢nim
planu stanoveny konkrétni marketingové a komunikaéni cile. Tyto cile spolu se
znalostmi a zkuSenostmi o konkurenci a rozpoctu z minulych let jsou dalezitym
vstupem. Dal$im krokem je aplikace nckteré z metod tvorby rozpoctu. Poslednim
krokem je posouzeni a piipadnd revize rozpoctu a cili a ndsledné ptizplisobeni

konkrétnim podminkam. (Pelsmacker, 2003)

Existuje nékolik metod tvorby komunikaéniho rozpoctu. Vyuziti vice nez jedné metody
muze marketériim pomoci sestavit minimalni a maximalni rozpocet. Jako prvni metodu
tvorby rozpoctu uvadi autor Pelsmacker (2003) marginalni analyzu. Principem této
metody je investovat do té doby, pokud pfirtistek investic piindsi vy$si navratnost. To
znamena, ze marketéfi by méli investovat do momentu, kdy pfirtistky vynost jsou vyssi
nez prirtstky vklada. Dal§i metoda se nazyva metoda netecnosti. Zde se nejednd o pfilis
strategicky pfistup, jelikoz je to konstantni rozpocet, bez ohledu na trh, akce konkurentti
a moznosti na strané zdkaznika. Libovolna alokace znaci opét jednoduchou a ne pftilis
vhodnou metodu. Na zékladé rozhodnuti feditele nebo manazera se vykona vse, co oni
chtéji. Je to velmi subjektivni zplsob investovani, bez jakychkoliv analyz a strategii.
V piipad€ pouziti postupu co si miZzeme dovolit, jsou investice pouze tim, co zbyde
po zpracovani rozpoctu na lidské zdroje a nutné operace. Metoda procento z obratu
znamena definovani rozpoc¢tu jako procento planovaného obratu v pfistim roce.
Alternativou muize byt i zohlednéni nakladi komunikacnich aktivit v minulém roce.
Tato metoda je velmi oblibend a Casto pouzivana. Metoda podle konkurentti, parita

znamena, Ze podnik sleduje investice do komunikace u konkurence a pak jejich
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rozpocet kopiruje. Logika tohoto pfistupu spo¢iva v tom, ze kolektivni chovéni trhu
nezkresluje optimum rozpoctu. Posledni metoda cil a ukol je jednou z technicky
a zdroje komunikace a na zakladé toho se vytvoii rozpocet. Je nadfazend od ostatnich

metod tim, ze vyZzaduje strategické planovani a investi¢ni analyzy.

Klen¢i casto vyuziva metodu libovolné alokace ktvorbé rozpocCtu. Navrh
komunika¢niho mixu je piedan starostovi meéstyse, ktery se miize rozhodnout

pro jakykoliv propagacni nastroj nebo jejich kombinaci v piipadé téchto dvou akci.

Podporou prodeje akce Slavnostni otevireni Domu piirody Ceského lesa je doprovodny
program. M¢stys na slavnostni otevieni zorganizuje vystoupeni muzského péveckého
sboru a vystavu fotografii nebo obrazi. Folklorni vystoupeni Haltravan vystupuje

v ramci méstyse zdarma.

Rozesilani pozvanek starostim a novindifim piedstavuje piimé ndklady pouze
u pozvanek zasilanych nékterym starostim postou. Tyto ndklady jsou zaokrouhleny
na Castku 100 K¢ za cenu obalek, postovnich znamek apod. Zpiisob rozesilani pozvanek
pomoci e-mailll nepfedstavuje piimé naklady. Nakladem mulze byt cas, straveny
nad rozesilanim a nasledném ptipomenuti pozvanek. Autorka navrhuje poslat pozvanky

starostlim a novindiim jak na Slavnostni otevieni, tak na Den otevienych dvefi.

Z hlediska akce Den otevienych dveri je jako prvni nastroj marketingové
komunikace pro mistni obfany uvedena pozvanka na akci v mistnim mési¢niku
Cakan. Tato pozvanka bude piilohou mésiéniku ve velikosti A4. Tvorba piilohy se zada
grafickému studiu s naklady 800 K¢&. Vzhledem k 530 vychéazejicim vytiskiim
mési¢niku Cakan a odhadovanym nakladim na barevny tisk takovychto pozvanek
5 K¢/ks vychazeji ndklady na 2 650 K¢ s pfictenim grafického zpracovani na 3 450 K¢.
(netprint.cz, 2015, digitalexpress.cz, 2015) DalSim nastrojem komunika¢niho mixu je
mistni rozhlas, ktery danou akci pfipomene ve stfedu a v patek pfed konanim udalosti

spolu s ostatnim hlasenim za nulové naklady. (Bozdéch, 2016)

Tvorba plakat bude svétena grafickému studiu. Tato graficka prace se pohybuje rovnéz
kolem 800 K¢. Plakaty budou vytisknuty ve velikosti A3 v 10 kusech. Plakaty se vylepi
na plakatovaci plochy a vefejné¢ dostupna mista v Klenci, za jejichz pronajem méstys
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nic neplati. Naklady za grafické zpracovani a tisk plakati velikosti A3 se stanovuje

na 1 050 K¢.

Tvorba Facebookovych stranek a komunikace na nich nevyzaduje Zadné piimé néklady,

pouze Cas pracovnikl podilejicich se na této propagaci.

Jako nastroj marketingové komunikace pro obyvatele okolnich mést a vesnic se
vyuzije inzerce v tisku. Pozvanka v novindch bude zaujimat zhruba 100 x 80 mm.
Inzerce se umisti v Domazlickém deniku, tydeniku Domazlicko, tydeniku 5+2
a meésicniku Rozhled. V Domazlickém deniku se zveifejni ve dnech utery a Ctvrtek
v tydnu, ve kterém se kona slavnostni otevieni Domu pfirody. Tydenik Domazlicko
vychézi kazdou stfedu a tydenik 5+2 kazdy patek. Reklamu v tydeniku 5+2 se nabizi
umistit v patek, den pied slavnostnim otevienim. Mési¢nik Rozhled vychéazi kazdé prvni
pondéli v mésici, kromé prvniho a druhého ¢isla, které vychazi spole¢né v tnoru. (vmi-
rohled.cz) Inzerce Dne otevienych dvefi v Rozhledu Domazlicka a Klatovska vyjde
2. tnora 2016. Celkové néklady za inzerci v jednotlivych novinach po se€teni vychazi

20 480 K¢. (denik.cz, 2015, data.idnes.cz, 2015)

Vyuziti propagacnich letdkii je dal$i soucast navrhovaného komunika¢niho mixu.
Me¢éstys si necha zpracovat navrh tohoto propagac¢niho materidlu v grafickém studiu.
prechody a 2 korektury. Cena za zpracovani se pohybuje okolo 500 K¢&. Vzhledem
k levnéj$im nakladim pii zaddvani barevného tisku letadku velikosti A5 pfes internet se
doporucuje vyuziti této moznosti. S ohledem na pocet domu a byt v okoli, do kterych
budou letdky zasilany a pocet zatizenich, ve kterych budou tyto letdky propagovany, se
stanovuje jejich pocet na 1 000 ks. Vynasobenim poctu kust cenou/kus klasického

barevného letaku, pti¢tenim DPH a poStovného vychdzeji ndklady na tisk 2 000 K¢.

Tvorba radiového spotu bude realizovdna reklamni agenturou. Ta je schopna
za 1 500 K¢ namluvit spot, doprovozeny hudebni kulisou. Reklamni spot bude umistén
v Radiu Impuls. Z vyzkumu, ve kterém je zndzornéno medidlni chovani lidi béhem dne,
vyplyva, Ze lidé nejvice poslouchaji radio v brzkém ranu a brzkém odpoledni (viz.
Obr. ¢. 11). Proto reklamni spoty budou uvedeny v Radiu Impuls ve vSednich dnech

a v sobotu, pied slavnostnim otevienim. Autorka navrhuje zahajeni vysilani reklamnich
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spotli 14 dni pted akci. Vysilany budou kratké spoty o délce 15 sekund. Pocet spotil
v jednotlivych dnech zobrazuje nasledujici tabulka. (reklamadoradia.cz, 2015,

impuls.cz, 2015)

Tab. €. 4: Pocet vysilani reklamniho spotu na Radiu Impuls

PO|UT| ST | CT|PA|SO|PO| UT|ST|CT |PA

Cenalspotul Cas [82]9.2.010.211.2]12.2f13.2)15.2.16.2. 17.2.18.2{19.2.|Cena spoti
665 K¢ 69hod [ 2| 2 2 | 22|22 2]2]2] 2| 14630K¢
490Ke J12-15hod] 1| 1| T ) 1 L 11 L)1) 1] 5390Ke¢

20 020 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani dle impuls.cz, 2015

Pomoci plakath velikosti A4, které budou umistény v autobusech lze také oslovit
obyvatele okolnich mést a vesnic. Tyto plakaty budou stejné jako plakaty vylepené
v Klen¢i na vefejnych mistech a jejich pocet bude 10 kust. Naklady za plakaty
v autobusech se odhaduji na 150 K¢. (netprint.cz, 2015, digitalexpress.cz, 2015)

Dalsi mozné vyuziti outdoor reklamy autorka navrhuje prostfednictvim billboardu.
Pokud vyuzije Klen¢i navrhy letdkli a plakatd a informaci znich u grafického
zpracovani billboardu zaplati 2 500 K¢. Tisk euroformatu ¢ini 2 000 K¢, véetné dopravy
billboardu a montaze. Pronajem reklamni plochy tohoto formatu za meésic ¢ini 4 800 K¢.

(mojebillboardy.cz, 2015)

Vlastni udrzovani marketingové komunikace na internetu neptedstavuje pfimé financni
naklady, ale je narocné predevsim na lidsky kapital, ktery musi vynakladat urcity Cas

za ucelem efektivni komunikace.

Televizni reportaze a rozhovory, které budou soucasti vysilaného potadu v radiu
¢i televizi, jsou bezplatné. Vyzaduji ov§em ochotu a pfipravu ze strany ¢loveka, ktery se

zucCastni interview s reportérem.

Pii tvorbé plakati a letdk pro zahrani¢ni obyvatele okolnich mést a vesnic bude
vyuzito navrhu od grafického studia zvySe uvedenych tisténych propagacnich
materialli, a proto se ¢astka za navrh v téchto nakladech jiz nevyskytuje. Plakaty budou
vytisknuty ve velikosti A3 v 10 kusech, které¢ se prelozi do némeckého jazyka. Tyto

plakaty se vylepeni na vefejné dostupnd mista ve mésté Waldmiinchen a v restauracnich
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zafizenich nav§tévovand zahrani¢nimi obyvateli okolnich mést a vesnic. Celkové
naklady za jazykovou mutaci a tisk plakati velikosti A3 se odhaduji na 450 K¢. Letaky
se nechaji vytisknout v poctu 300 ks s naklady 600 K¢. Pri¢tenim ptekladu zhruba
300 letakti do némeckého jazyka ve vysi 200 K¢ se vypocitaji celkové naklady 800 K¢.
(netprint.cz, 2015, digitalexpress.cz, 2015)

Na Den otevienych dvefi je pfipraven doprovodny program pro vSechny cilové skupiny
v podobé ochutnavek typickych mistnich produkti, které peCou mistni dobrovolnice.
Pti tvorbé slevovych poukazek bude vyuzito grafickych sluzeb za cenu 200 K.
Na zakladé predpokladaného mnozstvi navstévnikli se stanovi pocet poukazek. Cilem
je, aby slavnostni otevieni navstivilo alespont 200 lidi. Pro vSechny tyto navstévniky je
nutné mit dostatek slevovych poukazek. Tisk 200 kust poukazek velikosti 9 x 5 cm se

odhaduje za naklad 600 K¢ pro méstys. (netprint.cz, 2015, digitalexpress.cz, 2015)

Tabulka ¢. 5 zndzornuje shrnuti vSech uvedenych nakladii komunika¢niho mixu obou

udalosti v Klen¢i.

Tab. €. 5: Rozpocet navrzené marketingové komunikace

Typ akce Cilova skupina Nastroje kor.nunlkacnlho Kalkulace R
mixu harmonogram
, Doprovodny program 0 K¢ 21.1.2016
Slavnostni b . - . 1 | 28.12.201
otevieni VIP osobnosti | Pozvanky starostim 00 K¢ 8.12.2015
Pozvanky novinafum 0 K¢ 11.1.2016
Mési¢nik Cakan 3450Ke¢ | 10.1.2016
Obvvatelé 0 K& 17.2.2016 a
atelé
K}i‘e]néi Mistni rozhlas 19.2.2016
Plakaty 1 050 K¢ 20.1.2016
FB stranky 0Ke 4.1.2016
Inzerce v 5+2 7200 K¢ 19.2.2016
Inzerce v Domazlickém .| 16.2.2016 a
. deniku 7360KET 1852016
Den otevienych S—
dvefti Inzerce v tydeniku 2720 Ké 1722016
Domazlicko o
kOlby\}/latelvet Inzerce v mési¢niku Rozhled 3200 K¢ 1.2.2016
okolnichmésta —_ ., ., -
. Tisténé letdky 2500 K? 10.2.2016
Reklamni spot v Radiu Impuls | 21 520 K¢ 8.2.2016
Plakéty A% dOpraVniCh 150 Ké 20 1 20 1 6
prostiedcich
Billboard 9300 K¢ 20.1.2016
Internetové katalogy 0 K¢ 20.1.2016
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Kulturni kalendéaie 0 K¢ 20.1.2016
Rozhovory v médiich 0 K¢ 22.1.2016

Zahrani¢ni
obyvatelé Tisténé letaky 800 K¢ 10.2.2016

okolnich mést a
vesnic Plakaty 450 K&| 20.1.2016
Doprovodny program 600 K¢ | 21.2.2016
Celkové odhadované pi'imé naklady 60 400 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

7.7 Casovy harmonogram

Casovy harmonogram {ika ,,co md kdy v planovaném obdobi probéhnout a kdo za to
odpovida. (Slavik, 2014, s. 119) Casovy harmonogram obecné zasazuje planované
¢innosti do Casu a vymezuje:

e dobu trvani jednotlivych Cinnosti,

e vzijemnou provazanost jednotlivych ¢innosti,

e dulezité milniky — tedy dilezité udalosti pro danou ¢innost,

e nositele - zodpoveédné osoby za dané ¢innosti a milniky. (Slavik, 2014)

Slouzi tedy ke stanoveni odhadovaného zacatku a konce prace a stanovuje, kdy ma
marketingova komunikace zacit. Mél by upozoriiovat na veskerda mozna omezeni

a ptipadné vyhody pro optimalni nacasovani propagace. (Machkova, 2005)

Navrh marketingové komunikace je v podstaté projekt. Vybornym nastrojem pro
planovani pribéhu projektu je Ganttlv diagram, ktery znazoriiuje casovy harmonogram
jednotlivych ¢innosti nutnych pro marketingovou komunikaci. Ganttiiv diagram slouzi
ke kalendainimu planovani a k evidenci plnéni praci. K tomuto G¢elu mize mit kazda
¢innost dva 1 vice fadkd. Pfi kontrole plnéni ukoli se z harmonogramu zjiStuji
odchylky. Pokud odchylky dosahuji zapornych hodnot, rozhoduje se o opatieni k jejich
odstranéni. (Némec, 2002)

Posloupnost jednotlivych ¢innosti marketingové komunikace je zobrazena na obrazku
¢. 16. Prvni Cinnost souvisi s podporou prodeje. Celkovou podporu tcasti na akci
tvofenou doprovodnym programem je nutné feSit s mésiCnim predstihem
pred oficidlnim Slavnostnim otevienim. Musi se zajistit folklorni soubor, pracovnici

k zajisténi chodu akce, objednavky chodskych produktd atd. Slevové poukazky, které

86



jsou soucasti podpory prodeje Dne otevienych dveii, se vzhledem k nenaroc¢nosti

mohou nechat vytisknout kdykoliv béhem tohoto organizovani.

Dalsi ¢innosti je tvorba rozhovoru pro TV. Zpracovani televizni reportaze pro TV ZAK
¢i jinou TV vyzaduje urcity ¢as. Tato ¢innost vyzaduje nejdelsi dobu zpracovani.
Autorka stanovila orientac¢ni dobu trvani této udalosti pies jeden mésic. Cela tvorba
televizni reportaze zahrnuje zaslani navrhu do televizni redakce, tvorbu scénate, piijezd
reportértt do Klenci, natdCeni, nasledny stfih videa atd. Po skonceni tvorby reportaze
nasleduje zafazeni do potradu, ldkajici na udalosti v regionech. Toto vysilani je
optimalni realizovat v pribéhu dvou tydna pied akci Den otevienych dvefi, aby o ni
Sirokd vetejnost méla povédomi v dostate¢ném piedstihu, ale zaroven aby na ni
nezapomnéla. Zde se také nabizi tvorba urcitého zdznamu ze Slavnostniho otevieni
a nasledné zatazeni do programu TV, lakajici na dalsi akci s nazvem Den otevienych

dveri.

Nasleduje zaslani pozvanek starostim zhruba mésic pied udalosti oficialniho
Slavnostniho otevieni. Dilezité je pfipomenout starostim tuto udalost 14 dni

pred konanim akce.

Dalsi ¢innosti zaznamenanou v Ganttové diagramu je tvorba a tisk ptilohy v mési¢niku

Cakan a nasledna distribuce mési¢niku s piilohou do schranek obyvatel méstyse.

Tvorba stranek na Facebooku nezabere pfili§ cCasu. Je potieba vlozit dostatecné
informace o udalosti a samotném Domu piirody. Nasleduje komunikace na tomto
socidlnim médiu, ktera by meéla pravidelné udrzovat kontakt s uzivateli Facebooku.
Nejvetsi propagacni Cinnost se uskutecni po oficidlnim Slavnostnim otevieni pro VIP
osobnosti. Je zde potieba sdilet informace zvice médii, zprav, vkladat fotografie
souvisejici se slavnostnim otevienim a celkové zaujmout uzivatele internetu, aby se
rozhodl k navstévé Domu pfirody 20. Unora 2016. Posledni cinnosti je vyhlasSeni

soutéze na Facebookovych strankach.

V posloupnosti ¢innosti nasleduje tisk plakatt. Tato aktivita nepotiebuje tak dlouhou
dobu na zpracovani. Z hlediska bezplatné reklamni plochy na vyvésnich tabulich je ale
efektivni, aby plakaty vysely, co nejdelsi dobu a vetejnost se jich mohla vSimnout

a navstivit tak udalost Den otevienych dvefi.
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Kromé pozvanek starostiim, je nutné poslat pozvanku na Slavnostni otevieni Domu
pfirody také novinafiim a reportérim a potvrdit jim Ucast vyznamnych osobnosti.
I novinaiiim a reportérim se musi pfipomenout akce, stac¢i vSak jen dva nebo tfi dny

pred akci.

Tvorba billboardu vcetné jeho dopravy a montaze trva zhruba 9 dni. Vedeni méstyse si
pronajme billboard v Domazlicich. Za tuto reklamni plochu se plati mési¢ni najemné,
coz znamend, ze minimalné¢ mésic pred udalosti Dne otevienych dveti Domu ptirody

musi byt billboard vylepen.

Dalsi ¢innost se zaméfuje na tvorbu radiového spotu a jeho vysilani. V tomto ptipadé
musi méstys vymyslet scénaf, ktery bude chtit realizovat od dané reklamni agentury.
Nasledné ho zaSle agentufe a ta reklamni spot vytvoii. Zaroven vedeni méstyse zasSle
poptavku do Rédia Impuls. Po tfech tydnech by méla agentura zaslat hotovy spot.
Radiovy spot by byl spuStén s dvoutydennim piedstihem konani akce pro vetejnost

v Radiu Impuls.

Vzhledem k moznosti bezplatného zépisu do internetovych katalogl je rozumné, vyuzit
této moznosti co nedfive. Pfi planovani i¢asti na riznych udalostech se fada lidi mize

nechat ovlivnit touto akei, pokud ji uvidi na webovych strankach inzerujici udalosti.

Inzerce v podobé pozvanky na udélost je tfeba zaslat do redakce regionalnich novin
minimaln¢ s tydennim predstihem. V Domazlickém deniku se nasledné¢ pozvanka
zvetejni ve dnech pond¢li, stfeda a patek, v tydeniku Domazlicko ve stiedu a v tydenik
5+2 v patek. Jelikoz mési¢nik Rozhled vychdzi na zacatku kazdého mésice, je tieba

zaclit s touto aktivitou s predstihem.

S pfedstihem se posilaji jiz zminéné pozvanky starostim, tentokrat vSak na Den

otevienych dvefi Domu pftirody pro vetejnost.

Dalsi aktivita souvisejici s marketingovou komunikaci je zadani propagacnich letakt
do tiskarny. Tuto ¢innost je fada tiskaren schopna splnit jiz béhem tydne, ale pokud se
zvoli objednavka pies internet, je nutné piipocitat n¢kolik dni za dopravu. Efektivni

nacasovani distribuce téchto letakli ptipada na zacatku ledna roku 2016.
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Pozvanky se rozesilaji do redakci novin idealn& tyden pied akci. Casto se také

ptfipominaji udalosti stejnému okruhu adresati jeste jednou dva dny pred akci.

Posledni aktivita se tyka hlaSeni mistniho rozhlasu, ve kterém bude ufad méstyse
propagovat udalost Den otevienych dvefi. Idedlné by mél hlasit o akci nékolik dni

dopiedu a poté jesté pripomenout udalost den pred konanim eventu.

Obr. €. 16: Ganttiiv diagram planu marketingové komunikace

Piiprava doprovodného programu

Tvorba rozhovoru pro TV
Vysildni reportdze v TV

Zaslat starostiim pozvinky na Slavnostn{ otevieni
Pfipomenout pozvinku starostiim

Tvorba a tisk pozvanky do mésicniku
Propagace v mésicniku Cakan

Tvorba FB stranek
Propagace na FB strankach

Vyhlaseni soutéZe na FB strankdch

Tisk plakatd v agenture
Vylep plakéti

Zaslat novindfim pozvanky na Slavnosti otevieni
Piipomenout pozvanku novinafim

Tvorba a tisk billboardu
Propagace na billboardu

Tvorba radiového spotu v reklamni agentufe
Spusit radiovy spot na Radiu Impuls

Zapis do internetovych katalogi

Zadéani a zpracovani inzerce v novindch
Inzerce v novindch

Zaslat starostim pozvanky na Den otevienych dvefi
Pfipomenout pozvanku starostiim

Tisk letakt v agentufe
Distribuce letaka

Zaslat novinditm pozvéanky na Den otevienych dvefi
Piipomenout pozvanku novinafim

Hléseni v mistnim rozhlase

Piipomenout akei mistnim rozhlasem

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016
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7.8 Realizace eventu
Z navrzeného komunikaéniho mixu pro Slavnostni otevieni Domu pi¥irody Ceského lesa
byl pouzit doprovodny program v podobé vystoupeni muzského péveckého sboru

a ukazky femesel a zaslany pozvanky novinafiim a starostlim z okolnich mést a vesnic.

Udalost Den otevienych dveti Domu piirody byla propagovana obcanim Klenci
prostiednictvim mistniho rozhlasu, mésiéniku Cakan, jehoz piiloha se nachazi
v Piiloze A a Facebooku na strankach Klenéi pod Cerchovem — Chodsko nikoliv
tvorbou samostatné stranky Dim ptirody Ceského lesa. Ostatnim cilovym skupiniam
byla tato udalost komunikovana pomoci ¢lanki v novinach Domazlicky denik a Chamer
Zeitung a reportaze ze Slavnostniho otevieni na TV ZAK a v radiu CRo Plzeii. Dale
byly k propagaci vyuzity webové stranky Klenci, které na hlavni strdnce obsahovaly
pozvanku na akci. Tabulka ¢. 6 znazorituje pouzité nastroje navrzené¢ho komunika¢niho

mixu.

Tab. ¢. 6: Pouzité nastroje navrzeného komunika¢niho mixu

Typ akce Cilova skupina Nastroje komunikaéniho mixu Pouzito

Doprovodny program 4

Slavnostni

Ao VIP osobnosti Pozvanky starostim
otevreni

Pozvanky novinarim
Mésiénik Cakan
Mistni rozhlas
Plakaty
FB stranky
Inzerce v 5+2

NN ENENEN

Obyvatelé Klenci

\

Inzerce v Domazlickém deniku

Inzerce v tydeniku Domazlicko

Inzerce v mési¢niku Rozhled

]?en, Tisténé letaky
otevienych Obyvatelé
dveri okolnich mést a

vesnic Plakaty v dopravnich prostiedcich

Reklamni spot v Radiu Impuls

Billboard
Internetové katalogy

Kulturni kalendaie

Rozhovory v médiich v

Zahrani¢ni

obyvatelé Tisténé letaky
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okolnich mést a
vesnic Plakaty

Doprovodny program 4

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

7.9 Event controlling

Po strukturovaném planovani eventu je vytvofen zaklad pro zavedeni a naslednou
kontrolu eventu. Dle autora Wiinsche (2007) event controlling pomahd pomoci
strukturovanych planti dosdhnout uspéchu a vytvofit tzv. Return On Event, coz volné

preklada jako ,,zabavu vedouci k ROI (Return On Investment)®.

I v ptipad¢ event controllingu se vychéazi z obecné platné definice controllingu. Pokud
se kontrola zamétfuje na objekty event marketingu, pak controlling sleduje jednotlivé
procesy jako je planovani, kontrola a fizeni event marketingovych aktivit., Event
controlling zahrnuje systém pravidel, ktery napomdaha dosazeni cilii event marketingu,
brani prekvapenim a upozoriuje na nebezpeci, ktera vyzaduji zvlastni pristupy. Cely
proces je zaméren na neustalé prehodnocovani, prizpiisobovani a vylepSovani event
marketingového procesu, to vede nejen k naplnéni stanovenych cilii event marketingu,

nybrz také ke zdokonaleni pozdéjsiho nasazeni event marketingu v praxi. (Sindler,

2003, s. 97)

Do této ¢asti se autorka zabyvala samotnym pldnovanim eventu, nyni pfichazi na fadu
kontrola a metody, slouZici k jeji realizaci. Pokud se autorka na event controlling a jeho
kontrolni mechanismy diva z procesniho hlediska, rozdéli je stejn¢ tak jako autoii
Sindler (2003) a Bruhn (2008) do tii hlavnich oblasti nasledovng:

e predbéZnd kontrola (kontrola ptredpokladll) - si klade za twkol priméarné
pfezkoumat rozhodnuti stanovena v procesu planovani, tuto kontrolu autorka
provedla sbérem a analyzou sekundarnich dat,

e prubéznd kontrola — hlavnim tkolem je kontinualné€ sledovat a vyhodnocovat
jednotlivé kroky realizace event marketingového procesu z hlediska Casové
a obsahové ndslednosti, pribéznou kontrolu provadéni realizacni tym
s predstavitelem akce,

e naslednd kontrola (kontrola vysledkil) — po skonceni eventu vyhodnocuje, jaké

ucinky zanechal. Vzhledem k tvorbé navrhu event marketingové komunikace
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méstyse do budoucna je nasledna kontrola velmi diilezitd a je tieba ji vénovat

vys§i pozornost.

Nasledna kontrola event marketingu je zaloZzena na porovnani aktudlniho stavu udélosti
se stanovenymi cili a predpoklady. Cilem marketingové kontroly v cestovnim ruchu je
tedy ,,pravidelné porovnavani vysledkit s planem a prijimani korekcnich opatieni
v zdajmu uspokojeni potieb a pozZadavku navstévnikii a nasledné realizaci zisku*

(Kiralov4, 2003, s. 143).

Prvnim komunikaéni cil se zaméfil na akci Slavnostni otevieni Domu piirody Ceského
lesa, kam chtél pfilakat nejméné tii starosty a dva novinafe. Tento cil byl splnén. Akci
navstivil napt. starosta z Domazlic, Postfekova a Trhanova a novinati z Domazlického
deniku a Chamer Zeitung. Druhym komunika¢nim cilem tohoto ndvrhu bylo dosdhnout
navstévnosti akce Den otevienych dvefti alesponn 200 lidi. Tento cil byl opét splnén,

jelikoz akei si nenechalo ujit okolo 250 navstévnikii. (Bozdéch, 2016)

Posledni komunikacni cil ndvrhu marketingové komunikace se tykal dosazeni povédomi
o vzniku Domu piirody Ceského lesa po skonéeni téchto udalosti u 90 % dotazovanych
respondentll. Vzhledem k cileni na mistni obyvatele a obyvatele okolnich mést a vesnic
autorka vybrala z nastroji sbéru dat interview a anketu, jez zjisti naplnéni tohoto

komunikacniho cile.

Aby vzniklo povédomi o samotné akci, je nutné ji komunikovat. Na zdklad¢ kontroly
marketingové komunikace, kterou Ize provadét mnoha zptsoby, se zjisti informovanost
respondentl o této udalosti. Tato nasledné kontrola prostiednictvim interview a ankety
zjisti pfipadné navrhy na zlepSeni zvoleného komunika¢niho mixu a pfispéje k tvorbé

navrhu marketingové komunikace do budoucna.

7.9.1 Interview
Interview je ,,standardizovany rozhovor tazatele pouze s jednim respondentem.* (Foret,
Stavkova, 2003, s. 43) Gillham (2000, s. 1) definuje interview jako ,, beznou konverzaci
mezi dvema lidmi. Ale je to konverzace, kde jeden clovék — tazatel — hleda odpoveédi
na individualni otazky kladené jiné osobé - dotazovanému *“ Dle Egera a Egerové (2014,
s. 114) se jedna o ,,vyzkumnou metodu, ktera vyzkumnikovi umoznuje zachytit nejenom

data, ale i hloubéji proniknout do motivii a postojit respondentii. “ Zejména pii osobnim
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interview lze sledovat reakce dotazované¢ho a podle nich usmériiovat dal§i pribeh
rozhovoru. Autorka dala pfednost tomuto néstroji vzhledem k vyhodé, kterou popisuje
Gavora (2010, s. 110) jako moznost ziskani bezprosttednich, osobnich a davérnych

odpovedi.

Aby toto osobni dotazovani spliiovalo vSechna pravidla, je nutné spravné urcit vybérovy
vzorek (soubor) respondentil. ,, Proces vybéru vzorku sleduje predevsim tri zakladni
kroky: vybrat ramec vzorku (koho), urcit techniku vybéru vzorku (jak), stanovit velikost
vzorku (kolik)“ (Kozel, 2006, s. 155). Ramec vzorku piedstavuje cilovou skupinu,
na které¢ bude provadén kvalitativni marketingovy vyzkum. Tuto cilovou skupinu tvofi
lidé p¥imo z méstyse nebo jeho okoli, ktefi maji povédomi o Domu piirody Ceského
lesa a snim souvisejici akci. Technika (technologie) vybéru vzorku je zvolena
pomoci ndhodného procesu. Samotny vybér respondentii se provadi tak, aby o vybéru
rozhodla nahoda. Autorka se rozhodla realizovat interview ndhodnym vybérem
kolemjdoucich u obchodu s potravinami v Klen¢i. Vzhledem k naro¢nosti zpracovani
osobniho dotazovani byla stanovena velikost vybérového vzorku na 15-20

respondentd.

Obsahem interview s cilovou skupinou jsou pfedem piipravené oteviené otazky.
Interview je soucasti pfilohy a v podstaté se velmi podoba dotazniku, avsak tazatelka
mohla béhem osobniho rozhovoru dle potfeby pieformulovat otazky v pribéhu vedeni
rozhovoru nebo pozménit jejich pofadi. Na zacatku interview se nachdzeji otazky
na neproblémové skuteCnosti, az po nich se tazatelka snazila ziskat informace
o nazorech, pocitech, doporuéeni atd. (Eger, Egerova, 2014) U&elem tohoto $etfeni bylo
poodhalit zpiisob, jakym potencialni navstévnici Domu piirody Ceského lesa vnimaji
komunikac¢ni mix udalosti Den otevienych dveti Domu pfirody a jaké komunikacni
kanaly zaregistrovali a které by upfednostnili. Dlraz je kladen pfedevSim na zjiSténi
naplnéni komunikacniho cile, tykajici se zvySeni povédomi o vzniku Domu ptirody

v Klen¢i po skonceni udalosti.

Po konani udélosti Den otevienych dvefi bylo provedeno osobni dotazovani v Klenci,
kterého se ndhodnym vybérem zucastnilo 18 respondentti, z toho 10 Zzen a 8 muzd.
Jednalo se o individudlni rozhovory podlozené zakladni osnovou otevienych otazek.

Na samém zacatku rozhovoru byly polozeny dvé¢ filtracni otdzky, zda respondenti maji
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povédomi o vzniku Domu pfirody a o probehlé udélosti. Pokud toto povédomi
respondent mé¢l, pokracovala autorka dal v interview. Pouze jeden dotazovany nemél
povédomi o této udalosti, a proto s nim nemohl byt dale veden rozhovor. Na otazku, zda
respondent zaregistroval akci Den otevienych dvefi, navazovala dalsi otazka, tykajici se
Ucasti na akci. 7 lidi z 18 se ucastnilo této akce a vSichni bez nutnosti dalsi otdzky sami
dodavali, Ze se jim tento event a cely Dim pftirody libil. Nejcastéjsim ditvodem absence
respondentll na této akci byly pracovni povinnosti. Pouze jeden dotazovany odpoveédeél,
ze o dané akci nevédél dostate¢né vcas, aby ji mohl navstivit. S tim také souvisi dalsi
otazka, zabyvajici se naCasovanim propagace. 11 respondenti bylo spokojeno
s nacasovanim marketingové komunikace a mysli si, Ze se o akci dozveédéli vcas. 4 lidé
odpovédéli, ze o samotné akci se vcas dozvédéli, ale o presné hodin€ konani udalosti

vvvvvv

propagace.

Obrazek ¢. 17 znazoriuje, zjakého zdroje se respondenti dozvédéli o dané akci.
Dotazovany mohl uvadét i vice zdrojii. Nejéastéji uvadénym komunika¢nim néstrojem
v Klendi se stal mési¢nik Cakan, ktery informoval o akci v prvnim vydéani roku 2016.
Tento propagujici material je soucasti piilohy A. V t€sném zavésu respondenti uvadeli
jako zdroj informaci WOM, které je v cestovnim ruchu velmi dilezité. Mistni rozhlas
informoval obcany Klenci o akci a tento zdroj uvedla jedna tfetina dotazovanych. 3
respondenti uvedli, z nastrojii integrované¢ho event marketingu, Domazlicky denik.
Denik podaval zpravu o Slavnostnim otevieni s ministrem zivotniho prostfedi a zaroven
zval na Den otevienych dvefi pro vetejnost. Pouze 2 lidé se dozvédéli o eventu

prostiednictvim webovych stranek Klenci.
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Obr. €. 17: Nejcastéjsi zdroje informujici o akci Den otevienych dveii (interview)

55 .Llll‘l

meésicnik mistni rozhlas ~ Domazlicky webové
Cakan denik stranky Klenci

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Otéazka, ve které lidé mohli podévat navrhy a doporuceni na zlepSeni marketingové
komunikace takovéto akce je zobrazena na obrazku ¢. 18. Nejcastéji navrhovanym
zpusobem zviditelnéni akce se stal vylep plakati na vefejnych mistech napf.
na vstupech do $kol, obchodt, zdravotnickych zatizeni ale 1 ve vetejnych prostredcich,
¢ekarnach atd. Dale pfedevsim mladsi generace navrhovala vyuziti Facebookovych
stranek nebo pfimo vytvoteni udalosti na Facebooku Den otevienych dveti. Pfimého
marketingu pomoci vkladani letdCki do schranek mistnich obyvatel stejné tak jako
do schranek obyvatel prilehlych obci a mést by doporucilo 5 respondenti. Mistni
rozhlasy v okoli, vyss§i miru zapojeni webovych stranek méstyse Klen¢i a pozvanky
v novinach by vyuzZili 4 respondenti. Kromé mistniho mési¢niku Cakan by 3 dotazovani
zapojili do propagace 1 ostatni zpravodaje okolnich mést a obci. Pouze 3 respondenti by

na celkové propagaci nic nezménili.
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Obr. ¢&. 18: Navrhy na efektivni marketingovou komunikaci Dne otevienych dvefi (interview)
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Osloveni respondenti pochdzeli z Klen¢i. Obrazek ¢. 19 zobrazuje v€kovou strukturu
respondentdl, ktera je tvofena odhadem tazatelky, jelikoZ nepovazovala vhodné ptat se

na vék.

Obr. ¢ 19: Vekova struktura respondentt (interview)

N4

21-30 let 31-40 let 41-50 let 51-60 let 61 let a vice

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016
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7.9.2 Anketa
Jednd se o velmi oblibeny nastroj vyuzivany k dotazovani, predevSim pro rlzné dil¢i
prizkumy. Anketa miize byt realizovana pisemnou nebo osobni formou dotazovani
cilové skupiny (Eger, Egerova, 2014). Tvofi ji zpravidla jen nékolik otazek na urcité
téma (Foret, Stavkova, 2003). Vyhoda ankety muze byt zejména v zajimavosti
odpovédi, které umoziuji kvalitativni zkoumani. Anketa vyjadiuje pouze nazory

dotazovanych, které nelze zobecnovat (Petrusek, 1996).

V tomto piipadé je pouzita jako dopliikova metoda pro ziskani operativnich informaci,
pfedev§im od zbyvajicich cilovych skupin marketingové komunikace akce Den
otevienych dvefi. Autorka umistila anketu na webové stranky, jejiz odkaz rozesilala
prostiednictvim e-mailu nebo socialnich siti. Respondenty, které timto zplisobem
oslovila, Ziji v okoli Klen¢i. Anketu vypliiovali lidé nejvice z obci Dily, Posttekov,
Trhanov, Chodov a mést Domazlice a HorSovsky Tyn. Na anketu odpovédélo celkem
92 respondentil, ztoho 52 Zen a 40 muzi. Do povédomi se vznik Domu pfirody
Ceského lesa dostal 54 lidem a z nich pak 37 respondentl zaregistrovalo i akci Den
otevienych dveri. Nejéastéji se o udalosti dozvédeli Gstnim Sifenim. Autorka vSak
upozoriiuje na fakt, ze toto Ustni §ifeni se pro mnohé stalo jedinym zdrojem informaci.
Vétsina téchto dotazovanych si informaci WOM chtéla piekontrolovat, ale nenasla jiny
komunika¢ni nastroj pro evaluaci. O eventu se dotazovani dozvédeli dale
prostiednictvim skupiny na Facebooku — Klenéi pod Cerchovem, jejiz ¢leny jsou.
Udalost zaregistrovali obyvatelé okolnich mést a obci 1 z Domazlického deniku,
Ceského rozhlasu Plzefi, webovych stranek Klenéi nebo z mési¢niku Cakan,
pii navstéveé Klenci. Obrazek €. 20 zobrazuje jednotlivé komunikacéni nastroje, véetné

jejich ucinnosti v ptipade osloveni této skupiny respondentt.
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Obr. ¢.

20: Nejcaste¢jsi zdroje informujici o akci Den otevienych dvefi (anketa)
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Z hlediska doporuceni efektivni reklamy tohoto eventu se rozhodla vétSina respondent

pro socialni sité, zejména pak Facebook. Cetné zastoupeni ¢itd také tisk a tisténé

materidly ve formé¢ plakatt a letakt. Z tisku pak byly jmenovany ptfedevSim regionalni

noviny a tydenik 5+2. Respondenti by stejné tak vyuzili i rozhlas v podobé regionalnich

vysilacich stanic nebo mistniho hlaSeni v obcich. VSechny névrhy na efektivni formu

propagace obsahuje obrazek ¢. 21.

Obr. ¢. 21: Navrhy na efektivni marketingovou komunikaci Dne otevienych dvefi (anketa)
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Vékovou strukturu respondentl ankety zamétfené na obyvatele okolnim meést a obci

piedstavuje obrazek ¢. 22.
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Obr. €. 22: Vekova struktura respondenti (anketa)
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Do okoli se zahrnuji mésta a obce lezici 20 km od Klen¢i, tudiZ sem spadaji i zahrani¢ni
obyvatelé. Proto byla anketa pielozena do némeckého jazyka a distribuovana
rozesilanim odkazii na vybrané e-maily ¢i socidlni sité¢ ale i v pisemné podobé¢
rozdavana némeckym obyvatelim, vyskytujicich se na hranicich s Némeckem. VétSina
dotazovanych zije v mést¢ Waldmiinchen, ¢i v jeho okoli napt. Geigant, Treffelstein
apod. Téchto respondentl ziskala autorka 36, ztoho 12 Zzen a 24 muzi. Povédomi
o vzniku Domu pfirody Ceského lesa v Klen¢i méla piesna polovina uéastnikil ankety,
tj. 18 respondentid. O udalosti Den otevienych dveti tohoto nové vzniklého Domu
piirody védeli jen 4 dotazovani lidé, ktefi se o akci dozvéde€li od znamych nebo se
o danou udalost sami zajimali a vyhledali si sami informace. AvSak Slavnostni otevieni
Domu pfirody s ministrem zivotniho prostiedi zaregistrovalo 11 respondentt.
Za hranicemi s Ceskou republikou se zdrojem informaci stalo pouze ustni §ifeni nebo

informace v novinach Chamer Zeitung, zvetejnéna po Slavnostnim otevieni.

Navrhy efektivniho komunika¢niho nastroje zvolenymi respondenty potvrzuji autorky
analyzu sekundéarnich dat provedenou pted navrhem marketingové komunikace
udalosti. Jako nejefektivnéjsi formu propagace navrhli dotazovani lidé reklamu
v novindch, pfedevsim v téch regionalnich jako jsou napf. jiz zminéné Chamer Zeitung.
8 respondentii uvedlo jako efektivni zdroj informaci reklamu v radiu. Internet jako
komunikaéni nastroj vybralo 7 respondentli. Venkovni reklamu formou plakati zvolili
3 lidé.
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Obr. €. 23: Navrhy na efektivni marketingovou komunikaci Dne otevienych dvefi (anketa NJ)
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Vékovou strukturu respondentii ankety zaméfené na zahrani¢ni obyvatele okolnich mést

a obci zobrazuje obrazek ¢. 24.

Obr. ¢. 24: Vekova struktura respondentl (anketa NJ)
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Z provedeného Setfeni vyplyva, ze z celkového poctu respondentt 147 pouze 91 lidi tj.
62 % méa povédomi o vzniku Domu piirody Ceského lesa v Klendi ztoho
59 dotazovanych tj. 40 % zaregistrovalo akci Den otevienych dvefi. Komunikac¢ni cil

byl stanoven na 90 % znalost respondentti, tudiz tento komunikac¢ni cil nebyl splnén.
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7.9.3 Doporucdeni vyplivajici z nasledné kontroly
Témet vSichni klene€sti ucastnici interview veédéli o akci s ndzvem Den otevienych
dvefi Domu piirody Ceského lesa. Cileni eventu na obyvatele Klenéi mistnimi
komunikaénimi nastroji (Cakan, rozhlas) se zd4 byt velmi efektivni. To dokazuje i fakt,
ze vétSina ucastnikd interview by tento zpusob komunikace doporucila i v okolnich

méstech a obcich.

Komunikacni cil - Po skonceni udalosti docilit povédomi o vzniku Domu ptirody
Ceského lesa v Klen¢i alesponn u 90% dotazovanych respondentd priizkumu — nebyl
splnén. Tento cil nebyl naplnén vzhledem k nizkému povédomi respondentti o Domu
ptirody v Klen¢i a jesté niz§iho povédomi o konané akci. Vyssiho povédomi o akci by
fada respondentii dosdhla pomoci vylepu plakati na vetejnych mistech, vétsi propagace
na Facebooku, reklamy v regiondlnich novindch, vyuZiti mistnich rozhlast
a zpravodajii. K témto komunikacnim nastrojii se ptfiklani také autorka préce, jelikoz
fadu z nich navrhovala. Méstys v kone¢ném rozhodnuti zvolil pfedevs§im klasické formy
propagace, které zacilily na mistni obyvatele. V budoucnosti by vSak marketingova
komunikace méstyse neméla takto izce cilit a zapominat na okolni mésta a obce. Klenci
by mélo vyuzit ¢etnd partnerstvi k propagaci takovych to udalosti formou vzajemné
kooperace informovat o udalostech v Chodském regionu a naopak mésta a vesnice

v Chodském regionu informovat o udalostech v Klen¢i.

Nutné je zminit také rozdilnou divéru vkladanych do médii mezi Ceskymi a némeckymi
ob¢any. Ceiti obyvatelé piilehlych mést a obci volili velmi asto Facebook za efektivni
nastroj komunikace, oproti tomu némecti respondenti socialni sit¢, az na jednu vyjimku,
nezvolili a davali pfednost jinym formdm komunikace na internetu napi. webové
stranky, internetové katalogy apod. Prestoze socidlni sit¢ patii mezi velmi moderni
a efektivni nastroje, nelze jim oslovit vSechny cilové skupiny event marketingové

komunikace Klenéi.
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8 Navrh modelové komunikace eventa v Klenci

Na zdkladé¢ navrzeného a realizovaného komunikacniho mixu a s ohledem
na doporuceni respondentli je sestaven ndvrh modelové integrované komunikace eventl
v Klen¢i pro rizné cilové skupiny. Komunika¢ni mix oslovujici cilovou skupinu VIP
osobnosti zstava ponechan vzhledem k naplnéni komunikaéniho cile. Tento modelovy
navrh dale obsahuje piedevsim klasické mistni komunikacni nastroje v podob¢ rozhlasu
a zpravodaje vyuzitych nejen v Klenci ale 1 v okolnich méstech a obcich k osloveni
téchto obyvatel. V mistnich zpravodajich se informace o udélosti mize objevit jako

pozvanka ¢i samotna piiloha.

Z benchmarkingu ale i z realizovaného prizkumu vyplyva nevyuziti nastroje piimého
marketingu v podob¢ propagacniho letaku. Vzhledem k nizkym néakladim na tento
komunika¢ni nastroj a k rychlosti dostdni do povédomi potencidlnich navstévniki je
zafazen do modelového navrhu. DalSim navrhovanym komunika¢nim ndstrojem jsou
plakaty a jejich vylep na vetejné dostupnych mistech v Klenci a okoli. Letdky a plakaty
jako efektivni néstroj komunikace udalosti lze pouzit i k osloveni cilové skupiny

zahrani¢nich obyvatel z blizkého okoli.

Z hlediska klasické reklamy chybi vyuziti v novinach pfedev$im téch regionalnich
a v radiu. Nemusi se vzdy jednat pouze o placenou reklamu, ale Ize vyuzit t€chto médii

formou PR v podob¢ rozhovorti s vyznamnymi osobnostmi hovoftici o planované akci.

Z modernich nastroji cilenych piedev§im na mladou generaci se jevi jako vhodny
nastroj socidlni sit' Facebook. Idealni je vyuZzit moznosti vytvofeni udalosti
na Facebooku a sdilet ji prostiednictvim stranek méstyse Klenéi pod Cerchovem —
Chodsko. Zde je nutné zaméfit se na intezivnéj$i komunikaci s uzivateli této socidlni

site.

Koneény navrh integrované komunikace udalosti v Klenéi pro rtzné cilové skupiny
s ohledem na provedené analyzy, prizkum, navrh a realizaci slavnostniho otevieni
Domu piirody Ceského lesa v Klen¢i piedstavuje tabulka ¢. 7 véetné ramcového

rozpoctu jednotlivych komunikacénich néstrojt.
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Tab. €. 7: Navrh modelové komunikace eventu v Klenéi

Cilova skupina Nastroje komunika¢niho mixu 1::;:22:{
Doprovodny program 0 K¢
VIP osobnosti Pozvanky starostim 100 K¢
Pozvanky novinaiim 0 K¢
Mési¢nik Cakan 4000 K&
Obyvatelé Kleni Mistni rozhlas OKe
Plakaty 1 000 K¢
FB stranky 0 K¢
Regionalni noviny 5000 K¢
HIlaseni v mistnich rozhlasech 0 K¢
Obyvatelé okolnich Mistni zpravodaje 10 000 K¢
mést a vesnic Tisténé letaky 3 000 K¢
Plakaty 1 000 K¢
Rozhovory v médiich (radio, tisk) 0 K¢
. ) Tisténé letaky 2 000 K¢
e P,
Rozhovory v médiich (tisk) 0 K¢
Celkové odhadované primé naklady 27 100 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016
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Zavér

Diplomova prace se zamé&fuje na problematiku marketingové komunikace v cestovnim
ruchu. Zatimco prvni ¢ast prace je vénovana teoretickému vymezeni pojmil
souvisejicich s marketingem, marketingovym mixem a marketingovou komunikaci,
druhd cast analyzuje praktické uplatnéni teorie v praxi. Hlavnim cilem prace bylo
navrhnout plan marketingové komunikace konkrétni udalosti a doporucit efektivni
integrovany event marketing pro méstys Klendi pod Cerchovem. Autorka prace si
za tuto udalost vybrala slavnostni otevieni Domu piirody Ceského lesa, ktery vznikl

v Klenéi pod Cerchovem.

Diplomové prace se nejprve veénuje obecnym definicim marketingu, které autorka
srovnava a pro ucely této prace vytvarii vlastni tvrzeni. Vzhledem k zaméfeni na oblast
cestovniho ruchu jsou dale objasnény dulezité pojmy souvisejici s marketingem
v cestovnim ruchu. Diraz je kladen také na zakladni a rozSifeny marketingovy mix
v cestovnim ruchu a jeho prvky. Ze vSech prvki marketingového mixu je marketingova
komunikace vymezena jako samostatna kapitola, ve které jsou rozebrany jednotlivé
nastroje komunika¢niho mixu. Nejvétsi pozornost je veénovana event marketingu,
zejména pak v integraci s ostatnimi nastroji marketingové komunikace. Nechybi ani

rozde¢leni jednotlivych eventa.

Dale prace charakterizuje méstys Klenéi pod Cerchovem. Prostor je vénovan zmapovani
souCasného stavu meéstyse v oblasti integrovaného event marketingu, vcetné
charakteristiky jednotlivych eventli. V ndvaznosti na eventy pokracuje nasledujici
kapitola, ktera predstavuje zvolenou udalost a Diim piirody Ceského lesa, spolu s jeho

vyznamem pro mestys.

Pfed samotnym navrhem marketingové komunikace udalosti autorka provedla pomoci
zpracovani sekundarnich dat vystupy, nutné pro tento navrh. Jelikoz udalost souvisejici
se slavnostnim otefenim Domu piirody Ceského lesa necili pouze na mistni obyvatele,
byla sekundarni data vyuzita v podobé& vystupli soucasnych vyzkuma marketingové

komunikace v CR a v zahrani¢i.

Stézejni Cast predstavuje ndvrh marketingové komunikace, ktery zacind situacni
analyzou. Autorka vyuzila bézné nastroje v podobé¢ SWOT analyzy a benchmarkingu.
SWOT analyza zhodnotila veskeré silné a slabé stranky Klené¢i pod Cerchovem, stejné

tak jako prilezitosti a hrozby. Na zaklad¢ téchto faktorli byly sestaveny strategie
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usilujici o rozvoj cestovniho ruchu v Klenéi pod Cerchovem. Cilem benchmarkingu
v tomto piipadé bylo vybrat vhodné myslenky, metody nebo postupy, které by vedly
k zlepSovani marketingové komunikace udalosti méstyse na zakladé porovnani
s konkuren¢ni udalosti Chodské slavnosti. Z provedenych analyz se identifikovalo
nckolik nedostatkli soucasné marketingové komunikace eventlii méstyse a byly
nastinény prilezitosti a zpiisoby, jakymi by bylo mozné je eliminovat. Planovani
a samotna tvorba komunika¢niho planu event marketingové aktivity se dale sklada
z definovani komunikacnich cilt a strategie, stanoveni cilovych skupin, komunika¢niho
mixu, rozpoctu, zdroji, harmonogramu, realizace a controllingu. Vzhledem k rozdéleni
udalosti na Slavnostni otevieni pro vyznamné osobnosti a Den otevienych dvefi
pro Sirokou vefejnost, byl sestaven rozdilny komunikacni mix téchto dvou akei, které
cili na rizné segmenty. V ramci event controllingu byla provedena nasledna kontrola
pomoci interview a ankety. Interview autorka provedla s mistnimi obyvateli, kteti méli
povédomi o vzniku Domu pfirody a o souvisejici akci. Anketa byla nasmérovana
na obcany okolnich mést a obci, i téch zahrani¢nich. Na zaklad¢é poznani tohoto Setfeni
byly prodiskutovany zavéry a navrzen modelovy plan marketingové komunikace

udalosti v Klenéi pod Cerchovem.

Velmi pozitivné 1ze hodnotit fakt, ze béhem zpracovani diplomové prace byly
vytvofeny nové webové stranky Klenéi pod Cerchovem. Uvedend skutenost
nasvédcuje, ze méstys disponuje jednou z kliCovych vlastnosti pro dosazeni uspéchu,

kterou je vile ke zméné.
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Seznam pouzitych zkratek

AOPK CR  Agenturou ochrany piirody a krajiny Ceské republiky

CPT

OOH

PR

PN

SWOT

TIC

WOM

Néklady na 1000 oslovenych divakt (Cost per Thousand)
Venkovni reklama (Out-of-Home)

Public relations

Primérny prodany naklad

Analyza silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb
Turistické informaéni centrum

Ustni §ifeni (Word of Mouth)

109



Seznam pouzité literatury
AERNI, Markus, BRUHN, Manfred. Integrierte Kommunikation: Grundlagen mit

zahlreichen Beispielen, Repetitionsfragen mit Losungen und Glossar. Ziirich :

Compendio Bildungsmedien AG, 2008. 338 s. 978-3-7155-9324-1.

BAUMANN, Christian. Die Bedeutung des Eventmarketing als  Live-
Kommunikationsinstrument der Zukunft. Hamburg: Diplomica Verlag GmbH, 2009. 116
s. ISBN 978-3-8366-3341-3.

BOUCKOVA, Jana a kolektiv. Marketing. Praha: C. H. Beck, 2003. 432 s. ISBN 80-
7179-577-1.

DAMM, Sven. Event Management: How to Apply Best Practices to Small Scale Events.
Hamburg: Diplomica Verlag GmbH, 2011. 142 s. ISBN 978-3-8428-5130-6.

DASGUPTA, Devashish. Tourism Marketing. New Delhi: Dorling Kindersley, 2011.
281 s. ISBN 978-81-317-3182-6.

DE PELSMACKER, Patrick, GEUENS, Maggie, VAN DEN BERG, Joeri.
Marketingovda komunikace. Praha: Grada Publishing, a.s., 2003. 600 s. ISBN 80-247-
0254-1.

EGER, Ludvik, EGEROVA, Dana. Ziklady metodologie vyzkumu. Plzen: Zapado&eska
univerzita v Plzni, 2014. 148 s. ISBN 978-80-261-0418-6.

EGER, Ludvik. Komercni komunikace. Plzen: ZapadoCeska univerzita v Plzni, 2014.
132 s. ISBN 978-80-261-0352-3.

FORET, Miroslav, FORETOVA, Véra. Jak rozvijet mistni cestovni ruch. Praha: Grada
Publishing a.s., 2001. 178 s. ISBN 80-247-0385-8.

FORET, Miroslav. Marketingova komunikace. Brno: Computer Press, a.s., 2012. 488 s.
ISBN 978-80-251-3432-0.

FORET, Miroslav, STAVKOVA, Jana. Marketingovy vyzkum. Jak pozndvat své
zakazniky. Praha: Grada Publishing a.s., 2003. 160 s. ISBN 80-247-0385-8.

110



FREY, Petr. Marketingova komunikace - nové trendy 3.0. Management Press: Albatros
Media a.s., 2012. 212 s. ISBN 978-80-7261-237-6.

FREY, Petr. Marketingova komunikace. Nové trendy a jejich vyuziti. Praha:
Management Press, 2015. 112 s. ISBN 80-7261-129-1.

GAVORA, Peter. Uvod do pedagogického vyzkumu. Brno: Paido, 2000. ISBN 80-
85931-79-6.

GILLHAM, Bill. The Research Interview. London: British Library Cataloguing in
Publication Data, 2000, 96 s. ISBN 0-8264-4797-X.

HEERY, Edmund, NOON Mike. A Dictionary of Human Resource Management. New
York: Oxford University Press, 2001. str. 449. ISBN 978-0-19-829618-8.

HESKOVA, Marie. Marketingovd komunikace a primy marketing. 1. vyd. Jindfichtv
Hradec: Oeconomica, 2005. ISBN 80-245-0995-4.

HESKOVA, Marie a kol. Cestovni ruch pro vyssi odborné skoly a vysoké skoly. 2. vyd.,
Praha: Fortuna, 2011. 216 s. ISBN 978-80-7373-107-6.

HESKOVA, Marie, STARCHON, Peter. Marketingovd komunikace a moderni trendy v
marketingu. 1. vyd. Praha: Oeconomica, 2003. 180 s. ISBN 978-80-245-1520-5.

HORNER, Susan, SWARBROOKE, John. Cestovni ruch, ubytovani a stravovani,
vyuZziti volného casu. Praha: Grada Publishing a.s., 2003. 486 s. ISBN 80-247-0202-9.

HOYLE, Leonard. Event Marketing: How to successfully promote events, festivals,
conventions, and expositions. New York: John Wiley & Sons, Inc., 2002. 252 s. ISBN
0-471-40179-X.

JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu. Praha: Grada Publishing a.s.,
2012. 313 5. 978-80-247-4209-0.

JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing — Strategie a trendy. 2. vyd. Praha:
Grada Publishing a.s., 2013. 362 s. ISBN 978-80-247-4670-8.

111



JURASKOVA, Olga, HORNAK, Pavel. Velky slovnik marketingovych komunikac.
Praha: Grada Publishing, a.s., 2012. ISBN 978-80-247-4354-7.

KARLICEK, Miroslav a kolektiv. Zdklady marketingu. Praha: Grada Publishing a.s.,
2013. 256 s. ISBN 978-80-247-8240-9.

KARLICEK, Miroslav. KRAL, Petr. Marketingovd komunikace. Praha: Grada
Publishing a.s., 2011. 213 s. ISBN 978-80-247-3541-2.

KELLER, Kevin Lane. Strategické rizeni znacky. Praha : Grada Publishing, a.s., 2007.
800 s. ISBN 978-80-247-1481-7.

KERKOVSKY, Miloslav. Ekonomie pro strategické izeni. Teorie pro praxi. Praha: C.
H. Beck, 2004. 184 s. ISBN 80-7179-885-1.

KINNEBROCK, Wolfgang. Integriertes Eventmarketing: vom Marketing-Erleben zum
Erlebnismarketing. Forkel, 1993. 144 s. ISBN 978-377-1973162

KIRALOVA, Alzbéta. Marketing destinace cestovniho ruchu. 1. vyd., Praha: Ekopress,
2003. 173 s. ISBN 80-86119-56-4.

KOTIKOVA, Halina. SCHWARTZHOFFOVA, Eva. Nové trendy v poradani akci a
udalosti (events) v cestovnim ruchu. Praha: Ministerstvo pro mistni rozvoj, 2008. 92 s.

ISBN 978-80-87147-05-4.

KOTLER, Philip a kolektiv. Moderni marketing. 4. vyd. Praha: Grada Publishing a.s,
2007. 1041 s. ISBN 978-80-247-1545-2.

KOTLER, Philip., ARMSTRONG, Gary. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004.
855 s. ISBN 80-247-0513-3.

KOTLER, Philip, KELLER, Kevin Lane. Marketing management. Praha: Grada
Publishing a.s., 2007. 788 s. ISBN 978-80-247-1359-5.

KOTLER, Philip, KELLER, Kevin Lane. Marketing management. Praha: Grada
Publishing a.s., 2013. 814 s. ISBN 978-80-247-4150-4.

KOUTNA, Jana. Klenc¢i. Méstys Klenéi pod Cerchovem, 2009. ISBN 80-86125-37-8.

112



KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum. Praha: Grada Publishing, a.s., 2006.
277 s. ISBN 978-80-247-0966-6

LACINA, Karel., KALA, TomaS. Regiondlni a mezindrodni marketing. Hradec
Kralové: Gaudeamus, 2003. 136 s. ISBN 80-7041-929-6

MACHKOVA, Hana. Mezindrodni marketing. Praha : Grada Publishing, a.s., 2006. 205
s. ISBN 80-247-1678-X.

MALA, Katefina. Marketingové aktivity v cestovnim ruchu v méstyse Klenéi pod
Cerchovem a jeho okoli. Bakaldrskd prace. Plzeii : Fakulta ekonomicka ZCU v Plzni,

2010. 80 s.

MERCER, David. Marketing. United Kingdom: Blackwell Published Ltd, 1996, 560 s.
ISBN 0-631-19638-2.

MORRISON, Alastair. Marketing pohostinstvi a cestovniho ruchu. 1. vyd., Praha:
Victoria Publishing, 1995. 523 s. ISBN 80-85605-90-2.

NEMEC, Vladimir. Projektovy management. Praha : Grada Publishing a.s., 2002. 182 s.
ISBN 978-80-24-7039-23.

NICKEL, Oliver. Eventmarketing: Grundlagen und Erfolgsbeispiele. Miinchen: Vahlen,
1998. 334 s. ISBN 978-3-8006-2139-2.

OSVALDOVA, Barbora. Praktickd encyklopedie Zurnalistiky a marketingové
komunikace. 3. vyd., Praha: Libri, 2007. 263 s. ISBN 80-7277-266-7.

PALATKOVA, Monika. Marketingovd strategie destinace cestovniho ruchu. Praha:
Grada Publishing a.s., 2006. 341 s. ISBN 80-247-1014-5.

PALATKOVA, Monika, ZICHOVA, Jitka. Ekonomika turismu: Turismus Ceské
republiky. Praha: Grada Publishing a.s., 2014. 264 s. ISBN 978-80-247-3643-3.

PETRUSEK, Miloslav a kol. Velky sociologicky slovnik. Praha: Karolinum, 1996. 747 s.
ISBN 978-80-7184-311-5.

PIERCY, Nigel, GILES, William. Making SWOT Analysis Work. Marketing
Intelligence & Planning. ro€. 7, 1989, Sv. ¢. 5/6, ISSN 0263-4503.

113



POSTLER, Milan. Média v reklame. Praha: Oeconomia, 2003. 272 s. ISBN 978-80-
87212-48-6.

PRESTON, Chris. Event marketing: how to successfully promote events, festivals,
conventions, and expositions. 2nd ed. Hoboken: John Wiley, 2012. 300 s. ISBN 978-
111-8110-737.

PRIKRYLOVA, Jana, JAHODOVA, Hana. Moderni marketingova komunikace. 1. vyd.
Praha: Grada Publishing a.s, 2010. 303 s. ISBN 978-80-247-3622-8

REIFOVA, Irena. Slovnik medidini komunikace. Praha: Portal, 2004. 328 s. ISBN 80-
7178-926-7.

SEATON, A. V., BENNETT M. M. The Marketing of Tourism Products: Concepts,
Issues and Cases. London: International Thomson Business Press, 1996. 540 s. ISBN 1-
86152-302-5.

SIEGEL, Silke. Event-Marketing: Planung, Konzeption und Durchfiihrung von Events
und deren besondere Bedeutung fiir die Dienstleistungsbranchen, insbesondere der

Touristik. Hamburg: Diplomarbeiten Agentur, 1997. 169 s. ISBN 978-3-8324-0368-3.

SLAVIK, Jakub. Marketing a strategické rizeni ve verejnych sluzbdach. Praha : Grada
Publishing, a.s., 2014. 192 s. ISBN 978-80-247-4819-1.

SOLOMON, Michael a kol. Consumer Behaviour: A European Perspective. New
Jersey: Pearson Education, 2006. 701 s. ISBN 978-0-273-71472-9.

STORBACKA Kaj, LEHTINEN Jarmo. Customer Relationship Management.
Pennsylvania: McGraw-Hill, 2001. 160 s. ISBN 978-0-071-18861-6

SVETLIK, Jaroslav. Marketing — cesta k trhu. Plzeti: Ale§ Cenék, 2005. ISBN 80-
86898-48-2.

SINDLER, Petr. Event marketing: Jak vyuzivat emoce v marketingové komunikaci.

Praha: Grada Publishing a.s., 2003. 236 s. ISBN 978-80-247-0646-6..

TOMANDL, Jan. Jak ucinné oslovit média. Brno : Computer Press, 2011. 296 s. ISBN
978-80-25-1345-73.

114



VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. Praha: Grada

Publishing, a.s., 2008. ISBN 978-80-247-2721-9.

VACHAL, Jan, VOCHOZKA, Marek a kolektiv. Podnikové rizeni. Praha: Grada
Publishing a.s., 2013. 688 s. ISBN 978-80-247-4642-5.

ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing obchodni firmy. Praha: Grada Publishing a.s.,
2009. 232 s. ISBN 978-80-247-2049-4.

BDW Deutscher Kommunikationsverbrand, Ergebnisbericht der Erhebung des
Deutschen Kommunikationsverbandes zur Bedeutung — Planung — Durchfiihrung von
Events. Bonn, 1992.

BEANE, T. P., ENNIS, D. M. Market Segmentation: A Review. European Journal of
Marketing, 1987, ro€. 21, €. 5, s. 20-42, ISSN 0309-0566

BURSIKOVA, Eva a kol. Klenci. Méstys Klenéi pod Cerchovem, 2015

COT business: communication on-line travel: magazine for professionals in travel &
tourism = casopis pro profesiondly v cestovnim ruchu, Praha: C.O.T. media, 2016,

ISSN 1212-4281 .
KOUTNA, Jana. Chodskd liga se predstavuje. Svazek obci Chodska liga, 2002

MAZANEC, Josef, DOLNICAR, Sara. Destination Marketing: Reinventing the wheel
or conceptual progress. In: Destination Marketing — Reports of the 48th AIEST
Congress, St. Gallen, AIEST, 1998, 68 s.

The American Marketing Association. Committee on Definitions. Marketing
Definitions, A Glossary of Marketing Team. Chicago: The American Marketing
Association, 1960

BOZDECH, Jan. 2015, Klen&i pod Cerchovem — starosta

ATO - Asociace televiznich organizaci. [Online] Praha: Asociace televiznich organizaci,
2015. [cit. 11.11.2015.] Dostupné z: http://www.ato.cz/vysledky/rocni-data/share/15.
115



BABOR, Josef. Sjezdovka na Sadku si zaslouzi restart. [Online] Domazlicky denik,
2014. [cit. 17.11.2015.] Dostupné VA
http://domazlicky.denik.cz/zpravy region/sjezdovka-na-sadku-si-zaslouzi-restart-
20140910.html.

Béh pratelstvi Klenci p.C - Waldmiinchen. [Online] Praha: Behej.com, s.r.0., 2015. [cit.
19.9.2015.] Dostupné z: http://www.behej.com/zavod/7925-beh-pratelstvi-klenci-p-c-
waldmunchen-de.

Cenik grafickych sluzeb. [Online] Domazlice: Netprint, 2015. [cit. 25.11.2015.]
Dostupné z: http://netprint.cz/menu-4.html.

Cenik inzerce. [Online] Vltava-Labe-Press, 2015. [cit. 25.11.2015.] Dostupné z:
http://g.denik.cz/88/4a/cenik-vlp-010515-lowres-1.pdf.

Cenik reklamniho vysilani spot 30". [Online] Praha, 2015. [cit. 25.11.2015.] Dostupné
z: http://rss.impuls.cz/cenik2014.pdf.

Centrum pro vyzkum verejného minéni. [Online] Praha: Sociologicky tistav AV CR, ,
2015. [cit. 9.11.2015.] Dostupné z: http://cvvm.soc.cas.cz/.

CIBULKOVA, Milena. Prerod Staré posty v Dim piirody Ceského lesa se dari.
[Online]  Domazlicky  denik,  2015. [cit.  7.11.2015.]  Dostupné  z:
http://domazlicky.denik.cz/zpravy region/prerod-stare-posty-v-dum-prirody-ceskeho-
lesa-se-dari-20150907.html.

CT podporuje kulturu. [Online] Praha: Ceskd televize, 2015. [cit. 21.11.2015.]
Dostupné zZ: http://www.ceskatelevize.cz/ivysilani/10033228844-ct-podporuje-
kulturu/215263305990079-chodske-slavnosti.

Das Statistik-Portal. [Online] Hamburg: Statista GmbH, 2015. [cit. 12.11.2015.]
Dostupné  z:  http://de.statista.com/infografik/3991/anteil-der-medienarten-an-den-
bruttowerbeeinnahmen-in-deutschland-von-januar-bis-september-2015/.

Definition of Marketing. [Online] Chicago: The American Marketing Association, 2015.
[cit. 18.8.2015.] Dostupné z: https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-
Marketing.aspx.

Die Zeitungen. [Online] Die Zeitungen Kommunikation, 2015. [cit. 29.11.2015.]
Dostupné z: http://www.die-zeitungen.de/.

116



Diim prirody Ceského lesa. [Online] Agentuta ochrany pfirody a krajiny CR, 2015. [cit.
7.11.2015.] Dostupné z: http://ceskyles.ochranaprirody.cz/regionalni-pracoviste-
informuje/tiskove-zpravy/dum-prirody-ceskeho-lesa/.

Freshmedia studio. [Online] Karlovy Vary: Studio Fresh, s.r.o., 2015. [cit. 22.11.2015.]
Dostupné z: http://www.reklamadoradia.cz/spot-za-1500-kc/.

Inzerce. [Online] Klatovy: Vogel Medien International - Rozhled, 2015. [cit.
30.11.2015.] Dostupné z: http://www.vmi-rozhled.cz/rozhled/inzerce.asp.

Klenci pod Cerchovem - historie. [Online] Roznov pod Radhoitém: PROXIMA
Bohemia S.1.0., 2015. [cit. 18.9.2015.] Dostupné Z:
http://www.mistopisy.cz/historie_klenci-pod-cerchovem 1153 .html.

Klenci pod Cerchovem - oficialni web méstyse. [Online] Jihlava: Webhouse, s.r.o.,
2015. [cit. 19.9.2015.] Dostupné z: http://www klenci.cz/.

Klenci pod Cerchovem, Vyhledy. [Online] Praha: Turistika.cz, s.r.o., 2015. [cit.
19.9.2015.] Dostupné z: http://www.turistika.cz/mista/klenci-pod-cerchovem-stara-
posta.

Kostely farnosti. [Online] Klenéi pod Cerchovem: Jan Dobias, 2015. [cit. 19.9.2015.]
Dostupné zZ:

http://www.farnostklenci.cz/index.php?option=com_content&view=article&id=311&]Ite
mid=113.

KRATOCHVIL, Petr, PAZOUT, Radek. Marketingovd komunikace pro destinaci.
[Online] Trebic, 2006 [cit. 21.8.2015.] Dostupné z:
http://www.mmr.cz/getmedia/10c2{21e-f006-40db-8bb9-

83a5538c0812/GetFilel1 3.pdf.

Malondkladovy tisk letdkii. [Online] Praha: Digital Express, 2015. [cit. 25.11.2015.]
Dostupné z: http://www.digitalexpress.cz/.

Medialni skupina MAFRA. [Online] data.idnes.cz, 2015. [cit. 30.11.2015.] Dostupné z:

http://data.idnes.cz/soubory/mafra all/A150922 TVE 004 CENIK MAFRA 2015.PD
F.

Mikroregion Chodska liga. [Online] Chomutov: Galileo Coroporation s.r.o., 2015. [cit.
20.9.2015.] Dostupné z: http://www.chodskaliga.cz/.

117



Mobilni revoluce . [Online] Praha: Largardere Active CR a.s., 2015. [cit. 9.11.2015.]
Dostupné  z: http://www.lagardere.cz/mobilni-revoluce-aneb-elektronicka-media-
behem-dne/.

mojeBillboardy. [Online] Olomouc: mojeBillboardy Online s.r.0., 2015. [cit.
25.11.2015.] Dostupné z: http://www.mojebillboardy.cz/panel/30100004-billboard-
domazlice-u-nemocnice.

O programu Diim pfirody. [Online] Agentura ochrany piirody a krajiny Ceské
republiky, 2015. [cit. 7.11.2015.] Dostupné z: http://www.dumprirody.cz/o-domech-
prirody/o-programu-dum-prirody/.

Plzensky kraj - nejlepsi misto pro Zivot. [Online] Plzen: Krajsky ufad Plzeiiského kraje,
2015. [cit. 19.9.2015.] Dostupné z: http://www.plzensky-kraj.cz/cs.

Promény ceské medialni scény od zacatku 90. let. [Online] Praha: MediaGuru.cz, 2015.
[cit. 8.11.2015.] Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/2014/11/promeny-ceske-
medialni-sceny-od-zacatku-90-let/#.VKDRr15CAvVL.

Regionalni noviny jsou nejditveryhodnéjsi. [Online] Praha: Unie vydavateld, o.s., 2015.
[cit. 29.11.2015.] Dostupné z: http://www.unievydavatelu.cz/cs/home/aktuality/2460-
regionalni_noviny jsou nejduveryhodnejsi.

Sdruzeni pro internetovy rozvoj. [Online] Praha: Sdruzeni pro internetovy rozvoj v
Ceské republice, zs.p.o. (SPIR), 2015. [cit. 8.11.2015.] Dostupné z:
http://www.spir.cz/.

STEM/MARK, MEDIAN. Media projekt. [Online] 2015. [cit. 9.11.2015.] Dostupné z:
http://www.median.eu/cs/wp-content/uploads/docs/MP 2014 zprava.pdf.

Vzpominkova pout z Klenci do Brodu v lese (Furth im Wald). [Online] Deggendorf:
Europa in der Region eV. 2015. [cit. 19.9.2015.] Dostupné z:
http://poznatsousedy.cz/web/wordpress/?p=3861.

WILLIAMS, P. Segmenting the Tourism Market. [online elektronicky ¢asopis] Tourism

Insights, 2008 [cit. 12. 11. 2015]. Dostupné z: www: <http://www.insights.org.uk/
articleitem.aspx?title=Segmenting%20the%20Tourism%?20Market>

118



Seznam priloh

Priloha A: Marketingova komunikace udalosti v mési¢niku Cakan
Priloha B: Interview
Priloha C: Anketa

Piiloha D: Anketa v némeckém jazyce

119



Piiloha A: Marketingova komunikace udalosti v mésiéniku Cakan

v Klen¢i pod Cerchovem

Tym pracovniki Domu pfirody
Ceského lesa zve
obcany Klenci

v 40boty 20. moro.
2046

Den olevirenich dveii
no. Sfové poite

Prohlédnete si nové opravenou
budovu Staré posty

a vytvarné velmi podafenou inter-
aktivni expozici

~PromENA CESKEHO LESA v EASE”
Vstup je v tento den dobrovolny.
Pfipraveny pro Vas mame i drobné
pozornosti.

Kazdy détsky navitévnik obdrzi
maly darecek.



Priloha B: Interview

INTERVIEW

Pohlavi:
Vék:
Bydliste:
1) Miéte povédomi o Domu piirody Ceského lesa, ktery vznikl v Klenéi pod

Cerchovem?

2) Zaregistroval(a) jste akci Den otevienych dvefi Domu piirody Ceského lesa,

ktera prob¢hla 20. tinora. 2016?

3) Zucastnil(a) jste se udalosti? Pokud ne, divod. Co by Vs naldkalo?

4) Jak jste se dozvédél(a) o akci Den otevienych dvefi Domu piirody Ceského

lesa?

5) Dozvédel(a) jste se o této akei veas?

6) Zménil(a) byste néco na propagaci této udalosti?

7) Mate néjaky navrh pro celkové zlepSeni? (organizace, atd)



Priloha C: Anketa

1) Slysel(a) jste o Domu piirody Ceského lesa, ktery vznikl v Klenéi pod
Cerchovem?
e ano
* ne
2) Zaregistroval(a) jste akci Den otevienych dveii Domu piirody Ceského lesa,
ktera probé¢hla 20. inora 2016?
e ano
e ne

3) Pokud ano, jak jste se o této udalosti dozvédél(a)?

4) Jaka by byla dle Vaseho nazoru nejefektivnéjsi propagace Dne otevienych dveti

Domu piirody Ceského lesa?

5) Vase pohlavi:
e 7ena
* muz
6) Veék:
e méné nez 20
e 21-30
e 31-40
e 41-50
e 51-60
e 61 avice

7) Bydlisté:



Piiloha D: Anketa v némeckém jazyce

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

Haben Sie schon iiber Haus der Natur Bohmerwald (Dtm piirody Ceského lesa)

in Klentsch gehort?
e Ja
e Nein

Haben Sie iiber Tag der offenen Tiir / Eroffnung Haus der Natur Bohmerwald
gehort?

e Ja

e Nein

Wenn ja, aus welche Quelle haben Sie es erfahren?

Haben Sie Vorschlag fiir effektive Werbung dieses Ereignis - Tag der offenen

Tur Haus der Natur Bohmerwald in Klentsch?

Ihres Geshlecht:
e Frau
e Mann
Das Alter:
e weniger als 20 Jahre
e 21-30
e 31-40
e 41-50
e 51-60
e 61 Jahre und mehr

Der Wohnort:



Abstrakt

STRADALOVA, Michaela. Navrh marketingové komunikace vybrané akce. Diplomova
prace. Plzefi: Fakulta ekonomicka ZCU v Plzni, 119 s. 2016

Kli¢ova slova: marketing, cestovni ruch, marketingova komunikace, event marketing,

slavnostni otevieni

Diplomové prace je zaméfena na problematiku marketingové komunikace udalosti.
Zabyva se teoretickymi zaklady marketingu obecné a v cestovnim ruchu, zejména pak
marketingovou komunikaci. Soucasti prace je analyza a kritické zhodnoceni soucasné
podoby marketingové komunikace udalosti v Klenéi pod Cerchovem. Celkova
marketingovd komunikace i jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu byly podrobné
rozebrany a podrobeny srovnavaci analyze s nejsilnéjsi konkurenéni udalosti v regionu -
Chodskymi slavnostmi. Vystupem prace je kompletné sestaveny navrh marketingové
komunikace udalosti souvisejicich se slavnostnim otevienim Domu piirody Ceského
lesa, vcetné rozpoctu aharmonogramu jednotlivych marketingovych cinnosti.
Po realizaci marketingové komunikace vybrané udélosti byla tato komunikace
evaluovana prostfednictvim marketingového vyzkumu zamétujici se na pohledy
anazory cilovych skupin. Na zdklad¢ nasledné kontroly byl tento navrh doplnén
doporucenim tykajici se celkové koncepce marketingové komunikace a vhodnych

nastroji komunikac¢niho mixu udalosti v Klenci pod Cerchovem.



Abstract

STRADALOVA, Michaela. Proposal for promotion of a selected event. Diploma thesis.
Pilsen: Faculty of Economics, University of West Bohemia in Pilsen, 119 p. 2016

Key words: marketing, tourism, promotion, event marketing, inauguration

The diploma thesis is focused on marketing events communication. It deals with the
theoretical foundations of marketing in general and in tourism, especially then with
marketing communications. Thesis contains an analysis and critical assessment
of current state of marketing communication of events in Klen¢i pod Cerchovem.
Whole marketing communication and individual tools of communication mix were
compared in detail with the strongest competitive events in the region “Chod festivities”
by using of comparative analysis. The outcome of the work is the complete design of
marketing communication for inauguration of the House of Bohemian forest nature,
including a budget and schedule of marketing activities. Marketing communication of
selected event was subsequently evaluated by means of marketing research focusing on
the views and opinions of the target groups of this communication. Based on subsequent
checks, this proposal was accompanied by a recommendation regarding the overall
concept of marketing communication and appropriate tools of communication mix

related to the events in Klen¢i pod Cerchovem.



