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ABSTRAKT

Cilem bakalaiské prace je zafadit event marketing mezi aktivné pouzivané efektivni
nastroje ve firemni komunikaci ve spolecnosti Bottico, s. r. 0. Prvni ¢ast prace se zabyva
teoretickym pohledem na vyznam a roli eventu, resp. event marketingu, fesi jeho misto
mezi nastroji marketingového a komunika¢niho mixu. V zavéru teoretické ¢asti je popsan
proces planovani eventu. V druhé Casti bakalaiské prace jsou na zdkladé zjiSténych
poznatkti, vysledki dotaznikového Setfeni a pfani managementu sestaveny Ctyifi ndvrhy
eventll pro rizné modelové typy cilovych skupin, které bude spolecnost Bottico, s. 1. o.

vyuZivat pfi organizovani svych zazitkovych programi.

Kli¢ova slova:

Komunika¢ni mix, komunikace, event marketing, event, zakaznik, znacka

ABSTRACT

This bachelor thesis’s goal is to integrate event marketing into effective actively used tools
in firm’s communication in the Bottico, Ltd. company. The first part of the thesis deals
with theoretical view of the meaning and position of an event, more precisely event
marketing. It solves its place in marketing and communicative tool‘s mix. At the end of
theoretical part of the thesis is an event‘s planning process description. The second part of
the thesis is composed of known findings, questioner results and management
specialization on which four event proposals are developed, mainly for different model
group types and those types Bottico, Ltd. company will use in the future while organizing

its sensational programs.

Keywords:

Communication mix, communication, event marketing, event, customer, brand
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UvVOoD

Neustale vice subjektl si v dne$ni dobé uvédomuje, Zze cena neni jedinym prostiedkem,
ktery urcuje UspéSnost na trhu a vysi zisku. Svou pozornost ¢im dal vice obraceji

spolecnosti k zdkaznikovi a k budovani trvalych a pevnych vzajemnych vztahti.

Marketingova komunikace se stala jednim z velmi dilezitych obori. Chépeme ji jako
fizené informovani a ptfesvédcovani cilovych skupin vedouci k naplnéni marketingovych
cili. Nedilnou souc¢asti marketingovych komunikaci je event marketing. Vnimame jej jako
nastroj, ktery s pomoci zabavy, emoci a silnych pozitivnich prozitkii nejen udrzuje stavajici

zakazniky, ale mnohdy ziskava nové.

Cilem bakalaiské prace v teoretické ¢asti je zpracovani vychodiska ze zdrojii odborné
literatury pojednavajicich o komunikacnich nastrojich, které vyuziva event marketing
k zinscenovani udalosti tak, aby zaujal zdkaznika a ten si tuto udalost zapamatoval. Event
marketing je zachycen v interakci s ostatnimi komunika¢nimi nastroji, mezi néz fadime

reklamu, direct marketing, public relations apod.

V praktické casti bakalarské prace je predstavena spolecnost Bottico, s. r. 0. a ndsledné je
popsan jeji doposud pouzivany marketingovy a nasledné i komunikacni mix, jehoz tikolem
je prostfednictvim kombinace vhodnych nastroji ovlivnit potencidlniho spotiebitele

a presveédcit jej ke koupi.

Spolecnost Bottico, s. r. 0. pii stanovovani marketingovych a komunikacnich cilti vychazi
zmySlenky, Ze spotiebitelé vyzaduji pii  komunikaci individualni  pfistup,
ze individualismus roste 1 pfi volbé znacky a hlavné€, Ze emocionalni komunikace s cilem
udrzet stavajici zdkazniky je pro spolecnost ekonomicky vyhodnéjsi nez ziskavéni
zékazniki novych. Spole¢nost pii svém sportovnim zaméteni vnima, Ze spotiebni chovani
jednotlivet je stale vice ovlivilovano preferenci volného ¢asu a silnou orientaci na zivotni
styl plny nejriiznéjsich prozitkd.

Z tohoto davodu byl stanoven pozadavek provéefit v bakaldiské praci soucasny stav
interakce mezi event marketingem a ostatnimi nastroji komunika¢niho mixu. Cilem
bakalaiské prace je nasledné tyto informace popsat a piipravit pro dalsi mozné vyuziti

v rdmci interakce event marketingu v komunika¢nim mixu spole¢nosti v budoucnu.

Hlavnim cilem bakalatské prace je v souladu s jejim nazvem tvorba Ctyf navrhli eventl pro

modelové cilové skupiny zdkaznik spolecnosti v kontextu se ziskanymi teoretickymi



podklady a soucasn¢ s vyuzitim informaci z tvodu analytické ¢asti. Dal§im podkladem pro
tvorbu konkrétni podoby navrhi eventi budou vysledky uskutecnéného dotaznikového
Setfeni. V neposledni fadé k tomuto ucelu budou slouzit také informace ziskané rozhovory

s jednatelem, zamé&stnanci a nékterymi zakazniky spolecnosti Bottico, s. 1. o.



I TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

1.1 Podstata marketingu

Marketing dnes jiz nelze chapat jen jako schopnost prodat. V novém vyznamu jej vnimame

jako proces uspokojovani potieb zdkaznika. Podle Kotlera a Armstronga (2004, s. 30) se

jedna o ,,spolecensky a manazersky proces, jehoz prostiednictvim uspokojuji jednotlivci

a skupiny své potieby a pfani v procesu vyroby a smény vyrobka ¢i jinych hodnost*

Definici marketingu nabizi také De Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh (2003, s. 23),

ktery vidi marketing jako ,,proces planovani a realizace koncepce cenové politiky, podpory

a distribuce ideji, zbozi a sluzeb s cilem tvofit a sménovat hodnoty a uspokojovat cile

jednotlivel a organizaci®.

Soucasny moderni pfistup firem k marketingu je oproti tradiénimu zaloZen na snaze

navazat se zakaznikem hodnotovy vztah s cilem poskytnout jim vyjime¢nou hodnotu.

Velmi vystizn€ hovoti Peter Drucker: ,,Cilem marketingu je udélat akt prodeje

nadbyteCnym. Cilem je znat a chipat zdkaznika tak dobfe, aby mu vyrobek nebo sluzba

piesné odpovidala ... a prodavala se sama* (Kotler, Wong, Saunders a Armstrong, 2007,

s. 38)

Tradicni pojeti

Moderni pojeti

Vztahy k zakaznikim

Hlavni diiraz je kladen na trh a zadkazniky

Hlavni diraz je kladen na prodej a produkt
Realizace masového, nediferencovaného
marketingu

Vybér cilovych segmenti ¢i jednotlivych
zékazniki

Orientace na vyrobky a prodejni obrat

Orientace na  spokojenost  zakaznikl
a na piidanou hodnotu pro zakaznika

Cilem je zvysit objem prodejl, ziskat nové
zakazniky, zvysit podil na trhu, poskytovat
sluzby jakymkoli zakazniklim

Cilem je navazani dlouhodobych vztahl se
zékazniky, udrzeni zakaznikli stavajicich,
zvySeni podilu u stdvajicich zdkaznika,
poskytovani sluzeb ziskovym zakaznikiim
a ukonceni obchodnich vztahli se ztratovymi
zakazniky

Komunikace probihé prostfednictvim médii

Ptima komunikace se zdkazniky

Podnik se zaméfuje na standardizované
produkty

Podnik se zamétuje na produkty upravené
podle potieb a ptani zdkazniki
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Vztahy k obchodnim partnerim

Zodpovédnost za vztahy k obchodnim | Vztahy k zakazniklim jsou soucasti pracovni

partnerim maji odd¢leni prodeje | naplné vSech odde€leni

a marketingu

Podnik ptisobi na trhu samostatné Podnik spolupracuje s ostatnimi firmami

Vztahy k okolnimu svétu

Podnikani na tuzemském trhu Podnikani na tuzemském 1 globalnim trhu

Hlavnim cilem marketingu je zisk

prostiedi a rozvoj celé spolecnosti

Obchodovani probihé klasickymi formami Obchodovani  prostiednictvim  internetu,
roZvoj e-commerce (elektronického
obchodovani)

aktivity

Zdroj: Kotler a Armstrong, 2004, s. 69

Tab. 1. Nové trendy v marketingovych pristupech

1.2 Vyvoj marketingové orientace

Podle Tomka a Vavroveé (2011, s. 21-22) 1ze zdsadni tendence shrnout takto:

1.

Vyrazné¢ se méni v disledku rstu kupni sily, diferenciace poptavky a vzniku
novych potieb souvisejicich se spolecensko-ekonomickymi zménami orientace
marketingu k pfiblizeni se cilové sledovanym skupinam, neziidka k individualnim
potifebam.

Vztahy trznich subjektd nabyvaji novy charakter. Pfi¢inou je zejména dynamika
trznich vztahl a potieba rychlého dostizeni zdkaznika.

V disledku zkracovani doby realizace marketingovych strategii a jejich
pozadované flexibility je posilovan vyznam strategického fizeni a je bezprostiedné
spojen s posilovanim urovné operativniho fizeni. Struktura cilti se tak pfiblizuje
ke kratkodobym obdobim a malym cilovym skupindm v souladu se zménami
zivotniho stylu a tim i poptavky.

V produktu se koncentruje otdzka feSeni konkurenéni schopnosti v podminkach
vyplyvajicich z uvedenych zmén a realizace produktu je stale vice zavisla na tvorbé

a nabidce dodate¢ného uZitku pro poptavajiciho.

Podnik se hlasi k zodpovédnosti za zivotni

Marketing je vyuZivdn 1 pro neziskové
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OBSAHOVE ZAMERENI

MARKETINGU
N
orientované INFORMACE
na informace A ZNALOSTI
orientované = TRZNI
na trzni prostredi PROSTREDI
orientované
na konkurenci KONKURENCE
orientované
na obchod OBCHOD
orientované =
na spottebitele SPOTREBITEL
orientované
na distribuci PODNIK N CAS
1950 1960 1970 1980 1990 2000 B
Marketing Marketing Marketing Strategicky Integrovany Interaktivni
jako distribug- / jako funkce jako funkce marketing marketing marketing
nf funkce tizkého profilu veden{
POZADAVKY

NA MARKETING
Zdroj: Tomek a Vavrova, 2011, s. 23

Obr. 1. Vyvoj obsahového zaméreni marketingu

1.3 Charakteristiky marketingu

Pro dokresleni celkového vnimani pojmu marketing zmifluji Tomek a Vavrova (2011,

s. 35) n¢které charakteristiky, které doplituji celkovou predstavu o pojmu marketing:

4

- marketing se zajima o uzitek, ktery prodavané zbozi nebo sluzba piinasi,

- marketingovy odbornik musi svému zakaznikovi nabidnout feSeni jeho problémi,

- marketing musi citlivé reagovat na zmény v ekonomice — je nutno se posunovat
vpred, ale soucasné je tfeba odmitnout hruby marketing, ktery nutné vyvolava
protitlak konkurence 1 spotiebitele,

- nelze pasivné cekat na zdkaznika a jeho pifani, ale naopak je nutno aktivné
vyhledavat zakaznika a nabizet vyrobky a sluzby jako feSeni jeho problém1,

- marketingova koncepce by méla byt dlouhodoba a stéla,

- aktivity v marketingu musi byt nastaveny v optimalnim case.

1.4 Zména paradigmatu marketingu

,»Vyvo] spoleCensko-ekonomickych vztahli, zejména dynamika na strané¢ jedné
a komplexnost na stran¢ druhé ve vztazich nabidky a poptavky a v charakteru trhit vedou
1ke zméndm a diferenciaci vyuziti marketingovych nastrojii, resp. k novym vyvojovym

tendencim v marketingu.* (Tomek a Vavrova, 2011, s. 35)
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-
Klasicka
vychodiska
pojeti

-

Marketing
80. a 90. let

e N\

eorientace na instituce - popis odbytové ¢innosti, ikoly obchodu
a jeho formy

eorientace na rtizné funkce marketingu - marketing vyrobcil,
sluzeb, dalSich organizaci

eorientace na ruzné charakteristiky produktu - diferenciace
marketingu u investi¢niho a spotiebniho zbozi

( N\

\_ /

sorientace na chovani subjektl - ndkupni rozhodovani a G¢inky
marketingovych nastroji

eorientace na strategicka a operativni rozhodnuti - optimalni
dosazeni cilt

sorientace na situaci - strup spolecenskych a ekologickych
faktorti, zmény v Zivotnosti produktu, shoda trzni situace
a strategii

Nova
patadigma
v marketingu
- v

+zesilena orientace na informace - poznani trznich vztahti a faktort
nejistoty

sorientace na vztahy - vytvareni trvalych vztahti se zdkaznikem,
dosazeni loajality a spojeni se zakaznikem

sorientace na proces - ptistup k uspokojeni zdkaznika jako
k procesu, ktery vedle podniku zahrnuje i cely dodavatelsky
fetézec a potvrzuje kompetenci

Zdroj: Tomek a Vavrova, 2011, s. 36

Obr. 2. Vyvoj marketingu a zména paradigmatu

Jako nejvyznamnéj$i zménu v pojeti marketingu miizeme chapat celkovy posun

k marketingu vztaht. Individualizaci vztaht bude vénovana kapitola 3.6.1.

1.5 Marketing a nastroje marketingového mixu

Marketing lze také chapat jako tfistupniovou kategorii:

1. zakladni stupenn — marketing povazujeme za podnikatelskou filozofii, resp. systém

mysSleni, ktery spocivad v prosazovani aspektu zadkaznika s cilem lépe reagovat

na jeho potieby (zjednoduSena formulace: nas zdkaznik — nas pan),

2. mezistupen — marketing povazujeme jako pfistup, ktery se oznacuje jako

manazersky,

3. nejvyssi stupenn — marketing zahrnuje soubor konkrétnich metod a technik, které

umoznuji ziskat trh, zakazniky, resp. udrzet si je, rozsifit a dostahnout stanovenych

cili (jde napf. o marketingovy mix a segmentaci trhu). (JuraSkova, Horiidk a kol.,

2012, s. 118)
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1.5.1 Marketingovy mix

,Marketingovy mix jako soubor taktickych marketingovych nastroji — produktové,

cenove, distribu¢ni a komunikaéni politiky — které firma pouziva k upravé nabidky podle

cilovych trhi*. (Kotler, Wong, Saunders a Armstrong, 2007, s. 70)

sortiment, reklama, ceniky, distribu¢ni kanaly,
kvalita, podpora prodeje, slevy, dostupnost,
design, osobni prodej, nahrady, sortiment,
vlastnosti, publicita platebni Ih{ty, umisténi,

znacka, Uvérové podminky zasoby,

obal, doprava

sluzby,

zaruka,

Zdroj: Kotler, Wong, Saunders a Armstrong, 2007, s. 70

Obr. 3. Ctyri slozky marketingového mixu

Produkt = ,,Cokoliv, co je mozné nabidnout na trhu ke koupi, pouziti ¢i spotiebg,
a co mize uspokojit n¢jakou potiebu ¢i prani. Zahrnuje fyzické predméty, sluzby, osoby,

mista, organizace a mySlenky.* (Kotler, Wong, Saunders a Armstrong, 2007, s. 70)

Cena = ,,Suma pen¢z pozadovana za produkt nebo sluzbu, nebo suma hodnot, které
zékaznici sméni za vyhody vlastnictvi nebo uzivani produktu ¢i sluzby.” (Kotler, Wong,

Saunders a Armstrong, 2007, s. 70)

Komunikace = ,,Cinnosti, které sdéluji vlastnosti produktu &i sluzby a jejich piednosti
kli¢ovym zakazniklim a ptresvédcuji je k nakupu.” (Kotler, Wong, Saunders a Armstrong,

2007, s. 70)

Distribuce = ,,VeSkeré Cinnosti spoleCnosti, které¢ ¢ini produkt nebo sluzbu dostupné
zékaznikim.* (Kotler, Wong, Saunders a Armstrong, 2007, s. 70) Svétlik (2005, s. 153)
rozdé€luje prodejni cesty, kterymi se dostava zbozi od vyrobce ke spotiebiteli, na piimé

a nepiimé.
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Zdroj: Svétlik, 2005, s. 154

Obr. 4. PFimé a neprimé prodejni cesty

Otéazkam tizeni maloobchodu, velkoobchodu a logistiky bude vénovéna kapitola 1.6.

Vzhledem k tomu, Ze jednotlivé slozky marketingového mixu maji fadu alternativ, vybira
marketingova strategie z marketingového mixu slozky v takové kombinaci, aby piinaSely
co nejvetsi hodnotu pro zékaznika. Dle Kotlera, Wong, Saunderse a Armstronga (2007,
s. 71) je tieba, aby ,,spolecnosti ¢tyii slozky marketingového mixu (4P) vnimaly jako Ctyfi

faktory na stran¢ zakaznika (4C)*:

AP 4C
Produkt (product) Potieby a ptani zdkaznika (customer needs and wants)
Cena (price) Naklady na strané zdkaznika (cost to the customer)
Distribuce (place) Dostupnost (convenience)
Komunikace (promotion) Komunikace (communication)

Zdroj: Kotler, Wong, Saunders a Armstrong, 2007, s. 71

Tab. 2. Slozky marketingového mixu: 4P a 4C

Vzhledem k Sifce, komplexité a bohatosti marketingu je vhodné 4P aktualizovat tak, aby
byl vytvofen soubor ,,0bjimajici marketingovou realitu dneSka: lidé, procesy, programy

a vykon (people, processes, programs, performance).” (Kotler a Keller, 2013, s. 55)

Lidé = reprezentuji interni marketing a skuteCnost, ze zaméstnanci jsou pro uspéch
nepostradatelni. Marketéti by méli spotiebitele vnimat jako lidi a porozumét jejich zivotu
ve vetsi Sifi, nejen ve chvili, kdy kupuji a spotifebovavaji vyrobky a sluzby. (Kotler

a Keller, 2013, s. 56)
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Procesy = odrazeji kreativitu, disciplinu a strukturu vstupujici do marketing managementu
a jen nastaveni spravné fady procesu fidicich aktivity a programy muze vést ve spolenosti

ke vzajemné prospésSnym dlouhodobym vztahtim. (Kotler a Keller, 2013, s. 56)

Programy = aktivity namifené¢ smérem ke spotfebitelim. Tyto aktivity musi byt
integrovany tak, aby celek byl vét§i nez pouhy soucet jednotlivych ¢asti a aby firmy plnily

komplexnéji stanovené cile. (Kotler a Keller, 2013, s. 56)

Vykon = podchycuje §kalu moznych ukazateld majicich finan¢ni a nefinan¢ni dopad a také
dopad za ramec spole¢nosti samotné. Sem mtizeme zahrnout aspekty spolecenské, pravni,

etické a souvisejici s komunitou. (Kotler a Keller, 2013, s. 56)

1.5.2 Segmentace trhu

Segmentace trhu je proces, kterym se zakaznici déli do homogennich skupin. Tyto skupiny
maji shodné potieby a ptani, srovnatelné reaguji na marketingové a komunikacni aktivity.

(De Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh, 2003, s. 128)

V disledku zmén spolecenskych pozadavkil (ekologie, volny cas, zdravi, prodluzovani
lidského Zivota), zmén v poptdvkovém chovani (hybridni chovéni, klesajici vérnost
znacce), zvySené nabidce vyrobkll a procesu koncentrace obchodu (rozhodovani

o umisténi, propagaci a image) nabyva segmentace na vyznamu.

Jednotlivé segmenty piedstavuji zaklad diferencované prace s trhem. Pro efektivnost této

prace je nezbytné, aby segment spliioval nasledujici kritéria:

* byl pfesné definovatelny,

* byl dostate¢né velky,

* byl méfitelny,

* piedstavoval homogenni shluk poptavajicich heterogenni viici ostatnim shlukim
poptavajicich,

* byl dostupny. (Tomek a Vavrova, 2011, s. 130)
Rozdé€leni trhii probiha na zaklad¢ charakteristik

* nabizejicich (segmentace podle nabizejicich — napf. kamenné obchody, internetové
obchody),
* produktu (segmentace podle produktu — napt. automobilovy trh podle tfid osobnich

automobilll nebo podle specifickych vozidel),



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 21

* potieb (segmentace podle potieb — napt. rekreacni pobyty, poznavaci pobyty),
* zakaznikl (segmentace podle zakaznikli — vétSinou pii segmentaci spotfebnich trhii
— pouzivaji se hlediska demograficka, socio-demograficka, psychograficka,

geografickd a podle uzitku). (Tomek a Vavrova, 2011, s. 130)

Podle Kotlera a Armstronga (2004, s. 326) je segmentace trhu, jakoz rozc¢lenéni trhu
na mensi skupiny zakaznikl, které museji mit natolik odliSné potieby, charakteristické
vlastnosti a chovani, aby na né bylo moZno ptisobit specificky upravenym marketingovym
mixem a nabizet jim uzplsobené produkty, prvnim zdkladnim krokem marketingu.
Pfi segmentaci trhu spolecnost pouziva rizné zplisoby a postupy a na zaklad¢é takto
ziskanych poznatkii vypracovava profily jednotlivych segmenti. Druhym zakladnim
krokem marketingu je targeting, jeho cilem je vyhodnoceni atraktivity segmentl a vybér
jednoho ¢iné€kolika z nich, do kterych se spole¢nost rozhodne aktivné vstoupit. Tietim
krokem je positioning trhu, ktery vymezuje misto produktu na trhu, musi byt srozumitelny,
jasny amusi zduraziovat odliSnost od konkuren¢nich nabidek. Jeho hlavnim cilem je
zaujmout zvolené pozice vici konkurenci v myslich spottebitelii. Vzajemné vazby vyse

uvedenych krokt marketingu znazorniuje nasledujici obrazek.

) 4 . N 4 e .
segmentace trhu targeting positioning
* stanoveni * kritériea pro * stanoveni
segmentacnich meéteni atraktivity positioningu pro
kritérii segmentll cilové segmenty
* popis jednotlivych * vybér cilovych * stanoveni
segmentl segmentll marketingového
mixu pro
jednotlivé
segmenty
\. J \. J \. J

Zdroj: Kotler a Armstrong, 2004, s. 326

Obr. 5. Priibeh segmentace, targetingu a positioningu

V prvni fadé¢ je tfeba roztiidit zdkazniky do skupin podle spolecnych proménnych faktort.
V dal$im kroku je tfeba vybrat ty nejvice zajimavé segmenty za ucelem marketingového
snazeni. Ttfetim krokem je wvytvofit urCité stanovisko, které méa za cil umistit

marketingovou spole¢nost na jedinecné misto v mysli kupujicich. Spolecnost nasledné
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implementuje  svou  marketingovou  strategii v  rdmci  stanoviska,  které

vytvotila.'(Zimmerman a Blythe, 2013, s. 121)

1.6 Rizeni velkoobchodu, maloobchodu a logistiky

Velkoobchod, maloobchod a logistické spolecnosti plisobi jako prostiednici mezi vyrobci
a spotiebiteli. Tyto subjekty vytvéreji své marketingové strategie a snazi se dosahnout

marketingové dokonalosti.

1.6.1 Velkoobchod

,»Velkoobchod plni nezastupitelnou roli v systému prodejnich cest. Firmy zabyvajici se
velkoobchodni ¢innosti kupuji vyrobky za ucelem jejich dal§iho prodeje maloobchodnim
¢1jinym organizacim. Pfitom plni fadu funkci, jejichz vykon a rozsah zavisi na jejich
postaveni v systému distribuce mezi vyrobou a kone¢nym spotiebitelem.* (Svétlik, 2005,

s. 161)

Podle Kotlera a Kellera (2013, s. 504) velkoobchod zastfesuje veSkeré aktivity souvisejici
s prodejem vyrobkd nebo sluzeb tém, kdo je prodéavaji dale nebo vyuzivaji pro firemni

potfeby. Autofi ¢leni velkoobchodniky néasledujicim zplisobem:

* velkoobchodnici provadéjici ndkup/prodej (nezavisle vlastnéné spolecnosti, které
nabyvaji vlastnictvi zbozi, s nimiz obchoduji; poskytuji plny nebo omezeny servis),

* velkoobchodnici s plnym servisem (drzi zasoby, udrzuji prodejni sily, poskytuji
uvery, rozvazeni zbozi, poskytuji podporu managementu; tito velkoobchodnici
prodavaji pfevazné maloobchodnikiim; nabizeni n€kolik fad vyrobki, jini jen jednu
nebo dvé fady, a dalsi dokonce jen Cast fady jedin€),

* velkoobchodnici s omezenym servisem (prodavaji omezenou ftadu zboZzi
maloobchodnikiim za hotové — cash and carry; u nékterych velkoobchodnikl zbozi
zUstava jejich vlastnictvim a maloobchodniklim fakturuji az na konci roku pouze

skute¢né prodané zbozi),

' The first step is to group customers together along common variables: the next step is to choose the most
attractive segments for the marketing effort. The third step is to develop a position which attempts to place
the marketing firm uniquely in the mind of the buyers. The firm will then implement its marketing strategy

around the position it has developed.
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* brokefi a agenti (zprostfedkovavaji nakup a prodej za provize od 2 do 6 % prodejni
ceny, nabizeji jen omezené funkce),

* poboCky a kancelafe vyrobcli a maloobchodniki (velkoobchodni operace jsou
provadény spiSe samostatnymi prodavajicimi; ndkupem a prodejem se zabyvaji
jejich samostatné pobocky a kancelare),

* specializovani velkoobchodnici (slucuji produkci napf. zmnoha farem nebo

ropnych vrti).

Odvétvi velkoobchodu ziistava zranitelné vici tuhému odporu vii€i zvySovani cen a tiidéni
dodavatelll na zdklad¢ jejich nakladii a kvality. Pretrvava i trend smétujici k vertikalni
integraci, kdy se vyrobci snazi ovladnout nebo vlastnit své prostfedniky. (Kotler a Keller,

2013, str. 505)

1.6.2 Maloobchod

Maloobchodem rozumime ¢innosti spojené nejen s prodejem zbozi, ale izce souvisi také
s poskytovanim sluzeb. Specializované obchody nabizeji zpravidla nejvétsi rozsah sluzeb
spojenych s odbornym poradenstvim a pomoci pii nakupu poskytované plné
kvalifikovanymi proSkolenym persondlem. Maloobchodni prodejny musi velmi peclivé
zvazovat vSechny casti takzvaného maloobchodniho mixu (tj. umisténi prodejny v¢. jejiho
dispozi¢niho feSeni a vybaveni, personal prodejny, cenova hladina, prodavany sortiment,

rozsah sluzeb) pii tvorb¢ své prodejni strategie. (Svétlik, 2005, s. 165)
Spottebitelé mohou dnes zbozi a sluzby nakupovat u maloobchodnik

* sprodejnami (napt. specializované prodejny, obchodni domy, supermarkety,
diskontni prodejny, katalogové showroomy),

* maloobchodnikl bez prodejen (piimy prodej, pfimy marketing, prodejni automaty
a nakupni sluzby),

* maloobchodnich organizaci (napt. korporatni fetézce prodejen, dobrovolné fetézce,

fransizové organizace).

1.6.3 Logistika

,Logistika zahrnuje planovani infrastruktury potifebné k pokryti poptavky s implementaci
a kontrolou fyzického toku materialt a findlnich vyrobkl z vyroby do mista jejich konecné
spotfeby, to vSe ve snaze o uspokojeni potieb zakaznikli a dosazeni zisku.” (Kotler

a Keller, 2013, s. 505)
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Kazda spolecnost musi ucinit v oblasti své logistiky ¢tyfi hlavni rozhodnuti:

jak bude pfijimat a zpracovavat objednavky,
kde bude skladovat své zasoby,
jaka bude troven jejich zasob,

jak bude fesit prepravu zbozi. (Kotler a Keller, 2013, s. 508)
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2 EVENT MARKETING

V odborné literatuife muizeme najit rGzné definice event marketingu. VSechny maji
spolecné to, ,,ze jde o udalost, ktera ma vyvolat zazitek ¢i prozitek emocionalni povahy
s cilem ziskat pozornost a zajem cilové skupiny, a to vramci komunikace firmy*

(Vysekalova a Mikes, 2007, s. 145)

Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 117) chapou pod timto pojmem ,,zinscenovani zazitkl
vcetné jejich planovani a organizace vramci firemni komunikace. Tyto zazitky maji
za tkol vyvolat psychické a emociondlni podnéty, které podpofi image firmy a jeji

produkty, s cilem dlouhodobé¢ udrzet vztahy mezi firmou a jejimi cilovymi skupinami®.

,Pod pojmem event marketing rozumime zinscenovani zazitka stejné jako jejich planovani
a organizaci v ramci firemni komunikace. Tyto zdzitky maji za ukol vyvolat psychické
a emocionalni podnéty zprostiedkované uspofaddnim nejriiznéjSich akci, které podpofi

image firmy a jeji produkty.“ (Sindler, 2003, s. 22)

Podle Vysekalové a Mikese (2007, s. 145) je event marketing zaméfen na pisobeni
na smysly clovéka, aktivuje je prostfednictvim vlastniho zdzitku. MoZnost vyzkouSet si
produkt, sahnout si na né¢j, na vlastni o¢i vidét, jak funguje, to je princip, ktery pisobi

od nepaméti.

»Event marketing je komplexnim ndastrojem marketingové komunikace, ktery v sobé
zahrnuje nékolik riznych aktivit — od pfipravy pies pldnovani, realizaci riznych druht,
typt a forem eventli az po jejich néaslednou kontrolu.” (Juraskova, Horidk a kol., 2012,

s. 68)

»Postupné se definoval obsah pojmu event marketing jako dlouhodoba forma firemni
komunikace ¢i strategie slouZzici k potadani rtiznych komunikacnich poselstvi spojenych
s formou zvlastniho pfedstaveni, udalosti (eventu), ktery jeho ptijemci vnimaji vice smysly

najednou. (JuraSkova, Horndk a kol., 2012, s. 68)

2.1 Vztah pojmi event marketing a event

Podle Sindlera (2003, s. 36) je obecné jako event oznatovano to, co se odehrava v uréitém
¢ase na ur¢itém misté. Event je Casto chapan jako samostatna akce, zato event marketing
byva vysvétlovan jako dlouhodobd forma komunikace, ktera je poskladana z jednotlivych

eventi, na kterych je postavena celistva komunikace.
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Vztah pojmil event marketing a event zjednodusSen¢ vyjadiuje nasledujici formulace:
event marketing = event + marketing

Vuzké navaznosti na dfive wuvedené definice, vypozorujeme nékteré klicové
charakteristiky, které jak z pohledu marketingu, tak komunikace vyjadiuji podstatu event

marketingu:

* zvlastni predstaveni / vyjimecna udalost,
* prozitek, ktery je vnimam najednou vice smysly,

¢ komunikované sdéleni. (Sindler, 2003, s. 23)

2.2 Charakteristika eventii a jejich ¢lenéni

Jelikoz se event marketing fadi k velmi mladym marketingovym ndstrojim, neexistuje
dosud zcela jednoznacna typologie jednotlivych marketingovych aktivit. Vzhledem
k tomu, Ze podstatou tohoto komunika¢niho néstroje je jedinecnost a neopakovatelnost,

neni ani zadna piesna kategorizace na misté. (Sindler, 2003, s. 36)

Pro minimalni systematizaci doporucuje Sindler (2003, s. 36-39) ucéelové rozdélit event
marketingové aktivity do péti zdkladnich kategorii podle obsahu, podle cilovych skupin,

konceptu, doprovodného zazitku a mista konani eventu.
Podle obsahu se d¢€li vyuziti event marketingu na:

* pracovné orientované eventy primarné zamétené na vymeénu informaci a zkuSenosti
(akce pro interni cilové skupiny spolecnosti a obchodni partnery),

* informativni eventy, které zprostiedkovavaji informace ,,zabalené* do zabavného
programu, kde ale jednoznacéné v popiedi stoji klicova sdé€leni,

* zibavn¢ orientované eventy, kde v popiedi akci stoji predevsim zabava.
Podle cilovych skupin se vzhledem k zaméteni rozd€luji eventy na:

* vefejné eventy urCené pro externi cilovou skupinu (napf. stavajici nebo
potencionalni zakazniky nebo Sirokou vetejnost),
e firemni eventy urCené pro interni cilové skupiny spoleCnosti, piredevSim

zaméstnance, klicové dodavatele apod.
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Podle konceptu jsou eventy kategorizovany na:

* eventy vyuzivajici ptilezitosti (zavedené oslavy nebo dosazené vyznamné udalosti),

* znaCkové (produktové) eventy =zacilené na aktivity vedouci k budovéni
dlouhodobého emocionalniho vztahu recipienta k dané znacce,

* imagové eventy, kdy image zvolen¢ho mista nebo ndpli eventu zcela koresponduje
s hodnotami spojovanymi se znackou nebo vyrobkem,

* eventy vztazené k know-how, kdy objektem neni pfimo produkt, ale jednoznaéné
know-how, které spole¢nost vlastni,

* kombinované eventy, které ptfedstavuji riznou kombinaci vySe uvedenych

konceptl ptizpisobenych z hlediska ¢asu, mista nebo piilezitosti.

Podle doprovodného zéazitku Ize eventy rozdélit podle zazitki, které bud’ vyvolavaji, nebo
doprovazeji  vlastni komunikaci klicového sdéleni. Vzhledem k jedineCnosti

v oW

a neopakovatelnosti kazdé akce neni zddné podrobnéjsi Clenéni mozné provadet.
Podle mista d€lime eventy:

* venkovni, které¢ se konaji na otevieném prostranstvi,

* eventy pod stfechou v budovéach, popt. v zastieSenych arealech.

Podle Lattenbergoveé (2010, s. 8-9) je vhodné Clenit eventy podle zaméfeni na interni nebo
externi. DalSim kritériem je rdz eventu. Zde Clenime eventy na pracovni, slavnostni

a prestizni.

Mimo tyto zékladni formy eventt je 1ze délit na zaklad¢ jejich zamétfeni (napf. charitativni,
motivacni, prezentacni, VIP eventy) nebo rizné specialni typy jako je tfeba on-line event.

(Juraskova, Horndk a kol., 2010, s. 69)
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3 INTEGRACE MEZI EVENT MARKETINGEM A NASTROJI
KOMUNIKACNIHO MIXU SPOLECNOSTI

Uspé&ny a strategicky event marketing vyzaduje vedle cilené zaméfené strategie také
daslednou integraci do komunikacéni strategie spole¢nosti. Protoze je event marketing
zatfazen mezi komunikacni nastroje, je nutné, aby byla stanovena a pochopena jeho role

v marketingovém komunikaénim mixu spole¢nosti. (Sindler, 2003, s. 24)

Nastroje marketingového mixu je tfeba navrhnout tak, aby se jejich u¢inek znasoboval
vzajemnou podporou. Usp&iny marketing tedy zavisi na vhodné integrovaném, synergicky
pusobicim a interaktivnim marketingovém mixu. (De Pelsmacker, Geuens

a Van den Bergh, 2003, s. 26)

Lintegrovany event marketing zahrnuje vSechny prvky moderni komunikace, které
pomahaji vytvaret nebo zprosttedkovavat inscenované zazitky. Hovofime o ptechodu
od pasivniho k aktivnimu marketingovému proZitku a o cesté od reklamniho monologu

k dialogu se zakaznikem. (Sindler, 2003, s. 24)

Reklama

Multimedialn
i komunikace

Podpora
prodeje

Komunikace
se
zameéstnanci

Direct
marketing

Event
marketing

Public
Relations

Veletrhy a
Vystavy

Prima
komunikace

Sponzoring

Zdroj: Sindler, 2003, s. 30

Obr. 6. Event marketing a komunikacni mix spolecnosti
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3.1 Event marketing a reklama

Reklama je nastrojem neosobni masové komunikace vyuzivajici média. Obsah reklamy
zadava objednatel, ktery také reklamu plati. (De Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh,

2003, s. 26)

Podle Karlicka a kol. (2016, s. 49) je reklama komunikacni disciplinou, kterd dokaze
cilovou skupinu informovat, piesvédcovat a marketingové sd€leni ji €¢inné pifipominat.

Reklama piedstavuje také vyznamny zpusob, jak posilit image znacky.

Vz4jemnd vazba mezi event marketingem a reklamou je v porovnani s ostatnimi nastroji
marketingového mixu velmi uzka. Podle Vysekalové a MikeSe (2007, s. 16) existuje
mnoho definic reklamy, ale to co maji spolecné, je, Ze jde o komunikaci mezi zadavatelem
a tim komu je nabizeny produkt ur¢en prostfednictvim né¢jakého média s komercnim cilem.

Stru¢né feceno, jde o urcitou formu komunikace s obchodnim zamérem.

Emoce jsou hlavnim ,,motorem* uspéchu znacky a reklamy. Emoce musi byt v souladu
s podstatou produkti a se specifickymi zajmy spolecnosti, a je tak mohou piispét k tvorbé

odpovidajici image. (Vysekalova a Mikes, 2009, s. 114)

BéZna reklama zpravidla plni oznamovaci funkci. Vefejnost seznamuje s chystanou event
marketingovou udalosti. Cim vice zvolena cilova skupina o eventu vi, tim se Umérné
zvysuje pravdépodobnost naplnéni cilli daného projektu. Zakladnimi predpoklady uspéchu

je proto spravné nadasovani a forma reklamniho sdéleni. (Sindler, 2003, s. 30)

3.2 Event marketing a podpora prodeje

Podpora prodeje je kampan stimulujici prodej naptiklad snizenim cen, poskytovanim
ruznych kupond, programy pro loajalni zakazniky, soutézemi ¢i vzorky zdarma.

(De Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh, 2003, s. 26)

Podpora prodeje milize byt piim4, tzn. Ze se vyrobce zamétfuje ptimo na spotiebitele nebo
nepiimd, kdy je zapojen do podpory prodeje provadéné obchodem. (Tomek a Vavrova,
2011, s. 254)

Vysekalova a Mike§ (2007, s. 18) charakterizuji podporu prodeje jako marketingovou
techniku pouZzivajici v ohrani¢eném cCase pobidek, které nejsou soucasti bézné motivace

spottebiteld, s cilem zvysit prode;.
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Komunika¢ni aktivity smétujici k podpofe prodeje jsou zpravidla nasazovany proto, aby
bylo dosazeno jednotlivych taktickych cili. Pfi jejich napliiovdni miize mit event
marketing stéZejni vyznam. Naptiiklad pozvani k Gi€asti na eventu lze vyuzZit jako ceny
do nejrazn€jSich  spotiebitelskych  soutézi, bonusovych akci apod. Participace
na jedine¢ném eventu pak funguje jako pfidand hodnota k poskytovanym sluzbam. Jinou
formou podpory prodeje ve vztahu k event marketingu je napiiklad zinscenovani zazitku

piimo na mist& prodeje. (Sindler, 2003, s. 31)

Soucasti této komunikace smérem k propagaci urcitého vyrobku nebo sortimentu je
tzv. POP komunikace (point of purchase), kterd je jako soubor reklamnich materialt
a produktli pouzitych v misté prodeje smérem k vyrobku nebo vyrobkovému sortimentu je
oznacovana za nejvyznamnéjsi spousté¢ impulzniho nakupniho chovani spotiebitele.

(Bocek, Jesensky, Krofianova a kol., 2009, s. 18)

3.3 Event marketing a direct marketing
Direct marketing, je mozné definovat jako komunikac¢ni disciplinu, kterd umoznuje

* pfesné zacileni,
e vyraznou adaptaci sdéleni s ohledem na individualni potfeby a charakteristiky
jedincii ze zvolené cilové skupiny,

* vyvolani okamzité reakce danych jedinct. (Karlic¢ek a kol., 2016, s. 73)

Podle Freye (2008, s. 85) spociva direct marketing v pfimé komunikaci s vybranymi

zakazniky, s nimiz se snaZi navazat individudlni kontakt, s cilem ziskat okamzZitou odezvu.

Direct marketing pfevazné slouzi potiebam event marketingu, napomahd budovat silné
osobni vazby se zvolenou cilovou skupinou. Vyvolava prvni emoce a vyrazné rozhoduje

o Uicasti dané cilové skupiny na eventu. (Sindler, 2013, s. 31)

V uvodu napomuze specifické oslovovani formou direct mailingu ziskat informace
o tuzbach a spojenich seventem. V okamziku, kdy je event marketingovy projekt
piipraven k realizaci, nasleduje osobni pozvani vybrané cilové skupiny. Dostatecny
emocionalni nadboj vyvola u recipienta zdjem a zvédavost, které ovlivni jeho rozhodnuti
o ucasti na eventu. Nasledny direct mailing umozni ziskat nazor zicastnénych na celou
akci formou odpovédnich formulait (pokud se tak jiz nestalo v prubéhu akce samotné,
popf. miiZe seznamit celou cilovou skupinu (v€. nezi€astnénych) s GspéSnym projektem.

(Sindler, 2013, s. 31)
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3.4 Event marketing a public relations

Juraskova, Hornadk a kolektiv (2010, s. 187) vnima public relations jako zamérné,
planované a dlouhodobé¢ tsili vytvaret a podporovat vzajemné pochopeni a soulad mezi

spolecnosti a vefejnosti.

Vetejnost lze definovat jako skupiny lidi, kterym spolecnost pifimo neprodava své
produkty, ale o nichZ se pfedpokladd, ze ovliviiuji nazory na ni. (De Pelsmacker, Geuens

a Van den Bergh, 2003, s. 302)

Prostfednictvim PR spole¢nost cilené¢ a dlouhodobé prezentuje své zaméry, informuje
o svych cilech a vysledcich a snazi se pfispivat k dobrému jménu organizace. Public
relations dokazou efektivné informovat o novych produktovych kategoriich a zptsobech
jejich uziti. Dokézou rovnéZz zvySovat povést znacky a chranit ji v pfipadech jejiho

ohrozeni. (Karli¢ek a kol., 2016, s. 119)

Event marketing vyuziva pro dosazeni svych cilii emoce, které jsou stejné dualezité pro
public relations. Spolecnym rysem obou komunikac¢nich nastroji je osobni rovina
vzajemnych vztahll. Symbidza mezi event marketingem a PR se vyznamné projevuje pii
pfedstavovani novych vyrobki a sluzeb. Zvolena PR akce mize byt pfipadnym impulzem

pro dalii event marketingové projekty nebo naopak. (Sindler, 2013, s. 32)

3.5 Event marketing a sponzoring

»dponzoring se v mnohych ohledech piekryva s event marketingem. Cilova skupina je
u obou marketingovych nastrojii zasazena marketingovym sdélenim v situaci, kdy je
v dobrém rozpolozeni, kdy se bavi a prozivda emoce. U obou nastrojii se cilova skupina

dostava rovnéz do piimého kontaktu se znackou.* (Karlicek a kol. 2016, s. 151)

Vyuziva-li event marketing sponzoringu, pak je velmi dilezity vybér vhodnych aktivit,
které napomahaji k naplnéni marketingovych a komunikaénich cili spole¢nosti. Spole¢nost
stoji pfed rozhodnutim, zda bude iniciovat vlastni sponzorskou udalost nebo vyuzije

sponzoringu jiz existujici udalosti. (Sindler, 2013, s. 32)

Je tfeba vnimat, ze v pfipad¢ event marketingu spolecnost sama dany event organizuje
a sponzorujici spolecnost se ke sponzorované entit¢ pouze piipojuje kvuli osloveni své
cilové skupiny, kterd ma kentit¢ vybudovany vztah. Sponzoring je mozno z tohoto
hlediska povazovat za jednodussi a flexibilngj$i nastroj nez je event marketing. (Karlicek

akol., 2016, s. 151)
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Sponzor se teoreticky podle Karlicka a kol. (2016, s. 151) nemusi zabyvat organizaci
a propagaci sponzorované akce. To vSe by méla zajiStovat druhd strana. VySe pfispévku
sponzorujici  spoleCnost je otazkou individudlniho jedndni. Miize spocivat

napf. v poskytnuti ur€itého poctu produkti, sluzba ¢i medialniho prostoru zdarma.

,UCinek sponzoringu se posiluje, pokud je partnerstvi vhodné prezentovano i v ramci dalsi
marketingové komunikace sponzora, jako napft. v reklam¢, na webu, v misté prodeje atp.*

(Karlicek a kol., 2016, s. 155)

3.6 Event marketing a prima komunikace

Aplikace pfimé nebo osobni komunikace patii k zakladnim pfedpokladiim naplnéni
zéakladnich principii event marketingu v praxi. Prostfednictvim osobni komunikace jsme
schopni vyvolat pisobeni jak vlastnich emoci, tak emoci naseho prot&jsku. (Sindler, 2013,

5. 33-34)

U komunikace externi hovofime o eventech v mistech prodeje, tak aby byl maximalné
podpofen okamzity prodej. Soucasti externi komunikace, do kterych muze byt event
marketing snadno zapojen, jsou aktivity sméfujici k rozvijeni vztahd s klicovymi
zékazniky, dodavateli nebo partnery. V ramci interni komunikace hovofime o zapojeni
event marketingu do vnitrofiremnich akci a udalosti, jako jsou prezentace, workshopy,

manazerska setkani a valné hromady. (Sindler, 2013, s. 34)

3.6.1 Vztahovy marketing jako vyraz individualizace vztahi v marketingu

Na zéklad¢ detailnich znalosti ptani a potifeb zakaznika by se mél prodejce pro néj stat
daveéryhodnym konzultantem problému v urcité oblasti a vybudovat tak dlouhodoby vztah

se zakaznikem. (Karlicek a kol., 2016, s. 159)

Proces tvorby, udrzeni a rozsifovani silnych, hodnotovych vztahli se zdkazniky a dalSimi
zainteresovanymi osobami nazyvame vztahovym marketingem. RozliSujeme pét trovni

vztaht, které 1ze vytvoftit se zdkazniky:

* zakladni (prodejce proda vyrobek, ale dale uz se o nic nestard),

* reaktivni (prodejce proda vyrobek a pozada zakaznika, aby jej kontaktoval, pokud
se vyskytnou jakékoliv problémy nebo nejasnosti),

* odpovédny (prodejce kratce po prodeji zakaznika kontaktuje a zjist'uje, zda produkt

splnuje jeho ofekavani),
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* proaktivni (prodejce obcas zakaznika kontaktuje sinformacemi o novych nebo
vylepSenych produktech),
* partnersky (spole¢nost se zdkaznikem neustale spolupracuje, aby zjistila, jak miize

poskytovat lepSi hodnotu). (Kotler, Wong, Saunders a Armstrong, 2007, s. 549)

3.7 Event marketing a veletrhy a vystavy

Vz4jemna symbidza event marketingu a veletrhli je neodmyslitelna. ,,V soucasné dobé fada
firem ustupuje od ucasti na odbornych vystavach a za zakaznikem se vydava jinou cestou:
organizaci vlastnich event. Na vystavni ploSe je jiz delsi dobu pfili§ t€sno a vyniknout,

vvvvvv

(Sindler, 2013, s. 34-35)

3.8 Event marketing a multimedialni komunikace

Nejnoveéjsi vyvoj v oblasti vypocetni techniky a telekomunikace se promita do aktudlnich
moznosti multimedialni techniky. Jeji prvky vyuZiva nasledné event marketing pii riznych

piileZitostech, aby mohl vyvolavat emotivni sdéleni. (Sindler, 2013, s. 35)

Odvracenou tvari propojeni s multimedidlni komunikaci je nebezpeci odosobnéni piimé

komunikace. (Sindler, 2013, s. 35)

3.9 Event marketing a komunikace se zaméstnanci

Integrace event marketingu do komunikace se zamé&stnanci je zaméfend ucelové a vzdy
zélezi na internich cilech komunikace v té které oblasti. Event marketing byva vyuzivan
explicitné tehdy, je-li tfeba pozvednout motivaci zaméstnanci a zvysit jejich loajalitu
ke spolecnosti. Hovofime o motivacnich seminatfich nebo produktovych Skolenich.

(Sindler, 2013, s. 35)
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4 PROCES PLANOVANI EVENTU

Sindler (2003, s. 55) vychazi pii stanoveni strategie eventll z Bruhnova pojednani
a definuje jejich Sest dimenzi: objekt, sdéleni, cilové skupiny, intenzita, typologie

a inscenace eventu.

Planovani a tvorba event marketingové strategie vychazi ze standardnich fazi procesu
planovani — analyzy, stanoveni cilii a identifikace cilovych skupin. Poté pfichdzi na fadu
vlastni volba eventu, naplanovani zdrojl, sestaveni rozpoctu a v zavéru vyhodnoceni

eventu. (Sindler, 2003, str. 44)

4.1 Techniky marketingového vyzkumu jako nastroje pri sbéru

primarnich dat pro situacni analyzu

Situa¢ni analyza v uvodu planovani event marketingu slouzi primarné k rozboru kli¢ovych
faktorti ovliviiyjicich nasazeni tohoto komunika¢niho nastroje, v konecném dusledku pak

k zakladnimu rozhodnuti, zda event marketing vyuZit &i nikoliv. (Sindler, 2003, str. 44)

Marketingovy vyzkum zahrnuje ziskdvani informaci pottebnych pro feSeni konkrétniho
marketingového problému spolecnosti. (Kotler, Wong, Saunders a Armstrong, 2007,

s. 443)

24

ziskavani aktualniho ptehledu o prostfedi a subjektech, v ramci nichZ se spolecnost
pohybuje. Ziskavani poznatkli o komplexni situaci, kterd navic podléha vysoké dynamice
vyvojovych zmeén, se stdva naroénym ukolem marketingového vyzkumu. (Tomek

a Vavrova, 2011, s. 42)

Mezi zakladni techniky marketingového vyzkumu je fazeno pozorovani, dotazovani

a experiment.
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Pozorovani

Metody
sbéru dat

Experiment Dotazovani

Zdroj: Kozel a kol., 2006, s. 137

Obr. 7. Zdkladni metody sbéru primarnich dat

4.1.1 Pozorovani

Podle Kozla a kol. (2006, s. 138) je pozorovani metoda sbéru dat, pfi které nedochazi
zpravidla k pfimému kontaktu mezi pozorovatelem a pozorovanym. VSe probiha bez
aktivni ucasti pozorovaného a bez aktivni ucCasti pozorovatele do pozorovanych

skutecnosti.

Pozorovani vyuzijeme tam, kde sbirame eviden¢ni idaje, naptiklad pokud sbirdme data
o poctu zakaznikli v prodejné za urcité obdobi nebo o vhodnosti umisténi zbozi v regalech

a jeho v€asném dopliovani. (Kozel a kol., 2006, s. 138)

Pozorovani velmi ndro¢nou metodou, byva pouZzivano ptedev§im v kombinaci s jinymi

metodami sbéru udajt, predev§im pak s osobnim dotazovanim. (Kozel a kol., 2006, s. 138)

4.1.2 Dotazovani

Dotazovani je druhou metodou sbéru primarnich dat. Smyslem dotazovéni je zaddvani
otazek respondentim. Ziskané odpovédi od respondentti poté slouzi jako podklad pro
ziskani pozadovanych primarnich tdaji. Vybér respondentii musi odpovidat cili i zamériim

vyzkumu. (Kozel a kol., 2006, s. 141)
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Podle zptsobu kontaktu rozliSujeme jednotlivé typy dotazovani. Vybér vhodného typu
dotazovani ovlivituji faktory, jako napt. charakter a rozsah zajiStovanych dat, skupina
respondentli, ¢asové a finanéni limity ¢i kvalifikace tazatele. V praxi se tyto faktory

navzajem kombinuji. (Kozel, Mynatfova a Svobodova, 2011, s. 175)

Osobni

Elektronické DOTAZOVANI Pisemné

Telefonické

Zdroj: Kozel a kol., 2006, s. 141

Obr. 8. Typy dotazovani

Osobni dotazovani je zalozeno na pfimé komunikaci s respondentem (face to face).
O osobni dotazovani se jednd, 1 kdyz dotaznik vypliuje pii rozhovoru s respondentem

tazatel. (Kozel, Mynatova a Svobodova, 2011. s. 175)

Hlavni vyhodou osobniho dotazovani je existence piimé vazby mezi tazatelem
a respondentem, coz zvySuje pravdépodobnost spravného pochopeni otazek. Nevyhodou
osobniho dotazovani je Casova a finanéni naroc¢nost a také zavislost na ochot€ respondentti
spolupracovat. Osobni dotazovani ma vSak nevyssi ndvratnost odpovedi. (Kozel a kol.,

2006, s. 142)

Pisemné dotazovani ma velkou vyhodu v nizké nakladovosti a moznosti oslovit velkou
tazatelskou sit’. U této formy dotazovani byva dotaznik zpravidla ptiloZzen k vyrobku nebo
piedan u urcité prilezitosti (konference, vystava). Nevyhodou pisemného dotazovani je

nizka névratnost odpovédi v porovnani s ostatnimi typy. (Kozel a kol. 2006, s. 143)
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Telefonické dotazovani je velmi podobné osobnimu, avSak chybi zde osobni kontakt
tazatele s respondentem. Vyhodou tohoto typu dotazovani je dle Kozla a kol. (2006, s. 144)
rychlost a niz§i ndklady. Odpovédi jsou po telefonu ziskané rychle a pfi nezastizeni

respondenta je mozno telefonat opakovat.

Nevyhodou telefonického dotazovani je délka soustfedéni respondentii. Hovoru by nemé¢l
trvat déle neZ deset minut, pot¢ miZze nudit ¢i zdrZzovat. Neni také mozno vyuZivat
dotazovani pomoci §kal, otazky musi byt strucné. Diky nemoznosti vyuziti vizualnich

pomiicek zvySujeme riziko nepochopeni dotazu. (Kozel a kol., 2006, s. 144)

Elektronické (online) dotazovani zjiStuje informace od respondentil s vyuzitim
internetové komunikace (e-mail, webova stranka). Vyhodou je krom¢ minimalni finan¢ni
1 Casové narocnosti také snadnéjSi zpracovani dat. V zddném ohledu také nedochdzi
k ovliviiovani respondenta, nebot’ zde neni nutny tazatel. Tim je také zaruCena absolutni

nestrannost. (Kozel a kol., 2006, s. 144)

Mezi dalsi vyhody patfi 1 adresnost, nebot” konkrétni webove stranky navstévuji vétSinou
uzivatelé, které¢ problematika téchto stranek zajima. Toto také laka k opétovnému
navstiveni danych webovych stranek a pfispiva tak k celkovému oziveni. Elektronické
dotazovani také umoznuje doplnéni grafickymi pomutckami, které umoziuji respondentovi

1épe se seznadmit a pochopit danou problematiku. (Kozel a kol., 2006, s. 144)

Podle Kozla, Mynatové a Svobodové (2011, s. 178) je nevyhodou tohoto typu dotazovani
dosud nizkad vybavenost pocitaci a pfedevSim internetem v domécnostech v urcitych
regionech. Stale existuji lidé, kteti také nediveiuji modernim technologiim nebo se boji
zneuziti jejich odpovédi. Tato nevyhoda s postupem ¢asu odpadé, nebot” dnes jiz existuje

velmi malo domdcnosti, které by neméli pfistup k modernim technologiim a internetu

4.1.3 Experiment

,U experimentu je typické, ze v jeho pribé¢hu zavadime urcity testovaci prvek (nezavisle
proménna) a sledujeme a méfime jeho vliv na ur€ity jen nebo proces (zavisle promeénnd).

(Kozel a kol., 2006, s. 145)

RozliSujeme dva typy experimentl, a to laboratorni a terénni. Laboratorni experimenty
neboli in-hall testy probihaji v uméle vytvoreném prostiedi specialné pro dany experiment.
Respondenti obvykle védi o své ucasti na experimentu a mohou se proto chovat

nepiirozené, ¢imZ je ohroZena vnéjsi validita experimentu. (Kozel a kol., 2006, s. 146)
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Terénni experiment neboli in-home test probiha ve skute¢nych trznich situacich. Testujici
vétSinou neveédi, ze jsou soucdsti experimentu a chovaji se tak ptirozené. (Kozel a kol.,

2006, s. 146)

4.2 Stanoveni cild eventu

Stanoveni cild, kterych ma byt konanim eventu dosaZeno, je velmi podstatnym bodem pfi
planovani eventd. Pfi ujasnéni cile pomohou podle Lattenbergové (2010, s. 6) Ctyfi

zékladni otazky:

* Co ndm ma akce pfinést?
* Pro koho ji pofadame?
¢ Kolik ji chceme vénovat casu?

e Jaka je ndvratnost investice?

Podnikatelské plany zpravidla rozdéluji cile na finanéni a strategické. Podle Sindlera
(2003, s. 47) je z hlediska event marketingu tieba strategické (komunikacni) cile nutno

doplnit o cile taktické, které jsou tvoteny cili kontaktnimi.

Cile event
marketingu
[ |
Taktické cile Stratleglcke Financni cile
cile
Kontaktni Komunikacni
cile cile

Zdroj: Sindler, 2003, s. 48

Obr. 9. Déleni cilii event marketingu

Cile event marketingu mohou smérovat k:

* identifikaci s ur¢itym cilovym segmentem nebo jeho Zivotnim stylem,

* zvySeni povédomi o spolenosti nebo produktu, popt. posilovat image spolecnosti,
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e vytvareni a posileni asociaci spojenych se znackou,

* poskytovani zazitka a evokovani pozitivnich pociti,

* posilovani vztahu ke spole¢nosti a socidlni problematice,

* pobaveni klicovych klientt,

e odménéni duleZitych zaméstnanct. (Heskova a Starchon, 2009, s. 41)
Podle Freye (2008, s. 78) stoji za zvaZeni i dalsi cile, napf. zména nebo umocnéni image,
rozSifeni zabéru na trhu (napf. déti a teenageti), proptjceni divéryhodnosti vyrobku

a ziskéani prostoru pro propagaci.

4.3 Identifikace cilovych skupin

Se stanovenim hlavnich cilii eventu izce souvisi 1 identifikace cilovych skupin. Vzhledem
k tomu, ze je event marketing postaven na piimé a osobni komunikaci, je pro jeho kli¢ové

sdéleni nejvhodn&jsi homogenni skupina recipienti. (Sindler, 2003, s. 44)

Tuto myslenku potvrzuje 1 Lattenberg (2010, s. 16): ,,Nejjednoduseji se nam bude
pfipravovat akce pro uzce vymezenou skupinu, u které zname jejich ocekdvani a vime, jak

Jjim podat potfebné informace.*
Pti diferenciaci recipientll vychazime pro potieby eventu ze zdkladniho ¢lenéni na:

* primarni cilovou skupinu (skupina, pro kterou je event realizovan),
* sekundarni skupina (skupina, kterd se eventu piimo netcastni, ale sd€leni je ji

piedano zprostiedkované). (Sindler, 2003, s. 51)
Pro dalsi mikrosegmentaci diferencujeme (Sindler, 2003, s. 51):

* interni cilové skupiny (zaméstnanci a vlastnici spolecnosti),

* externi cilové skupiny (zékaznici, dodavatelé, obchodni partneti, novinaii).

4.4 Volba konkrétniho eventu

Z Casového a procesniho hlediska délime volbu eventu do dvou zakladnich fazi:

* zvoleni typu eventu (volba typu eventu, popt. kombinace vice jiz dfive uvedenych
typa, kterymi budeme zprosttedkovavat nase klicova sdéleni),
* zvoleni scénafe eventu, (zinscenovani konkrétniho zazitku v¢. popisu toho, co se

dgje pied zahajenim a po skonéeni vlastniho eventu). (Sindler, 2003, s. 65-66)
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4.5 Zdroje nutné pro vlastni realizaci eventii

Definovani zdroji slouzi jako podklad pro stanoveni celkového rozpoctu event
marketingovych aktivit. Sindler (2003, s. 68) navrhuje rozdéleni zdroj do tii zékladnich

skupin:

* lidské zdroje,
¢ zdroje hmotné,

¢ zdroje financni.

Pfi posuzovani lidskych zdroji posuzujeme, jaky celkovy lidsky potencial bude
k zabezpeCeni vSech event marketingovych aktivit zapotfebi. Je nutno se zaméfit
na dostupny pocet internich zaméstnanci, sestavit celkovy pocet odbornikti z jednotlivych
oblasti a také v neposledni fadé¢ mit zalozni variantu v ptipad€, Ze vzniknou obtize

v souvislosti s lidskym faktorem. (Sindler, 2003, s. 68)

Pti sestavovani potfebnych hmotnych zdroji zvazujeme vSechny prostiedky nutné
pro vlastni realizaci jednotlivych eventli, napf. vybrany prostor vcetné potifebného

vybaveni, techniku, ubytovani, catering apod. (Sindler, 2003, s. 69)

V neposledni fadé je podle Sindlera (2003, s. 69) tieba vy¢lenit finanéni zdroje, které

planujeme vynalozit co nejefektivnéji a s dostateCnym ¢asovym piedstihem.

4.6 Stanoveni rozpoctu eventii

Rozdéleni celkového

rozpoctu
[ e—gp—
Vécné Casové
Podle poctu Podle skupin
eventll nakladi

Event Event Event Nél;lad}{ na | | Naklady na Naklady na Nasledné
1 2 3 planovani ptipravu realizaci naklady

Zdroj: Sindler, 2003, s. 70

Obr. 10. Zakladni déleni rozpoctu event marketingu
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4.7 Vyhodnocovani eventii

Podle Lattenbergové (2010, s. 200-201) je nutno jiz pii ptipravé akce planovat sepsani
zaveérecné zpravy. Tato zprdva by méla sluCovat ziskané poznatky a konkrétni pocty.
Vseobecné udaje mame k dispozici jiz pted zahdjenim akce (nazev, termin, misto
a program). Konkrétni informace ziskdme béhem akce od hostli diky rozhovorim
popi. dotaznikiim. Definitivni Cisla Ize ziskat aZ po skonceni akce. Do zpravy lze zahrnout

1 kratkéd doporuceni, o co byl nejvétsi zajem, a co by bylo vhodné zopakovat.

Organizace eventl je dnes velmi rozSifena, nabizeji se proto otazky spojené
s vyhodnocenim jejich uspésnosti. Probehl event piesné podle naSich ptedstav? Splnil
vSechna ocekavani? Podafilo se nam vyvolat ofekavané emoce u cilové skupiny?

Odpovédi na tyto otdzky nam dava event controlling. (Sindler, 2003, s. 96)

Podle Sindlera (2013, s. 97-98) event controlling zahrnuje systém pravidel, ktery
napomaha dosazeni cilii event marketingu, brani pfekvapenim a upozoriiuje na nebezpeci,
kterd vyzaduji zvlastni pfistupy. Cely proces je zaméfen na neustdlé piehodnocovani,
piizptisobovani a vylepSovani event marketingového procesu.

Klicovym parametrem celého kontrolniho systému event marketingu je nasledna kontrola.
lezi ve hledani odpovédi na otdzku, jakych komunikacnich ucCinkti bylo dosazeno.

Vyhodnoceni zaroveti odhali pii¢iny Gspéchu &i netuspéchu eventu. (Sindler, 2003, s. 102)



II PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI BOTTICO, S. R. O.

5.1 Historie spole¢nosti

Historie spoleCnosti Bottico, s. r. 0. saha do roku 1990, kdy byla ve Zliné¢ zaloZena
spolecnost Bottico Cycles, kterd se zabyvala krom& montazi kompletnich kol znacky
Bottico také vyrobou rama pro horska, silni¢ni a méstska kola. Spolecnost se postupné
rozrostla a vénovala se pod ndzvem Bottico Trading s. r. o. predev§im prodeji
cyklistického sortimentu na urovni velkoobchodniho prodeje a montazemi kol Bottico.
V tomto obdobi spole¢nost ziskava vyhradni zastoupeni pro vyrobky Svycarské znacky
DT Swiss a ¢eskym zakazniktim bylo mozno zptistupnit kvalitni produkty v oblasti nabojii

a paprskt, po kterych byla na ¢eském trhu velka poptavka.

V roce 2008 piebira kompletni obchodni Cinnost véetné vyhradniho zastoupeni znacek
DT Swiss a Bottico pro Ceskou a Slovenskou republiku spole¢nost Bottico, s. r. o.
Soucasné¢ se spolecnost stava hlavnim Servis centrem znacky DT Swiss pro celou vychodni

Evropu.

Zéasadnim rokem je pro spole¢nost Bottico, s. r. 0. rok 2010, kdy spolecnost ziskava
vyhradni zastoupeni pro znacku Onza, ktera ma v sou¢asné dobé sidlo ve Svycarsku. Tato

kultovni znacka je izce specializovand na plaste a kola nejvyssi kvality.

Zdroj: Interni zdroj spolecnosti, 2016

Obr. 11. Sidlo spolecnosti Bottico, s. r. o. v Otrokovicich

V soucasné dobé sidli spolecnost Bottico, s. r. 0. v Otrokovicich, Wolkerova ulice 1273.

Jednatelem spolecnosti je pan Vaclav Utinek.
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Dalsi informace o spolecnosti Bottico budou popsany prostfednictvim jednotlivych
marketingovych néstrojl, které spolecnost vyuziva v rdmci své €innosti — marketingového

mixu a segmentace trhu.

5.2 Produktova politika spole¢nosti

Spolecnost Bottico, s. r. 0. se zabyva prodejem zbozi znacek DT Swiss a Onza, pro které

ma vyhradni zastoupeni v Ceskeé republice a na Slovensku.

V nabidce znacky DT Swiss v ceniku spolecnosti najdeme Siroky sortiment ndhradnich
dilt pro kola (zapletena kola, naboje, rafky, paprsky, niple, odpruzeni) a nékteré doplikové
produkty (pfisluSenstvi pro vidlice, tlumice, zateplena kola a naboje a obleCeni

vC. sportovnich doplnki).

Produkty znacky Onza jsou v nabidce spole¢nosti Bottico, s. r. 0. zastoupeny duSemi

a plasti na kola.

Nepodstatnou soucasti ¢innosti spolecnosti je servis jizdnich kol, ktery vystupuje jako
samostatnd divize DT Swiss servis centrum ,,A*“ a specializuje se vyhradné na znacku

DT Swiss a Onza.
5.3 Distribucni politika spole¢nosti

5.3.1 Velkoobchodni prodej zbozi

Spolecnosti Bottico je velkoobchodnim prodejcem vySe uvedenych produktii znacek
DT Swiss 1 Onza. Produkty jsou objednavany od Svycarského partnera a spolecnost

Bottico, s. r. 0. jako vyhradni distributor pro CR a SR zboZi piebira do svého vlastnictvi.

Spolec¢nost ptsobi jako velkoobchod, ktery prodavd zbozi ostatnim specializovanym
velkoobchodiim nebo obchodnikiim cyklistického zboZi v kamennych prodejnach. Zbozi
lze objednavat e-mailem, faxem, popt. registrovani zakaznici mohou vyuzit telefonické
objednavky.

Spolecnost vystupuje jako velkoobchod zajist'ujici svym zakazniklim nejen dopravu zbozi
(prostfednictvim vefejného prepravce), ale odborné poradenstvi, pomoc pii propagaci

zbozi apod.
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5.3.2 Maloobchodni prodej zboZi

Kone¢ni zékaznici mohou nakupovat piimo v kamenné prodejn¢ na adrese sidla
spole¢nosti nebo si mohou nechat poZadované zbozi zaslat vefejnym dopravcem.

V soucasné dob¢ je smluvnim dopravcem spolecnost PPL.

5.3.3 Prodej sluzeb

Servis kol je realizovan piimo v sidle spole¢nosti. Zakaznici se op€t mohou dostavit
osobné nebo mohou ¢asti kola, u které je servis poZadovan, zaslat poStou, pfipadné jinym

vefejnym piepravcem.

5.4 Cenova a platebni politika spoleCnosti

Uroveit cenové hladiny produkttl spolenosti Bottico, s.r.o. je jak v ramci
velkoobchodniho, tak 1 v rdmci maloobchodniho prodeje déna ceniky vyrobcl. Z téchto

ceniki jsou spolec¢nosti poskytovany smluvni slevy.

Spolec¢nost pro své partnery vramci velkoobchodni ¢innosti umoznuje thrady zbozi
v hotovosti v ¢eské men€, popt. v EUR), platebni kartou na provozovné, platbou
na dobirku nebo pievodem pfii platbé predem. Platby se splatnosti 10 dni jsou mozné

pouze na zaklad¢ pfechozi domluvy.

Zakaznici jsou motivovani mnozstevnimi slevami jak pii jednordzovém odbéru, tak i pii
celkové vysi odbéru v rdmci kalendainiho roku. Zvyhodnéna je také platba predem. Slevy
jsou poskytovany pouze na zbozi, netykaji se servisu a dopravného. Slevy mohou byt

kombinovany, s jednatelem spolecnosti 1ze dohodnout také individudlni cenové podminky.

Spole¢nost nemé stanoveny minimalni limity pro odbér zbozi. Naklady na dopravu zbozi
vC. balného, popt. piiplatku za dobirku jsou hrazeny zdkaznikem. Pfi odbéru zbozi

nad K¢ 8.000,-- jsou tyto naklady hrazeny dodavatelem.

Pro konetné zdkazniky plati totozné podminky. Témto zdkaznikim nejsou
ale poskytovany mnozstevni slevy.

5.5 Komunikaé¢ni politika ve spole¢nosti

Nastroje komunika¢niho mixu ve spolecnosti budou blize popsany v kapitole 6. formou

interakce mezi event marketingem a vybranymi néstroji komunika¢niho mixu spole¢nosti.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 46

Komunikace obecné se chape jako proces sdileni urc¢ité informace s cilem odstranit nebo
snizit nejistotu na obou komunikujicich stranach. (Zamazalova, 2009, s. 182). V tomto
smeru hraji velmi diilezitou a nezastupitelnou roli zaméstnanci spole¢nosti. Spole¢nost
Bottico, s. r. 0. ma v soucasné dob¢ celkem ¢tyfi zaméstnance. Jedna se o mladé lidi, pro
které je cyklistika jejich koniC¢kem. Tento vztah ke sportu je spolecnosti vyuzivan
k plisobeni na zakaznika nejen v misté¢ prodeje. Vytvoreni pfijemné nakupni atmosféry

v provozovng je pro zaméstnance spole¢nosti samoziejmosti.

5.6 Segmentace trhu
Spole¢nost déli své zadkazniky na:

* majitele velkoobchodti se sportovnim zbozim,

* majitele kamennych obchodi s potiebami pro cyklisty pro kone¢né zakazniky,

* majitele internetovych obchodil se sportovnimi potfebami,

* majitele cykloservist,

* konec¢né zakazniky, ktefi si zboZi objednavaji telefonicky nebo e-mailem,

* konecné zdkazniky, kteti si sluzbu (servis) objednavaji telefonicky nebo e-mailem,

* konecné zdkazniky, ktefi navStévuji prodejnu v misté sidla spole¢nosti z davodu
nakupu zbozi,

* konecné zdkazniky, ktefi navStévuji prodejnu v misté sidla spole¢nosti z davodu

nakupu sluzby (servisu).
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6 INTERAKCE MEZI EVENT MARKETINGEM A VYBRANYMI
NASTROJI KOMUNIKACNIHO MIXU SPOLECNOSTI

Cilem kapitoly 6 je zjistit vychozi stav vybranych nastroji komunika¢niho mixu
ve spolec¢nosti Bottico, s. r. 0. ve vztahu k event marketingu. Ziskané¢ informace budou

vyuZity pfi pfipravé navrhu eventu pro vyse uvedenou spolecnost.

Samostatna existence eventil bez napojeni na komunikaci neni efektivni. V souvislosti
se snahou o sniZeni ndkladii na komunikaci a zvySeni jejiho G€inku je nutno uplathovat
tzv. integrovany event marketing, ktery pfinasi aktivni marketingovy prozitek a efektivni

dialog se zékaznikem.

6.1 Event marketing a reklama

Webové stranky spole¢nosti Bottico 1ze povazovat za reklamni nastroj, protoze slouzi
primarné k posileni image znacky. Spolecnost prezentuje znacku DT SWISS a Onza
na webovych strankdch www.bottico.cz. Od biezna letoSniho roku jsou stranky inovovany

a byly doplnény o kompletni katalog znacek DT Swiss a Onza v¢. maloobchodniho ceniku.
Stranky jsou piehledné a jsou rozdéleny do n€kolika sekci:

e aktuality - zde jsou jednoduchym zpisobem zminény novinky ve spolecnosti, at’
uz v oblasti vyrobki nebo ¢innosti spole¢nosti,

* o spolecnosti - v této sekci najdeme informace o spolecnosti a jeji historii,

* uzitecné - prakticka sekce plna technickych navodl na montéze, ceniky montaznich
praci, reklamacni a servisni protokoly,

* dotazy on-line - prostor pro dotazy zakaznikl (k vyrobkiim, skladové dostupnosti
apod.),

* kontakty,

* obchodni podminky - informace pro odbératele,

* pro obchodniky - informace pro registrované odbératele.

Ve vztahu k event marketingu ma velky vyznam na webovych strankach spole¢nosti odkaz
na facebookovy profil DT SWISS CZ + ONZA TIRES CZ = Bottico. Ptispévky zde jsou
emotivni, jsou zde prezentovana kola s vybavenim znacek, novinky ve vyrobcich znacek
DT Swiss nebo Onza, vyznamné osobnosti z cyklistického zivota. Spolecnost aktivné
piispiva na této socialni siti svymi piispevky, prostfedi dopliuji kratkd videa natoCena

vyrobci vySe uvedenych znacek.
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Dalsi formou propagace spoleCnosti je celorocni inzerce v Ceskych specializovanych

casopisech VELO a Cykloservis a ve slovenskych ¢asopisech Biker a Cyklistika.

Spolecnost Bottico diisledné dba na to, aby jeji reklama byla vzdy propojena se znackou
(resp. produktem), byla originalni a libiva. V rdmci nového pfistupu v ramci integrovaného
event marketingu ve spole¢nosti Bottico bude nutné, aby marketingové sd€leni bylo

srozumitelné, presvédCivé a spojené s emocemi.

Jak webové stranky, tak komunikace na Facebooku, 1ze vyuZit jako prostor, kde je mozno
seznamit cilovou skupinu s chystanou event marketingovou udalosti. Je nutno dbat

na spravné nacasovani a volbu vhodné formy reklamniho sdéleni.

6.2 Event marketing a podpora prodeje

Podporu prodeje ve spoleCnosti Bottico s.r.0. chapeme jako soubor pobidek, které
stimuluji okamzity nadkup. V tomto sméru jsou vyuzivany kratkodobé ucinné podnéty
zaméiené na stimulaci a urychleni prodeje a odbytu jako jsou napt. slevy na vybrané
vyrobky nebo Casové omezené slevy vyrobkil pro stalé zakazniky. Slevy jsou prezentovany

také akcemi na Facebooku — ptikladem je akce ,,Sko¢ do toho — sleva 26 %.

Jako nastroj podpory prodeje je mozné vyuzit 1 webové stranky spolecnosti v ptipadé
potadani soutézi podobného typu jako byla soutéz ,,Stail se test rider Onza®. Soutéz byla
urcena pro konecné zdkazniky. Na zdklad¢ nakupu v hodnoté nad K¢ 500,--, bude zatazen
do slosovani o par Svycarskych plastt dle vlastniho vybéru. Vlastni poznatky a komentare

pak vitéze v¢. fotografii ndsledné spolecnost prezentovala na svych webovych strankach.

V ramci integrovaného event marketingu je vhodné (a sortiment prodejny spolecnosti
Bottico, s.r.0. se piimo nabizi), aby spoleCnost vyuzivala nastroje tzv. in-store
komunikace (in-store communication), které¢ ptedstavuji soubor reklamnich prostiedkt
pouzivanych uvnitf prodejny, které jsou urceny k ovlivnéni ndkupniho rozhodovéni
nakupujicich. Tyto reklamni materialy pomahaji vytvaret piibéh a tim podnécovat emoce

spojené se znackou.

Na rozhodovani o nakupu, ktery ¢asto nebyl planovan pied vstupem do prodejny, mohou
pusobit rizné stojany, displeje, poutace, paletové ostrovy a dekorace, reklamni odpadkové
koSe, popt. 1 podlahova grafika. Své misto v této komunikaci se zdkaznikem maji
napt. 1 regalové déli¢e, infoliSty, drzdky vzorkl, poutace a vlajky. (Bocek, Jesensky,

Krofianova a kol., 2009, s. 18)
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Funkci téchto reklamnich materidlii v misté ndkupu je nejen informovat, pifipominat,

podnécovat a prodavat, ale predevs§im vytvaret atmosféru prodejny a ndkupni zazitek.

6.3 Event marketing a direct marketing

Direct marketing dnes patii mezi zdkladni discipliny komunika¢niho mixu, kterd umoznuje
piesné zacileni a vyraznou adaptaci sdéleni s ohledem na potieby jednotlivcl ze zvolené
cilové skupiny. Spolecnost Bottico vyuziva opét své webové stranky jako ndstroj direct
marketingu, protoZe jsou interaktivni, pfizpisobuji obsah 1 formu konkrétnimu
navstévnikovi a umoziuji pfimy prode;.

Dal$im nastrojem direct marketingu, ktery je spoleCnosti vyuzivan, je zasilani katalogl
dilezitym zakazniklim. Spole€nost vyuZiva 1 moZnosti zasilani informaci o novinkach pftes
e-maily pro vybrané skupiny zdkaznikd. Databaze téchto zdkaznikd je pravidelné

aktualizovana.

Doporucenim v oblasti direct marketingu pro spolecnost je zvazeni zavedeni vérnostnich
programi, popf. tzv. cross-sellingu. Jedna se o metodu navySovani prodeje tim, ze je
zékaznikovi doporucen k zakoupenému produktu produkt komplementarni. V ramci

prodeje nahradnich dilii pro kola se jevi tato moZnost jako velmi vhodna.

6.4 Event marketing a public relations

Pokud public relations chapeme jako budovani dlouhodobych dobrych vztahti s vetfejnosti,
muzeme Vtomto smyslu chépat webové stranky spolecnosti spolu s komunikaci
spolecnosti na Facebooku jako nastroj public relations ve spoleCnosti Bottico, s.r. 0.
Naroky zakaznikli 1 ostatnich stakeholderi, tj. osob, které jsou zainteresované
v komunikaci se spolecnosti, neustale vzristaji. Tim, ze spolecnost prezentuje své aktivity
a odpovida zakazniklim na dotazy online, ovliviiuje tuto cilovou skupinu divéryhodnym

zpusobem.

Spolecnost nevyuziva v soucasné dob¢ zadnou komunikaci s médii.

6.5 Event marketing a sponzoring

Spolecnost v soucasné dob¢ nevyuziva sponzoringu k posileni image znacky ani v ramci
z4ddné dalsi marketingové komunikace. Na zdklad¢ rozhodnuti managementu byl sestaven
modelovy event €. 4 jako krok k sjednani napravy v této oblasti. Tato akce bude vnimana

také jako posileni vazby eventu a sponzoringu spole¢nosti Bottico, s. r. 0.
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6.6 Event marketing a prima komunikace

Pfimé& komunikace je velmi riznorodym ndstrojem. Jak jiz bylo zminéno, ve spole¢nosti
Bottico, s.r.0. vsouCasné dob¢ pracuje pomérné maly pocet zaméstnancii. Osobni
komunikaci spole¢nost vyuziva aktivné ve vztahu se zakazniky, odbérateli 1 dodavateli.
Konkrétni jeji formy se prolinaji s ostatnimi ndstroji komunikacniho mixu jako je
napt. reklama, podpora prodeje nebo direct marketing a jsou proto popsany i v kapitolach

vénujicich se t€émto nastrojtim.

V ramci oziveni pfimého kontaktu s registrovanymi zakazniky by bylo vhodné je oslovovat
pravidelné napi. newslettery, které by jednak propagovaly produkty a pfispivaly
k budovani davéryhodnosti spolecnosti 1 znacky, ale hlavné by vyuzivaly emoce pii

budovani pevného vztahu mezi spolecnosti a zdkaznikem.

6.7 Event marketing a veletrhy a vystavy

Utast na veletrzich a vystavach je pro spole¢nost Bottico, s.r.0. podstatnym komunika&nim
nastrojem. Spole¢nost se Ucastni napi. Bike Festivalu ve slovenské Kalnici a nékterych
mensich zavodech na Moravé. Na téchto akcich pfedstavuje jak svou spoleCnost, tak

produkty znacky DT Swiss.

Kazdoro¢né je znaCka DT Swiss prezentovana na veletrhu FOR BIKES v Praze. Jedna se
o jediny jarni veletrh cyklistiky potfadany v Praze. Veletrh je oznaCovan svatkem cyklistiky
a pfinadsi nové trendy v cyklistice v dob¢ ptred zacinajici hlavni cyklistickou sezonou. Cely
projekt je vytvaren za podpory odbornych medidlnich partnert a je konzultovan se Sirokym

spektrem odbornikl v cyklistice.

Zdroj A Interni zdroj spolec¢nosti, 2016

Obr. 12. Stanek spolecnosti na veletrhu FOR BIKES
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Déni na veletrhu zastfeSuje doprovodny program plny exhibici, zavodi v rtiznych

disciplinéch, testovani kol, rozhovorli a autogramiad.

V leto$nim roce chce spolecnost zvysit image znacky DT Swiss mimo jiné také tim, Ze
jako prvni v Evropé vystavi horkou novinku zapletenych kol DT Swiss, které podléha;ji

nejnovejSim trendim.

6.8 Event marketing a multimedialni komunikace

Spole¢nost Bottico vyuzivd multimedidlni prvky event marketingu na veletrzich
a vystavach (viz kapitola 6.7). V ostatnich formach komunikace upfednostiiuje pied

pusobenim techniky kontakt osobni.

6.9 Event marketing a komunikace se zaméstnanci

Event marketing spolecnosti Bottico vyuzivd v souvislosti s ucasti zaméstnancii
na vystavach a veletrzich. Zde jsou pofaddny meetingy, jejichz tkolem je jednak

odsouhlaseni harmonogramu a nasledné pak hodnoceni dne.

Vzhledem k malému poctu zaméstnanci ve spolecnosti je komunikace spiS neformalni,
pratelskd. Zaméstnanci se setkavaji 1 pii pratelskych neformalnich setkdnich predevsim
sportovniho charakteru.

V ramci integrace event marketingu bylo jednatelem spolecnosti rozhodnuto o uspotfadani

workshopu pro zaméstnance. Cile a vlastni organizace této neformalni porady budou

popsany v kap. 8.
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7 VYHODNOCENI POTREBNOSTI EVENTU VE SPOLECNOSTI,
JEJICH CLENENI A CILE

Na zéklad¢ zjiSténych skuteCnosti v kapitole 6 je nutno konstatovat, ze vzhledem
k sou¢asnému vyvoji, kdy mluvime o spole¢nosti orientované na zdkaznika, je potiebnost

zafazeni event marketingu a organizovani eventli ve spolecnost Bottico vice nez vhodna.
V této souvislosti je nutno vzit v ivahu nékteré zasady fizeni vztahii se zdkazniky:

* cilem fizeni vztahii se zdkaznikem nemulZe byt maximdalni zvySovani trzeb
z jednotlivych nakupi, ale vytvateni trvalého vztahu se zdkaznikem,

* vztah se zdkaznikem je nutno chépat jako proces, ktery je nutno rozvijet,

* vzajemna divéra je rozhodujicim faktorem v trvalych vztazich mezi prodavajicim
a kupujicim,

e ve vztahu k zdkaznikim je nutno si uvédomit individualismus pfi volbé znacky,

* spotiebitelé Casto reaguji kriticky na uméle vytvarené prostiedi, které piinasi
klasicka reklama,

* ve vztahu se zakaznikem ma velky vyznam obrazova komunikace, ktera aktivuje
mysl obecné rychleji nez komunikace slovni, je zpracovana rychleji a dokonale se
hodi pro zprosttedkovani emocionalnich zazitkd,

* cilem je vytvofeni vztahu, kdy prodavajici neni jen nablizku, ale ,zije* se
zakaznikem,

* spolecnost by méla brat v iivahu budouci potteby zédkaznikd,

* piiutvafeni a rozvoji vztahu hraji dilezitou roli emoce,

e vztah se zdkaznikem, ve kterém ani spoleCnost ani zakaznik nejsou citové

angazovani, je pouze povrchni.

7.1 Typy navrhovanych eventii pro spole¢nost

V ramci rozvoje event marketingu pro spoleCnost Bottico budou navrzeny celkem

4 eventy:

1. workshop pro zaméstnance,

2. event pro obchodni partnery,
3. event pro konecné zakazniky,
4

event pro budouci potenciondlni zakazniky.
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Jednotlivé udalosti budou popsany v nasledujici kapitole. VySe uvedené eventy budou
spolecnosti slouzit k pilotnimu ovéteni. Po jejich realizaci budou na zéklad¢é ptfipominek
managementu spolecnosti, zaméstnancii a v neposledni fadé cilové skupiny doplnény
a upraveny. Spolec¢nost je bude nasledn€ vyuzivat v rdmci svych event marketingovych

aktivit.

7.2 Cile navrhovanych eventi pro spole¢nost
Eventy budou spole¢nosti organizovany s t€émito hlavnimi cili:

* seznameni uZivatelll s novymi produkty,

* upevnit vztah ke znacce,

* poskytnuti informaci o produktech a sluzbach spolecnosti,

* poskytnout spotifebiteliim individualni ptistup,

* seznameni UCastnikl eventl s prostiedim, kde spolecnost sidli,

* vytvofeni pocitu sounalezitosti s obchodnimi partnery,

* vyuZiti osobnosti pii konani eventu,

* zvySeni image spoleCnosti,

* ziskat zpétnou vazbu od stavajicich i potenciondlnich zakaznikl spolecnosti,

* navazani a upevnéni vztahl se sou¢asnymi i budoucimi zédkazniky.
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8 DOTAZNIKOVE SETRENI

8.1 Dotaznikové Setieni a jeho vyhodnoceni

Pro sestaveni navrhu eventu je velmi dalezitym aspektem nézor cilové skupiny. Pokud
nazor zname, je mozné pripravit event dle vétSinového prani a tim nasledné s velkou
pravdépodobnosti bude vybran vhodny typ eventu, bude zajiS§téno odpovidajici prostredi

a vyvolan u ucastnikii o¢ekdvany dojem.

Aby byly vySe uvedené pozadavky bezezbytku splnény pro cilovou skupinu zakaznikt
spolecnosti Bottico z fad obchodnich partnerti (velkoobchodnikli a maloobchodniki), bylo
realizovano vici této cilové skupin€ dotaznikové Setfeni a jeho vysledky zohlednény pii

ptipravé eventu €. 2.

Dotaznik obsahuje celkem 11 otazek. Cilové skupiné respondentli byl dotaznik rozeslan po
piedbézné dohod¢é e-mailem nebo byl pfedan piimo v prostordch provozovny spolecnosti

v obdobi od 1. bfezna do 31. bfezna 2016.

Celkem byl dotaznik pfedan 77 respondentim. Navratnost pii vyplilovani dotazniki
v misté sidla spolecnosti byla 93 % (osloveno bylo 30 odbérateld, 2 znich dotaznik
neodevzdali); navratnost dotaznikl predanych prostiednictvim e-mailu byla podstatné nizsi

—pouze 49 % (osloveno bylo 47 odbératelli, 24 dotaznikli nebylo odevzdano).

Dotazniky byly pfedany a zaslany jak muziim, tak Zendm. Na pohlavi se pt4 otazka ¢. 1 —

viz tabulka €. 3. Znalost rozlozeni pohlavi ptispiva k upravé zaméteni eventa.

Otazka ¢. 1 — Jaké je VaSe pohlavi?

Pohlavi Pocet odpoveédi
Zeny 0
Muzi 51

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016
Tab. 3. Pohlavi

Dle navracenych a vyplnénych dotaznikii je patrné, Ze se vratilo 51 dotaznikl, které
vyplnili muzi a Zadny, ktery vyplnily Zeny. Z tohoto divodu se program na eventu bude

prizplisobovat spisSe €astnikim muzského pohlavi.
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Otazka €. 2 se fesi frekvenci objednavek. Vzhledem ke skutecnosti, Ze je event zaméten
k prohloubeni a upevnéni trvalych vztahli se zdkazniky, je zddouci mit pfehled o tom, zda

maji o event zajem zakaznici, ktefi objednavaji zbozi ziidka Ci Castéji.

Otazka ¢. 2 — Jaka je frekvence VaSich objednavek zasilanych spole¢nosti

Bottico, s. r. 0.?

Frekvence objednéavek Pocet odpovédi

Minimalné jednou ro¢né&, ale méné Casto | 6
nez jednou za 6 mésict

Minimalné jednou za 6 mésictl, ale méné | 8
¢asto nez jednou za mesic

Miniméln¢ jednou za mésic, ale méné | 24
casto nez jednou za tyden

Minimélné jednou za tyden, ale méné | 11
¢asto nez jednou denné

Minimaln¢ jednou denné 2

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Tab. 4. Frekvence objednavek

Z odpovédi v tabulce ¢. 4 je patrné, ze nejvice zékaznikd (24 z celkového poctu 51
respondentll) objedndva zbozi minimaln¢€ jednou za meésic. Naopak nejméné objednava
minimaln¢ jednou denné. Procentudlni vy¢isleni frekvence objednavek zobrazuje graf €. 1.
Z uvedenych odpovéedi vyplyva, ze nejvice respondentl vstupuje do vztahu se spolecnosti

v ¢asovém horizontu do 1 mésice. Jednd se o aktivni obchodniky, se kterymi je velmi

vhodné navazat pevné vztahy.
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Frekvence objednavek

B Minimalné jednou rocng, ale
méné Casto nez jednou za 6
mésicu

H Minimalné jednou za 6
mésic(, ale méné ¢asto nez
jednou za mésic

B Minimalné jednou za mésic,
ale méné Casto neZ jednou za
tyden

B Minimalné jednou za tyden,
ale méné ¢asto nez jednou
denné

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Graf 1. Frekvence objedndvek

Dalsi otazka, tedy otazka ¢. 3 zjistuje pramérnou vysi jedné objednavky. Z odevzdanych
odpovédi, které jsou shrnuty v tabulce ¢. 5, je patrné, ze ve skupiné respondentli neni
zékaznik, ktery by od spole¢nosti Bottico, s. r. 0. nakupoval ve vysi mensi nez K¢ 1.000,--.
Nejvice respondentd (zakazniktl) — celkem 21, nakupuje vétSinou s cenovym rozpétim od
K¢ 1.000,-- do K¢ 5.000,--. Celkem 16 zakaznikti pak nakupuje v rozpéti od K¢ 5.000,-- do
K¢ 10.000,--. 11 respondenti odpovédélo, ze jejich primérné objednavky dosahuji vyse
K¢ 10.000,-- az K¢ 20.000,--. Z navracenych dotazniki je patrné, ze 3 zakaznici nakupuji
objednavkami, které v praméru dosahuji vySe vice nez K¢ 20.000,--. Procentudlni

rozlozeni zobrazuje graf ¢. 2.
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Otazka ¢. 3 — Jaké vySe dosahuje primérné Vase objednavka?

Priimérnd vyse jedné objednavky Pocet odpoveédi
Do K¢ 1.000,-- 0

Vice nez K¢ 1.000,--, ale méné nez | 21

K¢ 5.001,--

Vice nez K¢ 5.000,--, ale méné nez | 16

K¢ 10.001,--

Vice nez K¢ 10.000,--, ale méné nez | 11

K¢ 20.001,--

Vice nez K¢ 20.000,-- 3

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Tab. 5. Primérna vySe jedné objednavky

Dalsi otazka, tedy otazka €. 3 zjist'uje primérnou vysi jedné objednavky. Z odevzdanych
odpovédi, které jsou shrnuty v tabulce €. 5, je patrné, ze ve skupin€ respondentli neni
zékaznik, ktery by od spole¢nosti Bottico, s. r. 0. nakupoval ve vys§i mensi nez K¢ 1.000,--.
Nejvice respondentl (zékazniki) — celkem 21, nakupuje vétSinou s cenovym rozpétim od
K¢ 1.000,-- do K¢ 5.000,--. Celkem 16 zdkaznikii pak nakupuje v rozpéti od K¢ 5.000,-- do
K¢ 10.000,--. 11 respondenti odpovédélo, ze jejich primérné objednavky dosahuji vyse
K¢ 10.000,-- az K¢ 20.000,--. Z navracenych dotaznikil je patrné, ze 3 zakaznici nakupuji
objednavkami, které v priméru dosahuji vyse vice nez K¢ 20.000,--. Procentudlni

rozlozeni zobrazuje graf ¢. 2.
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Primérna vyse jedné objednavky

0%

B Do K¢ 1.000,--

H Vice nez K¢ 1.000,--, ale méné
nez K¢ 5.001,--

 Vice nez K¢ 5.000,--, ale méné
nez K¢ 10.001,--

M Vice nez K¢ 10.000,--, ale
méné nez K¢ 20.001,--

M Vice neZ K¢ 20.000,--

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Graf 2. Prumérna vyse jedné objednavky

Z uvedenych vysledkti vyplyva, ze vétSina respondentii patii do skupiny zékaznikd, kteti
objednavaji spiSe hodnotové mensi objednavky. Jednd se tedy o respondenty ziad

maloobchodnich prodejcii cyklistickych potieb.

Otazka ¢. 4 — Jaky je Vas vztah se spole¢nosti Bottico, s. r. 0.?

Otéazka €. 4 tesi uroven a hloubku vztahu ke spolecnosti Bottico, s. r. 0. Odpovédi jsou

uspotadany v tabulce €. 6.

Vztah se spole¢nosti Bottico, s. 1. 0. Pocet odpoveédi
Formalni 2
SpiSe formalni 6

Neutralni (formality nefeSime, ale blizsi | 33
vztah nemame)

SpiSe neformalni 4

Neformalni 6

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Tab. 6. Vztah se spolecnosti Bottico, s. r. o.
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Odpovédi na otazku €. 4 vyplyva, Ze jen maly pocet respondenti (celkem 10) ma ke

spolecnosti vice nez formalni vztah. VétSina se hlasi ke vztahu neutralnimu az formalnimu.

Procentuélni vyjadieni odpovédi na otazku €. 4 ukazuje graf ¢. 3.

Vztah se spolecnosti Bottico, s. r. o.

B Formalni
M Spise formalni

 Neutralni (formality
neresime, ale blizsi vztah
nemame)

B Spise neformalni

B Neformalni

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Graf 3. Vztah se spolecnosti Bottico, s. 1. o.

Z odpoveédi jasné vyplyva, Ze management spoleCnosti spravné tuSi nutnost zmény
komunikac¢nich nastroji ve vztahu k zdkazniklim a Ze organizovani eventi se jevi jako vice
méné nezbytné. Vytvofeni pocitu sounalezitosti s obchodnimi partnery je jist¢ klicem
k uspéchu. Uzsi vztahy mezi spoleCnosti a zakazniky napomahaji k rychlejSimu feSeni,
jsou pro obchodni partnery jistotou, ze dodavatel je osobnost, kterd rozumi svym
zakaznikim a zna jejich potieby.

Nasledujici otazka €. 5 zjistuje, zda dotazovani respondenti maji zdjem o budouci
spolupraci se spolecnosti, resp. zda maji zdjem dale tuto spoluprdci rozvijet nebo ji

ukon¢it. Odpovédi jsou uspotfadany v tabulce €. 7.
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Otazka €. 5 — Mate zajem o spolupraci se spole¢nosti Bottico, s.r.o. i v budoucnu?

Zajem o budouci spolupraci Pocet odpovédi
Ano 51
Ne 0

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Tab. 7. Zdajem o budouci spolupraci

K velkému potéSeni spolec¢nosti vSichni respondenti zodpovedéli tuto otazku kladné, tedy
100 % respondenti vybralo odpovéd’ ,,Ano*“. Tim jasn¢ vyjadfili zijem o spolecnost
a znacku.

Dalsi otdzka se jiz vénuje zazitkovému vikendu, a to konkrétnég, zda by se respondenti méli

z4jem zucastnit zazitkového vikendu zorganizovaného spoleCnosti Bottico, s.rt. 0.

Odpovédi shrnuje tabulka €. 8.

Otazka ¢. 6 — Méli byste zajem zacastnit se zazitkového vikendu poradaného

spolecnosti Bottico, s. r. 0.?

Zajem o ucast na zaZitkovém vikendu Pocet odpovédi
Ano 15
Ne 11

Rozhodnu se dle programu popiipadé dle | 25
data konani

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Tab. 8. Zajem o ucast na zazitkovém vikendu

Odpovédi na otazku €. 6 jsou pro zatazeni eventi do komunika¢niho mixu spoleCnosti
klicové. Z udajt v tabulce €. 8 je patrné, ze ucast vétSiny respondentli na eventu je zavisla
jednak na terminu kondni, ale také na samotném obsahu. Program ¢i datum je tedy dilezity
pro 25 respondentii. Tak vysoky pocet respondentti je pro spolecnost vyzvou k vytvoreni
kvalitniho eventu. Celkem 15 respondenti odpovédé€lo, Ze by se zuacastnili. Da se
piedpokladat, ze vzhledem k jejich vztahu ke spolecnosti nehraje u nich hlavni roli ani
datum a ani obsah, ale zdjem zucastnit se takové akce. Pro 11 respondentil neni G¢ast na
zéazitkovém vikendu nikterak zajimava a dle zvolené odpovédi ,,ne* lze predpokladat, ze

jejich rozhodnuti nezméni ani zvefejnéni programu.
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Z vyse uvedeného vyplyva, Ze zvoleny program eventu musi byt poutavy a upraveny dle
potfeb vétSiny zucastnénych. Procentudlné se jednd o 49 % ze vSech navracenych
dotaznikli, viz graf ¢. 4. Program bude nasledn¢ upraven dle odpoveédi na nasledujici

otazky, které se zaméiuji na rizna specifika potencionalniho ucastnika eventu a jeho

priority.

Zajem o ucast na zazitkovém vikendu

B Ano
B Ne

B Rozhodnu se dle programu
popfiipadé dle data konani

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Graf 4. Zajem o ucast na zazitkovém vikendu

Jak jiz bylo zminéno, stanoveni programu, ktery upouta, je dilezitym aspektem pro vétSinu
moznych zucastnénych. Aby byl event emociondlnim zazitkem pro ucastniky, je zadouci
znat respondentovi zaliby a priority. Otazka ¢. 7 se zaméfuje obecné na zaméieni celé

event akce. Zjistuje, jaké zaméteni by ocenilo nejvice respondentd.

Tabulka ¢. 9 shrnuje zvolené odpovédi. Dle této tabulky byl potvrzen piredpoklad,
ze nejvice oslovi program eventu, ktery bude zaméfen pievazné sportovné. Celkem
22 respondentli vybralo pravé moznost sport. Tato skute¢nost neni skute¢né prekvapenim.
Vzhledem k zaméfeni podnikani jednotlivych respondent je jejich zaliba ve sportu spise
samoziejmosti.

Shodné po 12 respondentech bylo pro kulturni zaméteni ¢i zaméteni kombinujici jak sport,

kulturu, tak i turistiku. Dle téchto odpovédi je tedy ziejmé, Ze nejzéddanéjsSi bude event,

ktery bude kombinovat sport i kulturu.
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Otazka ¢. 7 — Jaké by bylo Vami preferované zaméreni zazitkového vikendu?

Zamg¢ieni event akce Pocet odpoveédi
Sport 22

Kultura 12

Turistika 3

Kombinace 12

Jiné 2

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Tab. 9. Zaméreni event akce

V procentualnim zobrazeni, které zachycuje graf €. 5, je ptani sportovniho zamétfeni eventu
prevazujici. V tomto grafu také mizeme zietelné¢ vidét, Ze zaméfeni na turistiku ¢i jinou
nesportovni aktivitu neni mezi respondenty zadané. Pouze 6 % z celkového poctu
odpovédi by uvitalo turistické zaméteni a pouze 4 % se v navrZzenych odpovédich nenaSlo

a volili by tpln¢ jiné zaméteni.

Zameéreni event akce

B Sport

B Kultura

M Turistika

H Kombinace

M Jiné

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Graf 5. Zaméreni event akce
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Pro zvySeni emocni pfitazlivosti eventu a upevnéni vztahu predevSim ke znacce je

polozena otazka €. 8, ktera zjiStovala zajem respondentl o setkéni se sportovni osobnosti,

ktera ke svym vykonlim vyuziva produkty nabizené spolecnosti Bottico, s. r. 0. Strukturu
2

odpovédi je vidime v tabulce €. 10.

Otazka ¢. 8 — Méli byste zajem o setkani s osobnosti, ktera vyuziva k dosaZeni svych

uspéchu zbozi znacky DT Swiss ¢i Onza?

Zajem o setkani s osobnosti Pocet odpovédi

Ano, ocenili ~ bychom  praktické | 43
zhodnoceni vyuzitelnosti a kvality

Ne, nezajima mé prakticky dopad mnou | 3
prodanych vyrobki

Ano, ale z divodu ziskani informaci k | 2
moznosti zvySeni trzeb

Ano, ale z divodi jinych 3

Ne, ale z divodi jinych 0

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Tab. 10. Zdjem o setkani s osobnosti

Celkem 48 respondentti zvolili odpovéd’ ,,Ano*, a to bud’ z divodu, ze by ocenili praktické
zhodnoceni vyuzitelnosti a kvality, nebo Zze by ocenili informace, které¢ by vyuzili ke
zvysSeni trzeb, popiipadé zjinych divodia. Odpovéd ,Ne“, at uz divodu nezdjmu
o prakticky dopad prodeje ¢i zjinych divodu, zvolilo pouze 3 zcelkového poctu

respondentdl.

Vzhledem k tomu, Ze vétSina respondentll projevila zdjem o konfrontaci praktickych
zkuSenosti, je nezbytné nutné zatadit setkani s osobnosti, kterd vyuziva produkty znacky
DT Swiss a Onza a ma s ni dostatecné zkuSenosti a dokaZze popsat jejich silné a popf.

1 slabé stranky.
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Zajem o setkani s osobnosti

0%

M Ano, ocenili bychom praktické
zhodnoceni vyuZitelnostia
kvality

B Ne, nezajima mé prakticky
dopad mnou prodanych
vyrobkd

 Ano, ale z dlvodu ziskani
informaci k moznosti zvyseni
trzeb

M Ano, ale z dlvod jinych

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Graf 6. Zajem o setkani s osobnosti

V grafu ¢. 6 je zfetelné vidét, ze celych 84 +4 + 6 % respondentl, maji o setkani
s osobnosti zdjem a velmi by to ocenili. Procentudlné zpracovani jasn¢ ukazuje nutnost
piipravy prezentace, piednasky nebo diskuze se sportovni osobnosti. V opa¢ném piipadé

by urcité nekteti zacastnéni postradali tuto ¢ast v programu eventu.

Vzhledem k tomu, Ze vétSina respondentii projevila zdjem o konfrontaci praktickych
zkuSenosti, je nezbytné nutné zatradit setkani s osobnosti, kterd vyuziva produkty znacky
DT Swiss a Onza a mad sni dostatecné zkuSenosti a dokaze popsat jejich silné

a popft. i slabé stranky.

Otéazka ¢. 9 smétuje ke zjisténi, zda 1 samotni podnikatelé vyuzivaji zbozi, které odebiraji
od spolecnosti Bottico, s. 1. 0. ZvySuje to tak jejich praktické zkuSenosti, coz zarucuje
1 osobni zainteresovani do prohloubeni znalosti o zboZi, coz mize zvysit odbyt diky lepsi

propagaci pii kontaktu s jejich zakazniky.
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Otazka ¢. 9 — Provozujete néktery sport, ke kterému pouzivate zbozZi zna¢ky DT Swiss

¢i Onza vy osobné?

Provozovani sportu s vyuzitim vyrobkl | Pocet odpovédi
DT Swiss a Onza

Ano 21

Ne 10

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Tab. 11. Provozovani sportu s vyuzitim vyrobkiu DT Swiss a Onza

Z tabulky €. 11, ze které je patrné, Ze 21 respondentli vyuziva k provozovani sportu zbozi
znacek DT Swiss ¢i Onza. Pouze 10 tyto vyrobky nevyuziva. V grafu €. 7 poté je patrné

procentualni rozd€leni odpovédi.

Provozovani sportu s vyuzitim vyrobka DT
Swiss a Onza

B Ano

B Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Graf 7. Provozovani sportu s vyuzitim vyrobkit DT Swiss a Onza

Z vyse uveden¢ho vyplyva, Ze respondenti jsou z velké ¢asti aktivni sportovci a proto je
nutno pro n¢ piipravit kvalitni, smérem ke znacce prakticky zaméieny event s dikladnou

znalosti znacky 1 produktii.

Pokud odpovédéli respondenti na otazku ¢. 9 kladné (zvolili odpovéd’ ,,Ano*), pokracuji

odpoveédi na otazku ¢. 10. Jedna se o zcela otevienou otdzku, avSak je patrné, ze vétSina
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respondentli ma podobné zajmy. Dle tabulky ¢. 12 je patrné, Ze celkem 21 respondentd
odpovédelo, Ze zbozi znatek DT Swiss nebo Onza vyuzivaji ke sportiim jako cyklistika,

turistika, béh ¢i in-line brusle.

Otazka ¢. 10 — O jaky konkrétni sport se jedna?

Konkrétni sport Pocet odpoveédi
Cyklistika 11

Turistika

Béh 4

In-line brusle 1

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016
Tab. 12. Konkrétni sport

Procentuélni rozlozeni odpovédi na otazku €. 10 piedstavuje grafu €. 8.

Konktrétni sport

M Cyklistika
M Turistika
H Béh

M In-line brusle

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Graf 8. Konkrétni sport

Z kolaCového grafu je na prvni pohled patrné, Ze pievazuje cyklistika. I tato skutecnost je
spiSe mén¢ prekvapiva. Planovana event akce ve formé zazitkového vikendu by tedy méla

obsahovat mj. i ¢as vénovany cyklistice a kolim jako takovym. Graf ¢. 8 zobrazuje podle
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ocekavani zndmé, hojné provozované sporty, tato otdzka ukazala mj., Ze se respondenti

neveénuji sportim, které by byly netradi¢ni ¢i méné znamé.

V navaznosti na otazku ¢. 9 a ¢. 10, kdy bylo zjisténo, Ze vétSina respondentli jsou
sportovci, ktefi provozuji vétSinou cyklistiku, turistiku, béh ¢i in-line brusleni. Z tohoto
davodu byla do dotazniku zahrnuta otdzka ¢. 11, kterd zjistuje zdjem o stielbu z polni

kuse. Tento druh sportu neni pfili§ rozsifeny a pro mnohé miize piedstavovat netradi¢ni

zazitek.

Otazka ¢. 11 — Méli byste zajem vyzkousSet si stielbu z polni kuse, jako netradi¢ni

sportovni zazitek?

Vyzkousenti si stielby z polni kuse Pocet odpoveédi

Ano, stfelba z polni kuse je zajimavy | 41
a neznamy sport

Ne, nemam zajem zkouset néco nového |0

Ne, nesportuji 8

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Tab. 13. Vyzkouseni si stielby z polni kuse

Vyzkouseni si strelby z polni kuse

B Ano, stfelba z polni kuse je
zajimavy a neznamy sport

B Ne, nemam zajem zkouset
néco nového

i Ne, jsem spiSe na dynamicté;jsi
sporty

B Ne, nesportuji

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Graf 9. Vyzkouseni si stielby z polni kuse
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Dle odpovédi na otazku €. 11, které zobrazuje tabulka ¢. 13, je patrné, ze o tento druh
netradi¢niho adrenalinového zazitku by mélo zajem celych 41 respondenti. Dle grafu €. 9
se jedna o 80 % navracenych dotaznikli. Ztejmou skutecnosti je, ze respondenti maji zdjem

vyzkouSet néco nového. Proto tato aktivita bude zahrnuta do planovaného eventu.

Spole¢nost mize navrhnout zafadit do planovaného eventu stielbu z polni kuSe z toho
diavodu, ze je tento malo zndmy sport provozovan sportovci organizovanymi

v TJ Jiskra Otrokovice, z. s., tedy v mist¢ sidla spole¢nosti Bottico, s. r. 0.

8.2 Shrnuti vysledkii dotaznikové Setieni

Z dotaznikového Setieni vyplyvaji pro spolecnost Bottico, s. r. 0. nasledujici zavéry:

* respondenti patii do skupiny aktivnich zakazniki,

* vySe prumérné hodnoty objednavky ukazuje spiSe na respondenty ze skupiny
maloobchodnich prodejcii cyklistickych potieb, popt. na majitele cykloservisa,

* vétSina respondentll ma v soucasné dob¢ neutrdlni vztah ke spolecnosti s tim, Ze
1 do budoucna chce se spole¢nosti Bottico, s. r. 0. spolupracovat,

* respondenti se ve velké mife rozhodnout o ucasti na eventu aZ na zakladé
informace o terminu kondni a programu eventu,

* respondenti by uvitali kombinovanou formu eventu — informativni (maji zdjem
o prezentaci vyrobkll a konfrontaci zkuSenosti se znackou), zdbavné orientovany
(sportovné a kulturn¢),

* vétSina respondentli patfi mezi aktivni sportovce, pievazné cyklisty, se zkuSenosti
se znackou DT Swiss nebo Onza,

* respondenti uvitaji moznost vyzkouset netradi¢ni sport — sttelbu z polni kuSe.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 69

9 VYSTUPNI DOTAZNIK PO UKONCENI EVENTU

Cilem bakalatské prace je vytvofit modelové navrhy eventl pro spole¢nost Bottico, s. 1. 0.
Tyto navrhy, jak jiz bylo zminéno, budou slouzit jako pilotni ovéfeni a spole¢nost bude
dale pracovat na jejich zdokonaleni a ptfizpisobeni pozadavklim a pfanim ucastnikli — at’ uz
zaméstnancl, odbératelti (tj. stavajicich zdkazniki), tak zakaznikli potencionalnich z fad

mladych sportovct.

Naméty pro zdokonaleni zazitkovych programl — na Upravu nékterych boda programu,
na jejich doplnéni, poptf. zdménu za bod jiny — miize ziskat spolecnost Bottico, s. r. o.
mimo jiné také na zéklad€ vystupniho dotazniku, ktery bude rozdan vSem aktérim eventil

¢. 2, ¢. 3 ac. 4. Ucastnici eventu budou poZadani o jeho vyplnéni.

Ve vysSe popsaném dotazniki budou mit respondenti moznost vyjadfit svlj ndzor
na konany event, ohodnotit jeho organizaci 1 event jako takovy. V posledni otazce je

prostor na vyjadreni 1 jiného nazoru ¢i doporuceni, nez na které se dotaznik cilené pta.

Dotaznik bude opét anonymni. Na osobu respondenta se pta konkrétné pouze otazka €. 1,
ato na pohlavi. Dalsi otazky jsou jiz obecné, a jak je popsdno vySe, zkoumaji ndzor
ucastnikli. Vzhledem k tomu, Ze se dotaznik pfedd respondentovi osobné jeSté v misté

konani eventu, oekava se vysoka navratnost dotaznikd.

Vzhledem k hlavnimu cili konani eventd, tj. vytvofeni ¢i upevnéni vazby mezi spolecnosti,
znackou a respondenty, je ve vlastnim z4jmu spolecnosti Bottico, s. r. o., aby disledné

vyhodnotila odpovédi, podnéty a doporuceni a vyuzila je zkvalitnéni eventi pfistich.

PIné znéni dotazniku je uvedeno v ptiloze P II.
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10 NAVRH EVENTU C. 1 - WORKSHOP PRO ZAMESTNANCE

10.1 Charakteristika eventu (CO?)

Workshop s ndzvem ,, ... Javorniky nejen pracovné ©“ je navrzen jako neformalni setkani
zaméstnancli spolecnosti mimo pracovni prostiedi spolecnosti. Vzhledem ke kladnému
vztahu zaméstnancii ke sportu a zdravému Zzivotnimu stylu byl zvolen na zékladé
rozhovoru s jednatelem spolecnosti sportovné pracovni typ akce s rozpoctem

max. K¢ 1.500,--/osobu.

10.2 Cilova skupina (PRO KOHO?)

Cilovou skupinou jsou vSichni zaméstnanci spole¢nosti Bottico a dobrovolnici z fad jejich
rodinnych ptislusnikti. Obé¢ tyto skupiny se budou ucastnit realizace eventti €. 2, €. 3 a €. 4,
které jsou pro spolecnost pfipravovany v ramci pilotniho ovéteni. Vyuziti dobrovolnikt
bylo navrzeno z divodu vyuziti stmeleni rodin zaméstnancii pfi netradi¢nim setkani. Tato

varianta byla konzultovdna se zaméstnanci. VSichni s ni souhlasi.

10.3 Diivod konani eventu (PROC?)

e forma podékovani zaméstnancim za kvalitné odvedenou praci na veletrhu
FOR BIKES 2016 v Praze,

* zhodnoceni ucasti spole¢nosti na veletrhu FOR BIKES 2016, piinos pro spole¢nost,

* seznameni zameéstnanci s pribéhem a vysledky jednani ve spole¢nosti
DT Swiss Group AG ve Svycarském Bielu,

* seznameni zaméestnanct s produktovymi novinkami DT Swiss Group AG,

* seznameni zaméstnancl s mySlenkou uplatiovani integrovaného event marketingu
ve spolecnosti,

* navazani blizsich pratelskych vztahli mezi zaméstnanci navzajem,

* navazani blizSich pratelskych vztahli mezi zaméstnanci a rodinnymi pfisluSniky
zaméstnancl navzajem,

* seznameni zaméstnanci a dobrovolnikh ztad rodinnych pfisluSnikl
s pfipravovanymi eventy,

e piedbézné rozdéleni roli a ukoll pifi konéni jednotlivych eventd, které spolecnost

v ramci pilotniho ovéfeni pfipravuje.
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10.4 Realizacni tym (KDQO?)

Workshop je pofddan z iniciativy vedeni spole¢nosti. Z tohoto divodu je organizatorem

celé akce jednatel pan Vaclav Utinek za pomoci své asistentky.

10.5 Oznameni akce (KDY? KDE?)

Zaméstnancim bude obsah a termin eventu ozndmen Ustné na nékteré z pfipravovanych
porad spole¢nosti s predstihem predbézné 8 tydnii pied jeho kondanim. Na této porad¢ bude
vysvétlen hlavni cil konani této akce. Nasledn¢ bude asistentkou jednatele e-mailem
upfesnéno datum konéni a soucasné bude zaslan program eventu ¢. 1. Dobrovolnikiim
z fad rodinnych pfisluSnikli zaméstnanct budou informace o eventu pfedany Ustné v kruhu

rodinném.

Workshop bude uskutecnén v krasném prostiedi Javornikti. Pro jeho konani bude pronajata
klubova chata ,,U Bodosa“, ktera se nachdzi v atraktivni lyZafské oblasti Kohutka
na ¢esko-slovenském pomezi v nadmotské vySce 917 m. Chata je vybavena 5 pokoji,
spolecenskou mistnosti s kuchyniskym koutem a nové zrekonstruovanym socialnim

zafizenim.

Zdroj: Lyzatsky klub Zlin, 2016

Obr. 13. Chata u Bodosa

Doprava do mista konani eventu ¢. 1 bude uskute¢néna na kolech. Misto a Cas srazu
ucastnikli bude asistentkou spolecnosti uptfesnén né€kolik dni pred akci. Zavazadla vSech

ucastniktli a obCerstveni bude piivezeno do klubové chaty ,,U Bodosa“ automobilem.
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10.6 Program eventu (JAK?)

Cinnost

Od

Do

Kde

Welcome drink

11:00

11:30

Klubova chata

Ubytovani tcastniki eventu

11:30

12:00

Klubova chata

Prochazka po okoli (pfesun do mista kondni obéda)

12:00

12:30

Obed

12:30

13:30

Hotel Kohutka

Schtizka ¢. 1
Veletrh FOR BIKES

Informace z jednani ve spolecnosti DT Swiss Group AG
ve Svycarském Bielu v¢. predstaveni novych produkt

Seznameni zaméstnancl s myslenkou uplatiiovani
integrovaného event marketingu ve spolecnosti

Diskuze

13:30

14:30

Klubova chata

Volné zabava (moZnost napf. turistické vychazky
do okoli, projizd’ka na kole, vyptijceni horskych Segwayti
apod.)

14:30

17:00

Schiizka ¢. 2

Seznameni zaméstnancl a dobrovolnikt z fad rodinnych
piislusnikt s pfipravovanymi eventy

Ptedbézné rozdéleni roli a ukold pti konani jednotlivych
eventl, které spole¢nost v ramci pilotniho ovéfeni
pfipravuje

17:00

18:00

Vecere

18:15

19:15

Horsky hotel
Portas

Schuzka ¢. 3

Diskuze na téma Eventy ve spolecnosti, jejich vyznam
a realizace

19:30

20:30

Klubova chata

Spole¢ny vecer u krbu, kytary a vina

20:30

23:00

Klubova chata

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Tab. 14. Program eventu ¢. 1
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10.7 Casova a finanéni naroénost (KOLIK?)

10.7.1 Harmonogram

Cinnost Deadline | Zodpovédna Poznamka
osoba

Oznameni o konani eventu 15.05.2016 | Jednatel Prosba o predani

zaméstnanciim (Ustné na schlizce) informace

dobrovolnikiim z fad
rodinnych ptislusnika

Zaslani e-mailu zaméstnanciim 15.05.2016 | Asistentka

s informacemi k pfipravovanému jednatele

eventu

Upftesnéni poctu ticastnikll eventu 20.05.2016 | Asistentka | Pfedani kone¢ného poctu
jednatele ptihlasenych jednateli

spole€nosti

Rezervace klubové chaty ,,U Bodosa“, | 21.05.2016 | Asistentka

rezervace mist na obéd na hotelu jednatele

Kohutka a na vecefi na hotelu Portas

Zaslani e-mailu zaméstnanciim 31.05.2016 | Asistentka

s oznamenim presného terminu kondni jednatele

workshopu na zakladé¢ potvrzené

rezervace klubové chaty ,,U Bodose*

Ptiprava podkladil pro schiizku 1 —3 10.06.2016 | Jednatel Nakopirovani materialt
Asistentka | P %[ucillitngrzle tel
jednatele (asistentka jednatele)

Ptipominka konani eventu a upfesnéni | 10.06.2016 | Asistentka

mista a ¢asu odjezdu v¢. upozornéni jednatele

na nutnost zfizeni individuéalniho

cestovniho pojisténi do zahranici

(do mista konéni akce se projizdi ptes

Slovenskou republiku)

Ptiprava materiald pro tcastniky 12.06.2016 | Asistentka

workshopu jednatele

Nékup obcerstveni pro ucastniky 1 den pted | Jednatel

eventu €. 1 konénim a povéfeny

eventu pracovnik

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Tab. 15. Harmonogram eventu ¢. 1
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10.7.2 Rozpocet

Polozka Odhad Skute¢nost Poznamka
Najem klubové chaty K¢ 2.500,--
Obcerstveni na klubovou K¢ 4.000,-- K¢ 400,--/osobu, bude
chatu (vecerni posezeni, upfesnéno podle poctu
snidan¢) 0sob
Pohonné hmoty a opottebeni | K& 300,-- V ptipadé Spatné¢ho
vozidla, které pfiveze pocasi budou ¢astka
potraviny a batohy dvojnasobna (bude

zvolena jizda autem
misto na kole + bude
pfipocten ¢astka K¢ 50,--
- silni¢ni dail za 2 dny)

Obéd na hotelu Kohutka K¢ 4.000,-- K¢ 400,--/osobu (max.,
dle vlastniho vybéru),
celkova castka bude
uptesnéna podle poctu
osob

Vecete na hotelu Portas K¢ 3.000,-- K¢ 300,--/osobu (max.,
dle vlastniho vybéru),
celkova castka bude
uptesnéna podle poctu
osob

Celkem K¢ 13.800,-- P11 ucasti 10 osob

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Tab. 16. Rozpocet eventu ¢. 1

10.8 Krizova varianta eventu €. 1

Event €. 1 bude konan i1 v ptipad¢é neptiznivého pocasi. V ptipadé této varianty nastanou

nasledujici zmény v navrhu eventu:

V ramci programu eventu budou vSichni ucastnici dopraveni do mista konani dvéma
vicemistnymi automobily (misto jizdy na kole). Druhd zména se tyka programu od 14:30
do 17:00 hodin. V tuto dobu pokud nebude moznost pohybovat se po okoli, je mozno

vyuZit napf. mini posilovnu nebo hotelovou saunu v nedalekém hotelu Kohutka.
V harmonogramu se tzv. krizova varianta nepromitne.

V rdmci rozpoctu bude provedena zména v diisledku vyuziti dvou automobili pro dovoz
ucastnikli eventu a obcCerstveni misto pivodné pldnovaného jednoho vozidla. NavySeni

¢astky je uvedeno v poznamce v tabulce rozpoctu v ¢asti pohonné hmoty.
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10.9 Shrnuti k pripravé eventu ¢. 1

Event €. 1 je pfipraven pro 10 osob (internich zaméstnanct a jejich rodinnych ptislusniki)
jako jednodenni akce s noclehem. Piedbézny rozpocet ¢ini K¢ 13.800,--; v piipadé ucasti
jiného nezZ piepokladaného mnozstvi osob bude rozpocet upraven. Rozpocet bude také

upraven v piipadé Spatného pocasti — viz kap. 9.8.

Termin kondni workshopu je zvolen cca 2 mésice ptred kondnim pilotnich eventi.
Na zdklad¢ rozhodnuti jednatelem spole¢nosti a jeho asistentky bude akce ,, ... Javorniky
nejen pracovné © konana v druhé poloviné mésice Cervna. V harmonogramu jsou

modelove uvedeny terminy jednotlivych ¢innosti.
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11 NAVRH EVENTU C.2

11.1 Charakteristika eventu (CO?)

Obsahova napli eventu €. 2 vychdzi jednak z uskute¢néného dotaznikového Setfeni, jednak
z pozadavki managementu spolecnosti Bottico, s. r. 0. Event je koncipovan jako pilotni.
Na zaklad¢ zkuSenosti, které pfinese, bude dale upravovédna jeho struktura a postupné

vytvofen manudl pro organizovani eventll pro obchodni partnery.

Nazev ,,Prvni Bottico Event* by mél naznacit myslenku vybudovani tradice konani eventt
pro obchodni partnery i1 do dalSich let. Event ¢. 2 je koncipovan jako kombinovany —
zéazitkovy, sportovné a kulturné ladény a souCasné 1 pracovni (pfedstaveni znacky

a produktové fady, odborna diskuze ucastnikli eventu).

Spolecnost pro kondni eventu voli a vyuziva znalosti znamého prostiedi obce MysloCovice.

Event bude konan 1 v pfipadé€ Spatného prostiedi, ndhradni program bude ptipraven.

11.2 Cilov4 skupina (PRO KOHO?)

Cilovou skupinou jsou obchodni partneti spole¢nosti — odbératelé, ktefi nasledn¢ prodavaji
nakupované zbozi dale svym zdkaznikiim. Jedné se majitele nebo manaZery velkoobchodil
1 maloobchodnich (internetovych 1 kamennych) s cyklistickymi potiebami a majitele
cykloservisii. V dotaznikovém Setieni bylo osloveno celkem 77 obchodnich partnert
(odbératelt). Vzhledem ktomu, ze zoslovenych odbérateli bylo 8 Zen a ani jeden
z vracenych dotazniki podle zodpovézené otazky ¢. 1 v dotaznikovém Setfeni nebyl

od zeny, bude pozvano 69 odbératelii (muzh).

11.3 Diivod konani eventu (PROC?)

* vytvoreni pevné vazby mezi znaCkou DT Swiss a Onza, produktem a cilovou
skupinou,

* pfiprava moznosti pro budovéani dlouhodobych trvalych vztahi s cilovou skupinou
eventu,

* navazani, popf. upevnéni neformélnich vztah s cilovou skupinou z davodu
odstranéni bariér v komunikaci,

* ziskani zpétné vazby od obchodnich partneri z oboru,

* diskuze s obchodnimi partnery na téma zmapovani a podchyceni individualismu

kone¢nych zakazniki,
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* seznameni cilové skupiny s produkty a sluzbami spolec¢nosti Bottico,

* pfedstaveni s novymi trendy a seznadmeni s produktovymi novinkami dodavatele
DT Swiss Group AG,

* seznameni obchodnich partnert s regionem, kde spolecnost Bottico plsobi,

* vpfipadé¢ zdjmu moznost uzavieni objednavek produktli spolecnosti Bottico
cilovou skupinou za zvyhodnénych podminek,

A4

* navazani blizSich kontakti mezi zaméstnanci a cilovou skupinou,

* navazani blizSich pratelskych vztahli mezi zaméstnanci a rodinnymi pfisluSniky

zaméstnancll navzajem.

11.4 Realizacni tym (KDO?)

Realiza¢ni tym pro ,,Prvni Bottico Event* budou tvofit krom& zaméstnanct spolecnosti
také dobrovolnici zftad rodinnych pfisluSniki a také brigaddnici zfad sportovcil
TJ SOKOL Myslocovice, z. s., kteti budou pracovat na zakladé dohody o provedeni prace.
Pro jednodussi orientaci v manualu jsou zaméstnanci oznaceni zkratkou Z1 az Z4,
brigadnici zkratkou B1 a B2. Kazdému zaméstnanci bude asistovat jeho rodinny piislusnik,

z tohoto diivodu nebudou rodinni pfislusnici jednotlivé oznaovani.

11.5 Oznameni akce (KDY? KDE?)

Akce bude ozndmena e-mailem s pfilozenou pozvankou, predb&Znym programem
a navratkou v dostate¢ném piedstihu nejméné 8 tydnti pied kondnim eventu. V Casovém
horizontu cca jednoho tydne po odeslani pozvanky bude jist¢ vhodné oslovit cilovou
skupinu telefonicky s hlavnim cilem — zddraznit zdjem o ucast obchodniho partnera
na eventu a o né&j samotného. DalSim cilem bude ptipadné zodpovézeni nekterych dotazi,

popft. upiesnéni nékterych informaci k eventu.

Ukolem zaméstnancii bude také jesté pred terminem odeslani pozvanky pii komunikaci

s odbérateli, kteti patti do cilové skupiny pro event. €. 3, tuto akci zminit.

Pro informaci o konani eventu, popi. pro moznost piihlasSeni se 1 pro dalsi odbératele, kteti
nebyli osloveni dotaznikovym Setfenim (napf. novy zdkaznici), bude v misté provozovny

spole¢nosti Bottico vyvésen letacek s ozndmenim konani akce v¢. rimcového programu.

Vzhledem k tomu, ze fada ucastniki eventu podnika mimo Zlinsky kraj, je z divodu

pfedstaveni mista plisobnosti spole€nosti zvolena lokalita obce Myslocovice. Tato obec se
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nachazi v blizkosti sidla spole¢nosti, jeji prostfedi je vhodné pro konéani akce a pro

zaméstnance poskytuje vyuZiti mozZnosti zndmého prostiedi.

Spolecnost Bottico predbézné uvazuje o kondni eventu ve druhé poloviné meésice srpna,

popft. zacatkem zati 2016. Modelovée je urceno datum konani eventu 27.08.2016.

11.6 Program eventu (JAK?)

Cinnost Od Do Kde
Individuélni ptijezd G€astniki, ubytovani v hotelu Rottal | 8:00 10:30 | Hotel Rottal
Otrokovice Otrokovice
Odvoz tcastnikt eventu do Myslo¢ovic (bude pouzito 9:45 12:45 | Sal HZ
vicemistné auto, které¢ vlastni spolecnost a vetejny Myslocovice
piepravce s vicemistnym autem); (zodpovida Z4)
Welcome drink, moznost individualni prohlidky vystavy | 10:00 | 13:00 | Sal HZ
historickych a zavodnich kol (zodpovida Z1, Z2 a Z4) Myslocovice
Obéd (zajistuje Restaurace Na Koupalisti Sazovice); 13:00 | 13:30 | Sal HZ
zodpovida Z1 Myslocovice
Uvitani Gcastnikl, sezndmeni s programem eventu 13:30 | 13:45 | SalHZ
(zodpovida Z3) Myslocovice
Prezentace spole¢nosti Bottico, nové trendy DT Swiss 13:45 | 14:15 | Sal HZ
(jednatel spole¢nosti) Myslocovice
Praktické ukazky pouZiti produktl spolecnosti Bottico 14:30 | 15:30 | Stanek Bottico
ve stanku pted cykloparkem, odborna diskuze o znacce pied
DT Swiss a Onza (zodpovida Z2, Z3 a Z4) Cykloparkem
Seznameni s prostiedim Cykloparku Myslocovice, 15:30 | 17:30 | Cyklopark
moznost vyzkouseni jednotlivych dili 1 kompletnich kol Myslocovice
pfimo v terénu cykloparku (zodpovida Z2, B1 a B2)
Obcerstveni ucastnikli eventu u stanku Bottico - zajistuje | 14:30 | 19:00 | Pribézné ve
Restaurace Na Koupalisti Sazovice (zodpovida Z1 a Z3) stanku Bottico

u cykloparku

Soutéz o vitéze akce ,,Prvni Bottico Event™ (zodpovida 17:45 | 19:00 | Cyklopark
72,73,74,B1 aB2) Myslocovice
Osobni volno - moznost odjezdu na hotel, piipadné pro 19:00 | 20:30
zajemce moznost navstévy Minimuzea v MyslocCovicich,
individualni prohlidka vystavy historickych a zadvodnich
kol prohlidka apod. (zodpovida Z4, Z3)
Spolecensky vecer ,,Bottico Event Evening* (UCastni se 20:30 | 0:00 Sal HZ
aktivné vSichni zaméstnanci spolecnosti, zodpovidaji Myslocovice

zaméstnanci uvedeni v zavorce za ¢innosti)
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* veclefe formou rautu (zajiSt'uje restaurace
Sazovice, zodpovida Z1)

* prednaska s osobnosti (pfipravuje a zodpovida
jednatel spolecnosti)

* vyhlaSeni vitézl soutéze ,,Prvni Bottico Event*
(zodpovida Z3)

* vystoupeni tane¢ni skupiny (zodpovida Z1)

* soutéZe o ceny zamétfené na bliZ§i poznani
produkta a znacky (zodpovida Z3 a Z4)

e zakonceni prvniho dne eventu (Z1)

* rozlouceni s Gcastniky, ktefi se jiZ neziucastni
ned¢lni ¢asti eventu, predani drobnych darkt
(zodpovida Z1, aktivné se Uc€astni jednatel
a ostatni zaméstnanci)

Rozvoz ucastnikii eventu do hotelu (bude pouzito
vicemistné auto, které vlastni spole¢nost a vefejny
piepravce s vicemistnym autem); (zodpovida Z4)

21:00

1:30

Navstéva sidla spolecnosti pro zajemce (individualni
doprava z hotelu do mista spole¢nosti) (zodpovida
jednatel spolecnosti)

8:30

9:30

Provozovna
Spolecnosti
Bottico, s. r. 0.
v Otrokovicich

Dopoledni ob¢erstveni v misté€ sidla spole€nosti (pfipravi
zaméstnanci spolecnosti a dobrovolnici z fad rodinnych
piislusnikll) (zodpovida Z1)

9:00

10:00

Provozovna
Spolecnosti
Bottico, s. r. 0.
v Otrokovicich

Stielba z polni kusSe pro zdjemce (individualni doprava
z hotelu do mista spolecnosti) (zodpovida jednatel
spole¢nosti)

10:30

12:00

Hiisté TJ Jiskra
Otrokovice

Dopoledni obcerstveni pfi stielbé z polni kuSe (pfipravi
zaméstnanci spolecnosti a dobrovolnici z fad rodinnych
piislusnikll) (zodpovida Z1)

10:30

12:00

Hiisté TJ Jiskra
Otrokovice

Individuélni doprava ucastniki eventu do restaurace
,U Karla* v Rackové (zodpovida Z2)

12:00

12:45

Obéd v restauraci ,,U Karla®“ v Rackové (acastni se
obchodni partnefi, jednatel spole¢nosti a zaméstnanci;
zodpovidaji vSichni zaméstnanci spolecnosti Bottico)

* podékovani ucastnikiim, zhodnoceni eventu
(zodpovida Z1)

e predani drobnych darku (zodpovida Z3)

e obéd

e oficialni zakonceni eventu ,,Prvni Bottico Event*
(jednatel spolecnosti)

13:00

14:30

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Tab. 17. Program eventu ¢. 2
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11.7 Casovi a finanéni naro¢nost (KOLIK?)
11.7.1 Harmonogram
Cinnost Deadline | Zodpovédna Poznédmka
osoba
Aktualizace vzoru pozvanky na ,,Prvni 29.06.2016 | Z3
Bottico Event*
Aktualizace vzoru letaku na ,,Prvni Bottico | 29.06.2016 | Z4
Event*
Oznameni o konani eventu obchodnim 30.06.2016 | Z1 Je nutno zduraznit, ze
partneriim (odbératelim), kteti se piihlasky na event je
zucastnili dotaznikového Setfeni tteba zasilat na e-mail
ve spolecnosti Bottico, zaslani pozvanky uvedeny na pozvance
e-mailem
Osloveni cilové skupiny — telefonicky 08.07.2016 | Z3 Je nutna piesna
(osnovu telefonatu je Z3 povinen evlidence'k .
konzultovat s jednatelem spolecnosti) 0 komunikact
s cilovou skupinou.
Vyvéseni letdku v prostorach provozovny | 11.07.2016 | Z1
spolecnosti Bottico
Smluvni zajisténi obcerstveni 15.07.2016 | Z4 Dodavatelem je
(ptedbézné, bude upiesnéno podle poctu Iléesltéluracel:w .
ucastnikil eventu v priibéhu mésice srpna) a houpalist
Sazovice.
Smluvni zajisténi kulturniho vystoupeni na | 15.07.2016 | Z1
slavnostnim veceru
Smluvni zajisténi ubytovani Hotelu Rottal | 15.07.2016 | Z3
(ptedbézné, bude upiesnéno podle poctu
ucastnikil eventu v priibéhu mésice srpna)
Smluvni zajisténi prostor pro stielbu 15.07.2016 | Z1
z polni kuSe
Smluvni zajisténi piepravce (predbézné, 15.07.2016 | Z2
bude uptfesnéno podle poctu tcastnikil
eventu v pribéhu mésice srpna)
Smluvni zajisténi prostor v HZ 15.07.2016 | Z1
Smluvni zajisténi obCerstveni v restauraci | 15.07.2016 | Z3
,U Karla*® v Rackové (pfedbézné, bude
uptfesnéno podle poctu tcastnikii eventu
v pribehu mésice srpna)
Vedeni ptesné evidence piihlasenych 15.07.2016 | Z1

ucastniktli eventu a jeji aktualizace
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Smluvni zajisténi obCerstveni 18.07.2016 | Z4 Dodavatelem je
(uptesnéni podle aktudlniho poctu Restauracew .
AN s e TN a1 Na Koupalisti
pfihlaSenych Gi¢astnikll eventu) .
Sazovice.
Smluvni zajisténi obCerstveni v restauraci | 15.07.2016 | Z3
,U Karla* v Rackové (upfesnéni podle
poctu ucastnikili eventu)
Upfiesnéni podminek ubytovani Hotelu 20.07.2016 | Z3
Rottal podle aktudlniho poctu ucastnikti
eventu
Smluvni zajisténi brigadnikl pro event 31.07.2016 | Z1
Smluvni zajisténi osobnosti pro prednasku | 31.07.2016 | jednatel
o sportu v ramci spolecenského vecera spolecnosti
azl
Ptiprava drobnych upominkovych 15.08.2016 |Z4
piredméti pro Gcastniky eventu
Upftesnéni zajisténi prostor pro sttelbu 15.08.2016 | Z1
z polni kuSe
Schiizka zaméstnancii, dobrovolnikti z fad | 19.08.2016 | Z1
rodinnych ptislusnikd a brigadniki —
rozdéleni tkolt a funkci pfi konani eventu
Ptiprava uvitani u€astniki, welcome drink | 20.08.2016 | Z1, 72,73
azZ4
Upftesnéni tcasti ucinkujicich 20.08.2016 | Z1
na kulturnim vystoupeni na slavnostnim
veceru (oveéfeni ucasti, dohoda
o podrobnostech)
Zajisténi kol sportovnich a historickych 24.08.2016 | jednatel
pro vystavu v sale HZ Myslocovice
Ptiprava traté v cykloparku pro soutéz 25.08.2016 | Z2
a zkuSebni jizdy
Ptiprava kol a komponenti pro jizdu 25.08.2016 |Z2aZ4
v cykloparku
Nakup ndpoji a potravin na obCerstvent, 26.08.2016 | Z3aZ4
které pfipravuji zaméstnanci
a dobrovolnici z fad rodinnych piislusniki
Zajisténi otevieni Minimuzea 26.08.2016 | Z4
v Myslocovicich v dobé osobniho volna
Ptiprava prezentace spole¢nosti Bottico — | 26.08.2016 | Jednatel
téma Nové trendy DT Swiss azZl
Kontrola a ptiprava vozidla spole¢nosti 26.08.2016 | Z4

pro pouziti v ramci eventu
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Ptiprava cen pro vitéze ,,Prvni Bottico | 26.08.2016 | Z3

Event* (zajisténi, zabaleni)

Realizace vystavy sportovnich | 27.08.2016 | Z2 aZ4
a historickych kol
Postaveni stanku spolecnosti  Bottico | 27.08.2016 | Z2 a Z4

a ptiprava vystavy produkta

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Tab. 18. Harmonogram eventu ¢. 2

11.7.2 Rozpocet

Polozka Odhad Skutec¢nost Poznamka

Ubytovani K¢ 67.620,-- 69 osob (se snidani) x
K¢ 980,--/0osobu, bude
uptesnéno podle poctu
osob

Pronajem salu HZ K¢ 4.000,--

Myslocovice

Prongjem stielnice zdarma

TJ Jiskra Otrokovice

Obcerstveni piipravené K¢ 15.000,--

zaméstnanci spolecnosti +

zakoupené ndpoje

Obéd v restauraci ,,U Karla®“ | K¢ 20.700,-- 69 osob x K¢ 300,--
/osobu, bude uptesnéno
podle poctu ucastnikti
eventu

Ceny pro vitéze K¢ 2.080,-- Kalkulace:

,,Prvni Bottico Event Tricko DT Swiss — 2x —

1. cena — tricko a letni Cepice K¢ 590,-- =1.180,--;

DT Swiss Letni cepice DT Swiss —

2. cena — tricko DT Swiss 2x — K¢ 450,--=900,--

3. cena — letni Cepice Celkem = K¢ 2.080,--

DT Swiss

Odmeény pro vitéze soutézi K¢ 2.000,-- Mix drobnych
reklamnich pfedméta
spolecnosti Bottico

Letacky, drobné reklamni K¢ 4.400,-- Mix drobnych

pfedméty pro Gcastniky reklamnich predméti
spolecnosti Bottico
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Doprava — néklady za auto K¢ 600,--
ve vlastnictvi spole¢nosti

Doprava — vefejny piepravce | K¢ 1.600,-- Smluvni cena K¢ 1.000,--
+ ndklady za auto

Uhrada faktury za kulturni K¢ 2.000,--

vystoupeni

Obcderstveni od dodavatele K¢ 41.400,-- 69 osob x K¢ 600,--

Restaurace Na Koupalisti /osobu, bude upiesnéno

Sazovice po dobu eventu podle poctu ucastnikil
eventu

Odména brigddnikiim K¢ 1.120,-- 2 osoby x 8 hodin x K¢

na zakladé¢ DPP 70,--

Mimotadna odména pro K¢ 8.000,-- 4 osoby x K¢ 2.000,--

zaméstnance /osobu

Ptiprava kol a komponentil K¢ 2.000,--
pro jizdu v cykloparku

Celkem K¢ 172.520,--

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Tab. 19. Rozpocet eventu ¢. 2

11.8 Krizova varianta eventu ¢. 2

Event ¢. 2 bude kondn za kazdého pocasi. V piipadé této varianty nastanou nasledujici

zmény v navrhu eventu:

V ramci programu eventu by praktické ukazky pouziti produktt spole¢nosti Bottico nebyly
realizovany v cykloparku MysloCovic, ale uskuteCnily by se vsale HZ MysloCovice

ve stejném Case, tj. od 14:30 do 15:30 hod.

V dobé od 15:30 do 19:00 hod. bude vradmci krizové varianty realizovan program
v prostorach herny stolniho tenisu v Myslo€ovicich. Zde bude mozno vyzkouset prakticky
Jizdu na kole s komponenty znacky DT Swiss a Onza. Nasledné¢ zde miize prob&hnout
»doutéz o vitéze akce ,,Prvni Bottico Event*. Misto planované adrenalinové jizdy
v cykloparku Myslo€ovice probéhne turnaj ve stolnim tenise. Ned¢€lni stielba z polni kuse

by byla realizovana v prostorach télocviény ZS a MS Myslocovice.
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V harmonogramu se tzv. krizova varianta nepromitne. Pfedbézné je jen tfeba nezévazné

domluvit moznost pronajmu herny stolniho tenisu a t&locviény ZS a MS Myslocovice.

V ptipadé Spatného pocasi bude rozpocet upraven v rdmci polozky brigddnici o castku
minus K¢ 1.120,--. Jejich spoluprace je vazana na realizaci jizdy kol v cykloparku. Pokud
bude aktudln¢ zatazen nahradni program, nebude jejich ¢innost potfeba. Tato skutecnost

bude brigadnikiim ozndmena ihned pti ivodni schiizce.

Do rozpoc¢tu naopak ptibude Castka za prondjem herny stolniho tenisu a télocvicny

v celkové vysi K¢ 2.000,--.

11.9 Shrnuti k pripravé eventu ¢. 2

Event €. 2 je navrZzen pro obchodni partnery (odbératele) a je z hlediska diilezitosti pro
spolecnost stézejni. Je navrzen ve form¢ dvoudenni pracovné zazitkové akce. S ohledem
na mozné pracovni vytiZzeni ¢i jiné divody Uc€astnikli je vhodna i varianta i¢asti pouze

na jeden den s noclehem.

Event je koncipovan ptedbézné pro 69 muzi, ktefi v dotaznikovém Setieni projevili zajem
o0 Ucast na eventu, popt. piipustili moznost se takové akce zucastnit. Tento pocet mlize byt
navySen o zajemce, ktefi se piihlasi na zdkladé informaci z letdku na prodejné spolecnosti
Bottico, s. r. 0. Pocet Gcastniki bude urcité snizen o osoby, které¢ se z riiznych divoda

nakonec akce nezucastni.

Hlavnim cilem tohoto eventu je diky atraktivnimu programu a vielé komunikaci
s UCastniky navazat hlubsi a trvalejSi vztahy s obchodnimi partnery a zviditelnit znacku

DT Swiss a Onza.

Termin konani eventu je pfedbézné napldnovan na 27.-28. srpna 2016.
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12 NAVRH EVENTU C. 3

12.1 Charakteristika eventu (CO?)

Event €. 3 snazvem ,,BoBiKo 2016“ je koncipovan jako zaZitkovy, sportovné ladény
s pfedstavenim znacky a produktové ftady spolecnosti Bottico. Ve spolupréci
s managementem spoleCnosti byla navrzena jednodenni akce s pozadovanym

rozpoctem maximalné ve vysi K¢ 800,--/osobu.

Spolec¢nost Bottico voli pro organizaci eventu zaméstnanclim znamé prostfedi v obci
MysloCovice. V ptipad€ neptiznivého pocasi bude zvolen ndhradni termin konani akce
nebo bude vytvofen nahradni program v prostorach salu Hasi¢ské zbrojnice

v Myslocovicich.

Event je organizovan stejn¢ jako vSechny ostatni pfipravované zazitkové programy jako
pilotni ovéfeni. Po Upravach a doplnéni na zdkladé zkuSenosti z prvni realizace bude

slouzit jako manual pro organizovani eventl pro kone¢né zdkazniky v dalSich letech.

12.2 Cilov4 skupina (PRO KOHO?)

Cilovou skupinou jsou mladi sportovné zaloZeni lidé. Cast sportovcil organizovanych
v klubech Bike Team Sazovice a Kolokrouzek Zlin patfi mezi znamé a prtatele
managementu a zaméstnancu spolecnosti Bottico. Tento vztah byl jednim z divodid volby
cilové skupiny pro event ,,BoBiKo 2016* ze strany managementu. Oba kluby organizuji
celkem 20 sportovci. Tento pocet je povazovan na maximalni pocet ucastnikii eventu

mimo realiza¢ni tym.

12.3 Diivod konani eventu (PROC?)

* posileni, popf. navazani neformalnich vztahii s kone¢nymi zékazniky, odborniky
v oboru cyklistiky,

* piiprava moznosti pro budovani trvalych vztahti s touto cilovou skupinou,

* ziskani neformdlni zpétné vazby od odbornikti z oboru,

* seznameni cilové skupiny s produkty a sluzbami spolecnosti Bottico,

* piedstaveni s novymi trendy a seznameni s produktovymi novinkami DT Swiss
Group AG,

e zvySeni povédomi o spolecnosti a znace DT Swiss,

* uzavieni objedndvek produkti spolecnosti Bottico cilovou skupinou,
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* uzavieni objednavek produktl spolec¢nosti Bottico pfipadnymi zdjemci ze strany
vefejnosti,
* navazani blizSich pratelskych vztahli mezi zaméstnanci a rodinnymi pfisluSniky

zaméstnancll navzajem.

12.4 Realizacni tym (KDQO?)

Zameéstnanci spole€nosti a dobrovolnici z fad rodinnych ptislusniki, ktefi byli proSkoleni

na workshopu ,, ... Javorniky nejen pracovné ©.

12.5 Oznameni akce (KDY? KDE?)

V kazdém sportovni klub bude zvolen jeden zastupce, ktery bude komunikovat se
spolecnosti Bottico v souvislosti s konanim eventu ,,BoBiKo 2016“ a bude informace
piedavat svym kolegiim v klubu. Konéni eventu bude ozndmeno témto tzv. kontaktnim
osobam v cyklistickych klubech na schiizce s jednatelem spolecnosti. Na této schiizce bude

kontaktnim osobam ptedan 1 harmonogram akce.

Mistem konani eventu je obec Myslocovice, kterd lezi v blizkosti sidla spolecnosti a jeji

prostfedi je vhodné pro kondni akce.

Pozvanky na event ,,BoBiKo 2016 budou rozeslany v ¢asovém piedstihu cca 8 tydnt pied
konénim eventu. Piedbézn¢ uvazuje spolecnost Bottico o konani eventu v prvni poloviné

meésice fijna 2016.

12.6 Program eventu (JAK?)

Cinnost Od Do Kde
Individuélni ptijezd ucastnikli eventu 08:30 | 09:00 | Cyklopark Myslocovice
do Myslocovic
Seznameni s prostfedim Cykloparku 09:00 | 11:00 | Cyklopark Myslocovice

Mysloc€ovice, praktické ukazky pouziti produktt
spole¢nosti Bottico s moZnosti vyzkouseni
jednotlivych dila v terénu

Moznost sepsani objednavky produkti znacky 09:00 | 11:00 | Stanek pted
DT Swiss a Onza za zvyhodnénych podminek pro cykloparkem
ucastniky eventu, popf. 1 ostatnim zajemctum z fad
vefejnosti

Moznost sepsani objednavky produkti znacky 09:00 | 11:00 | Stanek pred
DT Swiss a Onza za cenikové ceny piipadnym cykloparkem
z4jemcum z fad vefejnosti




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

87

Obcerstveni ucastnikil eventu u stanku Bottico 09:00 | 13:00 | Pribézné ve stanku
u cykloparku

Soutéz o vitéze ,,BoBiKo Cupu* - adrenalinova 11:00 | 13:00 | Cyklopark Myslocovice

soutéz - jizda cykloparkem na Cas

Obéd ve Sport Clubu Myslocovice (v ptipadé 13:15 | 14:15 | Sport Club Myslocovice

hezkého pocasi je mozno vyuzit venkovni terasu)

Prezentace spole¢nosti Bottico — Nové trendy DT | 14:15 | 14:45 | Sal HZ Myslocovice

Swiss

Drobné obcerstveni pro tcastniky eventu 15:00 | 16:30 | Pribézné v sale HZ

VyhlaSeni vitézt soutéze ,,BoBiKo Cupu* 14:45 | 15:00 | Sal HZ Myslocovice

a predani cen

Ptfednaska s osobnosti ze sportovniho Zivota 14:45 | 15:15 | Sal HZ Myslocovice

Prohlidka vystavy historickych a zavodni kol, 15:15 | 16:15 | Sal HZ Myslocovice

diskuse Uc¢astnikli

Rozloudeni se s tcastniky eventu, rozdani malych | 16:15 | 16:30

reklamnich pfedméti a odjezd domi

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Tab. 20. Program eventu ¢. 3
12.7 Casova a finanéni naroénost (KOLIK?)
12.7.1 Harmonogram
Cinnost Deadline Zodpovédna Pozndmka
osoba

Zjisténi kontaktnich osob v cyklistickych 25.06.2016 | Z1 Konzultace

klubech Bike Team Sazovice moznych

a Kolokrouzek Zlin, stanoveni terminu terminu

schiizky s managementem spole¢nosti, s jednatelem

zajisténi vlastni schiizky vcetné v¢. malého spole€nosti

obcerstventi

Schiizka kontaktnich osob z cyklistickych | 30.06.2016 | Jednatel Kontaktni

klubli s managementem spolec¢nosti; spole€nosti osoby budou

pfedbézné schvaleni terminu aZl seznameni

a harmonogramu eventu s moZnosti
zvyhodnénych
objednavek
produktt
spolecnosti
Bottico v dobé
konani eventu
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Zajisténi pronajmu salu Hasi¢ské zbrojnice | 02.07.2016 | Z1
Myslocovice
Rezervace mist a obédil v restauraci Sport 02.07.2016 | Z1
Club Myslocovice
Zaslani pozvéanky kontaktnim osobam 07.07.2016 | Z1
s informacemi k eventu v¢. programu
Zajisténi ucasti sportovni osobnosti 07.07.2016 | Z1
Ptiprava cen pro vitéze ,,BoBiKo Cupu* 31.08.2016 |Z3 Ceny pro 1.-3.
(zajiSténi, zabaleni) misto
Zajisténi kol sportovnich a historickych pro | 30.09.2016 | Jednatel
vystavu v sdle HZ Myslocovice spolecnosti
az2
Schiizka zaméstnanct a dobrovolnikii zfad | 30.09.2016 | Jednatel Schiizka
rodinnych pfisluSnikll — rozdéleni ukoli spole¢nosti v mist¢ sidla
a funkci pfi konani eventu a vSichni spole€nosti
zaméstnanci
a dobrovolnici
z fad
rodinnych
ptislusnikt
Nakup ndpoji a potravin na obCerstvent, 01.10.2016 |Z3 aZ4
které pfipravuji zaméstnanci a dobrovolnici
z fad rodinnych ptislusniki
Ptipominka konani eventu kontaktnim 01.10.2016 | Z1
osobam, ptipadné upfesnéni nejasnosti
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016
Tab. 21. Harmonogram eventu ¢. 3
12.7.2 Rozpocet
Polozka Odhad Skutec¢nost Poznamka
Prondjem salu HZ MysloCovice K¢ 4.000,--
Obcerstveni ve stanku K¢ 4.500,-- K¢ 200,--/osobu + K¢ 500,--
u cykloparku pro ptihlaSené pro realiza¢ni tym; bude
ucastniky eventu a realizacni tym uptesnéno podle poctu osob
Obéd v restauraci Sport Club K¢ 6.000,-- K¢ 200,--/osobu; bude
Myslocovice uptesnéno podle poctu osob.
(jednotné menu v¢. 1 napoje)
Drobné odpoledni obcerstveni K¢ 3.000,-- K¢ 100,--/osobu; bude
v sale hasi¢ské zbrojnice uptesnéno podle poctu osob
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Obcerstveni pfipravené K¢ 6.000,-- K¢ 200,--/osobu; bude
zaméstnanci spolecnosti + uptfesnéno podle poctu osob
zakoupené napoje + zaméstnanci

a dobrovolnici

Ceny pro vitéze ,,BoBiKo Cupu*“ | K¢ 2.080,-- Kalkulace:

1. cena — tricko a letni ¢epice DT Tricko DT Swiss — 2x — K¢

Swiss 590,-- =1.180,--;

2. cena — tricko DT Swiss Letni ¢epice DT Swiss — 2x
— K¢ 450,--=900,--

3. cena — letni Cepice DT Swiss
Celkem = K¢ 2.080,--

Letacky, drobné reklamni K¢ 4.400,--
piredméty pro tcastniky
Celkem K¢ 29.980,--

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Tab. 22. Rozpocet eventu ¢. 3

12.8 Krizova varianta eventu €. 3

Spolec¢nost Bottico, s. r. 0. ma pfipravenu krizovou variantu eventu ¢. 3. I tak ale
piedpoklada, ze se realizacni tym a kontaktni osoby z cyklistickych klubt dohodnou s vétsi

pravdépodobnosti na ndhradnim terminu konéni akce.

V ptipadé€, ze by byl event €. 3 kondn 1 za Spatného pocasi, nastanou nasledujici zmény

v navrhu eventu:

Pivodni dopoledni program od 08:30 do 13:00 hod. by nebyl realizovan v cykloparku
Mysloc€ovice, ale v prostorach herny stolniho tenisu Myslocovice. Zde by probéhly ukazky
pouziti produktli spolecnosti Bottico, s. r. 0., bylo by také mozno si prakticky vyzkouset

jizdu na kole s komponenty zna¢ky DT Swiss a Onza.

Nasledn¢ zde také miize probéhnout ,,Soutéz o vitéze akce ,,BoBiKo Cupu®. Misto

planované adrenalinové jizdy v cykloparku MysloCovice probéhne turnaj ve stolnim tenise.

Vramci Upravy harmonogramu z divodu Spatného pocasi bude nutno piedbézné

dohodnout prondjem objektu herny stolniho tenisu Myslocovice.

Zména v ramci krizového programu se promitne v rozpoc¢tu navySenim ¢astky za pronajem

herny stolniho tenisu ve vysi K¢ 1.000,--.
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12.9 Shrnuti k pripravé eventu €. 3

Event €. 3 je pfipraven pro 20 osob (sportovcil, organizovanych ve sportovnich klubech).
Utastnici jsou stavajicimi ¢i potencionalnimi kone¢nymi zakazniky. Predbézny rozpocet
¢ini cca K¢ 24.000,--. Z této Castky bude cerpat jak cilova skupina, tak 1 10ti ¢lenny
realizaéni tym. Pfedbézny rozpocet bude upifesnén vzhledem ke skuteCnému poctu
ucastnikli eventu. Piipadné nepiiznivé pocasti bude mit vliv na zménu programu. V rdmci

rozpoctu bude ¢astka navysSena o K¢ 1.000,-- za prondjem herny stolniho tenisu.

Termin konani workshopu je zvolen predbézné na zacatek tijna 2016.
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13 NAVRH EVENTU C. 4

13.1 Charakteristika eventu (CO?)

Event €. 4 snazvem ,,.BAJK*“ KLUB Event* je navrzena na zaklad¢ pfani managementu
spolec¢nosti Bottico, s. r. 0. Ze schlizky s jednatelem vyplynulo, Ze jiz delsi dobu bylo
uvazovano o néjaké varianté¢ navazani kontaktu s mladymi cyklisty formou sponzoringu,

ktefi pro spole¢nost piedstavuji budouci potencial jak obchodnich partnert, tak zdkaznikd.

Pro prvni ovéfovaci sportovné zazitkovy event byla zvolena sportovné nau¢na jednodenni
akce. Pozadavkem jednatele spole¢nosti bylo dodrzeni rozpoctu maximalné¢ K¢ 250,--

na osobu.

Spolecnost Bottico voli pro organizaci eventu opét zaméstnancim znamé prostiedi v obci

Myslocovice. V ptipadé€ nepiiznivého pocasi bude zvolen ndhradni termin konani akce.

Event je organizovan stejn¢ jako vSechny ostatni pfipravované zazitkové programy jako
pilotni ovéfeni. Po Upravach a doplnéni na zdkladé zkuSenosti z prvni realizace bude

slouzit jako manual pro organizovani eventl organizovanych pro mladez.

13.2 Cilova skupina (PRO KOHO?)

Cilovou skupinou pro tento typ eventu jsou milovnici sportu mladsiho véku, déti a mladez
ze sportovnich rodin, aktivni mladi cyklisté. Pro pilotni ovéfeni tohoto eventu bylo
vybrano a bude pozvano 15 cyklistd ve v€ku 12 az 18 let organizovanych v ,,BAJK*
KLUBU Zlin v rdmci Domu déti a mladeze ASTRA Zlin a jejich vedouci.

13.3 Diivod konani eventu (PROC?)

* navazani neformalnich vztahti s mladymi lidmi, kteti maji vztah ke sportu,
e piiprava a hledani moznosti pro budovani trvalych vztaht s touto cilovou skupinou,
* seznameni cilové skupiny s produkty a sluzbami spole¢nosti Bottico neformalni

cestou a zvySeni povédomi o spole¢nosti a znacce DT Swiss,

13.4 Realizacni tym (KDQO?)

Zameéstnanci spole€nosti a dobrovolnici z fad rodinnych ptislusniki, ktefi byli proSkoleni
na workshopu ,, ... Javorniky nejen pracovné ©“ a dobrovolnici zifad ¢lent

SDH Myslocovice.
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13.5 Oznameni akce (KDY? KDE?)

Po vypracovani harmonogramu eventu bude navdzidna komunikace s Domem déti

a mladeZze ASTRA ve Zliné. Vedoucimu ,,.BAJK* KLUBU bude pfedloZen program akce

a budou dohodnuty podrobnosti.

Mistem konani eventu je obec MysloCovice. Prostfedi této obce se jevi jako vhodna

lokalita pro konani akce. Jeji vzdalenost od Zlina neni pfekaZkou pro uskutecnéni eventu.

Pozvéanky na event ,,BAJK* KLUB Event* budou rozeslany v ¢asovém piedstihu — jiz

koncem mésice Cervna, kdy konc¢i Skolni rok. Predbézné uvazuje spolecnost Bottico

o konani eventu v druhé poloviné mésice zati 2016.

13.6 Program eventu (JAK?)

Cinnost Od Do Kde
Individuélni piijezd ucastnikli eventu do 09:30 | 10:00 | Cyklopark Myslocovice
Myslocovic
Seznameni s prostfedim Cykloparku 10:00 | 10:30 | Cyklopark Myslocovice
Myslocovice, praktické ukazky pouziti
produktl spolec¢nosti Bottico
Soutéz o vitéze ,,BAJK*“ KLUB EVENTU - 10:30 | 12:30 | Cyklopark Myslo¢ovice
adrenalinova soutéz - jizda cykloparkem na Cas
Opékani Spekacku v prostredi Sokolské zahrady | 12:45 | 13:45 | Sokolské zahrada
v Myslocovicich Myslocovice
Prezentace spole¢nosti Bottico — piedstaveni 13:45 | 14:15 | Sport Club Myslocovice
spolecnosti a znacky DT Swiss a Onza
VyhlaSeni vitézt soutéze ,,BAJK*“ KLUB 14:15 | 14:30 | Sport Club Myslocovice
EVENTU* a ptedani cen
Ukazka hasicskeé techniky 14:45 | 15:45 | Parkovisté pred HZ
Ptfednaska s osobnosti ze sportovniho Zivota 16:00 | 16:30 | Sport Club Myslocovice
na téma ,,Sport — laska i riziko*
Rozlouceni se s Gcastniky eventu, rozdani 16:30 | 16:45

malych reklamnich pfedmétii a odjezd domt

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Tab. 23. Program eventu ¢. 4
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13.7 Casovi a finanéni naro¢nost (KOLIK?)

13.7.1 Harmonogram

Cinnost Deadline Zodpovédna Poznémka
osoba
Sjednani schiizky s vedoucim 31.05.2016 | Z1
oddilu ,,BAJK*“ KLUB ve Zlin¢
Schiizka s vedoucim oddilu 15.06.2016 | Jednatel Dohoda o ucasti
,,BAJK*“ KLUB ve Zliné na eventu, predani
harmonogramu
Sjednani schiizky se zastupcem | 15.06.2016 | Z1
SDH Myslocovice
Schiizka se zastupcem SDH 19.06.2016 | Jednatel Ptredbézna domluva
Myslocovice o prezentaci
dobrovolnych hasicii pro
ucastniky eventu
Rezervace mist v restauraci 20.06.2016 | Z1 Predbézné je
Sport Club Myslocovice 1 rezervovan i obéd
(pizza) jako alternativa
obéda misto Spekacki
Zaslani pozvanky pro 15 20.06.2016 | Z1
ucastnikil eventu + vedouciho
Zajisténi Gicasti sportovni 30.06.2016 | Jednatel Prezentace na téma
osobnosti na eventu »Sport — laska 1 riziko*
Ptiprava cen pro vitéze ,,BAJK* | 31.08.2016 | Z2 Ceny pro 1.-3. misto
KLUB EVENTU* — zajistént,
zabaleni)
Schiizka zaméstnancl 01.09.2016 | Jednatel Schiizka v misté sidla
a dobrovolnik z fad rodinnych spole€nosti spole€nosti
ptisluSnikti — rozdé€leni tkola a vSichni
a funkci pfi konani eventu zaméstnanci
a dobrovolnici
z fad rodinnych
ptislusnikt
Ptipomenuti konani eventu 02.09.2016 | Z1

pozvanym osobam, piipadné
upfesnéni nejasnosti

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Tab. 24. Harmonogram eventu ¢. 4
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13.7.2 Rozpocet

PoloZka Odhad Skute¢nost poznamka
Obcerstveni ucastnikil pti soutézi | K& 225,-- piti, oplatek pouze pro
»BAJK*“ KLUB EVENT* soutézici
Obed K¢ 1.620,-- Opékani, popt. pizza
Ceny pro vitéze ,,BAJK“ KLUB | K¢ 2.080,-- Kalkulace:
EVENT Tricko DT Swiss — 2x — K&
1. cena — tricko a letni Cepice 590,-- =1.180,--;
DT Swiss Letni ¢epice DT Swiss — 2x —
2. cena — tricko DT Swiss K¢ 450,--=900,--
3. cena — letni Cepice DT Swiss Celkem = K¢ 2.080,--
Celkem K¢ 3.925,--

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Tab. 25. Rozpocet eventu ¢. 4

13.8 Krizova varianta eventu ¢. 4

Event €. 4 za Spatného pocasi konan nebude a bude navrZen ndhradni termin konani akce.

13.9 Shrnuti k pripravé eventu ¢. 4

Event €. 4 je pfipraven pro 15 osob (cyklistl z klubu ,,BAJK* KLUB Zlin, ktery funguje

v ramci zdjmovych krouzkti Domu déti a mladeze ASTRA Zlin) + jejich vedouciho. Cilova

skupina predstavuje vzorek potenciondlnich zakaznikl. Spole¢nost Bottico vychazi pti

organizaci tohoto eventu zpoznatku, ze spotfebni chovani jedincl je stale vice

ovlivitovano preferenci volného casu. Organizatoii ocekavaji, ze tento sponzorsky

orientovany event oslovi kromé ucastniki — mladych lidi ve v€ku do 18 let — také jejich

rodice, u kterych se ptedpoklada podobny vztah k cyklistice.
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14 DOPORUCENI PRO SPOLECNOST

Navrzené Ctyfi typy eventll jsou zpracovany jako modelové. Jejich detailnéjsi rozpracovani

je a konkrétni provedeni bude naro¢nym ukolem pro realiza¢ni tym kazdého eventu. Pro

uspéch jednotlivych akci bude mozno zvazit nasledujici doporuceni:

pro zaruceni hladkého pribéhu akce se nabizi zvolit hlavniho koordinatora celé
akce,

zvolit osobu z fad potadateld, kterd oveéfi podminky aktudlné Gcinné legislativni
upravy souvisejici s poradanim eventu,

potadatelé by méli byt zviditelnéni obleCenim nebo jinym spoleénym prvkem, aby
ucastnici eventu védeli, na koho se maji obracet,

pro dokumentaci akce je vhodné zajistit fotografa, popt. zalozit kroniku,

vyuzit moznosti umisténi reklamy napft. na startovni ¢isla ucastniki soutézi,

pro zviditelnéni akce je mozno vyzdobit vchod budovy, popft. sél, kde se bude event

konat, na stoly polozit program eventu, jmenovky ucastnikii apod.

Pro zkvalitnéni integrovaného event marketingu ve spoleCnosti lze také poukézat

na nasledujici navrhy:

vytvofeni profili zdkaznikli pro jejich dukladnéj$i poznani a jesté¢ kvalitngjsi
zacileni na jejich potieby, touhy, obavy a problémy,

neodmitat vSechny Zadosti o sponzorovani, zamé&fit se na sponzorovani vybranych
spolecenskych akci v misté€ sidla spolecnosti,

vyhleddvat moZnosti spole¢né podpory prodeje bud’ s dodavateli nebo odbérateli
s cilem rozdéleni se o néklady,

vytvofit vérnostni programy pro zakazniky a vytvofit event praveé pro n¢,

vytvorit darkové poukazy na produkty znacky DT Swiss a Onza.
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ZAVER

Cilem bakalafska prace bylo vytvofeni ndvrhu vybranych eventi pro spolecnost
Bottico, s. r. 0. Na zdkladé€ teoretickych poznatkil z oblasti marketingu, event marketingu
v integraci k ostatnim nastrojim komunika¢niho mixu a procesu planovani eventii byla

V4

zpracovana analytickd ¢ast bakalaiské prace.

rowr

V uvodu praktické ¢asti byla pfedstavena spole¢nost Bottico, s. r. 0., ktera ma své sidlo
v Otrokovicich a pusobi jako vyhradni prodejce znatky DT Swiss a Onza pro Ceskou
a Slovenskou republiku. Jednd se o dynamickou spolecnost, kterd ma své vyznamné
postaveni mezi dodavateli cyklistického zbozi. Zaméstnanci spolecnosti jsou sportovné
velmi aktivni a svou praci berou jako koniCka. Pruznost a vstficnost ke zménam je
zékladnim pfedpokladem pro moznost zmény ve spolecnosti smérem k zdkaznikovi,
k vyuzivani event marketingu jako ndastroje pro pozitivni plisobeni na vytvaieni
a prohlubovani vztahl k zdkaznikovi. Centralni mySlenkou event marketingu je fakt, ze co
st lidé proziji, 1épe si zapamatuyji.

Na zaklad¢ provedeného dotaznikového Setfeni a pozadavkli managementu spolecnosti

byly vytvoreny ¢tyfi modelové eventy pro rizné cilové skupiny.

Prvni event je koncipovan jako jednodenni workshop s noclehem pro zaméstnance
a dobrovolniky z fad rodinnych pfislusniki zaméstnanct. Cilem tohoto eventu je na jedné
stran¢ podekovani zaméstnancim formou pobytu v pfijemném prostiedi Javornikd,
na druhé¢ stran¢ predstaveni dalSich eventy, které jsou pro spolecnost pfipraveny. Soucasné
je vplanu seznamit zaméstnance s mySlenkou zvySeného vyuZzivani event marketingu

v ramci spole¢nosti.

Obsah eventu ¢islo dva odradzi pozadavky zakazniki (odbératelll), ktefi se zlcastnili
dotaznikového Setfeni. Tato akce je pro spolecnost stézejni a ma piinést na zakladé
prozit¢tho spolecného vikendu scilovou skupinou odbérateli zitad velko-
1 maloobchodniki prohloubeni dosavadnich vztahli, oZiveni chladnouciho vztahu
zakaznika ke spolecnosti a navazani neformdlnich pevnych vztahii mezi motivovanym
zaméstnancem a spokojenym zékaznikem. Do budoucna neni vylouc¢ena ani moznost

ziskat touto cestou nového zakaznika.

Model eventu €. 3 je pripraven pro konecné zakazniky spole¢nosti, ktefi pouZzivaji pii své

sportovni ¢innosti znaCku DT Swiss a Onza. Tato jednodenni akce piedstavi t€astnikiim
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produkty spoleCnosti, umozni ji absolvovat adrenalinovou sportovni jizdu v cykloparku

a soucasn¢ také prakticky vyzkouset novinky v produktové fad¢ znacky DT Swiss a Onza.

Ctvrty event ma sponzorsky podtext. Je piipraven pro potencionalni zékazniky — mladé
cyklisty — jako jednodenni akce s ukizkami produkti a zvySeni povédomi o znacce
DT Swiss a Onza. Hlavnim cilem tohoto eventu je navazani bliz§iho a trvalého vztahu

s mladymi lidmi se vztahem ke sportu.

V zé&véru prace jsou vyslovena nékterd doporuceni smérem k realizaci jednotlivych eventt,

tak pro prohloubeni vyuzivani nastrojii event marketingu ve spole¢nosti Bottico, s. 1. 0.
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apod. apodobné

atp. a tak podobn¢
B1 brigadnik €. 1
B2 brigadnik ¢. 2
cca cirka pfiblizné

Cislo

p<

CR Ceska republika

DPP  dohoda o provedeni prace

EUR  euro
HZ hasi¢ska zbrojnice
K¢ koruna ceska

max. maximalné

mj. mimo jiné

MS matetska Skola

napi.  napiiklad

POP  point of purchase

popt.  poptipadé

PR public relations

SDH  sbor dobrovolnych hasict
SR Slovenska republiky

s. 1. 0. spole¢nost s ru¢enim omezenym

TJ télovychovna jednota
tj. to je
tzv. tak zvany

vC. véetné



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

102

VIP

Z1

72

73

74

very important person
zamestnanec €. 1
zamg&stnanec €. 2
zameéstnanec €. 3
zamgéstnanec €. 4
zapsany spolek

zakladni Skola
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SEZNAM CIZOJAZYCNYCH VYRAZU

Cash and carry prodej za hotové s vlastnim odvozem
Communication komunikace

Convenience dostupnost

Cost to the customer naklady na stran¢ zdkaznika

Cross-selling technika prodeje souvisejiciho zbozi ¢i sluzeb

Customer ‘s needs and wants potieby a piani zdkaznika

Event udalost

Face to face tvari v tvar

People lideé

Performance vykon

Place distribuce

Point of purchase (POP) bod nakupu

Price cena

Processes procesy

Product produkt

Programs programy

Promotion komunikace, reklama
Public relations (PR) vztahy s vefejnosti
Rider jezdec

Stakeholder osoby zainteresované v komunikaci se spolecnosti

Very important person (VIP) velmi dileZita osoba
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PRILOHA P1I: VSTUPNI DOTAZNIK K EVENTU C. 2
Vézeny zakazniku,

predem dékuji za cas, ktery stravite pfi zodpovézeni nasledujiciho dotazniku. Tento
dotaznik je vytvofen za ucelem ziskani informaci o Vas a Vasich preferencich v oblasti
dodavatelsko-odbératelskych vztazich. Nasim cilem je zlepSit vztahy ve vSech aspektech
a s ohledem na Vase preference a prani. K tomuto cili chceme dospét pomoci planovaného
eventu, ktery bychom radi naplanovali tak, aby Vas zaujal a jeho naplii pro Vas byla

zajimava, prosime tedy o uvdzené a pravdivé vyplnéni nasledujicich nékolika fadk.

1. Jaké je Vase pohlavi?
a) zZena

b) muz

2. Jaka je frekvence VasSich objednavek zasilanych spole¢nosti Bottico, s. r. 0.?
a) minimalné jednou ro¢né, ale mén¢ Casto neZ jednou za 6 mésicil
b) minimalné jednou za 6 mésict, ale méné Casto nez jednou za mésic
¢) minimalné jednou za mésic, ale mén¢ €asto nez jednou za tyden
d) minimalné jednou za tyden, ale méné €asto neZ jednou denné

e) minimalné jednou denné

3. Jaké vySe dosahuje primérné VasSe objednavka?
a) do K¢ 1.000,--
b) vice nez K¢ 1.000,--, ale mén¢ nez K¢ 5.001,--
c¢) vice nez K¢ 5.000,--, ale méné nez K¢ 10.001,--
d) vice nez K¢ 10.001,--, ale mén¢ nez K¢ 20.001,--
e) vice nez K¢ 20.000,--



4. Jaky je Vas vztah se spolecnosti Bottico, s. r. 0.?
a) formalni
b) spiSe formalni
¢) neutralni (formality nefeSime, ale bliz§i vztah nemame)
d) spisSe neformalni

e) neformalni

5. Mate zajem o spolupraci se spolecnosti Bottico, s. r. 0. 1 v budoucnu?
a) ano

b) ne

6. M¢li byste zdjem zucCastnit se zazitkového vikendu potfadaného spolecnosti
Bottico, s. 1. 0.?
a) ano
b) ne

¢) rozhodnu se dle programu, popiipadé dle data konani

7. Jaké by bylo Vami preferované zameéteni zazitkového vikendu?
a) sport
b) kultura
c) turistika
d) kombinace

e) jiné

8. M¢li byste zajem o setkani s osobnosti, kterd vyuziva k dosazeni svych uspéchu
zbozi znaCky DT Swiss ¢i Onza?
a) ano, ocenili bychom praktické zhodnoceni vyuzitelnosti a kvality
b) ne, nezajima mé prakticky dopad mnou prodanych vyrobki
€) ano, ale Zdivodu .........ooiiiii

d) ne,ale ZzdUvodu .......oeiiiii



9. Provozujete nektery sport, ke kterému pouzivate zbozi znaCky DT Swiss ¢i Onza
vy osobn¢?
a) ano

b) ne

10. O jaky konkrétni sport se jedna?
a) cyklistika
b) turistika
c) be¢h

d) in-line brusle

11. Méli byste zajem vyzkouSet si stielbu z polni kuSe, jako netradicni sportovni
zazitek?
a) ano, stfelba z polni kuse je zajimavy a nezndmy sport
b) ne, nemam z4jem zkouset néco nového
c) ne, jsem spiSe na dynamictéjsi sporty

d) ne, nesportuji

Dé&kuji za vyplnéni dotazniku a ptejeme hodné budoucich uspéchil.

Bottico, s. r. 0.



PRILOHA P II: NAVRH VYSTUPNIHO DOTAZNIKU
Vézeny ucastniku eventu,

dékujeme jménem spolecnosti Bottico, s. 1. 0., ale 1 jménem vSech, ktefi jsou jeji soucasti
za Vasi ucast na pravé ukonceném eventu. Protoze planujeme takovéto eventy konat Castéji

a pravideln¢, byli bychom radi, kdybychom znali Vas nazor, pocity a zazitky.

Dé&kujeme tedy za vyplnéni nasledujicich par otazek, kdy k Vasim odpovédim budeme brat

zietel pii planovani eventu dalSiho.

1. Jaké je Vase pohlavi?
a) zZena

b) muz

2. Setkal/a jste se jiz v minulosti s podobnym typem udalosti?
a) ano

b) ne

3. Muzete nam tento typ udalosti blize uptesnit?

(Pokud jste odpovédé€l/a na otazku €. 2 ,,Ne®, pokracujte na otazku ¢. 4)

5. Bez ohledu na Vasi odpovéd’ v otazce €. 4, zucastnil/a byste se podobného eventu 1
priste?
a) ano

b) ne



6. Ohodnotte organizaci znamkou jako ve Skole (1 - nejlepsi aZ 5 — nejhorsi)

a) 1 b)2 ¢)3 d)4 ¢S5

7. Védél/a jste vzdy, co se bude dit a kam se mate dostavit?
a) ano
b) vétSinou ano
c) vétSinou ne

d) ne

8. Jenéco co Vam chybelo, co byste ptisté rad/a uvital/a?

a) ano, a to:

9. Na zavér ohodnot'te event jako celek opét znamkou jako ve Skole (1 — nejlepsi,
5 — nejhorsi)

a) 1 b)2 ¢)3 d)4 ¢S5

10. Zde mate prostor vyjadfit jakykoli sviij dal§i nazor, budeme za n¢j radi.

Dékujeme za Vas Cas pti vyplnéni tohoto dotazniku a téSime se na dalsi setkani s Vami.

Bottico, s. 1. 0.



PRILOHA P III: NAVRH POZVANKY NA EVENTY
Zveme Vas na nas <nazev eventu>

DT SWISS

Datum konani: Xxx.XX.XXXx

Cas a misto prijezdu: xx:xx

Zakonceni eventu v xx:xx Im

Potvrzeni ucasti zasilejte do xx.XX.XXXX

0 BOTTICO, s. 1. o.

Wolkerova 1273
(Y(Y 765 02 Otrokovice
BO tel.: 577 119 271-3

mobil: 774 273 165
fax: 577 119 274
e-mail: bottico@bottico.cz



PRILOHA PIV: NAVRH LETAKU K EVENTUM

DT SWISS

Chces zazit néco, co jsi jeSté nezazil?

Chces si vyzkouSet néco, co jsi jeSté nezkusil?
Tak pojd’ do toho s nami! l
Datum konani: xx.xx.xxxx

Cas a misto prijezdu: xx:xx

Zakondeni eventu v Xx:Xx B O T T I C O

Program a blizsi informace na telefonu

¢i osobné na prodejné. BOTTICO, s. . o.
7 st e Wolkerova 1273
Potvrzeni ucasti zasilejte do xx.xx.xxxx 765 02 Otrokovice

tel.: 577 119 271-3

mobil: 774 273 165

fax: 577 119 274

e-mail: bottico@bottico.cz



