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Seznam pouzitych zkratek a symbol

a.s.

PR

VIP

IPMA

akciova spoleénost
Public relations
velmi duleZita osoba (z angl. Very Important Person)

nadnarodni sdruzeni projektovych manageru (z angl. International
Project Management Association)



UvoD

DnesSni doba je charakteristicka stale silicim konkurenénim prostfedim, které je
vysledkem velkého poctu na trhu pusobicich domacich i zahrani¢nich spole€nosti.
Ve snaze uspét a pozitivné reagovat na meénici se podminky a situaci, se
jednotlivé firmy uchyluji k uplatfiovani novych modernich forem marketingovych
strategii, které maji dopomoci k lepSim obchodnim vysledkim. Postupné se
ménici marketing vyuziva nové formy, mezi néz v posledni dobé Ize zaradit i
event. Tato prace je vénovana analyze jednoho z kliCovych eventl ve spolenosti
SKODA AUTO a.s., porovnani s teoretickymi poznatky a nasledném navrzeni

ZlepSeni.

Cilem mé bakalarské prace je zjistit rozdily mezi teoretickym popisem pfipravy a
realizace eventu od praxe, tedy skuteCné pfipravovaného a uskute¢néného eventu

a navrhnout zlepSeni pro dalSi roCniky.

Relevantni teorie, vztahujici se k popisovanému tématu, byla vybrana
z dostupnych zdroju tak, aby obsahové navazovala praktické poznatky pfimo
souvisejici s obsahem a organizaci SKODA Service Challenge. Uvedena narodni
a mezinarodni znalostni soutéz je pofadana v oddéleni Rozvoje obchodu
poprodejnich sluzeb a stavi zejména na znalostech a dovednostech pracovniku
servisG a obchodnich zastupcd SKODA AUTO a.s. vmnoha zemich.
Komparativnim zptisobem pomaha urcit kvalitu na urovni jednotlivych obchodniku
a zameéstnancu, ktefi se dobrovolné zapojili do tohoto funkéniho konceptu.
Poklady, znalosti a dovednosti potfebné k event managementu soutéZe jsou

vyuzity jako zdroj pro zpracovani bakalarské prace.

Prvni Cast této bakalarské prace je zaméfena na definici jednotlivych pojmu a
zakladnich prvkl vztazenych k eventim, event marketingu a event managementu,

nasledovana druhou ¢asti vénovanou historii event managementu.

Dalsi ¢asti se vénuji pfimo eventlim a jejich ¢lenéni. Pfed praktickou ¢asti je proto
také uvedena popisna teorie jednotlivych krokl nezbytnych pro organizaci akci.
Tento popis obsahuje informace z pfipravné faze ke krokim vedoucim od
rozhodnuti, vybéru typu, ureni scénare, planovani hmotnych i nehmotnych zdroj(
az po rozhodnuti o formé propagace akce. Po samotném popisu pfipravy akce je

dale uvedena teorie realizace eventu a Cinnosti, které nasledu;ji po jejim ukonceni.



Prakticka Cast bakalafské prace vychazi z aplikace teoretickych poznatki
v redlném prostfedi a to na eventu s nazvem Skoda Service Challenge 2014.
Srovnana teoreticka vychodiska a realita popisovaného projektu SKODA Service

Challenge jsou dale dopinéna o konkrétni hodnoceni.

Zavér prace je vénovan praktickym zkuSenostem, nabytym pfi pfipravé eventu v
kontextu s teoretickymi znalostmi, ziskanymi studiem odborné literatury. Tyto
poznatky jsou vychodiskem k doporu¢enim pro vylepSeni organizace akce a

zaroven vychazeji ze srovnani teoretické Casti s praktickou Casti.



TEORETICKA CAST

1 Definice pojmu event, event management

V soucCasném globalnim svété je jiz samozfejmosti mit kvalitni vyrobek. Kvalita
prestava stacit a sama o sobé jiz prestala byt zarukou, Ze se vyrobek dobfe proda.
Je tfeba pfichazet stale s novymi prostredky, jak upoutat pozornost okoli. Jednim
z prostfedku, ktery v souCasnoti marketingové utvary vyuzivaji, je pravé spojeni
uzivani produktu nebo sluzby s pfijemnym zazitkem, s pozitivnimi emocemi.

K tomu jim slouzi eventy.

Slovo ,event® je anglického puvodu, anglicko — €esky slovnik jej charakterizuje
jako ,udalost®, ,zazitek®, ,prozitek® Ci ,pfedstaveni“ (Hegerova, 2005). Snahou
kazdého eventu je pfinést jednotlivym uc€astnikim co nejpestiejsi a nejnevsednéjsi
program, na ktery budou dlouho vzpominat. Tyto vzpominky pak maji ovlivnit

ucastnikovo nakupni chovani.

V publikaci Event management je uvedena tato definice pojmu ,event®
,Uspésnost zapamatovani jakékoliv produktové informace se zvysuje
prostrednictvim zaZitki zejména tehdy, mame-li pfileZitost se aktivhé na téchto
zazitcich podilet. Takova predstaveni vykazuji neobycejné vysoky aktivacni

potencial v obraznych predstavach jednotlivct a skupin.“ (Vomacka, 2011, str. 6).

Spole¢nost BISON&ROSE definuje event jako: ,Events — akce, v uzSim slova
smyslu akce marketingove, predevsim jako soucast public relations podpory
(obvykle v ramci B2B komunikace) nebo soucast promotion (v ramci komunikace
B2C); poradani akci na miru pro klienty je specializovanym oborem (event
marketing), produkci akci se vénuji public relations agentury (zejména akci pro
meédia); v praxi maji akce podobu setkani od spoleéenskych (recepce, coctail) az
po ryze pracovni (tiskova konference), s prgramem oscilujicim od ryze obchodné
orientovaného (prezentace) az po neformalni (kulturni program, sportovni Ci jiné

volnocasové aktivity).“ (http://www.bisonrose.cz/cs/slovnik?pg=de, str. 1).

Jak vyplyva zvySe uvedeného, vyuzivanim emoci pfi nevSednich zaZitcich

v komunikaci s cilovou skupinou se zabyva ,event marketing®. V Ceské literature
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zabyvajici se event marketingem se nékdy také pouziva termin ,zazitkovy
marketing” (Kralicek, Kral, 2012). Jeho podstatou je vyjimecna udalost, prozitek,
ktery je vniman vice smysly najednou a komunikované sdéleni klientovi. Event
marketing zahrnuje podporu prodeje, multimedialni komunikaci, sponzoring,
komunikaci se zaméstnanci, veletrhy a vystavy, direct marketing, public relations a
reklamu. Hlavnim motivem event marketingovych akci je upevnit dobrou image

firmy a posilit pozitivni vnimani firmy navenek i uvnitf firmy.

Pojem ,event management® popisuje konkrétni ,pouzivani“ udalosti v bézné praxi.

Je to samotné poradani, vymysleni a realizace akci.

Jednu z moznych definic event managementu uvadi slovni¢ek pojmu Asociace PR
agentur APRA: ,Event management: pfiprava a organizace zvlastnich akci na

podporu image firmy, jako jsou napf. spoleCenské akce, oslava vyroci firmy apod.*

DalSi definici je mozné nalézt v knize Events Management: An Integrated and
Practical Approach: ,Event management je o schopnosti Fizeni procesu tykajicich
se ucelu, lidi a mista. Z toho vyplyva, Ze eventy jsou udalosti s danymi cili.“ (Raj,
Rashid, Walters, 2009).

Pro ucely této prace se pojem event management rozumi jako pofadani akci,
které slouzi ke zlepSeni vztahl s riznymi cilovymi skupinami nebo propagaci
znacky, ¢i zméné image za vyuziti pusobeni emoci. Zprostifedkovani vyjimecnych
a prijemnych zazitkd, jez jsou vnimany véemi smysly, jejich planovani, organizaci,
i nasledné vyhodnoceni jejich uspésSnosti. Nékdy se pod pojmem event
management uvadi poradani jakékoliv akce pro kohokoliv, coZz neni spravné.

Dulezité je zdUraznit vyjimecnost a vyuziti plsobeni emoci.

11



2 Historie event managementu

Event management predstavuje v porovnani s ostatnimi oblastmi spoleCenskych
véd jedno znejmladSich odvétvi. Vomacka uvadi, Ze tento pojem se zacal
v marketingové literatufe objevovat teprve nedavno, jeho kofeny je vSak mozné
najit hluboko v historii (Vomacka, 2011).

V historii prevladaly svym rozsahem malé eventy, prikladem je svatba. Na jejich
organizovani nebylo tfeba profesionall, protoZe jejich organizace byla pomérné
jednoducha a nevyzadovala zadné specialni managerské dovednosti.
V poslednich letech mnozstvi eventl znaéné vzrlsta a odvétvi event
managementu se silné rozrasta. A to i presto, ze toto odveétvi bylo silné zasazeno
financni krizi v letech 2008 — 2009 (Damm, 2011).

Fascinace nejrizné&j$imi predstavenimi jsou znamé uz z dob starého Rima, kdy
cisaf Nero dokazal gladiatorskymi zapasy pfitahnout pozornost masy lidi a
zprostiedkovat jim drsné, ale neopakovatelné zazitky. Jinym pfikladem je William
Shakespeare v 16. stoleti, ktery je znam jako autor divadelnich her. Méné znamé
je, Ze tento autor pfi psani svych her, vice nez na &tenafe, myslel na to, Ze budou
uvadény na jevisti a musi byt zinscenovany tak, aby divaky zaujaly (Vomacka,
2011).

Publikace Events Management: An Integrated and Practical Approach uvadi, ze
eventy jsou dobfe zdokumentované jiz z doby pfed padem Zapadofimské FiSe (r.
476). | vtéto dobé lidé oslavovali nabozenské svatky, jako jsou Vanoce Ci
Velikonoce. Kralové a vladci Casto poradali eventy, aby udrzovali svij lid pod
kontrolou (Raj, Rashid, Walters, 2009).

Event management je velmi mlada disciplina. Cesky psanych publikaci neni
mnoho, vétsina je vydavana v zahraniéi. V Ceské republice od r. 2005 vychazi
Casopis Event&Promotion, ktery se pfimo vénuje problematice planovani a
organizovani eventd. Nové informace k poradani eventl Ize ziskat také na

veletrhu World of Events, ktery se kona v némeckém Wiesbadenu.
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3 Rozdéleni eventu a jejich cile

Pfi pfipravé eventu je jedno z prvnich rozhodnuti definovat cil eventu. V publikaci
Event aneb uspésna akce krok za krokem autorka uvadi, Zze k ujasnéni cile jsou
napomocny 4 zakladni otazky: Co ma akce pfinést? Pro koho je pofadana? Kolik ji

bude tfeba vénovat Casu? Jaka je navratnost investice? (Lattenberg, 2010).

Pokud je dostate¢né uréen ddvod poradani akce, cilova skupina, oekavani a
pozadované pfinosy, lze spravné rozhodnout, jaky typ eventu ma byt usporadan.
Cilem eventu nesmi byt vyCerpat rozpocCet, ale investovat pfidélené finance tak,
aby se vynalozené prostfedky vratily napfiklad ve zvySeném obratu, v loajalité
zaméstnancl nebo ve zvySeni povédomi o znalce. Mezi zakladni cile pro

poradani eventu dle Lattenbergové patfi:

- poskytnout nové informace,

- dat lidi dohromady,

- odstartovat novy produkt,

- ocenit partnery,

- ziskat vefejné uvédomeéni a uznani,

- pripomenout firemni znacku nebo vyrodi,

- vytvofit vlastni komunitu,

- zvySit loajalitu zaméstnancu a jejich rodin.
Pokud jiz je stanoveny cil eventu, vybirame podle né&j vhodny typ.
Zakladni moznosti rozdéleni eventl dle Lattenbergové:
podle cilové skupiny:

- interni — zamérfeni na vlastni zaméstnance,

- externi — zaméfeni na klienty ¢i obchodni partnery,
rozdéleni podle délky trvani eventu:

- hodinové,

- jednodenni ,

- nékolikadenni,
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rozdéleni podle pozadavku na o$aceni a chovani Gc¢astnikii:
- formalni,
- neformailni,
podle mista konani:
- indoorové (,pod stfechou®),
- outdoorové (venkovni).

Dalsi mozZnosti €lenéni eventld jsou napf. jednodenni akce na dopoledni,
odpoledni Ci veCerni. Nebo na event lokalni, regionalni, celostatni ¢i mezinarodni.
Podle urovné, z které jsou ucCastnici, pak lze event rozdélit na top, middle a
standard. Tyto skupiny se mohou prolinat a vytvaret tak dalSi mozné varianty,
napfiklad lokalni akce pro top management Ci mezinarodni akce pro strfedni

uroven managementu.

Pokud jsou vymezena hlavni kritéria, vybira se konkrétni druh eventu. Zde
publikace Event aneb uspésna akce krok za krokem uvadi zakladni cClenéni
(Lattenberg, 2010):

pracovni — meeting, porada, Skoleni, seminaf, konference, teambuilding, workshop
slavnostni — spoleensky vecer, benefi¢ni vecer, konference, promo novinek
prestizni — lokalni environment, nadacni vecer, pfedani ocenéni

Oproti vySe uvedenému je v knize ,Event Planning: The Ultimate Guide To

Successful Meetings, Corporate Events® ¢leneni (Allen, 2014):
a) jednani, konference, kongresy,
b) galavecery,
c) incentivni eventy.

Principielné jsou vSak tato Clenéni obdobna az na fakt, ze Allenova doplfuje

incentivni eventy, které vS8ak mohou byt u Lattenbergové variantou ji uvedenych.

Pro potfeby této prace je vyuzivano cClenéni dle Lattenbergové, jelikoZz vice
odpovida struktufe eventtl ve SKODA AUTO a.s.
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V textu nize jsou charakterizovany vybrané zakladni druhy eventu:

Meeting je operativni kratkodoba udalost, napf. méné formaini porada ¢i seminar

Vv jinych prostorach, nez je obvyklé.

Spolecensky vecer je slavnostni setkani s hudbou a rautem pofadany vétSinou pro

obchodni partnery.

Prestizni gala je slavnostni setkani k nefiremni pfilezitosti, zpravidla hojné
navstivené zastupci médii.
Konference je narocnéjSi meeting s prednasejicimi a diskutujicicmi z rdznych

firem nebo zemi.

Workshop je neformalni porada stfednédobého charakteru, pfipadné s nenasilnou

formou proskoleni.

Promotion je pFedstaveni novinek spojené s prodejem za zavadéci nebo jinak

zvyhodnéné ceny.

Jednotlivé druhy eventl mohou poslouzit pro nékolik cili. Kazdy organizator musi
dopfedu zvazit, jaky druh akce bude pro dosazeni daného cile nejvhodnéjsi.
Druhy eventl uprostfed ve sloupci, doplnény jednotlivé cile a jejich praniky jsou

uvedeny v obrazku €. 1.
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Obr. 1 Druhy eventu a pruniky jednotlivych cilt

15



Odligné ¢lenéni eventt nabizi Sindler:

Podle obsahu

Podle
doprovodného

e zazitku

Podle cilovych
skupin

typologie

Podle
konceptu

Zdroj: P. Sindler, Event marketing: jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci, s. 36

Obr. 2 Zakladni typologie eventu

a) dle obsahu:

- pracovné orientované eventy — napriklad produktové Skoleni zaméstnancl
¢i obchodnich partnerli zaméfené na vyménu informaci a sméfované na

poznani produktu uc¢astniky udalosti,

- informativni eventy (infotainment) — napfiklad pfedstaveni nového produktu
v ramci show pro obchodni partnery (méné Casto pro interni zaméstnance)
zaméfené na zprostfedkovani informaci prostfednictvim vyvolani emoci a

naslednému zvyseni pozornosti u¢astnik,

- zabavné orientované eventy — napfiklad koncerty Ci sporty zaméfené na
koncoveho spotfebitele a budovani znalosti znacky pomoci zabavy, ktera

vyvola pozitivni emoce,
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b) dle cilovych skupin:

c)dle

vefejné eventy — byvaji zaméfeny na externi heterogenni cilovou skupinu,

prikladem mohou byt vystavy, veletrhy €i roadshow,

firemni eventy — jsou zaméfeny na interni cilovou skupinu, kterou realizator
velmi dobfe zna a komunikace tak muze byt velmi konkrétné cilena, mezi

tyto eventy patfi firemni vecirky, valné hromady a podobné.

konceptu:

event vyuZivajici prilezitosti — jedna se o udalosti spojené s urCitymi
pravidelnymi oslavami a vyroCimi, jako je tfeba sté vyroCi pusobeni

spolecnosti na trhu a s tim spojeny den otevienych dvefi,

znaCkovy event — orientuje se na dlouhodobé konotovani znacCky
s pozitivnimi pocity, které zakaznik béhem ucasti na této udalosti proziva,

napfiklad dlouhodobé spojeni cyklistiky se spoleénosti SKODA AUTO a.s.,
imageovy event — spojuje znacku s luxusnim mistem a jeho image,

event vztazeny ke ,know—how*“ — v tomto pfipadé neni udalost zaméfena na
znalost znacky, ale na jedineCné ,know—how“ firmy, pfikladem mdze byt
znacky BMW a jeji spojeni s Formuli 1,

kombinovany event — aplikuje Ctyfi vySe uvedené koncepty, aby je spojil
s ptilezitosti, kterou vyuziva. Jako piiklad Sindler uvadi spojeni vanoc,

znacky Coca - cola a jejich vanocnich trucku,

d) dle doprovodného zazitku:

centrem je zde mira sily a druh zazitku, ktery je eventem ve spotrebiteli
vyvolan, ve vztahu k tomu, Ze kazdy spotfebitel, kery event navstivi, je
Vv jiném emocionalnim rozpoloZeni a jeho individualita urCuje i individualni
vnimani konkrétniho eventu. Pravé zde je velmi dobfe vidét, Ze vzhledem

k jedineCnosti a neopakovatelnosti, je dalSi kategorizace nemozna,
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e) dle mista:

- venkovni eventy (open air) — jedna se o udalosti realizované pod Sirym

nebem, jako jsou napfiklad koncerty, festivaly, sportovni akce a road show,

- eventy pod stfechou - tyto udalosti jsou realizované v uzavienych
prostorach, tedy tfeba v sidle spole€nosti, uvnitf obchodniho centra, ve
sportovni aréné a podobné.
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4 Priprava eventu

Na pocatku pfipravy eventu je nezbytné stanoveni cile a vybér konkrétniho druhu

eventu.

Teoreticky model popisu pfipravy eventu je prevzat z publikace Event aneb
uspésna akce krok za krokem (Lattenberg, 2010), jelikoZ totozny postup uvadi i
publikace Noveé trendy v poradani akci a udalosti (events) v cestovnim ruchu
(Svozilova, Kotikova, 2011).

4.1 Definovani cilové skupiny a cile akce

NejdulezitéjSim vychozim krokem je stanoveni cile akce, a stim souvisejici
nasledna vnéjSi nebo vnitfni komunikace. Komunikacni stranka byva casto
podcenovana, i kdyz u mnoha akci je nedilnou soucasti cile planované akce.
Vhodné vybranou kombinaci cile a komunikace Ize dosahnout vyrazného zvyseni

efektivity viozenych financnich prostfedkl do samotné eventové akce.

Nasledné je na zaclatku planovani eventu nezbytné presné definovat cilovou

Vv,

Vv s

zcela volnou skupinu uc€astnikl (napfiklad promotion akce).

Vybrané konkrétni skupiné ucastnikul je tfeba pfizplsobit komunikaéni prostfedky
a celkovy raz akce. Kazda kategorie potencialnich uc¢astniki ma sva specifika.
Nelze napf. umistit VIP hosty do dvouhvézdiCkového hotelu se spoleCnymi

toaletami. VSe musi odpovidat urovni u€astnikd v souladu s rozpoctem

Pfi planovani akce je treba zjistit, jaké jsou zvyklosti hostli, porovnat je
s moznostmi a vybrat feSeni, které uspokoji hosty akce a zaroven odpovidaji
finanénim moznostem. NejvétSi pozornost je vzdy potfeba vénovat VIP hostim.
Prioritam VIP hostl se Casto pfizpusobuje i program ¢&i typ eventu (Lattenberg,
2010).

4.2 Sestaveni realizaéniho tymu

Ihned na pocatku planovani akce je potfeba sestavit realizacni tym.
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Sestaveny realizaCni tym pracuje na bazi vSeobecné dohody nebo rozhodujici
slovo ma hlavni vedouci realizaéniho tymu, ten pak komunikuje a schvaluje
rozhodnuti jednotlivych zainteresovanych stran. Jednotlivi Clenové realizacniho
tymu zodpovidaji za své oblasti plsobeni, maji je zcela pod kontrolou a zajistuji
dodrzovani termint. Takovéto rozdéleni usnadiuje celkovou realizaci eventu.
(Lattenberg, 2010).

4.3 Oznameni akce

Po vytipovani u€astnikl je nutné vybrat vhodny komunikaéni kanal.

Pfi organizovani akce pro interni zaméstnance je vhodné vyuzit interni zpusoby
komunikace, napfiklad hromadné sdéleni pfes vedouci jednotlivych useku, firemni

nasténku, telefon nebo e-mail.

Pro oznameni akce Ize vyuzit modernich zplsobl komunikace a vytvofit webovou
stranku, na které je poté uverejnén program, terminy, misto konani a dalSi dulezité
informace. Velmi efektivni je rezervacni on-line systém, ktery slouzi k prabézné

kontrole stavu pfihladenych ucastniku.

Akci je vZzdy nutné oznamit s dostateCnym predstihem, zejména pokud se jedna o
akci s vétSim mnozstvim ucastniki z dlvodu jejich Casové dostupnosti. K
propagaci akce pfispivaji také vyznamné osobnosti, které s ni spoji své jméno.
Pravidelnou reklamou a dobrymi vztahy s médii se zajisti celkova pozitivni image
akce (Lattenberg, 2010).

4.4 Vybér terminu akce

Urcité typy akci si podvédomé pfifazujeme ke konkrétnimu rocnimu obdobi,
napfiklad s koncem roku se poji firemni oslavy, svatby se Casto pofadaji v lété a
s novymi vyrobky firmy c¢asto pfichazi na trh na podzim, aby vyuZily

pfedvanocniho trhu.

Pfi hledani konkrétniho terminu se musi zvazit specifika kazdého ro¢niho obdobi,
zvyklosti pozvanych hostll a také Casovou naroCnost realizace celé akce. U
nékolikadennich eventl je nutné dbat na vétSi odstup mezi pfipadnymi svatky.
V dobé svatku jsou také zaviené obchody, nedostupné nékteré sluzby ¢i dalsi
omezeni, ktera mohou pokazit celkovy dojem z dobfe pfipravené akce. V pfipadé,

Ze se akce ucCastni i zahrani¢ni hosté, je tfeba provéfit i svatky a nabozenské
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zvyklosti v domovskych statech ucastniki. Pokud se akce pofada pro
zaméstnance v zahranici, berou se v uvahu i naprosto jiné kulturni zvyklosti, jiné
rozvrzeni pracovniho tydne. Pfi planovani terminu je tfeba zkontrolovat, jaké jiné
akce jsou konany v misté naSeho planovaného eventu, napfiklad festivaly,
prestizni udileni cen sledované médii, sportovni udalosti €i lokalni slavnosti,
napfiklad ohnostroje. Takovéto udalosti zapfi€ini vy$Si obsazenost hoteld,

restauraci, dopravu a dalSi (Lattenberg, 2010).

4.5 Vybér nazvu akce

Nazev symbolizuje event a event odrazi image spolecnosti. Ma moc ovlivnit, co si

lidé o celé akci a potazmo i o celé firmé&, pomysili.

Nazev akce ma byt jasny, vystizny a dobfe zapamatovatelny. Ma promitnout i
druh eventu, aby hosté hned po precteni pozvanky védéli, na co jsou zvani. Nazev
akce je tim, ¢im je pro knihu jeji titul, tedy jasnym prvnim kontaktem s celou
udalosti. Nazev je pojitko a pouziva se po celou dobu na tisténych materialech i

propagacnich pfredmétech (Lattenberg, 2010).

4.6 Planovani rozpoctu

RozpocCet musi byt stanoven pfed zahajenim pripravy akce. Zrozpoctu se
napfiklad hradi pronajem prostor, doprava uc€astniki na misto akce, poskytnuti

obcerstveni a podobné

Jednotlivé poloZzky nesmi rozpocet pfesahnout. K tomu slouzi kompletni seznam
jednotlivych polozek — tiskoviny (pozvanky, programy, jmenovky na stul apod.),
sluzby (ubytovani hostu, jejich pfeprava, obCerstveni, kvétinova vyzdoba, zabava
hostl a dalSi), dokumentace a darky (fotografie, videa, symbolické darky pro

ucastniky atd.), promotion.

Idedlni variantou je realné nacenéni kazdé polozky seznamu dle dodavatele. Pfi

opakujicich se akcich Ize ziskat vyhodné slevy od stalych partnera.

Sprava rozpoctu je jednou z kli€ovych €innosti. Rozpodtar zaznamenava skute¢né

Cerpané naklady a hlida limity.

U vicedennich akci se napfiklad li§i ceny ubytovani ve vSedni den a o vikendu,

pripadné v dobé veletrhl €i vystav.
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Pfi pfipravé outdooroveé akce je nutné kalkulovat i nahradni variantu pro nepfizen

pocasi (Lattenberg, 2010).

4.7 Planovani rizik

Soucasti pfipravy eventovych akci je i planovani rizik. Publikace Projektovy
management podle IPMA uvadi, Zze ve vétSiné eventovych projektd se na
planovani rizik zapomina. V prubéhu kazdého projektu existuje fada rizik, jez
mohou vysledek daného eventu negativné ovlivnit, nebo ho pfimo ohrozit. Pokud
chceme zjistit, jaka rizika jsou pro nas event hrozbou, provadime analyzu rizik.

Analyza rizik se dle Dolezala sklada z:

- identifikace rizik — nalezeni hrozeb,
- posouzeni rizik — ur€eni pravdépodobnosti rizika,
- odezvy na rizika — nalezeni vhodné reakce na zamezeni nebo snizeni

rizika.

V publikaci je dale uvedeno, Ze ve firmach se nejCastéji identifikace rizik provadi
pomoci tzv. ,brainstormingu®, coz je specialni technika pfemysleni ve skupiné,
jejimz cilem je ziskat od u€astniki co nejvice podnétd a napadud. VSechny mozné
hrozby se sepisuji na jeden list papiru. Tato mozna rizika jsou pak fazena dle
dulezitosti a miry pravdépodobnosti a pak jsou projektovou skupinou posuzovana.
Vysledkem je prfehled rizik sefazeny podle jejich pravdépodobnosti. Poté se ve
skupiné hleda zpusob, jak reagovat na tuto hrozbu a snizit tak riziko na minimum,
eventualné mu uplné predejit. Tato opatfeni jsou sepsana a nasledné realizovana.
V prubéhu pfipravy eventu realizani tym sleduje, zda se pUvodnim rizikim

pfedeslo a zda nevznikla hrozba novych rizik (Dolezal, 2009).

4.8 Priprava akce za pomoci eventové agentury

Planovani, pfiprava a realizace akce vlastnimi silami je jednou z moznosti, druhou
moznosti je pfiprava a realizace akce za pomoci externi agentury. Druha moznost
se jevi jako vyhodnéjSi zejména v pfipadé nékolikadennich akci s alternativnim
programem pro jednotlivé skupiny ucastniki, nebo pokud se na pfipravé akce

podili vice dodavatell apod.

Pfi vybéru externi agentury hraje roli cena, komplexnost nabidky sluzeb a renomé

agentury. Vybrana agentura zastituje celou organizaci akce, ta se poté stava
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generalnim dodavatelem a sama vybira dilCi dodavatele. DalSi variantou je
svéfeni pouze casti Cinnosti. Jejich obsah se pfesné vymezuje smlouvou stejné

jako kontaktni osoby a zpusob komunikace (Lattenberg, 2010).

4.9 Vybér mista konani akce

Pfi vybéru mista je nutné brat v uvahu druh eventu. Pro promotion akce je vhodné
nakupni centrum s parkovistém, pro gala veCer zase napf. elegantni prostory

historickych budov.

Definice konkrétnich pozadavu na misto zahrnuje — dostupnost, okoli, prostfedi,
cenova relace, vybavenost, parkovani, ubytovani, obCerstveni, Casova flexibilita a
velikost salu, pfidruzené prostory, dostupnost telefonni a internetové linky,
bezpecnostni prohlidky, specialni povoleni a specifické naroky (hluénost prostredi,

moznost uzavieni mista).

Pfi vybéru opravdu atraktivniho mista je nutné jeho rezervaci u€init s dostateCnym
predstihnem. Misto je nutné pronajmout na dostatecné dlouhou dobu, pfiprava a

zavérecny uklid také zaberou urcity ¢as.

SlozitéjSi situace nastava pfi pripravé akce, na kterou pfileti hosté z riznych zemi.

V uvahu je nutné brat komfort dopravy (pfimé lety, vzdalenost letisté a hotelu).

Pfi vybéru lokality pro poradani akce je zvaZzovano meéstské nebo venkovskeé
prostfedi. Obé lokality maji sva pro a proti. Mé&sto nabizi fadu restauraci a hotelq,
ale také dopravni zacpy a problémy s parkovanim. Venkov je hlfe dostupny, ale
levnéjSi a tolerantnéjSi k hlu€énym akcim. Opét zalezi na rozpoctu a cili eventu
(Lattenberg, 2010).

4.10 Program akce

Pro zdarny prubéh pfipravované akce musi pofadajici jasné formulovat své
predstavy, Casové je ohraniit a sestavit detailni program. Sestaveni programu
opét zavisi na mnoha faktorech, zjednodusené Ize fict, Ze kazda akce obvykle ma
svlj zaCatek, dobu na planovanou ¢&innost, prestavky na zabavu i obCerstveni a
zavérecné oficialni ukonceni.

Pokud hosté pfileti z jiné zemé, urcité kladné ohodnoti uvitani na letidti. Potési i

uvitaci darek na pokoji, at uz se jedna o reklamni pfredmeéty, ovoce Ci kvétiny.
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PFi pfijezdu na misto konani akce je dobré provést registraci u€astnikl, poradajici
tak bude mit pfehled o tom, s kolika u€astniky musi pocitat. Pomoci visacky nebo

barevného pasku na ruku je mozné odlisit VIP hosty od ostatnich u€astnika.

Zahajovaci proslov by mél pronést hostitel nebo je mozné dohodnout, Ze proslov

pronese nejvyznamnéjsi host.

Nedilnou soucasti akci je obcCerstveni. V pfipravovaném programu akce je
nezbytné vyclenit na jidlo dostatek ¢asu a rozhodnout o zpUlsobu servirovani jidla
a jeho konzumace. Aby se obcerstveni stalo pro hosty nezapomenutelné, je
vhodné zafadit do menu néco napaditého, napf. dort ve tvaru firemniho loga nebo
hofici zmrzlinu a podobné. Pfi pfedpokladané konzumaci alkoholu je potfeba pro

hosty zajistit dopravu.

V programu akce musi byt jasné oddélen €as urCeny pro konkrétni €innost od
prestavek urCenych k odpocCinku. Pro vytvofeni spravného programu je brano
v uvahu vékové slozeni ucCastnikl akce, zda je to akce pouze pro obchodni

partnery nebo pro celé rodiny a podle toho volen vhodny typ aktivit.

Akce je ukonCovana opét hostitel kratkym podékovanim hostim. Na zavér akce
mohou organizatofi pfipravit néco efektniho, napfiklad ohfostroj nebo laserovou

show.

U vicedennich akci je sestavovan ramcovy harmonogram a k nému konkrétni

programy na jednotlivé dny (Lattenberg, 2010).

4.11 Komunikace eventu

Komunikace akce na vesSkeré cilové skupiny participujici nebo uc€astnici se eventu
je jednou z klicovych €asti pfipravy eventu. Event je vzdy jedineCna akce a jako
k takové by se k ni mélo pfistupovat. Dusledné naplanovani komunikace véetné
jejiho obsahu a vybéru komunikacnich kanali ma zasadni dopad na ocekavani

vSech zli€astnénych a i na samotnou realizaci.

Orbit Media Studion na svych internetovych strankach uvadi zakladni ¢lenéni
planu komunikace i se zohlednénim nakladové polozky. Tento teoreticky zaklad
vychazi z praktickych poznatkil v ramci pofadanych eventd a soucasné s tim je
v obdobné stuktufe délen i v mnoha dalSich zdrojich.
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Dulezité je pfedevsSim to, aby se o akci mluvilo a udrzela se informovanost v8ech

nezbytnych osob na potfebné urovni a s pfiméfenou prioritou pro jejich osobni

planovani. Zminéné Orbit Media Studios proto uvadi nasledujici komunikaéni

kanaly:

Internetové stranky — zakladnim pilifem komunikace eventu jsou separatni
internetové stranky vénované pouze specifické akci nebo publikované
pomoci partnerského portalu. Tyto musi obsahovat dostateCny popis,
obrazkovou a videogalerii, zakladni kontakty a pokud je to vhodné, tak i

registraci u€astnika.

E-mailovy servis — pred kazdou akci je tfeba zkompletovat seznam
pfipadnych hostl a ty pak informovat pomoci e-mailu o novinkach a
aktualnim déni okolo akce. Vysoky efekt ma pak vikendovy e-mailing,

jelikoz jsou lidé vice otevfeni socialni interakci.

Socialni sité — pro nékteré akce vefejného charakteru je vhodnym
doplnkem vyuziti socialnich siti jako dalsiho mozného komunikacniho
kanalu. Rizné socialni sité umoznuji rizné funkcionality, jsou vyuzivany
vétdinou IT gramotné populace a maji vysokou pfidanou informacéni

hodnotu.

Blogy, komentare — aktualnost a spoijitost s konkrétnimi osobami pomaha
udrzovat pozornost. Prubézné obrazkové nebo video pfispévky a

komentafe pomahaji zaroven prezentovat individualni pfistup.

Spoluprace s obchodnimi partnery — obchodni partnefi mohou pomoci
s poradanim akce a také mohou pomoci navysit rozpoCet akce. Spoluprace
s profesionaly a dalSimi spole€nostmi je prospéSna i z komunikaéniho

hlediska, jelikoz i oni vyuziji k propagaci akce své komunikacni kanaly.

Internetové stranky medii a spoleénosti — k propagaci akce nemusi
slouZit pouze primarné vytvofena internetova prezentace, ale také lze
umistit informace na internetové stranky spolecnosti, partnerd a po

dohodné se zastupci medii i na jejich informacni portaly.

Komunikace po eventu — stejné komunikaéni kanaly a metody, jaké jsou
vyuzivany béhem pfipravy eventu, je nutné vyuZzivat i po jeho skonceni.

Zpétna vazba od UucCastnikd, kterou Ize touto formou ziskat je
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nenahraditelna pro budouci rozvoj aktivit a i pro u€astniky je nasledna
komunikace velmi dllezita. Touto cestou Ize nejen sdilet fotogalerie a videa
z celého prubéhu akce, ale zaroven lze potvrdit jeji dllezitost a pomoci

nastavit ramce pfipadné nasledné spoluprace.

4.12 Vyhodnoceni akce a ukonéeni eventu

Jedna se o posledni fazi projektu. V této fazi projektu dochazi k ukonceni
vesSkerych aktivit na daném projektu, k pfedani a schvaleni vystupl a jsou
uzavieny vSechny administrativni agendy. UkoncCeni projektu nastava az
vmomenté, kdy jsou vyporadany pohledavky a zavazky se vSemi

zainteresovanymi stranami (Svozilova, 2011).

Pro organizatory akce zbyvaji zavéreCné ukoly — uklid pronajatych prostor,
kontrola vystavenych platebnich dokladu, vyhodnoceni anket ¢&i dotazniku,

sestaveni zavéreCného vyuctovani a sepsani tiskové a zavérecné zpravy.

PFi psani zavére¢né zpravy nejde jen o samotna Cisla, ale je dobré zdlraznit, co
se komu libilo, jaky bod programu mél néjvétsi uspéch. Nejprve jsou popsany
vSeobecné udaje, pak konkrétni informace o prubéhu, podrobnosti o ucastnicich a

definitivni Cisla rozpoctu.

K vSeobecnym udajum, které by méla obsahovat kazda zavérecna zprava, patfi
nazev, termin, misto konani, program a predpokladany pocet hostl. Tyto udaje

jsou k dispozici jiz pfed zacatkem konani akce.

Konkrétni informace jsou ziskavany v pribéhu akce od jednotlivych ucastnika.
Ktomu jsou vyuzivany rozhovory, dotazniky nebo ankety. Tyto informace
realizatordm davaji zpétnou vazbu, kterou Ize zuzitkovat pfi organizovani dalSiho

eventu.

Informace o Cerpani rozpoctu jsou k dispozici az po ukonceni akce. Vyhodnoceni
nakladu, tedy jakym zpusobem byl vyuzit svéfeny rozpocet, je nedilnou soucasti
zavéreCné zpravy. K tomu je tfeba znat tfi zakladni sumy, a to odhad nakladd,

pridéleny rozpocCet a skuteCné vynalozené naklady.

Do zavéreCné zpravy je mozné zahrnout i kratka doporu€eni, o co byl nejvétsi

zajem a co by bylo vhodné zopakovat.
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Po ukon&eni akce je tfeba zanalyzovat cely jeji prGbéh a zaznamenat vSechna
kriticka mista. Dobré je napsat podékovani dodavatellim, se kterymi byl pofadatel
akce spokojen. Dodavatelim to pomuze pfi dalSi zakazce, podékovani pouziji jako
referencni doporu€eni a pofadatel tim podpofi svoji image, protoZze dodavatelé se
budou chlubit, Ze pomahali pravé na jeho eventu. Kromé dopisu je mozné pfipoijit i
maly darek, nejlépe malou pozornost, ktera ma pfimy vztah ke konané akci

(Lattenberg, 2010).
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PRAKTICKA CAST

5 SKODA Service Challenge

Prakticka cCast této prace je zaloZena na nejvétSi soutéZi v oblasti servisnich
sluzeb znacky SKODA AUTO a.s. Jedna se jiz o nékolikaty roénik vicekolové
soutéZe pro pracovniky ze servisni sité s vSefikajicim nazvem SKODA Service
Challenge. Vedle popisu samotné akce je zde porovnani s teoretickymi vychodisky
popsanymi Vv teoretické Casti a hodnoceni realizace, s pfipadnymi navrzenymi

doporu€enimi na zlepSeni organizace této akce.

Soutéz je cilena na pracovniky autorizovanych servist SKODA AUTO a.s. v
Ceské republice, ktefi cht&ji srovnat své znalosti a dovednosti s kolegy z jinych
znaCkovych servisu, s moznosti vyhrat hodnotné ceny. Aktualniho rocniku se
ucastni 36 soutézicich ve Ctyfech kategoriich. SoutéZ je dobrovolna pro
autorizované servisy i jejich zaméstnance. Vypsany jsou Ctyfi soutézni kategorie:
Servisni technik, Servisni poradce, Lakyrnik a Pracovnik prodeje SKODA
originalnich dilu a pfisluSenstvi.

Soutéz se sklada z nékolika kol a je zamérena na teoretické a praktické znalosti.
Kazdy zaméstnanec servisu ma Sanci stat se ve své zemi vitézem, postoupit a
tfeba i zvitézit v rdmci celosvétové servisni sité SKODA vramci nasledného
mezinarodniho finale Skoda Service Challenge. SoutéZ je realizovana paralelné
ve Ctyficeti zemich a vychazi z jednotnych pravidel. Tato soutéz zacala registraci
znackovych obchodnikil SKODA a posléze jejich zaméstnanc(. Ti poté odpovidaiji
ve dvou korespondencnich kolech na otazky tykajici se jejich odbornosti a dale na
otazky spojené s historii a soudasnosti spole¢nosti SKODA. Pro tento rok je
poprvé vyuzit nové navrzeny online systém, ktery zjednodusSuje registrace, pfistup
soutézicich do korespondencnich kol a finalni zpracovani, v€etné vyhodnocovani

vysledka.

5.1 Cile a komunikace

Soutéz zvySuje motivaci zaméstnancu, zvySuje kvalitu servisu a ma tak nepfimy
vliv na zakaznickou spokojenost a loajalitu. Umoznuje prokazat kompetence na

narodni a posléze i mezinarodni urovni. Pfedstavuje pro zaméstnance obchodniki
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SKODA prilezitost zdokonalit se ve svych odbornych znalostech v oblasti
servisnich sluzeb, zazit néco vyjimecCného a poznat Cast zazemi poprodejnich
sluzeb SKODA.

Jednoznacné cileni na zvySeni loajality ke znacce a zvySeni odbornych
dovednosti s moznosti ziskat vyznamné oborové ocenéni pfedurCuje jednoznacné
smér komunikace akce. Jedna se zejména o vnitrofiremni komunikaci, ktera mimo
jiné tvorfi nedilnou soucast pfi hodnoceni celé akce a vytvari potfebné spoleCenske
prostfedi pro vytvafeni podminek na organizaci dalSich ro¢nikd, zvySovani
moznych investic do samotné akce a zvySeni prestize. Otevienou otazkou je
mozna forma komunikace smérem k zakaznikim. V tomto bodé Ize nalézt
komunikac¢ni potencial u uspésnych ucastnikl v ramci vlastni propagace ve svém

materském servisu.

5.2 Pripravna faze

Realiza¢ni tym, ktery se podili na pfipravé této soutéze, se sklada z odbornikl z
nékolika utvart, které maji na starosti technické zajisténi servisl, servisni
marketing a v neposledni fadé i servisni Skoleni. Kazdé oddéleni, které se na
pripravé akce podili, ma v realizacnim tymu svého zastupce. Sestaveny realizacni
tym se ustanovuje a pravidelné schazi tak, aby jednotliva rozhodnuti byla
vysledkem vSeobecné dohody. VesSkera kliCova rozhodnuti jsou vzdy

odsouhlasovana s vedoucim projektu.

V ramci uvodnich schuzek jsou uréeny oblasti, za které jsou jednotlivi ¢lenové
realizacniho tymu zodpovédni a maji je zcela pod kontrolou, v€etné striktniho

dodrzovani terming.
Expertni tym pokryva nasledujici odborna témata:

- automobilova technika se zamé&renim na mechaniku vozidel,

- automobilova technika se zamérfenim na elektroniku a diagnostiku
vozidel,

- technika lakovani a oprav karoserie vozidel,

- netechnické a technické vzdélani personalu,

- servisni a zakaznické procesy,

- IT zajisténi servisnich sluzeb,

- prodej a podpora prodeje originalnich dilu a pfisluSenstuvi,
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- marketing poprodejnich sluzeb SKODA.

Vzhledem k faktu, Ze akce se ucCastni velké mnoZstvi soutézicich a tato €innost
neni jedinou pracovni napini ¢lend tymu, je zajiStovana organizace externi
eventovou agenturou, urCenou na zakladé vybérového fizeni. Nabidky na
organizaci, které jsou externimi dodavateli vyhotovovany a zasilany, vychazeji ze
zadavaci dokumentace, ktera nastifiuje ramcové pozadavky, €asovou osu a
definuje kompetence vramci projektu. Nabidky jsou posléze technicky
vyhodnocovany a nasledovany cenovymi jednanimi. Vitézna agentura / dodavatel
je poté oficialné osloven/a a na zakladé formalni pisemné objednavky se stava
vittznym dodavatelem. Aktualné vybrana agentura se uspésSné podilela i na
pfripravé predchoziho ro¢niku a zaroven i pro letosni ro¢nik nabidla nejlepsi
realizacni podminky (rozpoCet, komplexnost jejich sluzeb, kreativita a jiné).
Nabidka sluzeb této agentury je v pfiloze €. 1. Kontaktni osobou byl stanoven
jednatel a zaroven i majitel agentury. Komunikace probiha na zakladé
telefonickych rozhovoru, e-maill a osobnich schizek jak v prostorach spole¢nosti
SKODA, tak i pfimo u dodavatele. Agentura zajistuje v&ci spojené s organizaci a
guest managementem. ZajiStuje lokace pro dané akce, vybira vhodna témata a
zajistuje darky pro uc€astniky. Pribézné probiha schvalovani s realizacnim tymem,
kontrola plnéni stanoveného Casového harmonogramu a prezentace prubéhu
pfiprav na vedeni SKODA AUTO a.s.

Termin akce byl stanoven na 18. - 20. listopadu. Tento termin byl zvolen na
zakladé informaci o disponibilité managementu pomoci sekretariatu utvaru ¢lena

predstavenstva pro prodej a marketing a sekretariatu vedeni poprodejnich sluzeb.

Na pfipravu akce je vzdy pevné stanoveny rozpocet, ktery se kazdoro¢né upravuje

v zavislosti na pribézné aktualizaci soutézniho konceptu.

Priprava soutéze zacCina uvodni schizkou realizacniho tymu, kdy byl sestaven
ramcovy projektovy plan. Na zacCatku kvétna jsou rozesilany informacni dopisy,
které jsou nasledovany samotnymi registracemi servisnich partnerdm a jejich
zameéstnancl. Uzavérka je stanovena na konec kvétna. Aktualniho ro¢niku se
ucastni celkem 60 autorizovanych servisu z celkového pocétu 250 servisnich

partnerd psobicich v ramci Ceské republiky.
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PfihlaSenym  obchodnikim  jsou  prabé&zné& rozesilany informace o
korespondencnich kolech, ktera jsou realizovana pro tento rok v rozmezi €ervna
az zafi. Testy probihaji elektronicky v systému specialné vyvinutém pro tuto
soutéz a kazdy soutézici musi v kazdém kole odpovédét na 40 otazek, kdy ma
vzdy moznost vybrat ze tfi moznych odpovédi. Tento elektronicky systém
umoznuje rychlou spravu a monitorovani ucasti jednotlivych soutézicich, stejné
jako pribézné a finalni vyhodnoceni vysledkl vSech zucastnénych. Pomoci
systému, po vyhodnoceni korespondencnich kol, jsou vitézlm rozeslany
informace o konani narodniho finale. Celkem se narodniho finale ucastni 36
ze Narodniho finale se mohou zucastnit vzdy pouze 2 soutézici z jednoho
autorizovaného servisu od kazdé z vyhlasenych kategorii, coz je v aktualnim roce

maximalné 8 ucastnikl od jednoho obchodnika.

Jednotlivi ucastnici potvrzuji svou ucast a osobni udaje pomoci online systému
(napf. stravovaci pozadavky, informace o pfijezdu a odjezdu, kontaktni udaje).
Ugastnici akce maiji vytvofen individualni pFistup pro svou osobu. Na strankach
naleznou registracni formulaf, podrobné informace o eventu a veSkeré nezbytné
informace potfebné pro jejich ucast a bezproblémovy chod akce. V ramci tohoto
systému jsou pribézné doplhovany a upfesnovany detaily akce. Pomoci tohoto

rozhrani je také distribuovan personalisovany program akce, informace o

Vaigviv s

5.3 Realizacni faze

Narodni finadle Skoda Service Challenge je tfidenni akce, ktera se kona 18. — 20.
listopadu. Prvni den konani akce je vyhrazen pro individualni pfijezdy ucastnika,
kdy ve vecernich hodinach pfijizdi do hotelu Port v Doksech, a jsou vitani
v hotelové lobby hosteskami. Na hotelovém pokoji jsou pro vSechny ucastniky
pfipraveny uvitaci dopisy, brandovany set obleCeni — triko, bunda a kSiltovka
v barvach SKODA, maly darek (vybrany a zajistény ve spolupraci s eventovou
agenturou), informacéni brozura s €asovym harmonogramem prubéhu celé akce a
nezbytnymi telefonnimi Cisly na organizatory soutéze. TentyZz veler se kona
uvitaci vecCefe v konferennich prostorach hotelu, ktery zajiStuje i veSkeré
nezbytné cateringové sluzby v ramci tohoto uvodniho velera. Zahajovaci vecefe

probiha formou rautu, ktery je vhodnéjSi nez jidlo servirované z dlivodu rozdilnych
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pozadavku na stravovani jednotlivych u€astniki a mensich pozadavkl na kapacitu
obsluzného personalu. Uvodni slovo je vzdy v kompetenci zastupce vy$siho
managementu SKODA za oblast poprodejnich sluzeb SKODA AUTO a.s.
V avodnim proslovu jsou vSichni u€astnici pfivitani, informovani o programu

nasledujicich dnd a je jim v8em popfano hodné zdaru.

Druhy den se v Servisnim centru v Kosmonosich kona samotné Narodni finale.
Ugastnici jdou prepraveni z hotelu do Servisniho tréninkového centra, kde ve
vstupni hale probiha jejich registrace. Za pomoci hostesek jsou ucastnikim
poskytovany veskeré nezbytné uvodni informace. V budové je pro potfeby akce
umistén navigaéni systém, usnadiujici orientaci mezi zkuSebnimi stanovisti
v tomto specialnim soutéznim rezimu, na zakladé kterého je zménén standardni
setup celé budovy. Navigacni systém obsahuje planky s rozmisténim jednotlivych
zkuSebnich stanovist, ramcovy Casovy harmonogram a bezpecénostni informace.
Staticka tiSsténa navigace je podpofena obsahové dynamickou navigaci na LCD

obrazovkach.

Zahajeni soutéze probiha v pfizemi budovy, v sale Mission, kde je nasledné
vytvoren hlavni relaxaéni prostor a prostor pro catering. Uvodni slovo, uréené
vSem soutézicim, je v kompetenci organizatora soutéZe, kdy jsou ucastnici
oficialné pfivitani a informovani o pribéhu soutézniho dne, pravidlech soutézeni a
jsou predstavovani zkuSebni komisafi z jednotlivych stanovist. Po zahajeni jsou
uCastnici rozdéleni podle personifikovanych harmonograml do jednotlivych
uceben a zacinaji jednotlivé zkousky. Tyto zkousky, jakoz i vSechna stanovist,
jsou dedikovany pouze pro soutézici jednotlivych kategorii. Vybaveni stanovist
obsahuje jen to nezbytné a vesSkera stanovisté maji pfipravena zalozni feSeni pro
pfipad selhani techniky. Vzor konkrétniho harmonogramu soutézniho dne je

v Priloze &. 2.
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Tab. 1 Skladba témat jednotlivych zkouSek

Kategorie Zkouska 1 Zkouska 2 Zkouska 3 Zkouska 4
Servisni Zakaznicky Servisni
poradce proces IT systéemy
Servisni Zavada na Geometrie
) _ _ Znalostni
technik vozidle vozidla
Odborny test o
profesni test spolecnosti
Pracovnik ) .
Ekonomika Servisni SKODA
prod. dilt a _ )
N servisu IT systemy
prisl.
Lakyrnik Lakovani Koloristika

Zdroj: Materialy realizaéniho tymu SKODA AUTO a.s.

V relaxacni zo6né jsou v prubéhu dne vystaveny pro ucCastniky fotografie
z predchozich ro€nik( soutéze. Soutézici maji pro zkraceni ¢asu mezi zkouskami
také k dispozici rizné Casopisy s automobilovou tematikou jako je napfiklad
Autoservis, Autoprofi a Skoda magazin. Kromé& pasivni zabavy maji soutéZici
moznost hrat stolni fotbal nebo nékteré z mnoha her na hernich konzolich

Microsoft Xbox.

Po ukonceni teoretickych a praktickych zkouSek je zajistén zpétny transfer
ucastniki na hotel, kde jsou pfipraveny dalSi aktivity prevazné relaxaéniho
charakteru. Kazdy soutézici ma moznost si vybrat jednu ze Ctyf aktivit, které jim
jsou pfedem nabidnuty. Mezi né patfi wellness, vodni aktivity v hotelovém bazénu,
prohlidka Machova jezera a okoli a pfipadné mohou travit ¢as dle svého uvazeni
v hotelu a jeho okoli. Misto konani odpolednich aktivit pfimo v hotelu je vybrano

po dohodé s eventovou agenturou z davodu relativniho nedostatku ¢asu na
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pfipadné dal$i prejezdy. Ugastnici, ktefi se nechtgji zugastnit sportovnich aktivit,

mohou vyuzit jiné doprovodné aktivity.

V pozdnich vecernich hodinach se kona slavnostni vyhlaseni vitézu v ramci
pfipraveného slavnostniho vecera. VSichni ucastnici a hosté jsou uvitani
hosteskami ve vstupnich prostorach hotelu, nasmérovani do konferencnich prostor
a usazeni dle preddefinovaného zasedaciho poradku. Hosté, ktefi v hotelu
nebydli, maji moznost si odlozit svrchni oSaceni v Satné. Nasledné jsou také
hosteskami uvedeni do salu, kde jim je obsluhou nabizen uvitaci pfipitek. Po
usazeni vSech pfitomnych je dle ¢asového harmonogramu zahajen slavnostni
veCer spojeny s vyhlasovanim vitézd. VeCer je zahajen a usmérfiovan
moderatorkami. Po pfivitani pfitomnych hostll a predstaveni zastupcu
managementu SKODA AUTO a.s. jsou postupné vyhlasovani vitézové vsech 4
soutéznich kategorii. Ocenéna jsou vzdy prvni tfi mista v kazdé kategorii. Vitézove
ziskavaji diplom, finan¢ni voucher a vécné dary od sponzoru a partnerl soutéze
firem Warth, InterAction a Castrol. Voucher za 3. misto je v hodnoté 5.000,-- K¢,
za 2. misto v hodnoté 10.000,-- KE a vitéz kazdé z kategorii ziskava voucher

v hodnoté 15.000,-- K& na dovolenou dle viastniho vybéru.

Tab. 2 Vysledkova listina — Servisni poradce

. . Ukol - Test

Cislo » UkVOI ", . |Ukol - Soft Skills U.kOI,_ - znalosti o znaéce CELKEM Pofadi CELK.
sout&si PFijmeni Iméno PrisluSenstvi servisni prohlidka EKODA PORAD

che Body Cas Body Cas Body Cas Body Cas Body Cas Body | Cas '
1 Vitha Marek 90| 0:06:39 50| 0:11:54 81| 0:25:00 47| 0:14:33 268,00 0:58:06 6 7 6|
2 Novotny Ladislav 95| 0:05:24 94| 0:16:04 75 0:25:00 38| 0:15:02 302,00 1:01:30 1 9 1]
3 Stejskal Lukas 90| 0:07:05 91| 0:13:57 61| 0:25:00 38| 0:11:41 280,00 0:57:43 4 6 4
4 Hanzlicek Jan 60| 0:07:07 91] 0:13:39 15[ 0:25:00 38| 0:11:33 204,00 0:57:19] 10 5 10
5 Machulda Pavel 88| 0:07:09 85| 0:17:20 51| 0:25:00 38 0:11:39 262,00 1:01:08 7 8 7|
6 Sykorova Katefina 80| 0:07:17 82| 0:16:41 71| 0:25:00 49| 0:07:30 282,00 0:56:28 3 4 3
7 Holoubek Jan 89| 0:09:33 73] 0:12:55 48| 0:23:00 40| 0:09:39 250,00 0:55:07 9 3 9|
8 Pazderka Zdenék 80| 0:06:17 100| 0:10:53 68| 0:23:00 44| 0:07:40 292,00 0:47:50 2 1 2|
9 Jaro$ Pavel 99| 0:08:01 88| 0:23:46 36| 0:25:00 36| 0:12:07 259,00 1:08:54 8 10 8|
10 |Mika Zdenék 100| 0:08:55 91) 0:09:23 48| 0:25:00 38| 0:07:33 277,00 0:50:51 5 2 5

Zdroj: Materialy realizaéniho tymu SKODA AUTO a.s.

34



Tab. 3 Vysledkova listina — Servisni technik

. kol - Ukol - Vyména | Ukol - Vozidlo Ukol - Test
Cislo o ) prevod ok DSG MIB High nestartuje znalosti o znaéce CELKEM Potadi CELK.
sout&zi|  PHjmeni Jméno | Prevedovia Colurmbus Suberb 2,0TDI $KODA PORAD
ciho I
Body Cas Body Cas Body Cas Body Cas Body Cas Body | Cas
11 Hardegger David 68| 0:25:00 90 0:30:00 45 0:20:00 48| 0:11:21 251) 1:26:21 6 10 6
12 Mad| FrantiSek 78| 0:25:00 90| 0:28:00 95 0:16:54 39| 0:15:01 302 1:24:55 1 7 1
13 |Soffr Pavel 53| 0:25:00 90| 0:30:00 85| 0:09:42 45| 0:11:31 273| 1:16:13 5 3 5
14 Borovsky Vaclav 73| 0:25:00 90( 0:30:00 70| 0:10:33 43| 0:12:00 276| 1:17:33 4 5 4
15 [Jestfab Tomas 35| 0:25:00 80| 0:30:00 40| 0:20:00 38| 0:10:54 193] 1:25:54| 10 8 10
16 Holy Miroslav 71| 0:25:00 45 0:30:00 75| 0:18:28 29| 0:12:26 220| 1:25:54 9 8 9
17 |Vavra Radek 61| 0:25:00 55| 0:30:00 80[ 0:14:05 43| 0:07:14 239| 1:16:19 7 4 7
18 |Hus Pavel 88| 0:25:00 90| 0:28:00 85| 0:10:34 36 0:07:59 299| 1:11:33 2 1 2
19 |Cadek Petr 80| 0:25:00 90| 0:30:00 85| 0:19:11 40| 0:05:43 295 1:19:54 3 6 3
20 [Kalo¢ Michal 65| 0:25:00 60| 0:30:00 70[ 0:14:12 39| 0:06:17 234 1:15:29 8 2 8
Zdroj: Materialy realizaéniho tymu SKODA AUTO a.s.
Tab. 4 Vysledkova listina — Lakyrnik
. kol - Lakovani Ukol - Test Ukol - Test
Cislo Ukol - Koloristika |Ukol - Lepeni loga ol - Lakovanl | o) - Lestani znalosti znalosti o znaéce CELKEM Poradi CELK.
soutézi| Pijmeni Jméno nohévo dilu LAKY RNICI $KODA PORAD!
ciho i
Bod Cas Body Cas Body Cas Body Cas Body Cas Body Cas Body Cas Body Cas
21 |Dolezal Robert -48| 0:08:00 3| 0:00:00| _206| 0:00:00| 98| 0:00:00| 28| 0:00:00| 38| 0:09:37| 325 0:17:37| 325 |0,012234| 8
22 |Drobig Daniel -32| 0:08:00 9| 0:00:00| 214| 0:00:00| 94| 0:00:00| 31| 0:00:00| 30| 0:09:09| 346 0:17:09| 346 | 0,01191 | 4
23 |Pluhat Pavel -4/ 0:17:00 0| 0:00:00| 200 0:00:00| 94| 0:00:00| 50| 0:00:00| 30| 0:08:58/ 370| 0:25:58| 370 [0,018032| 1
24 [Cisaf Michal -32| 0:15:00 2| 0:00:00 218[ 0:00:00] 96| 0:00:00 23| 0:00:00 26| 0:08:59 333] 0:23:59| 333 [0,016655 7
25 |zZapotocky |Ondfej -44| 0:16:00 0| 0:00:00 218| 0:00:00]| 100| 0:00:00 33| _0:00:00 38| 0:07:20 345| 0:23:20| 345 [0,016204 5
26 [DyrSmid Jifi -16/ 0:14:00 20| 0:00:00 206[ 0:00:00] 88| 0:00:00 33| 0:00:00 32| 0:10:12 363| 0:24:12| 363 [0,016806 3
27 |3ire Petr -12| 0:18:00 1| 0:00:00| ~208| 0:00:00| 92| 0:00:00| 41| 0:00:00| 38| 0:11:08| 368| 0:29:08| 368 |0,020231| 2
28 |Kletetka |Jifi -84| 0:17:00 o 0:00:00] 208 0:00:00] 98| 0:00:00] 34| 0:00:00] 46| 0:10:17| 302| 0:27:17| 302 |0,018947| 10
29 |strejc ml. __|Miroslav -16| 0:12:00 0| 0:00:00] 202| 0:00:00| 96| 0:00:00] 31| 0:00:00| 30| 0:10:01| 343 0:22:01| 343 [0,015289| 6
30 |Eichler Zdengk -16] 0:12:00 1| 0:00:00] 194] 0:00:00] 72| 0:00:00] 34| 0:00:00] 32| o0:11:57] 317| 0:23:57] 317 |0,016632] 9

Zdroj: Materialy realizadniho tymu SKODA AUTO a.s.

Ostatni soutézici ziskavaji diplom pro ucastniky a zaroven hodnotné dary od

spoleénosti SKODA a partnerdl soutéZe. V prib&hu vedera jsou na projekéni

platno promitany fotografie, zachycujici pribéh celého soutézniho dne. Mezi

vyhlaSovanim vitézl jednotlivych kategorii jsou jako tématické predély mala

kulturni  vystoupeni.

Prubéh vecCefe je zpestfen vystoupenim kabaretniho

kouzelnika s mikromagii pfimo mezi ucCastniky veclefe. V zavéru oficialni Casti

slavnostniho veCera se moderatorky se vSemi lou€i a ucastnici jsou zvani na

nasledny raut a zabavu, ktera je pfipravena v prostorach restaurace hotelu.

Reprodukovana hudba je zajisténa profesionalnim DJ.

Veskefi u€astnici a personal odjizdi nasledujiciho rana z hotelu domu.
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6 Vyhodnoceni

Kaskada pfipravy tohoto eventu vychazi z nékolikaleté zkuSenosti hlavniho
organizatora a pripravného tymu. Pred nékolika lety vznikla mysSlenka
zorganizovat soutéz tohoto charakteru a nynéjSi vysledny format je kompilaci
konceptu obdobné soutéze, ogranizované jiz vice nez deset let ve spole€nosti
Volkswagen a uprav metodiky ve spoijitosti se specifiky spoleénosti SKODA AUTO

a.s.

Po definici cilové skupiny a ramcového obsahu eventu byl sestaven realizacni
tym, ktery byl odpovédny za pilotni realizaci na narodni a posléze mezinarodni
urovni. Po sestaveni tymu byly definovany technické poZadavky nezbytné pro

realizaci a na to navazny rozpocet.

V ramci finalnich pfipravnych praci byl také navrzen nazev akce, ktery byl vybran
z mnoha navrhi ze strany zaméstnancu poprodejnich sluzeb. Po pfipravé vSech
vySe uvedenych kroku byl realizaCni zamér finalné schvalen managementem

spolecnosti a informace distribuovany na vSechny importéry celosvétové.

Oproti struktufe navrhované v materialech od Vivien Lattenberg jsou nékteré kroky
pfripravné faze v jiném poradi, ale zména posloupnosti byla v tomto pfipadé nutna

v navaznosti na interni procesy spoleénosti SKODA AUTO a.s.

Pfiprava samotné akce jiz odpovida teoretickym zasadam pfiprav obdobnych
aktivit a tak nasledny krok je pfiprava obsahu eventu v soucinnosti s eventovou
agenturou, vybér vhodné lokace a pFfesna definice programu akce vcetné

vytvofeni schématu a obsahu zkousek.

Po ukonceni akce jsou informace o prubéhu a jeji vysledky publikovany pomoci
tiskové zpravy spoleCnosti, popsany v Cclancich v odbornych periodicich a
komunikovany pomoci onlinovych informacnich kanali spolecnosti. Interni PR
neni tak rozsahlého charakteru, jelikoz se jedna o event primarné urceny pro sit

obhodnik(, coZ jsou externi subjekty ve vztahu ke spoleénosti SKODA.
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6.1 Definovani cilové skupiny a cile eventu

Diky pfesné definovanému cili a smylu celé akce bylo definovani cilové skupiny
vcelku logické a prfehledné a praxe ukazala, Ze existovalo 100% zapojeni vSech
ucastnikl do soutéZe, coz je dulezity parametr kazdé uspésné eventové akce.
Urcité posuny Ize oCekavat pfi stanoveni jednotlivych kategorii. Davodem je co
nejlepSi pokryti veSkerého personalu v oblasti poprodejnich sluzeb. V dalSich
letech se uvazuje o rozsifeni poctu kategirii o dal$i minoritni skupiny zaméstnancu

servisu a pfipadného zac¢lenéni prodejni ¢asti jednotlivych obchodnikd.

6.2 Sestaveni realizacniho teamu

Sestaveni realizacniho tymu se nesetkalo s obtizemi, nicméné urcité nedostatky
Ize vidét v pfilisné rotaci realizacniho teamu. Tato faze pfipravy akce je v rozporu
s odbornou literaturou, kde pfi popisu pfipravy akce je nejprve uvadéno oznameni
akce a teprve potom je sestavovan realizaéni tym. V tomto pfipadé je vzdy
navazovano z malé ¢asti na stabilni organizacni jadro, avsak diky vysoké fluktuaci

v expertni oblasti byli zapojeni mnozi nové nastoupivsi specialisté.

6.3 Oznameni akce

Dikazem bezproblémového oznameni akce je vysoka ucast v kvalifikacnich
kolech. Komunikace do sité¢ probihala na nékolika Grovnich. Uvodni informaci
obdrzeli obchodnici pomoci oficialnich e-mailt a dale byli s tématem konfrontovani
vramci Castych navstév oblastnich poradcl. Nemalou roli v ramci komunikace
hralo také zaneseni tématu do agendy narodni konference servisnich sluzeb, kdy
se informace dostala v dostateCném detailu i k managementu obchodnikd.
Novinkou a pozitivhi zménou je spusténi specializovaného portalu, diky némuz se
zvySi schopnost organizatorli oslovovat efektivné celou sit a zarovern je mozné

v ramci jeho funkcionalit organizovat jednoduse i teoreticka kvalifikacni pfedkola.

6.4 Vybér terminu akce

Termin akce je jedna z véci, ktera je vzdy planovana s dostateCnym predstihem.
V navaznosti na mozstvi eventl a akci, které jsou organizovany koncem
kalendarniho roku, je termin synchronizovan s ostatnimi udalostmi v ramci
dealerské sité. PFi planovani je zohlednovana cilova skupina z fad ucastniki a

zarovell zfad managementu SKODA AUTO a.s. tak, aby byla docilena co

37



nejvySsSi participace a eliminovan prekryv s ostatnimi aktivitami. DalSim faktem
zohlednovanym pfi planovani je nutnost vyuziti tréninkovych prostor majici dalSi

predplanované akce.

6.5 Vybér nazvu akce

Jak jiz bylo v uvodu praktické Casti prace uvedeno, jedna se o vSefikajici nazev a
po dobu existence se objevily jen minimalni pfipominky. VSeobecné je pfijiman
jako velmi zdafily, vystizny, dostatecné prestizni a velmi vhodny i z pohledu
komunikacniho potencialu. Nazev je vzdy doplnén unikatnim motem, které

jednotlivé roCniky odlisSuje.

6.6 Planovani rozpoctu

Sestavovani a planovani rozpocCtu je vzdy delikatni a kliCova cCast pfi realizaci
eventové akce. Pfi narodnim findle Skoda Service Challenge byl rozpodet
dodrzen, realizaéni tym byl pochvalen, ztohoto pohledu byla SKODA Service
Challenge feSena ukazkové. Dulezitymi aspekty branymi v potaz pfi planovani
rozpoctu jsou napfiklad i dafiova zatizeni, ktera se vztahuji zejména na darové

neodpocitatelné polozky a dané z jednotlivych vyher.

6.7 Planovani rizik

Veskera rizika, vyplyvajici z podstaty akce jsou planovana pfevazné na urovni
personalu. V kliCovych oblastech je vzdy k dispozici nahradnik, nebo nahradni
feSeni, které je mozné operativné vyuzit pfi pfipadné komplikaci. Samostatnou
kapitolou je planovani rizik u technického zajisténi, kdy na drovni technického

vybaveni galavecera je vzdy pro vybrané technologie pfipraveno nahradni feSeni

6.8 Priprava akce za pomoci eventové agentury

Vzhledem k rozsahu akce a s pfihlédnutim k tomu, Ze ¢lenové realizacniho tymu
meli i jiné pracovni ukoly, nebylo mozné akci realizovat vlastnimi silami. Svéfeni
pfipravy a realizace akce eventové agentufe byl rozhodné spravny krok. Stejna
eventova agentura se podilela na realizaci i nékolika prfedchozich ro¢nik( a vzdy

k plné spokojenosti.
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6.9 Vybér mista konani akce

Jednotlivé lokace potfebné pro realizaci jsou planovany se zohlednénim poctu
soutézicich, personalu a logistiky lidi a materialt. Dulezitym kritériem pfi vybéru

lokace je také rozpocet, ktery poskytuje zakladni ramce a vymezeni pro vybér.

6.10 Program akce

Program akce je sestavovan na zakladé nasledujicich kriterii:
- zakladni déjové linky,
- lokaci,
- rozpoctu,

- relevance znacCce a jejim hodnotam.

Poté, co jsou pfipraveny dvé nebo tfi varianty programu, jsou prezentovany
v ramci managementu poprodejnich sluZzeb. Po finalnim schvaleni je vybrana

verze realizovana.

6.11 Komunikace akce

Komunikace akce je pfevazné zamérena vnitrofiremné a tedy nedostate¢né. Jako
optimalni se jevi uroven komunikace na uc€astniky, na vnitrofiremnim webu a ve
vnitrofiremnim tisku. UrCitym nedostatkem je napfiklad chybéjici komunikace na
socialnich sitich. Spoleénost SKODA vyuZiva v rdmci své propagace Facebook,
YouTube, Twitter a Instagram, pfiCem jsou tyto kanaly sledovany Sirokou
verejnosti. Tyto socialni sité by mohly byt efektivné vyuzity i pro tuto soutéz.

DalSi potencial je také u komunikace na zakazniky, kdy jednotlivé servisy mohou
vyraznéji komunikovat dosazené vysledky a cela akce muze byt komunikovana i
do celé sité jako jeden zprogramu cilicich na kvalitu sluzeb zakaznikim.
NejvhodnéjSimi kanaly jsou reportaze v TV, reportaze v nejctenéjSich denicich,

radio spoty, billboardy a reklama v lokalnich denicich.

6.12 Vyhodnoceni akce a ukoncéeni eventu

V tomto ohledu je viditelny velky potencial. Po ukon&eni jednotlivych ro¢nikd jsou
komunikovany pouze v omezené mife vysledky nejlepSich, a to pouze v internich
periodicich a pomoci tiskové zpravy. S vysledky jiz neni dale pracovano a
informace do sité tak postradaji kontinuitu. DalSim nedostatkem je nesystematicky
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sbirana zpétna vazba slouzici k vylepSeni dalSich rocnik(, kdy jsou postfehy
sbirany pouze nahodilymi rozhovory s vybranymi ucastniky a dale nejsou tyto
pfipominky zaznamenavany. Reakce na pfipadné komentafe jsou pouze

v nékterych pfipadech.
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Zaver

Hlavnim cilem mé bakalarské prace bylo zjistit rozdily mezi teoretickym popisem
pfipravy a realizace eventu od praxe, tedy skuteCné pfipravovaného a

uskute¢néného eventu a navrhnout zlepSeni pro dalSi roniky.

Problematika event managementu a pofadani eventu je velmi rozsahla a rozsah

této prace neumoznuje veskeré Cinnosti popsat do detailu.

Srovnani popisované akce s teoretickymi premisami pfineslo pfedevsim zjisténi o
velké dynamicnosti pfi samotném sestavovani eventové akce. To se pozitivné
v pfipadu organizace SKODA Service Chalenge promitd do podrobného
vyhodnoceni s exaktnim vystupem doporuceni zmén a zlepSeni pro dalSi ro¢nik.
DalSim dulezitym poznatkem je fakt, Ze nastaveni zakladniho cile eventové akce
byva Casto potlaceno v jejim pribéhu a spole¢né s tim je nasledna ¢i soubézna
komunikace Castecné potlacena a celkovy pfinos, ktery lze hodnotit i samotnou
efektivitou vynaloZzenych prostfedkl, je niz§i nez potencial samotné akce

obsahuje.

Po vyhodnoceni aktualniho narodniho findle SKODA Service Challenge bylo
v ramci diskuze s u€astniky a personalem doporu€eno realizaCnimu tymu, ktery
bude pfipravovat dalSi ro¢nik, rozSifit soutéz o kategorii nejlepsi tym. Toto
doporuéeni bylo vedenim firmy SKODA AUTO a.s. pfijato a v nasledujicim roce se
bude soutéZit nejen ve Ctyfech kategoriich, ale budou také brany v potaz vysledky
uCastnikll se zohlednénim celkového vysledku zastupcl jednotlivych obchodnikd
SKODA.

Jako jedno z dalSich doporuceni, které je nutno brat v potaz ve stfednédobé
perspektivé, je zapojeni prodejnich tyma tak, aby se mohl zucastnit soutéze
kompletni personal vSech certifikovanych obchodnik(. Tento navrh zlepSeni
vychazi také z faktu, ze obdobnou strategii jiz zavedla, v ramci stejné soutéze,
matefska spoleCnost Volkswagen. Pro zavedeni tohoto zlepSeni se pfiklani jak
management obchodniku, tak i odborné prodejni oddéleni v ramci spole€nosti
SKODA AUTO a.s.
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Pro pfisti roCniky dale I1ze doporucit vyrazné posileni komunikace takto atraktivni a
nakladné akce, a to jak smérem vnitrofiremni propagace, ktera ma posilovat
loajalitu zaméstnancl ke znalce a soufasné zdokonalovat jejich odborné
dovednosti, tak smérem k zakaznikim. Informace o takto Siroké odborné soutéZi
miize u zékaznik( zvySovat zajem o znacku SKODA a profesionalni kvalitu jejich
sluzeb, muze pozitivné puasobit i ve sméru zvySeni povédomi o servisnich
sluzbach a konkrétné mize pomoci v propagaci prace ucastniku soutéze. Nejvice
pak uspé&sSnym ucastnikam.

DalSi doporuceni se tyka systému sestavovani realizacniho tymu. V ramci mého
pusobeni v pfipravném tymu jsem narazila na skute¢nost, Zze kazdy ro¢nik soutéze
Skoda Service Challenge pfipravuje jiny realizaéni tym. Faktem je, Ze tim ztraci
realizaCni tym nabyté zkuSenosti, které jednotlivi ¢lenové pfi pfipravé ziskaji a
mohli by je dale vyuzit pfi pfipravé nasledujicich ro¢nikl. Mnou navrhované
feSeni, Zze se ustanovi nékolikaclenny expertni tym, zodpovédny dlohodobé za
realizaci, je akceptovano. Po uvodnich jednanich s vedoucimi odbornych oddéleni
v oblasti poprodejnich sluzeb jsou vybrani specialisté na vesSkeré nezbytné
znalostni a dovednostni oblasti. Toto opatfeni zefektivni pfipravy jednotlivych
ronikd soutéze v narodnim i mezinarodnim formatu a umozni dale prohlubovat

znalosti jednotlivych ¢lent tohoto tymu.
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Pfriloha €. 1 Nabidka eventové agentury, ¢ast

Blue &
Green

Catering Production, spol. s r.o.

NARODNI FINALE
SKODA Service Challenge 2013

18.- 20.10.2013

Eislo akee: 20137039

Blue & Green
energy for your event
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DETAILY AKCE

DATUM AKCE 18. - 20.10.2013

pDCET 0OS0B 300s. - UiASTN’iCI [servisni technik, pcraccvfalak':imﬂc::
200s. - INTERNI SPOLUPRACOVNICISA
400s. - HOSTE NA SLAVNOSTNI VYHLASENI

DNY 2 NOCI/3DNY

EVENT [jla’rodnf findle
SKODA Service Challenge 2013

Narodni védomostni soutéz

LOKACE PRAHA/MLADA BOLESLAV

ROZPOCET Neni znam

Blue & Green
energy for your event

INFORMACE PRO UCASTNIKY

POZVANKA

OficidIni pozvanka na akei bude pfipravena a zaslana firmou SKOOWALUTD 8. 5.jed notivym G éastnildm. Nadednd — on line
registrace, formou webowvého rozhranievent minisite”, kdebude umistén i teaser a postupné budou pfibyvatdalsi dilefice
informace, postupnépoodknyvani programu atd.,

Pro el registrace a moZnost potvrzeni éast je nutné obdrist od SKODAALTDjmenny seznam bfastnild a jejich
emailové adresy, pro vytvofeniunikdtnich wstupnich pfihlagovacich ddajd. Jednotivi i€ astnici bud ou potwrzovat svoudfasta

pozadavky napf. na ubytovani prestuto tzv. .event minisit=",

DETAILNI INFORMACE PRED AKCI
Mékoliledni pfed akcbuded fastnildm rozedan pies minisite podrobny popis programu, wéemé piijezdu a daldich uZitedmych

informaci.

Blue & Green
energy for your event
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Priloha ¢. 2 Harmonogram soutézniho dne - vzor

SKODA

Casovy harmonogram soutéziciho:

Eategoris: Lakwmik

Jméno a prijmeni: Zapotocky Ondiaj
Utastnicks 215lo: 25

Pokyny:

Prosim, striktné dodriujts tanto éasovvharmonogram, v opaénam piipads budste dislkvalifikovams
z jednotlivich tlkoli.

Sobota §. 12, 2014, budova 3TC, KEoemonosy:
815045 Stanoviité 11
Ukl £ 4
8:55 - 10:25  Stanovisté 4
Ukel £ 7
10:35 — 11:05  Stamoviits §
Ukel £ 1
11:15 - 11:45  Stanoviité 10
Ukl £ 3
13:15- 13:45  Stanovidté 13
Ukol £ 6
14:15- 15:15  Stanoviste §
Ukol £ 2
15:55 - 16:25  Stanoviité 12

kel £ 5

50



ANOTACNI ZAZNAM

AUTOR

Pavia DOSTALOVA

STUDIJNi OBOR

6208R087 Podnikova ekonomika a management obchodu

NAZEV PRACE

Event management ve SKODA AUTO a.s.

VEDOUCI PRACE

Ing. Iva Prokopova

KATEDRA KMM - Katedra ROK ODEVZDANI | 2015
managementu a
marketingu

POCET STRAN 47

POCET OBRAZKU 2

POCET TABULEK 4

POCET PRILOH 2

STRUCNY POPIS

Cilem bakalaiské prace je popsat ¢innosti spojené s pripravou a
poradanim eventu a navrhnou diléi zlepSeni tohoto procesu.

V bakalarské praci jsou nejprve definovany pojmy event a event
management, popsana historie a vyvoj event managementu.

Dale je zmapovan cely proces pfripravy eventu. Teoreticky jsou
popsany postupné kroky pfipravy eventu od stanoveni cilli a
cilové skupiny, pres volby typl eventu, planovani zdroju
(materialni, lidské, finanéni), az po realizaci eventu a jeho
controlling.

V praktickeé casti bakalarské prace jsou tyto teoretické kroky
pripravy eventu aplikovany na konkretni akci ve SKODA AUTO
a.s. — Skoda Service Challenge.

KLICOVA SLOVA

Event, event management, Skoda Service Challenge

PRACE OBSAHUJE UTAJENE CASTI: Ne




ANNOTATION

AUTHOR Pavla DOSTALOVA

FIELD 6208R087 Business Management and Sales
Event management at SKODA AUTO a.s.

THESIS TITLE

SUPERVISOR Ing. Iva Prokopova

DEPARTMENT KMM - Department YEAR 2015
of Management and
Marketing

NUMBER OF PAGES 47

NUMBER OF PICTURES 2

NUMBER OF TABLES 4

NUMBER OF APPENDICES | 2

The aim of this bachelor thesis is to describe all activities related

SUMMARY to event preparation and organisation and to suggest possible
improvements of this proces.
This bachelor thesis contains description of event, event
management, history of the events and evolution of event
management at first.
In following chapters are described topics contains complete
preparation process, theoretical knowledge related to target
settings, focus groups, event types, sources (material, people,
financial) and final evaluation.
The theoretical knowledges are compared in practical part with
practical findings within the event called SKODA Service
Challenge organized by SKODA AUTO, a.s.

KEY WORDS Event, event management, Skoda Service Challenge

THESIS INCLUDES UNDISCLOSED PARTS: No







