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Event management

Event management

Souhrn

Tato bakaléska prace je za#ena na funkci a idezitost event marketingu

z hlediska propagace firmy a jejihdgmbeni na v&jnost.

Prvni ¢ast prace je roztena na teorii managementu a event marketingu.
V manazerskécasti jsou vysetleny postupy B manazerskécinnosti jako jsou
planovani a organizovani, které jsou vyuzivanyzingcenovani kvalitnich event

Dale je pozornost zatfena na event marketing, zejména pak na postiipy p
jeho planovani. Jsou zde vyieny typy a vyhodyiznych event, strategii a stanoveni

cila.

Druha c¢ast prace se zabyva praktickym vyuzitim zéniich postup, pri
poradani firemni akce. Cilem prace je zjistit, zdane paadajici firmu vyhodné vyuzit

sluZzeb specializovanych agentur nebo zda je ¢gdbizné si event naplanovat intérn

Kli¢ova slova: Management, planovani, organizovani, strategi@logti marketing,

komunikace, propagace



Summary

This bachelor thesis is focused on the function amgortance of event
marketing in terms of company and effects on thdipu

The first part is divided into theory of managemantd event marketing. The
management section explains the procedures for geamant activities such as planning
and organizing, which are used for organization @fuality events.

Next section is devoted attention on ewveatketing, in particular the procedures
for planning. In this section are explained the aadages of the different types of
events, strategies and settings goals.

The second part deals with the practical use cdehmocedures, in organizing
corporate events. The goal of this work is to deiee whether it is advantageous for
the organizing company to use the services of apieed agencies or whether it is

really possible to plan the event internally.

Keywords: Management, planning, organization, strategy, ngvemarketing,

communication, promotion
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1. Uvod

Management je nauka o spravnémeni spolénosti. Pro definici managementu se
udavaji ti pojmy, které se &i podle toho, co ziraziuji (vedeni lidi, funkce
vykonavané vedoucimi pracovnikydl a pouzivané nastroje).

Vykonavateli managementu jsou lidé, tj. vedouci cpwaici (,managf”).
Management se da aplikovat nazmych udrovnich organizai struktury. Jde jak
o aplikaci na ufitou ¢ast podniku jako nd&fklad vyrobu, tak i na podnik jako celek, jak
vystupuje na viejnosti apod. Zakladnim poslanim manazerského proje dosazeni

uréitého cile, ktery jsme si stanovili a samejme prosperita podniku.

.ManaZer je vedouci pracovnik zodpgowy za dosahovani diljemu s¥renych
organiza’nich jednotek (Gtvai; kolektivi). Zpravidla se na tvorbtechto cili i zajiSeni
podminek jejich pkni vyznam# podili. PedevSim fitom planuje, organizuje
a kontroluje praci svych spolupracoviiikManazerskd prace se dnes stala odborn

narocnou profesi.” P.F. Drucker

Jednou z disciplin, které spravny manager mustavlg@ i marketing a komunikace
se zakaznikem. Mezi hlavni nastroje marketingdi pabrba poptavky, gizkum trhu,
planovani vyrobniho programu a propagace vyiiohksluzeb. Marketingovy mix se
casto udava jako 4Rnfrobekproduct ,cena/ price, propagace/promotion, misezpl
V posledni dob se gidavaji dalsi 3P, které zahrnuji lidipeople) postup(process)

a fyzické dikazy physical evidence).

Pro kontakt se zakaznikem nam souZi propagace.aJsdno oboustrannou
komunikaci, pi které se nabizejici firma snazi ziskat informac@otebach svych
zakaznik. Mezi nastroje propagace &ali reklama, podpora prodeje, public relations,

piimy marketing a osobni prode;j.

Public relations je formou propagaceii fteré se formuje vystupovani firmy
na veéejnosti. Zajisuje dobré jméno firmy mezi konkurenci, medii, zak&y apod.
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K tomu, aby firma mla dobré jméno, se vyuzivd mnoho &tW. Firma se miZe
rozhodnout mezi vydanim propagdch casopisi, lobovanim apod. Také sem fpat

poradani propagmich akci nebolevent marketing.

Event marketingem se rozumiipdani takovych akci, kter&jakym zpisobem
upoutaji pozornost potencionalnich i stavajicickazaiki, firemnich partnér apod.
Jedna se jak o koncerty, sportovni akce aj. taparadani vnitropodnikovych akci jako
jsou oslavy vyrei firmy nebo teambuilding. Kazdy takto i@alany event by #h
u Wastniki vyvolat emoce, na které nezapomenou, a i se firma dostane
do podv¥domi.

,Nejrizreji predstaveni jsou znamy uz z dob star@imoa, kdy cisaNero dokazal
gladiatorskymi zapasy /gahnout pozornost masy lidi a zprestkovat jim drsné,
ale neopakovatelné zazitky. Jinyrfikppdem niZze byt William Shakespeare, kteny p
psani svych her nemyslel ndgenae, ale pedevSsim na to, aby divaka zaujaly
P. Sindler
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2. Cil a metodika

2.1. Cil prace

Cilem prace je poukazat na vhodné postufiyopganizovani akci, které slouzi
k propagaci firmy, k jejimu upla#éni na trhu a vytvi@ni @giznivych gedstav (image)
v ocich vaejnosti. Jde o postupy, které bylgnbyt pii organizovani tohoto typu akci
dodrzovany, aby splnily cile a poZadavky spotesti, a upoutaly pozornost
navstvnika. Nésleds v praktickécasti tyto postupy vyuzit a popsat organizaci firemn
akce.

V praci dale nasleduje popis zinscenovani firenkaiegpro 100 lidi, ve kterém se
ukaze, zda je pt#ba vyuzit profesionalni agentury zabyvajici senevearketingem,
nebo zda je mozné us@alat cely program akce a jeji zorganizovani na késoovni

pouze jednou osobou, ktera ma jen minimalni zkusesgodobnymi akcemi.

2.2. Metodika prace

Prace se sklada ze dveasti, icemz prvnic¢asti je literarni reSerSe, ke které byla
vyuzita revazre odborna literatura, ktera je sepsana v kapitole 6.

Druha¢ast je ¥novana vlastnimu zpracovani, ve kterém je popsaearii akce
nadnarodni spodmosti, ktera pro své zamstnance usgadala AEM (all employee
meeting) spojeny s programem pro navazani lepsitihy ve firmeé. Pro zpracovani
praktickécasti této prace, ktera se nachazi v kapitole ragtuzil vliastni zkuSenosti
pii poradani takovychto akci, které ziskal na praxi vaekii agentte. Jednalo se
zejména o piadani vyréni akce procasopis Elle, ktery v obchodni centru Palladium
slavil 15 let na trhu, a dast na wkolika vystavach. Také byla vyuZzita moznost
rozhovoru s osobni asistentkou generalni@ditele, ktera byla vedenim spaesti
powiena celou akci zorganizovat. Jednalo se o detaiinbrani celého procesu
organizovani az po jeho zinscenovani. Autor doskatlispozici emailovou
korespondenci mezi vSemi osobami, které se podilaliorganizaci a také navrh

programu od agentury TBS, ktery je k nahlédnutfilope této prace.
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3. Literarni reserse

3.1. Management

3.1.1. Prost fedi manazerské prace

Pfi manazersk&innosti ¢asto nastavaji situace, které se nedgdpidat. Jednim
z Ukoli manazerské prace je, poradit si co mozna nejléf@@kosymito nahlymi

zmenami. Zneny se @li do mnoha skupin a na kazdou existuje jiny ,lék".

+ Zmeény vrgjSich podminek organizaceyngjsi zmgny* (napr.
zmeny v predpokladech na zajiti vstugi materia, surovin,
energie apod. nebo naroky na poZadované vystupkediska
termini dodavek vyrobk a sluzeb, jakosti, cen atd.)

+ Zmény vnittnich podminek organizaceynitini zmény* (napr.
piedpoklady v podminkach chodu technologickych prbcegrazné
zmeény chovani spolupracovnikatd.) (Vod&ek, Vod&kova, 2006,

S. 27)

Zmeénami se rozumi @ité odchylky od pedpokladaného stavu neboulpthu

procesu. Vznikaji na zakladnejistoty, a nedostatku informovanosti v dotkdy

vznikaji manazerské za&my. Mohou byt:
+ Odchylky pozitivni(vedouci ke zlepSeni¢cekavanych vysledk

piiznivé znény, podnikatelskéifiezitosti)
+ Odchylky negativnivedouci ke zhorSentekavanych vysledk
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Je také moznost, Ze v kratkékase nastane hnedtkolik zmeén, tzv. zietézeni
zmén, které se mohoucHat, odeitat, vzajemn reprodukovat apod. Tomuto jevu se
fika multiplikativni efekt . VyireSeni &chto nahromaghych znén je 0 poznaniéksi,
nez zmn jednotlivych.

+ ,zan¥rné zmeny* jsou zneEny vnittniho i vrgjSiho charakteru,
které manaze sami iniciuji. Mezi takové vniti zmeny pati nag.
zmeny strojniho parkwi zména systémuizeni jakosti produkce,
vnéjSi mohou byt zriny cenové politiky nebo zéna partnerskych
vztahi.

+ ,nezan¥rné zn¥ny* neboli zneny, kterym musi manake
necekarg celit mohou byt ve vnihim prostedi provozni havarie,
necekané potize i komunikaci se spolupracovniky apod. Ve
vnejSim prostedi k #mto zmeénam paiti nag. bankrot dodavatele
¢i odberatele, nastup nového konkurenta v podnikani apod.
(Vod&ek, Vod&kova, 2006, s. 28)

3.1.1.1. Psychologie zdzemi manazerského mysleni

Na obr. 1 je znazowem vztah manazera ke Zmam, ktery se da wvgsit kompromisy
mezi d¥ma postoji (Ustka mezi body K a K;). Poloha této nazorové pozice pak
naznguje, do jaké miry manazer vdekané zrané vidi:

+ Hrozbu, nebo plezitost

+ Davod citit se obti, nebo byt lidrem zvladnuti a vyuziti
zmenénych podminek

+ Podret podidit se (pasivni fistup), nebo odrazovyimstek své
tvarci iniciativy (aktivni @istup)

+ lzolovanou udalost, nebo dilsowtast chapaného procesu&m
¢asto #etzenych

+ Zalezitost operativni protiakce, nebo start prditii Ci
strategické

+ Prehodnoceni situace a jeji nasledné vyuziti (\feda
Vod&kova, 2006, s. 29)

14



Obr. 1: Psychologicky vztah manaZera keézém

@ | 1 g
—

Maximainé Realné uplatiovany Maximalné
negativni vztah manazera pozitivni
vztah ke zménam vztah
Hrozba Prilezitost
Obét zmény ,Lidr zmény
Pasivni pristup Aktivni pfistup
Adaptace (reakce) Transformace (zamer)
Izolované chapani Systémové chapani
Operativni pfistup Strategicky pfistup

Zdroj: Vodé&’ek, Vodékova 2006

3.1.1.2. Odpor ke zm énéam

Z&kon, Ze akce vzdy vyvol&jakou reakci, plati i v managementu &m Kdyz
nastane &aka zména, WtSinou musi nasledovat realizacgaké vnitni ,zamgrné"
zmeny ¢i zmeén. Toto feSeni s sebou nesecitd rizika dalSich reakci ékterych
spolupracovniku, ki¢ se zndnami nesouhlasi a maji k nim odpor. Je proto nutné
pocitat i s timto.

Odpor ke zminam ovSem ndmasi jen negativni poznatky. Vditlych péipadech
muze ukazat i jiné (lepSi) moznosti fegeni zmn. Jednd se o tzv. ,zdravy
konzervatismus*. Je tedy na manazerovi, jak sepsrain vypdada a jak pouzije nove
poznatky.

K tomu mu slouzi uiita kritéria, na ktera by si ¢hdat pozor. Obvykle se posuzuje,

zda jde o odpor:

+ Jednotlivéi nebo kolektivu, #zné velikosti nebo vyznamu, kde je
zejména nutné znafidody, motivy cile a silu odporu
+ Opravrény, nebo neoprawmy, a to v uéité mire a z hlediska

raznych soustav dilv organizaci
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+ Zjevny, nebo skryty, kde podstatné jsou problémyaapé
identifikace jeho projev
+ Jask cileny (adresny) nebo nejasrvyjadieny c¢i plynouci
S neporozurini situace
+ Poziné (mocensky) zaloZzeny nebo odpor zdanlii skuteEné
poziéné slaby
+ Aktivni nebo pasivni, resp. o jejich kombinaci (\&ek,
Vod&kova, 2006, s. 31)

Na zaklad vyhodnoceni sily a za¥feni odporu se dopatuji rizné postupy, jak ho
piekonat, jestlize byl odpor vyhodnocen jako negatifaktor vici cilam, zangram
a stanoviskm organizace.

Kurt Lewin vypracoval ve své pracFjeld Theory in Social Science‘(Praktické
postupy Vv socidlnich édach, 177)urtita dopordeni, jak se s odporem ke &nmam
vyporadat. Jeho teorie je zobrazena v obr. 2.

Prosazovani zémy a gekonani odporu dopotuje Lewin ve tech fazich. Jsou to:

.Faze rozmrazeni(,unfreezing*). Zde upednostuje p-eswdceni skupiny lidi
0 nutnosti a spravnosti zimy, pog. vytvaeni pozitivniho klima pro znu, a naopak
potlacovani moznych sil odporu;

Faze ,provedeni zm@ny“ (,moving“). M& byt pipravena a rychla, detre
pohotovych reakci naffpadné problémy a potize;

Faze ,stabilizace“¢ ,znovuzmrazeni“(,refreezing®). Zde se na zakladvysledk
(,zpetné vazby*) aktivizuji lidé ochotni pracovat v sadl se zr@nenymi podminkami.
Poskytuje se podporar, ktei znmenu podporuji, pop se pekonava odpor ke zme."
(Vod&ek, Vodékova, 2006, s. 32)
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Obr. 2: Rekonévani odporu ke zmédm podle K.Lewina

Sily odporu:

= Strach, pekvapeni

= Nepochopeni

=  Ocekavani ztréat a rizik
= Setrv&nost, zvyk

= NepohodInost

Novy stav

Pavodni stav

Sily zmeény:

= Ridici systém osobnosti

= Znalosti, porozurni

= Ocekavané ,zisky"

= Participace

= Konkurence, ohroZeni atd.

Zdroj: Vod&'ek, Vodékova (2006)

3.1.2. Koncepty manazerskych funkci

3.1.2.1. Pojeti a klasifikace manazerskych funkci

Pojem klasifikace manaZerské prace uyjgd koncept ufitych ¢innosti, které
vedou k @elnému a &innému zaji&ni Gsgchu manazerské pracecddnosti se mysli
.délani spravnych &ci“, které odpovidaji danym petbdm a za dinnosti se poklada
hospodarnost provadi vykonavanyckinnosti.

V dnednim pojeti managementu se lze v odbortekalife setkat s velkym
mnoZstvim roz&éleni manaZerské koncepce.

Zvolena koncepce sekv@rich a paralelnich manazerskyghnosti:
+ Planovani
Organizovani
Vybér a rozmistni pracovnik
Vedeni lidi

Kontrolu

+ + + 4+
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Pod paralelni manazerské funkcerpat
+ AnalyzovanireSeni problérin
+ Rozhodovani
+ Implementaci (Vodé&k, Vod&kova, 2006, s. 68)

3.1.2.2. Komunikace v manazerské praci
Jak jiz bylo zmi#no, nedilnou satésti manazerské prace je shirdni dat a z nich
pak sestrojené informace. Kesalb dat slouzi tzv. komunikai procesy.

Kazdy manazeréhem své kazdodenni prace podstoupi veliké mnokstiato
komunika&ni procef. Pati sem nejiizr¢jSi rozhovory se spolupracovniky, dodavatel
apod., dale vyuzivani inforrdaich proces, pouzivanych profenos dat (e-maily, prace
s IS/ICT apod.)¢teni nejfiznéjSi novin, magaziin ¢i knih. Jde tedy o velmi rozsahlou
verbalni i neverbalni komunikaci.

Komunikace nize probihat:
+ Bezprostedre mezi lidmi
+ Mezi lidmi, ale zprosedkova® pomoci informani a
komunikani techniky a technologie

+ Meazi lidmi a ,stroji“(nag. ovladani pistrojové techniky)

Manazéi a jejich partné se deng setkavaji s
+ Verbalni i neverbalni lidskou komunikacitigazy, rozmluvy,
sckleni, pozdravy, Usivy, mimikaci jiné formy ,reci téla“)
+ Komunikaci vyuzivajici velmi Sirokého spektra preski
informainiho genosu (ti&né texty a publikace, vysilani v rozhlase
¢i televizi, telefony, faxy, IS/ICT) (Vod#k, Vod&kova, 2006, s.

73)
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3.1.2.3. Planovani

Planovani je prvni ze sekwarich manazerskych funkci. Jejim vysledkem je plén,
ktery pisobi jako zarr na splgni skupiny uéitych ukoli.
Poslani klasifikace plani
+ Zanxr na dosazenidglu (poslani, cilu, ukd) fizeného procesu
nebo c¢innosti organizéni jednotky (nap firmy, instituce,
spolku...jednotlivce)
+ Zameér ve stanovenémcéase ¢asovy horizont plain pog.
v ¢lenéni na di€i casové useky)
+ Zamer na pozadované urovni (itka plreni plam, resp.
parametry cil) (Vod&ek, Vodé&kova, 2006, s. 75)

Planovani je velmi podstatnou slozkou manazersktepe. Kvalita planu zavisi na
schopnostech a motivaci lidi, kiese o plan zasluhuji. Vysledny plamae byt zapsan
v dokumentu, ktery vyplyne zZjaké porady vedoucich pracoviiikebo i pouhy zasn
jednoho pracovnika.

Funkcionalni oblast planu se da&$tji uvadi jako

+ Vyroba

+ Zdrojoveé zaji&kni

+ Prodej

+ Finalni vysledky (Vodéek, Vod&kova, 2006, s. 76)

Kazda ze sekveémnich funkci je zaloZena na paralelnich (sduych) manazerskych
funkcich. Steja tak je tomu i u planovani.
Jak uz bylo zmigno vySe, paralelni funkce seilid na analyzu, rozhodovani
a implementaci.
* Analyza — je startovaci fistek pro splani cili a zangra
planu
* Rozhodovani— jedna se o volbu meziiptupnymi postupy

za definitivni plan
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* Implementace — postupna realizace planu casto se
meénicich podminkéch, na které musi manazer pokiosoumré
reagovat Gelnymi zménami a koordinaci z#méného souboru

v planech

Cile a kritéria pInéni plana

Bez cili neni plan planem. Kazdy planovaci proces musim mndjaky
kontrolovatelny (nejlépe #titelny) cil nebo soustavu @il

»Nutnost uvazovat existenci soustavyigilanu na vrcholovei vySSich Urovnich
Fizeni vypyva z poznani, Ze organizace je sacighonomickym komplexem se sloZitou
kooperani souhrou partnet.“ (Vod&ek, Vod&kova, 2006, s. 79)

Dale Ize zminit giklad rozdih v cilech z hlediska partnen organizéni jednotce
a pracovnil dilen. Zatimco firemni partiie budou vyZadovat jako cil zvySovani
hodnoty akcii jimi viozeného kapital pro pracovniky dilen bude primarnim zajmem
jejich mgsiéni mzda a socialni jistota. Toto bytiklad pouze dvou zdjmovych skupin
majicich zajem o uspokojeni svychidit. Existuje spousta dalSich forem (banky, statni
sprava...) a tim takétsi paet cil.

V odborné literatte je stanoveni pravidel a pozadavkili popsano tznymi
zpasoby. Mezi nejpopulagjsi pati uzivani zkratky SMART:

+ Stimulating — cile motivujici

M easurable — cile &itelné

Acceptable — cile pro realizatory piéprijatelné

Realistic — cile realistické (dosazitelné)

+ + + 0+

Timed — cile weny v¢ase (Vodéek, Voddkova, 2006, s. 79)
Jeden z hlavnich pozadavfe kontrola neboli r¥itelnost stanovenych dil Co se

ty¢e snadnych (zakladnich) @ijlje jejich nefitelnost pomdrné meére slozitd. Jedna se

o klasicka ekonomicka pravidla pro stanoveni zisiékladi, obratu apod.
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o poznani komplikovafjSi. Pro méteni €chto cii se v modernim managementu

pouzivaji ukazatele efektivnosti a vykonnosti naay& ,metriky*.

Rozctleni hierarchie plain se podle Vod&ka a Vodékové (2006, s. 82Fleni
do €chto stupi:

+ Strategické planovani — komplexni plany zahrnujéoucinnost
organiz&ni jednotky. Jsou sestavovany na vrcholné arovni
a rozatlovany gevazig na plany takticke.

+ Taktické plany — zahrnuji jednotlivé fudrkd oblasti organizani
jednotky. Jsou sestavovany naredni Urovni. Byvaji ¢lenény
do ¢asovych intervdil. Typickym gikladem mohou byt ki plany
vyroby ¢i mezd. Rozkladem vznikaji plany operativni.

+ Operativni plany - provédi dikich c¢innosti. Obvykle
sestavovany na nejnizsi urovni (dilny). Jde o playadtujici
c¢asovou naslednost vykonavani jednotlivyéimnosti. Typickym
piikladem mohou byt plany zav&d vyroby a jejich ¢asti.
(Vod&ek, Vodékova, 2006, s. 82)

Organizaéné-spravni hledisko slouzi pro uspadani soustav plén v ramci
organiz&ni jednotky.Cleréni byva podle:
+ Hierarchické urova planu
+ Vécné pop. funkcionalni oblasti planu
+ Poslani planu
+ Casového horizontu (Vodék, Vodakova, 2006, s. 82)

Zakladni podminkou dilplanu organizéni jednotky je wtita spoluzodpo¥dnost za
realizaci cii jak na vysSi tak i nizSi arovni organtzé struktury. Mozny nesoulad
plani jednotlivych hierarchickych stif miaze vazg ohrozit celkovy vysledek. Pro
lackni diltich plami se pouZzivaji zejména metod§zeni podle cil a metody

vyvazenych ukazatél
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Dil¢i cile jednotlivych Urovni nemuseji a mnohdy anmoéou byt stejné. Jde
ovSem zejména o jejictasové slaéhi, aby bylo mozné jejich porovnani. Je tedy nutné
si uvdomit & pristupy k zadanéasovych hledisek pl@ni moznosti kontroly pléni
jejich cila.

+ Statistické zadani — v rdame¢asového horizontu neni mozZnost
zjistit postupny nakh kone€nych cili

+ Pseudodynamické zadanéasovy horizont sedi na diki casove
Useky (intervaly), v nichz jsou ko&ee cile zadany a Ize kontrolovat
dil¢i cile plan — postupny nath kone&nych cili

+ Dynamické zadani — existuje moznost v libovolnéasovém
horizontu planu wit postupny nagh plréni chto koné€nych cili.
(Vod&ek, Vod&kova, 2006, s. 84)

3.1.2.4. Organizovani

,Poslanim organizovani je deln¢ a hospodara zajistit planované i jiné nezbytné
c¢innosti lidi (jednotlivé@, kolektivu) pi plnéni ciki a dalSich potb organizani
jednotky nebo jejfasti.* (Vod&ek, Vod&kova, 2006, s. 90)

Organizovani je zaloZeno na vyuZziti:

+ Vyhod spolené ¢lby prace

+ Koordinace pdtbnych¢innosti a vztat lidi, ktefi je provadji

+ Pfiméteného vymezeni pravomoci a zodpdwosti lidi
zWastrenych v organizovanych procesech (Voeld Voda&kova,
2006, s. 90)

Organiz&ni struktury se zabyvaji sdruzovanitnnosti a lidi. Maji vytvéet

piiznivé podminky pro praci, motivovat pracovniky @okdinovat diti kolektivy ke

splreni stanovenych dil
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Organizovani ma sva ¢ita pravidla a srirnice, které shrnuje nadzor amerického
odbornika Ernesta Daleho, oZngsany jakoOSCAR.

+ Objectives (cile) — nutnost zajili cili organiz&niho celku

i jednotlivych dikich specializovanych strukturalnich jednotek

+ Specialization (specializace) — tgob ekonomicky &inného

a Gelného sdruzeni stejnych  nebo  podobnychinnosti
do jednotlivych ditich strukturalnich jednotek

+ Coordination (koordinace) — nutnost vzajemného&laginnosti
jednotlivych di€ich strukturalnich jednotek, jez svoji spravnou
navaznosti v prostorucase vytvéeji kone&ny vysledek.

+ Authority (pravomoc) — rozhodovaci prostor &éih
specializovanych strukturalnich jednotek

+ Responsibility  (zodpotdnost) —  povinnosti dilch
specializovanych strukturalnich jednotek (Veéeld Vod&kova,
2006, s. 91)

Pfi tvorbé a fungovani organizaich struktur se uvazuji i dal&oplikove
poZzadavky, které jsou zavislé na spec¢ifbsti situace. Jsou to obvykle:
+ Respektovani ,,zasady jediného zodgatnvého vedouciho”
Primérena pruznost
Hospodarnost fungovani
Inovani Uroveél a moznost snadnych rozvojovych&m
Pfimétené autonomnost a podnikavost

Ucelnétidici rozti

+ 4+ + + + o+

Vhodna mira centralizace pravomoci a zodwosti pro wité
cinnosti

+ Snadné kontrolovatelnost

+ Piiméfend stabilita @& personalnim zrmam (Vodéek,
Vod&kova, 2006, s. 91)
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3.2. Event marketing

3.2.1. Zarazeni event marketingu do komunika ¢éniho

mixu

Event marketing zvySuje synergicky efekt v komunikai — slitovani a vyuzivani
vice komunikanich néstraj zvySuje celkovy vysledek komunikace

Event marketing nemize existovat samostatf— zinscenovani zazitkkma smysl
a efektivni vysledek pro komunikaci &hivych sdleni firmy pouze tehdy, je-li
napojeno na ostatni komundkd nastroje firmy.

Emocionalni komunikace je vlastniradé komunikaénich nastroji — emocionalni
komunikace neni zdaleka charakteristickd jen prenevmarketing, ale jeji prvky
najdeme také v reklamdirekt marketingu apod.iP,zinscenovani* zazitk se kltové
prvky emocionalni komunikace mohou velmi snadno nptoout téz do dalSi
doprovodné komunikace.

Integrace komunikace sniZzuje celkové naklady- event marketing je nastrojem,
ktery vyZaduje vysoké investice spojené s orgaiiaatoprovodnou komunikaci. Proto
pozorujeme silici snahu integrovat jej do celkovélkomunik&niho mixu
a prostednictvim multiplik&niho efektu maximalizovat ¢inek komunikace ib
soutastném tlaku na snizovani celkovych vynalozenydsiedki (Sindler, 2003, s.24)

3.2.1.1. Interakce mezi event marketingem a ostatni mi nastroji
komunika €éniho mixu

Jak jiz bylo zmigno, event marketing neni samostatny projekt, alepgéeba
synergického efektu a sniZzovani nakiad

Na obr. 3 Sindler (2003, s. 30) zn&age nejpouzivagsi formy komunik&niho

mixu, se kterymi event marketing vyiv&azbu.
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Event marketing a reklama ve sdlovacich pros#edcich

Vazba s reklamou je v porovnani s ostatnimi ndskajnunikaniho mixu velice
Uzka. Bznre vidéna reklama vymuje oznamovaci funkci, ktera upouta zakaznika a
informuje ho o ptadané akci.Cim vice viditelna, rozsahla argevsim sprawn
natasovana reklama je, tim vice lidi se na akci déstatim bude pkadand udalost

vvvvvv

aspesnejsi.

Obr. 3: Event marketing a komunigd mix firmy

PODPORA DIRECT
PRODEJE MARKETING

X PUBLIC
REKLAMA N f RELATIONS

EVENT
MARKETING
MULTIMEDIALNT || <—>
KOMUNIKACE L= SPONZORING
KOMUNIKAGE SE @ PRIMA
ZAMESTNANCI KOMUNIKAGE
VELETRHY

A VYSTAVY

Zdroj: Sindler (2003)

Event marketing a podpora prodeje

Sindler (2003, s. 31) vidinasazovani této vazby proto, aby bylo dosahovano
taktickych cié. Podle gho mize mit jejich naglovani pro event marketingégejni
vyznam.*

Pozvani na akci Ize vyuzit jako ceny do $ebitelskych sow#i, bonusovych akci
apod. Jedna se o okamzité navySeni prodeje korkoérobku.

Sindler dale nabizi neéjzngjsi varianty jako: organizaci malého eventu v pjpde
spojeného s odpovidajici dekoraci, mista pro vyz&ou vyrobku (sluzby), ale také

nejrizréjSi road show a velké open-air koncerty a gaddptaveni.
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Event marketing a direct marketing

Direct marketing slouzi ptgbam event marketingu. Jedna se o prvni kontakt

s cilovou skupinou zékazrik Emocionalni oznameni prostnictvim direct
marketingu rozhoduje o dané cilové skupiny na exebirect marketing se musim
svym obsahem pdidlit planovanému eventu a koncipovat ho ve stejrdumhu,
v jakém bude event probihat.

Event marketing a public relations

Public relations pomoci event marketingovych akgodle Sindlera (2003, s. 32)
»buduje image a pozici firmy, produktu nebo sluzbgkryva Skalu externi a interni
komunikace firmy. Od Apravy tiskové konferenceripzavedeni nového vyrobku
az po organizaci vikendové prezentace pro nejvyméjdnrobchodni partnery.”

Obk¢ tyto casti komunikaniho mixu maji spokné to, Ze se museji soresdit
na chovani cilové skupiny a tomtigpasobit celou komunikaci s nimi.

Event marketing a sponzoring

Toto propojeni se nabizi zejména praguani velkych akci jako jdou koncerty,
sportovni akce¢i galavetery vopée apod. Sindler (2003, s. 33) zmje,
»2€ sponzorované akce sé&it velké pozornosti ghbvacich prostedki, a proto
vzajemné propojeni a slaai zajm: sponzoringu, event marketingu a public relatians |
vice nez na mi&tDale poukazuje na tde firma se musi vzdy rozhodnout, zda bude
iniciovat vlastni sponzorskou udalost, nebo se pokyuzit sponzoringu udalosti jiz

existujici. Kazda varianta ma vSak sva pozitivagativa.”

Event marketing a pfFimé& komunikace

Aplikace Fimé komunikace p#t k zdkladim UsgSného naplkni zékladnich
principu event marketinguiftna komunikace sesti na interni a externi.

Externi komunikace se z&huje na eventy v mistech prodeje &lanby pomoci
s okamzitym prodejem. O externi komunikaci se #&ivihovdi v piipact veletrhu
a vystav. Sotasti externi komunikace je ta ké udrzovani dobmathhi z obchodnim

partnery, dodavateli apod.
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Interni komunikace se zabyva event marketingemt&iaym na vilastni firmu
formou vnitropodnikovych akci a udalosti, jako jsquezentace, workshopy,
manazerska setkani, valné hromady, setkani akici@péd.

Sindler (2003, s. 34) oviem upoioje, Ze,v obou pipadech spatjeme jedno
velké nebezpé Jestlize nezvolime adekvatni propojeni osobmiugokace s prvky
event marketingu, #e dojit k ohroZeni dlouholetych dobrych vataldanymi cilovymi

skupinami.”

Event marketing a veletrhy a vystavy

Veletrhy a vystavy neodmyslitelrk event marketingu piat AvSak v posledni do&n
stale ubyva firem, které se na rozsahlé vystdihlgsuji. Jednim zidzoda jsou vysokeé
naklady. DalSim z faktdr je postupné preferovani prezentace vlastnich \yraia
nevystavni ploSe formour@dnasek, workshdp sympozii, klientskych wen apod.,
jelikoz na akcich tohoto typu je lepsi selekce with skupin a intenzivjSi osobni

piistup k zakaznikm.

Event a multimedialni komunikace

Multimedialni komunikace ma pozitivni vliv na evemtarketing zejména diky
neustalému vyvoji vypeetni technikyCim lepsi je technika, tim firmy mohou uvaZzovat
o originalrgjsim, dech beroucimiedstaveni svého vyrobku (sluzby) & na veletrhu,
prezentaci apod.

Na druhou stranu Sindler (2003, s. 36ppmina, Ze s multimedialni komunikaci je
nebezpé& odosobeni primé komunikace. Mezi lidi se stavi technika, ks&eustale
zdokonaluje, ale sama o soldsky kontakt nenahradi“Jako piklad uvadi yirtualni
tiskové konference, on-line rozhovory a diskusma, f@¥i kterych dochazi k vyéne
informaci.” Upozonhuje, Ze tyto virtudlni akce by vSak nikdy négn nahradit akce

realné a peadané.”
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Event marketing a komunikace se zamstnanci

Pfi komunikaci se za#stnanci se event marketing pouziva jako pesk pro
zvySeni motivace a loajality kfirtn Jedna se o padani motivanich semini,
produktovych Skoleni apod. Tyto projekty jsou védiSinou velice nakladné a proto se

vyuzivaji jen #idka.

3.2.2. Zakladni typologie event marketingovych
aktivit
JelikoZ je event marketing pammé mladym komunik&nim néstrojem, neni jeho
typologie jednozn#ng formulovatelna. Sindler (2003, s. 36) nam v3akiziatzdleni
event marketingu do¢g skupin jak je znadzokmo na obr. 4. Dopotwje rozaleni
provést podle obsahu, cilovych skupin, konceptuwradodného zazitku, ktery je
s danou akci spojen, a mista konani eventu.
1) Podle obsahu
a) Pracovrné orientované eventy —jedna se predevSim o vymu
informaci a zkusenosti ohletimového vyrobku (sluzby)Radi se sem
akce pro interni cilové skupiny (z&stnance, akciorté@ apod.) a obchodni
partnery. Typickou akci je produktové Skoleni. Jakiklad Sindler (2003,
s. 36) uvadi firmu zabyvajici se vyrobou outdoorovych svitilen,

kterd uspsada skoleni o novych modelech v krapnikovych jéskyn

b) Informativni eventy - hlavnim cilem d&hto akci je informovat
Ucastniky pomoci zabavného programu. Jélezlté upoutat jejich
pozornost a vyvolat pozitivni emoce. Sindler (200386)iika, Ze,kli cové
sckleni, které chcemergnést, musi stat v pagali akce, ale ne#ta by se
vytracet ani ve zvoleném doprovodném programigko piklad uvadi
.predstaveni nového produktu (sluzby) pfednictvim multimedialni
show a doprovodného programu ve vznikajicich zabaxawlavacich

centrech (edutainment center)*.

28



Obr. 4: Typologie eveiitpouzivana v Evrap
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Zdroj: Sindler podle Bruhna (1997)

c) Zabavné orientované eventy —v popedi stoji zdbava, ktera chce
generovat maximath emocionalni naboj. Tento typ akci se pouziva
pro dlouhodobé budovani image Zkw (firmy). Jedna se o koncerty,

sportovni akce apod.

29



2) Podle cilovych skupin
a) Verejné eventy —tento typ akci je za#tien na SirSi vi@jnost jako jsou
potencionalni zakaznici, novifidapod. Jako fiklad Sindler (2003, s. 37)
uvadi ,zapojeni event marketingu do velgtrliystav a doprovodnych akci

Vv jejim pribehu®.

b) Znackovy (produktovy) event marketing —je zangreny na znéku,

a na vybudovani emocionalniho vztahu recipientddae znéce.

c) Imagovy event marketing -image zvoleného mista nebo hlavni fapl
eventu zcela koresponduje s hodnotami spojovanymi zng&kou
(vyrobkem). Jde offlezitostré vytvorené nebo vyuZiti jiz existujicich akci
&i lokalit.(Sindler, 2003)

d) Event marketing vztazeny na know-how —cilem €chto akci pro
firmu je preswdcit a informovat zdkaznika o jedidosti ji vyuzivané
technologie, nebo konkrétniho vyrobku na trhu.

e) Kombinovany event marketing — jednd se o kombinaci vyse
uvedenych koncept Sindler (2003, s. 38) jakapiiklad uvadi propojeni
prilezitostného a zr&ového event marketingu, ktery se vyuziva v obdobi

vananich svatk (Coca-Cola a a jeji vanmi trucky)”

3) Podle doprovodného zazitku
Tento typ typologie neptgbuje dalSi roz#eni, jelikoz kltem pro UGspdSné
uspdadani takové akce je jeji jedifmost a originalita. Jedna se o akce, které majilza
pienos emoci a poditmezi danou aktivitou a ztleou. Jedna se o sportovni a kulturni

akcedi jiné spoléenské aktivity.
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4) Podle mista

a) Venkovni eventy (open-air) —tyto akce se p@daji gevazmr na
fotbalovych stadionech¢i namestich. Jednd se o eventy spojené
s koncertem,¢i sportovni akci. Riziko é&chto akci spéiva v nepizni
pocasi a je proto nutna zalozni varianta. Olesanjedna o akce pro velkou

skupinu lidi (stovky az tisice)

b) Eventy pod st¥echou — jednd se o akce orientované do budov
a zasteSenych sél Vyuzivaji se hotelové prostory, divadla, zimni
stadiony, hrady apod.

3.2.3. Proces planovani a tvorba event marketingové

strategie

V souwastné dob se v event marketingu stale vice prosazuje prfedizace, ktera

v sol® nese dokonalé postupy planovani a vigwé strategie. Sindler (2003, s. 44)

definuje jednotlivé etapy planovani nasledowiz obr. 5) :

1)
2)
3)
4)
5)
6)
7)
8)

Situani analyza

Stanoveni cil event marketingu

Identifikace cilovych skupin event marketingu
Stanoveni strategie event marketingu

Volba eventu

Naplanovani zdrdj

Stanoveni rozpgdu

Event controlling
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Obr. 5: Planovaci proces event marketingu
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Zdroj: Bruhn (1997) + Sindler (2003)

Dale Sindler (2003, s. 44) ddiplie, Ze,v kazdém kroku planovani beremetel na

skutenost, Ze jednotliva rozhodnuti nemohou dgtha samostai#, ale v Uzké vazb

na integraci event marketingu do komumtkno mixu firmy. Zarove klademe dkaz

na kontinualni event controlling, ktery jecapou vazbou nejen pbehu planovani, ale

stavd se satasti viastniho pibehu event marketingového projektu a nasledujicich

aktivit”.

3.2.3.1. Situa €éni analyza

Situani analyza pedevSimieSi otazku, zda se je vhodné v danéipagut vyuzit

event marketingi nikoli. Jako kritéria p rozhodovani se n&stji vyuziva tradéni

SWOT analyza, podle které se zhodnoti silné a stkdnky a hlavni ilezitosti a
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hrozby pro aplikace event marketingu v praxi.celié oblasti SWOT analyzy Sindler
(2003, s. 46) shrnuje dé hlavnich oblasti.
.Nejdrive zhodnotime hlavnkomunikaéni aspekty nasazeni event marketingu

v kontextu integrovaného event marketingu:

Ekonomické a psychologické cile,
Celkovou komunikani strategii firmy,
Zarazeni produktu (sluzby), image, pedeomi,

Potrebu na z&zitky orientované komunikace,

+ + + + +

Dosavadni zkuSenosti s vyuZzitim event marketinged(eotlivymi
eventy),

+ Porovnani event marketingu v souvislosti s ostatmdstroji
komunika@niho mixu,

+ Vhodné a dostupnéitezitosti (jubilea apod.),

+ NejvyznamejSi aktivity konkurence v této oblasti®.

Druhou oblast situmi analyzy Sindler (2003, s. 46) vidi weFeni determinace
nabidky a poptavky po eventechDale tika, Zze pez ohledu na dosavadni zkuSenosti
a platné tendence jeilbzité zohlednit:

+ Voblasti nabidky evet dokonalou znalost sdasre
nejobliberjSich forem everit alternativnich moZznosti, kbivych
ukazatek cena/vykon u jednotlivych evént

+ Voblasti poptavky po eventechustednou analyzu pegb
a hodnot cilovych skupin, zejména pak napirejich volnéha’asu,

Ziotniho stylu, zvyk spoteebniho chovani apod*.

Treti oblast podle Sindlera (2003, s.46¥kquma vnitrofiremni potencial
pro vyuziti event marketingioto dale vysttluje tak, Zejakékoliv planovani by bylo
zbytené bez existence dostatgch zdraf potebnych k realizaci konkrétniho projektu.
Z tohoto dvodu se musime zédiit predevsim na:

+ Financni zdroje — stanoveni celkového roZpo ktery je

pro poteby event marketingu k dispozici,
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+ Lidské zdroje (kvalitativni a kvantitativni analyza zkuSenosti
zanestnana s event marketingem, jejich celkovycgtopro viastni
realizaci a zjis&ni moznosti pro fipadny outsorcingéchto zdroi

(nap®. event marketingoveé agentury) “.

3.2.3.2 Stanoveni cil G v event marketingu

Podle Sindlera (2003, s. 47) podnikatelské plamgkiaji zakladni cile na finami
a strategické. Fin&ni cile jsou spojovany s prodejnimi ukazateli jajeo obrat,
snizovani naklail apod. Cile strategické se obvykleuwji na rgjaké obdobi a jejich
zpetna kontrola je tedy od&eo slozigjsi, jelikozZ jejich hodnota se projevi az poshlgém
obdobi.

Sindler (2003, s.47) dale dopéuje ,uvedené obecnéétkeni vicemé# nasledovat
tim, Ze strategické cile tkiozejména cile komunikai. Z hlediska event marketingove

strategie je feba doplnit je o cile taktické, které jsousy cili kontaktnimi*.

+ Kontaktni cile — jelikoz event marketing chce vyiViovyzbu
mezi zngkou, produktem a cilovou skupinou, je premisou toho
zan®ru jeji pritomnost. Je pravidlem, Ze ne vSichni,rktebdrzeli
pozvanku, ba dokonce ani ti, kit€cast potvrdili, se eventu zastni.
Diky ostatnim formam komunikace jako jsou directrke#ing Ci
vystavy je mozné pravgodobnou tast odhadnout. Kritéria pro
definovani kontaktnich dil, které Sindler (2003, s. 48) zmije

jsou:

Celkovy pa@et pozvanek,

Celkovy pa@et potvrzenych &asti,

Celkovy p@et tastniki.
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+ Komunikaéni cile — jsou Kkltovou sogasti UspSného
emocionalniho prozitku. Podle miry jejich napih se sleduje
uspdnost celého eventu. Sindler (2003, s. 48) tyte odzdluje

podle:
» Délky pasobenina:
+ Operativni,
+ Taktické,

+ Strategicke,
e Sméru puasobenina:
+ Interni (dovnit firmy),
+ Externi (vig firmy),
* Psychologického fisobenina
+ Kognitivn¢é orientované,

+ Afektové orientované.

.Kognitivnée orientované cile oslovuji ndS rozum — jde tedyddesi wcnych
informaci, jako jsou nafiklad klicové informace o produktu.

Afekto¥ orientované cile naopak vychazeji z emociahamientované roviny
cloveka, zakladaji se na emocionalnim propojenickgaa produktu® (Sindler 2003, s.
49).

Pati k nim nap.:
» Aktivace vnimani zny,
* Tvorba, pée a zndna znaky,
* Rast wrohodnosti znéky pomoci dialogu ze zakaznikem,
uspokojeni pedstav a fani cilové skupiny,
» Vytvéieni vztahu se zakaznikem piesinictvim kolektivniho
prozitku,
* Cilewdomé budovani emocionalnihéemoséni — integrace

znatky do emocionalniho $ta recipienta. (Sindler 2003, s. 49)
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+ Finanéni cile — finartni cile nejsou z hlediska event marketingu
ty prioritni. Rast zisku anebo obratu neni pro event marketing
to stzejni. Podle vyzkumu provadého Technickou univerzitou
v Chemnitzu roku 1999 jefpporadani akci nutné zaifit se
piedevSim na image firmy, budovani vztahu se zakgzrpke
o0 zékazniky. (Sindler 2003, s. 48). Nelze to v3akt woslovs,

jelikoz i v event marketingu jde o obchod.

3.2.3.3. Identifikace cilovych skupin

Jelikoz je event marketing zaloZzen ndnpé komunikaci a osobnimtiptupu, je
dulezité, aby cilové skupiny byly homogenni.
Z&kladni diferenciace recipigntvychazi z roz8leni naprimarni a sekundarni
cilové skupiny.
+ Primarni cilovd skupina — skupina, které bude piadivat
na eventu a lili které je event marketing realizovan.
+ Sekundarni skupina — skupina, ktera genp eventu netastni,

ale nejdilezit¢jSi sctleni se k ni dostava zprostikovag (nag.

prostednictvim medii, doslechem) (Sindler 2003, s. 51)

Po diferenciaci skupin nastava mikrosegmentaceb&ruyomogennich recipieint
tedy takovych, ktd maji co nejvice spodaych rysi a zajmii. Pi hledani homogenni
cilové skupiny je dlezité vytvait optimalni kombinaci mezi velikosti eventu (o
recipient: a velikost prostor) a dostupnych fikaich prostedki. Podle Sindlera (2003,
s. 51) je pro dalSi ro2teni mikrosegmentace diferenciaceinterni a externi cilové
skupiny.

+ Interni cilové skupiny
e Zamestnanci firmy — fadovi spolupracovnici, igdni
a vrcholovy management,

* Vlastnici firmy — majitelé, akciorfg spoluvlastnici.

36



+ Externi cilové skupiny
e Za&kaznici — stavajici, potencionalni i minuli
» Dodavatelé
e Obchodni partné
* Novin&i, média

* Nézorovi vidci.

Na obr. 6 je znazoemy graf studie #meckych odborniku v roce 1995, ve kterém je
vidét, Ze nad vSemi skupinamiqyysuji zakaznici. Diky tomuto i jinym vyzkum je
potvrzeno, Ze retence je jednim z&lych aekavani tohoto komunikaiho mixu.

K tomu abychom monhli daleétit cilové skupiny podle &elu, je podle Sindlera
(2003, s. 52) nutné pouzit nasledujici kritéria:

+ Urovei vztahu ke znsce,

+ Socio-ekonomicka a demograficka kritéria,
+ Chovani recipierit,

+ Emocionalni kritéria.

Obr. 6: NefastjSi cilové skupiny event marketingu

Zakaznici |[

Interni spolupracovnici |

Obchodnici / francizanti |

Externi spolupracovnici |

Tisk / média |

20% 30% 40% 50% 60% 70%

0% 10% 80 %

drdj: Sindler podle VokDams (1995)

37



Délenim podletrovné vztahu ke zndce (sluzk®, produktu) hodnotime pozitivni,
neutralni a negativni vztah. Kafm& podoba cilové skupiny obsahuje stepaladné

recipienty.

Diferenciace fi zohledréni socio-ekonomickych a demografickychkriterii je

nasledujici:
+ Pohlavi + Povolani
+  Veku + Prijmu
4+ Rodinného stavu + Zivotniho cyklu rodiny
+ Mista bydliZ + Socialni tidy. (Sindler,
+ Vzdélani 2003, s 52)

Pti rozliSovani podlehovani recipienti se zansitujeme pedevsim na sledovani:
+ Spotebniho a nakupniho chovani jedirec skupin
+ Chovani recipierit v minulosti @i podobnych plezitostech

(eventy podobného charakteru)

Z hlediska event marketingu je velmilezité sledovaemocionalni kritéria. Jedna
se zejména o sledovani Zivotniho stylu a jinychcpeilogickych prvk jedinai
a skupin. Podle Sindlera (2003, s. 53)@ba sledovat zejména:

+ Naphovani volnéha@asu,
Zajmy, zvyklosti a postoje,
Sklony k prozitkim,
Zelricky hodnot.

+ + +

3.2.3.4. Stanoveni strategie event marketingu

VSechny zmisné postupy planovani evénfsou velmi dilezité, avSak teprve
strategie rozhodne, jakym srem se event marketing bude ubirat. Sindler (28034)
odkazuje v tomto ohledu na tvrzeni Brunhna (198®ry uvadi, Ze strategie event

marketingu zahrnuje znamé a zavazné stanovégdrstiobych a dlouhodobych pléan
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v ramci definovani chovani firmy, které obsahujfitha pro zinscenovani, pet a typy
eventi, jejichz prostednictvim bude dosazeno zvolenych eilent marketingu. Zachytil
Sest dimenzi, které definuji strategii event manget', kterou Sindler vyuziva ve své
knize (2003, s. 54) i s doprovodnym schématemdaiz 7)
Sest dimenzi podle Bruhna:
1) Objekt event marketingu — stanoveni, zdaiedmétem eventu bude ztia,
produkt nebo cela firma.
2) Sdéleni event marketingu — definovani kkkovych sdleni, kterd& museji byt
jasna, vystizna a déb zapamatovatelna.
3) Cilové skupiny event marketingu— zakladni zagteni se tyka p&u cilovych
skupin a jejich velikosti.
4) Intenzita eventi — stanoveni délky a intenzity event marketingotratsgie.
Musime se rozhodnout zdéjgeme cestou:
+ Strategie koncentrace — n#énevenfi, avSak intenzivgsi
pusobeni
+ Strategie diverzifikace —fada eveni, casto typo¢ velmi
odlisnych.
5) Typologie eventi — vyker typu eventu, ktery zprastdkuje zakladni sdeni.

6) Inscenace event — samotné provedeni evént

Z hlediska zvolenych dillze event marketingovou strategii réfiinasledova:

+ Zavadijici strategie — sifuje k predstaveni nového produktu.
Tato strategie musi byt spojena s dalSimi formamminikace
(reklama)

+ Cilere rozvijejici strategie — zaffeni na rozvoj vztah cilovych
skupin nebo rozBbvani pdétu stavajicich.

+ Imagova strategie — usiluje o emocionalni propojenézi
znakou a doprovodnym zazitkem.

+ Na zazitky orientovand strategie — eventy, kteréoZiiuji
.znacku prozit“. Cilem je vtdhnoutdastnika do &e.
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Obr. 7: Hlavni dimenze event marketingu
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Zdroj: Sindler podle Bruhna (1997)

3.2.3.5. Na zazitky orientovana event marketingova  strategie

»Z hlediska event marketingu jsou emoce a zazitky, to tento komunikai
nastroj ¢ini v sowasnosti velmi atraktivni a /gazlivy. Umo#uje a podporuje
emocionalni umigvani znaky zejména ve vydgm trznim prosedi“. (Sindler, 2003,

s. 58)

»Vyznam pojmu emoce je vSeobéanam jako cit, a ozi@aje se jim prozivani

takovych sta#, jako je radost, smutek, &én..Z psychologického hlediska je vSak

definice pojmu emoce térmemozny“(Nekon&ny, 2003)
1) Vytvoreni zakladni emocionalni koncepce

Vytvoreni emocionalni koncepce zavisétdinou na pohotovém a kreativnim

napadu, ktery byva produktem brainstormingu.
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Dulezité jsou:
+ Determinace kvality Zivota — ndpVvolnéhocasu, rodina
+ Aktualni a budouci hodnotové tendence — awdjici cilovou
skupinu
+ Stavajici firemni filozofie — #lezZitd pro definovani firemni
strategie (Sindler, 2003, s. 60)

2) Generovani emociondalnich hodnot
V dané situaci Ize pouZzit osobni emocionalni hogrkderé nam mohou napénlt,

ale ve vysledku nejsou rozhodujici. (Sindler, 2G0%0)

3) Volba jasného emocionalniho profilu
Jde o kltovy emocionalni profil zn&ky (produktu, sluzby). # hledani vhodnych
hodnot se stava, ze vhodn@gpoklady ma vice moznosti. Je proto nutné sprayb§r

toho podstatnéhoiddit se hesleméjm mérg, tim lépe“. (Sindler, 2003, s. 61)

4) Sestaveni konkrétniho emocionélniho prozitku
+ Stimulace vlastniho podtu spol€né s objektem event

marketingu,
+ Moznost opakovéani zvolenych profitk

+ Konzistenci viech komunikaich séleni firmy. (Sindler, 2003,
s. 61)

~Jednotlivé eventy musi umaivat individualni prozitky ve spojeni s danou
zna’kou, prosazovat zamySlenackahi a musi byt slathy se zajmy zrly a cilové
skupiny*. (Sindler, 2003, s. 61)

3.2.3.6. Kliéova pravidla event marketingoveé strategie

e

Sindler (2003, s. 61)ipdstavuje kojik nejdilezitéjsich tvrzeni z praxe, které

pievazuji ve ¥tSin¢ dosud Usgsre realizovanych strategii:
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Uspésny event je Fidimenzionalnim zazitkem

Jednd se oipvedeni obrazové reklamy na produkty ¢kya sluzby) do realného
casu, kde je nawdtnik primym astnikem celého procesu. Do sdénhy nely byt
zapojeny vSechny smyslyastnili, aby uwfili tomu, Ze produkty, které pouze ¥id

v reklan®, jsou skuténé a mohou byt s@ésti jejich Zivota.

Recipienti se na eventu aktivi podileji

Tato strategie vyraZmavazuje na vyse uvedendidimenzionalni. Sindler (2003,
s. 62)iika, Ze se jedna orgvedeni zazitku z: SlySel jsem..., ¥igsem... na: Zazil
jsem... Poznal jsem.... Udajrtim, Ze jedinec méa n#lad moznost si dany vyrobek
vyzkouSet, se jeho emocionalni rovina spojuje #my racionalni — rize zjistit
prezentované vlastnosti vyrobku. Sindler (200%2). jako fiklad uvadi akci Camel-
Trophy, ktera je od roku 1980 f#Fmlana tabakovym koncernem Reynoldgvdeins
event mysleny jako podpora image firmy, se statveliinym nastrojem pro ziskavani

a udrzovani zakaznik

Event musi byt jedingny a neopakovatelny
Pro uspsSny phbéh eventu je pdeba zajistit originalitu. Nejde pouze
0 neopakovatelny emocionalni scérele i jiZ pouzity napad v originalnim pojetiibe

znamenat usjeh.

Event je multisenzitivni udalosti

Na (tastniky je pdtba misobit velkym mnozstvim smyslovych vi@gmAle nesmi
se to peharit, aby nedoslo k vyvolanim stresu &stnik byl pesycen. Sindler (2003,
s. 63)tika, Ze marketingova ,alchymie” sgisa ve optimalni harmonii a vyhu
kombinace jednotlivych vjetn(zvuku, hmatug¢ichu, tepla apod.)

Event vyZaduje dokonalou dramaturgii

Event, ktery chce zaujmout, musisplat filmové gedpoklady nagti a dtjovosti.
Stavi do gtedu zajni dva subjekty: znigku a jedince.

42



Event je podmirgn integrovanou komunikaci
Jednd se o propojeni event marketingu s ostatnidstraji marketingové

komunikace (viz kapitola 4.2.1.)

3.2.3.7. Volba eventu
V této fazi planovani je uz petba se zaobirat velice konkrétinnosti jako je
stanoveni rozpdu, naplanovani zdrojapod.
Sindler (2003, s. 64) volbu eventu rélzge na dw faze:
I. Faze:Zvoleni typu eventu

Faktory ovliviwujici volbu eventu a typy udalosti jsou uz popsakgpitole 3.2.2.

Il. Faze:Zvoleni scéné eventu (zinscenovani zazitku)

Scénd probihajici akce p#t k zaklasim event marketingu. Jedna se teqmé
naplanovani akce tak, aby splnil@&e&avani peadajici firmy a hlavé zaujala
navstvniky. Stejrié jako v divadlegi filmu, i pti eventu musi spravny scéngbsahovat
avod, prolog, postupnou dramatizaci a &avAvSak stejs jako divadelni hra, tak
i event niize pipravit ne@dekavané situace, s kterymi jéebba se profesionain

vyporadat.

Aby doslo k pozitivnimu nalaghi navstvnika, musime ho podle Sindlera (2003, s.
66) nechat:
+ Komunikovat
+ Prozivat

+ Konzumovat

3.2.3.8. Naplanovani zdroj G
Zdroje nutné pro vlastni naplanovani Sindler (260%8) rozdluje do ti skupin:
+ Lidské zdroje — definovani lidskych zdréj ndm udava paet
Gcastnili, organizatar a vibec vSech lidi, ki@ se na akci podileji.
Podle Sindlera (2003, s. 68) se zémeme pedevsim na:
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+

* Dostupny poet internich zarstnané a jejich znalosti a
zkuSenosti

e Sestaveni piu vSech profesi, nutnych pro realizace eventu
* Rozhodnuti, zda vyuzit externich konzultantsociology
apod.)

* Rozhodnuti, zda s¥it organizaci event marketingové
agentie

e Zalozni variantu — pro ffpad nouze mit gaké odborniky

v zéloze

Hmotné zdroje — vSechny progedky nutné pro realizaci evént
e Prostor

* [nfrastrukturu

* Techniku
* Dopravu
» Catering

« Ubytovani (Sindler, 2003, s. 69)

Finan¢ni zdroje — jak uz bylo zmi#éno, do finagnich zdrofi se

museji zap®itat i ostatni ¢asti marketingové mixu, které jsou

s eventem spojené. Je tedyipba naplanovat fingni prostedky

co nejefektiviji a s co mozna nefSim Fedstihem.

3.2.3.9. Stanoveni rozpo €tu

Zarazeni event marketingu do komunikého mixu firmy paiti k nejnakladgjSim
marketingovym polozkam. Stanoveni roZpoje tedy velice @lezitym faktorem f
rozhodovani, zda tento novy trend marketingové kukace zapojit. RybiSarova
(2009) v poradci pro event marketing upazge, Ze ycasné nastaveni rozg mize
uSetit zbyte’né plytvani energii 0 vymysSleni originalnich drahych napadmisto
sousteni na provazanost a vtip, kteryuge akci odliSit: Déle zmiuje otadzky, na

které by se f) stanoveni rozpgiu nel brat ohled: Kolik pe#z je v mozno investovat do
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jednoho pozvaného hosta? Do jaké miry sé&itfos navratnosti investice? Na jaky
standard je host zvykly z minulych nebo z konkdrgéoh akci?
Sindler (2003, s. 69) roZ8ije proces stanoveni rozfto od Mefferta (1979)
a Bruhna (1991) nasledavn
+ PredloZeni celkového rozpmu — na zakladl celkové cenové
kalkulace (optimalni varianta)
+ Schvalovani celkového roz§to — nasleduje po prozkoumani
dostupnosti finagnich zdrofi
+ Rozdleni celkového rozpmu — Sindler (2003, s. 70) &
z pohledu ¥cného:
* Pcet event
e Skupina nakladl
* Naklady na planovani
* Naklady na pipravu
* Naklady na realizaci

* Nasledné naklady

Chce-li firma usptadat kvalitni event na zaklagoneru cena/vykon, odbornici
doporwuji vyuzit specializované agentury, které maji danim zkuSenosti
a profesionalnijehled o nejno¥{Si trendech a inovacich.

3.2.3.10. Integrace do komunika €éniho mixu

Event marketing je stejndialezity v kratkodobém i dlouhodobémigobeni na
jedince. Jeho schopnost vyvolat v recipientovi okiéén emoce a ovlivnit tak
kratkodol® jeho chovani by #a byt skloubena se schopnosti firmy tyto emoce
dlouhodolé podporovat vSemi ostatnimi nastroji komurtikdno mixu.
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4. Vlastni zpracovani

4.1. Poradani All Empoyee Meetingu

4.1.1. Informace o spole ¢énosti

Jedna se o nadnarodni sgolest, ktera pét k nejvyznamgyjSim ve svém oboru. Na
trhu pasobi uz pes 150 let a své vyrobky prodava ve vice nez l6tlictesvta. Pdada
a z&ashuje se veletrh, které slouzi k 3i informovanosti viejnosti. Déle se dastni
védeckych konferenci, na kterychigsi odborné problémy a inovace v oboru.

Spolenost se pro lepSi komunikackld na jednotlivé divize, které se nachazeji
prevazié v sousednich zemich. K pafme vCeské Republice jeiffazena mdiarska
pobaika, se kterou je spoluprace dynatsi.

Kazdym rokem spol@ost pdgada pro své zagstnance tzv. All Empoyee Meeting,
ktery ma za cil informovat zafstnance o aktivitach firmy, o jejich vysledcichapéch
apod. formou nezapomenutelného eventu, jez se kazajimavém mists atraktivnim
programem. Minuly rok se akce konala rfeHu jezera Balaton a letos se vEespuva

do Ceského Krumlova.

4.1.2. Prvotni planovani

Na paatku celého naplanovani akce je informativniiz&la reditele poboky
zanestnand firmy, ktefi se budou starat o celyih organizace akce. Na této 8zhe
se osoba zodpé&dna za organizaci dozvi pozadavkgditele, které by &y byt
dodrzeny Bhem celého procesu planovani. Také se dohodedbiiny rozpdet,
s kterym se po celou dobudita.

Poté, co jsou jasné pozadavky a kritéria, je nsm&amyslet na vhodné lokalit
umisgni akce. Jak bylo jiz zmémo, firma se sklada ze dvou pdk&, Ficemz jedna
sidli v Mat’arsku. Je tedy pitg#ba vytipovat takova mista, ktera budou igotostupna
jak proceské, tak mdlarské dastniky.
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Jelikoz se jedna o eventtgiho typu a spotaost v tomto fipac dala organizaci za
Ukol pouze jedné osébje poteba oslovit specializované agentury, které pomohou

k profesionalgjSimu projevu celého eventu.

4.1.3. Spoluprace s agenturou

4.1.3.1. Kontaktovani agentury

Osloveny byly d¢ agentury (TBS, s.r.o; ITC Travel&Konference, s).cteré
dostaly zakladni informace o planech eventu aljgjiovotnim Gkolem bylo nabidnout
co mozna nejlepsi podminky, které byigplaly vSechny fedstavy spoknosti. S ITC
Travel uz spoluprace prébla dive a kontakt pra¥hl pies telefon. Agentie TBS byly
zasladany stejné pozadavky jako bigyeny ITC Travel formou elektronické posty.

V e-mailu se organizatozminili o terminu akce, gou osob, které by se eventu
mely zl¢astnit a poet pokop, ktery bude pdeba. Dale byl zmin i specificky
pozadavek, ze cela akce se musi uskiter jiznich Cechach, z praktickéhoadodu,
ktery byl zmign vySe. Agentte byl také poskytnutipdlEzny navrh celého programu
od pijezdu az po odjezd, ve kterém jsou zénjnmeetingy, stravovanias na spokané
aktivity i osobni volno. Agentura také byla seznames pozadavky na planované
meetingy jako je p#et jednacich mistnosti s pebnou kapacitou a také technicke
pozadavky (projektory, platna, flipcharty apod.)

V tomto pipact firma potebuje ubytovat 90-100 osob v terminu 15. -19. 10920
Dale je nutné zajistit mistnosti na jednani (jedmistnost pro hlavni meeting — 90 lidi a
3-4 mistnosti pro cca 20 lidi). Na z@\e poteba uvést fiblizny rozpaet, ktery byl
dohodnut na sdlzce s vedenim a odvijel se od zkuSenostiedghozi akce. Na tuto

akci byl rozpget stanoven na 800 00&EK

4.1.3.2. Ukol agentury

Po prvotnim kontaktu pracovrik s agenturou je nutné, aby agentura dala
dohromady vSechny mozné varianty, které by odpdyid& kapacitnim, tak stylovym

poZzadavkm spol€nosti. JelikoZz samotnou organizaci ma na starogtlesnost,
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respektive vedenim &eny pracovnik, hlavnim poslanim agentury je z&iStiopravy,
ubytovani a prostor pibnych zaslanym plam akce.

Prvnim krokem, ktery agentura musiélad, je vybrat takové destinace, které by
odpovidaly zaslanym poZadawvk. Dale je pdeba zjistit, které hotely odpovidaji
kapacitnim narokm, a zarov®@ maji dostattnou mozZnost zajistit mistnosti pro
poradani planovanych meetiing

Po vybrani vhodnych destinaci je dobré do navrhytawdni zminit i ostatni
aktivity, které je mozné v okoli nabidnout, a ktem@hou poslouzit pro zabaveni
Gcastniki v ¢ase mimo prograri se mohou stét soasti spoléného programu.

Souasti zaslané nabidkytde byt ndvrh agentury na cely program, ve kterém se
pokusi nabidnout dopdni firmou uvazovaného planu. Cela zprava by waawngla
obsahovat cenovou kalkulaci, ktera v&atahrnuje detailni aiphledné rozéleni

cenovych polozek podle dracinnosti (ubytovani, stravovani, konferenci).

4.1.3.3. Vybér agentury

Po obdrZzeni obou nabidek je uZz pouze na nés, kiarolime jako atraktivgsi.
Méli bychom bréat ohled na cilovou skupinu, pro ktessuevent p@da, a odhadnout,
kterd z nabizenych moznosti bude atraktivni pranepétSi mozny poet astniki.
Jestlize mame event prackoveé mladsi firmu, kde je &Siné zaméstnaném okolo
Ctyriceti let ¢i mérg, urtité se nemusime bat adrenalinovych akci jako tpekstelého
programu.

Vtomto pgipact byly ok nabidky velmi podobné jak zcenového, tak z
organiz&niho hlediska. Rednost byla nakonec dana agéefse kterou #a byla firma
jiz vynikajici zkuSenost zipdchozi akce. Z nawih které byly pedloZzeny, se po
konzultaci po¥reného pracovnika vedeni jako nejvhgdnjevil Hotel Bellevue****
v Ceskym Krumlo¥, ktery nabizi optimalni zazemi, kapacitni podmiakykoli hotelu
a samotna destinace nabizi 8kwyuZziti pro volnytas.

V piiloze je k nahlédnuti nabidka od TBS.
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4.1.4. Kontaktovani U ¢€astnik u

Jakmile zname termin akce a je z&p$t ubytovani, je natase kontaktovat
Gcastniky all employee meetingu. Prvni kontakt jevan prostednictvim asistentky
jednotlivych Gtvad ve firmg, které nasledhinformuji svééleny tymu. Tento kontakt je
nutné udlat s co mozna neftSim pgedstihem, jelikoz jde o pa¥mé velkou skupinu
lidi a kazdy si chce také naplanovat vilastni davale a je dobré, aby cali
CO nejdive, termin firemni akce.

V prvnim kontaktu je pdeba zminit Udaje, kter&astnici budou pée¢bovat. Hlavni
informaci je jednozna¢ termin, misto a zakladni informace o programu, Edgvani
védeli, v jakém duchu bude akce probihat. Je také nméptat se dastniki na rEéjaké
organiz&ni otazky. Takovou otazkou trhe byt napiklad s kym by si fali byt na
pokoji ¢i jak se na misto dopravi, abychom mohli objednatolausy. Nepsanym
pravidlem byva, Ze je dobré mit co nejvicastniku pohromad Cely tento kontakt je
potreba uskuténit nejlépe piblizné ctyti mésice ped samotnou akci.

DalSi kontakt st& az nesic ged akci, kdy uz bude znantegny harmonogram a
v pozvance budou zminy jen rekteré dilezité informace, jako ndfklad oficialrg urcit

tzv. dress code, tedy obkni, které se na k akci bude hodit.

4.1.5. Planovani pobytu

Po prvotni pipraw jsou giblizné tfi mésice na fipraveni¢asového harmonogramu
a predevsim vymysleni zabavného napinvolnéhocasu @astniki. Zasadni je znat cil,

ktery od celé akce vedentakava.

4.1.5.1. Meetingy

Od vedeni je poeba ¢dét presny pdet a gresnétasove trvani jednotlivych jednani,
aby se daly naplanovat dalSi aktivity.

Co se tg¢e naplni meetingy tak na prvni den je naplanovano jedno celodenni
jednani, ve kterem promluvi vysSi vedeni firmy. z@iednoti pitbéh predchoziho roku
Z jejich pohledu. Informuji zaéstnance o pozitivnich i negativnich udalosteche ja&

ve firm¢ béhem roku udaly. Celou prezentaci je vSakigoa odlebit. JelikoZz se na
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meetingu detnou zastupci vSech slozek firmy, je samegmé, Ze ne vSichniipsre
védi, o ¢em se v prezentaci mluvi, a je proto dobré prezentst zabawgjsi formou,
zapojit rejakécleny osazenstva a prezentaci samotnou obohatitikiegh obrazky.
Stravovani je &hem jednani samézjmé nutné zajistit, ale je pi#ba byt troSku
prakticky acerpat z pedchozi zkuSenosti. Z té vyplyva, Ze neni vhodné&stin$védské
stoly nebo k&vovaryifmo do gednaSeci mistnosti, jelikoZ to rusi jak posluehtak
piednasSejici. V praxi se o&kilo do jednacich mistnosti umistit pouze vodu. Db
obcerstveni a kdvu nechat v¢eném prostoru (n&pstji pred vchodem) a odebrat se

k nim az pi planovaném Coffee Breaku mezi prezentacemi.

4.1.5.2. Stravovani

Vhodné stravovani mezi prezentacemi jiz bylo Zzm@n Také bylo uvedeno, Ze
prvni meeting trva cely den (9,00-17,00), a protgsitbyt do programu #azen i okd.
Vtomto pipact je vhodné umistit all nedaleko jednacich mistnosti, aby byli
posluchdi stale v kontaktu s jednaci mistnosti. Nabiziesty tspolény obsd formou
bufetu.

Po skokeni meetingu je pro unavené poslugha prezentujici nejvhodisi
naplanovat fijemnou veefi. Cesky Krumlov je znam velikou 3kalou dobovych
restauraci a Kem, ve kterych by setastnici mohli v klidu a na dobré Grovni najist.

Treti den je po dopolednim meetingu naplanovana &pad&a akce, ip které se
navseévnici fyzicky unavi, neni tedy vhodné mit objednanve&ieri nékde ve ndste ale
post&i kvalitni veefe v hotelové restauraci.

Na zaérecny veier je idealni usp@dat ®kjaké pekvapeni. V naSemiipac se
bude jednat o venkovni geni prasete na p&d¥i Vitavy, @i kterém je uZz mozna

uvolnéna atmosféra a maximalni pozitek Znitno Krumlova.

4.1.5.3. Spole €enské akce
Ptijezd celého zdjezdu je planovan na&erea tak je vhodné hned po prvniceié

naplanovat seznamovacicuek. V naSem fipad je na véer do Gtrob hotelu pozvana
Ziva kapela, ktera se bude starat o zabavu a @etiélprvotnich rozpak
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Druhy den je v planu jiz gkolikrdt zmireny velky meeting, po kterém nasleduje
neopomenutelnd prohlidka krdsného srdcéstay které je na seznamu UNESCO.
Nezbytné je domluvit givodce, ktery prohlidce doda lepSi pozitek. V naggipac
bylo rozhodnuto o dvou fivodcich (jeden praieské navswniky vcéeském jazyce
a druhy pro mdarské v jazyce anglickém).

Treti den je idedlni pro nagni pravého eventu, z hlediska emoci. Po &koh
dopoledniho jednani je na planu wgeni rafi a sjeticasti reky Vitavy v okoli
Krumlova. Zde je dobré ait kdo s kym v raftu pojede, aby nedoSlo k nénkin
dohadim. Z praxe je ale znamé, Ze i managsou jen lidé a je prawgodobné, Ze si
.Zzasedaci pradek" sami upravi.

Po vraceni raft je na programu nawdta grafitového dolu, ktery se nachazi
nedaleko centra &sta. Red samotnou cestou do nitra Zejsou navsivnici obl&eni
do speciélnich agii a obdrzi také wni lampu. Piivodce nejprve odveze navéhiky
vlatkem, ktery slouzil hornikm k transportu na ,Sichtu”, na prvni stanovidDéle se
za pavodcova doprovodu prochazeji dolem a zde maji msZrgpatit spoustu
originalnich nastrdi.

Po naréném programu je vhodny uz jen lehky sgelesky program.

4.1.5.4. Zakon éeni eventu

Zakorteni celého eventu je velmilgzité. MiZze zgijemnit nebo naopak zhorsit
celou, ¢asto dlouhou, cestu ddma tim potazmo cely program, ktery jsme pgacn
naplanovali.

Jak jiz bylo zmigno, kon€nou akci celého programu bude opékani prasetenKlad
nagiklad miZze zapsobit proslov a patkovani @astnikim od vyznamného
piedstavitele firmyc¢i ptimo od organizatgr Také je dobré na rozléenou rozdat
néjaké upominkove iednety, které budou celou akci (doufejme, Ze v dobrém)
pifipominat. JelikoZ seipdpoklada, Ze tento ¥er se pod Sirym nebem protahne az do
pozdnich veéernich hodin, obdaruje firma kazdéhocastniku dekami s logem firmy,

které budou moci hned vyuzit.
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4.1.6. Posledni p Fipravy

Priblizné mésic gred planovanou akci a je peba ,doladit* uz jen par drobnosti. Je
dulezité gipomenout vSem pozvanym kdy se akce kona, co s@ bade dit (ale jen
okrajow, & se neztrati momentgkvapeni)gasovy harmonogram, dress code apod. Je
dobré rozdlit harmonogram, co vzit s sebou a podobné infoetrzvidStnich maila
ty nejdilezit¢jSi informace pdténe zvyraznit. Jak jiz bylo zmimo, i manaz# jsou jen
lidé, a i manaz@ si mohou zapomenout plavky, kdyz jedou na vodkdyz prav
takové nedekavané situacesldji event nezapomenutelnym.

NavsStva mista ped samotnou akci je dobry napad a zoddaym osobam uSét
spoustu probléiin Osobni kontakt s mistnimi a potvrzeni vSech deenych rezervaci
je nezbytnéCesky Krumlov je misto s mnoha utkami, a nakoupenim mapésta pro

kaZzdého Gastnika eventu vSemiZg@mnime orientaci ve &t v pribéhu celé akce.

4.1.7. Pfipomenuti eventu

KdyZz se povede zorganizovat origindlni, emocemy @wnent, stejé nikdy nebude
nezapomenutelny. Pro zhodnoceni investice je almiveulezité, aby v myslich a
srdcich dastniki byl co nejdéle.

K tomu je poteba i po odjezdu vyvolavat ¥a@stnicich pocity, Ze akce jggirobiha
a i po n&sici v nich vyvolat pocity, Ze odjeli teprve nedaviNa podobnych akcich jako
byla tato je mnoho fotoapafata za cely pobyt se vyfoti spousta fotek, které
zaznamenaji idezité a neopakovatelné situace celé akce. Protolpee po uhnuti
n¢jaké doby kontaktovat dastniky a pozadat je, jestli by organizétar poslali své
fotky, z kterych se posléze vyrobi CD a event sesmdh touto formou stane
nezapomenutelnym.

Déle Ize tento kontakt vyuZzit i pro zjisti spokojenosti. Zeptat s€astnilki se jim
na celé akci libilo (jidlo, ubytovani, program apaal co jim naopak chyin. VSechny

takto nasbirané informace nam pomohou do budouamganizaci stéle lepSich setkéni.
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5. Zaver

Event managementi event marketing sice nepatk nejpouzivagSim formam
komunika&niho mixu, ale jedna se o takovou formu upoZonima danou spateost,
ktera ji miZze odliSit od konkurence, coz se povazuje za valminotny vysledek. Cela
akce vSak musi byt vyba¥nzorganizovdna a promySlena, aby takového vysledku
dosahla. K tomu firmam napomahaji specializovarénagy a na usgédani ¥tSich

akci je jejich pomoc jednoztia potreba.

V oboru event marketingu je geba sledovatipvazre nové trendy, kterych se da
vyuzit pro &tsi originalitu pgadané akce. VSe je limitovano zejména fimarstrankou
a tak si akce mohou dovolit zejmen&si firmy, které maji dostata¢ velké mnozstvi
financi. Pro eventy jako jsou nidgad sportovni akce nebo koncerty je specifické
zajiSeni sponzoil, kteri jsou schopni investovat do podobnych akci, a sBnsami
dostanou do poadomi (tastniki. Takovych akci je celfada. A se jedna o veletrhy,
kde si potencionalni zdkaznici mohou vyzkouSetzeat# produktyi sluzby, koncerty,
akce s V.I.P. osobnostmi, kterél@kaji velky pa@et navatvnika, a nebo interni firemni
akce, které maji za ukol zp#isizamgstnaném jejich pracovni Zivot, zvySit motivaci

a upevnit jejich vztah k firgh

Cily této prace bylo porovnat teorii fgmani takovychto akci s praxi a zjistit, zda je
nutné kontaktovat profesionalni agenturu zabyvagcioutaiinnosti a nebo je mozné si
akci uspsadat sam.

Co se tge porovnani teorie a praxe jéegné, Ze ufita paralela zde je. dkteré
body a postupy se dodrZzovat museji, ale v tomtorwls® mohou vyskytnout tak
neaiekavané situace, které se v knizkach nikdy popsé@hudou. Je protoutkzité
nejprve do tohoto oboru proniknout, zisk&aké zkuSenosti, z kterych je peba se
powit a vyuzit je na nasledujici akce. Prvni eventigikebude dokonaly. Cilem ale je,
aby kazda nasledujici akce byla lepSi a k dokotiadesstale vicefiblizovala. K tomu

je poteba znét teorii, vyuzit ziskané zkuSenostiipravam se pkvénovat.
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Pokud jde o otdzku vyuZziti specializované agenfiyporadani takové firemni
akce, jakd byla popsana v praktickésti, mize po¥renym osobam uSét spoustu
starosti. Je mozné agenturu vyuzit pouze pro sélutymovani a zajighi dopravy a
zanestnanci firmy, kté byli powieni organizaci, se mohou glzantiit na program a
propagaci akce. AvSak, kdyz si vezmendg@mkou velkou propadgai akci, kterou mze
byt nagiklad zavedeni nového typu automobilu na trh, jécer agenturydi

specializovanych osob téinepostradatelna.

54



6. Seznam pouzitych zdroji

Literatura:

BERNDT, R, et al.; Mezinarodni marketingovy managatnComputer press, Brno
2007, s 360, ISBN 978-80-251-1641-8,

BOUCKOVA,J; Marketing; C.H. Beck, Praha 2003, ISBN 8D78-577-1,
MARUANI,L; Abeceda marketingu, Management PresahBr1995, ISBN 80-85603-
95-0,

McCORMACK,M; Uméni managementu; Pragma; ISBN 80-7205-398-1,

SINDLER,PETR; Event marketing - Jak vyuzit emosearketingové komunikaci;
Praha,GRADA 2003, s 236, ISBN 80-247-0646-6,

TOMAN,M; Intuitivni marketing, Management Pressaka 2003, ISBN 80-7261-081-
3,

VODACEK, L; VODACKOVA,O.; Moderni management v teorii a praxi, Maeagnt
Press, Praha 2006, ISBN 80-7261-143-7,

VYSEKALOVA,J a kolektiv; Marketing; Fortuna; s 24BN 80-7168-979-3.

55



Internetové zdroje:

Odborny portal o event marketingu a sales promdtaiine]. 2005 [cit. 2010-03-20].
Event&Promotion. Dostupné z WWW: <http://www.event-

promotion.cz/portal/web/cz/zpravodajstvi/>.

RYBASIROVA , Anna. Prakticky radce pro moderni everarketingFresh marketing
: podnikani, management, public relatifpnline]. 22.09.200<. 9, [cit. 2010-03-18].
Dostupny z WWW: <http://www.freshmarketing.cz/clgfprakticky-radce-pro-
moderni-event-marketing>.

56



7. Prilohy

7.1. Seznam p filoh

Ptiloha 1: Nabizen& varianta ubytovani od TBS

Ptiloha 2: Navrh harmonogramu od TBS

Priloha 3: Orienténi cenova kalkulace vystavena TBS 1/2
Priloha 4: Orienténi cenova kalkulace vystavena TBS 2/2

57



Priloha 1: Nabizena varianta ubytovani od TBS

> VARIANTA 1
Hotel Bellevue****, Cesky Krumlov

»»> Poloha

Hotel je situovdn v samém srdci mésta Cesky Krumiov v oblasti
architektonicke pamathove rezervace ZaTnamenand na sernamu
UNESCO,

»53 0 hotelu

Hotel s hissorickym duchem - budova pocha 2 r. 1561, Prvni
dochovana sminka o budovd, v nif se dnes Ctyfhvézdickowy Hotel
Bellewue nachdzl, pochda 2 roku 1561, V 16. a 17. staketi byla v domé

vyhladena pekarna a pekafsky abchod. Svym hostdm nabizi hotet
slutby na takove drovni, fe se pro né ndvitéva Ceskeho Krumlova a
pobyt v Hotelu Bellavue stdva nezapomenutelmmm takitkem,

= Ubytovani

Celkova kapacita hoteiu je 59 kemfortng renovovanych pokojé Pokoje
jsou vybaveny satolitni TV, fénem, trezorem a telefonem. K dispozicl j&
i 1 bezbaridravy poke|.

= Stravovan{

Hotel nabizf ke stravevacim O8ei(im Le Jardin Restaurant, saldnek
Heritage romantickou letnl terasou, kde se poddvali snidand,
restauraci Zahrida Vidné a vinny skiep.

»»> Konference g
Hotel mad 2 standardni kongresové prostory — Latrdn (kapacita a2 100 ﬁ
osob}a Rosenberg (kapacita az 40 osob}. Pro konterencni ulety lre

také vyudit restaurac: Golden Hall, Le Jardin i Vinny sklep. ¥ pfipade
pékného potast uzavfena terasa, nebo pfipadng | néktery & hotelovyeh |
apartmd }

>»> Ostatni slufby
V prostorach hotelu je pro hosty k dispozici sauna a masaini salon




Ptiloha 2: Navrh harmonogramu od TBS

>>> Navrh harmonogramu

e

-

| N Ay
- el e
1
e S
18,00- 19,00 pfijezd vioch Glastnikd, welcome drink
19.00- 20,30 velefe farmou ractu (misto - hotel, program — Eud hudba)
LDEN-248 =
28,00 -9.00 snickans
09,00~ 12.00 kenferentni Cast {coffee break, nipoje)
1200=13.30 chéd formou buffetu
13.30- 17,00 konferendnd Last {coffee break, nipoje|
17,30 = 22,00 prohlidka mésta s privodeem, Sermifskd show
dobavd hostina v Krémeé U Dwald Maryl"
3. DEN-154
08,00 - 09,00 snidang
0900~ 12,00 konfarsndnl £dst
1700=13,30 obéd formow buffetu
13,30 - 18,00 edpalednl cutdaorovy program:
varcplavba
prohlidka Grafispvého dalu
18,60 - 19,00 valmy progeam
19,00 - 22,00 velefe v holelu, spofedensky progeam
4, DEN - 26,8
08,00 — 09,00 snidané
069,00~ 12,00 konferencni &ast
12.00=1330 obéd formou buffetu (po obiédé cca 80 osob odjerd)
13.30- 17,00 kanterentnl &ds1 - 30 0s0b
19.00—-15.30 vilefe
5. DEN = 21.8.
Q8,00 - 09,00 snldané, odjerd 30 asob




Priloha 3: Orienténi cenova kalkulace vystavend TBS 1/2

>>> Cenova kalkulace

Nekadovipoloms | emenoienavt o OO/| oo - pormimka
1 den- 23.8. 2010
UBYTOVANE
Jeinokihouy poked |15 1950 15 | 1 | 29350k | -wE inidand
Cypuhitkiey palal (484} 1500 38 | 1 | SL080KE | -wb sniderd
sTrRavovAnl
Welcone drink &0 0 | 1 | saookk
\iutaie lormi rautu 00 m | 1 | SA000KE
 2den-24.5 3010
UBYTOVANI
Jednoihowy ok |15 1950 15 | & | M9I50KE | -l shidand
| Dvoublizkow poko) (M) 2504 3% | 1 | 95000KE | -wb enidand
STRAVOVANI
Cofiae broak - 28 [ 150 a0 | 1 | I7DOOKE
Obed formon buflete BY0 a0 1 58 500 K2
eluie ' 700 90 1 | canooxe | Krdmd U dwau Maryi®
KONFERENCE
Kivetarentis sil tatan | THG 1 i T 00
Korferenta s8] Rosenberg TED 1 1 7800 K¢
Gokden Hall il 1 1 i (00 KL
Minderandn tegbaika A 1 i & (00 KE
PROGRAN
Vit proflidia mists (2 shuping) i 18000 [ 1 | 1 | inoook: | - peivadcs
: - 2 5. den- 25.8. 2010
UaYTavANI
hedneblTkowy pokay | 15) i 15950 15 | 1 | 19250KE | -wi anidand
Drsliiiieny pekoj {18x] | 3500 3 | 1 | 95000k | -wh dnidend
STRAVOUANI
Coffes brest - 1x 150 g0 | 1 | 13500KE
Obéd farshou bubfe Bs0 80 | 1 | sssoome
Vesafe 700 g0 | 1 | sapoow
KONFERENCE
Kanderendr wil Latrds isan 1 1 7 R} L
kanferendnd sil Rnserteng %o 1 1 T 80D K
Goldes Hall ol i 1 | ES09KE
Rarderendnd bechnika AN 1 1 & a0 K
PROGRAM
Voroplaba BEOE 1 1 FORODEE | -3 Fwary
Pranlidka Grafitoyeno delu 00 8 [ 1 | 1B00bKE | - v privodce
Transher G000 i i & 00K KE




Priloha 4: Orienténi cenova kalkulace vystavenéa TBS 2/2

A, den - 25.8, 2010
_____ UBYTOVANI

| JednolEikevy poiog 115x) 1850 4 | FEOOKE | -wi anidand
| Dol (ikowy pokal (38x) 1500 11 1 32 SO0 K wi srdond
{ sTRAVOVANI

Corlfes bresk - 12 150 a0 1 IS0 KE

Coifee break - odpaitdes pro 30 miab 150 E i) 4 & SO0

Ot fio mrasia ity G50 9% 1 58 500 K2

Wirfede - 30 g0l 450 30 i 13 500 KE = servirovans
{ HONEERE NS

Eanferentnl sat Latnin 800 1 1 300 6

Kenferenini sal Roveribarg 1800 1 i 7 200 KL

Golden Hal 3300 1 1 3 300K

Kenteraninl technlka L] i 1 Abdoms |

Pojilten|

| 28kpnne pajiétén CK pros g 13900 L2 [ 2 | ook

»»» \ cend nezshrnuto:

»> napoie nad ramec objednavky (Oétovano die skutedné spotfeby)

> dalli moknost] programu - 3hed hudba, umélecks vystoupeni atd
> datiigsobniho charaktery




