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ABSTRAKT

Diplomové préace pojednava o event marketingu na vybraném piikladu specializované spor-
tovni prodejny Harfasport. Pomoci kvalitativniho vyzkumu — metodou individualnich polo-
strukturovanych rozhovort — byl doplnén event controlling zrealizovanych skialpinistickych
eventll Harfasportu béhem sezony 2019/2020. V ramci praktické ¢asti jsou interpretovany
vysledky vyzkumu, tzn. hodnoceni vybranych eventt jejich G¢astniky, organizatorem a spe-
cifikovany silné a slabé stranky planovaciho procesu event marketingu v Harfasportu. Na
zéklad€ vystupll z vyzkumu a dalSich internich a externich dat byla sestavena SWOT ana-
lyza, kterd slouzila pro piipravu event planu pro nadchazejici zimni sezonu 2021/2022.
Event plan obsahuje jak ndvrh konkrétnich eventl se skialpinistickou tématikou, tak tipy pro
zlepSeni planovaciho procesu, zejména event controllingu. V navrZzeném projektu byl rovnéz
kladen diiraz na integrovany event marketing, ktery by mél podpofit synergicky efekt napla-

novanych skialpinistickych aktivit.

Klic¢ova slova: event, event marketing, image, integrovany event marketing, skialpinismus,

skialpinistické/skialpové eventy
ABSTRACT

The final thesis deals with event marketing on a selected example of a specialized sports
store Harfasport. With the help of qualitative research — individual semi-structured inter-
views — was supplemented the event controlling of realized ski touring events of
Harfasport during the 2019/2020 season. Within the practical part, the research results are
interpreted, ie. evaluation of selected events by their participants, the organizator and speci-
fied the strengths and weaknesses of the event marketing planning process in Harfasport.
Based on the results of the research and other internal and external data, a SWOT analysis
was compiled, which served to prepare an event plan for the upcoming winter season
2021/2022. The event plan contains both a proposal for specific events with a ski touring
theme and tips for improving the planning process, especially event controlling. The propo-
sed project also emphasized integrated event marketing, which should support the synergis-

tic effect of the planned ski touring activities.

Keywords: event, event marketing, image, integrated event marketing, alpine touring, alpine

touring events
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UvVOD

V soucasné dobé¢ dochdzi kvili velkému mnozstvi reklamnich sdéleni k pfesyceni spotiebi-
tela trhu klasickymi reklamnimi nastroji, vii¢i nimz se mnozi snazi ,,péstovat imunitu. Mar-
ketingovi specialisté tedy hledaji cesty, jak pres tuto bariéru oslovit cilovou skupinu a dostat
k ni hlavni reklamni sdéleni. Vznikaji tak ,,nové trendy marketingové komunikace®, které
maji byt alternativni, inovativni, ,,neokoukané* formy propagace. K novym trendiim marke-
tingové komunikace (zkratka MK) patii také event marketing, o némz diplomova prace po-

jednava (dale zkratka EM).

Poskytovani zazitkii zdkaznikim v ramcei firemni marketingové strategie neni zaleZitosti
pouze velkych korporéatnich firem. Dikazem jsou eventové aktivity, pro diplomovou préci
vybrané, specializované maloobchodni prodejny Harfasport. Management firmy si uvédo-
muje piinosy eventli, které pro své zdkazniky organizuje. Autorka v Harfasportu pracuje
v marketingovém tymu a ma zékladni piehled o fungovani firmy a jeji marketingové strate-
gii. Téma tykajici se EM bylo zvoleno z divodu, ze zde byl spatfen pomérné znacny prostor
pro zlepSeni a zefektivnéni. Volba tématu souvisi také s preferenci praktického zaméfeni

prace, jejiz vysledky by ptipadné mohly byt vyuzity v praxi.

Cilem prace je na zdklad€ marketingové situacni analyzy navrhnout plan skialpinistickych
eventll pro sezéonu 2021/2022, které by mély byt zdroveit vhodn¢ integrovany do komuni-
kac¢niho mixu. Volba skialpinismu souvisi se sou¢asnym trendem tohoto zimniho sportu,
jeho vhodnosti pro budovani komunity a také s primarnim zamétenim zimnich eventii v Har-
fasportu. Prace by méla sméfovat k pomoci a nédslednému zlepSeni planovaciho procesu

eventl (jako je napf. doplnéni event controllingu) s vyuzitim synergie integrovaného EM.

Prace se sklada ze tii Casti: teoretické, praktické a projektové. Teoreticka Cast se vénuje de-
finovani pojmi, objasiuje ,,boom EM* a zejména slouZzi jako navod pro planovaci proces
EM, ktery je nasledné vyuzit v praktické a projektové casti. Stru¢né pojednava rovnéz
o sportovnim marketingu. Teoreticky zdklad vychazi z odborné literatury, pti¢emz kli¢ové
zdroje predstavuji monografie Event marketing: Jak vyuzit emoce v marketingové komuni-

kaci (Sindler, 2003) a Eventmarketing: Erlebnisstrategien fiir Marken (Erber, 2005).

Stézejni oblasti praktické Casti jsou analyza a interpretace kvalitativniho vyzkumu. Pro do-
plnéni event controllingu ze ,,skialpovych kempt*“ v sezén€ 2019/2020 byla zvolena metoda
individudlnich polostrukturovanych rozhovort s t¢astniky téchto kurzt. Rozhovory byly re-

alizovany rovnéz s managementem a organizatorem eventli. Cilem kvalitativniho vyzkumu
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byla specifikace silnych a slabych stranek eventii Harfasportu. Vysledky vyzkumy dopliuji

dalsi interni a externi data a spolecn¢ utvaii podklady pro SWOT analyzu.

Projektova cast vychazi ze SWOT analyzy a piedstavuje plan eventl se skialpinistickou
tématikou pro sezénu 2021/2022. Jak jiz bylo ptedeslano, projekt se vénuje také konkrétnim
navrhim, které by mély smétovat k integrovanému EM. V projektové ¢asti jsou rovnéz zo-
hlednény externi a interni limity ndvrhu event pldnu. V soucasné dobé¢ (duben 2021) je zcela
limitujicim faktorem vyvoj pandemické situace COVID-19, ktera je spojena se striktnimi
statnimi restrikcemi, omezenim volnocasovych aktivit a shromazd’ovani obyvatel. Zklidnéni
situace a nasledné uvolnéni opatieni jsou tudiz pro realizaci navrzené¢ho event planu zcela

nezbytné.

V souvislosti s praktickym zamétenim prace a obsahlého tématu se navysil rozsah prace.
Pocet stran navysuji také ilustracni Uryvky citaci participantti vyzkumu. Autorka je vSak
spatfuje za ucelné, nebot’ maji slouzit managementu jako doplnéni zpétné vazby z eventii

a celkové slouZi pro ilustraci soucasné situace v marketingové situacni analyze.
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I. TEORETICKA CAST
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1 EVENT MARKETING

V soucasnosti se v marketingu rozdéluji tzv. klasické néstroje MK a nové trendy MK. Kla-
sické nastroje MK se jiz tradicné de€li na nadlinkové aktivity (ATL) a podlinkové aktivity
(BTL). Nadlinkov¢ aktivity predstavuji klasicka reklama v médiich, tisk, rozhlas, televize ¢i
billboardy. Mezi podlinkové aktivity patii: public relations (vztahy s vetejnosti), sales pro-
motion (podpora prodeje), personal selling (osobni prodej), direct marketing (ptimy marke-

ting), sponzoring a dalsi (JuraS8kova, Horndk et al., 2012, s. 105).

Event marketing, o némz diplomova prace pojednava, je fazen mezi nové trendy marketin-
gové komunikace. Podoby marketingovych nastroji MK, které dnes oznacujeme za nové
trendy, se objevovaly jiz na konci 20. stoleti. Nové trendy hraji dtlezitou roli v soucasné
marketingové komunikaci v kombinaci s uvedenymi klasickymi nastroji. Mezi nové trendy
se vedle event marketingu nejCasté€ji fadi nasledujici obory: holisticky marketing, product
placement, guerilla marketing, viralni marketing, formy internetového a mobilniho marke-
tingu, buzz marketing, word of mouth marketing a dalsi. Heskova a Starchon (2009, s. 9-20)
upozoriuji vSak na to, Ze vycet novych trendi nema hranice, jelikoz se v MK objevuji stale

nov¢ inovativni pfistupy, formy ¢i nastroje.

V soucasnosti se o efektivnim event marketingu hovofti jako o integrovaném event marke-
tingu. Jak uvadi Sindler (2003, s. 26) integrovany event marketing lze ve vztahu k ATL
a BTL aktivitam chapat jako ,,zastfesujici zpisob komunikace, ktery podle aktudlniho nasa-
zeni vyuziva v urCité intenzité ostatnich ndstroji komunika¢niho mixu®. Integrovanému

event marketingu se vénuje podkapitola 2.1.

Frey (2008, s. 77) popisuje vztah event marketingu k ATL aktivitdm nasledovné: ,,Event
marketing ndm muze pomoci pienést symboliku nadlinkovych kampani do realného zivota

a dat odpovidajici stimul cilovym skupinam spotiebiteli.*

ATL
KOMUNIKACE

Obrazek 1: Integrovany event marketing ve vztahu k ATL a BTL komunikaci

Zdroj: Sindler, 2003, s. 26
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1.1 Definice eventu a event marketingu

Kdyz se hovoti o event marketingu, tak je tteba zdiraznit, ze tento novy trend MK vyznamné
stavi na emocich. O emocich vSak neni pouze oblast EM, nybrz de facto komplexni marke-
tingovéa komunikace. ,,Kdo nebuduje svoji znacku a kdo pfitom nevyuziva emoce, jako by
nebyl* (Jurdskova, 2014, s. 218). Emoce pfichazeji spole¢né se zazitkem, at’ uz se jedna

o zézitek s produktem, sluzbou, situaci, s prostfedim, s lidmi ¢i se samotnou znackou.

Hovoti-li se o zazitku, pak se nim rozumi urcit4 prozita udalost, kterd vytvoftila v mysli ¢lo-
veka (zédkaznika) dlouhodobou vzpominku (Nizka, 2007, s. 171). A praveé za ucelem vytva-

feni a zprosttedkovani zazitkl zdkaznikovi integruji firmy do komunikaéniho mixu EM.

Co se tyCe definovani pojmu, prvni definice eventii a event marketingu se objevovaly v po-
lovin€ 90. let 20. stoleti. Definovat tyto dva pojmy se vSak ukézalo jako velmi problema-
tické, a tak postupné vznikala cela fada nazort a definici. Pfestoze se autofi nazorové roz-
chazeji, prevazuje stanovisko, ze je tfeba tyto dva pojmy od sebe oddélit a nepovazovat je

tedy za synonyma (Sindler, 2003, s. 20-22).

Autoii odbornych publikaci Sindler (2003, s. 22) &i Pfikrylova s kolektivem (2019, s. 128)
a dalsi se priklanéji k definici eventu, kterou uvedl Svaz némeckych komunikacnich agentur
(Deutsche Kommunikatiosverband BDW): ,,Pod pojmem event se skryva zinscenovani za-
zitkl v€etné jejich pldnovani a organizace v ramci firemni komunikace. Tyto zazitky maji
za kol vyvolat psychické a emocionalni podnéty, které podpoti image' firmy a jeji pro-
dukty, s cilem dlouhodobé udrzet vztahy mezi firmou a jejimi cilovymi skupinami‘ (Pfikry-

lova et al., 2019, s. 128 cit. podle Deutsche Kommunikationsverband BDW e.v., 1985).

Event je tieba chépat v uz§im rozsahu nezli event marketing. Zatimco je ,,event komunika¢ni
nastroj realizovany v ur¢itém Case a na konkrétnim misté, event marketing je uz komplexnim
nastrojem marketingové komunikace, jehoz ukolem je pfiprava, planovani a realizace, ale
1 nasledna kontrola riznych druht, typt a forem eventi, v zavislosti na jejich cilech. Event
se proto da oznacit jako zékladni ,,produkt*, vysledek tvorby event marketingu* (Juraskova,

Hornak et al., 2012, s. 66).

! Image: ,,Image m4 povahu zobecnélého a zjednoduseného symbolu zaloZeného na souhrnu piedstav, postojt,
nazori a zkuSenosti ¢lovéka ve vztahu k uréitému objektu.* (Vysekalova, Mikes a Binar, 2020, s. 105)
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Vystizné tuto problematiku charakterizuje jednoduchy vzorec, ktery ve své knize uvadi Sin-

dler (2003, s. 23):

EVENT MARKETING = EVENT + MARKETING

1.2 ,,Boom* novych trendi v marketingové komunikaci

Zajem o poradani nejriznéjsich predstaveni mizeme datovat jiz do obdobi starovéku, kdy
cisafové poradali gladiatorské zapasy, aby zaujali pozornost mas divaka. Jako dalsi ptiklad
vyuzivani eventll v minulosti je uvadéna tvorba dramatika a herce Williama Shakespeara,
jenz pii psani svych dél primarné myslel na divadelni inscenaci (Sindler, 2003, s. 20). Event
marketing jakozto marketingovd komunikacni strategie zamétena na zaZitky ma kofeny
v Némecku na sklonku 80. let 20. stoleti, ktera piedstavovala reakci na zmény v marketin-
govém prostredi 1 spotiebitelského chovani (Whelan a Wohlfeil, 2006, s. 315). Soucasné
eventy jsou prizpiisobené aktudlnim kulturnim a makroekonomickym podminkdm a Zivot-

nimu stylu (Sindler, 2003, s. 20).

Jaké jsou tedy pficiny ,,boomu novych trendi v marketingové komunikaci? V prvé fade
muizeme pozorovat zaménitelnost produkti a sluzeb, ktera ptisla jakozto disledek saturace
trhu. Saturace trhu vede k pfetizeni potencidlnich zdkaznikii informacemi, které ptichazeji
od konkuren¢nich spole¢nosti de facto ,,ze vSech stran“ (Engel, 2008, s. 26-28). Saturované
vetsi mife imunni ke klasickym marketingovym ndstrojim* komentuji soucasnou situaci

Heskova a Starchoti (2009, s. 9).

Marketéii se snazi zaujmout pozornost a zaroven zjednodusit pomyslnou cestu zékaznika
k informacim, tudiz ma stale dominantné&jsi pozici vizualni komunikace a ,,radikalni medi-
alni styl“, ktery se ptizpisobuje selektivnimu vnimani recipientli. Zasadni pfi¢inou vzniku
novych komunikacénich nastrojl je rovnéZ fakt, Ze se zdkaznici stavaji stale kritictéjSimi vici
klasickym reklamnim sdélenim (Engel, 2008, s. 26-28). Tento problém lze ilustrovat na pii-
kladu vétsinového negativniho vnimani reklam v televizi: ,,V soucasnosti je reklamniho vy-
silani, které prerusuje umélecké celky na komerc¢nich stanicich tolik, Ze se stavéa predmétem
kritiky a vede k odporu, dokonce aZ nenavisti mnohych divaki a v kone¢ném duasledku ubli-

zuje reklamé jako takové (Hornak, 2014, s. 202).

vvvvvv

v prosperujicich ¢astech svéta. Populace je diky navySujicimu se volnému ¢asu i zivotnimu
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standardu orientovana na zazitky, z ¢ehoz event marketing t€zi (Engel, 2008, s. 26-28). Kul-
turni proménu v 90. letech 20. stoleti, ktera méla zasadni vliv na podobu soucasného marke-
tingu, komentuje také Nufer (2002, s. 24-25), a to ve smyslu, Ze jiZ nestaci produkt oriento-
vany na potiebu zdkaznika, nybrz produkt orientovany rovnéz na jeho zazitek. Od produktu
¢i sluzby zékaznik ocekéava nejen zdakladni uzitek, ale také dodatecny uzitek. Jelikoz na satu-
rovaném trhu se z hlediska ,,technicko-funkéniho* uzitku produkty Casto pftilis§ nediferencuyji,
zaméiuji se mnohé firmy prave na psychologicko-emocionalni dodatecné potieby zakaznikt

— poskytne se jim tedy moznost prozit n¢jaky zazitek.

Jedna se zejména o neschopnost klasickych néstrojii v marketingovém komunika¢nim mixu
pohotov¢ a flexibilné reagovat na rychle se ménici trh a s nim spojenymi potfebami zakaz-
nikd, ktery vede ke vzniku novych neotfelych nastroji MK. Nové formy a prostfedky v mar-
ketingové komunikaci se snazi o zvySeni atraktivity a u¢innosti sdéleni a zaroven se v mnoha
piipadech profiluji jako nizkonakladové (Heskova a Starchoii, 2009, s. 9-20). V piipadé
event marketingu vSak firma musi mnohdy vynalozit pomérné veliké finan¢ni prostiedky,

zalezi na velikosti a typu akce a dalSich specifikacich.

1.2.1 Event marketing — predikce a limity

Jak bylo ilustrovano, event marketing tedy zaujima dilezitou roli v marketingovych strate-
giich, na coz poukazuje také fakt, Ze se soucasna populace oznacuje jako ,,spolecnost orien-
tovana na prozivani zazitka (Nizka, 2007, s. 171). Frey (2008, s. 80) piedpokladéa v ramci
eventl stale vyssi ulohu digitalnich technologii pro budovani vztahti se zakazniky, a to na
akcich 1 po nich. ,,Bezdratové® technologie uc€astnikim umozni béhem eventu poslat sviij

hlas na n¢jaké téma, zodpovedét otazky v prizkumu, zapojit se do soutéze apod.

Heskova a Starchoti (2009, s. 43) uvedli ohledné predikce event marketingu: ,,Odborn4 lite-
ratura nabizi fadu ndzort na budoucnost event marketingu (...) Autofi se shoduji a ptedpo-
vidaji dalsi rozvoj event marketingu a jeho intenzivnéj$i vyuzivani v komunika¢nim mixu
a jeho celkovou vyssi profesionalizaci jako specifického oboru. Velky potencial event mar-

ketingu je v oblasti volného ¢asu a vzdélavani.*

Jelikoz vsak svét zasahla pandemie COVID-19 (k roku 2021), zistava otazkou, jak se bude
spolecnost orientovand na zazitky dale vyvijet. Pandemickou dobu charakterizuji nejen
témet celosvétove restrikce spojené s volno¢asovymi aktivitami, ale pro mnohé také ztrata
zameéstnani, nemoznost splacet hypotéky kvili uzavienym podnikiim a dalsi negativni do-

pady na Zivotni trovenl. Neni uc¢elem prace vytvaiet predikce event marketingu v této tizivé
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dobé¢, coz by v tuto chvili ostatné mohly byt pouhé domnénky a spekulace. Zvolnéni restrikci

je tedy pro uplatnéni projektové ¢asti diplomové prace podminkou.

1.3 Typologie eventii

Sindler nabidl zékladni typologii v ramci EM, podle niZ Ize eventy ramcové délit dle obsahu,
cilovych skupin, konceptu, mista a dle doprovodného zazitku. Eventy vSak nelze detailnéji
kategorizovat, a to zejména kvili samotnému principu eventli — ty by mély byt jedinecné

a neopakovatelné. Zakladni typologie navrhl Sindler (2003, s. 36-39) nasledovné:

EM dle obsahu

a) Pracovné orientované eventy — jedna se zejména o vyménu informaci, ptip. know-
how s orientaci na kognitivni reakce recipientti (internich cilovych skupin).

b) Informativni eventy (Infotainment) — jedna se o zprostiedkovani informaci, avSak
zébavnou cestou. V tomto piipad¢ se tedy smétfuje na vyvoladni emoci recipientd,
nicmeéné zasadni je zprostfedkovat klicové sdélenti.

¢) Zabavné orientované eventy — jak ndzev napovida, kli¢ové je v tomto ptipad¢€ zpro-
sttedkovani zdbavy a vyvolani maximalniho emocionalniho naboje. Tento typ se

vyuziva pro dlouhodobé budovani image.

EM dle cilovych skupin

a) Verejné eventy — orientace na externi cilovou skupinu (mimo firmu). Zahrnovat mo-
hou stavajici ¢i potencialni zdkazniky, ale rovnéZ novinare, nazorové vidce i Sirokou
vetejnost.

b) Firemni eventy — orientace na interni cilovou skupinu (zaméstnanci, vyznamni do-

davatelé aj.)

EM dle konceptu

a) EM vyuzZivajici prileZitosti — eventy firmy spojené se zavedenymi a uznavanymi
oslavami, vyro¢imi nebo oslavami dosazenych vyznamnych udalosti, firemnich
jubilei, vzdy pevné Casoveé dané.

b) Znackovy (produktovy) EM — vytvafeni dlouhodobého emociondlniho vztahu
recipienta ke znacce

¢) Imagovy EM - image vybraného mista ¢i hlavni program eventu zcela odpovida

hodnotam spojovanymi se znackou.
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d) EM vztaZzeny ke know-how — sttedem pozornosti neni produkt, ale know-how firmy
(napft. prelomova technologie, exkluzivné nabizeny produkt).
e¢) Kombinovany EM - libovoln4 kombinace vySe uvedenych aspekti, EM se v tomto

ptipadé pfizpiisobuje z hlediska ¢asu, mista a pfilezitosti.

EM dle doprovodného zazitku

Zde jde o snahu rozdélit EM na zéklad¢ zazitki — mlze se jednat napi. o vyuziti sportu,

kultury, ptirody aj.
EM dle mista

e Venkovni eventy (open-air) — nejcastéji se jedna sportovni akce, koncerty, kulturni
akce, festivaly aj. pod otevienou oblohou. Takové eventy mnohdy ¢itaji stovky az
tisice lidi, je zde riziko nepftizné pocasi.

e Eventy pod stiechou — jde o eventy konajici se v budovach, napt. v hotelech, diva-

dlech, koncertnich salech aj.
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2  ASPEKTY USPESNEHO EVENT MARKETINGU

Organizatofi eventd si pokladaji zakladni otdzku — jak zafidit, aby se Gcastnici na eventu

emocionaln¢ zapojili? Jiz vyse bylo uvedeno, ze pravé emoce jsou zédkladnim pilifem event

marketingu a klicovou podminkou pro uspé$né provedeni event marketingu v praxi. Zde je

vycet zakladnich technik uspésného event marketingu, na nichz se autoti shoduji:

1)

2)

3)

4)

Neverbalni zprostiedkovani zazitku: event jakoZto tfidimenzionalni obraz
Diky zazitku konzument vnima danou znacku jako soucast skute¢nosti. Znacka tedy
nezlstava pouze v jeho fantazii. Znacku, produkt ¢i sluzbu tak mlZe na zaklad¢
zazitku prozit hned n¢kolika smysly najednou. Typickym ptikladem je znacka Lego,
ktera vytvotila ,,virtudlni svét™ - zabavny park Legoland (Erber, 2005, s. 89-90).
AKktivni zapojeni ucastniku

Uspé$né eventy umozni aktivni proziti znadky. Zatimco pasivni ucast zprostiedkuje
konzumentovi znacku pouze povrchng, aktivnim zapojenim ucastnikil se svét virtu-
alni znacky proméni v kazdodenni realitu spotiebitele (Erber, 2005, s. 91). V této
souvislosti se v odborné literatufe ujal termin brand hyperreality (hyperrealita
znacky)?, ktery ma symbolizovat rostouci fenomén modernich spotiebitelll, jeZ ak-
tivné ,,prozivaji* znacky (Crowther, 2011, s. 72). Whelan a Wofhlfeil (2006, s. 326)
k hyperrealite: ,Je ironii, Ze se spotfebitelé podileji na takovych hyperrealitach
znacky, pfestozZe jsou specidlné navrzeny tak, aby sdélovaly totozné sdéleni o znacce,
kterym se v tradi¢nich komunika¢nich kanéalech vyhybaji.*

Diivéryhodnost a autenticita

Aby znacka mohla spotiebitele néjakym zplisobem ovlivnit, musi plisobit diveéry-
hodné. Dilezita je afinita k firmé, znacce ¢i produktu, ale také cilové skupiné (Erber,
2005, s. 88-92).

Jedinec¢nost

Obdobn¢ jako pii vstupu nové znacky na trh, je jedinecnost dilezita také v souvis-

losti eventl. Eventy by tak mé€ly poskytnout originalni, nezaménitelné zazitky, které

2 Hyperrealita: ,,Jedna se o pojem vyuZzivany v ramci jednoho typu postmoderniho mysleni a znamen4 "realngjsi
nezrealné". Vztahuje se k tomu, jak simulace nebo umélé napodobeniny skutecného zivota vytvareji své vlastni
svéty, které ustavuji realitu. Hyperrealita je v tomto smyslu "dusledek reality", ktery se podili na produkci
realného podle pfedchozich modeld, takze vypada realn€jsi nez realné.* (Barker, 2006, s. 72)
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si ucastnici dlouhodobé uchovaji v paméti (Erber, 2005, s. 88-92). Nemén¢ podstatna
je rovnéz originalni forma komunikace, kterd se muze stat velkou konkurencni
vyhodou (Sindler, 2003, s. 63).

5) Event jakoZto multisenzitivni stimul
Uspé&sné eventy harmonicky oslovi viechny smysly t¢astnika, ¢imz mu zprosttedkuji
dlouhodobé zakotveni zazitku (Erber, 2005, s. 88-92).

6) Promyslena dramaturgie
Zazitek z eventu umocni stejné jako zazitek z filmu napéti a déjovost. VSechny ¢asti
eventl vyzaduji specificky dramaturgicky ptistup: pre-event (oznameni), main-event
(vlastni event) i after-event (aktivity nasledujici po eventu) (Sindler, 2003, s. 63).

7) Integrovana komunikace
Event je tfeba propojit s dalSimi nastroji komunika¢niho mixu (Erber, 2005,

s. 88-92), coz je konkrétnéji predstaveno v nasledujici podkapitole.

2.1 Integrovany event marketing

Zakladnim aspektem pro efektivni event marketing je specifikum synergie — firma musi EM
integrovat do své komunikacni strategie a zatadit jej vhodn¢ do svého komunika¢niho mixu.
Obdobn¢ jako ostatni nové trendy v MK, EM slouzi pouze jako doplitujici nastroj ke klasic-
kym nastrojim MK, nemize se tedy vyskytovat samostatné. Diky cilen¢ zaméfené strategii
eventovych aktivit a zakomponovani do komunikaéni strategie firmy dochazi ke zvySeni
synergického efektu v komunikaci firmy, ktera ma nasledné vyssi ucinek. V odborné litera-
tuf'e se pro tento jev ujal termin integrovany event marketing. Jak bylo jiz naznaceno v pred-
chozi kapitole, event marketing zaujima v soucasnosti v mnoha firmach a spole¢nostech
dilezitou roli v komunika¢nim mixu. Vedle synergického efektu v komunikaci je divodem
obliby event marketingu rovnéz fakt, ze ptedstavuje vhodny ndstroj pro podpoteni emocio-
nalni komunikace firmy, kterd je pfitomna i1 v dalSich nastrojich komunika¢niho mixu.
V neposledni fadé integrovana komunikace snizuje celkové naklady (Heskova a Starchon,
2009, s. 41). Z hlediska marketingové komunikace by se pro efektivni event marketing mélo
vyuzivat vSech dostupnych komunikacnich kanali a také firemni CRM (JuraSkova, 2009,

s. 145).

Jak uvadéji Karlicek a Kral (2011, s. 193) ,,v marketingové praxi neexistuji mezi jednotli-
vymi komunika¢nimi disciplinami a nastroji ostré hranice. Discipliny a nastroje se v realité

vzajemné prolinaji, dopliuji a n€kdy dokonce i piekryvaji.*
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Obrazek 2: Integrovana marketingova komunikace

Zdroj: Karlicek a Kral, 2011, s. 193

Heskova a Starchoti (2009, s. 42-43) ve své knize davaji ptiklady integrovaného event mar-

ketingu s dal$imi komunika¢nimi nastroji:

a)

b)

d)

EM a reklama — Casta kombinace, kterd mize pfinést velky multiplika¢ni a syner-
gicky efekt. Diky reklamé jsou recipienti informovani o planovaném eventu. Plati
zde pfima tumeéra — ¢im vyssi informovanost recipientd, tim vice lze ocekavat, Ze
budou naplnény cile promotion kampané. Pro uspéch je vSak zasadni také spravné
nacasovani eventu a rovnéz volba vhodného reklamniho sdé€leni.

EM a podpora prodeje — tato kombinace je vyuzivana na zdkladé taktickych cil.
Event se napi. mtize konat pfimo na misté prodeje.

EM a direct marketing — direct marketing piedstavuje zasadni nastroj realizace
event marketingu. Jedna se o budovéani silnych osobnich vazeb s cilovou skupinou
spojené s vyvolavanim emoci. Z toho diivodu miiZze vyrazné ovlivnit samotnou ucast
zékaznikii na planovaném eventu. Do této skupiny se rovnéz fadi kombinace EM
s direct mailingem (rozeslani osobnich pozvanek na akci).

EM a public relations — zde se vychazi ze spole¢ného cile téchto nastroji MK, a to
budovani dlouhodobych vztaht s vefejnosti. Komunikace je orientovana na emoce,
vnimani znacek a produktt. PR tak vyuziva eventové aktivity za ucelem budovani
pozitivniho image firmy. Dulezitym aspektem jak pro EM, tak PR je znalost spotie-
bitelského chovani a osobni komunikace se zdkazniky. Pro budovani pozitivnich

vztahil s vetfejnosti se u masovych eventl velice Casto vyuziva kombinace EM se
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sponzoringem (zejména u sportovnich a kulturnich akci). Do této skupiny lze rovnéz

zaradit propojeni EM s veletrhy a vystavami, které byvaji velmi finan¢né€ naro¢na.

Event marketing je dobrym nastrojem managementu pro budovani loajality, zvySuje pove-
domi o znacce a ma také roli pfi formovani image firmy. V kombinaci s interni komunikaci
se podili na tymovém klimatu ve firmé a ma pozitivni vliv na firemni kulturu a loajalitu

zaméstnanct (Jurdskova, 2009, s. 145).

V odborném ¢lanku ,,The use of event marketing management strategies* autoti (Daniel,

Bogdan a Daniel, 2012, s. 5409-5413) shrnuli zakladni tipy pro efektivni event marketing:

e Eventy by m¢ly byt co nejinteraktivnéjsi a co nejpoutave;jsi

e Na zavéru akce by méli ucastnici dostat propagacni dar, ktery jim bude akci pfipo-
minat, déale je efektivnim prostfedkem udéleni slev na koupi produktl/sluzeb,
poskytnuti vzorkl piimo na akci, soutéze ocenéné vyhrou

e Propagovat akci co nejintenzivnégji, oslovit cilové skupiny prostfednictvim komuni-
kacnich kanala

e Vyuzit direct marketing a ,,pokrokovy komunikaéni program®, odhalit vyhody, které
ucastnici akce budou mit

e Ptipropojeni EM se sponzoringem, podporovat ,,dobrou véc* socialnim/uslechtilym
zpuisobem, aby to puisobilo pfesvédcivé a realisticky, zobrazit konkrétnéji, ze
finan¢ni/materidlni pomoc dostanou lidé, ktefi ji doopravdy potiebuji

o Klast vétsi diiraz na ochranu Zivotniho prostredi

e Event organizovat na dostupnych mistech s dostate¢nou kapacitou a dostateCnym
poc¢tem parkovacich mist

e Vice se vénovat detailim pii poskytovani prezentaci ucastnikiim, ptichazet s inova-
tivnimi napady a tématy s vysokou mirou novosti

e Dodrzovat pfedem stanoveny harmonogram eventu

e V nabidce (stravovani) zohlednit potfeby vSech ucastnikli -> napi. moznost vegeta-
rianského pokrmu

e Zajistit co nejlepsi ozvuceni, ptijemnou hudbu, co nejlépe pfipravené fecniky, klast
diraz na kli¢ové sdéleni — ptedat ho jednoduchou cestou

e Zajistit ptileZitost a vhodné prostfedi pro networking
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2.2 Jak na event marketing — planovani, realizace, controlling

Pokud nechce firma pouze uspotradat akci, ale chce profitovat z event marketingu, pak se
neobejde bez systematického strategického planu (Erber, 2005, s. 61). Jak jiz bylo nazna¢eno
vyse, pro brand management je stéZejni porozumét potiebam zazitkl cilové skupiny, stejné
jako disponovat hlubokou znalosti hodnot znacky, které maji byt prostiednictvim eventii
jakousi kritickou piedstavivost, jeZ umozni tyto zasadni aspekty zkombinovat, a sestavit tak

idealni platformu pro event plan znacky / firmy (Whelan a Wohlfeil, 2006, s. 326).

Pro GspéSny event je zacit s pfipravou eventu vcas a pfi planovani vychéazet ze strategie
firmy, image a cilt. Pfi planovani je tfeba si také ovéftit, zda je vybrany termin pro vybranou
cilovou skupinu vyhovujici. V rameci firmy musi dobfe fungovat interni komunikace, aby

dokazala vtahnout zaméstnance do piipravy event (Juraskova, 2009, s. 145).

V praxi marketéfti postupuji dle zdkladniho schématu. Jednotliva rozhodnuti nesmi probihat
izolované, nybrz z perspektivy integrované¢ho event marketingu v ramci komunikaéniho
mixu. Je tfeba brat rovnéZ na zietel, Ze u kontroly G¢innosti a vysledkii eventli mluvime

o kontinudlnim procesu. Koncepcni plan obsahuje nasledujici kroky (Erber, 2005, s. 61):

e Situacni analyza

e Stanoveni cili eventl

e Identifikace cilovych skupin eventii

e Stanoveni event-marketingové strategie

e Integrace do komunika¢niho mixu

e Stanoveni rozpo€tu pro event-marketingovy plan
e Planovani zdroja

e Kontrola Gc¢innosti a vysledkt jednotlivych eventi
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Planovani event marketingového projektu zndzornuje nésledujici schéma, které zdtraziuje
dilezitou tlohu event controllingu a integraci do komunika¢niho mixu po celou dobu pro-

cesu, tzn. v planovaci i realizacni etapé.
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Obrazek 3: Planovaci proces event marketingu

Zdroj: Sindler, 2003, s. 45

HIubsi vhled do této problematiky nabidne nize ptilozené schéma tzv. marketing space, které
vsak kromé planovaci, realiza¢ni a kontrolni faze organizace zobrazuje pohled na event ze

strany ucastnika akce:
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Obrazek 4: Marketing space framework
Zdroj: Crowther, 2011, s. 74

Pohled firmy / spolecnosti na eventy sestava z téchto Casti: objectives (cile eventu), design
(event design), delivery (provedeni eventu) a evaluation (vyhodnoceni eventu), coz celkové
udava marketingovou strategii. O cilech bude fe¢ niZe, fadi se sem napf. povédomi o znacce,
zaujeti médii a word of mouth, prohloubeni vztaht aj. Pod pojmem event design si pied-
stavme uréeni vhodnych platforem eventu pro naplnéni stanovenych cilti. Radime sem napf.
vystavy, seminafe, uvedeni produktli, sponzoring dalSich eventd, eventy s charitativnim uce-

lem, roadshow, veletrhy, slavnostni ptedavani cen apod. (Crowther, 2011, s. 73-77).

Na druhé strané pohled ucastnika neboli zaZitkova cesta se sklada z téchto kroki: anticipa-
tion (oCekavani), experience (zazitek), reflection (reflexe). Pravé ocekavani ucastnikti pred-
stavuje pro organizatora (firmu) riziko. Pokud by provedeni eventu kleslo pod o¢ekavani
ucastnika, pak by byly vyrazné ohrozeny nejen cile, ale 1 image firmy (Crowther, 2011,
s. 73-77). Situaci zaroven ztézuji specifické znaky marketingu sluzeb, které plati také pro
event marketing: nematerialni charakter, neoddélitelnost, variabilita a neskladovatelnost slu-
zeb (Cibakova, Rozsa a Cibak, 2008, s. 27-28). Jelikoz maji eventy stejné vysoké riziko,

jako potencial (Crowther, 2011, s. 80), musi firma event plan sofistikované pfipravit.
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2.2.1 Marketingova situa¢ni analyza

Kazdé strategické systematické planovani zaklada na situacni analyze, z nizZ se nasledn¢ od-

vozuji cile, coz plati i pro oblast event marketingu (Erber, 2005, s. 63-64).

Ukolem marketingové situaéni analyzy je zkoumat marketingovou situaci daného subjektu
na trhu a jeho pozici v konkrétnim prosttedi z hlediska tfi casovych horizontii: ,,dosavadni
vyvoj, soucasny stav, odhad mozného budouciho vyvoje*. Vysledky situacni analyzy pied-
stavuji podklad pro urceni marketingovych cilt, strategii a piipravu marketingovych plana

(Kozel et al., 2006, s. 38).

Zakladni nastroj pro situacni analyzu ptedstavuje SWOT analyza, hodnotici silné (Strengths)
a slabé (Weaknesses) stranky firmy (interni vlivy), ale také pfileZitosti (Opportunities)
a hrozby (Threats) vyplyvajici z konkrétniho trhu a daného makroprostiedi (externi vlivy)
(Erber, 2005, s. 63-64). Firma by se méla snazit omezit slabé stranky, podpofit silné stranky,

vyuzit ptilezitosti a chranit se proti eventualnim hrozbam (Kozel et al., 2006, s. 39).

V souvislosti s planovanim eventl firmu tedy zajimaji tyto ukazatelé¢ (Erber, 2005,
s. 63-64):

Komunikac¢ni faktory (interni)

V souladu s komunika¢nim mixem firmy je tfeba se zamyslet nad jednotlivymi komunikac-
nimi aspekty spojenymi s eventy:

e Ekonomické a psychologické cile, celkova komunikaéni strategie firmy a umis-
téni produktu na trhu véetné image a povédomi
e Event specifické aspekty jako je orientace na zazitek, zastfeSujici témata

e Zhodnoceni aktualnich event-marketingovych aktivit (typy eventll, specifikace)
Situacni faktory (interni)
Aby mélo strategické planovani smysl, musi mit firma pro eventy finan¢ni i lidské zdroje:

e Financ¢ni zdroje: Jaky rozpocet ma firma pro event marketing k dispozici?
e Lidské zdroje: Dostacuji lidské zdroje kvalitativné 1 kvantitativné (mysleno
know-how, pracovni sila, Casova kapacita)? Na zaklad¢ toho se zvazuje moznost

/ nutnost outsourcingu.

Nabidka eventii a poptavka po eventech (externi faktory)
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Pti planovani eventil firma musi zmapovat faktory, které u cilovych skupin vyvolavaji touhu

po akcich, ale i ty, které zpiisobuji piesyceni akcemi.

e Na stran¢ nabidky: pomér nakladii a pfinosti, pomér ceny a vykonu, alternativni
scénaie k udalostem, aktivity konkurence

e Na stran¢ poptavky: hodnoty, ptani a potieby cilovych skupin v souvislosti s akcemi
(volnocCasové aktivity, trendy, Zivotni styl)

(Erber, 2005, s. 63-64)

SWOT analyzu event marketingu znazorfuje nasledujici schéma:

SITUACNI ANALYZA

k|

SWOT ANALYZA

| 1

v h J
SILNE / SLABE STRANKY PRILEZITOSTI / HROZBY
Interni faktory Externi faktory
-komunikacni cile ,Chut na eventy”
-situaéni zdroje -nabidka eventd

-poptavka (trendy apod.)

Obrazek 5: SWOT analyza pro event marketing
Zdroj: vlastni dle Erber, 2005, s. 65

Na zakladé¢ SWOT analyzy firma zhodnoti, zda event marketing dokéze za stavajici situace
naplnit pfedpoklady firmy. SWOT analyza ma tedy rozhodnout o tom, jestli bude firma event

marketing realizovat. Pro finalni rozhodnuti je tfeba zodpovedét tyto otazky:

e Mize za danych okolnosti event marketing naplnit marketingové a komunikaéni
cile firmy?*

e Ma firma dostateCny financ¢ni a lidsky potencial k uskutecnéni celého event marke-
tingového procesu?*

e . Dokézou zjisténé pftilezitosti a silné stranky event marketingu potlacit nalezené

slabé stranky a ptipadné hrozby?* (Erber, 2005, s. 63-65)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 28

2.2.2 Cile

Smysl potfadani udalosti tkvi pfedevsim v komunikaci znacky, sdé€leni jejiho poselstvi, po-
silovani povédomi o znadce &i firmé (Heskova a Starchon, 2009, s. 105). Event marketing je
soucasti vztahového marketingu, pficemz jeho zakladnim poselstvim na trhu B2C je pro-
stfednictvim emoci ziskat divéru zdkaznika, kterou je tfeba udrzet a dale rozvijet. Zadkaznik
s kladnym vztahem k spole¢nosti je pro firmu vyhodny, nebot” je ¢asto ochoten za firmou
nabizené zbozi a sluzby pfiplatit a diky emotivnimu poutu Iépe toleruje ptipadné drobné
chyby ¢i prohfesky firmy. Kromé toho zakaznik, jenz firme dtvéiuje, mnohdy ptivadi firmé
nové zakazniky diky pozitivnimu doporuceni (Juraskova, 2009, s. 143). V takovém piipadé

Ize hovotit o tzv. Word of Mouth Marketingu (WOMM)>.

Cile EM se odvozuji od situacni analyzy. Ramcové na né Ize nahlizet z hlediska Casu jako
na tzv. pre-event, main-event a after-event. Cile eventd se v praxi rovnéz déli na kontaktni,

ekonomické a komunikacni cile (Erber, 2005, s. 66).

Kontaktni cile — pro EM je zdsadnim aspektem vytvareni kontakti mezi cilovou skupinou
a organizatorem, které zaroven slouzi k naplnéni zakladniho tkolu EM: tvorba silné vazby
mezi znackou, produktem ¢i sluzbou a cilovou skupinou. Spadaji proto do cilu taktickych
(Sindler, 2003, s. 47-48). Pravé diky vytvafeni kontaktd se dana cilovéa skupina miize eventu
zucastnit a je tedy nutnosti ve fazi ,,pre event®. Je zcela bézné, ze ne vSichni, kteii dostali
pozvanku na akci, nebo se na ni ptihlésili, se akce ve vysledku také zacastni. Proto by se
firma méla soustfedit jak na ¢isla odeslanych pozvanek, na ¢isla prihlasenych, tak na Cisla

findlnich ucastnikl (Erber, 2005, s. 66).

Finan¢ni cile — Zasadni ekonomické ukazatelé, mezi n€z patii rist zisku, obratu, nebo vyssi
trzni podil maji u EM pouze marginélni roli. Divodem je v ramci eventil velice obtiznd mé-
fitelnost naplnéni téchto cilti. Casto se objevuji externi vlivy, které mohou vysledek ovlivnit.
Pozitivni vysledek muze navic dorazit az v dlouhodobé&j$im horizontu. U finan¢nich cili
eventl se tedy spisSe sleduje dodrzeni naplanovaného rozpoctu, ptipadné sponzorské pii-

spévky a zisky z doplitujicich sluzeb a merchandisingu (Sindler, 2003, s. 66).

3 Word of Mouth Marketing: marketing orientovany na ,,vyvolani efektu tistniho §ifeni ,,reklamy* mezi samot-
nymi zékazniky* (Heskova a Starchoii, 2009, s. 29)
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Komunika¢ni cile — Hlavni cil EM pfedstavuje vyvolani komunikacnich ucinkd, jako je
efekt na zapamatovani a proména spottebitelského chovani prostiednictvim emocionalnich
prozitka. V idedlnim piipadé podnéty a signdly na ucCastniky zapusobi a uchovaji si také

v paméti klicové sdéleni eventu. Komunikaéni cile miizeme orientacné rozd¢lit do nasledu-

jicich skupin (Erber, 2005, s. 68-69):

¢ Kognitivné orientované cile:

o

©)

seznameni s novymi produkty

zprostiedkovani zasadnich informaci o produktech/znackach

e Afektivné orientované cile:

o aktivace vnimani

O

emocionalni proziti firmy/produktti/znacek

integrace znacek a jejich obsaht do zazitkového svéta recipienti

pozicovani (firmy, znacky) prostfednictvim emoci

vytvareni, péce a transformace image spole¢nosti/znacky

dosazeni divéryhodnosti (firmy/znacky) diky dialogu se zakazniky

uspokojovani komunikacénich potieb cilovych skupin

vytvafeni vztahu se zdkaznikem a néasledné péce prostfednictvim kolektiv-

nich prozitka

Zakladni déleni cild zndzoriuje toto schéma:

CiLE EVENT MARKETINGU

Y

TAKTICKE CiLE

Y

KONTAKTNI
CiLE

v
STRATEGICKE
CiLE

Y
KOMUNIKACNI
CiLE

Y

FINANENI CiLE

Obrazek 6: Zakladni dé€leni cili event marketingu

Zdroj: vlastni dle Sindler, 2003, s. 48
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Pti kombinaci typu G€inkli s casovym horizontem miizeme nad komunika¢nimi cili uvazovat

nasledovné (Erber, 2005, s. 69-70):

e Bezprosti‘edni u¢inky na chovani recipientii po ,,main event*:
o Pozorovatelné chovani zvenci: tvorba kontaktu, dialog/interakce
o Vnitini, nepozorovatelné chovani: pozornost, aktivace, pfipravenost na nava-
zani kontaktu
¢ Dlouhodobé trvajici u¢inky na zapamatovani:
o Povédomi o znacce
o Vybaveni znacky pii pusobeni stimulu
o Nazory
o Emocionalni pouto
¢ Finalni spotiebitelské chovani
o Nakupni zdjem

o Provedeni ndkupu

Od stanoveného cile se odviji samotny program eventu, ale rovnéz zptsob, jak méfit komu-

nika&ni Gispé$nost eventu (Heskova a Starchoii, 2009, s. 105).

2.2.3 Cilova skupina

S cili jednotlivych eventil se t&sné poji cilové skupiny. Cim presnéji se cilova skupina nade-
finuje, tim individudlnéji 1ze jednotlivé eventy vykomunikovat, ¢imz se také zvySuje prav-
dépodobnost naplnéni cila (Erber, 2005, s. 70-71). Jelikoz EM stavi na pfimé a osobni ko-
munikaci, je vhodné zvolit homogenni skupinu recipientli. Tuto myslenku vystizné vyjadrila
Lattenberg (2010, s. 16): ,,Nejjednoduseji se ndm bude ptipravovat akce pro tzce vymeze-
nou skupinu, u které zname jejich ocekavani a vime, jak jim podat potfebné informace.*
Také Crowther (2011, s. 71) zdlraziiuje piesné cileni: ,,Od pozvanek, az po event design,

eventy reprezentuji vysoce cilenou komunikacni formu.*

Cilové skupiny se v EM v prvé fadé déli na primarni (cilovi recipienti, pro néz se event
pofada, a ktefi se jej zli€astni, tato skupina je kli¢ova, protoZe redlné prozije event) a sekun-
darni (recipienti, ktefi se sice eventu nezucastni, ale klicové sdéleni dostavaji zprostiedko-
vang, napf. prostiednictvim médii). Po zadkladnim dé€leni nasleduje mikrosegmentace, ktera
by méla co nejvice korespondovat s cili EM a s celkovou komunikaéni strategii firmy. Pti
selekci homogenni cilové skupiny by se firma méla soustiedit na optimalni pomér mezi ve-

likosti eventu a stanovenym rozpoctem. Cilové skupiny dale délime na interni (zaméstnanci
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firmy, vlastnici firmy aj.) a externi (zékaznici, dodavatelé, obchodni partnefi, Zurnalisté,

média, nazorovi vidci aj.) cilové skupiny (Sindler, 2003, s. 50-51).

Déle se cilova skupina identifikuje dle ¢tyt hledisek: dle trovné vztahu ke znacce/pro-
duktu/sluzbé/firmé, dle socio-ekonomickych a demografickych kritérii, dle chovéni recipi-
entll a emocionalnich kritérii. Z hlediska irovné vztahu ke znaéce/produktu/sluzbé/firmé
hovotime o pozitivné, neutralné ¢i negativné naladénych recipientech — vétSinou se pro EM
voli pozitivné naklonéni recipienti. Do socio-ekonomickych a demografickych Kkritérii na-
lezi klasicka segmentacni kritéria, tj. pohlavi, vék, rodinny stav, bydlisté, vzdélani, povolani,
ptijem, zivotni cyklus rodiny a socialni tfida. Z hlediska chovani recipient se mini spo-
ttebni a nakupni chovani a také chovéni recipientli v souvislosti s uplynulymi eventy.
Podstatné je viak také sledovat soucasné trendy (Sindler, 2003, s. 51-53). V segmentaéni
teorii se Casto setkdvame s pojmem behavioralni segmentace, kdy jsou kupujici rozdéleni
do segmentti dle znalosti, postojti, pouziti produktu ¢i odezvy na produkt. (Kotler et al.,
2007, s. 472). Pod emocionalnimi Kritérii se rozumi Zivotni styl, zpiisob napliiovani vol-
ného Casu, zajmy, zvyklosti a postoje, sklony k prozitkim a zebti¢ky hodnot. Pravé emoci-
onalni kritéria sehravaji pii identifikaci cilovych skupin eventii zasadni roli (Sindler, 2003,
s. 51-53). Konven¢ni oznaceni pro emocionalni kritéria v ramci segmentace trhu jsou tzv.

psychograficka kritéria (Kotler et al., 2007, s. 470).

2.2.4 Strategie event marketingu

Strategie event marketingu udava celkovy koncept EM a smér, kterym se bude ubirat. Jedna
se o sttednédobé a dlouhodobé plany firmy, které maji vliv na jeji chovani. Tyto plany se
tykaji méfitek pro zinscenovani a poctu a typl eventll, prostfednictvim nichZ se firma bude
snazit naplnit zvolené cile EM. V rdmci strategie se fesi 6 zdkladnich dimenzi: objekt EM
(znacka, produktova tada, ¢i celd firma), definovéani kliCového sdéleni EM, vybér cilové
skupiny EM, intenzita eventil, typologie eventii a samotna inscenace eventi (Sindler, 2003,

s. 54).

Marketingovou strategii mtizeme d¢lit na zdkladé formalniho ¢lenéni a obsahového ¢lenéni,
coz znazornuji nasledujici tabulky. V praxi se uvedené strategie libovoln¢ kombinuji, a to

vzdy v souladu s aktualni situaci a potfebami firmy (Sindler, 2003, s. 57).
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Tabulka 1: Event marketingové strategie z hlediska obsahového ¢lenéni

Zdroj: vlastni dle Sindler, 2003, s. 56

Strategie z hlediska formalniho ¢lenéni Pocet Pocet cilo- Cil Predpoklady
eventi vych skupin
Koncentrovana strategie standardizace mensi mensi Oslovit malé homogenni Vyborna znalost cilové skupiny
CS jednim ¢i n€¢kolika
eventy
Diverzifikovana strategie standardizace vetsi mensi Zasahnout ne zcela homo- | Cilova skupina neni zcela homogenni,
genni CS riznymi tematic- | ¢ekdme velkou ndvstévnost, ale neni
kymi eventy jasnd predstava o sloZzeni CS
Koncentrovana strategie diferenciace mensi vetst Oslovit jednim ¢i n¢kolika Dobré znalost vSech CS -> naro¢na
eventy co nejvic CS strategie
Diverzifikovana strategie diferenciace vEtsi vEtsi Oslovit co nejvice CS pro- | Dobra znalost velmi uzkych a ptesné

sttednictvim pestré skaly

eventu

definovanych CS, k dispozici velky
rozpocet -> vysoka ucinnost, velka fi-

nanc¢ni naro¢nost
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Tabulka 2: Event marketingové strategie z hlediska obsahového ¢lenéni

Zdroj: vlastni dle Sindler, 2003, s. 57

Strategie z hlediska obsahového ¢lenéni

Struéna charakteristika

Cil

Zavadéci strategie

Ptedstaveni nového produktu/sluzby/znacky

do konkrétniho trzniho segmentu

Vyvolat pozitivni emoce, zprosttedkovat in-

formace

Cilené rozvijejici strategie

Prohlubovéni vztahii se stavajicimi CS, oslo-
veni novych CS, rozsifovani poctu recipientli

stavajicich CS

Ziskat nové zédkazniky €1 upevnit vztah se sta-

vajicimi

Imagové strategie

Zprostfedkovani hodnot znacky/firmy

Vytvofit silné pozitivni pouto mezi znac-

kou/produktem/sluzbou a vybranym zazitkem

Na zazitky orientované strategie

Aktivni zapojeni U€astnikl do akce vyvolava-

Jici silné emoce

Umoznit Gcastnikiim ,,prozit* znacku
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2.2.5 Planovani zdroji

V dalsim kroku pfipravy eventti mtize firma zacit planovat zdroje. Hovofime o tiech druzich
zdrojt: lidské, hmotné a finanéni. U lidskych zdroji se firma zamysli nad celkovym poctem
internich zaméstnanct, které ma pro event marketingové aktivity k dispozici, pti¢emz zhod-
noti jejich know-how a zkusSenosti s eventy. Je tfeba spocitat vSechny nutné profese a zvazit,
zda se budou vyuZzivat rovnéz externi konzultanti. Na zdklad¢ velikosti a narocnosti jednot-
livych eventa zvazuje také, zda event pripadné svéfit event marketingové agentuie. V nepo-
sledni fadé je nutné myslet na zalozni personal (Sindler, 2003, s. 68-69). Pro efektivni
fungovani realizacniho tymu je stéZejni jasné rozdélit role, pfifadit zodpovédné osoby k jed-
notlivym deadliniim a také zvolit mluv¢iho, ktery bude komunikovat s dodavateli. Obdobné

dilezitou pozici je osoba, ktera celkovy proces kontroluje (Lattenberg, 2010, s. 42).

Pod pojmem hmotné zdroje se rozumi vSechny prostiedky pro realizaci eventl. Jedna se
zejména o prostory potfebné pro realizaci eventu véetné vybaveni, infrastruktury, techniky,
dopravy, cateringu, ubytovani aj. Firma si rovnéz vyc€leni finan¢ni zdroje na komunikaci
eventl. Pfi planovani finan¢nich zdrojl je stézejni planovat event s dostate¢nym piedstihem

(Sindler, 2003, s. 68-69).
Stanoveni rozpoctu

Program eventt 1ze zacit planovat aZ v ten moment, kdy je dan rozpocet (Lattenberg, 2010,
s. 36). Stanovit rozpocet na EM neni jednoduchym ukolem, nebot’ n€které vydaje nelze pie-
dem ptesné¢ odhadnout. VétSinou je tedy urCena horni hranice, kterou organizatoii nesmi
presahnout. Nejprve se na zéklad¢ event marketingové strategie predlozi optimalni celkovy
rozpocet. Poté firma zkalkuluje dostupnost finan¢nich zdroji a pokud ma k dispozici méné
financi, pak se upravi celkova event marketingova strategie, napt. dojde ke snizeni poctu
planovanych eventl. Nasledn¢ jiz dochézi k rozdélovani celkového rozpoctu do jednotli-

vych eventt (Sindler, 2003, s. 69-71).

Pti rozdéleni rozpoctu na jednotlivé eventy je vhodné postupovat podle priorit a dle cilovych
skupin. Erber (2005, s. 114) déleni rozpoctu komentuje pienesené takto: ,,Event, ktery ,,pfi-
nese* nejvice, ziska nejvetsi cast kolace.“ Poté se postupuje jiz do rozpadu rozpocth do jed-

notlivych skupin nakladi:

e Naklady na planovani a personal (vlastni zaméstnanci, ptipadné agentura/odborni

poradci, pre-testy)
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e Naklady na ptipravu (pre-event taze — tisk a distribuce pozvanek, nédklady na re-
klamu, tisk POS materiali)

e Naéklady na realizaci (main-event faze— pronajmy prostor, vybaveni, U¢inkujici,
catering, ubytovani, doprava, pojisténi)

e Nasledné naklady (after-event faze — uklid, provedeni prizkumu ¢i direct mailing)

(Sindler, 2003, s. 69-71)

2.2.6 Event controlling

Poslednim krokem v systematickém strategickém pldnovani EM je tzv. event controlling.
Nejedna se vSak pouze o naslednou kontrolu vysledkii a zhodnoceni, jak event probihal,
nybrz o kontinudlni proces kontroly ucinnosti a efektivnosti EM ve fazi pre-event, main-

event a after-event (Erber, 2005, s. 114-116).

Sindler definuje Glohu event controlling: ,,Kontrola event marketingu je zaloZena na porov-
nani jednotlivych realizovanych aktivit, respektive aktualniho stavu udéalosti se stanovenymi
cili a predpoklady pred zacatkem eventu* (Sindler, 2003, s. 96). Event controlling se stava
zasadnim dokladem event managera ¢i event marketingové agentury, nebot’ na zadklad¢ toho
muze prednést vysledky managementu. Nadfizeného otazka zni: ,,Vyplati se investovat do
event marketingu, nebo rozpocet presuneme radéji opét do klasické reklamy, PR a direct
marketingu?*“ Pro zodpovézeni této otazky je klicovy prave event controlling (Erber, 2005,

s. 114-116).

Event controlling ma funkci evaluaéni, kdy deskriptivné udava, zda bylo ¢i nebylo uspéchu
dosazeno. Druha funkce — diagnosticka, ma explikativni charakter, tedy snazi se vysvétlit

Gispéch &i netispéch (Sindler, 2003, s. 97).
PredbéZna kontrola (pre-event faze)

V predbézné kontrole se piezkoumava spravnost rozhodnuti, k némuz doslo béhem plano-
vani event marketingové strategie. Zejména se v této fazi zamétuje na analyzu cilové sku-
piny. Posuzuji se pfani a potfeby a emocionalni prozivani jednotlivct z fad cilové skupiny,
které se porovnavaji s redlnymi priizkumy. V pfedbézné kontrole by mél event specialista
zhodnotit, zda jsou naplanované event marketingové aktivity opravdu nejvhodnéjSim fese-
nim a zda je optimalné naplanovan synergicky efekt integrovaného EM (Sindler, 2003,

5. 101).

Diléi body predbézné kontroly 1ze délit nasledovné (Erber, 2005, s. 114-116):
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e Zhodnoceni vlivu na positioning prostfednictvim obsahu (kreativni myslenka v sou-
ladu s planovanym sdélenim)
e Posouzeni naplanované inscenace (multisenzitivni stimuly, dramaturgie eventu, jed-

notlivé faze)
Pribézna kontrola (main-event faze)

Béhem priibézné kontroly se kontinualné kontroluje realizace (inscenace) eventu. Event spe-
cialista sleduje jednotlivé kroky event marketingového procesu z hlediska ¢asové a obsahové
posloupnosti. Na zaklad€ priibézné kontroly by mély byt odhaleny piipadné chyby a nedo-
rozumeéni v realiza¢nim tymu, proto je velice diilezité ji provadét dusledné. Hodnoti se jak
vykon jednotlivct, tak souhra celého tymu s ohledem na dodrzovani termint a propojeni

aktivit (Sindler, 2003, s. 101-102).
Realizaci eventu hodnotime z nésledujicich hledisek:

e Emocionalni — hloubka prozivani jednotlivych ¢asti programu
e Aktivacni — vtahnuti ucastnikd do déje
e Interaktivni/vyvolani dialogu

e  Umoznéni multisenzitivniho proziti znacky (vizualni provedeni, akustické apod.)
Pti hodnoceni se rovnéz pfihliZi na pocet pfihlasenych a zacastnénych
(Erber, 2005, s. 119).
Nasledna kontrola (after-event faze)

Nasledna kontrola je zasadni ¢asti event controllingu. Jedna se o vyhodnoceni t¢inkli eventu.
Pii vyhodnocovani se zejména sleduji komunikaéni uéinky (Sindler, 2003, s. 102-103).
Na zéklad¢ nasledné kontroly se urcuje, do jaké miry byly splnény stanovené cile. Dilezitym
aspektem je vysvétleni uspéchu, ptipadné neuspéchu daného eventu. Jak jiz bylo vysvétleno,
EM se zamétuje zejména na emocionalni rovinu spotiebitelti. Pfi nasledné kontrole se tedy
zkoumaji ptipadné zmény hodnot a chovani cilové skupiny. V ramci EM se rozliSuje pii
nasledné kontrole otazka naplnéni ekonomickych a komunika¢nich cili (Sindler, 2003,

5. 102-103).

e Ekonomické (kvantitativni cile) — tato kontrola vyhodnocuje ekonomickou efek-
tivnost zvoleného eventu. Sleduji se kvantitativni ukazatelé, jako zvySeni, nebo sni-

zeni obratu ¢i trzniho podilu. Nicméné, vyhodnoceni ekonomické efektivnosti je

vvvvvv
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Je to pfedevsim z diivodu, Ze G¢inky event marketingu se projevuje s dlouhodobym
komunikac¢nim efektem, pfi¢emz zména vnimani znacky ¢i nakup mohou pfijit s vy-
raznym ¢asovym odstupem od konané akce. Zadruhé pak v disledku integrované¢ho
event marketingu je velmi slozité, az spekulativni, procentudlné rozdélovat ucinky

jednotlivych komunikaénich nastroji (Sindler, 2003, s. 103).

Z ekonomického hlediska je vSak nedilnou soucdsti zadvérecné zpravy vyhodnotit

rozpocet, coZz management zajima (Lattenberg, 2010, s. 201).

o Komunikaéni (kvalitativni cile) — klicovou kontrolou t¢inkl event marketingu je
tedy vyhodnocovéani naplnéni komunikaénich ciléi. Uspé&sny event dokaze ovlivnit
postoje a chovani cilové skupiny. Rozdé€luji se tii zakladni roviny: ,,rovina zazitka
(zéazitek z eventu a zazitek spojeny se znackou); ¢asova rovina (momentalni reakce,
dlouhodobé¢ ucinky, finalni chovani) a rovina vnimani (emocionalni ptisobeni a Gro-
ven zapamatovani)“ viz kapitola 2.2.2. Zména postoju cilové skupiny se mtize pro-
jevovat v proméné povédomi, znalosti, preferenci, postojt &i chovani (Sindler, 2003,
102-115). Pravé nazory, postoje a doporuceni ze strany ucastnikil poskytnou zpétnou
vazbu, kterou lze vyuZit pfi planovani dalSich eventt (Lattenberg, 2010, s. 201).
Zatimco hodnoceni samotného eventu predstavuje zejména momentalni reakce
ucastniki, vliv zazitku na zapamatovani a vnimani znacky je piedevsim dlouhodoba

reakce (Sindler, 2003, s. 104-105).

Z praktického hlediska se doporucuje v rdmci nasledné kontroly zamétovat piede-
v§im na komunikacni cile a az v druhé fad¢ kontrolovat ekonomické cile. Jak jiz bylo
vyse predeslano, komplexni zhodnoceni eventu ndslednou kontrolou ma stézejni
ulohu v tom, Ze ,,jde o jediny zplsob, jak deklarovat managementu spole¢nosti ucel-
nost vynalozenych finan¢nich prosttedkil a obh4jit budouci pozici event marketingu*

(Sindler, 2003, s. 103-115).
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3 SPORTOVNI MARKETING

3.1 Sport v CR a trh se sportovnimi zna¢kami

Jiz v roce 2004 byly zaznamenany tendence zvySujiciho zajmu o sportovni zbozi a ¢im dal

o zvySujicim se trendu sportovani v CR, coz je izce spojené také s finan¢nimi moznostmi.

Dle prizkumu Ceského statistického Gtadu (CSU) z roku 2014 v CR sportovala (fitness &i
rekreacni fyzické aktivity alespoii jednou tydné nejméné 10 min vkuse) ptiblizné tfetina po-
pulace. ,,Nejvice sportovné aktivni jsou mladi lidé ve véku 15-24 let — ptiblizné 68 % z nich
se pravideln¢ vénuje sportu. Pfed dosazenim 35 let se sportu vénuje stale vice nez polovina
populace a zapojeni do sportovnich aktivit s pribyvajicim vékem dale klesa. Nejmén¢ aktivni
jsou pak starsi lidé ve v€ku nad 65 let — ve vékové kategorii 65-74 let se sportu vénuje
12,5 % a v kategorii 75+ pak 5,6 % populace” (CSU, 2019, s. 18). Pro diplomovou préci je
stézejni zvysujici se trend skialpinismu v ¢eské populaci, coz je zobrazeno v praktické ¢asti.
Co se tyce sportovniho vybaveni a obleCeni, kromé& funkénosti je dilezitym aspektem
hloubky, aby tak mohly zdkaznikiim nabidnout komplexni vybavu. Zaroveini se prohlubuje
konkuren¢ni boj, nebot’ na trh vstupuje stale vice vyrobct a znacek. Konkuren¢ni boj pro-
hlubuji také klasické moédni znacky rozsitujici své kolekce o sportovni zbozi (Dvorakova,

2005, s. 7-8).

3.2 Sportovni marketing

Sportovni marketing ¢i marketing sportu zahrnuje vSechny formy vyuZiti sportu za ti¢elem
prodeje zbozi a sluzeb. V zdsadé se vytvorily dva hlavni sméry: 1. marketing sportu, ktery
je spojeny pfimo s marketingem sportovnich vyrobki a sluzeb ptimo pro zékazniky ve sportu
(marketing sportovnich soutézi, akci a sportovni vybavy a sportovnich sluzeb) a 2. marketing
prostfednictvim sportu, tedy marketing jinych produktii a sluZeb pro jiné zadkazniky za vyu-
ziti propagace sportu (vyuziva se osloveni sportovnich fanouskt) (Nova et al., 2016, s.
133-134). Diplomova prace se zabyva prvnim piipadem sportovniho marketingu, tedy v pfi-
pad¢ Harfasportu se jednd o maloobchodni specializovanou prodejnu se sportovnim vyba-

venim a oblecenim, podrobné&ji v praktické casti.
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Pokud se hovoti o sportovnim produktu, pak se pod tim chape ,,komplexni balicek hmotnych
a nehmotnych komponenti“ (Nova et al., 2016, s. 150). Tento pojem zahrnuje partici-
pacni/ucastnicky sport, divacky sport, vybaveni a obleceni, reklamni zbozi (klubové dresy),
sportovni zafizeni (rekonstrukce kurtli), komplexni manazerské a marketingové profesio-
nalni sluzby (fizeni balickli sportovniho cestovniho ruchu), sportovni medialni firmy (Caso-
pisy o sportech), servisni firmy (péce o htisté), rekreacni aktivity (,,sportovni produkty rea-
lizované jako participacni sport*). Sportovni produkt tvoii tedy dvé ¢asti: materialni polozky
(sportovni potfeby, vybaveni aj.) a prostfedi poskytované sluzby ¢i produktu (Skoleni, spor-

tovni fyzioterapie aj.) (Nova et al., 2016, s. 150).

Co se ty¢e marketingu sportovnich sluzeb, podléhaji stejnym specifikiim sluzeb, tedy nema-
terialnimu charakteru, neoddélitelnosti, variabilit¢ a neskladovatelnosti sluzeb (Cibakova,

Rozsa a Cibak, 2008, s. 27-28).

Autofi odborné literatury jako jsou Dvorakova ¢i Nova et al. se ve svych publikacich vénuji
zejména otazkam marketingu sportu ve smyslu sportovnich organizaci a spolkli a s nimi

spojenym specifikdm trhu ¢i sportovnimu sponzoringu.
Sportovni eventy

Sportovni eventy jsou atraktivni nejen pro sportovce, ale také pro fanousky a mnohdy i pro
média. V oblasti sportovnich eventl hraje vyznamnou roli sponzoring. Pestrost sportovnich
eventl je ddna jak rozmanitosti sportil, tak z hlediska vyznamu jednotlivych akcei pro divaky,
ucastniky, typem organizace a dal§imi faktory. Sportovni eventy lze dé€lit na akce v oblasti
vrcholového nebo vykonnostniho sportu a na akce v oblasti rekreacniho sportu. Z nejvétSich
sportovnich akci miizeme jmenovat olympijské hry, mistrostvi svéta aj. Tyto akce jsou spo-
jené s profesionalni dlouhodobou piipravou a maji celosvétovy vyznam. Sportovni eventy
mbzeme délit také z pohledu navitévnosti na ,.eventy orientované na navstévniky“ (v CR
populéarni sporty — fotbal, hokej aj.) a ,,eventy orientované na ucastniky* (pochod Praha-
Prcice). Eventy v oblasti rekrea¢niho sportu mohou byt taktéz divacky zajimavé, podle toho
je lze koncepcné délit na akce s ,,aktivni“ ucasti a akce s ,,pasivni® ucasti (Kotikova

a Schwartzhoffova, 2008, s. 20-22).

V ptipadé vybranych skialpinistickych eventti Harfasportu mluvime tedy o eventech v ob-

lasti rekreacniho sportu (skialpinismu) orientovanych na ucastniky.
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Prostfednictvim marketingového vyzkumu se ziskavaji primarni informace, které nelze zis-
kat tzv. ,,0d stolu z marketingového informa¢niho systému. Marketingovy vyzkum jakozto
systematicky a cilevédomy proces slouzi k opatfeni konkrétnich informaci, které ma-

nagement povazuje za napomocné pii rozhodovani (Kozel et al., 2006, s. 58-59).

Informace jsou pro manazery pottebné z hlediska marketingovych analyz, planovani, imple-
mentace a kontroly. Zarovei jsou sesbirané informace (tzv. marketingovy kapital) klicové
z hlediska konkurencni vyhody, jelikoZ jsou, narozdil od produktu, konkurenci ,,nekopiro-
vatelné®. Mnozstvi sesbiranych informaci se vétSinou odviji od velikosti firmy, kde plati
pfima timéra — ¢im vice firma roste, tim potfebuje 1 vétsi mnozstvi lepSich informaci.
kvalitnéjsi informace ohledné¢ reakci zakaznik(i. Nutnost marketingovych vyzkumi udava
1 stale rostouci konkurence na trhu a rychle se ménici trzni prostfedi. Jak vSak poukazuje
Kotler, ne vSechna data jsou pro management spravna a uzitecnd ,,mnoho marketingovych
manaZzerti nepotiebuje vice informaci, potebuje lepsi informace™ (Kotler et al., 2007, s.

399).

,»Pro sbér, tfidéni, analyzu, hodnoceni a distribuci pottebnych, vcasnych a presnych infor-
maci pro marketingové a ostatni manazery* (Kotler et al., 2007, s. 399) slouzi ve firmach
marketingovy informacni systém (MIS). S MIS je zarovenn propojeno tzv. marketingové
zpravodajstvi, jehoZ prostfednictvim manazeti dostavaji kazdodenni informace (z internich
1 externich zdrojit) o vyvoji marketingového prostiedi za uc¢elem moznosti flexibilnich uprav
marketingovych plant. Ohledné pfedavani internich informaci musi management zameést-
nance upozornit na jejich dileZitosti a de facto je apelaci takto ,,vycvi€it®. Stejné tak musi
dojit k ptesvéd€eni dodavatell, distributorii a zakaznikli, aby firmé¢ dodali dalezité infor-

mace. Kli¢ové jsou rovnéz informace o konkurenci (Kotler et al., 2007, s. 400-402).

Ttetim zékladnim pilifem je pravé marketingovy vyzkum, ktery dokaze ziskat odpovédi na
otazky, které stavajici MIS zodpoveédét nedokdze. Pomoci riiznych marketingovych vy-
zkumi Ize identifikovat marketingové pfilezitosti a problémy, ohodnotit a nasledné vylepsit
marketingové aktivity, monitorovat marketingovy vykon, ¢i 1épe porozumét marketingo-
vému procesu. Marketingovy vyzkum neni zalezitosti pouze velkych spole¢nosti. Jak uvadi
Kotler, ,,Témét kazda organizace mize najit neformalni, levnou alternativu vedle formalnich

a slozitych technik marketingového vyzkumu, jaké vyuZzivaji odbornici ve velkych firmach*
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(Kotler et al., 2007, s. 406). Jednotlivé kroky marketingového vyzkumu znazornuje nasle-
dujici schéma. Spravné definovani problému na samotném zacatku je pro vysledky vyzkumu
zasadni. Vagni definice problému miize zpisobit, Ze finalni vysledky budou pro zadavatele

vyzkumu neuzite¢né (Foret a Stavkova, 2003, s. 20).

Definice Vytvoreni planu Implementace Interpretace a
problému a - ziskavani L »  planu, sbéra » sdéleni zjisténi
stanoveni cild informaci analyza dat
vyzkumu

Obrazek 7: Proces marketingového vyzkumu

Zdroj: vlastni dle Kotler et al., 2007, s. 407

Informace ziskané z marketingového vyzkumu by mély byt: relevantni pro feseni vybraného
problému, validni (vyjadiuji a méfi to, co maji vyjadfovat a méftit), reliabilni (spolehlivé,

pravdivé), efektivni (z hlediska Casu a naklada) (Foret a Stavkova, 2003, s. 23).

4.1 Kbvalitativni vyzkum

V diplomové praci autorka pouzila kvalitativni vyzkum, ktery je konkrétné predstaven v na-
sledujici kapitole. Mezi ptednosti kvalitativniho vyzkumu se fadi vhled pii zkoumani je-
dince, skupiny, udalosti ¢i fenoménu (Hendl, 2016, s. 48). Dalsi specifika kvalitativniho

vyzkumu jako jsou: té€sny vztah vyzkumnika k subjektu, postoj vyzkumnika ,,uvnitf situace*

S 24

2016, s. 170).

Moznost poznat mnohem hloubéji ndzory a postoje participanta ¢i jeho reakce na marketin-
govou komunikaci firmy oproti kvantitativnimu vyzkumu je dano tim, ze kvalitativni vy-
zkum neni omezen aproximaci ani pfevadénim huménnich jednotek na jednotky matema-
tické (Bednat, 2009). Na zaklad¢ toho, ze vyzkumnik participantovi kvalitativniho vyzkumu
nepiedlozi pfedem urcéené formulace ¢i kategorie odpovéedi jako je tomu obvykle v kvanti-
tativnim vyzkumu, tak mtZe participant odpovédét ze zcela subjektivniho hlediska, a po-

skytnout tak 1 neocekavané nadzory a napady pro danou problematiku (Hendl, 2016, s. 170).
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Kvantitativni vyzkum je vhodny pro zkoumani velkych skupin a umoziiuje oproti kvalitativ-
nimu vyzkumu zevSeobecnéni (Hendl, 2016, s. 45-53). V ptipad¢ diplomové prace by vSak

dosavadni icastnici na skialpovych eventech netvoftili dostate¢né velky vyberovy soubor.

V marketingovém vyzkumu sestaveném pro ucel diplomové prace byla de facto métena spo-
kojenost / nespokojenost zdkaznika, pro jejiz méteni slouzi napiiklad nésledujici metody:
»analyza stiznosti (nereprezentativni technika a vede ke zpozdéné reakci), zpétnd vazba
z prodejnich fetézct nebo od vlastnich pracovnikli (mtze dojit k subjektivnimu zkresleni pii
zjistovani i interpretaci informaci), marketingovy vyzkum u zakaznikli pomoci nékteré
z psychologickych metod (skupinovy nebo hloubkovy rozhovor), kde se vyhodnocuji pte-
devsim kvalitativni idaje (vnimani, sledovani zmén, asociace apod.) a marketingovy vy-
zkum u zékaznika pomoci tzv. satisfak¢niho reprezentativniho Setfeni‘ (Kozel et al., 2006,

5. 192).

V ramci kvalitativniho dotazovani jsou zdkladnimi moznostmi bud’ individualni rozhovor,
nebo metoda skupinové diskuse na dané téma, tzv. Focus Group. Focus Group je vhodnym
nastrojem pro diskusi malé skupiny lidi (6-10) v pocatecnich fazich vyzkumu pro screening
koncepci. Predpoklada se, Ze se ucastnici budou vzdjemné ovliviiovat a budou diskutovat
mezi sebou, o coz se stara moderator. Skupina by méla byt vzhledem k tématu diskuse
v urcitych ohledech homogenni (Chovancova, Pilik a Podana, 2006, s. 64). U metody osob-
niho dotazovani se rozliSuji tfi typy: strukturovany rozhovor (standardizovany), polostruk-
turovany rozhovor (polostandardizovany) a nestrukturovany rozhovor (nestandardizovany).
Strukturovany rozhovor piinasi vyhodu dobie srovnatelnych udajt, nestrukturovany umoz-
fluje nejhlubsi prinik do nazort a postoji participantd. Polostrukturovany rozhovor ¢i
,»fozhovor pomoci navodu‘ ma sice predem urcené okruhy otazek, kterych se vyzkumnik
musi ramcové drzet, nicméné potadi 1 formulaci otazek je mozné béhem rozhovoru trochu
obménovat a dopliovat dalSimi otdzkami — reagovat tak flexibiln€ na odpovédi participanta

(Hendl, 2016, 5.178).

O marketingov¢ situacni analyze a SWOT analyze, které autorka vyuzila v praktické ¢asti,
pojednava kapitola 2.2.1. Tato podkapitola je v logické ndvaznosti zafazena do kapitoly 2.2,

ktera se vénuje planovacimu procesu EM.
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5 METODICKA CAST

5.1 Cil prace

Primérnim cilem préce je prostiednictvim dodate¢né¢ho event controllingu vybranych skial-
pinistickych eventli, které byly zorganizovany Harfasportem béhem zimni sezony
2019/2020, identifikovat silné a slabé stranky a nasledné prilezitosti a hrozby spojené

s eventy, a naplanovat tak event marketingovy plan pro sezénu 2021/2022.

5.2 Utel prace

Utelem diplomové prace je pomoci specializované prodejné Harfasport efektivnéji napla-
novat skialpinistické eventové aktivity z hlediska planovaciho procesu EM (konkrétnéji jsou
slabé stranky piedstaveny ve SWOT analyze). Ugelem je tedy doporudeni vhodné cesty,
ktera by firmu méla dovést k systematictéjSimu event marketingu véetné vyuziti synergie

integrovaného event marketingu.

5.3 Vyzkumné otazky
VOI1: Jak hodnoti analyzované eventy jejich ti€astnici?

VO2: Jaké jsou slabé stranky planovaciho procesu eventovych aktivit v Harfasportu?

5.4 Metodologie

Pro zodpovézeni vyzkumnych otazek, které nasledné slouzi jako podklad pro projektovou
¢ast, byl zvolen kvalitativni vyzkum prostfednictvim polostrukturovanych individualnich
rozhovort. Kvalitativni vyzkum mél umoznit hlubsi proniknuti do zkoumaného problému,
ktery ve vybrané firmé doposud nemél zadnou podobu — zpétna vazba ucastniki eventil ne-
byla systematicky sledovéna a analyzovana. Jak bylo v praci zdiiraznéno, v event marke-
tingu je klicovd emotivni rovina, kterou umoZiuje kvalitativni vyzkum reflektovat.
Vyzkumny problém byl zkouman z pohledu ucastnikii skialpinistickych kempti 2019/2020
(attendee view) 1 z pohledu organiza¢ni strany téchto eventii (company view). Pro zodpove-
zeni VOI1 byly tedy realizovany individuédlni rozhovory s tc¢astniky kempti jakozto doplnéni
chybgjici zpétné vazby.

Pti porovnavani metody individudlnich rozhovort s metodou Focus Group bylo vyhodno-

ceno, Ze individudlni rozhovory jsou pro vybrany vyzkumny problém vhodnéjs$i metodou.

Jelikoz vyzkum mél ukézat subjektivni ndzory a hodnoceni eventl (attendee view), tak bylo
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vzajemné ovliviilovani ucastnikl diskuse spatfovano za nezaddouci. Polostrukturovanost roz-
hovora odpovidala stanovenému vyzkumnému problému, nebot’ vzhledem k VOI byly pie-
dem urceny dil¢i aspekty hodnoceni skialpového kempu, ale zarovei byla snaha o vytvoreni

prostoru pro dalsi ndzory a piipadné podnéty a doporuceni od participantt.

Za ucelem komplexni ptedstavy o dosavadnim fungovani eventi v Harfasportu a ziskani
podkladti pro SWOT analyzu byla zvolena rovnéz stejna metoda pro company view (indivi-
duélni polostrukturované rozhovory), pomoci niz lze ziskat kyzeny vhled do problematiky.
Vystupy z rozhovori s predstaviteli Harfasportu byly doplnény o dalsi interni a externi data

za ucelem sestaveni SWOT analyzy.

5.5 Konstrukce zakladniho a vybérového souboru

Zakladni soubor pro kvalitativni vyzkum attendee view tvofili vSichni Gcastnici uskutecné-
nych skialpinistickych kempt v sezoné€ 2019/2020, tedy ucastnici skialpového kempu pro
zacateCniky a mirn€ pokrocilé v Hochfiigen-Hochzillertal (24 Gi¢astniki) a ti¢astnici skialpo-
vého kempu ve Vysokych Taurach pro pokrocilé (14 ucastniki). Jelikoz se jedna o relativné
maly zakladni soubor, tak byli pro konstrukci vybérového souboru osloveni vSichni Gi€astnici
tdchto eventll. Udastniky po domluvé oslovil organizator eventtl, ktery byl na eventech rov-
néz ptitomny a vichni t&astnici tedy s nim navazali béhem eventii kontakt. Ugastniky oslo-
vil neformalné prostiednictvim e-mailu v rdmci piani PF2021. Vybérovy soubor byl vykon-
struovan na zaklad€ dostupnosti a tvofili jej vSichni Gi€astnici, ktefi s rozhovorem souhlasili,
celkem tedy 7 ucastniki (3 Uc€astnici zdkladniho skialpového kempu Hochfiigen-Hochziller-
tal, 3 ucastnici pokrocilého kempu ve Vysokych Tauréch, 1 ti€astnik obou kempti). Na strané
Harfasportu byly provedeny 2 individudlni rozhovory (1 s reprezentantem managementu

Harfasportu, 1 s organizatorem eventti).

Scénaie polostrukturovanych rozhovort jsou soucasti pfiloh. Scénat pro Gcastniky skialpo-
vych kempii byl identicky pro vSechny participanty. Co se ty¢e scénaie pro management
firmy a organizatora eventli, tak se scénafe v jistych bodech lisily, coZ vyplyva zejména
z okolnosti, Ze organizator byl na akcich pfitomen, zatimco management dostdva o akcich

informace zprostfedkovang.
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5.6 Limity kvalitativniho vyzkumu s acastniky kempii 2019/2020

Ackoliv by pro rozhovoteni participantli bylo vhodnéjsi vyuzit osobni kontakt v neformal-
nim prostiedi napt. kavarny, tak kvili statnim restrikcim spojenym s nepiiznivou pandemic-
kou situaci COVID-19 musely byt rozhovory realizovany online. Z divodu pandemickeé si-
také upozornit na to, Ze dle demografického kritéria participanty tvoii pouze muzi. Vzhle-
dem k zdkladnimu souboru (vSech ucastniki kempti), ktery tvoii muzi cca z 80 % to vSak

neni dle vyzkumnice zasadni problém, ktery by negativné ovlivnil relevantnost vyzkumu.

Ur¢itym limitem pro ziskana data je téméft ro¢ni Casovy odstup vyzkumu od konanych akei,
coz muze zkreslovat vzpominani na samotnou akci. Vyzkum nebyl proveden diive, jelikoz
muselo dojit na zakladé neptiznivé COVIDI19 situace ke zméné tématu diplomové préce.
Nicmén¢ delsi Casovy odstup miize byt na jednu stranu z tohoto hlediska limitujici, na druhé
stran€ byl vyhodnocen jako zajimavy a uzite€ny v tom, Ze lze nahlédnout na zpétnou vazbu
pravé z emotivniho 1 kognitivniho tthlu pohledu. Tzn. do jaké miry si G€astnici akci vybavuji,
jak na ni vzpominaji (jak silné¢ emotivné) a jaké piipadné ucinky akce zanechaly také na
spotiebitelském chovani. Posledni bod uvadi Sindler jako vyhodu vétsiho ¢asového odstupu,
1 kdyZz zaroven zmifuje, Ze takovy typ nasledného vyzkumu neni v ¢eském prostiedi, jakoZto

samostatny, piili§ ¢asty (Sindler, 2003, s. 115).

U kvalitativniho vyzkumu je nutno pocitat s interpretativni roli vyzkumnika pfi analyze a

nasledné interpretaci dat.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PRODEJNA HARFASPORT

6.1 Historie prodejny a jeji sortiment

Harfasport je specializovand maloobchodni prodejna v Praze cca o 25-30 stalych zamést-
nancich, ktera vznikla na zaklad¢ iniciativy ptatel (aktivnich lyzafi), ktefi se v rdmci spo-
le¢ného studia a nasledného cestovani po USA rozhodli v 1ét¢ 1996 nakoupit prvni kusy

bazarovych lyzi a bot a zacit se vénovat jejich prodeji.

Zpocatku se jednalo pfedevsim o prodej bazarového zbozi, nicméné jiz v tu dobu byl sou-
¢asti nove oteviené prodejny ,,Ski sport na Harfé* i prodej nového lyzatského zbozi, lyzatsky
servis a ptj¢ovna. V zimni sezoné se prodejna od pocatku zamétila na sortiment sjezdového
lyzovani, ale zaroven byla souc¢asti prodeje také nabidka pro bézecké lyzovani a snowboar-
ding. Zatimco sjezdové a béZecké lyZovani zistalo sttedem zajmu, od snowboardingu bylo
cca po 15 letech upusténo. Pro letni sezonu se hledalo také vyuziti, pficemz se ze zacatku
nabizel priifez zboZim pro rizné sporty (potapéni, plavani, outdoor a treking, cyklistika aj.).
Od 1éta 1998 zacala dominovat v letnim prodeji cyklistika, kterd se ¢asem stala jedinym
letnim prodejnim sortimentem. Kromé prodeje sportovniho zbozi byl také od pocatku sou-
¢asti Harfasportu servis a piijcovna. Na podzim roku 2002 zacala ve stejné budovée pisobit
rovnéz prodejna HUDYsport, a vzniklo tak specializované sportovni obchodni centrum,
které je v provozu dodnes (duben 2021). V roce 2010 byl spustén také e-shop, ktery nabira

stale vice na vyznamu.

Harfsport se prezentuje jakoZto specialista na zimni sporty a cyklistiku a snazi se neustéle
rozSitovat své portfolio znacek a sluzeb a celkové zvétSovat sviij produktovy mix. Na za-
klad¢ toho probéehla v letech 2016/2017 piestavba prodejny, diky ¢emuz vznikla dalsi dvé
patra. Vybava skialpinistického lyZovani* byla do sortimentu zafazena v roce 2018. V sou-

Casnosti prodejna nabizi také fadu nadstandardnich sluZeb jako je bootfitting, vyroba lyzaka

4 Skialpinismus 1ze nazvat také jako skitouring, ski mountaineering ¢i skialp... ,,Skialpinismus je turistika na
lyZich. Provozuje se v horach, podobné jako pé&si turistika, misto pohorek obouvame lyZaiské boty a potiebu-
jeme specialni vazani a lyze se stoupacimi pasy. Cilem je obvykle vyjit na lyzich na zvoleny vrchol a pak sjet

dold, pokud mozno v prasanu nebo jiném, lyZatsky piivétivém snéhu.* (Bulicka, 2016)
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na miru, bikefitting a dalsi. Specializaci odpovidé také profesionalni proskoleny personal.
Dalsim krokem v rozsifeni nabidky zakaznikiim byly pravé sportovni eventy, kterym se

diplomova prace vénuje.

6.2 Mise a vize Harfasportu

Misi Harfasportu je poskytnuti nadstandardni nabidky zbozi a sluzeb v zimnich sportech
a cyklistice. Narocnému zékaznikovi poskytuje Siroky vybér znackového zbozi véetné ex-
kluzivnich modeli a diky nadstandardnim sluzbam mu jde naproti maximalnim pfizptisobe-

nim na miru.

Majitelé Harfasportu stanovili vizi, aby prodejna byla vnimana jako nejlepsi prodejna v CR
pro sjezdové lyzovani, bézecké, skialpinistické lyZzovani a cyklistiku. Slovy managementu
,Harfasport se chce stat nejlepsSim obchodem v lyzovani a cyklistice, kultovnim obchodem,
kam lidi jdou, kdyZ chtéji vybrané sporty opravdu fesit* (management Harfasportu, inor
2021). Soucasti vize o kultovnim obchodu je 1 to, aby prodejna nebyla pouze obchodem, ale

utvarela a seskupovala kolem sebe komunitu sportovcei a sportovnich nadSencii.

Od stanovené mise se odviji jednotlivé cile, ale také pomérné vysoké pozadavky pii vybéru

zaméstnanct, ktefi by méli splnovat nasledujici ,,firemni desatero®:

1. Zakaznik je vZdy na prvnim misté = buduji s nim dlouhodoby vztah
2. Jsem profesiondl = mam prozakaznicky ptistup a jedndm zodpovédné
3. Chci byt nejlepsi = motivuje mé Usili budovat nejlepsi prodejnu

4. Mam ziajem se stale zdokonalovat a jsem otevieny zménam

5. Miluji sport a aktivné se vénuji lyzovani a cyklistice

6. Dodrzuji firemni postupy a pravidla a snazim se plnit nastavené cile
7. Dbam o prostiedi, ve kterém pracuji. Aktivné vylepsuji a spolupracuji
8. Dbam o sviij vzhled, hygienu a chovani

9. Nesd¢luji nikomu daveérné firemni informace

10. Si¥im dobré jméno Harfasportu

(management Harfasportu, fijen 2020)
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6.3 Charakteristiky cilové skupiny Harfasportu

Cilovou skupinu definovanou managementem Harfasportu predstavuji zakaznici ve véko-
vém rozhrani 25-60 let ve stfedni a vyssi prijmové skupiné (primérny plat a vyse). Jedna se

tedy o kombinaci demografického kritéria s kritériem socioekonomickym.

Pokud se podivame blize na demografické charakteristiky zakaznikti Harfasportu, pak cca
60 % zakaznikl tvoii muzi a 40 % Zeny. Co se tyce vékového rozlozeni zédkaznik, tak 1ze
pozorovat nejsilngjsi dva segmenty: veék 35-44 let (cca 35 %) a 25-34 let (cca 30 %) (interni
data Harfasportu, 2021).

Co se tyCe zakladnich charakteristik ndkupniho chovéni, cilovou skupinu pifedstavuji
zejména zakaznici, ktefi pii vybéru sportovniho vybaveni hledi na kvalitu, design, znacky
a mix sluzeb a jsou ochotni za vybaveni pfiplatit. Zakaznici vybiraji pro sviij nakup vhodnou
prodejnu na zakladé rozsifeného produktu. Cekaji §iroky sortiment znadek, velkou $itku
a hloubku produktového mixu, profesionalni personal, ktery se jim dostatecné veénuje

a sluzby na miru.

Kli¢ovym kritériem cilového zédkaznika je zajem o sport (konkrétné o lyZovani a cyklistiku),
tedy psychografické hledisko. Co se tyce dalSich psychografickych ukazatelii, jedna se
zejména o zakazniky vyhledavajici tzv. work-life-balance. Na zaklad¢ dat z Google Analy-
tics se uzivatelé zajimaji také o jidlo a vafeni, cestovani, novinky a politiku, lifestyle / out-

doorové¢ aktivity, business a dalsi.

6.4 Firemni design

Projektova ¢ast diplomové prace obsahuje doporuceni pro integrovany event marketing
vcetné navrhil na zlepSeni marketingové komunikace. Z tohoto diivodu je zde stru¢né pred-
staven také firemni design Harfasportu neboli ,,jednotny vizualni styl” (Vysekalova, 2020,

5. 42)

Stavajici logo Harfasportu je vyuzivano od roku 2015. Z hlediska sémiotiky se jedna o kom-
binaci grafickych prvkl (logo) s typografickymi znaky (logotyp). Co se tyce grafického
zpracovani, jednd se o ikonické logo, které ma symbolizovat redlny objekt: lyzatskou botu
v kruhu (Ize si vylozit jako kolo od jizdniho kola). Nejfrekventované;jsi varianta loga je prvni
nize pfiloZzend. Tato varianta je rovnéz na budové Harfasportu. Textovy znak je rozdélen
grafickym znakem, pfiCemz je pomoci tu¢nosti pisma vyzdvihovana HARFA vztahujici se

na ¢ast Prahy kolem Libné¢, diky ¢emuz si zejména obyvatelé Prahy obchod jednoduse zatadi
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dle lokality.’> Na budové prodejny i v nékterych formach marketingové komunikace vyuziva
tagline ,,Svét lyzi a kol®, jenZ ma tderné vysvétlit sortiment prodejny. Co se tyce firemnich
barev, Harfasport vyuziva kombinaci oranzové s Sedou. Oranzova barva ma podtrhnout pia-
telskou atmosféru, pficemz Sedd ma zdlraznit seridznost a profesionalitu. V téchto barvach
je rovnéz fesen interiér prodejny a firemni obleCeni prodejcii (tricka), ale také exteriér (oran-

zové podsvicené vylohy).

SUCEE —o

®©

HARFA @ HARFASPORT
SPORT

Obrazek 8: Varianty loga Harfasportu
Zdroj: interni, graficky manuél Harfasportu

Harfasport se snazi zaujmout exteriérem budovy kromé podsvicenych vyloh se zbozim také
pomoci barevnych pieruSovanych car, které maji znazornit dynamiku prodejny. Zakladni
barevné linie jsou znazornény v nasledujicim obrazku, nicméné se v marketingové komuni-

kaci vyuziva zejména Sikmé naklonéni linii.
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Obrazek 9: Design Harfasportu — pferuSované ¢ary a budova Harfasport

Zdroj: interni, graficky manuél Harfasportu

5 Pii otevieni v roce 1996 se prodejna jmenovala Ski sport na Harfé. Casem s rostoucim zaméfenim na cyklis-
tiku byl nazev rozsifen v roce 1999 na Ski a cyklo sport na Harfé. V roce 2004 byl definitivné¢ zménén na
Harfasport. Prvni amatérska graficka verze zpracovani loga byla v roce 2006 nahrazena profesionalnim zpra-
covanim. V roce 2015 doslo k redesignu a zméné loga.
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7 MARKETINGOVA SITUACNI ANALYZA

7.1 Trend skialpinismu

O trendu skialpinismu v Ceské republice se vyjadfili redaktoii ¢asopisu SNOW: , Jestlize
devadesata I1éta byly casem snowboardingu a pocatek tisicileti obdobim carvingové revoluce,
dnes udava trend skialpinismus. Chiize na lyzich nabira na popularité¢ takovym tempem, ze
— slovy znamého citatu z filmu SnéZenky a machti — odbornik Zasne, laik se divi. Prode;j
skialpové vybavy se jen v Cesku za poslednich 5 let zeGtyinasobil. A stale roste! (SNOW,
2020, s. 95)

Do sezény 2019/2020 rostl zdjem o skialpy v poslednich letech celkem rovnomérné, coz
vSak neplati pro sezonu 2020/2021, ktera predevsim na zakladé¢ pandemie COVID-19
a vladnich restrikci, které (témé¥) neumoznily oteviit lyzaiska stfediska v CR, zajem
o skialpy vyrazn¢ ovlivnila. Lyzatska stfediska mohla byt v provozu pouze od 18. do 26.
prosince 2020 (CTK: Ceské noviny, 2021). Redaktofi ¢asopisu SNOW sezénu 2020/2021
vystihli nasledovné: ,,Za¢néme otazkou: ,,Uz je mate?* Skialpové lyze. Pfed par lety nastroj
podivini, letos ve stfediscich (po sankach) nejpocetnéji zastoupeny kus lyzaiské vybavy*

(SNOW, 2021, s. 92)

Situaci extrémniho nartistu zdjmu o ,,skialpy* v Harfasportu reflektuji ptiloZzené grafy z pro-
dejii nize. Jak uvedla CTK (Ceské noviny, 2021), ,,skokovy zajem* ¢eskych zakazniki
o vybaveni na skialpinismus zaznamenali 1 dal$i obchodnici. Z demografického hlediska
zakaznikl se jedna o zajemce o skialpy napfi¢ generacemi. Co se ty¢e nakupniho chovéni,

zéakaznici jsou ochotni za skialpové vybaveni si pfiplatit.

Pokud se podivame na jednoho z konkurentti Harfasportu v sortimentu skialpového vyba-
veni, dle informaci ziskanych CTK zékaznici Rock Point Outdoor Expert z velké &asti vyu-
ziji moZznost ptij¢eni skialpového vybaveni pfed samotnym nakupem. Zakaznici Rock Point
rovné€z vyuzivaji moznosti vyzkouset zapiij¢ené vybaveni na nékterém z nabidky skialpo-

vych kurzit Rock Point Skialp Academy (CTK: Ceské noviny, 2021).

Na zakladé informaci ziskanych CTK kromé skialpinismu ma do dalsich let potencial také
tzv. splitboarding (CTK: Ceské noviny, 2021). Splitboarding vznikl jiZz v 90. letech v USA,
ale vetsi zajem se projevil az nyni. Tento sport piedstavuje spojeni skialpli a snowboardu,

na kopec se vyslape na lyzich, které se na kopci spoji a sjizdi se na snowboardu (Mertova,
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2020). Co se tyce trendi sezoény 2021 v Evropé, napt. ve Francii pandemie COVID-19 kvili

zavienym sjezdovkam odstartovala boom snéznic (CTK: Novinky.cz, 2021).

7.1.1 Vyvoj prodeje v Harfasportu — zimni sezéna

Tato podkapitola struéné piiblizuje boom skialpinismu v sezéné 2020/2021 v CR a celkové
dopady restrikci spojenych s COVID-19 na prodej zimniho zbozi v Harfasportu. Kvili
ochrang firemnich udaji nebudou zisky zobrazeny v konkrétnich ¢islech, nicméné je zde
dalezita kiivka ilustrujici vykyvy a procentudlni narasty ¢i poklesy u jednotlivych sportt.
Jedna se o grafy prodeji za posledni tii sezony pouze zakladniho vybaveni, tedy lyze, boty,

vazani a hole v daném sportu.

Vyvoj celkovych trzeb za sezénu: Vyvoj mésicnich trzeb za sezénu:
zakladni skialpova vybava zakladni skialpova vybava

— T —

- - Rijen Listopad Prosinec Leden Unor Bfezen
2018.2019 2019.2020 2020.2021 ———2018.2019  ===2019.2020 2020.2021
Graf 1: Vyvoj celkovych trzeb za se- Graf 2: Vyvoj mésicnich trzeb za sezénu:
zonu: zakladni skialpova vybava zékladni skialpova vybava
Zdroj: vlastni, dle firemnich dat ve Win- Zdroj: vlastni, dle firemnich dat ve Win-
Shop Shop

Na prvnim grafu mizeme vidét vyvoj prodeje skialpového zbozi. Zatimco nartst prodeje
v sezoné 2019/2020 byl cca o 36 %, v sezoné 2020/2021 byl narlst turbulentni, a to
0 685 %. Nejvetsi narast prodejii zakladni skialpové vybavy byl béhem sezény 2020/2021
zaznamenan Vv prosinci a absolutni vrcholem byl leden, poté jiz trzby zacaly klesat. Tento
enormni narist silné ovlivnila téméf nemoznost sjezdového lyzovani kviili statnim restrik-

cim spojenym s COVID-19.
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Vyvoj celkovych trzeb za sezénu:
zdkladni bézkarska vybava

2018.2019 2019.2020 2020.2021
Graf 3: Vyvoj celkovych trzeb za sezonu:
zakladni bézkatska vybava
Zdroj: vlastni, dle firemnich dat ve Win-

Shop

Vyvoj mésicnich trzeb za sezénu:
zakladni bézkarska vybava

A ~

Rijen Listopad Prosinec Leden  Unor Bfezen

e 7018.2019 === ?2019.2020 2020.2021

Graf 4: Vyvoj mési¢nich trzeb za sezénu:
zékladni bézkatska vybava
Zdroj: vlastni, dle firemnich dat ve Win-

Shop

Tyto grafy ilustruji vyvoj prodeje bézkaiského vybaveni. Sezona 2019/2020 vykazovala

pokles prodejti o 17 % oproti pfedchozi sezon€. V1iv na tom mohly mit klimatické podminky

v

s minimem srazek. Celkové€ se jednalo o 2. nejtepléjsi zimu od roku 1775 (Jiza, 2020). V se-

zone 2020/2021 poté prodej zakladni bézkaiské vybavy rostl oproti sezéoné 2019/2020

0 64 %. Tento narast byl stejné jako u skialpinismu ovlivnén statnimi opatfenimi, nicméné

v porovndni se skialpinismem nebyl tak enormni. Nejsiln¢jSimi meésici byly v sezéné

2020/2021 stejné jako u skialpinismu prosinec a leden. Béhem tnora a bfezna poté jiz v sou-

vislosti s koncici zimni sezénou a také kviili opét striktné€jsim pandemickym restrikcim, tzn.

od. 1. biezna 2021 v CR omezeni volnosti pohybu (ICV, 2021), razantné klesl.
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Vyvoj celkovych trzeb za Vyvoj mésicnich trzeb za sezénu -
sezdnu - zakladni sjezdové zakladni sjezdové vybaveni
vybaveni
. Rijen Listopad Prosinec Leden  Unor  Biezen

Graf 5: V{voj celkovych trzeb za sezonu: Graf 6: Vyvoj mési¢nich trzeb za sezonu:

zékladni lyzatska sjezdova vybava zékladni lyZafskd sjezdova vybava
Zdroj: vlastni, dle firemnich dat ve Win-

Shop

Zdroj: vlastni, dle firemnich dat ve Win-

Shop

Na zéakladé statnich restrikci doslo k velmi signifikantnimu poklesu zédkladniho sjezdového
vybaveni oproti pfedchozim sezénam, které byly de facto v prodeji sjezdového lyzovani
konstantni (nepatrny pokles v sezon¢ 2019/2020 o 0,06 %). Prodej zékladni vybavy na sjez-
dové lyzovani byl v sezon€ 2020/2021 o 72 % nizsi nez v predchozi sezong. NejsilnéjSim
mésicem byl v sezon¢ 2020/2021 prosinec, nicméné 1 ten byl v tomto ohledu slabsi o 20 %
nez v té predchozi. V lednu, ktery by mél byt nejsiln€jSim prodejnim mésicem, poté doslo
k propadu, coz opét souviselo se zavienymi lyzaiskymi stiedisky, kdy jiz vladni jednani na-

znacovala, ze lyzafska stiediska mohou ziistat zaviena po celou sezonu.
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Vyvoj celkovych trzeb (zakladni
vybava na zimni sporty)

2018.2019 2019.2020 2020.2021

Graf 7: Vyvoj celkovych trzeb (zakladni vybava na zimni sporty)

Zdroj: vlastni, dle firemnich dat ve WinShop

Tento sumarizaéni graf reflektuje vysledky celosezonnich prodejti zakladni vybavy (sjez-
dové, bézkatské a skialpové). Ackoliv byl nartst prodeje zédkladniho skialpového vybaveni
oproti predchozim sezéndm turbulentni a doslo 1 k vyraznému nértstu prodeje bézkaiského
vybaveni, tak ani to nedokazalo zamezit celkovému poklesu prodeje zakladni zimni vybavy.
Prodeje skialpového a bézeckého vybaveni by byvaly mohly byt jesté vyssi, nicméné mnoz-
stvi naskladnéného zbozi ze skialpového a bézkaiského sortimentu, které se neustale doob-

jednavalo a doplilovalo, nebylo stale dostate¢né pro tak enormni poptavku.

VytiZena byla rovnéZ pijcovna s bézkatskym a skialpovym vybavenim, které bylo od ledna
2021 témet vkuse zarezervované a vypujcované. Harfasport vyuzil nabidky svych partnert
Atomic a Salomon a pujcil si od nich alespoii na dva tydny v inoru externi kusy skialpového
vybaveni, aby tak podpofil nabidku, ktera v n¢kterych vytizenych vikendech, nestihala po-

ptavce.

Naopak vyznamny pokles poptavky po sjezdovém lyzovani, které doposud bylo zékladnim
pilifem Harfasportu, zptsobil prodejné problémy s odbytem velkého mnozstvi nakoupeného

sjezdového zbozi od velkoobchodnikd.
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7.2 Skialpinistické aktivity Harfasportu v sezoné 2019/2020

Tato kapitola jiz pojednava o EM v Harfasportu. Eventy v Harfasportu se potadaji cca od
roku 2011. Vyvoj eventovych aktivit a hlavni cile eventii jsou pfedstaveny v radmci vystupti

z kvalitativniho vyzkumu v kapitole 7.4.3.

Kapitola se vénuje pouze jadru diplomové prace, tedy skialpinistickym eventim konanym
v sezong 2019/2020. Uskutecnéné byly celkem 4: dva skialpové kempy v Rakousku (analy-
zované eventy) a dva programem totozné skialpové seminafe na prodejné. Planované byly
dalsi dva skialpové kempy, které vSak nemohly byt uskute¢nény kvili vypuknuti pandemie
COVID-19. Vsechny eventy byly z hlediska cilové skupiny externi, zaméfené na zakazniky
a potencialni zakazniky Harfasportu, tedy je mizeme oznacit jako vefejné eventy. Zde jsou
v hlavnich bodech shrnuty zékladni informace o analyzovanych eventech vetné rozpocti
poskytnutych od organizatorii. Informace o dalSich skialpovych akcich jsou k dispozici

v ptilohach.

7.2.1 Analyzované eventy

Nazev akce: Skialpovy kemp v Rakousku pro zacateéniky a mirné pokroc¢ilé

e Kdy: 6.-9. 2. 2020

e Kde: Rakousko — Hochfiigen-Hochzillertal

e Ubytovani + polopenze: Alpincenter Hochfiigen

e Co: seznameni se skialpinistickym vybavenim: jak ovladat, nastavit a sefidit vyba-
veni, pfiprava a planovani tiry, jak ¢ist lavinovou pfedpovéd’, pohyb na skialpovych
lyzich, kdy pouzit otocku na misté a jak se provadi, jak se orientovat v terénu, bez-
pecny pohyb v lavinovém terénu, prace s lavinovym vyhleddvacem, jak spravné po-
stupovat pii lavinové nehod¢, veCerni prednasky s videoanalyzou, tipy na zajimavé
tury, lavinova problematika a udrzba skialpového vybaveni, dalsi tipy a triky do te-
rénu

e (ilova skupina: Zacatecnici a mirn¢ pokrocili ve skialpinismu, nutnost umét lyzovat
(sjezd) — stavajici 1 potencialni zakaznici

e (Cena pro ucastnika: 10 990 K¢

o +moznost dopravy: 1 000 K¢
e (Odhadovany pocet ucastnikl ptihlasenych pies Harfasport: 8

e (Odhadovany pocet ucastnika ptihlaSenych ptes Summit Academy: 8
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e Redlny pocet ucastniki: 14 Harfasport + 10 Summit Academy
e Pod vedenim: externi instruktoii Summit Academy
e Typ eventu: kombinace informativniho eventu se zazitkové orientovanym
e Organizace Harfasport + Summit Academy
o Naroc¢nost organizace: 2
o Komunikace s partnerem, marketing, ptihlasovani a jeho zpiisob, komuni-

kace se z4jemci

Tabulka 3: Rozpocet — organizace skialpového kempu (Hochfiigen-Hochzillertal)

Zdroj: vlastni, interni firemni data

Piedpokladany rozpocet Realny rozpocet
Pocet hodin K¢ Pocet hodin K¢

Lidské zdroje — ptiprava 10 27000 15 33300
Lidské zdroje — realizace 80 96

Néklady za ptijcovnu 0 0

Néklady za dopravu 5000 5000
Naklady za ubytovani a 11 000 11 500
stravu pro zameéstnance

Neocekavané vydaje

Zajisténi nahradniho 35000
ubytovani 6 Ucastniklim

Celkem 43 000 84 800

*Trzby piimé 14 000

**TrZzby nepiimé 132 000

»Ekonomicky vysledek* 61200

*rozdil mezi cenou kempu pro tcastnika a pokrytim nékladt za kemp

**evidované nakoupené zbozi na zdkladé€ eventu — objednavky u organizatori béhem kempu

/ bezprostiedné po kempu
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Nazev akce: Skialpovy kemp v Rakousku pro pokroéilé

e Kdy: 4.-8.3.2020

e Kde: Rakousko — Vysoké Taury, Granatspitze Gruppe

e Ubytovani + polopenze: Steinbockhiitte v nadmotské vysce 2 300 m n. m.

e Co: stoupani s cepinem a na mackach, jak na strmé sjezdy a pohyb na ledovci, zvlad-
nuti chlize pfi navdzani na lané, pouziti kladek a kladkostrojli pro zachranu z trhliny,
umeéni Cist ledovec — jeho bezpecna a nebezpecnd mista, nacvik lavinové zachrany

e (ilova skupina: sttedn¢ pokrocili a pokrocili skialpinisté (stavajici 1 potencidlni za-
kaznici)

e (ena pro ucastnika: 11 990 K¢

e (Odhadovany pocet ucastnika ptihlasenych pres Harfasport: 8

e (Odhadovany pocet ucastnika ptihlaSenych ptes Summit Academy: 4

e Redlny pocet ucastnikli: 8 Harfasport + 6 Summit Academy

e Pod vedenim: externi instruktoii Summit Academy

e Typ eventu: kombinace informativniho eventu se zaZitkové orientovanym

e Organizace Harfasport + Summit Academy

o Narocnost organizace: 2
o Komunikace s partnerem, marketing, ptfihlaSovani a jeho zpiisob, komuni-

kace se zajemci
Tabulka 4: Rozpocet — organizace skialpového kempu (Vysoké Taury)

Zdroj: vlastni, interni firemni data

Predpokladany rozpocet Realny rozpocet
Pocet hodin K¢ Pocet hodin K¢

Lidské zdroje — ptiprava 10 27000 10 21 000
Lidské zdroje — realizace 80 60

Naklady za pij¢ovnu 0 0

Néklady za dopravu 2 500 3000
Néklady za ubytovani a 6 000 6 500
stravu pro zaméstnance

Neocekavané vydaje X
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Celkem 35500 30500

*Trzby ptimé 12 000
**Trzby nepiimé 124 000
sEkonomicky vysledek* 105 500

*rozdil mezi cenou kempu pro Gcastnika a pokrytim naklad kempu

**evidované nakoupené zbozi na zaklad¢ eventu — objedndvky u organizatori béhem kempu
/ po kempu

7.2.2 Marketingova komunikace — eventy

Intenzita propagace eventl se v Harfasportu obecné spojuje s rychlosti napliiovani akce.
Zacne se od minimalniho rozpoctu, ktery se v pfipadé malo piihlaSenych zajemct zvétsi
(alokuje zjiné kampané). Alokace finan¢nich prosttedki se tykalo pouze skialpovych

kempi. Skialpové seminafe byly naplnény brzy, coz vyplyva i z charakteru akce (zdarma).

Co se ty¢e odbornych seminafii na prodejné, zde se jedna zejména o komunikaci prostied-

nictvim newsletteru, okrajove socialnimi sitémi (Facebook, Instagram).
MK - Skialpovy seminafr 26. 11. 2019 na prodejné

e Zvefejnéni ¢lanku na webu 6. 11. 2019

e Newsletter 12. 11. 2019 (skialpovy special)
MK - Skialpovy seminafr 29. 1. 2020 na prodejné

e Zvetejnéni ¢lanku na webu 23. 12. 2020

e Newsletter 23. 1. 2020 (skialpovy special)

U skialpovych kempti jsou ndklady na marketingovou komunikaci vys$si nez u seminaiti, coz
vychézi z velikosti eventu 1 jeho charakteru (pro naplnéni tfidenniho zajezdu je tfeba uvolnit

vice finan¢nich prostredk).
MK — Zagatecnicky skialpovy kemp 6.-9.2.2020 v Rakousku (Hochfiigen-Hochzillertal)

e Zvefejnéni ¢lanku na webu 9. 12. 2019

e Newsletter 10. 12. 2019 (skialpovy special)

MK — Pokro¢ily skialpovy kemp 4.-8.3.2020 v Rakousku (Vysoké Taury)

e Zvetejnéni ¢lanku na webu 6. 1. 2020
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e Newsletter 7. 1. 2020 (skialpovy special)
e Newsletter 23. 1. 2020 (skialpovy special)
e Newsletter 4. 2. 2020 (Jizerska 50)
e Newsletter 11. 2. 2020 (skialpovy special)
Tabulka 5: Rozpocet marketingové komunikace — analyzované skialpové
kempy
Zdroj: vlastni, interni firemni data
Nastroje MK Cena (zacate¢- | Cena (pokro- | Spole¢né naklady
nicky kemp) K¢ | ¢ily kemp) Ké | (oba kempy) K¢
Copywriting 425 425
Newslettery 510 2040
Google prihlaSovaci formulaft 300 300
Facebook + Instagram 10 000 10 000
Print (PR ¢lanek skialpovy 25 000
special)
In-store (prodejna)
2000 ks letakt DL 3500
Plakaty 1 000
Dary ucastnikim
Nakréniky (20 ks/1000 K<) 1200 700
Celkem 12 435 13 465 29 500
55 400

Pro neuskute¢néné kempy: KrkonoSe (Friesovy boudy) + velikono¢ni zakonceni sezony

(Schladming-Dachstein) bylo dohromady uvolnéno cca 15 000 K¢.
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7.3 Skialpinistické eventy konkurence

Co se tyce konkurence v eventovych aktivitach ze strany specializovanych maloobchodt se
skialpovym vybavenim, tak zde byla doposud konkurence nizka. Jednodenni individualni
kurzy s profesionalnim instruktorem ¢i vicedenni kempy v sezéné 2019/2020 nebo
2020/2021 nabizely zejména firmy Rock Point (Rock Point Outdoor Expert, 2020) a HU-
DYsport (HUDY, 2021), které jsou sortimentem zamétené predev§im na outdoor (treking,
hiking). V pftilohach je k dispozici piehled nabizenych skialpovych kurzii uvedenych prode-
jen. HUDY sport byl doposud aktivni i v partnerstvi/sponzorstvi skialpovych zdvodi. Hlavni
konkurenti Harfasportu (identifikovani dle interniho vyzkumu veiejného minéni o pove-
domi) nenabizeli skialpové kurzy, seminaie ¢i testovani ve zkoumaném obdobi:

e SkiaBike Centrum Radotin — velky vybér cyklistickych eventl (vyjizd’ky apod.),

zimni: domdci udrzba lyzi
e Happy Sport — bez eventl
e Helia Sport — bez eventil

e Velké sportovni fetézce:

o Sportisimo — bez eventil

o Hervis — sponzorstvi sportovnich eventi (Jizerska 50, CERZ SkiTour aj.)

o Intersport — bez eventi (do r. 2017 sponzorstvi)

o Decathlon — bez eventli
Konkurenty v rameci skialpovych eventii pedstavuji pfedevSim cestovni kancelafe a dalsi
firmy s hlavni specializaci na pofadani skialpovych kurzii (seskupeni skialpovych guida
destinaci nabizely cestovni kancelafe zamétené na aktivni zajezdy: CK Alpina ¢i CK Ad-
ventura. Tyto dvé cestovni kancelare zaroven zminili néktefi z participantl kvalitativniho
vyzkumu, kteii méli zkusenosti se skialpovymi kempy mimo Harfasport.

Lokality CK Alpina: CR: Krélicky Snéznik, Krkonose, Jeseniky, Rychlebské hory; Sloven-

sko: Nizké Tatry, Mald Fatra; Rakousko: Rauris, Dachstein, Raxalpe, Weissee, Totes Ge-
birge, Silvretta; Slovinsko: Karavanky; Rusko: Sibit; Makedonie; Cerna Hora; Bulharsko;
Zakarpatska Ukrajina; Bosna a Hercegovina; Polsko (Alpina cestovni kancelat, ©2021)

Lokality CK Adventura: Rakousko: Totes Gebirge, Gesduse; Italie: Cevedale, Sextenské

Dolomity (Cestovni kancelai Adventura, ©2021)
Mezi dalsi organizatory skialpovych kurzii patii napt. Alive Guides, Alpy4000.cz, lyzar-

skekurzy.cz a dalsi.
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7.4 Kvalitativni vyzkum — company view

V nésledujicich podkapitoldch budou interpretovana data z kvalitativnich vyzkumi: com-
pany view a attendee view, které jsou zakladnim pilifem pro naslednou SWOT analyzu. Vy-
stupy z rozhovort jsou predstaveny v kapitolach 7.4 a 7.5, pti¢emz jejich hodnoceni a inter-
pretaci piiblizuje zejména kapitola 7.6, kde jsou jiz zatazeny do jednotlivych kvadranti

S-W-O-T, pro néz se hledaji vychodiska.

7.4.1 Ochrana osobnich udaju

Zabezpeceni ochrany osobnich tdajit odpovida zékonu 101/2000 Sb. Z divodi zabezpeceni
osobnich udajl jsou pouzivdna obecnéd oznaceni: ,,management® a ,,organizator, piipadné

»organizator y*, pokud je fe¢ o druhém organizétorovi.

7.4.2 Realizace rozhovorii — Harfasport

Individualni rozhovory s managementem Harfasportu a organizatorem eventl byly realizo-
vany na sklonku ledna a za¢atkem tinora 2021 osobné na Praze 9 v zasedaci mistnosti budovy
Harfasportu. Zaznamendvany byly na diktafon a mobilni telefon. Rozhovory trvaly 1 ha 10

min (s organizatorem) a 1 h a 30 min (s managementem).

7.4.3 Vyvoj eventi v Harfasportu a jejich cile

Jak jiz bylo zminéno, urcity typ eventii se v Harfasportu potada jiz od roku 2011. Hlavni
pohnutky pro zavedeni eventl bylo na zaklad¢ informaci od managementu piiblizeni se ci-
lovému zékaznikovi, dale image, tedy poukéazat na odbornost prodejny a Sifeni povédomi
o Harfasportu (komunikacni cile). Management eventy povazuje pro tyto ucely za automa-

ticky doplné€k, ktery vSak zaroven ptinese urcité zisky (financni cil).

Na zékladé¢ vyvoje Harfasportu a smétovani k vizi ,,Harfasportu jakozto kultovniho
obchodu® management postupem casu stanovil dalsi cil eventd: vybudovat komunitu spor-
tovell a sportovnich nadSencti kolem Harfasportu (kontaktni cil). Pfestoze jsou nékteré
eventy zamétené vice ekonomicky (testovani), nékteré vice ,,imagove® (odborné seminaie)
tak dle managementu jde v 90 % o image, aby tak prodejna nasledovala svou vizi. Jako
hlavni aspekt uspésného event marketingu management uvedl ,.kdpnuti na spravnou strunu

zakaznikovi®, coz poukazuje na myslenku efektivniho cileni.

Co se tyce postupného vyvoje, poCatecnim projektem eventit v Harfasportu bylo testovani

produkti, které mélo umoznit zakazniklim vybér spravného modelu lyZi/kol. Lze tedy mluvit
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o ur€ité formé guerilla marketingu. Tento typ akce ma nejvyssi trzni potencial, nebot’ nabizi
zdarma vyzkouseni produktti velkému mnozstvi uc¢astniki (cca 70). Akei doprovazi prodejci
s vlastnim stankem s logem Harfasport ptimo v lyzafském stfedisku, kteti zdkaznikiim na
misté doporuci vhodné modely a ptipadné zajisti zakladni servisni ukony. Nejvyssi prodejni
potencial mé z forem testovani dle managamentu ,,testovani lyzi na miru* pro firemni team-

buildingy a dal$i soukromé akce.

Dale se v Harfasportu hledaly ptileZitosti, jak napliiovat druhy uvedeny motivac¢ni faktor,
tedy prezentaci odbornosti. Na zakladé toho vznikla spoluprace s FTVS UK a kurz pro zlep-
Seni lyzatské techniky. V dal§im kroku néasledovaly seminéfe s odbornikem piimo na pro-

dejné (napf. jak na udrzbu bézeckych/sjezdovych lyzi), pozdéji skialpovy seminaf.

Od zimni sezony 2018/2019 se Harfasport vénuje organizaci skialpovych eventl ve spolu-
praci s firmou Summit Academy (soucast Summit Trade), kterd zastituje odborny program

s certifikovanymi horskymi instruktory (Summit Academy, ©2021).

Pro vytvéareni komunity byla zavedena napf. cyklistickd akce s charitativnim ptfesahem.
»Silni¢ni jizda do DraZd’an a zpét pro dobrou véc®, kterd ma postupné vytvaret stale vetsi

komunitu silni¢nich cyklisti.

7.4.4 Hodnoceni skialpového kempu v Hochfiigen-Hochzillertal (2019/2020)

Lokality Hochfiigen-Hochzillertal i Vysoké Taury méli osobné organizatoti provéiené, a tak
védeli co od toho o¢ekavat. Vychozi bod (ubytovani) bylo v tdoli, a tak se rano vzdy vyjelo

lanovkou do mezistanice, piipadné az na vrchol odkud se podnikaly skialpinistické tary.

Organizatoti z Harfasportu vSak na misté museli ¢elit problému s ubytovanim, jelikoZ poci-
tali s ubytovanim po dvou-ctyt lizkovych pokojich a na misté zjistili, ze maji k dispozici tfi
velké pokoje po 8, 12 a 16 lizkach. Chyba vznikla dle informaci od organizatora na zaklad¢
komunika¢niho Sumu p#i korespondenci e-mailem s externim spolupracovnikem ze Summit
Academy. Tato komplikace znamenala pro organizatorskou slozku pomérné velké starosti.
Néekteti ucastnici se s timto ubytovanim nespokojili, pro néz se organizatorim podaftilo na
misté najit alternativni ubytovani s dvoultizkovymi pokoji asi 20 min. jizdy autem od rezer-
vovaného ubytovani. Organizatofi tak 6 €astnikiim zajistovali dopravu rdano a vecer na al-
ternativni ubytovani. Nicméné dle informaci od organizatora se u téchto ucastnikii nepoda-
filo zcela zazehnat negativni prvni dojem z ubytovani. Nahradni ubytovani tak zpisobilo

rovnéz saldo v rozpoctu. Ostatni ti¢astnici se ubytovali ve zminénych velkych pokojich typu
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lyZatského kurzu vhodnych spiSe pro mladsi generace. Obdobného razu byly i snidané —
skromny vybér a rusné prostiedi kvili sttedoskolskym lyzatskym kurzim. Postoje partici-
pantl k nevydafenému ubytovani jsou reflektovany v kapitole 7.5.4. Jako omluvu za kom-
plikace s ubytovanim dostali Gc¢astnici nabidku slevového voucheru (dva dny kurzu zdarma)

uplatnitelného na dalsi skialpovy kemp.

Vyslednou atmosféru a program organizator ohodnotil pozitivnég, i pfes komplikace s uby-
tovanim. Béhem eventu byl dodrzen avizovany program, piic¢emz byli G€astnici rozdéleni
do dvou skialpinisticky skupin podle pokrocilosti. Dle organizatora ucastnici otipovali
v koordinaci s guidy své zdatnosti spravné, takze ve vysledku byl pouze jeden ucastnik pre-
sunut do druhé skupiny. Zaroven se Gc€astnici mohli pfipojit ke tfeti skupiné — Cisté freeri-
dové, kterou nabizel na svych webovych strankach pouze Summit Academy. Pocasi na
kempu ptalo — napadlo cca 40 cm ,,prasanu tésn¢€ pred kurzem a poté jiz bylo slunecno.
Béhem vecera pak probihaly na misté ubytovani ve spole¢enské mistnosti skialpinistické
pfednasky. Spolupraci se Summit Academy ohodnotil organizator rovnéz velmi kladné:
,»J0, upIné v pohodé&. S nima se d€la opravdu dobte, to jsou kluci profici®“. MoZnosti zaptjceni
skialpového vybaveni znacek Black Crows a Ortovox vyuzilo dle organizatora pomérné
velké procento ucastnikdl, véetné téch, ktefi méli vybaveni své, a to zejména diky pestrosti

nabidky modeld ke zdarma zaptjceni.

7.4.5 Hodnoceni skialpového kempu ve Vysokych Taurach (2019/2020)

Nad lokalitou, kde se konal kemp pro pokrocilé, se organizator kurzu doslova rozplyval:
,»Tam opravdu bydli§ v chalup€ pfimo na kopci 2500 m n.m., takze tam vylezes z toho uby-
tovani a mas vSude kolem hory a straSn¢ moc snéhu a je to tam prosté krasny, ta lokalita je

naprosto fantasticka.*

Ubytovani organizator hodnotil velmi kladn¢, nebot’ kromé¢ strategické polohy a dle organi-
zatora perfektni polopenze v podobé Svédskych stolii, chata nabizi moznosti sauny, spole-
enské mistnosti s promitanim a lezecké stény. Ugastnici tak v ramci pokroéilého kurzu zis-
kali 1 z&klady lezectvi. Spolecenska mistnost byla vyuzivana za ucelem vecernich prednasek
s videonalyzou jizdy pro zlepsSeni techniky ucastnikii. Horska chata se nachazi vedle mensiho
lyzatského stfediska, coz bylo dalsi pfidanou hodnotou pro tc¢astniky, kteti si vedle sjez-
dovky zkusili s organizacni slozkou freeridovou techniku, coz pfineslo dle organizatora
velmi pozitivni odezvu: ,,A ti lidi z toho byli nadSeni, Ze si zkusili takovou véc.*“ Program

musel byt trochu poupraven kvili povétrnostnim podminkdm a intenzivnimu snéZeni,
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nicméné organizator jej hodnotil 1 pfes tyto zmény a nutnost improvizace jako obzvlaste
vydateny. Organizator poukazal také na to, Ze program byl velmi intenzivni a dlouhy — od
snidané az po vecerni predndsky do cca 21:00. I zde bylo k zaptijceni skialpové vybaveni

Black Crows a lavinové vybaveni Ortovox, ¢ehoZ ucastnici vyuzivali.

7.4.6 Planovani a priprava eventi

Co se tyce planovaciho procesu, v soucasnosti se v Harfasportu vytvaii marketingovy plan
rok doptedu, jehoz soucasti je i planovani eventli. Ty se nasledné odsouhlasuji v idedlnim
ptipadé pul roku doptfedu. Management sd¢lil, ze do té doby, nez se zacaly poradat samo-
statné vétsi akce typu skialpovych kempd, tak se do piipravy eventl investovaly spise mar-
ginalni zdroje: ,,To byl vlastn€ Unor, kdy nés to vnitin¢ donutilo, Ze tak jak to do té doby
délal na ¢tvrt plynu, na par procent svého pracovniho fondu, néjaky zaméstnanec, a proste
v urcitou fazi sezony zorganizoval néco, tak v tuhle chvili to zac¢alo uz vyZadovat vic energie
vic lidi“. Management tak v sezon¢ 2019/2020 posilil cas vénovany eventim a vyclenil dva
zameéstnance na pul ivazku (interni prodejce), aby se vénovali ptiprave a celkové organizaci

eventu.

Organizator, s nimz byl proveden rozhovor, komentuje planovani eventi v Harfasportu na-
sledovné: ,,V prvni fadé my musime tu akci vymyslet, naplanovat (...). A pak to samoziejmée
konzultujeme s marketingem, jestli takova akce ma pro nds vyznam, a to finalni svoleni
k tomu musi dat samoziejm¢ vedeni, od kteryho ale mame dost volnou ruku. Nebo doted’
jsme m¢éli, uvidime, jak to bude ted’ v dobé* pocovidovy*. Doted’ jsme méli hodné€ volnou
ruku, takze prakticky co jsme si vymysleli, to jsme si mohli udé€lat*. Pfi planovani akci or-
ganizatofi zohlednuji doporuceni. Kuptikladu pro spolupraci se Summit Academy vychazeli

z doporuceni zaméstnancit ndkupniho oddé€lent, ktefi tuto firmu znaji z prezentaci zboZi.

7.4.7 Hodnoceni naplnéni cilu

Pti zodpovézeni otazky ohledné meéfeni naplnéni cilii jednotlivych eventi management
uvedl, Ze je mira uspéchu akce méfena de facto ekonomickymi ukazateli — vyS$$im obratem,
tzn. prodejem vybaveni U€astnikiim po realizace eventu. Management si vSak uvédomuje
slozitost kontroly ekonomickych ukazateli: ,,To znamena je akce, ten zakaznik je nadSeny,
piijde a koupi si kolo, je to tyden po akci, je to jasny, je to vysledek té akce. A kdyz je
nadSeny tady na kramu a pfijde za dal$i mésic a koupi kolo pro manzelku, je to vysledek té

akce, nebo ne? Ted zacne chodit a pfijde si za rok koupit lyze, je to vysledek té akce, nebo
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neni?* Management v ramci kontroly ekonomickych ukazatelti vytvofil pro organizatory
(zaroven prodejce) excelovou tabulku, kde méli doplnovat tdaje: o¢ekavané naklady, reali-
zované ndklady, ocekavany piinos a realizovany pfinos. Nicméné uvedl, Ze v tomto ohledu

organizatoii nebyli dostate¢né peclivi.

7.4.8 Postoj k marketingovému vyzkumu — eventy

Dalsi otdzka rozhovoru sméfovala k tématice marketingovych vyzkuma v Harfasportu.
Co se tyc¢e predvyzkumu, management jej povazuje sice za uziteCny nastroj, nicmén¢ je toho
nazoru, ze v ptipad¢ eventli Harfasportu neni zcela nutny: ,,Pfedvyzkumy neprobihaj, poné-
vadz se vychéazelo z historicky zkuSenosti toho, ze se tiibily véci, o které byl zajem.
To znamena, zZe jestlize se néco vypsalo a byl o to zajem, tak jsme véd¢li, Ze to ma smysl
rozvijet. Ve chvili, kdy jsme néco vypsali a nebyl o to zajem, tak se to nerozvijelo. Takze
tady ta flexibilita byla maximalni a zp&tnd vazba tplnd. Takze predvyzkumy typu: méli byste
zdajem, kdybychom udeélali treba testovani, Ze byste na néj jeli? Tak ne Ze bychom tento krok
hodnotili jako neuziteny, ale vlastné¢ jsme si mohli dovolit ho Gplné€ vypustit, protoze jsme
do toho skocili tplné naptimo.* Na otdzku ztratovosti takovych akci, o které nebyl zajem,
management reagoval, ze se v podstaté neuspésné akce nekonaly, jediné tehdy, kdyZ bylo
Spatné pocasi, ale Ze takovou akci nevyhodnocuje jako netuspésnou, jelikoz pro primarni cil
— image — neni zas az tak dulezité, kolik ucastnikll se akce zcastni, ale to, ze zdkaznici

obecné védi, ze Harfasport takové akce potada.

Pti poloZeni otazky, zda se n€jak sleduje vliv eventli na vytyCeny image, jakozto hlavni cil
eventl, management odpovedél, Ze pii dostupnych finan¢nich i Casovych kapacitach zameést-
nanct nevyhodnotil zpétnou vazbu ohledné vlivu eventli na image jako dostatecné uzite¢nou
(ve srovnani s jinymi marketingovymi otdzkami). Eventy nejsou zkoumany ani ve vyzkumu
vefejného minéni, co se tyCe povédomi o Harfasportu. Zaroven doposud nebyl zaveden
systém sbéru zpétné vazby od ucastnikli po konani akce. Organizatofi sice pracuji na budo-
vani vazeb, posilaji dékovné e-maily, sdileji fotografie z akci aj., nicméné neeviduji zpétné
vazby do sdilené¢ho dokumentu (MIS), které by byly uzitecné pravé pro prokdzani smyslu-
plnosti vybranych eventli managementu. Nejsou tedy shromazd’ovany na jedno misto ani

prani a podnéty ze strany (potencidlnich) ucastniki.

Budovani zakaznické loajality prostfednictvim eventli okomentoval organizator slovy:

»Minimaln¢ ziskaj to povédomi o Harf¢ a je otazka kolik lidi potom si vzpomene, ale troufnu
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si fict, Ze z téch lidi, ktefi nebyli zdkazniky Harfy, se tak ¢tvrtina az tfetina lidi, témi zdkaz-

niky stane. Ze prost¢ kdyz néco potiebujou, tak se ozvou mné nebo organizatorovi y.*

Management vSak upozornil na to, Ze po organizacnich chybach (pravé v souvislosti se
skialpovymi kempy 2019/2020) se vyhodnotilo jako kli¢ové, néjaky systém pro zpétnou
vazbu vytvofit, aby se mohla kvalita eventli zlepSovat, a vystupy z prob&hlych eventli tak
mohly dostat i objektivnéjsi podobu, nez pouhé zprostiedkované okomentovani spokoje-
nosti/nespokojenosti ucastnikli organizatory. Ze strany organizatora byla ptipadnd zpétna
vazba od Uc¢astnikll (napt. kratkym dotaznikem) povazovana spise za obtézujici: ,,To je spis
tak, ze ty lidi GipIn€ nechci pak uz otravovat. J& jim spis napisu vzdycky dékovnej mail, a to

mi pfiSlo dostacujici. NeZ otravovat lidi s né¢im dal$im. Ale nevim no, je to na zvaZzeni.*

7.4.9 Krize ,,starého“ konceptu skialpovych kempi

Management béhem rozhovoru pfiblizil, Ze béhem biezna 2020 se koncept eventll, zejména
organizovanych skialpovych kempti, dostal do krizového bodu. Management jej popisoval
jako setkani se v jeden moment tii problematickych udalosti, které dosavadni koncept eventt
v Harfasportu ,,rozbily na stfepiny“. Byl to pravni rdmec, organiza¢ni chyby a ,,vypuknuti

koronakrize®, které eventové aktivity paralyzovaly.

Vedeni Harfasportu mélo s eventovymi aktivitami pomérné velké plany, kdy uvazovalo nad
eventy velmi blizko. Nicméné, pravni rdmec spojeny s bezpecnostnim rizikem, tzn. napft.
rizikem Urazu a pravni zodpovédnosti byl dle managementu tak vysoky, ze by mohl ohrozit
jadro podnikéani, samotnou prodejnu. Management to komentuje slovy: ,,Ta pravni zodpo-
védnost ve chvili, kdy by se néco stalo tém lidem a my jsme byli ti, ktefi to organizuji, tak
by byla ta mira rizika v podstaté likvida¢ni pro firmu.* Spravné nastavené pojisténi je dle
informaci managementu tak slozité, Ze se rozhodli upustit od role Harfasportu jakozto orga-

nizétora ,,zajezda’.

Co se tyce organizacnich chyb, zde byl zlomovym bodem komunikaéni Sum, ktery vznikl
mezi organizatorem ze strany Harfasportu a externim organizatorem ze strany Summit Aca-
demy viz kapitola 7.4.4. Problém s ubytovanim, jehoz nasledkim museli organizatoii na

misté¢ Celit, pfinesl do firmy negativni emoce.

Jakozto tfeti spoustéc krize konceptu eventi bylo propuknuti pandemie COVID-19, ktera

zcela znemoznila poradani dalSich naplanovanych skialpovych kemp.
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7.4.10 Vznik nového konceptu skialpovych kempii

Management Harfasportu hledal novou cestu, jak zakaznikovi nabidnout akce typu kurzt,
ale zaroven se vyhnout rizikim plynoucim z organizace zajezdu. Rozhodl se proto pro roli
komunikacniho zprostfedkovatele, ktery kurz nabidne, nicméné ne jako organizator: ,,Har-
fasport bude akorat ten, kdo to bude prezentovat a vlastné¢ nabizet jako moznou sluzbu, ale
ne ta zodpovédna osoba, kterd to zorganizuje a ruci za vSechny zdlezitosti s tim spojeny
(management). Externi spoluprace ma tak piinést vyhody obé€ma stranam. Harfasport (zpro-
sttedkovatel) tak planuje na dany kemp vyslat specializované prodejce jako doposud pro
prodejni pfesah, miize poskytnout zapijceni vybavy a marketingovou komunikaci celé akce.
Pro externi firmu, ktera se kurzy zabyva i z bezpe¢nostniho rizika, by spoluprace méla pfi-
nést marketingovy piesah (rozsifené povédomi, image) a pokud by se jednalo o distributor-
skou firmu, tak rovnéz nésledny prodej testovaného zbozi skrze objednavky Harfasportu.

Pfinosy pro rozsifené povédomi a image by mély vychazet ze spoluprace pro obé¢ strany.

Z pravniho hlediska jednodennich akci (testovani modeld, piipadné skialpové tiry) ma byt

v komunikaci eventli odkazovano na vlastni odpovédnost tcastnikd.

Management na koncept eventii hledi takto: ,,Harfa tu image potiebuje, Harfa sama ty eventy
potiebuje do svého marketingu, ale bude délat takovy, ktery maji co nejvetsi ekonomickou

logiku.*
7.5 Kbvalitativni vyzkum — attendee view

7.5.1 Zadani

Otazky scénate individualnich rozhovora pro Gcastniky byly sestavené tak, aby na zacatku
stala otazka typu ice breaker, ktera se tykala obecné skialpinismu. Dalsi otazky sledovaly
zkusenost se skialpovymi kempy mimo Harfasport a cestu, pomoci niz se ti€astnici dostali
k eventim Harfasportu. Klicovym bodem bylo zpétné hodnoceni eventi, co se tyce pro-
gramu, personalu, lokality a ubytovani, zaptij¢ené¢ho vybaveni a eventuadln¢ dalSich aspektt.
Vétsinou na zavér byly poloZeny otazky ohledné ptipadného zajmu o dalsi (zejména) skial-
pinistické akce a ptani ¢i doporuceni ohledn€ skialpinistickych kempt. Prostfednictvim roz-
hovoru bylo také okrajové zjiStovano nakupni chovani G€astnikli ve vztahu k Harfasportu.

Scénaf individuélnich rozhovort s Gi€astniky eventi je k dispozici v pfilohach.
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7.5.2 Ochrana osobnich udaja

Zabezpeceni ochrany osobnich tdajii odpovida zékonu 101/2000 Sb. Z divodii zabezpeceni
osobnich udajt jsou participanti identifikovani pouze zatazenim dle zdkladnich demografic-
kych kritérii. V ptilozenych citacich, kde participanti mluvi jmenovité o organizatorech je

pouzito anonymni oznaceni: ,,organizator X a ,,organizator y*.

7.5.3 Realizace rozhovoru — acéastnici eventu

Individualni rozhovory s vybérovym souborem tvoienym ucastniky skialpovych kempt
byly realizovany v obdobi od 3. tnora 2021 do 11. tnora 2021. Participanti z vybérového
souboru komunikovali s vyzkumnici po e-mailu vstficné i co se ty¢e casovych moznosti.
Po e-mailové komunikaci a vybéru vhodného terminu byla kazdému z participantli vygene-
rovana a na e-mail poslana osobni pozvanka na online schiizku na portale Zoom.us. Toto on-
line rozhrani bylo z dostupnych neplacenych moZnosti vyhodnoceno jako jedno z uZivatel-
sky nejptivétivejsich. Zaroven bylo prostfednictvim Zoom mozné hovory po odsouhlaseni
participantli nahravat. Pro jistotu byl zvuk nahravan i na diktafon. Rozhovory s participanty

trvaly cca 20-35 min.

Zde jsou zakladni demografické tidaje o participantech. Pro zjednoduSeni jsou participanti

oznacovani M (muz), ZK (zacate¢nicky kurz), PK (pokrocily kurz).
Participant 1 (M, 65 let, ZK)
Participant 2 (M, 45 let, ZK)
Participant 3 (M, 39 let, PK)
Participant 4 (M, 44 let, PK)
Participant 5 (M, 43 let, PK)
Participant 6 (M, 40 let, ZK)

Participant 7 (M, 32 let, ZK+PK)

7.5.4 Lokalita a ubytovani

Co se tyce lokality, kde se konaly vybrané skialpové kempy, vSichni participanti projevili
spokojenost, a to jak pro oblast Hochfiigen-Hochzillertal pro zacateCnicky kurz,
tak Vysoké Taury pro pokrocily kurz. Participanti ocefiovali vysokou nadmotskou vyskou,

kdy ubytovani ptedstavovalo strategicky vychozi bod pro skialpové tary (zejména
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upokrocilého kurzu, kde byla horské chata poloZena v 2 300 m n. m.). Participanti vyzkumu
ze zacateCnického kurzu, v jehoz piipadé ubytovani bylo polozeno o néco nize, ocenili
u zvolené lokality rovnéZ moZnost vyuziti lanovky. Pfijemnému dojmu z lokality Ho-

chfligen-Hochzillertal pfidalo také hezké pocasi, které participanti zminovali.

Jak jiz bylo ptedeslano, v pfipad€ ubytovani v lokalit¢ Hochfligen-Hochzillertal doslo ke
komplikacim s velikosti pokojii. ReSeni pro velmi nespokojené ticastniky bylo predstaveno
vyse. Participanti vyzkumu tento problém s ubytovanim brali vSak s asmévem. Ne¢kteti zda-
raznovali diivod, pro¢ se na skialpovy kemp vydali — néco se naucit —a ubytovani tedy v roz-
hovorech komentovali jako sekundarni a stavéli se k celé véci vstiicné vii€i organizatortim.

Zde par ukazek:

»Jediny co, ale to je spi$ ze srandy, tak organizator y mi sliboval ¢tyrhvézdickovej hotel
a spali jsme tam jako na tabofte, jo. To bylo jediny, ale ja se tomu smé&ju. Jako jo, bylo to

super, byla to dobré akce* (M, 45 let, ZK).

»INektery ty lidi, co se toho ucastnili z toho byli pfesli, nicméné pro mé to bylo Uplné

v pohodé, naopak, zase to mélo néco do sebe (M, 40 let, ZK).*

Nekteti participanti projevili dokonce soucit s organizatory, ktefi museli na misté fesit ne-
prijemnosti s ubytovanim. Obdobné shovivavé se participanti stavéli ke snidanim. Je tteba
vSak upozornit na to, Ze ani jeden z rozhovorii nebyl proveden s Uc€astniky, kteti vyZadovali
nahradni ubytovani a jejichz odpovédi by se pravdépodobné v tomto ohledu mohly lisit.

V ptipadé kempu ve Vysokych Taurach si participanti chvalili stravovani. Ubytovani sice
bylo také skromnéjsi, jeden z participanti jej nazval ,,spartanstéjSim*, nicméné jej hodnotili

jako zcela dostacujici.

7.5.5 Program a nové dovednosti

Pokud se podivame na spokojenost s programem a nabyti novych skialpinistickych doved-
nosti, tak zde participanti projevili spokojenost, a to jak v ptipad¢ zacatecnického i pokroci-
1¢ho kurzu. Nektefi participanti se rozhovofili vice a zacali vzpominat, ¢im vS§im je kurz
obohatil, napt.: ,,UrCité se tam cloveék spoustu véci o sobé dozvi, dozvi se o tom, co déla
Spatn¢€, co by mél d¢€lat jinak, a do dneska, kdyz stojim na lyZzich, tak se mi ty véci vybavuji
a snazim se je dodrzovat, tak jak jsme se tam s chlapcema ze Slovenska bavili“ (M, 39 let,
PK) ¢i,,Tady jsem ziskal ty Cisla, na jaky ten svah, jestli je jizni, severni a kdy mazu, kdy

nemuzu a spoustu téch informaci jsem ziskal, diky kterym se ted’ mizu posunout dal* (M,
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65 let, ZK). Program kurzl participanti vnimali jako vydafeny. Zaroven uvadéli, ze je né¢im
novym obohatil, s vyjimkou jednoho participanta, ktery program komentoval slovy ,,opako-
vani, matka moudrosti“ (M, 45 let, ZK). Nikdo z participantii nevytkl nedostatek volné¢ho
¢asu na odpocivani. Participanti ze zacate¢nického kurzu v Hochzillertal-Hochfiigen kladné
hodnotili rozdéleni ucastnikd do skupin dle preferenci a zdatnosti a také moznost pfipojeni
se ke skupince ,,pilujici® freeridovou techniku. Co se tyce fyzické narocnosti kempt, parti-
cipant, ktery se zucastnil obou kempti, hodnotil podobnou naro¢nost kurzi (i kdyz se jednalo

o kurzy, které se mély v narocnosti lisit).

7.5.6 Organizace béhem eventu

V souvislosti s programem byli velmi pozitivné hodnoceni externi odborni instruktofi ze
Summit Academy. Participanti ocenovali jejich profesionalitu a velké zkuSenosti ve skialpo-
vém prostiedi, coz zobrazuji nasledujici komentare: ,,Je vidét, Ze jsou profici a bylo to super,
uz jenom diky tomu, zZe méli to vybaveni vSechno s sebou, Zze neméli problém se o téch
vécech bavit, uk4dzat nam to, fakt to prosté rozebirat se v§im vSudy. TakZe tam je to absolutni
jednicka s hvézdickou.” (M, 39 let, pokrocily kurz). Ackoliv vSichni participanti skialpové
guidy chvalili, nékteti si nemohli vzpomenout na jméno spole¢nosti. V kognitivnich reak-
cich tedy zlstaly vzpominky na program jako takovy a jeho odbornost, nicméné vybaveni si

firmy byla u n€kterych dotdzanych slabsi.

Co se tyce organizani strany Harfasportu, 1 zde participanti vyjadfovali spokojenost. Nej-
vielejsi odezva k celkovému personalu znéla takto: ,,Ja mam hrozné rad, kdyz citim, ze tady
nejde o penize, ale jde tady o lidi, ktery to ma;j radi. Ktery jsou nadSeny. VZdyt oni se mohli
pretrhnout, to bylo vidét, ze jsou to lidi, ktefi to dé€laj, protoze je to bavi. Tady neslo viibec
o penize. Tady §lo vyloZené o to, Ze to byli hobbisti, ktery byli prosté zapaleny a vysvétlovali
kdykoliv cokoliv s takovym nadSenim, ze to nemélo konce, jo (smich). Takze po téhle

strance absolutné jenom to nejlepsi mozny hodnoceni* (M, 65 let, ZK).

Participant, ktery se ucastnil obou kempii, ohodnotil personal taktéz velmi pozitivné: ,, Takze
kluci super. To byl vlastn€ jeden z diivodd, pro€ jsem jel pak na ten dalsi kurz* (M, 32 let,
ZK+PK). Tento komentar poukazuje na vybudované pouto mezi organizatory a ucastnikem

eventu, coz je interpretovano ve SWOT analyze.
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7.5.7 Osobni prodej / Direct marketing

Pti realizaci jednotlivych rozhovorii byla postupné zjistovana dalezita lloha osobniho pro-

deje a ptfimého marketingu v Harfasportu a vazby zakaznik-prodejce/organizator eventu.

Pti otazce Jak jste se dozvédel o skialpovém kempu s Harfasportem? tak néktefi participanti
odkazovali na prodejce Harfasportu/organizatory eventd, ktefi jim o kempech dali védét —
bud’ béhem nakupu, nebo na zdkladé€ jiz vybudované vazby, kdy prodejci vytipované poten-
cialni zdjemce kontaktovali prostfednictvim mobilu ¢i e-mailu. Cestu ke skialpovému kempu
popsal jeden z ucastnikii takto: ,,V podstaté mé organizdator x oslovil. Myslim, Zze mi fekl,
jestli nechci na skialpy nékam. A naucit se néco o skialpech. O lavinovym nebezpeci. Takze
jsem ftikal, jo, pro¢ ne (M, 43 let, PK)“ ¢i,,Organizator x mi délal boty a fikal, Ze pojedete
na skialpovej kurz, jestli nechci jet taky* (M, 40 let, ZK). Je zde tedy vidét, Ze zminény
personal aktivné vyuziva Casovy prostor, kdy se vénuje zakaznikovi na prodejné¢, aby ho
mezi fe¢i pozval na ptipravovanou akci. Tento ¢asovy prostor vytvaii zejména nadstandardni
sluzby, kdy prodejce travi pomérné dost ¢asu se zdkaznikem (napt. zminéné vyroba bot na

miru vyzaduje celkem dv¢ cca hodinova setkani).

Nekteti participanti znali Harfasport tedy jiz pred skialpovym kempem jakozto obchod a na
zékladé vybudovanych vazeb se obraceli telefonicky na své de facto ,,0sobni prodejce® se
svymi konkrétnimi pozadavky na vybaveni. V odpovédich participanti tak byly jmenovany
1 dal$i nakupni sortimenty, v kterych participanti v Harfasportu dosud nakoupili, tedy i ze

sjezdového a bézeckého lyzovani Ci cyklistiky.

7.5.8 Vliv eventu na nakupni chovani

Jak bylo pfedstaveno v teoretické ¢asti, ekonomické cile by mély v ramci event marketingu
predstavovat spiSe sekundarni cile kvuli slozitosti méteni jejich plnéni. Nicméné v n€kterych
odpovédich participantli byl event jakoZto stimul k nakupu skialpového vybaveni jasné¢ zie-
telny. Ekonomickou navratnost skialpovych kempt, kterou evidovali organizatofi, specifi-

kuje ¢iselny udaj o nepiimych trzbach viz kapitola 7.2.1.

Nekteti participanti skialpové vybaveni znacky Black Crows, které na kempu otestovali, tedy
poté v Harfasportu nakoupili. A to i v ptipad¢, ze jiz skialpové lyze zakoupené méli, coz
komentoval jeden z participanti: ,, Takze jsem zkusil jedny, pak druhy, pak uz jsem si udélal
sviij vlastni nazor. Cili kdybych byl byval jel na ten kemp, tak uz jsem byl vybavenej rovnou

(smeje se). Tak bych si to tam vSechno vyzkousel. Jenze jsem byl velkej nadSenec, kterej to
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vSechno chtél, nez viibec n¢jakej kemp byl, jsem byl takovej aktivnéjsi (sméje se). Tak jsem

si to koupil pfedem a pak jsem to musel prodat no* (M, 65 let, ZK).

Dalsi z participantd uvedl: ,,M¢l jsem svoje, ale myslim si, Ze jsem zkousel néjaky jedny,
dvoje lyze, co tam kluci m¢li. Takze principidlné vybaveni jsem mél, ale zkousSel jsem i jiny
lyze... Vlastné vysledkem bylo, ze dvoje "vrany" (poznamka autorky: Black Crows neboli

cerné vrany) mam ted’ka doma* (M, 40 let, ZK).

Nakupni chovani ovlivnéné eventem zobrazuje i1 nasledujici komentai: ,,J4 jsem tam m¢l
vlastné jiny ze jo a zkusil jsem tu znacku Black Crows a na zéklad¢ toho jsem si je vlastné
potom koupil. Takze, mélo to vlastné i takovej marketingovej uces, ktery se asi vyplatil.
(sméje se) Nebo takhle, to piij¢eni zdarma, abych to fek... (...) A co vim, tak jsem asi nebyl
jako jedinej, Ze jsem na zdkladé ty pujcovny zdarma vlastné kupoval v Harf€ ty Black
Crowsy, ze jo* (M, 32 let, ZK+PK). Zde miZeme vidét, Ze se dany participant zamyslel

béhem rozhovoru i nad marketingovymi cili Harfasportu.

7.5.9 Zijem o dalsi eventy

Pti zjistovani piipadného zajmu participanti o dalsi skialpové kempy témét vSichni dotazani
ucastnici uvedli, ze by ptipadné o dalsi skialpovy kemp zajem méli. NadSeni do dalSich akci
projevil jeden z participantti (M, 65 let, ZK) nasledovné: ,,TakZe oni tam maji moje jméno
vSude, ze kdyby se néco konalo, Ze jedu.* Dalsi z participantii uvedl, Ze pro n&j neni ani tak
dilezitéd lokalita kempu, jako parta lidi, s kterou obvykle vyraZzi na riizné akce. Participanti
rovnez poukazali na lavinové nebezpeci pti pohybu ve volném vysokohorském terénu, a tedy
z hlediska bezpecnosti je takovy kemp se zkuSenym guidem dulezity. Jeden z ti¢astnikii po-
krocilého kurzu uvedl, Ze kritériem pro ucast by byl pro néj zajimavy, op€t o néco pokroci-
lej$i program a rozdéleni do skupin, aby se v podobném kurzu jiz nenudil. Dale byl projeven
u jednoho z participantii zajem spiSe o individudlni kurz s guidem, ktery vnima jako vhod-
n¢jsi zpuisob pro dalsi zlepSeni.

S nékterymi z participantil se rozhovory dotkly i tématu dal$ich akci potradanych Harfaspor-
tem, pfi¢emz dva participanti projevili zdjem i o ptipadnou cyklistickou akci (kurz trailu) ¢i
vyjizd’ku na silni¢nim kole, ale v rozmezi 100-150 km, tedy kratsi trasu, nez ma pravidelna

akce ,,Na kole do Drdzd’an a zpét pro dobrou véc* (360 km).
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7.5.10 Podnéty participantii pro dalsi skialpinistické eventy

Jak bylo jiz zminéno, participanti projevili spokojenost s vybranou lokalitou obou skialpo-
vych kempi. Pii zodpovidani otazky ohledné osobnich preferenci ,,idealniho skialpového
kempu®, tak zejména uvadéli, ze by mohl vypadat podobné, klidn¢ ve stejné lokalité, nebo
pripadné v néjaké jiné oblasti v Rakousku. Participant, ktery byl v oblasti Vysokych Taur jiz
dvakrat s Harfasportem uvedl: ,,TakZe ja si myslim, Ze pro m¢ ideélni. Tahle lokalita. Klidn¢

bych tam jel 1 potfeti. Nemél bych s tim problém* (M, 43 let, PK).

Nekteti ze zac¢ateCnického kurzu doporucili si 1épe ohlidat ubytovani a vybrat néjaké vhod-
né&jsi, lepsi 1 s lepSim stravovanim. Dva z participanti uvedli jako vysnénou destinaci pro
skialpy velmi vzdalené destinace, a to fran a Gruzii. Tito participanti zejména vyzdvihovali
»kouzlo“ v tom, Ze se jednd o celkovou volnost v téméf nedotcené ptirode. Z Evropy byla

zminéna italska oblast Livigno ¢i francouzské Alpy, a to zejména pro freeride techniku.

Z hlediska programu se mezi osobnimi ptanimi vyskytly tyto podnéty: technika freeridového
sjezdu, technika lezeni s lyZemi na zadech a lezeni po ledovci (t€Z8i terén s pouZitim Sroubd,
pteklenuti prekazek). Pravé freeridova technika v leh¢im a stfedné naroném terénu byla
uvedena jako chybéjici v jinak pomérné pestré nabidce skialpovych kempi v sezoné

2019/2020.

7.5.11 DalSi podnéty od participanti

Béhem rozhovort se objevily rovnéZ podnéty pro Harfasport tykajici se webovych stranek
a e-shopu. Jeden z ucastniku pomérné dlouze vzpominal, jak se dostal ke skialpovému
kempu Harfasportu. Postupné si vzpomnél, Ze se na zdklad€ doporu€eni obratil na Summit
Academy, ktery je pro piihlasSeni odké4zal na Harfasport. Zde se ukazala prezentace skialpo-
vych akci na webu Harfasportu jako velmi uZivatelsky nepfivétiva: ,,Akorat vim teda, ze
kdybych to cilen¢ nehledal u nich, tak bych to jako hodn¢ blb¢ nasel, ze takovy kurzy vitbec
nabizej. To maj na téch strankach blbé dohledatelny. Zaprvy tam maji stary odkazy, takze
¢lovek ani nevi, Ze je tam novej. (...). Co se tyCe téchto kurzl, ty aktualnosti, co tam maji

vypsany, tak to je, bych tekl, jejich slabsi stranka no* (M, 32 let, ZK+PK).

Jeden z ucastnikti z hlediska svého nakupniho chovani sice projevil zdjem o vétsi intenzitu
nakupt v Harfasportu, nicméné poukazal na limitovanou nabidku zbozi na e-shopu oproti
prodejné: ,,Tam ta nabidka neni cela urcité, protoze kdyz pak zavoldm organizatorovi x, tak

ten fekne, vSak to mame a ja fikam, vzdyt’ to nemate na strankach, ze jo* (M, 44 let, PK).
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I zde 1ze v8ak pozorovat vybudované pouto mezi ucastnikem a organizatorem akce, které se

pieklopilo do vztahu zdkaznik a osobni prodejce.

7.5.12 Skialpinismus — asociace

Zejména za ucelem ,,prolomeni ledi* byla participantim pokladana otdzka: Co mdte na
skialpinismu nejradeji? Odpovédi na tuto otdzku vSak mohou byt uzite¢né i v rdmci plano-
vani marketingové komunikace vzhledem k cilové skuping. Participantim se se skialpinis-
mem spojovaly asociace jako: volnost, svoboda, socialni distanc Ci bez lidi, radost, zabava,
prasan, mista, kam by se clovek jinak nedostal, sjezd za odménu, lehké nebezpeci.

v

Zde jsou pro ilustraci vybrané uryvky: ,, Tak nejkrasnéjsi je ta jizda tim prasanem. To je
prosté¢ odmeéna, kvili které to ¢lovek déla. A pokud se to podaii a je pred vama rozlehla plan
a vy mate moznost si nakreslit tu vinovku jako prvni a jet opravdu prvni tim terénem v pra-
Sanu vic jak 40 cm a je krasny slunny den, tak je to prosté¢ ta nejveétsi odmeéna, kterou si mize

skialpinista ptat™ (M, 39 let, PK).

»Prost¢ malo kdy se stane, ze takovou radost cloveék zazije, a v ptirod€ ji zazivam nejcasteji.
Takze ptijdu vysmatej vzdycky. A sméju se néCemu, nevim ¢emu. Prosté tomu, ze to je fajn‘
(M, 43 let, PK). Dalsi z participantii jmenovali: volnost zvolit si libovolnou tiru, moZnost

dostat se na odlehla mista bez lidi ¢i ,,vy¢isténi hlavy.

Piechod od sjezdového lyzovani k freeridu / skialpinismu vyjadiuje tento komentaf: ,,Tam
prosté nékam vyjdete a vzdycky vite, ze nékam sjedete, Ze jo a kousek vyjdete. Takze to
lyzovani dostane uplné jinou dimenzi. Uplné jinou dimenzi, protoZe vy si vyborné zalyzu-
jete, a pritom se jesté dostanete do mist, kam byste se na téch sjezdovkach nedostala. Takze
jste dal sjezdat, ale pfitom se vam oteviraji novy moznosti i freeridu a tak no* (M, 65 let). I
nékterti dalsi participanti uvadéli, Ze skialpinismus byl logickym krokem od sjezdového ly-

Zovani, kde se ¢lovek setkava s masou lidi a jezdi ,,jen nahoru dold*.

7.6 SWOT analyza — event marketing

Tato kapitola je interpretaci silnych a slabych stranek Harfasportu, pfilezitosti a hrozeb
v souvislosti s event marketingem, které vychazi z kapitoly 7 (trend skialpinismu, eventy
konkurence, kvalitativni vyzkum: company view 1 attendee view, plus osobni poznatky z pé-
tiletého plisobeni autorky v Harfasportu). Nelze ji chapat jako SWOT analyzu tykajici se
celého fungovani podniku, coz vychazi z respektovani soukromych tidajii ohledné firemnich

ziski/marze a dalSich divérnych firemnich informaci, ale také z rozsahu diplomové prace.
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Tabulka 6: SWOT analyza — EM Harfasportu

Zdroj: vlastni, kvalitativni vyzkumy + interni firemni / externi data

Silné stranky (Strengths)

(S1) Nadseny personal béhem main-event
(S2) Osobni prodej / Direct marketing

(S3) Novi zékaznici prostiednictvim eventli +

budovani vazby s ucastniky eventl
(S4) Spoluprace se Summit Academy

(S5) Vliv testovani skialpového vybaveni na na-

kup
(S6) Vybrana lokalita skialpovych kempti
(S7) Zajem o eventy

(S8) Lokalita a zazemi prodejny pro pofadani

eventll
(S9) Jiz téméi 25 let na trhu
(S10) Kontakty na dal$i externisty

(S11) Dlouhodobé budovani zimnich eventil

oproti pfimé konkurenci

Slabé stranky (Weaknesses)

(W1) Casové vytizené lidské zdroje
(W2) Velmi volné planovani eventi
(W3) Komunika¢ni / organizacni chyby

e Externi komunikace — se spoluorgani-
zatorem eventd

e Interni komunikace
(W4) Nedostatecny event controlling

e Absence vyzkumu

e Nesoulad mezi vytyCenymi cili
a hodnocenim jejich naplnéni

e Absence formalni zavérecné zpravy
(W5) Nepravidelné marketingové zpravodajstvi
(W6) Problematicka prezentace eventi

e Timing

e Marketingova komunikace

Prilezitosti (Opportunities)

(O1) Intenzivné zvysujici se trend skialpinismu
(02) Charakter sportu — vysokohorsky terén

(O3) Finan¢ni narocnost nakupu skialpového

vybaveni
(O4) Vybudovani stabilniho vztahu s externisty
(O5) Zapojeni se do programu SKIALPUJ

(O6) Sponzorstvi skialpovych zavoda

Hrozby (Threats)

(T1) Pravni riziko v ptipad¢ urazi ¢i jinych ne-
zadoucich udalosti béhem eventu

(T2) Omezeni az zakaz poradani eventd kvuli

pandemii COVID-19

(T3) SniZeni zajmu investovat do zazitkl na za-
klade
COVID-19

ekonomickych dusledkii pandemie

(T4) Vyvoj skialpovych eventi konkurence
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7.6.1 Silné stranky

(S1+S4) Jako dulezitou silnou stranku lze interpretovat kvalitu lidskych zdroj, co se tyce
realizaCni taze (main-event) skialpovych eventil. A to jak na stran¢ interni (zaméstnanci Har-
fasportu), tak na stran¢ externi (odborni skialpinisticti instruktofi ze Summit Academy). Na
zékladé vyhodnoceni rozhovord ptisobi spoluprace Harfasportu se Summit Academy
v rdmci main-event synergicky, pficemz vynika osobni nadSeni do skialpinismu na obou

stranach a zkuSenosti skialpovych instruktort.

(S2) S nadsenosti do skialpinismu na stran¢ Harfasportu souvisi i zminény vliv osobniho
prodeje a direct marketingu (osloveni telefonicky ¢i e-mailem konkrétniho zékaznika).
V tomto ohledu je vyhodou, ze vybrani prodejci jsou zaroven organizatory eventl, a mohou
tak vyuzit kontaktu se zdkazniky na prodejné. Jak bylo uvedeno v kapitole 7.5.7. ndkup na
prodejné poskytuje pftilezitost pro podpofeni image prodejny prostiednictvim nabidnuti
komplexnich sluzeb — v€etné eventil, cehoz organizatoii eventd efektivné vyuzivaji.

vvvvv

nikid Harfasportu, kteti po zkontaktovani organizator nakoupili napt. jizdni kola a dal$i vy-
baveni. Vazba ,,0osobniho prodejce* se zakaznikem byla v n¢kterych rozhovorech evidentni.
V piipad¢, ze zakaznik néco z nabizeného sortimentu zbozi a sluzeb potfebuje, tak kontak-
tuje svého ,,0sobniho prodejce* z Harfasportu a domluvi si s nim schiizku na prodejné. Har-
fasport tak pomérné€ uspésné buduje vztahy se svymi zdkazniky, ktefi se pak stavaji mnohdy
loajalnimi. Toto podporuje také zavedeny vérnostni systém stiibrnych, zlatych a platinovych
zékaznickych karet. Pro konkrétnéjsi zjistovani nakupniho chovani zdkaznika v ramci za-
kaznického systému by byl potieba napft. vyuzit data mining v internim pokladnim systému

WinShop. Pro zjis§tovani loajality by bylo vhodné v budoucnu vyuzit marketingovy vyzkum.

V souvislosti s eventy se pro budovani vazeb s Gcastniky vyuzivaji dékovné emaily, nasdi-
leni profesionalnich fotografii a vénovani vzpominkového daru — multifunkéni nakrénik

s logy Harfasportu.

(S4+S5) Odpovedi participantlh ohledné zdarma zaptjceného skialpového vybaveni Black
Crows poukazuji na to, Zze propojeni spoluprace Harfasportu se Summit Academy bylo pro
Harfasport uspéSnym krokem z hlediska nejen odbornosti skialpovych insturktort, ale rov-
néZ z hlediska ekonomického pfinosu — pravé diky testovani skialpového vybaveni znacky
Black Crows na kempech. Reakce vyjadiujici spokojenost s touto znackou piedstavuji dalsi

piileZitosti, coZ je rozpracovano v projektové casti.
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(S6) Mezi silné stranky skialpovych kempt se fadi i vybrané lokality pro konani akce, které

chvalili jak participanti vyzkumu, tak organizator.

(S7) Vypisované skialpové eventy (kempy i seminafe) byly doposud rychle zaplhovany
1 pres pomérné pozdni marketingovou komunikaci viz (W6). Mimoto vybérovy soubor par-
ticipantd na zaklad¢ spokojenosti se skialpovymi kempy projevil zajem o dalsi eventy Har-

fasportu.

(S8) Dalsi silnou stranku Harfasportu z hlediska eventl pfedstavuje strategicka lokalita ka-
menné prodejny na frekventovaném misté Praha-Liben, kterd je velmi dobte dostupna MHD.
Diky ptistavbé prodejny ma budova zaroven dostatecnou kapacitu napt. pro V.L.P. eventy

s moznosti vyuZit v 1ét¢ 1 venkovni posezeni na terase.

(S9) Harfasport bude mit 20. 10. 2021 jiz 25 let od oficidlniho otevieni prodejny. Tento fakt
je interni ptilezitosti pro uspofadani jubilejniho eventu (EM vyuzivajici ptilezitosti).

(S10) Diky pomérné dlouhé tradici prodejny ma management kontakty na moznou spolu-
praci a rozvoj spolecnych projektti s predstaviteli riznych firem ¢i ptipadnych influencerii

(napf. FotoSkoda, triatlonista se zkuSenosti zavodu Ironmana na Havaji aj.).

(S11) Pii monitorovani zimnich eventii u hlavnich konkurenti Harfasportu bylo zjisténo, ze
se zimnim eventlim zatim téméf nevénuji (vyjma workshopt na prodejn¢). Tento ,,naskok*
Harfasportu v lyZatskych eventech je pro néj vyhodou, co se tyce zkuSenosti, ptipadné 1 jis-
tého povédomi o eventech u zdkaznikl (mira povédomi o eventech u zdkazniki Harfasportu

by byla tieba zjistit kvantitativnim Setfenim).

7.6.2 Slabé stranky

(W1) Na zéklad¢ vyzkumu a diky zakladni orientaci v marketingovém fungovani firmy
autorka usuzuje, Ze management nevyhrazuje vzhledem k poctu, velikosti a organiza¢ni na-
roc¢nosti eventli dostate¢né lidské zdroje z kvantitativniho hlediska. Tento bod je propojeny
s dalSimi specifikovanymi slabymi strankami (planovani eventli, komunikac¢ni / organizacni
chyby ¢i problematicky event controlling), které autorka spatiuje zejména jako dusledky
kvantitativné nedostatecnych lidskych zdrojti. Tento aspekt je dan tim, ze management Har-
fasportu povazuje eventy spise za okrajovou zalezitost, pfi¢emz hlavnim jadrem podnikani
firmy je obchod. Ackoliv jiz doslo k posileni pracovnich hodin zaméstnanct vénujicich se

eventiim, tak by bylo vhodné eventovy tym doplnit kvalifikovanou osobou pro koordinaci
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organizacnich aktivit, pfidélovani jednotlivych tkolll v tymu, supervizi a pfipravu zavérec-

nych reportli aj. — pozice event managera.

(W2) Volnost organizatora pii planovani akci je sice vhodnou metodou pro vytvareni napadi
v ramci firemniho brainstormingu a pfispivd motivaci organizatord, nicméné¢ posouzeni
vhodnosti akce vzhledem ke strategii firmy by mélo nasledovat urcita predem dana kritéria
am¢élo by tedy byt intenzivnéji konzultovano s marketingovym oddélenim (nové také s event

managerem). Tento aspekt je zaroven spojeny s absenci predvyzkumu viz (W4).

(W3) Ve vystupech z vyzkumi byl piedstaven zlomovy bod, ktery zptsobil krizi dosavad-
niho konceptu eventli. Konkrétné€ se jednalo o organiza¢ni chyby, vysoké pravni riziko spo-
jené s pofaddanim vicedennich eventli v zahrani¢i a vypuknuti pandemie COVID-19 (T).
Organizacni chyby jsou dle autorky pfimym nésledkem nedostatecnych lidskych zdroji
(W1), které zpusobuji pfetizeni organizatori. Slabou strankou pifedstavuji komunikaéni
Sumy, které se vyskytly jak pti komunikaci s externi spolecnosti Summit Academy, tak v ko-
munikaci uvnitt firmy. Tento problém byl nejvice zfetelny v komunikaci s marketingovym
oddélenim, které dostava od organizatori podklady pro propagaci eventi mnohdy po stano-

veném deadlinu dodani podkladii, vice viz (W6).

(W4) Jako slaba stranka byla zhodnocena absence predvyzkumi u ptipadnych zajemcii
o eventy i ziskavani zpétné vazby ucastniki. Bliz§im zjiStovanim pfani a preferenci cilovych
zakazniki ohledné zazitkd, 1ze akce navrhnout na miru, coz je prave prostiedek pro ,.képnuti
na spravnou strunu zakaznikovi®, kterou uvedl management jako aspekt ispéSného event
marketingu. Disledkem absence predvyzkum tak firma nemuze jit zcela vstiic pfanim ci-
lovym zékaznikiim. Praktikované planovani eventl bez ptredvyzkumi je ponékud limitujici
1 co se tyce efektivnosti planovani zdroju (lidskych, finan¢nich i materialnich). Problema-
ticky je také nasledny vyzkum (after-event), ktery mél doposud podobu neoficidlniho sbéru
zpétné vazby ucastniki eventl, kterd de facto ziistdvala v emailovych schrankach organiza-
tord. Zpétna vazba poté chybi pro zjisténi naplnéni komunikacénich cilti. Nicménég, zavedeni
systematického ndsledného event controlling povazuje v tuto chvili management za klicovy

faktor EM v Harfasportu.

S problematickym event controllingem se poji také dalsi aspekt. Autorka je toho nazoru, ze
ma management vzhledem k marketingové strategii sice vhodn¢ vytycené cile eventti, které
sleduji jak kontaktni a komunikacni cile, tak i cile finan¢ni, nicméné€ naplnéni cilti neni hod-

noceno zcela adekvatné k vytyCenym ciliim. Firma se soustfed’uje na vyhodnocovani eventti
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na zéklad¢ finan¢nich pfinost pro firmu, i kdyz management uvedl, Ze jde z 90 %

0 image.

V silnych strankach byl sice uveden pozitivni vliv eventli na nasledny nakup v Harfasportu,
nicméné je obecné obtizné vyhodnocovat, tak jak sém management poukazoval, zda zdkaz-
nik na prodejnu pfiSel nakoupit na zakladé akce, ¢i nikoliv. Organizatofi eviduji objednavky
béhem a bezprostfedné po eventu, coz je od managementu zaddno, nicmén¢ pozornost by se
méla po eventu soustiedit také na priazkumy/vyzkumy z hlediska naplnéni komunikacnich

¢i kontaktnich cilti (spokojenost ucastniki, posileni image, budovani komunity).

(W5) Ve firm¢ sice probihaji jednou tydné informacnimi schlize napti¢ oddélenimi, které
pfinasi zejména dileZita interni data z prodeje, nicméné by bylo vhodné doplnit také pravi-
delné systematické zaznamenavani dat z marketingového prostiedi, napt. monitoring tisku

a aktivit konkurence a;.

(W6) Z hlediska efektivniho integrovaného event marketingu je slabsi strankou timing pro-
pagace. U nékterych eventl opozdény timing MK je udédvan pozdnim dodani konkrétnich
podkladl o planovanych eventech marketingovému oddé€leni. To pak vytvaii v rdmci firmy
mnohdy na marketingové oddéleni casovy tlak a ubira na efektivit¢ MK. Avizované eventy
se sice ve vetsing pripadl naplni rychle zajemci, nicméné z hlediska celkového povédomi
o eventovych aktivitach by bylo efektivngjsi planované nacasovani komunikace. Prezentace
eventll na webovych strankach vykazovala do sezony 2019/2020 uzivatelskou nepiivétivost
(eventy byly obtizn¢ dohledatelné v blogové sekci mezi Clanky). V sezéné 2020/2021 pro-
behly tpravy na webu a eventy jsou tak jiz dobfe dohledatelné. V projektové ¢asti je zpra-
covan vizual, ktery by mél jesté vice prohloubit uzivatelskou privétivost webové stranky

S eventy.

7.6.3 Prilezitosti

(O1) V kapitole 7.1 byl predstaven intenzivni rist zajmu o skialpinismus. Do jaké miry na
boomu prodeje zakladniho skialpového vybaveni béhem zimni sezény 2020/2021 mélo roli
zavieni lyzatskych vlekl neni zcela jasné, nicméné jak bylo poukézano, postupné zvysujici
se trend skialpinismu byl zfetelny jiz v minulych letech a Ize ocekavat, Ze trend bude v pfis-
tich letech pokracovat. Dle managementu Harfasportu je pravdépodobné, ze zajem
o skialpové vybaveni opét klesne s otevienymi lyzaiskymi arealy, otazkou zlstava o kolik
%. Béhem rozhovori bylo vSak patrné, Ze jeden z motivii pro to, pro¢ zacit se skialpinismem,

je jisty pocit presyceni se pouhym sjizdénim kopcl na sjezdovych lyzi a vyhledavani mist
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v odlehlejsich mistech v ptirod€. Tento motiv pro pijceni / ndkup skialpového vybaveni lze
ocekavat u urcité casti sjezdovych lyzait i nadéle, coz muze podpofit i doporuceni skialpi-
nismu blizkym a znamym na zakladé dojmi a zazitkli ze skialpinismu (viral marketing).
Vliv na zajmu o skialpinismus miize mit i rozsifeni obecného povédomi o tomto sportu,
nebot’ téma skialpinismus a béZecké lyZovani se béhem zimni sezony 2020/2021 objevovalo

intenzivné v masovych médiich (rozhlas, TV aj.).

(02) Jelikoz se skialpinismus provozuje ve volném vysokohorském terénu, tak s sebou nese
jisté nebezpeci, zejména lavinové. Respekt k vysokohorskému terénu byl patrny i béhem
rozhovort s u€astniky kempti. Pravé z tohoto diivodu jsou vyhleddvany odborné kurzy s cer-
tifikovanymi instruktory, ktefi nejen pomohou, co se ty€e techniky sportu, ale zaroven za-
jistuji roli pritvodce, ktery ma zkusenosti s pohybem v daném terénu a vi, kam se mutize se
skupinou vydat. Lze ocekavat, Ze zdjem o kurzy s odbornym certifikovanym instruktorem
bude stoupat spolecné s trendem skialpinismu. Management zaroven uvedl, Ze na zékladé
dosavadnich zkuSenosti Harfasportu se ukazuje, Ze je skialpinismus vhodnym sportem pro
budovani komunity, podobné jako cyklistika. Timto se tidajné 1i8i od sjezdového lyzovani,

u n¢hoz se neprojevil dostatecny zdjem o skupinové akce.

(O3) Potizeni kompletni skialpové vybavy je pomérné finanéné narocna zalezitost — cca
50 000 — 80 000 K¢. S finan¢ni narocnosti roste pravdépodobnost, Ze pokud jsou Ucastnici
na skialpovém kurzu / testovani spokojeni se zaptijcenou vybavou, budou si chtit potidit lyze

a boty vyzkousenych znacek.

(04) Oboustranné vyhody plynouci ze spoluprace maloobchodu s distributorem lyZi / orga-

nizatorem skialpovych kurzii jsou ptilezitosti k budovani dlouhodobé stabilni spoluprace.

(OS5) Pro budovani image Harfasportu jakoZzto specialisty na skialpinismus by bylo vhodné
se zapojit do nového programu casopisu SNOW: SKIALPU]J, ktery seskupuje specializo-
vané prodejny na skialpinismus a nabizi ,,PR balicky* (Skialpuj.cz, ©2021) - vice v ndvrhu

integrovaného event marketingu v projektové ¢asti.

(O6) Pro budovani image ,,kultovniho obchodu® je vhodnym néstrojem také sponzorstvi
sportovnich akci. Na ¢eskych horach se jiz tradicné poradaji skialpové zavody: Buff Skialp
Vertical, Noc tulenich pasii, O Dreveéného Krakonose a dalsi (Skialpuj, ©2020). Nicméné
kvali hrozb¢ statnich restrikci v souvislosti s pandemii COVID-19 (T2) by sponzorstvi
z&dvodu mohlo byt riskantnim krokem (v ptipadé, kdyz by se zdvod neuskutec¢nil), proto by

bylo vhodnéjsi sponzorstvi zvazit az na dalsi sezony (dle vyvoje pandemické situace).
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7.6.4 Hrozby

(T1) Jak bylo v kapitole 7.4.9 vysvétleno, management uvedl, ze riziko z hlediska pravni
zodpoveédnosti spojené s organizaci skialpovych kempl by pro firmu mohlo byt az likvi-
dac¢ni. Proto se pteslo k novému konceptu skialpovych kempi — Harfasport jakozto komu-

nikaéni zprostfedkovatel (vicedennich) akci.

(T2) Limitujicim kritériem pro fyzické eventy je zmirnéni statnich restrikci spojenych s pan-
demii COVID-19. Otéazka cestovani do zahrani¢i je v tento moment nevyzpytatelna stejné
jako cely vyvoj pandemie. Aby se podafilo alespon ¢aste¢n¢ snizit riziko toho, Ze se budou
muset eventy v nadchazejici zimni sezoné opét rusit, tak jsou v projektové Casti navrzeny

také nové eventy v CR.

(T3) Na zéklad¢ tizivé ekonomické situace pro celou fadu odvétvi spojené s restrikcemi
kvili COVID-19, lze ptedpokladat omezeni investic do drazsich volnocasovych aktivit.
Pro naplnéni skialpovych kurzii by vSak toto riziko nemélo ptedstavovat vyraznou hrozbu,

jelikoZ se jedna o akce pro maly pocet lidi (do 30 tcastnikil).

(T4) Pti nadale intenzivnimu ristu z4jmu o skialpinismus l1ze o¢ekavat vyvoj skialpovych

eventl také u piimych konkurenti Harfasportu.
7.7 Zavér praktické ¢asti

7.7.1 Zodpovézeni vyzkumnych otiazek

VOI: Dotazani ti¢astnici skialpovych kempu potadanych Harfasportem spole¢né se Summit
Academy v sezon¢€ 2019/2020 (participanti kvalitativniho vyzkumu) zpétné hodnotili eventy
velmi pozitivné. Participanti béhem rozhovort projevili mimotadnou spokojenost se zvole-
nymi lokalitami v Rakousku a odbornymi instruktory Summit Academy zajist'ujici program
obou skialpovych kurzii. Dotdzani ti€astnici ocenili bohaty program, ktery jim pomohl ve
»cteni* vysokohorského terénu i ve spravné technice jizdy. Zaznamenana byla rovnéZ spo-
kojenost s organizatorem/organizatory z Harfasportu. Kladn€¢ hodnotili také moznost
zdarma pijceni skialpového vybaveni znacky Black Crows piimo na misté kurzu. Jako
jedind negativni stranka skialpovych kempt, bylo v ptipadé skialpového kempu v Ho-
chfligen-Hochzillertal uvadéno ubytovani, které co se tyce poctu liZek nesouhlasilo s nabi-
zenymi avizovanymi pokoji Harfasportem. Nicméné participanti se k této organizacni

chybé, kterd nesla jisty diskomfort (co se ty¢e soukromi), stavéli s tismévem. Organizacni
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chyba negativné nepoznamenala dojmy téchto participantii, nebot’ projevili zdjem o pfipadné

dalsi potadané skialpové kempy.

VO2: Druhé vyzkumna otazka se tykala slabych stranek z pohledu planovaciho procesu EM
v Harfasportu, pro které¢ autorka néasledné hledala teSeni v projektové Casti. Slabé stranky
planovaciho procesu se tykaji doposud téméf nepraktikovaného event controllingu a nékte-
rych problematickych mist komunika¢niho mixu spojené¢ho s eventy. Komunikaéni mix
v souvislosti s propagaci eventii mél znaky nahodilého az opozdéného timingu a na webo-

vych strankach rovnéz uzivatelské neptivétivosti.

Dalsi problematickou oblasti jsou vytizené lidské zdroje. Dle ndzoru autorky byly lidské
zdroje pro event plan 2019/2020 z hlediska poctu a velikosti eventil kvantitativné nedosta-
cujici. Kvantitativni omezeni lidskych zdrojl s sebou nese dalsi slabé stranky jako je velmi
volné planovani eventil, nepravidelné marketingové zpravodajstvi a monitoring konkurenc-
nich aktivit v oblasti EM a také jiz zminény chybéjici event controlling. Tyto aspekty vsak
vychazi z role eventll v rdmci spole€nosti, jelikoZ jsou managementem pokladané za dilci
doplnék marketingu a mé tedy na zebfticku priorit nizsi postaveni.

Na zékladé vystupti praktické ¢asti byla zpracovana projektova cast snazici se o podpofenti
a prohloubeni specifikovanych silnych stranek, redukci/eliminaci slabych stranek konkrét-

nimi vychodisky, pii vyuziti ptileZitosti a zohlednéni hrozeb.
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8 EVENT MARKETING SE SKIALPINISTICKOU TEMATIKOU —
SEZONA 2021/2022

V projektové Casti autorka sestavila plan skialpovych eventli pro nadchéazejici zimni sezénu
(2021/2022), jedna se tedy o eventy od fijna 2021 do bfezna 2022. Doporuceni vychazi ze
SWOT analyzy predstavené v praktické ¢asti. Projekt se sklada z dvou hlavnich ¢asti, a to
v prvé fadé z navrhu eventd, které jsou za i€elem zestru¢néni a lepsi orientace predstaveny
v bodech formou ,.kreativniho briefu®. Druhou ¢ast tvoti ndvrhy konkrétnich krokt, které
by mély vést k spravnému zakomponovani eventli do komunika¢niho mixu. K jednotlivym

eventlim je zaroven pfifazen zakladni navrh event controllingu.

Vsechny navrzené komunikacni kanaly jsou poté soucasti celkového rozpoctu. Vzhledem
k poctu eventl jsou polozky v rozpoctu za propagaci vycisleny souhrnné¢ za v§echny eventy.

Autorka predstavila také zakladni ulohy a rozsifeni eventového tymu.

Prvni z naplanovanych eventii zahrnuje i1 ostatni Harfasportem nabizené sportovni sorti-
menty, coz vychazi ze specifické prilezitostni typologie eventu. Nicméné jadro eventi
predstavuje prave skialpinismus, ktery jak uvedl management, je idedlnim sportem pro bu-
dovani komunity. Béhem zimni sezény obvykle Harfasport potada také 1 event s tématikou
sjezdového lyzovani a 1 s bézeckym lyzovanim. Tyto eventy nebyly do diplomové prace
zatazeny z hlediska ziuzeni tématu. Nicméné by v ramci autorkou stanoveného maximalniho
rozpoctu mél byt prostor pro zatazeni do planu. V rdmci komunikace je 1ze rovnéz jednoduse
zakomponovat, napf. do informacnich letdkt ¢i na webové stranky, kde se s nimi jiz v této

navrzené podob¢ pocita.

8.1 Event plan
Tabulka 7: Event plan Harfasport pro zimni sezénu 2021/2022

Zdroj: vlastni

CO KDY KDE

ORGANIZACE — HARFASPORT

Vyroci 25 let Harfasportu 20. fijna 2021 (stfeda) | prodejna Harfasport

Skitouringové prochazky o 1. terminu rozhodne | 1. lokalita: Krkonose —

anketa (prosinec 2021) | Pec pod Snézkou
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Skialpovy workshop 10. listopadu 2021 prodejna Harfasport
(stieda)

Predvadéci akce + skialpovy kurz | 22. — 23.ledna 2022 Krkonose — Skiareal Her-

pro zacatecniky (sobota-nedéle) likovice

ORGANIZACE - SUMMIT ACADEMY

Skialpovy kurz pro zac¢ateCniky a | 17. —20. 2. 2022 Rakousko: Hochfiigen-
mirné pokrocilé / freeride (¢tvrtek-nedéle) Hochzillertal
Skialpovy kurz pro stiedné pokro- | 3.—6. 3. 2022 Rakousko: Vysoké Taury

¢ilé/pokrocilé / freeride (&tvrtck-nedsle)

ORGANIZACE — EXTERNI FYZICKA OSOBA

Individualni skialpové kurzy na individualné, dle do- individualn€, primarné

miru mluvy Krkonose

8.1.1 Intenzita a sezonni harmonogram eventi

Z hlediska intenzity eventy nasleduji koncentrovanou strategii standardizace, tedy je napla-
novano nékolik eventli s podobnou tématikou, které se snazi o intenzivni piisobeni u homo-
genni cilové skupiny (zejména diky aktivnimu zapojeni ti¢astnikli a ,,proziti“ nabizenych

produktit).

Co se tyce harmonogramu, je zde snaha o rozvrzeni eventli rovnomérné od zacatku do konce
zimni sezdny. Tento navrh je vSak zatim provizorni, nebot’ terminy musi vyhovovat krome
managementu také event tymu, externi firmé¢ zajistujici odborny program (Summit Aca-
demy) a v ptipad¢ predvadéci akce také provozovateli lyzatského strediska. Jednotlivé ter-
miny odsouhlasenych eventli se Summit Academy konzultuji vzdy na jate/v 1été pied plano-

vanou sezonou.

e Prvni akce je urend ptilezitosti, tedy firemnim 25letym vyro¢im, které je 20.
10. 2021. Jelikoz se jedna o stiedu, tak je vhodnym datem pro event (i z hle-
diska piipadné pozvanky zurnalisty/a).

e Termin skialpového workshopu byl stanoven na zékladé porovnani ttileté¢ho
prodeje skialpového vybaveni dle kalendarnich tydnt, kdy se za¢ina prodej

Jiz vyraznéji navySovat.
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Pro prvni skialpovou vyjizd’ku bude termin stanoven na zakladé vysledkt
ankety. V anketé¢ budou na vybér pravdépodobné dvé prosincové soboty
(11.12.a18.12.2021).

Predvadéci akce skialpovych lyzi s moznosti vyuziti nabidky zakladniho
kurzu by bylo sice vhodné&jsi uspotradat jiz pted Vanoci (v ptipad¢, kdy by
zajemci uvazovali nad koupi skialpovych lyzi jako déarek). Nicméné na za-
klad¢ narocnosti ptipravy eventu a nutnosti zamluveni mista v lyzatském are-
alu s predstihem je vhodnéjsi zvolit spiSe lednovy termin, kdy jiz na eskych
horéach byva dostatek sné¢hu.

Pro skialpové kurzy v Rakousku byly zvoleny terminy na konci tinora a za-
catku biezna. Pocasi v Alpach byva jiz stalejsi, nez béhem prosince/ledna, ale
samoziejme s tim takto nelze pocitat. Termin je mimo jarni prazdniny v Praze
a okresech Praha-vychod a Praha-zipad, a nemél by se tedy kryt s termi-
nem rodinnych dovolenych hlavni cilové skupiny (dle geografického krité-

ria).

8.1.2 Role v eventovém tymu

Tym angazovany v eventovych aktivitach byl doposud slozen ze zaméstnancti Harfasportu

podilejicich se na organizaci, dale z interni marketingové podpory Harfasportu, externistl

(grafik) a externich spoluorganizatori (Summit Academy, instruktor individualnich kurzit).

Je tieba, aby eventovy tym zaznamendval plnéni tkoll do firemné vyuZzivaného portfolia

pro tizeni projektd (Freelo, ©2015-2021). Navrh roli jednotlivych osob v eventovém tymu

se zakladnimi ukoly je predstaven zde:

e Plinovani a priprava eventu

Event manager (ndvrh nové pozice, nutno marketingové zkusenosti, analy-

tické mysleni a idedln€ zkuSenosti s vedenim tymu, polovi¢ni tvazek) — v ko-
ordinaci s managementem, ktery stanovi celkovy rozpocet pro EM, marke-
tingovym manazerem a také na zakladé podnéti od organizatort akci piipra-
vuje eventplan. Dale zajiStuje konkrétni casovy harmonogram akce, prona-
jem mista (stanek pro predvadéci akcei), personalni rozdéleni roli s jednotli-
vymi Ukoly, koordinaci a dohled nad efektivitou tymové prace (pravidelné
schizky a Freelo.cz), uruje jednotlivé polozky ve stanoveném rozpoctu

a prubézné kontroluje jeho Cerpani. Rovnéz domlouva koncept spoluprace
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s externimi spolupracovniky pro celou sezoénu, uzavird s nimi smlouvy a in-
tenzivné komunikuje s marketingovym manazerem a managementem. V sou-
ladu s cili eventl pfipravuje konkrétni podobu event controllingu, marketin-
govych vyzkum a pfedava je doty¢nym osobam (marketingovému oddé€lent,
pfipadné organizatoriim — napt. pokud budou distribuovany dotazniky béhem
eventu).

Organizatofi eventt (2 zaméstnanci Harfasportu, kteti doposud organizovali

eventy) — plni organizacni ukoly zadané event managerem (zajisténi materi-
alnich zdroji, domlouvani se na detailech eventl s externimi spolupracov-
niky).

- Marketingovy tym — marketingovy manazer intenzivn¢ komunikuje s event

manazerem, zadava tikoly ohledné eventt ptisluSnym osobam (copywriting,
socialni sité, grafika, spravce webu, SEO, marketingovy predvyzkum aj.)
Dale zajiStuje tisk darkovych/reklamnich pfedméti a darkovych poukézek
pro eventy, které ma ve firmé na starost. Spolecné s event managerem planuje
a zafizuje PR a merchandising spojeny s eventy v Harfasportu.

Externi spolupracovnici — v ptipad¢ skialpovych kurzii organizovanych

externé (Summit Academy) zajiStuji organizaci (ubytovani, program) aj.
V prvni fazi komunikuji zejména s event managerem, poté jiz komunikuji
ohledn¢ konkrétnich ukoli s organizatory eventi Harfasportu, pficemz event

manager je informovan o priabehu spoluprace (pravidelné schizky, Freelo).

e Realizace eventu

Event manager: v pfipad¢ eventli organizovanych Harafsportem ma na sta-

rost supervizi materidlnich zdroji, dramaturgie a harmonogramu programu.
Ptipadné napomaha v distribuci informacnich letdkli a darkovych predméti.
V ptipadé¢ zprostiedkovanych akcich (skialpovych kurzli) je informovan
o prab¢hu akce od doprovodného zaméstnance Harfasportu, ktery napomaha
pfi realizaci main-event.

Organizatofi eventl: zajiStuji materidlni zdroje (stanek, skialpové vybaveni,

projektor aj.), program dle planu a rozdavaji informacni letdky a darkové
predméty. V né€kterych ptipadech (danych event managerem) zajist'uji event

controlling (napf. rozdani a zpétny sbér dotaznikil na misté). Pokud neni na
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event vyslan fotograf, tak dokumentuji akci a pfipadné sdili na socidlnich

sitich napt. skialpové kurzy v Rakousku.

- Piipadné externi spolupracovnici — materialni zajisténi (skialpové vybaveni
Black Crows a Ortovox), zajisténi programu dle planu v koordinaci s organi-
zatory Harfasportu
e Vyhodnoceni eventu
- Organizatofi: zaznamenaji pfedem nadefinované udaje z realizace eventu do
sdilené¢ho souboru event tymu

- Marketingovy tym: zajistuje vyhodnoceni marketingovych prizkumd, pte-

dava event managerovi. Pfipadné zajistuje zpétnou komunikaci — ohlédnuti
za zimni sezonou (FB posty, ¢lanek na webu aj.)

- Event manager: na zaklad¢ supervize a dodanych analyzovanych dat vytvari

zavereCny report, ktery predklada/prezentuje managementu. Vyhodnocuje
uspésnost eventu, interpretuje analyzovana data z marketingovych vyzkumt.
Interpretuje silné a slabé stranky eventu, navrhuje opatieni na eliminaci sla-
bych stranek, podpofteni silnych stranek, sleduje ptilezitosti a hrozby pro dalsi

sezonu.

8.1.3 Cilova skupina

Cilova skupina eventl se skialpovou tématikou je pomérné homogenni, nebot’ se jedna
o sportovné aktivni lidi, ktefi vétSinou v minulosti jiz vykonavali ¢i aktivné vykonavaji né-
ktery ze zimnich sportl (sjezdové ¢i bézecké lyZovani, ptipadné snowboarding), tudiz Ize
oslovit jiz stavajici zakazniky s nabidkou skialpinismu. Je zde vSak prostor pro rozsifeni také
o nové zakazniky, ktefi se zajimaji o zimni sporty. Dle demografického kritéria vychazejici
ze statistiky prodeji v Harfasportu, prohlizeni webovych stranek se sortimentem skialpo-
vého lyzovani (Google Analytics) i dle Ucasti na skialpovych kempech, tvoii cca 70 %
zajemcu o tento sport v Harfasportu (prozatim) muzi. Nejsilnéjsi skupinou dle veéku jsou

spotiebitelé v rozmezi 35-44 let (cca 30 %), poté 25-34 let (cca 23 %) a 45-54 let (21 %).

Persona: pokud bychom méli definovat konkrétni personu pro ucely efektivniho zacileni ko-
munikace, pak by se jednalo o sportovné zaloZeného muze, ktery se pohybuje rad v ptirode.
Doposud provozoval kazdou zimni sezonu sjezdové lyZovani (s rodinou, prateli i sam), nej-
prve na Ceskych horach, poté v rakouskych/italskych Alpach, kde si uzival Siroké sjezdovky,

vyhledy na horské §tity a zamétoval se na vykon — ovlada agresivnéjsi carvingovy styl.
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Postupem ¢asem ho vSak zacala lakat vétsi volnost a chce ,,prozkoumat® mista, ktera nejsou
o

na sjezdovych lyzich ani bézné turisticky dostupna. Proto vyhledava nové alternativy.

8.1.4 Cile a event controlling

Cile eventd vychazi z pozadavklti managementu Harfasportu a odpovidaji strategii EM: ko-
munikacni cile (rozsifovani povédomi o Harfasportu a budovani image), kontaktni cile
(budovani komunity) a finan¢ni cile (rist obratu na zéklad¢ eventlr). U kazdého eventu je

stanoven primarni cil, nicmén¢ v sekundarnich cilech se eventy prolinaji.

Co se tyce event controllingu, tak je dilezité, aby se eventy kontrolovaly po celou dobu
planovaciho procesu, tedy zahrnovaly predbéznou, pribéznou i naslednou kontrolu. Aby
marketingové vyzkumy byly méné naro¢né na finan¢ni zdroje (coZ management vyZzaduje),
tak autorka navrhuje interni zajisténi zaméstnanci Harfasportu, zejména zaméstnanci mar-

ketingového a eventového tymu. Zde jsou navrhy pro event controlling:

e V ptedbézné fazi pred spuSténim navrhovaného event planu by bylo vhodné se jesté
vice priblizit cilové skupiné — pro ziskani podnétti a ptipadné upravy, nyni jiz v kvan-
titativni rovin¢ (kvantitativnim vyzkumem) v ramci zadkaznické databaze.

e Metodou Focus Group, nebo asocia¢nimi technikami je doporuceno otestovat navr-
hovany logotyp Harfasport Team a vizudl darkovych predméti, viz kapitola 8.3.1

e Jednotlivé ukony v celém kontrolnim procesu zajistuje event manager (kontrola fun-
govani tymu, ¢erpani rozpoctu aj.)

e Dtlezitym nastrojem nasledného event controllingu je zatazeni event do kazdoroc-
niho kvantitativniho marketingového vyzkumu se zaméfeném na image a positioning
spole¢nosti — dil¢i otazky, které by sledovaly, zda ma i¢ast na eventech vliv na image
a positioning spole¢nosti.

¢ Pronaslednou kontrolu spokojenosti tc¢astnikli s eventem (subjektivni hodnoceni sil-
nych a slabych stranek eventu) event manager pfipravi zakladni Sablonu otdzek
v Google formularfi, ktera se bude pro kazdy event upravovat dle potieby.

e JelikoZz management pozaduje evidovani finan¢nich pfinost z eventt, tak jsou u né-
kterych eventl zatazeny napft. slevové vouchery opatiené kodem, které by pii pied-
lozeni na pokladn¢ Harfasportu odkazaly na dany event. Pokud se dany ucastnik

eventu identifikuje také zakaznickou kartou, tak se dany kod sparuje s ID zékaznika.
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8.2

,Kreativni brief eventu

V této kapitole jsou jiz konkrétni navrhy eventii. Zpracovany jsou stru¢nou formou ,krea-

tivniho briefu* — nutno chéapat v uvozovkach, nejedna se o kreativni brief, ktery se predklada

marketingové agentufe. Autorka se snazi zodpovédét kliCové otazky pii planovani projektu

a vénovat se tak hlavnim dimenzim event marketingu.

8.2.1

Vyro¢i 25 let Harfasportu

Kde: Prodejna Harfasport

Kdy: 20. fijna. 2021

Objekt EM: Pfedmétem hlavniho sdéleni je celd firma Harfasport, vybér klicovych
znacek obchodnim odd€lenim.

Co: Oslava 25 let Harfasportu. Hlavnim bodem programu je pfedstaveni novinek na
zacCatku sezony: novych znacek v produktovém portfoliu, novinek stézejnich znacek
prodejny, piipadné novych sluzeb, technologii lyzi /lyzaku aj.

o Hlavni sd&leni: Siroka nabidka prestiznich znadek a nadstandardnich sluzeb
diky 25leté existenci na trhu — tradice Harfasportu

Cilova skupina: Zakaznici s aktivni platinovou kartou (cca 80 zakaznikil v databazi)
— V.L.P. zdkaznici, kteti maji na zdklad¢ vysokych finan¢nich polozek nakupiti v Har-
fasportu skrze zédkaznickou kartu slevu 15 % na libovolné zbozi a sluzby prodejny.
Jedna se zejména o velmi aktivni sportovce, ktefi si potrpi na kvalitnim vybaveni,
které nakupuji v kratSich intervalech a vyuzivaji také nabizené sluzby Harfasportu.
Ve V.LP. jsou zastoupeni mnozi podnikatelé ¢i lidé vyssiho kariérniho postaveni.
Vétsinu z nich tvofi aktivni lyZafi (sjezd, poptipadé bézky). V letni sezoné€ preferuji
silni¢ni kolo ¢i elektrokolo.

o Poznamka: Z diivodu rizika ruseni planovanych akci spojeného s COVID-19
by nebylo vhodné pfipravovat vétsi event pro velky pocet zdkaznikl
jisténi velkého cateringu ¢i napt. pozvanku znamého sportovce.

Cile: kognitivni (pfedstaveni novinek V.I.P. zdkaznikiim), péce o klicové zakazniky
— podpora/budovani loajality k firmé a k jejim produktiim. Zinscenovani eventu
pfimo na prodejné je vhodnym prostfedkem podpory prodeje.

Predbézna registrace na akci: ano
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e Jak: Pozvani budou distributofi klicovych znacek, ktefi jsou béhem sezony aktivni

v prezentaci znacek, aby ptedstavili novinky danych znacek. Za Harfasport vystoupi

majitelé — podékovani s ptipitkem. Moderatorem je zaméstnanec — organizator

eventll zastfeSujici skialpové eventy, zdroven béhem povidani zajisti pozvanku na

planované skialpové akce. Vystoupi také triatlonista, ktery se nékolikrat zacastnil

triatlonového zdvodu Ironman na Havaji. Tento triatlonista spolupracuje s Har-

fasportem v oblasti cyklistickych eventli a nové také spolu s dal§imi zaméstnanci

Harfasportu zajist'uje sluzbu bikefitting (nastaveni spravného posedu na kole) a vede

détsky oddil zacinajicich sportovcl. Kromé povidani o zkuSenostech z triatlonovych

zavodl a vykonnostnim tréninku pozve tcastniky na cyklistickou sluzbu bikefitting

za zvyhodnénou cenu.

e Podpora prodeje:

o

o

Slevovy kod 25 % rozeslany v mailingu celé zakaznické databdzi, platny do
31. fijna 2021 (nejen V.I.P.)

Slevovy voucher 50 % na sluzbu bikefitting pro Gcastniky eventu

e Soutézni kviz pro tcastniky eventu:

(0]

Kviz by mél byt sestaven odlehc¢enou/vtipnou formou z otdzek dotykajicich
se kognitivnich znalosti o Harfasportu, nabizeném sortimentu a poznatkii
z programu s kratkym hodnocenim celé akce (event controlling). Vyherce
bude urcen na zakladé nejvétsiho poctu spravné zodpovézenych odpovedi.
Pokud bude vice adeptti se stejnym poctem odpovédi, tak z nich bude vyherce
vylosovan. Kviz je anonymni — kazdy je opatien ¢islem, jehoz shodnou
duplicitu dostane €astnik (princip tomboly).

Vyherni cenou je voucher v hodnoté 10 000 K¢ uplatnitelny na libovolné

zbozi a sluzby v Harfasportu.

e PredbéZny harmonogram:

o

O

©)

18:00 privitdni moderatorem, vyhlaseni soutéze

18:10 slavnostni pfipitek — proslov majitelti

19:45 povidani triatlonisty o zazitcich triatlonového zavodu Havajského Iron-
mana (promitani fotek projektorem) + pozvanka na bikefitting

20:15 prezentace skialpovych eventl: pozvanka na skialpové akce + ,,pfipra-
vujeme® (cyklistickd tématika), promitani fotek ze skialpovych kurzl

a skialpového promo videa projektorem
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8.2.2

o 20:45 vyhlaSeni vyherce soutéze
o 21:00 konec
Jednotlivé ptfednasky budou doplnény po domluvé s distributory, cca 15-25
min — 1 pfednéaska
Cena pro ucastnika: zdarma
Minimalni pocet ptihlaSenych ucastniki: 18 V.I.P. zakazniki
Maximalni pocet ptihlaSenych ucastnika: 35 V.I.P. zdkaznikl (v piipadé velkého
poctu zajemcil vytvoreni dodate¢ného terminu — v odpolednich hodinéch)
Typ: informativni event s emocionalnim nabojem, znackovy EM
Organizace: Harfasport
o Lidské zdroje — Pfiprava: 1 organizator, event manager
o Lidské zdroje — Realizace: 2 organizatofi, 2 vypomocni prodejci, majitelé
firmy, event manager
Event Controlling:
o Evidovani poctu rozeslanych pozvanek na jméno / poctu piijatych / poctu
odmitnutych pozvanek / redlného poctu tiCastnikl
o Soutézni kviz (znalost portfolia znacek, méfeni miry ziskanych znalosti,
ptani ohledné dalsich znacek, spokojenost s eventem)
o Naékup: evidovani koda slevovych vouchertt 25 % zaslanych v mailingu,

evidovani slevovych kodu 50 % na bikefitting (V.L.P.)

Skialpovy workshop

Kdy: 10. listopadu 2021
Kde: Prodejna Harfasport
Objekt EM: Pfedmétem eventu je skialpinismus, skialpovy sortiment (zejména lyze
Black Crows a skialpové obleceni a dopliiky Ortovox)
Co: ,,Teoretickd seznamka“ se skialpinismem, povidani o druzich skialpinismu,
zakladni vybavé, vysokohorském terénu a pozvanka na chystané skialpové akce
o Hlavni sdé€leni: PremysliS o skialpinismu? Pfijd’ si poslechnout profika
a nezapomen ho zahrnout otdzkami!
Cilova skupina: zajemci o skialpinismus — stavajici i potencidlni zdkaznici Har-

fasportu
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Cile: kognitivni (teoretické sezndmeni se skialpinismem), budovani image + podpora
prodeje: event pfimo na prodejné
Predbézna registrace na akci: ano (fyzicky — kapacita omezena), nebo na online
vysilani
Jak: Reprezentant (instruktor) ze Summit Academy predstavi zajemctim (novackim)
skialpinismus s vyuzitim projekce videa. Piedstavi rovnéz zékladni skialpové vyba-
veni Black Crows, batohy, lavinové vyhledavace, sondy, lopaty a dals§i vybaveni
znacky Ortovox, které je zaroven k zakoupeni na prodejn€. Navaze pozvankou na
»ochutnavku® skialpinismu v KrkonoSich a zdkladni skialpovy kurz v Rakousku.
Prostor bude také na dotazy ucastnikti eventii. Autorka navrhuje cely workshop na-
tacet a ziveé vysilat pfihlaSenym zajemctim on-line, a to s moznosti kladeni dotazii
pifimo v chatu. V pfipad¢ velkého mnozstvi dotazii instruktor zodpovi zbyvajici
otazky nasledné do komentafi.
PredbéZzny harmonogram:
o 17:00 zacatek workshopu
o 18:30 konec ptipravené piednasky a prostor pro dotazy
o 19:00 konec workshopu, moznost privatnich nakupt
o 21:00 zavieni prodejny
Pod vedenim: Summit Academy
Typ: informativni event, znackovy EM
Organizace: Harfasport
o Lidské zdroje — ptfiprava: event manager, 1 organizator
o Lidské zdroje — Realizace: 2 organizatofi, 1 vypomocny prodejce, event ma-
nager
Event controlling:
o Evidovani poctu ptijemct newsletteru + oslovenych na socialnich sitich /
poctu piihlasenych zdjemcii / poctu realnych ucastnika — fyzicky / online
o Prabézny (pozorovanim): mira kladeni otdzek (ziv€é i v chatu), projeveny
zajem o skialpové akce (dotazy na mozZnost piihlaseni)
o Nasledny: dotaznikové hodnoceni workshopu (hodnoceni programu, predna-

Sejiciho, noveé nacerpanych znalosti, zajem o skialpové akce)
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8.2.3

Skitouringové prochazky

Kdy: hlasovani o 1. terminu v pfedb&Zné anketé (vEtsi prizptisobeni zajemcliim)
Kde: 1. termin v KrkonoSich (Pec pod SnéZkou), dale napt. v Jizerskych horach —
moznost hlasovani pro dalsi skitouringové prochazky
Objekt EM: Pfedmétem eventu je celé firma
Co: Pohodové skitouringové prochazky, které by se mély béhem sezony nékolikrat
opakovat (cca 1-2 x mési¢n¢)

o Hlavni sdéleni: Uzij si volny ¢as s pohodovou partou lidi kolem Harfasportu.

Mas jakékoliv otazky o skialpu a skialpovém vybaveni? Ptej se profiki!

Cilova skupina: ucastnici skialpovych eventl sezony 2019/2020 + dalsi skialpinisté
¢i novi z4jemci o skialp
Cile: budovani komunity (vytvafeni vztahu se zakaznikem a nasledné péce prostied-
nictvim kolektivnich prozitkit)
PredbéZna registrace na akci: ano
Jak: VSichni Gcastnici si daji sraz s persondlem z Harfasportu na ptedem ur¢eném
vychozim bod¢€, odkud se piijde naplanovany okruh (skitouring). V ptipadé tplnych
zaCateCnikli budou ucastnici rozdéleni na dvé skupiny dle dovednosti. Personal
aktivn¢€ komunikuje s u¢astniky a zjist'uje zajem o podobné skitouringové prochazky
v sezén€. Prochézku dokumentuje ,,live* na socidlnich sitich (ptispévek u obéda).
Predbézny harmonogram:

o 9:00 sraz v KrkonoSich na vychozim bodé

o 12:00 obéd v zamluvené restauraci

o 14:30 navrat
Typ: zabavné orientovany event
Organizace: Harfasport

o Lidské zdroje — pfiprava: 1 organizator, event manager

o Lidské zdroje — Realizace: 2 organizatofi
Podpora prodeje / darkové predméty:

o Sleva 15 % na plj¢ovné skialpového vybaveni v plijéovné Harfasport na

organizovanou skitouringovou prochazku

o Propagacni placka

Event controlling:

o Pfedbézna anketa: hlasovani o terminu
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8.24

o Evidovani poctu pifijemcii newsletteru + oslovenych na sociélnich sitich /
poctu piihlasenych zajemctl / poctu redlnych ucastnikti
o Prabézny: pozorovani na misté + evidovani zajmu o skialpové vyjizd’ky, dalsi

podnéty

Piedvadéci akce skialpovych lyzi + skialpovy kurz

Kde: Krkonose — Herlikovice
Kdy: 22. — 23.ledna 2022
Objekt EM: Event prezentuje celou firmu, vyzdvihuje spolupraci s profesiondly ze
Summit Academy, pfedevsim znacku skialpového vybaveni Black Crows, ale i dalsi
nabizené znacky skialpového vybaveni v Harfasportu
Co: Tento nové zavedeny skialpovy event by mél byt klicovou udalosti zimni sezony,
coz vyplyvé nejen z jeho velikosti, ale rovnéz z profilu cilové skupiny.

o Hlavni sd€leni: ,,Seznamka* se skialpinismem ¢i ,,ochutnavka skialpinismu®,

ponoft se do jeho taji, vyzkousej jej na vlastni kiizi.

Cilové skupina: stavajici zdkaznici Harfasportu i potencidlni zékaznici, ktefi maji
zajem o skialpinismus. Hlavni cilovou skupinou jsou zejména sjezdovi lyzafi a b&z-
kari, ktefi o skialpinismu jiz védi (faze SEE) a zvazuji (THNIK), jak by jej mohli
jednoduse vyzkouset.
Cile: Primarnim cilem je posileni image Harfasportu jakozto odbornika na skialpi-
nismus. Event by mél rovnéz ptivést nové zdkazniky na prodejnu a ma zarovein nej-
veétsi trzni potencidl, nebot’ by mél cilové skupiné prostfednictvim zodpovézeni
otazek a vyzkouseni si skialpu pomoct pfi rozhodovani o nakupu skialpového vyba-
veni a sméfovat tedy k fazi DO — nakupu skialpového vybaveni.
Predbézna registrace na akci: ano
Jak: Tento event zahrnuje jak predvadéci akci novych skialpovych lyzi na misté, tak
moznost vyzkouseni skialpinismu. Personal zajisti piredvadéci stanek zakladniho
skialpového vybaveni (lyZe, boty, vdzani, hole) s logem a vlajeCkami Harfasportu
ve spodni ¢asti Skiaredlu Herlikovice, kde jiz ma kladné zkuSenosti s testovanim
sjezdovych lyzi. Tento stanek bude vychozim bodem akce. V dopolednich hodinach
se zde bude konat nejprve kratké seznamovaci povidani o skialpinismu a poté budou
predstaveny Summit Academy jednotlivé typy lyzi znacek Black Crows. K dispozici

budou také dalsi znacky skialpového vybaveni, které zajisti Harfasport. Béhem
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uvodniho povidani si jizZ budou ucastnici eventu ptijcovat lyZze zdarma (ruci obcan-
skym prikazem). Ugastnici eventu mohou vyuzit nasledného seznamovaciho
skialpového kurzu pro za¢ateéniky. Uvodni povidani, predstaveni lyzi i skialpovy
kurz ma na starost Summit Academy. Pro zacateCnicky skialpovy kurz jsou vyhra-
zeni dva instruktofi, pficemZ jedna skupina mé maximalni kapacitu 15 lidi. Druhy
den se cela akce opakuje, pficemz piipadna volnd mista v kurzu jsou doplnéna o pii-
padné ,,kolemjdouci“ zajemce, kteti u stanku zastavili a projevili zajem.
Po dobu konani kurzu poskytuje personal z Harfasportu na stanku informace o nabi-
zenych skialpovych lyzich ,kolemjdoucim® zijemctim, ptipadné pdjcuje volné
skialpové vybaveni. Servisni technik + pfipadné vypomocny prodejce z Harfasportu
zajistyuji také sefizeni vazani.
e Podpora prodeje / darkové predméty:
o Dar pro ucastniky skialpového kurzu: ¢elenka Harfasport Team
o Voucher 1000 K¢ na ndkup v Harfasportu nad 10 000 K¢ pro ucastniky
skialpového kurzu
e PiedbéZny harmonogram:

o Piiprava (patek 21. ledna 2022): sbaleni skialpového vybaveni z plijéovny

v budové Harfasportu a odjezd do Krkonos, ubytovani zaméstnanct

o Pfiprava (sobota 22. ledna 2022) 7:30 — 9:00 ptiprava stanku s lyzemi

o Realizace

o 9:00 —9:20 Gvodni skialpové povidani

o 9:20 —9:40 ptedstaveni kolekce skialpovych lyzi Black Crows
o 10:30-12:00 kurz

o 12:00 — 12:45 obéd v rezervované restauraci

o 12:45 —14:30 pokracovani kurzu a navrat ke stanku

o 15:30 konec akce (vraceni vSech lyzi a sbaleni lyzi)

o 17:30 ubytovani zaméstnanci
o Nedé€lni harmonogram totoZzny: 7:30 pfiprava vybaveni, 16:30 navrat
do Prahy
e (Cena pro ucastnika: navrh 500 K¢/tcastnik kurzu, pouze piijceni lyzi — zdarma, nutno
vyjednat s potadatelem skialpového kurzu (Summit Academy)
e Doprava + pfipadné ubytovani: vlastni

e Minimalni pocet pfihlasenych Gc€astnikl kurzt: 30
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e Maximalni pocet pfihlaSenych ucastnikl kurzt: 60
e Pod vedenim: Summit Academy
e Typ: kombinace informativniho eventu se zabavn¢ orientovanym, znackovy EM
e Organizace: Harfasport
o Lidské zdroje — ptiprava: 2 organizatofi, event manager
o Lidské zdroje — Realizace: 2 organizatofi, 1 vypomocny prodejce, 1 servisni
technik, 1 externi fotograf, event manager
e Event controlling:
o Predbézny: evidovani poctu piijemcti pozvanky / poctu ptihlaSenych zajemct
/ poctu redlnych ucastnik
o Nasledny: spokojenost s eventem — vsichni ucastnici kurzti dostanou po ab-
solvovani kurzu kratky tistény dotaznik, kde ohodnoti spokojenost se viemi
aspekty akce (srozumitelnost vykladu o skialpinismu, kurz, personal, zapij-
¢ené vybaveni a udaje odkud se o eventu dozvédé€li a zda jsou stavajicimi
zakazniky Harfasportu. Pokud stavajicimi zdkazniky nejsou, tak zde bude
prosba o uvedeni emailu pro zafazeni do komunikace newsletterem).

= Nakup: evidovani pomoci sbéru voucheru se slevou 1 000 K¢

8.2.5 Skialpové kurzy v Rakousku se Summit Academy

Skialpové kurzy v Rakousku (vychazejici z analyzovanych skialpovych kempt) byly de
facto zachovany, jelikoz mély vybornou odezvu od participantli i organizatora a odpovidaji
eventove strategii firmy, kterd chce mit image prestizniho specializovaného obchodu nabi-

zejici nadstandardni sluzby 1 zazitky zékaznikovi.

e Kde: Rakousko (1.kurz: Hochfiigen-Hochzillertal, 2.kurz: Vysoké Taury)
Jelikoz participanti vyzkumu v praktické ¢asti byli spokojeni s destinacemi, tak zii-
stavaji vybrané lokality i pro sezonu 2021/2022. V lokalité¢ Hochfiigen-Hochzillertal
je nutné vyhledat vhodné&jsi ubytovani — zajistuje Summit Academy, konzultuje
s event managerem Harfasportu.

e Kdy: 1. kurz 17. — 20. 2. 2022, 2. kurz: 3. - 6. 3. 2022

e Objekt EM: Eventy prezentuji celou firmu, vyzdvihuji spolupraci s profesionaly

ze Summit Academy a znacku skialpového vybaveni Black Crows a Ortovox
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e Co: Vicedenni skialpové/freeridové kurzy v zahrani¢i nabizi moznost intenzivniho
rozvijeni daného sportu a maximalniho pozitku z ,,pravého* vysokohorského skial-
pinismu

o Hlavni sdéleni kurz 1: U¢ se skialp/freeride od nejpovolanégjSich profika,
s nimiz spolupracujeme a uzij si volnost ve vysokohorském terénu! Pfemyslis
nad skialpovou vybavou? Se v§im ti poradime!

o Hlavni sdéleni kurz 2: Posuni se ve skialpu diky nejpovolanéjsim profiktim.
Premyslis nad novou skialpovou vybavou? Pomtzeme ti vybrat v terénu.

e (ilova skupina kurz 1: stavajici zakaznici Harfasportu 1 potencialni zakaznici, ktefi
maji zdjem o skialpinismus. Hlavni cilovou skupinou jsou zejména sjezdovi lyzafi
a bézkari, ktefi o skialpinismu jiz védi (faze SEE) a zvazuji (THNIK), jak by ho mohli
jednoduse vyzkouset.

e Cilova skupina kurz 2: stavajici zakaznici Harfasportu i potencialni zakaznici, ktefi
maji zajem o dalsi posun ve skialpinismu. Skialpové vybaveni si bud’ doposud ptij-
¢ovali, nebo maji své, nicméné je zde potencial, Ze po akci nakoupi nové vybaveni.

e (ile: Hlavnim cilem téchto eventl je zintenzivilovani vztahu se zékazniky a podpo-
feni jejich loajality, potazmo budovani komunity skialpinistii kolem Harfasportu.
Akce ma zaroven vysoky trzni potencial diky zdarma testovani skialpového vybaveni
Black Crows a Ortovox.

e Predbézna registrace na akci: ano

e Jak: Tyto kempy by dle nového konceptu Harfasportu mély nové spadat pod celko-
vou organizaci Summit Academy vcetné pfihlaSovani. Harfasport zajistuje marke-
tingovou komunikaci. Na skialpové kempy posila 1 doprovodného zameéstnance
(jako v ptedchozich letech), ktery buduje vazbu s ucastniky kempu, radi s vybérem
vybaveni, poméha s programem a zajistuje fotografickou dokumentaci a obsah na
socialnich sitich. Program obou kurzl je obohacen nabidkou samostatného freerido-
vého kurzu (samostatné skupiny na kurzu). V programu kurzu pro pokrocilé bude
terénu.

e Cena pro ucastnika: bude vycislena dle nakladi (cca 10 000 — 13 000 K¢)

e Podpora prodeje / darkové predméty
o Celenka + placka Harfasport Team
o Voucher 1000 K¢ na nakup nad 10 000 K¢
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e Event controlling:
o Predbézny: evidovani poctu pfijemci newsletteru + oslovenych na
socialnich sitich / poctu ptihlasenych zajemcii / poctu redlnych tcastnika
o Prabézny: pozorovani spokojenosti, zaznamendvani podnéta
o Nasledny: spole¢n¢ snasdilenim fotek zaslat odkaz na vyplnéni

on-line dotazniku zjist'ujici spokojenost a dalsi podnéty

8.2.6 Individualni skialpové kurzy na miru

e Kde: individualné dle domluvy (KrkonoSe, Jizerské ¢i Kru$né hory)

e Kdy: individudlné dle domluvy

e Objekt EM: prezentace celé firmy, kterd spolupracuje s odborniky, nabizené znacky
skialpové vybavy v Harfasportu

e (Co: Skialpové kurzy (od zacatecnikii po sttedné pokrocilé)

o Hlavni sdéleni: Domluv si skialpovy kurz piesné tvych predstav.

e C(ilova skupina: stavajici 1 potencialni zakaznici Harfasportu, jednotlivci
1 firmy (teambuildingy) — zejména aktivni lyzafi, ktefi premysli o skialpinismu, nebo
mirn¢ pokrocili/stredné pokrocili, ktefi chtéji pilovat konkrétni techniku.

e (Cile: image, rozsifeni poctu zakaznikl

e Minimalni pocet ucastniki urci instruktor

e Jak: Dle nového konceptu eventi se jedna o zprostredkovani sluzby individuédlniho kurzu
s externim certifikovanym skialpovym privodcem, ktery ma na tento typ podnikani zii-
zenou zivnost. Event je sestaven na miru zdjemci s tim, ze Harfasport zastit'uje marke-
tingovou komunikaci, propojeni s externim guidem (vizitka na webu) a poskytuje pij-
¢eni vybaveni z pijcovny za zvyhodnénou cenu. Externista dostdva domluvenou provizi
z piipadného prodeje v Harfasportu.

e Cena pro ucastnika: cenik nutno zkonzultovat s instruktorem

e Event controlling:

o Nasledny:  spokojenost se  zprostfedkovanim  akce,  programem,

instruktorem a piipadné se zaplijéenym vybavenim
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8.3 Integrovany event marketing

Tato kapitola se vénuje jednotlivym navrhiim, jak skialpové eventy Harfasportu zakompo-

novat do komunika¢niho mixu, a vyuzivat tak synergii integrovaného event marketingu.

8.3.1 Marketingové komunikace a vizual — eventy

V této podkapitole jsou k dispozici koncepcni navrhy pro zlepseni propagace eventl ve for-

mach online 1 offline komunikaénich kanali a ndvrhu jednotného vizudlu.

Autorka sjednotila nabidku eventd pod logotypem Harfasport Team. Néazev Harfasport
Team byl jiz v minulosti navrzen, nicmén¢ zatim se pro n¢j nenaslo v marketingovém kon-
ceptu funk¢ni uplatnéni. Slovo ,,team* zdiraznuje komunitu, kterou se Harfasport prostied-
nictvim eventli snazi vybudovat. Vnimani nazvu Harfasport Team pro eventové aktivity by
bylo vhodné pfed zavedenim otestovat pre-testem (napt. metodou Focus Group), aby napf.
nepusobil na Gcastniky eventi nucené. DalSimi moznostmi jsou napt. Harfasport Experi-
ence, Harfasport FEvents, nebo Cesky Harfasport zazitky, Prozij Harfasport,

Harfasport aktivné aj.

HARFA@ SPORT

TEAM

Obrazek 10: Logo Harfasport Team

Zdroj: interni, firemni
Prezentace eventii na prodejné

Ve SWOT analyze byla specifikovana silné stranka osobniho prodeje ve spojitosti s osobnim
pozvanim na planované akce. Kromé komunikace prodejct se zakazniky, byl event plan

pritomen na plakatech umisténych na prodejné Harfasportu.

Déle prodejci v sezoné 2019/2020 k nadkupu ptidavali POS letaky informujici o nabidce
zbozi a sluzeb Harfasportu, kde byly zminéné také eventové aktivity (bez konkrétniho event
planu). Na zakladé v€asného planovani eventil by bylo vhodné nechat vytisknout samostatné
letdky ohledné celkové nabidky akci pro danou sezonu jesté pred zacatkem sezony (pro

zimni sezonu Vv fijnu, pro letni sezonu v bfeznu).
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Dalsi doporuceni se tyk4d dynamické prezentace nejen eventil, ale také prostredkii pro pod-
poru prodeje piimo na prodejné prostiednictvim multimedialni komunikace. Autorka navr-
huje zakomponovat v ramci merchandisingu do kazdého patra prodejny jednu televizni
obrazovku, na které by byly prezentovany aktudlni promo nabidky (bez audia). Pro tcely
prezentace skialpovych eventl lze vyuzit dle autorky vydafené sestithané video z analyzo-
vanych skialpovych kurzi v Rakousku, které pfipravila spole€nost Summit Academy.
Po promitnuti videa by se zobrazil event plan dané sezony. Pod obrazovkou by byly rovnéz

k dispozici prislusné informacni letaky o planovanych eventech.
Video ze skialpového kurzu ve Vysokych Taurach 2019 je pro ilustraci zde:

Harfasport skialpovy kemp Rudolfshiitte 2019 [online]. In: Youtube.com. [cit. 2021-04-02].
Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=Uo19rhKsatlI

Prezentace eventu na webu

Ve SWOT analyze bylo poukdzano na uzivatelsky nepiivétivé feSeni komunikace eventd na
webu. Do sezény 2019/2020 byly totiz eventy soucasti pomérné nesystematického blogu.
Béhem sezony 2020/2021 jiz doslo k upravam a vyraznému zjednoduSeni uzivatelské cesty
k eventlim — zatfazenim polozky ,,akce a kurzy* do rozcestniku na homepage. Pti prokliknuti
na prislusnou url adresu vsak stale neni nabidka uzivatelsky nejptivetivejsi. Uzivatelovi se
zde zobrazi titulek (ndzev akce, u n€kterych eventl také datum) a kratky popisek, ktery neni
kompletné zobrazen (nutno kliknout na ,,vice* a prokliknout se tak na ¢lanek). Pro ilustraci

jsou dosavadni feSeni prezentace eventl k dispozici v ptilohach.

Navrh zlepSeni UX designu stranky s eventy spociva v celkovém zjednoduSeni vizualu,
redakénim systému WordPress pod specialné vytvofenou doménou pro ucely diplomové

prace.

Uzivatele by méla na prvni pohled ptipoutat galerie n¢kolika fotek umisténych v hlavi¢ce —
pomoci slideru. V hlavicce je zaroven umisténé logo Harfasport Team zastieSujici vSechny
eventy. Déle jsou zde vlozené ikony sportil, pro néz se nabizeji eventy. V piipade, kdy by
nebyly zastoupeny vSechny sporty, tak lze ikonu daného sportu jednoduSe odstranit.
Prosttednictvim ,,kotvy* pod pfislusSnou ikonou bude uzivatel odkazan na danou sekci, aby

tak nemusel v ramci stranky ,,scrollovat®.
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Pod hlavicku stranky jsou umisténé dalsi tfi ikony s titulkem a kratkym popiskem, které by

m¢ély struéné prezentovat prednosti nabizenych eventd.

Cyxlisticke

Spolupréaces
iondl

prof

Obrazek 11: Navrh UX designu stranky s eventy — zahlavi
Zdroj: vlastni, vytvofeno v systému WordPress

Zdroj fotografie: interni fotografie ze skialpovych kurzii Harfasportu/Summit Academy

Déle jsou jiz jednotlivé sekce eventli rozdélené dle sportii. Diky moZnosti nastaveni poctu
a velikosti sloupct v layoutu tak 1ze vyzdvihnout n¢které z eventi na zaklad¢ vyssi priority.
Eventy jsou v navrhu prezentovany tak, aby se uzivatel dozvédél zakladni informace jiz
v nabidce eventll, aniz by pro zdkladni informace musel otevirat ¢lanky zvIast, jako tomu je
v dosavadnim feSeni stranky. Pro jednoduchou komunikaci byly zvoleny ikony s kratkym

popiskem, které jsou jednoduse doplnitelné.

Mimoto by bylo pod nabidku eventli vhodné vlozit profesiondlné sestithané promo video,
pfedstaveni organizatort z Harfasportu a Summit Academy pomoci medailonkt (idealné

s kontaktem) a anonymni uryvky citaci z pozitivniho hodnoceni probéhlych eventi.
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Jednodenni skialpové akce a kurzy

@ Pujceni lyZi Black Crows
22.1.-23.1.2022

Cena kurzu: 500 K¢

DOZVEDET SE VICE »

i) Krld‘mtﬁe: Pec pod Sn?u
2. Pro{Eechny zijemEe fetivni lyZafi)
% Slevads % na pljceni vybaveni

HLASUJTEY ANKETE O TERMINU

DOZVEDET SE VICE »

Obrazek 12: Navrh UX designu stranky s eventy — layout s eventy

Zdroj: vlastni, vytvofeno v systému WordPress

Zdroj obrazku: interni fotografie z Harfasportu, image foto Black Crows od distributora
Vicedenni skialpové kurzy

2» Pro zaCateEniky a mirné

9 Rakousko: Zillertal-Hochfiigen
#& Ubytovinivapartmanech

M Snidané

& Kurz Summit Academy

@ Plijeni lyzi Black Crows

17.-20.2.2022 f Cena:

DOZVEDET SE VICE ¢

Skialpovy / freeride kurz

& Pro stfedné pokroCilé a pokroCilé

9 Rakousko: Vysoké Taury ‘ﬁ
4 Ubytovani v horské chaté :
™ Snidané

& Kurz Summit Academy

@ Piijeni lyzi Black Crows

3.-6.3.2022 / Cena:

DOZVEDET SE VICE »

Obrazek 13: Navrh UX designu stranky s eventy — layout s eventy



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 105

Zdroj: vlastni, vytvofeno v systému WordPress
Zdroj obrazk: interni fotografie ze skialpovych kurzt Harfasportu/Summit Academy

Direct mailing

Dalsi doporuceni je spojené se zefektivnénim komunikace prosttednictvim mailingu. Dopo-
sud byly eventy zakomponovany do newslettert tak, ze ve vrchni ¢asti byla standardné umis-
téna produktova nabidka a ve spodni Casti poté byla v nékterych newsletterech ptidana
nabidka eventl, v jinych napf. nabidka sluzeb. Autorka doporucuje posilat samostatnou
nabidku s eventy jakoZto hlavni zpravu vcetné odpovidajici grafické hlavicky newsletteru.
Pro vyssi emocionalni naboj by bylo vhodné zakaznika ptimo oslovit jménem (automatické
nastaveni) a viele ho pozvat na dané akce. Krom¢ samotné nabidky eventd by pozvanka
obsahovala také kratky ohled za probéhlymi akcemi, tzn. vzpominky na probéhlé eventy,
pfipadné¢ promo video. V pozvance by mély byt rovnéz zakomponovany medailonky

o organizatorech, a to jak ze strany Harfasportu, tak ze strany Summit Academy.

Pozvanka na V.I.P. event spojeny s vyro€im 25 let Harfasportu je tfeba pojmout vylozené
jako jmenovitou pozvanku s jednoduchym systémem piijmuti/odmitnuti pozvanky. Autorka

doporucuje eventy piipomenout minimalné den pfed konanim samotné akce.

Socialni sité

V komunikaci prostrednictvim socidlnich siti, v pfipad¢ Harfasportu Facebook a Instagram,
lze pfi informovani o eventech vyuzit moment piekvapeni. Naptiklad poskytnutim indicii
sledujicim stranky Harfasportu s tim, ze se néco chysta. Je tfeba se snazit vzbudit zvédavost
sledujicich, pticemz by spravce socidlnich siti mél aktivné reagovat na ptipadné komentaie

a vést tak dialog s fanousky.
Navrh darkovych / reklamnich piedméta

V nésledujicich odstavcich je predstaven design darkovych/reklamnich pfedmétt, které by
bylo vhodné vénovat ucastnikiim skialpovych eventll (konkrétné viz ,kreativni brief*).
Navrzeny vizual by mél byt rovnéz zakomponovan do informac¢nich DL letak s planova-

nymi skialpovymi eventy Harfasportu ptipadné do dalSich komunikac¢nich kanalt.

Doposud byl darkovym pfedmétem oranzovy multifunkéni Satek ,,obrandovany* logem Har-
fasportu. V novém navrhu vizualu darkovych pfedmétt bylo zdmérem vyuzit jak barevné
pteruSované linie, které Harfasport v komunikaci vyuziva a rovnéz logo Harfasport Team.

Grafika darkovych predméti by méla byt dle autorky jednoduchd, udernd, zobrazujici
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vSechny dtlezité prvky na prvni pohled. Pro darkové pfedméty byly zvoleny neutralni pod-
kladové barvy (Cerna, bila, Seda), které Ize nejlépe zkombinovat s oranzovym provedenim

loga a barevnymi liniemi. Zaroveil jsou nejuniverzalnéjsim pro praktické vyuziti.

Navrzeny byly prozatim multifunkéni sportovni Celenky a reklamni placky, které Ize pfip-
nout na batoh (idealné na skialpovy). Dal§imi moznostmi jsou napt. multifunkéni nékréniky
¢1 Cepice, které maji vyuziti také na béZecké lyzovani, cyklistiku a dalsi sporty stejné jako

navrhovana Celenka. Praktické vyuziti na cesty ma také napt. plechacek.
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Obrazek 14: Navrh darkovych predmétu — Celenka a reklamni placka

Zdroj: vlastni, dle grafického manual Harfasportu

Zdroj-piktogram skialpinisty: Norway Silhouette Icon — Skiing Ski Poles Ski Bindings PNG. F4VPNG [on-
line]. ©2019 [cit. 2021-03-24]. Dostupné z: https://favpng.com/png_view/norway-silhouette-icon-skiing-ski-
poles-ski-bindings-png/nq5qqWHE
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Navrh

darkového poukazu

Do doby vypuknuti pandemie COVID-19 patiil rovnéz k oblibenym formam darku zazitek.

Navrh predstavené¢ho vizualu l1ze pouzit také na darkovou poukazku napt. k narozeninam,

Vénocum i jako vyherni poukézka v nize pfedstavené soutézi ve spolupraci s FotoSkoda.

Autorka pfipravila ndvrh poukazu pro skialpové/freeridové kurzy v Rakousku, tudiz je nutné

odkazo

eventu.

vat na Summit Academy — v¢etné uvedeni kontaktu na pfislusného organizatora

AN

DARKOVY POUKAZ oo @

summit
Sl academy

SKIALPOVE DOBRODRUZSTVi V RAKOUSKU

VEerminu ...

Skialpovy kurz povedou certifikovani instruktori Summit Academy v doprovodu skialpinisty z Harfasportu.
Poukaz se vztahuje také na zapGjceni skialpového vybaveni Black Crows a Ortovox na miste.

Datum vydani: Kad: Kontakt:

DARKOVY POUKAZ -

FREERIDOVE DOBRODRUZSTVi V RAKOUSKU

v terminu ...

g summit
academy

Obrazek 15: Navrh darkového poukazu — skialpovy a freerdiovy kurz

Zdroj: vlastni, dle grafického manual Harfasportu

Zdroj-piktogram skialpinisty: Norway Silhouette Icon — Skiing Ski Poles Ski Bindings PNG. F4AVPNG [on-

line]. ©2019 [cit. 2021-03-24]. Dostupné z: https://favpng.com/png_view/norway-silhouette-icon-skiing-ski-

poles-ski-bindings-png/nq5SqqWHE
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8.3.2 PR balicek SKIALPUJ

Spolec¢nost SNOW media, s niz Harfasport dlouhodobé spolupracuje v rdmci public relations
(komerc¢ni ¢lanky o Harfasportu v tisténych 1 online médiich SNOW ¢i NORDIC), rozviji
na zakladé trendu skialpinismu novy projekt SKIALPUIJ, a to ve form¢ online: webové
stranky (Skialpuj.cz, ©2020), i offline: skialpova ptiloha, ktera je soucasti nékterych vyda-
vanych cisel casopisu SNOW. Tento novy projekt ma byt jakymsi ndgpomocnym rozcestni-
kem pro skialpinisty. Obsahuje tipy na skialpové vybaveni, kde nakoupit/ptjcit skialpové
vybaveni, pro zjisténi skialpového profilu (zacinajiciho) skialpinisty, dale tipy na zajimavé
skialpové tary v ceskych horach, ptinasi doporuceni skialpovych instruktorii a skialpovych
zavodi a dal$i. V souvislosti s tim nabizi tzv. ,,tematické bali€¢ky* pro skialpové prodejny

a pajcovny.

Skialpové bali¢ky jsou urcitym PR programem, ktery by mél podpofit positioning zapoje-

nych prodejen v rozsifujici se skialpové komunité. V ramci projektu SKIALPUJ 21/22 na-

bizi cenové PR balicky ,,SHOP* a ,,TOP SHOP*. Vzhledem k vizi prodejny Harfasportu by

bylo vhodné zvolit balic¢ek ,,TOP SHOP* (24 500 K¢&), ktery je specifikovan nasledovné:

,Nejvyssi uroven dlouhodobé prezentace skialpové prodejny s bonusem podpory na social-

nich sitich* (nabidka tematickych bali¢ckti SKIALPUJ 20/21 a 21/22). Bali¢ek obsahuje:

e SKIALPUJ.cz: zatazeni do databaze prodejen a pij¢oven na webu (top pozice), predsta-
veni prodejny, podpora na socialnich sitich

e Casopisy SNOW/NORDIC: 1+1 vizitka (2x1/15 strany)

e SNOW.cz: 1 x PR ¢lanek s odkazy, odkaz na prodejnu z detailu 10 ks produkta (lyze,
boty, vazani) ze SNOW.cz/market, podpora na socidlnich sitich (2 posty FB, Instagram).

8.3.3 FotosoutéZ ve spolupraci s Centrem FotoSkoda

S cili zvySeni povédomi a rozsifeni cilové skupiny byla navrzena soutéz ve spolupraci
pracoval. Centrum FotoSkoda piedstavuje v sou¢asnosti jedno z nejvyznamngjsich evrop-
skych fotografickych center a zarovei nejvétsi prodejnu fototechniky a fotoaparatii v CR.
Mimoto organizuje fotokurzy a dalsi workshopy pro amatérské i odborné zajemce (Centrum

FotoSkoda, ©2021).

Ohledn& konceptu opétovné vzajemné spoluprace Harfasportu s Centrem FotoSkoda se
v Harfasportu hovoii jiZ pomérné dlouhou dobu. Rozvojovy tkol je zadan rovnéz ve firem-

nim portalu pro fizeni projektu Harfasportu na Freelo.cz. Nicméné z divodu omezenych
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casovych kapacit prozatim nebyl vypracovan zadny navrh spole¢ného marketingového kon-

ceptu.

Konkrétnim navrhem autorky pro navazani op€tovné spoluprace je fotosoutéz, ktera by pro-
bihala 1 mésic (zahajeni na Novy rok 1. 1. 2022). Soutéz by propojovala oblasti podnikani
obout firem: fotografovani a skialpinismus, pfi¢emz by se konkrétné soutézilo o nejlepsi
vlastni fotku zachycujici ,,skialpové dobrodruZstvi. SoutéZ by probihala vyhradné na soci-
alnich sitich (Facebook + Instagram), kde by pro ti€ast v soutézi bylo nutné zadat do popisku
fotky hashtagy, napft:
- FotoSkoda: #skialpfotoskoda
- Harfasport eventy: #harfasportsoutez
e Kromé osloveni stavajicich fanousku firem na socidlnich sitich by byla spusténa pla-
cena reklama. Vzhledem k velikosti organického dosahu by byl vy¢islen pomér
nékladd do reklamy pro Harfasport a pro Centrum FotoSkoda.
e Ugelem soutéze na socialnich sitich by byl projeveny zajem — zapojeni se do soutéze,
ziskani dalsich fanousku a reakce na udalost. Soutéz by méla ve vysledku vést k roz-
Sifeni cilové skupiny prostfednictvim provazani cilovych skupin spole¢nosti. Poten-
cidl rozsiteni cilovych skupin je pro obé firmy: skialpinisté/sportovci (zdkaznici Har-
fasportu), ktefi zaroven radi foti béhem pohybu v ptirodé/cestovani/sportu (zakaznici
FotoSkoda).
e Meéfeni soutéze: pocet soutézicich, novi fanousci skupin na Facebooku a Instagramu,
celkovy dosah
e Vyherci: bude ocenéno celkem 5 vyherct, které dle soutéznich fotek vybere odborna
porota z Centra FotoSkoda
e Vyherni ceny: Navrhem pro hlavni ceny fotosoutéZe jsou darkové poukazy
na eventy: tedy poukaz na skialpovy kurz v Rakousku (Harfasport) a celodenni
workshop profesionalniho foceni krajiny (FotoSkoda)
o Hartfasport: 1. misto: skialpovy kurz v Rakousku (vyherce si vybere dle po-
krocilosti) v hodnoté 11 000 K¢
o FotoSkoda: 2. misto: kurz foceni panoramatickych fotografii (zimni Krko-
nose) pro dva — celkem v hodnoté 6 000 K¢, pfip. jiny fotograficky kurz

ve stejné hodnoté
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o FotoSkoda: 3. misto: voucher na libovolné fotosluzby v hodnoté 3 000 K¢&
(vyvolani fotografii, fotoobrazy, velkoformatovy tisk, fotoknihy, vyvolani
film1, fotodarky a kolaze)

o FotoSkoda: 4. misto: voucher na nakup v hodnoté 2 000 K¢&

o Harfasport: 5. misto voucher na nakup v hodnoté 1 000 K¢

Navrhovany koncept soutéze by fanousklim na socidlnich sitich/zadkaznikiim vybranych spo-
le¢nosti poukézal na zacinajici spolupraci (v popisku ptispévku) a umoznil zakomponovat
spole¢nosti do zazitkového svéta recipientl. Pied spusténim soutéze lze vyuzit dramaturgii

pro vyvolani zvédavosti fanouski.

Spoluprace firem by poté mohla déle pokracovat na tirovni eventdl, napt. kurzy foceni v po-
hybu (pii kratsich skalpovych tarach) — pro zji§téni zajmu nutny predvyzkum. Ugastnici
eventll Harfasportu by také mohli mit moznost si za zvyhodnénou cenu nechat zhotovit
ve FotoSkoda na pamatku napt. fotoplatno, fotokalendaf aj. &i by dostali drobny ,,fotodarek*
zhotoveny ve FotoSkoda pi¥imo od Harfasportu. (Fotodarky by bylo tieba ptidat do roz-
poctu).

Spoluprace by mohla probihat 1 v §ir§Sim zabéru, na urovni provazanych prosttedkii podpory
prodeje, napf. pii nakupu v Harfasportu nad ur¢itou hodnotu zakaznik ziska slevovy voucher
do Centra FotoSkoda a naopak. Voucher by mohl byt omezen také nakupem konkrétnich
produktti, napt. ve FotoSkoda by voucher do Harfasportu obdrzeli jen zakaznici, ktefi na-

koupili akéni kamery.

8.3.4 DalSi podnéty ke zvazeni

e Mystery konkurencnich eventovych aktivit — zucastnéni se jednodennich
eventd konkurence

e Skialpové eventy pro zaméstnance Harfasportu v rdmci firemniho benefitu —
za Ucelem zpevnéni vztaht, podpory pozitivniho pracovniho klimatu, zvySeni
spokojenosti a loajality zaméstnanct

e Akvizice a osloveni potencidlniho influencera pro podpoieni image firmy
(napft. zavodni skialpinista, skialpinista ,,dobrodruh®)

e Sponzoring skialpovych zavodi (nejdiive v zimni sezon¢ 2022/2023)
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8.4 Celkovy rozpocet

Pro komplexni zajisténi EM byla stanovena maximalni ¢astka 1 000 000 K¢ bez DPH. Jedna
se o celkové naklady na lidské zdroje, materialni zdroje, zajisténi propagace eventi, darko-
vych/reklamnich pfedmét. Rozpocet byl rozdélen vécné dle skupin ndklada (externé, tzn.
mimo zaméstnance Harfasportu): pro ptipravu a realizaci. Polozky, které mohou byt zpra-
covany interné ve firmé, jsou vycisleny v mzdovych nakladech. Odhadovany rozpocet je
716 250 K¢ bez DPH. Rozpocet je predbézny, jednotlivé finanéni prostiedky lze v rdmci

polozek po konzultaci s event managerem alokovat do jinych polozek.

Tabulka 8: Navrh rozpoctu — event marketing pro zimni (skialpovou) sezénu 2021/2022

Zdroj: vlastni

NAVRH ROZPOCETU: EVENT MARKETING PRO ZIMNi Polozkové K¢ |Sumarné K¢
(SKIALPOVOU) SEZONU 2021/2022 bez DPH bez DPH
Néklady na pripravu + promotion 203 500
Offline marketing

Tisk POS/propagacnich materialt (pro merchandising i pro
distribuci na main event): vyro¢ni informacni, 25 let Har-

fasportu, pozvanka na skialpové eventy 7 000

Tisk darkovych poukazek — skialpovy kurz (20 ks) 150

Tisk programu: 25 let Harfasportu 100
Offline + online marketing

Grafika: pro on-line, POS materialy, darkové predméty 13 000
On-line marketing

Reklama na socialnich sitich (FB + Instagram) 75 000
Google, PPC bannery 10 000

Public relations

Clanek ve vybraném on-line magazinu 5000
"Tematicky bali¢ek" SKIALPUJ 24 500

Darkové/reklamni piedméty

100 ks celenek 10 000
150 ks placek @ 44 mm 3750
6 ks bund pro zaméstnance Harfasport Team 33 000

Podpora prodeje

Vyherni ceny soutézi (25 let Harfasportu, FotoSkoda) 22 000

Néklady na realizaci 66 300
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vych vyzkumii (interné marketingovym tymem)

25 let Harfasportu

Drobné obcerstveni + Sampaiiské na piipitek 4 000
Ptednasky distributord znacek 0
Vyro¢ni merchandising 2 000
Skitouringové prochdzky (5x/sezona)

Doprava 15 000
Skialpovy workshop

Drobné obcerstveni 1 000
Predvadéci akce + skialpovy kurz

Pronajem mista na stanek 3000
Doprava 6 000
Ubytovani pro zaméstnance se snidani (2 0s./2 noci, 3 0s./1

noc) 4200
Obéd pro zaméstnance 2 500
Sluzby externiho fotografa 5000
Pujceni lyzi (zajist'uje externi spolupracovnik) 0
Skialpové kurzy v Rakousku

Doprava 9 000
Ubytovani + strava pro zaméstnance 14 000
Cestovni pojisténi zameéstnance 600
Pijceni lyzi (zajistuje externi spolupracovnik) 0
Individualni skialpové kurzy (externé) 0
Mzdové naklady spojené s EM (6 mésicti) 446 450
Event tym (néklady na planovani, ptipravu, realizaci a na-

sledné naklady) event manager + 2 organizatofi (Castecné

uvazky) 360 000
Realizac¢ni vypomoc — prodejci + servisni technici 25000
Online marketing

Uprava UX designu: akce a kurzy 2 500
Ptiprava video upoutavky s event planem — merchandsing 2 000
Copywriting 4 000
SEO: zakladni analyza klicovych slov (skialpové kurzy) 2 000
Direct mailing (pozvanky na eventy) 4250
Socialni sit¢: neplacené posty 1 700
Nasledné ndklady: analyza sesbiranych dat 7 marketingo- 45 000

Celkem

716 250
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8.5 Limity planu EM

Predlozeny projekt event marketingu by mohly negativné ovlivnit externi i interni faktory.
Nejveétsi hrozbou je v tuto chvili negativni vyvoj pandemické situace COVID-19, ktery re-
flektovala SWOT analyza. Pfi omezeni ¢i uplném zakazu poradani fyzickych eventt by mohl
byt uskutecnén alespoil online skialpovy workshop. Podobné by mohla byt pfeorientovana

také podoba vyro¢ni akce s ptedstavenim novinek do on-line prostiedi.
Mezi dalsi externi limity patfi:

e Ekonomicka krize ve spojitosti s nasledky opatieni proti COVID-19, nizsi kou-
pe€schopnost zdkazniki
— zredukovani poctu eventli

e Zavislost na pocasi u venkovnich eventli (mlha, dést, nedostatek snc¢hu) —
zejména eventy pofadané na cCeskych horach, tzn. skitouringové prochazky
a predvadéci akce — piiprava ndhradnich termini

e Odmitnuti pronajmu mista pro stanek v lyzarském aredlu pro predvadéci akci —
hledani a poptavani jiného mista

e Odmitnuti celkové spoluprace ¢i nekterych z navrZzenych eventl externimi spo-
le¢nostmi: Summit Academy, FotoSkoda, individualni skialpovy instruktor, tri-
atlonista — akvizice

e Piiprava eventii konkurenci a pfebirani potencidlnich ucastnika

e Vybér nevhodného terminu eventu (napf. prekryvani s jinou sportovni/kulturni
akei)

e Nedostatek skialpového vybaveni k zaplij¢eni na eventy — poptavani u distribu-

tortl
Z nejrelevantnéjSich internich faktori je tieba zminit:

e Omezeni rozpo¢tu na EM — zredukovani poctu eventt dle priorit
e (Odmitnuti vytvofeni nové pracovni pozice event managera
e Odmitnuti spoluprace s navrhovanymi externimi spole¢nostmi /osobami

e Technické potiZe, napt. nefunkénost projektoru, ¢i porucha vozidla

K externim 1 internim limitim realizace eventl patfi:
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e Nahla nezpuisobilost externich ¢i internich lidskych zdroj (napf. onemocnéni in-

struktora) — ,,ndhradni* lidské zdroje

8.6 Zavér projektové ¢asti

V ramci projektové ¢asti byl navrZzen event plan pro zimni sezonu 2021/2022, ktery navazuje
na kvalitativni vyzkum a zavéry SWOT analyzy v praktické casti. Event plan obsahuje
eventy pro cilovou skupinu stavajicich i potencidlnich zdkaznikti Harfasportu. Eventy byly
casové rozlozeny do celé zimni sezony. Na zadklad¢ pozitivniho hodnoceni skialpovych
kempti v sezoné 2019/2020 participanty kvalitativniho vyzkumu je v planu zachovéana spo-
luprace s internimi skialpovymi instruktory Summit Academy. Co se ty¢e planovanych
skialpovych kurzii v Rakousku v sezoné 2021/2022, je zde na zékladé rozhovoru s ma-
nagementem nutnd zména v organizaci kurzi: nové Summit Academy jakoZto organizator
eventll a Harfasport jakoZto zprostfedkovatel zajiSt'ujici marketingovou komunikaci a per-
sonalni podporu béhem eventu. V navrhu event pldnu byl zachovan také informacni
skialpovy workshop s pfednaSejicim Summit Academy pfimo na prodejné Harfasportu. Pro
osloveni vice potencidlnich zajemci je zde doporuceni integrace workshopu také do online

prostiedi.

V event planu byly nové navrzeny eventy: oslava vyroci 25 let Harfasportu, dale ,,série*
skitouringovych prochdzek na ceskych horach a ptredvadéci akce skialpového vybaveni
v Krkonosich véetné moznosti jednodenniho skialpového kurzu (organizator Harfasport, in-
struktofi Summit Academy). Pro zdkazniky preferujici individualni lekce byla zatazena
moznost zprostitedkovanych individualnich kurzt na ceskych horach, cemuz Harfasport za-
jisti MK.

Projekt dale zahrnuje doporuceni pro vylepseni propagace (promotion), coz se tykéa navrhii
ohledné¢ merchandisingu, UX designu, vizualu darkovych predmétii, public relations, pii-
mého marketingu i1 navazani spoluprace (partnership) na urovni propagace. Pro cely event

marketingovy projekt byl vykalkulovan pfedbézny rozpocet 716 250 K¢ bez DPH, jehoz

o 24
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ZAVER
V diplomové praci byl pro specializovanou sportovni prodejnu Harfasport navrzen event
pléan se skialpinistickou tématikou pro zimni sezéonu 2021/2022. Event plan se odviji od in-

terpretovanych vystupt kvalitativniho vyzkumu a sestavené SWOT analyzy, a to s respek-

tem k firemnim cilim EM i teoretickym principtim, které byly predstaveny v teoretické ¢asti.

Participanty individudlnich rozhovori tvofil vybérovy soubor z Gi€astniki skialpinistickych
kempti v sezoén€ 2019/2020 (attendee view) a také organizator eventil a reprezentant z ma-
nagementu firmy (company view). V ramci attendee view byla zjisténa spokojenost dotdza-
nych s probéhlymi kurzy skialpinismu v Rakousku v roce 2020, zejména s programem a od-
bornosti externich instruktord Summit Academy. Nasledny event controlling dale poukézal
na schopnost persondlu Harfasportu zaujmout zakazniky nabidkou eventt v rdmci osobniho
prodeje, dale na vliv eventli na nasledny nakup testovanych lyzi znacky Black Crows Ci za-
jem participantli o dalsi eventy. Autorka si uvédomuje uzsi vybérovy soubor participanti.
Nicméné se domniva, Ze je pro Ucely prace dostacujici jakozto ¢astetné doplnéni zpétné
vazby. Co se tyce planovaciho procesu EM, ve SWOT analyze byly specifikovany nésledu-
jici slabé stranky: volné planovani, doposud témét nepraktikovany event controlling, vyti-

zené lidské zdroje a nedostacujici integrace eventti do komunika¢niho mixu.

Pfinosy prace jsou vedle navrhu event planu spatfovany také ve zminéném doplnéni event
controllingu prob&hlych eventli, navrhu zédkladni podoby event controllingu u planovanych
eventll a v doporuceni rozsifit eventovy tym o event managera. Prace rovnéz obsahuje fadu
konkrétnich doporuceni pro zlepseni integrace eventi do komunika¢niho mixu. Timto kom-

plexnim feSenim byl dle autorky splnén cil prace.

Event plan pro sezonu 21/22 byl doplnén o predvadéci akcei skialpinistickych lyzi Black
Crows se zacate¢nickym kurzem, déle o skitouringové prochézky a V.I.P. event pfi piilezi-
tosti firemniho vyroci 25 let. Na zaklad¢ pravniho rizika se upustilo od konceptu poradatele
kurzti v Rakousku a prechazi se ke konceptu marketingového zprosttedkovatele a personalni
podpory externé organizovanych eventll. Pro uspokojeni pozadavkl zdkaznikd obsahuje

event plan rovnéZ nabidku individudlnich kurzi skialpinismu s externim instruktorem.

Za ucelem zefektivnéni integrace eventi do komunika¢niho mixu autorka navrhla tyto
kroky: zastteSujici logotyp Harfasport Team, vyuziti multimedidlni komunikace v ramci
merchanidisingu, uzivatelsky privétivéjsi UX design pro prezentaci eventl a také vizual dar-

kovych ptedméti v souladu s firemnim designem. Doporuceni se tyka rovnéz vyuziti public
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relations, tzv. tematického balicku ,,SKIALPUJ*, ktery by mél podpofit positioning prodejny
v rozvijejici se skialpinistické komunité. Do navrhu byl zakomponovan také rozvoj partner-
stvi s Centrum FotoSkoda v ramci MK, jejz by zahajila spole¢na fotosoutéz. Ta by méla
propojit oblast skialpinismu s oblasti fotografie, a rozsifit tak cilové skupiny na obou stra-

nach.

Pted realizaci navrhovaného event pldnu by bylo vhodné pouZit v rdmci pfedbézného event
controllingu kvantitativni Setfeni u cilové skupiny ovéfujici a dopliiujici prani a podnéty oh-
ledné eventil. Kvalitativnimi metodami Focus Group ¢i asociaénimi technikami lze otestovat

reakce na navrhovany logotyp Harfasport Team a vizual darkovych pfedmétt.
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PI: SKIALPOVE SEMINARE 2019/2020

Nazev akce: Seminaf s profikem: Skialp bezpecné

e Kdy: 26.11.2019 od 17:00 do 19:00

e Kde: v prostorach prodejny Harfasport

e Co (obsah seminate): Jaké jsou druhy skialpu? Co patii do skialpového vybaveni a

jak ho spravné pouzivat? Jaka skrytd nebezpeci na turach hrozi a jak se jim vyhnout?

Dale tipy a triky na tarach, tipy na zajimavé tary

e (ilova skupina: pro vSechny zdjemce o skialpinismus — vSech zdatnosti (stavajici 1

potencidlni zdkaznici)

e (ena pro Ucastnika: zdarma

e (Odhadovany pocet ucastniki: cca 20

e Realny pocet ucastnikl: 18

e Prednasejici: Summit Academy

e Typ: informativni event s odbornikem (kognitivni)

e Organizace: Harfasport

o Naro¢nost organizace 2 (1-5)

Tabulka: Rozpocet — organizace skialpového seminaie

Zdroj: vlastni, interni firemni data

Predpokladany rozpo- | Pocet hod. K¢ Realny roz- Pocet K¢
det pocet hod.

Lidské zdroje — ptiprava 2 1 800 2 600
Lidské zdroje — realizace 4 4 1200

Drobné obcerstveni 200 250
Celkem 2000 2050

**Trzby nepiimé neevido-

vany

**evidované nakoupené zbozi na zaklade eventu
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Nazev akce: Seminaf s profikem: Skialp bezpeéné

e Kdy: 29. 1. 2020 od 17:00 do 19:00
e Dtto viz 1. termin

e Redlny pocet lidi: 19
Tabulka: Rozpocet — organizace 2. skialpového seminate

Zdroj: vlastni, interni firemni data

Predpokladany rozpo- | Pocet hodin K¢ Realny roz- | Pocet ho- K¢
Cet pocet din

Lidské zdroje — ptiprava 2 1800 2 600
Lidské zdroje — realizace 4 4 1200

Drobné obcerstveni 250 200
Celkem 2050 2000

**Trzby nepfimé neevido-

vany

**evidované nakoupené zbozi na zaklad¢ eventu
Tabulka: Rozpocet marketingové komunikace — skialpové seminate

Zdroj: vlastni, interni firemni data

Nastroje MK Cena (1. seminar) K¢ Cena (2. seminar) K¢
Copywriting 340 340

Newsletter 510 510

Facebook + Instagram 5000 6 000

Celkem 7 650 8 750
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PII: DALSI PLANOVANE SKIALPOVE KURZY 2019/2020
(NEUSKUTECNENE KVULI COVID-19)

Skialpovy kemp v KrkonoS$ich: Friesovy boudy

Kdy: 3. - 5. 4. 2020
Kde: CR — Krkonose, oblast mezi Spindlerovym Mlynem a Peci pod Snézkou
Ubytovani: Friesovy boudy 1 175 m n. m.

Co: seznamenti se skialpinistickym vybavenim a jeho spravnym pouzitim, pohyb na
skialpovych lyzich, pfiprava a planovani tary, bezpe¢ny pohyb v lavinovém terénu a
jeho rozbor, vecerni prednasky ke skialpové tématice

Cilova skupina: Zacatecnici a mirn¢ pokrocili ve skialpinismu, nutnost umét lyzovat

(sjezd) — stavajici 1 potencialni zakaznici
Cena pro ucastnika: 3 490 K¢
Odhadovany pocet ucastnikii ptihlaSenych ptes Harfasport: 10
Pod vedenim: externi horsky viiddce
Typ eventu: kombinace informativniho eventu se zazitkoveé orientovanym
Organizace Harfasport
o Naroc¢nost organizace: 3 (zajiSténi mista, lyze z piij¢ovny, marketing, doprava na

misto v¢. materidlu.)

Velikono¢ni zakonceni sezény v Alpach

Kdy: 9. -13. 4. 2020
Kde: Rakousko — Schladming-Dachstein
Ubytovani: Almwelt Austria****

Co: skialpisnismus ¢i sjezdovky a vlastni program, skialpinismus: sezndmeni se skial-
pinismem, prace s lavinovym vyhleddva¢em a sondou, lavinové nebezpeci a zachrana,
technika chiize a jizdy; sjezdové lyZovani: seminaf o spravné udrzbé, testovani novinek
Cilova skupina: Zacate¢nici a mirné pokrocili ve skialpinismu, nutnost umét lyzovat

(sjezd) — stavajici i potencialni zdkaznici
Cena pro ucastnika: 11 990 K¢
Odhadovany pocet t€astnikti pfihlaSenych pies Harfasport: 15
Pod vedenim: externi horsky viidce
Typ eventu: kombinace informativniho eventu se zazitkove orientovanym
Organizace Harfasport
o Naroc¢nost organizace: 3 (zajisténi mista, lyZe z pijcovny, marketing, doprava na

misto v¢. Materialu)
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PRILOHA PIII: SCENAR INDIVIDUALNIHO ROZHOVORU
S UCASTNIKY SKIALPOVYCH KEMPU

Poznamka: Otazky scénare rozhovoru jsou zvyraznény tucné, dilci otazky jsou vypsany oby-

¢ejnym pismem.
Jak jste se dostal/a ke skialpinismu?

Ptipadné moznosti: Doporucil ho n€kdo blizky? Libilo se Vam, kdyz jste vid€l ,turisty*
Slapat na sjezdovce? Média: Vidél jste néjaky zajimavy potad/ Cetl zajimavy ¢lanek? Chtél
jste zkusit néco nového? Sjezdové lyZovani uz Vam nestacilo? Natrefil jste na to ndhodou?

Jak? Inspirovaly vas skialpové seminare/newslettery/¢lanky Harfasportu?...
Jak byste ohodnotil svoje skialpové dovednosti?

Sportovec, skiturista, freerider? Jak dlouho se skialpinismu vénujete?

Co se Vam na skialpinismu libi nejvice?

Jaké mate zkuSenosti se skialpovymi kempy?

Ptipadné moznosti: Poprvé? Absolvoval jiz vice skialpovych kempti? — Kdo je organizoval?
Znal jste Harfasport pied ucasti na skialpovém kempu?

Nakupujete v Harfasportu?

Ano -> Jaky sortiment a sluzby zde vyhledavate?

Jak jste se dozvédél o skialpovém kempu v Hochfiigen s Harfsportem?
Pro¢ jste se rozhodl/a vyrazit na skialpovy kemp s Harfasportem?

Ptipadné moZznosti: Doporuceni? Znamy v organizatorském tymu? nevédél do ¢eho jde —
porovnaval dostupnou nabidku? vhodny termin? oblibena lokalita? nakupuje v Har-

fasportu?...

Jak byste zpétné ohodnotil/a skialpovy kemp xy, na ktery jste se vydal/a spolecné s ty-

mem z Harfasportu?
Klady i zapory:

e lokalita (Hochfiigen), termin,
e +-doprava
e ubytovani + polopenze
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e program, organizacni tym — Harfasport, horsky viidce ze Summit Academy, pro-
gram (struktura, naucil se néco nového? naro¢nost, dostatek volného casu?)
e zapujcené vybaveni

Vyrazil byste na skialpovy kemp s Harfasportem znovu? Pro¢?

Jak byste zhodnotil/a nabidku skialpovych akci (seminaii a kempu) Harfasportu?

(zrekapitulovat v bodech nabidku) - Pocet? typy akci? Volba naro¢nosti?

e Hochfiigen (zac¢ateCnici, mirn€¢ pokrocili)

e Rudolfshiitte v Rakousku (pokrocili)

e Friesovy boudy v KrkonoSich (zacatecnici, mirné€ pokrocili)
e Velikono¢ni zakoneni sezony (Schladming-Dachstein)

Jak byste si predstavoval/a idealni skialpovy kemp pro Vas? (subjektivni doporuceni)

e lokalita, kolik dni, ubytovani, program, naro¢nost...
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PRILOHA PIV: SCENAR INDIVIDUALNIHO ROZHOVORU
S ORGANIZATOREM EVENTU

Poznamka: Otazky scénate rozhovoru jsou zvyraznény tu¢né, dilci otdzky jsou vypsany oby-

¢ejnym pismem.
Co se tyce planovani skialpovych akci v Harfasportu, jak bys zhodnotil:

¢ Rozhodovani o akcich (dostatecné doptedu, nebo na posledni chvili? Kdo v§echno
o uskute¢néni akei rozhoduje? Interni komunikace? Dostate¢ny brainstorming?)

e Sledovani jednotné strategie a cile akci (jasn¢ dané, co maji pfinést, nebo spis na-
hodné?)

e Cilové skupiny — Lze je konkrétné identifikovat? Jejich profil, potteby, piani a na-
kupni chovani?

e Marketingova komunikace akci — dostatecné dopfedu? Integrovana komunikace
— tzn. newslettery, socialni sité, PR, letaky sjednocené?) — co bys vylepsil, ptidal,
ubral?

e Zdroje — lidské (kvantitativné — dostatek persondlu? kvalitativné — know how), ma-
terialni (vybaveni), finan¢ni (rozpocet?)

HODNOCENI PROBEHLYCH AKCI v sezéné 2019/2020 (1) Hochfiigen, (2) Vysoké

Taury
Jak bys zpétné ohodnetil skialpovy kemp? Co se tyce o¢ekavani a reality (klady i1 zapory)

e problémy pii piipravé akce?

e lokalita
e termin
e doprava

e ubytovani — (Cisto, klid, vybaveni pokojl, personal, néco navic? napt. wellness)

e strava: polopenze

e program — odpovidal planovanému programu? Byl zajimavy, zdbavny, pou¢ny? Co
uroven zdatnosti? Zvladali vSichni ucastnici? M¢li dostatek volného ¢asu?

e fungovani organiza¢niho tymu, spoluprace se Summit Academy

e Jaka panovala atmosféra? Rozumeéli si u€astnici navzajem? Jednalo se o homogenni
skupinu, nebo by bylo lepsi vic roz¢lenit?

e zapujcené vybaveni — spokojenost/nespokojenost?

e problémy pfi realizaci?

Jak bys celkové ohodnotil uspéSnost akce z hlediska Harfasportu?

o Uspéch ¢&i netispéch? Pro¢?
e Byl cil akce splnén?
e Jaky byl rozpocet akce a byl rozpocet dodrzen?

e Nakupni chovani ovlivnéné eventem?



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 135

Jak bys okomentoval budovani vztahu s icastniky kempu?

Komunikace a vazba/pouto se zakazniky

e Dostali propagacni dar na konci akce?

e Sdélovali ucastnici své dojmy a pocity na akci?

e Sdélovali uc€astnici své dojmy a pocity po akci? (rozhovory, maily)

e Lze sledovat posileni vztahli /zhorSeni vztahil s ucastniky kempu? Loajalni zdkaz-
nici pted a po

Jak hodnoti$ skialpové seminare poradané na prodejné?

e Pocet ptihlasenych / zucastnénych
e Program a harmonogram — odpovidal tomu, co bylo prezentovano?
e Ohlasy, feedback, vratili se na prodejnu?

Sleduje$ néjaké prileZitosti a hrozby ohledné skialpovych eventi? Jaké?

e Mas zkuSenosti se skialpovymi kempy u konkurence?

e Ohrozuje konkurence vyrazné skialpové eventy Harfasportu?

e Jaké jsou hrozby spojené se skialpovymi kempy a jak se jim da zamezit?

e Co v nabidce skialpovych akci Harfasportu chybi? Jaka mas doporuceni? (napf. in-
spirace u konkurence, ze zahranic¢i)

e Navrh na lokalitu, novy koncept
e V piipadé covidového rezimu, napadaji t€ n&jaké seminafe o skialpech, které by

mohly zédkazniky zajimat?
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PRILOHA PV: SCENAR INDIVIDUALNIHO ROZHOVORU
S MANAGEMENTEM HARFASPORTU

Poznamka: Otazky scénate rozhovoru jsou zvyraznény tu¢né, dilci otazky jsou vypsany oby-

¢ejnym pismem.

Jak dlouho se v Harfasportu jiZ konaji eventy? Proc jste se pro né rozhodli?

Jaké jsou dle Vaseho nazoru hlavni aspekty iisp&iné event marketingové akce? (Sin-
dler, 2003, s. 179)

EVENT MARKETING v HARFASPORTU — planovani, realizace, kontrola

Co se tyCe planovani skialpovych akci v Harfasportu, jak byste zhodnotil:

e Planovaci proces?
o Jak byste popsal planovaci proces eventli v Harfasportu?
o Time management:
» dostate¢né doptedu, nebo na posledni chvili?
Kdo vsechno se k eventim vyjadiuje? (z hlediska pracovnich pozic)
Jaké se stanovuji cile jednotlivych eventa?
Sleduji se aktivity konkurence, co se tyce eventd?
Do jaké miry se sleduje cilova skupina? Jaky mate nazor na predvyzkumy
préani, nazora zdkaznikd ohledné eventi?
e Rozhodovaci proces?
o Jak probiha finalni rozhodovani o jednotlivych eventech?
o Rozpocet
e Organizaci?
o Jaky mate ndzor na organizaci eventi v Harfasportu (loniska sezéna)?
o Jsou dle Vas jasné dané role, kdo ma, co na starost, kdo ma za co odpovéed-
nost?
e Event Controlling?
o Jak probiha kontrola eventl a jak se eventy vyhodnocu;ji?
o Jaky mate nazor na predvyzkumy a pribézné testy eventii?
o Jak se vyhodnocuje uspéSnost/netispésnost akci, naplnéni stanovenych cil
po uspoiadané akci?
o Jaky mate ndzor na sbér zpétné vazby po uskute¢néné akci?

o O O O

Jak byste zhodnotil uspéSnost skialpovych eventi konanych v sezéné 2019/2020?

e Skialpové kemp — Naplnéni cilt?
e Skialpové seminaie — Naplnéni cild?
e Posiluje se podle Vas loajalita zakaznik?
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e Vytvafi se komunita?

MARKETINGOVA KOMUNIKACE — EVENTY

Jak byste ohodnotil marketingovou komunikaci spojenou s eventy?

e Jsou konané akce dle Vaseho ndzoru dostatecné viditelné / dohledatelné pro pfi-
padné zajemce?

Co byste na marketingové komunikaci pripadné vylepsil?

e Jaké komunikacéni néstroje byste ptipadné ptidal?
e Co si myslite o drobném propagacnim daru po ukonceni akce ¢i dal$i marketingové
prostiedky v rdmci vérnostniho programu — poukazky apod.

KONCEPCNI - NAVRHY DO BUDOUCNA (klidné&j$i COVID situace)

Jak byste si predstavoval event marketing Harfasportu do budoucna?

e Mate n¢jaké napady a doporuceni ohledné skialpovych eventii? (nové lokality, kon-
cept, spoluprace s externisty..)
e Jaké jsou hrozby spojené se skialpovymi kempy a jak se jim da zamezit?
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PRILOHA VI: SKIALPINISTICKE KURZY KONKURENCNICH
PRODEJEN SKIALPOVEHO VYBAVENI
WS | Firma Nabidka Lokalita Dni | Ter- Cena
minu
Rock Point | Skitouringové kurzy 3 >15 2990 K¢ (zapuj-
Outdoor 2020 Krkonose cenl, lfur%ovne,
Zakladni kurzy horsky viidee) +
2020 Kralicky Snéz- 600-880 K¢ uby-
Kurzy s lavinovou témati- | nik tovani + polo-
kou Sumava penze/den
Kurzy pro pokrocilé
Hudy Mountain Center
Zakladni kurz Bradlerovy 3 10 2750 K¢ + cel-
boudy Krkonose kove 1470 K¢
ubytovani a polo-
penze
Lavinovy kurz Rakousko: Ges- | 5 1 4 900 K¢ + ubyto-
Ause vani a polopenze
Y 5 800 K&
Individualni ledolezecky | Krkonose 1 Indivi- | 3 500 K¢/osoba
kurz dualn¢ | (max 2 osoby na
2021 | HU- ( Y
DYsport instruktora)
Individualni skialpinis- Rokytnice nad 1 indivi- | 2000 K¢ (min. 2
ticky kurz Jizerou / Spin- dualn¢ | osoby na den)
dlerm Mlyn
Tatranska ,,Haute Route” | Slovensko: Vy- | 5 indivi- | Od 590 eur (tii
soké Tatry dudlné | hosté), 810 eur (2
hosté) po 1470
eur (1 host)
Zdroj: vlastni
HUDY Basecamp. Hudy.cz [online]. ©2021 [cit. 2021-03-17]. Dostupné z:

https://www.hudy.cz/kurzy-zazitky

Skitouringové kurzy 2020. Rock Point Outdoor Expert. [online]. ©2021 [cit. 2021-03-17].
Dostupné z: https://www.rockpoint.cz/skitouringove-kurzy-2020
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PRILOHA VII: UMISTENI NA WEBU A UX DESIGN — EVENTY
2019/2020

PORADNA

| Nejctenéjsi | Doporucujeme | Top témata

HELMY JAKVYBRAT LYZAKY

VSECHNA TEMATA

1

Rady profika: vyZiva a tipy na
NOVY TREK E-Caliber: lehké prvni vyjizdky

XC elektrokolo Co pit a jist na kole? Pro€ je dilezité volit specialni
sportovni wZivy, i kdyZ jezdite na kole jen pro
zabavu? Jak Casto si davat pauzy a doplfiovat... vice

Pokud jste se nékdy zahledéli na obzor a prali jste
si, abyste méli trochu vic sily dojet jesté dal, pak
lehky E-Caliber je vase vysnéné horské elektrokolo.
vice

[A] Clanky

CLANKY (13)

“ (T T m m m m m ELTE e e m
m ONIE di R w m SR m m
TESTOVANi WORKSHOR m

Skialpovy kemp - == [ siczmavay X siaLeivisuus 1 viLery

Rudolfshiitte 18. - 21. bFezna - Skialpové vyslapy - ZDARMA . . L. )

ZRUSENO ey L Velikono€ni zakonéeni sezény
Pojedte s nami skialpovat! Pofadame jednodennf Al - h

Chcete se seznamit se skialpinismem? Nebo uz s skialpové vylety v €eskych horach pro zagateéniky i v pac

nim mate zkuSenosti a radi byste se dozvEd&li vice? pokrocilejsi skialpinisty. Akce je Gplné zdarma a jde Zakontete s HARFASPORTEM a FTVS skialpovou i

Pojedte s nami na skialpovy kemp do Vysokych Taur 0. vice sjezdovou sezénu v (Zzasném resort Almwelt Austria

V... vice ve Schladmingu a uZijte si pohodové Velikonoce.

Doprovodny... vice

Zdroj: HARFASPORT, ©2021. Clanky. Harfasport.cz [online]. [cit. 2021-03-25]. Dostupné
z: https://www .harfasport.cz/clanky/?labels[]=27
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PRILOHA VIII: UMISTENI NA WEBU A UX DESIGN — EVENTY
2020/2021

HARFA@SF‘OR’T ESHOP  SERVIS POICOVNA  BAZAR  SLUZBY  CLANKY  AKCEAKURzy pProDEmna Q. A %

&% CYKUSTIKA ¢ SIEZDOVE LYZOVANI <& BEZECKE LYZOVANI 4"\ SKIALPOVE LYZOVANI 4 oBLECENI & viPRODEI

AKCE A KURZY

CYKLISTICKE AKCE A KURZY 2021

Testovani kol i pravidelné tréninky a vyjizdky

Testovani kol ve Svojeticich Charitativni Harfaride: Praha- Cyklovyjizdky na horskych
13. - 16. kvétna Drazdany (a zpét) 26. Eervna kolech
Sest desitek leto3nich modeld kol na jednom misté! 2021 Radi byste vyrazili na kolo a nemate s kym? Chté&li

Brzy prob&hne dalsi ro¢nik oblibeného testovani
Spickovych kol ve... vice

byste si otestovat nové kolo? Cheete vyzkouset nové

JiZ 4. rocnik silniéni jizdy Harfaride pro dobrou véc z i
trasy v okoli... vice

Prahy do Drazdan a zpét! Letos nabidneme 2 trasy -
kratsi a... vice

Zdroj: HARFASPORT, ©2021. Akce a kurzy. Harfasport.cz [online]. [cit. 2021-03-25]. Do-
stupné z: https://www.harfasport.cz/akce-a-kurzy/



