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1 UvoD

V dnesni dobé, kdy spolecnosti hledaji nové a inovativni zpUsoby, jak oslovit své klienty a
vytvorit pozitivni image, hraji dlilezitou roli eventy. Ty uZ netvofi jen relax pro zaméstnance, Ci
reklamni ukazani novych produkt(l, ale naopak pfijaly mnoho novych vyznam( a podob a nyni
jsou neoddélitelnou soucasti vétsiny firem. Pravé tomuto odvétvi se budu vénovat v této praci,
jmenovité jedné firmé.

Raketou na Mars s.r.o. je ukdzkou mladé a inovativni firmy, jez vznikla z entuziasmu a
studentské iniciativy. Za kratkou dobu, pouhé dva roky, si dokazala vybudovat pozici na
konkurenénim trhu event v Olomouckém kraji.

Tato diplomova prace se soustiedi na tuto dynamickou spolecnost s cilem navrhnout novy
produkt v segmentu firemnich akci. Novy produkt ma reagovat na pozadavky trhu, kde hraji
klicovou roli kreativita, inovace a vytvareni nezapomenutelnych zazitka.

V teoretické Casti jsou zkoumany principy pofadani eventd, fizeni spolecnosti a procesy
vyvoje novych produktl v kontextu aktualnich trend(l. Dale jsou probrany marketing, historie
eventl a dalsi témata relevantni pro tuto praci.

Prakticka cast je poté zamérena na konkrétni kroky vedouci k vytvoreni nového produktu
pro spolec¢nost Raketou na Mars s.r.o. K dosazZeni tohoto cile je provedena analyza anketniho
Setreni s cilem zjistit preference verejnosti v oblasti firemnich akci. Dale byla provedena analyza
konkurence v Olomouckém kraji, porovnavajici firmy zamérené na poradani firemnich akci.

Na zakladé této analyzy je vytvofena SWOT analyza, slouZici jako podklad pro tvorbu
nového produktu. Nasledné jsou vSechny ziskané poznatky vyuzity k vytvofeni nového produktu
pro firmu Raketou na Mars, ktery je v praci detailné popsany.

Tato diplomova prace prostrednictvim komplexniho pfistupu nejen pfrispiva k rozvoji
spolecnosti Raketou na Mars s.r.o., ale také nabizi cenné poznatky a metodiky, které mohou byt

uplatnény i v dalSich organizacich v oblasti event managementu.

10



2  PREHLED POZNATKU

2.1 Event a eventové odvétvi

Eventové odvétvi je dynamickou a neustadle se rozvijejici oblasti, kterd nabizi Siroké
moznosti pro tvorbu a realizaci nezapomenutelnych udalosti. Tato kapitola se zaméfruje na
analyzu a porozuméni podnikatelskym aspektim spojenym s poradanim a organizovanim
rGznych druh( akci. Zacne se definici eventového podnikani, ktera poskytne zakladni ramec pro
pochopeni této oblasti. Poté se prozkouma historie eventového odvétvi a jeho vyvoj, aby se
ziskalo hlubsi povédomi o jeho kofenech a proménach v pribéhu casu. Dale se vénuje rozdéleni
eventového odvétvi do rlznych segment(l, aby se porozumélo rliznym typim akci, které jsou

poradany.
2.1.1 Definice slova event

Pro zacatek je velmi duleZité definovat si slovicko event. Toto anglické podstatné jméno
se v posledni dobé pocestilo. V origindlnim znéni ho podle Hoyle (2002) mGzZeme definovat jako
udalost, ktera ma svlij vyznam a dlleZitost. Jde o néco planovaného a néco co se déje, Ci se
stane. Jde o spolecenskou, ¢i vefejnou prilezitost.

Podle Getze (2019) je event docasna udalost nebo aktivita, ktera je organizovana za
Ucelem poskytnout zazitek ucastnikim, at uz prostfednictvim kultury, sportu, zabavy nebo
obchodu.

Dale Gezt (2019) dodava, Ze vSechny eventy maji podle definice zacatek a konec. Jsou to
Casové jevy, které jsou vétsinou spojené s konkrétnim mistem.

Sindler (2003) dale uvadi shrnuti z prekladu z anglickych & némeckych slovnikd. Ty slovo
event prekladaji jako: udalost, zazitek, proZitek, pfihoda, predstaveni anebo jako konkrétni bod
programu.

Jak Nickel (1998), tak i Weinberg (1992) kladou v souvislosti s eventy dliraz na prozitek:
,Uspésnost zapamatovani se zvy$uje zazitky zprostfedkovanymi poznanim zejména tehdy,
mame-li prilezitost se aktivné na téchto zazitcich podilet. Takova predstaveni vykazuji
neobycejné vysoky aktivacni potencidl v obraznych predstavach jednotlived a skupin. V
soucasnosti je v marketingu rozhodujicim faktorem profesiondlni nasazeni obrazové

komunikace pro ovliviovani lidského chovani. Eventy je mozné v této souvislosti chapat jako
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tfidimenzionalni zinscenované obrazy, které plisobi najednou na véechny lidské viemy“ (Sindler,
2003).

Sindler (2003) déle pfemita o spojitosti pojmd event a event marketing. Dle jeho nazoru
je tézké tyto dva pojmy uplné oddélit, ale také nejdou spojit do jednoho. Dale priklada
jednoduchou rovnici: Event marketing = event + marketing a priklada vétu, kazdy, kdo porada
event nemusi nutné délat event marketing.

Rada autord odbornych publikaci se pokusila pojmy event a event marketing od sebe
navzajem oddélit. Pisatelé event chapou jako komunikaéni nastroj a event marketing jako formu
dlouhodobé formy komunikace vyuzZivajici v uréitém ¢€ase celé fady eventd (Sindler, 2003).

V této préci budu pouzivat, vySe zminéné, pocestélé slovicko event. Toto slovicko nema
presny Cesky preklad, ktery by ho dokazal obsahnout v plném kontextu. Proto pro tuto praci
bude event nejvhodnéjsi.

V nékterych ¢astech prace najdeme spojeni event marketing misto slovicka event. Vice o

event marketingu se doctete v kapitole 2.5.6.
2.1.2 Historie eventi

Fascinace nejriznéj$imi predstavenimi jsou zndmy uz z dob starého Rima, kdy cisait Nero
dokazal gladiatorskymi zapasy pritdhnout pozornost masy lidi a zprostfedkovat jim drsné, ale
neopakovatelné zazitky. Jinym prikladem muze byt 16. stoleti a jeho Celny predstavitel William
Shakespeare. Vétsina lidi jej zna jako autora divadelnich her. Malokdo si vSsak uvédomuje, Ze pfi
psani svych her nemyslel na ¢tenare, ale predevsim na to, Ze budou uvadéna na jevisti a musi
byt zinscenovana tak, aby divaka zaujala. Za tato predstaveni si pak nechaval dobre zaplatit.
Kvalitni zabava méla uZ tehdy svoji cenu. Tyto dva priklady dokladaji, Ze v oblasti event
marketingu neobjevujeme néco zcela nového, ale spiSe prejimame zndmé skutecnosti a
prizplisobujeme je sou¢asnym podminkam (Sindler, 2003).

Bladen et al. (2022) také uvadi pocatky eventového odvétvi do daleké historie. Jako jedny
z prvnich doloZenych eventd povaZuje nabozenské festivaly poradané krestany a Zidy v daleké
historii. V té dobé byly festivaly uvedeny v zakoné a mély formu 7 izraelskych svatka, pfi kterych
se lidé schazeli a provadéli nabozenské oslavy a ritualy. Nékteré z téchto svatkd jsou slaveny
dodnes. Jako dalsi starovéky priklad uvadi oslavu feckych bohd, ktera vedla k uskutecnéni

prvnich starovékych olympijskych her.
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Getz (2019) pridava, Ze ve stredovéku ziskaly velkou popularitu eventy jarmarkd a trha.
Tyto udalosti se staly velmi ddleZitou sou¢asti obchodu se zboZim a sluzbami. Casto byly také
doprovazeny zabavou, jako byla Ziva hudba, ¢i umélecka vystoupeni.

Bowdin et al. (2006) rozvadi tuto preménu na skutecnostech, které dle néj vedly ke zrozeni
eventového priimyslu. Komercializace tradicnich oslav vyzadovala vyssi Ucast lidu. Proto byly
vybrané vhodné aspekty z jiz existujicich oslav a pojaly se konzumnim zptisobem. Nasledné byly
omezeny Ci zakazany oslavy, které byly tradi¢né povazovany za nemravné.

Allen, O'Toole & Harris (2010) oznacuji za velky vzestup eventl 19 stoleti. Se vzestupem
industrializace a ristem mést zacaly eventy nabyvat novych podob. Zacaly se konat svétové
veletrhy jako napfriklad Great Exhibition v Londyné, na kterych se predvadély nejnovéjsi
technologické pokroky a inovace. Ty nebyly jen o zdbavé, slouZily hlavné jako platforma pro
podnikatele a firmy, aby predvedli své produkty a sluzby.

Bladen et al. (2022) dale uvadi, Ze divodem pro pfeménu eventl do soucasné podoby
byla modernizace spolecnosti, ktera presla z tradi¢niho plvodu do rychle se rozvijejici globalni
spolecnosti.

Shone & Parry (2004) pridavaji, Ze koncept event marketingu, jak ho zname dnes, se zacal
objevovat kolem 20. let 20. stoleti. V tuto dobu zacali vyrobci automobill organizovat eventy,
aby predstavili nové vozy. Tyto eventy zahrnovaly ukazky novych modeld, testovaci jizdy a
soutéze. Jejich cilem bylo probudit nadSeni v navstévnicich a vzbudit rozruch kolem novych
model(.

Friedmann (2011) doplriuje nasledujici udalosti vyvoje. V dobé po druhé svétové vélce se
role eventl jesté pozvedla do popredi. Vzestup televize umoznil spolecnostem oslovit Sirsi
publikum a uddlosti jako Super Bowl, ¢i olympijské hry se staly hlavnimi marketingovymi

pfilezitostmi pro inzerenty.
2.1.3 Eventové odvétvi v soucasné dobé

Eventové a event marketingové odvétvi se stalo velmi dlleZitou soucasti soucasného
svéta. Jak pise Allen, O’Toole & Harris (2010), toto odvétvi je velmi vyznamnym pfispévatelem
do globalni ekonomiky s udalostmi, které kazdoro¢né generuji pfijmy v miliardach dolar(.

Podle Getze (2019) mlzZeme tento rlst pricist radé faktord, jako jsou vzestup zazitkového
marketingu, rostouci popularité festivalG a dalsich velkych akci a také sifeni dosahu z akci skrz

socidlni sité, které umozni organizator(im oslovit Sirsi publikum.
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International Festivals and Events Association odhaduje, Ze na celém svété se rocné kona
vice nez 4,5 milionu opakujicich se festivalt (Bladen et al., 2022)
Priklad velikosti eventového odvétvi si ukazeme na Velké Britanii. NiZze vyzdvihnu par

zajimavych dat, pro vétsi pochopeni z UK events report 2020.

e Tento sektor ma pro narodni hospodarstvi hodnotu 70 miliardy GBP roc¢né.
e Vroce 2020 byla celkova navstévnost venkovnich event( 141,5 milion( lidi.
e Udalosti predstavuji 35 % navstévnické ekonomiky Spojeného kralovstvi.

e Tento sektor zaméstndva 700 000 lidi (BVEP, 2020).

Nize mOzeme vidét na grafu rozdéleni eventll podle cen jednotlivych pod odvétvi.

Rozdéleni eventl v UK v roce 2020 podle ceny jednotlivych odvétvi

B Business eventy - 31,2 miliardy £ M Volnocasové eventy - 38,8 miliardy £

Volnocasové eventy - 38,8 mili Business eventy - 31,2 miliardy £

Sportovni akce - 9,6 miliardy £

Festivaly, Kulturni a Vystavy a
veletrhy a umélecké Konference a meetingy - 18 | veletrhy - 11
Hudebni akce - 17,6 prehlidky - 6 akce - 5,6 miliard £ miliard £

miliardy £ miliard £ miliardy £ T e g el

Obrdzek 1. Rozdéleni eventll v UK v roce 2020 podle ceny jednotlivych odvétvi. (Zdroj:

BVEP, 2020).

Dle Getze (2019) se oblast eventu stale velmi rychle a dynamicky rozviji. Jeji vyznam tedy
bude v nasledujicich letech jesté stoupat a eventy budou tvofit i nadale klicovou slozku

marketingovych strategii pro firmy vsech velikosti.
2.1.4 Déleni eventii

Rozdéleni eventl je podobné slozity ofisek, jako ucelené definovani tohoto slova. Nize
jsem vybral nékolik prikladd, jak eventy rozdéluji predni autofi.

Bowdin et al. (2006) rozdéluje eventy podle velikosti, mista, obsahu a cilové skupiny.
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Kotikova & Swartzhoffovd (2006) rozdéluji eventy (v cestovni ruchu) podle tématu,

cilovych skupin, mista konani, poradatele, velikosti, vyznamu, doby trvani a dle periodicity

realizace.

Pro tuto praci mi pfijde nejvhodnéjsi rozdéleni dle Sindlera (2003), ktery eventy rozdélil

do 5 kategorii.

e Podle obsahu eventu:

@)

Pracovné orientovand — Zde se jedna o akce zamérené primarné na
vymeénu zkusenosti a informaci. Pfevazné je tato kategorie vymezena pro
interni cilové skupiny firmy, jako jsou zaméstnanci, ¢i obchodni partnefi.
Informativni — Hlavnim cilem je zprostfedkovavat informace, které jsou
vsak “zabaleny” do zdbavného programu. Ten ma u recipient(i vyvolat
emoce a zvysit jejich pozornost.

Zabavné orientovana — V popredi téchto akci stoji predevsim zabava,

ktera chce generovat maximalni emocionalni nabo;j.

e Podle cilové skupiny:

@)

Verejné — Jsou urceny pro externi cilovou skupinu. Zpravidla jde o
potencionalni zakazniky, novinare, ndazorové viidce a Sirokou verejnost.
Firemni/ podnikové eventy — Jsou urceny pro interni cilové skupiny firmy,

predevsim zaméstnanci, klicovi dodavatelé, akcionafi, francizanti apod.

e Podle konceptu:

@)

Event marketing vyuZzivajici pfilezitosti — spojuje komunikaci firmy
prilezitostné bud se zavedenymi a respektovanymi oslavami, vyrocimi
(napf. oslava milénia), anebo s dosazenymi vyznamnymi udalostmi
(polozeni zakladniho kamene apod.)

Znackové/produktové eventy — je zacilen na aktivity vedouci k zasazovani
znacky (produktu) do zvolené emocionalni roviny a budujici dlouhodoby
emocionalni vztah recipienta k dané znacce.

Imagové event marketing — image zvoleného mista nebo hlavni napln
eventu zcela koresponduje — s hodnotami spojovanymi se znackou
(produktem). Jde o prilezitosti uméle vytvorené nebo o vyuziti jiz
existujicich akci ¢i lokalit.

Event marketing vztazeny k know-how — Vtéchto pfipadech neni

objektem pfimo produkt, ale jedinecné know-how, které firma vlastni.
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A to at jde o pfevratnou technologii, nebo o konkrétni vyrobek na trhu,
ktery zatim Zadny vyrobce nenabizi.
o Kombinované eventy — Predstavuje rlznou kombinaci vySe uvedenych
konceptua.
Podle doprovodného zazZitku: Naplni této typologie je snaha rozdélit event
marketing podle zazitk(, které vyvolavaji nebo doprovazeji vlastni komunikaci
klicového sdéleni. Hovofime o cileném prenosu emoci a pocitll mezi danou
aktivitou a znackou, obecné pak o vyuzivani sportu, kultury, pfirody ¢i jiné
spolecenské aktivity.
Podle mista:
o Venkovni eventy — veskeré akce, které se konaji na otevieném
prostranstvi — pod otevienou oblohou.
o Eventy pod stfechou — Jde o eventy situované do budov a zastfesenych

areald.

2.1.5 Proces vytvoreni eventu

Proces vytvoreni eventu se stejné jako rozdéleni, také velmi lisi podle jednotlivych autor.

NiZe jsem vybral 3 autory, ktefi se svymi nazory doplnuji a dobie na sebe navazuiji.

Proces vytvoreni eventu podle Gaura & Saggera (2009) by mél vychazet z 5C.

Conceptualisation (konceptualizace) — tedy jasny koncept kreativniho napadu.
Costing (naklady) — kalkulace vyrobnich nakladd a marzi na akci

Canvassing (prtzkum cilové skupiny) — priizkum jak oc¢ekavanych navstévnik(, tak
klient(l, pro které je akce délana

Customisation (PfizpUsobeni) — upraveni akce na miru prizkum(0m, brandu
spolecnosti, ktery event tvori, budgetu atd.

Carry-out (realizace) — realizace akce tak, jak byla pfedem naplanovana.

Vsechny C jsou navzajem provazany a v pribéhu poradani akce se ovliviuji.
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Obrdzek 2. 5C (Zdroj: Gaur & Sagger, 2009).
Hoyle (2002) popisuje 3E, které by méla mit kazda akce, aby byla Uspésna.

e Entertainment (zabava) — Event musi byt zabavny pro své navstévniky. Jeho obsah
musi byt tak zabavny, Ze diky nému navstévnici akci doopravdy navstivi.

e Excitement (vzruseni) — Event by mél vzbuzovat vzruseni. Méla by obsahovat
néco, na co budou ndvstévnici natéseni.

e Enterprise (ochota podstoupit risk) — Organizatofi by méli byt ochotni podstoupit

pfi organizace risk a vyzkouset néco nového/ originalniho.
2.2 Strategické rizeni firmy

Vseobecné je mozno fici, Ze podnikatelsky Uspéch v trznim hospodarstvi zavisi hlavné na
vCasném predvidani trinich pfrileZitosti a feSeni potencidlnich problémd strategického
charakteru. Obecné vyvojové trendy, napfiklad internacionalizace a globalizace,
intelektualizace, informatizace, ekologizace, se mohou stat prilezitosti témér v kazdé oblasti
podnikani, jsou-li managementem pfi strategickych rozhodovanich nélezité zohlednény, nejsou-

li, mohou se zrovna tak dobfre stat pro firmu hrozbami (Kefkovsky & Vykypél, 2006).
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7 vr

2.2.1 Strategické Fizeni

Strategické fizeni je soubor rozhodnuti a akci, které vedou prostrednictvim formulace a
implementace strategii k naplinovani mise spolec¢nosti a k dosahovani jejich strategickych cill
(Kerkovsky & Vykypél, 2006).

Podle Davida (2011) Strategické fizeni Ize definovat jako uméni ¢i védu o formulovani,
provadéni a vyhodnocovani multifunkénich rozhodnuti, kterd umoznuji organizaci dosahnout
jejich cild. Jak vyplyva z této definice, strategické fizeni se zaméruje na integraci fizeni,
marketingu, financi/Uéetnictvi, vyroby/provozu, vyzkumu a vyvoje a strategického fFizeni
informacnich systému k dosazeni Uspéchu organizace.

Kerkovsky & Vykypél (2006) popisuji strategické fizeni od vedeni firmy, ¢i majiteld.
Strategické fizeni, které je provadéno vyssim vedenim nebo mozind i majiteli spolecnosti,
zahrnuje soubor aktivit, které maiji za cil zajistit dlouhodobou shodu mezi poslanim spolec¢nosti,
jejimi dlouhodobymi ambicemi a dostupnymi prostfedky, a také mezi spolecnosti a okolnim
prostiredim, ve kterém operuje. Podobné jako na dalSich drovnich fizeni, tedy taktické a
operativni, Ize strategické fizeni popsat jako kombinaci klicovych manazerskych procest, jako je
planovani, organizace, vedeni a monitorovani.

Williams (2009) dodava Ze, strategické fizeni je uréeno pro ty, ktefi podnikaji nebo chtéji
podniknout prvni kroky k rozvoji a realizaci strategickych zmén. Poskytne vdm nastroje, které
potfebujete k pfijimani efektivnich strategickych rozhodnuti, diky analyze vasi organizace a
svéta, ve kterém pusobi. Naplanuje vas strategicky pfistup a mozné zmény. Poskytne vam

prehled o tom, jak ziskat konkurencni vyhodu, ktera je jddrem dobré strategie.

' Taktické

~ / fizeni
= /
RNy
A/
=/ Operativni
&/ fizeni
o/

Obrdzek 3. Struktura zakladnich manazerskych funkci na jednotlivych Urovnich fizeni. (Kefkovsky

& Vykypél, 2006)

18



Kérkovsky & Vykypél (2006) na zavér dodavaji, Ze zfejmé neexistuje zadny univerzalni
model strategického ftizeni firmy. Kdyby existoval takovy idedlni model, firmy by ho
pravdépodobné masivné pfijimaly, coz by mohlo vést k ukonceni trzni ekonomiky, jelikoz jednou
z jejich charakteristik je, Ze vedle Uspésnych subjekt(l existuji i ty, které neuspéji. Existuji firmy s
efektivnim strategickym fizenim, které prosperuji, ale také firmy, jejichz strategické fizeni neni
efektivni a jejich vysledky jsou slabé. Odbornici se vsak shoduji na tom, Ze strategické fizeni by
mélo probihat v logicky uspofadanych krocich. Strategicky management by mél byt chapan jako
neustaly cyklus, sekvenci opakujicich se krok(, které zacinaji definici poslani firmy a jejich cilG.
Pokracuji strategickou analyzou a konci tvorbou rQznych strategickych moznosti, vybérem a

implementaci nejvhodnéjsich strategii a naslednou kontrolou a Upravami béhem jejich realizace.

2.2.2 Rozdil mezi strategickym, taktickym a operativnim Fizenim

Kerkovsky & Vykypél (2006) popisuji rozdil takto. Jednotlivé Grovné fizeni na sebe navazuji
hierarchicky a lisi se v mife kompetenci a odpovédnosti pfi planovani a realizaci cil( a ukol(.
Strategicka Uroven urcuje cile pro taktickou Uroven, ktera je dale prenasena do operacni Urovné.
Rozdily jsou také v Casovych horizontech, pficemz strategické fizeni se vénuje cillm na delsi
Casové obdobi neZ operacni fizeni, které se soustfedi na dny nebo kratsi casové Useky. Viz

obrazek 4.

2.2.3 Vyvoj strategického rizeni

David (2011) rozebird vyvoj strategického fizeni v prlibéhu doby. Termin strategické
planovani vznikl v 50. letech 20. stoleti a byl velmi popularni od poloviny 60. do poloviny 70. let
20. stoleti. V téchto letech se vSeobecné véfilo, Ze strategické planovani je odpovédi na vsechny
problémy. V té dobé byla strategickym planovanim "posedlad" velka ¢ast firemni Ameriky. Po
tomto "boomu" vsak bylo strategické planovani v 80. letech 20. stoleti zavrzeno, protoze rQizné
modely planovani nepfinasely vyssi vynosy. Devadesata léta viak prinesla oziveni strategického
planovani a tento proces je Siroce praktikovan v podnikatelské sfére.

David (2011) Pojem strategické planovani je pouzivan jako synonymum pojmu strategické
fizeni. Druhy jmenovany termin je spiSe v podnikatelské sféfe, zatimco prvni termin se ¢asto
pouzivd v akademické sfére. Nékdy se termin strategické fizeni pouzZivd pro formulaci,
implementaci a hodnoceni strategie, pfriCemz strategické planovani se vztahuje pouze na

formulaci strategie.
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2.2.4 Strategie

Ustfedni pojem strategického Fizeni - strategie - Uzce souvisi s cili, které firma sleduje.
Obecné mlzZeme fici, Ze cile jsou zZadouci budouci stavy, kterych ma byt dosazeno. Strategie
vyjadruji zakladni predstavy o tom, jakou cestou budou firemni cile dosazeny (Kerkovsky &
Vykypél, 2006).

Dle Davida (2011) jsou strategie prostredky, kterymi je dosahovano dlouhodobych cilG.
Podnikatelské strategie mohou zahrnovat geografickou expanzi, diverzifikaci, akvizice, vyvoj
produktll, pronikani na trh, omezovani, odprodej, likvidace a spole¢né podniky.

Dle Williamse (2009) je cilem strategie pfibliZit a vytvofit budoucnost. Jde o vedeni vaseho
tymu nebo organizace k budoucnosti, v niz budete schopni Uspésnéji konkurovat a dosahovat
udrzitelnosti. Dovednosti strategického fizeni jsou pouzitelné pro ty, ktefi vedou tym nebo
planuji smérovani organizace jakékoli velikosti ve vSsech odvétvich a sektorech - soukromém,
verejném i dobrovolném.

Dle Granta (2019) je strategie soubor rozhodnuti, ktera jsou nezbytna k dosaZeni
dlouhodobych cil(i a ktera jsou provedena s ohledem na zdroje a schopnosti firmy v ramci
dynamického prostredi.

Grant (2019) dale pridava, Ze vétsinu definic strategie spojuji spole¢né body. Strategie
vétSinou zahrnuje stanoveni cild, alokaci zdrojli a vytvoreni konzistence a koherence mezi
rozhodnutimi a ¢innostmi. Pojeti firemni strategie se vSak za posledni pulstoleti zna¢né zménilo.
S tim, jak se podnikatelské prostredi stalo vice nestabilni a nepredvidatelné, tak se strategie

zacCala méné zabyvat podrobnymi plany a vice se zaméfila na ndvody k dosazeni Uspéchu.

® Strategy: a plan, method, or series of actions designed to achieve a specific goal or effect.
—Wordsmyth Dictionary (www.wordsmyth.net)

@ The determination of the long-run goals and objectives of an enterprise, and the adoption of
courses of action and the allocation of resources necessary for carrying out these goals.
—Alfred Chandler, Strategy and Structure
{Carmbridge, MA: MIT Press, 1962)
® Strategy:“a cohesive response to an important challenge”
—Richard Rumelt, Good Strategy/Bad Strategy
(Mew York: Crown Business, 2011): 6.

® Lost Boy: ‘Injuns! Let's go get ‘em!”
John Darling:  "Hold on a minute. First we must have a strategy”
Lost Boy: “Uhh? What's a strategy?”
John Darling:  “It's, er _.it's a plan of attack”

—Walt Disney's Peter Pan

Obrdzek 4. Definice strategie od rGznych autor(. (Grant, 2019)
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2.2.5 Strategické cile

Podle Kerkovsky & Vykypél (2006) predstavuiji cile firmy poZadované vysledky, které firma

chce dosahnout prostrednictvim své existence a aktivit. Strategické cile jsou jadrem strategii a

tvofri klicovou cast toho, co strategie zahrnuji. Mira, v jaké jsou cile naplnény, se povaZzuje za

nejvyznamnéjsi kritérium pro hodnoceni vykonnosti firmy. Rlizné firmy mohou mit odlisné cile,

jako je napftiklad udrzeni konkrétni Urovné ziskovosti, efektivita (nizké naklady), produkce vysoce

kvalitnich vyrobk( a poskytovani sluzeb.

V anglické odborné literatuie se doporucuje, aby cile byly vymezeny tak, Ze jsou SMART,

kde jednotlivad pismena akronymu vyjadfuji pozadované vlastnosti cil(:

S vyjadruje slovo ,stimulating”, coz znamena, Ze cile musi stimulovat k dosazeni co
nejlepsich vysledkd,

M vyjadfuje ,measurable”, tj. dosazZeni ¢i nedosazZeni cile by mélo byt méritelné.

A vyjadfuje slovo ,acceptable", tj. skutecnost, Ze by cile mély byt akceptovatelné i ze
strany téch, kdo je budou plnit.

R ,realistic", tj. redlné, dosaZitelné.

T ,timed", tj. uréené v Case (Kerkovsky & Vykypél, 2006).

Sily v okoli Interni vztahy Disponibilni zdroje
i S A
Firemni cile
T v
Daleziti Schopnosti Minuly vyvoj
~stakeholder™ manazeru podniku

Obrdzek 5. Nejvyznamnéjsi faktory ovliviiujici volbu cild podnikd. (Kefkovsky & Vykypél,

2006)
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2.3 Raketou na Mars s.r.o.

2.3.1 O firmé

Podle Rejstfiku firem (n.d.) je raketou na Mars eventova firma zaloZena 3. 11. 2021. M4
dva spolecniky a oba spolecnici jsou zaroven jednatelé spolecnosti. Spole¢nost byla zaloZena se
zédkladnim kapitalem 20000 K¢ a ma sidlo v Praze na Adrese: Pod vlastnim krovem 1738/24,
Praha 8.

Kromé dvou hlavnich spolec¢nik(l jsou ve firmé zapojeni i dalsi clenové. Dle webovych
stranek Raketou na Mars (n.d.) je ve firmé jeSté Ondrej Polacek a Jan Bechyné, ktefi maji na
starosti akce pro $koly. Dale David Cegka a Jifi Stolin, ktefi maji na starosti akce pro firmy. Poté
Anna Brandlové a Nikola Silhankova, které maji na starosti oslavy a svatby, a nakonec Dominik
Garreis, ktery ma na starosti cestovku.

Na svych webovych strankach se popisuji takto: Jsme parta prdtel, co se rozhodla zalozZit
firmu, kterd nemd v Ceské republice obdoby. Smys| nasi prdce je organizovat a pofddat akce,
starat se o ty nejmensi detaily a zaopatrit zabavu pro nase klienty, jak nejlépe umime.
Disponujeme sirokou nabidkou a stejné jako puzzle, i my jsme pro vsechny vékové kategorie (4-
99 let). KaZdou nasi oblast mad na starosti zkuseny a svédomity tym, ktery vitd jakoukoli novou
vyzvu. Raketa je pripravena ke startu a je jen na Vs, jestli se pridate ke spolecnému letu smérem
na Mars (Raketou na Mars, n.d.).

NAZEV: Raketou na Mars s.r.o.

ICO: 09885641

Z. KAPITAL: 20 000 K&

STEPAN PERINA —_"

SCHRANKA: yuz5i6x
ADREsA:  Pod viastnim krovem 1738/24, Liberi (Praha 8), 182 00
Praha

Obrdzek 7. Obchodni rejsttik Raketou na Mars s.r.o. (Zdroj: Rejstrik firem, n.d.).

2.3.2 Vznik firmy

Firma Raketou na Mars oficialné vznikla 3. 11. 2021. Jeji pocatky se vsak datuji mnohem
driv. Jako spolecné uskupeni fungovali oba spolecnici jiz nékolik let predtim. Poprvé se spojili
v ¢ervnu 2018 a prvni event poradali hned nasledujici mésic. Od té doby poradali mnoho eventl
v Olomouckém kraji vétSinou ve spolupraci s mistnimi kluby. Postupem casu k sobé zacali

pribirat své dalsi kamarady a tzv. Raketa se zacala rozrlistat. Vse se zacalo lamat v [été 2021, kdy
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zaCala Raketa prechazet z neoficidlniho uskupeni do organizované firmy. Uskutecnili se prvni

firemni porady. Nabrali se dalsi lidi do tymu a pomalu se zacalo pracovat na celkovém rozsifeni

nabidky, a hlavné zaloZeni firmy.

2.3.3 Nabidka

Firma ma nabidku na svych strankach Raketou na Mars (n.d.) rozdélenou do 6 kategorii.

Kazda z kategorii ma nasledné svou nabidku. Celou nabidkou je protkdna moznost predélat

jakoukoliv akci pro klienta na miru, ¢i vytvoreni Uplné nové akce.

e Party

@)

Party — Zde jsou v nabidce klasické klubové party, jako napfiklad Silent
Disco, ¢i Beerpong.

Maturitni vecirky — Zde je v nabidce jak samotny maturitni ples, tak
afterparty.

Event na miru — Zde je mozZnost pro klienty popsat svou vysnénou akci,

kterou poté firma pfipravi klientovi na miru.

e Akce pro skoly

@)

@)

e Oslavy

@)

Projektové dny — Jednodenni program s usazenou tématikou, ve kterém
se lektofi snazi naucit déti novym znalostem a dovednostem skrz hru.

Adaptacni a pobytové kurzy — Vicedenni kurzy zamérené na stmeleni
kolektivu a uceni zazZitkovou pedagogikou. Rozdéleno na adaptacni
programy a pobytové programy (lyZarské kurzy, skoly v pfirodé atd.).

Skolni vylety — Jednodenni vylety po zajimavych mistech v CR. Ve je
nabizeno s pfibéhem, ktery bude vyletem provazan a vzbudi v détech
touhu po poznani. Vylety se déli na vylety do pfirody, za pamatkami a za

zazitky.

Détské oslavy — Nabidka détskych narozeninovych oslav v riznych
tématech a na rznych specialnich mistech.

Oslavy pro teens — Nabidka narozeninovych oslav pro starsi déti v teen
véku.

Oslavy pro dospélé — Nabidka oslav pro dospélé jakéhokoliv véku.

e Akce pro firmy
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o Teambuildingy — Zazitkova firemni akce, kterd ma za cil stmelit firemni
kolektiv a doprat zaméstnancim aktivni odpocinek.

o Firemni vecirky — Zde jsou v nabidce firemni eventy typu family day,
vanocni vecirek, ¢i napfiklad sportovni turnaj. Cilem je zdbava a relax
zaméstnancd.

o Akce na kli¢ — Zde je v nabidce moznost vymyslet svou akci na kli¢ a
nasledné ji nechat Raketou na Mars pfipravit.

e Svatby — Zde v nabidce najdeme jednotlivé moznosti pro svatbu. Klienti si mGzou
precist a rozkliknout jednotlivé mozZnosti a poté navolit idedlni kombinaci.
V Nabidce najdeme Dj, fotografa a kameramana, vyzdobu svatebni dort a zabavu
pro déti.

e Cestovka — Tato Cast pravné nespada po firmu Raketou na Mars s.r.o. Jednotlivé
vypravy a vylety zajistuje spolek Posadka a.s., ktery s firmou Raketou na Mars
spolupracuje. V nabidce muiZeme najit rizné akce a vylety. Napriklad Vikend

s potni chysi, ¢i ferraty v Rakousku

2.4 Tvorba nového produktu a uvedeni na trh

2.4.1 Produkt

Mnoho lidi se domniva, Ze produkt je hmotnou nabidkou, ale produkt muize byt ve
skutecnosti vice, nez jen to. Produkt je cokoliv, co muize byt nabidnuto na trhu za Ucelem
uspokojeni potfeby nebo prani zdkaznika. Produkt tedy muze byt fyzické zbozi, sluzby, zazitky,
akce, osoby, mista, nemovitosti a ideje (Kotler & Amstrong, 2004).

Bouckovd (2003) popisuje produkt z pohledu marketingu. Zakladnim kamenem
marketingu je pochopeni, Ze to, co firma vyrabi a bude vyrabét, nerozhoduje predevsim firma
sama, ale trh a spotiebitel. V marketingovém kontextu muZze vyrobek predstavovat cokoli. Patfi
sem nejen hmotné vyrobky, ale také sluzby, nemateridlni statky a nominalni statky. D{lezitym
aspektem je také komplexni pojeti vyrobku. Zakaznik si napfiklad nekoupi Zidli pouze kvali tomu,
Ze na ni mlzZe sedét, ale také z divodu dalSich vlastnosti, jako je designovy vzhled, povést
spojena se znackou nebo pridané sluzby. Existuje celd fada motivd, které vedou spotrebitele k
nakupu vyrobku a k identifikaci s nim.

Bouckova (2003) dale dodava, Ze podnikatel by mél na produkt pohlizet z pohledu

zakaznika a idealné rozpoznat, co zakaznik od produktu vyZaduje.
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2.4.2 Zivotni cyklus produktu

Dle Bouckové (2003) je vyrobek projevem Zivotaschopnosti podniku a predstavuje jeho
zdravi z hlediska schopnosti provadét vyrobni Cinnosti (v pripadé vyrobniho podniku) nebo
obchodni cinnosti (u obchodniho podniku). V Zivotnim cyklu vyrobku dochazi k vzajemnému
propojeni Zivota spole¢nosti, ekonomiky, technologie, trhu a samotného podniku.

Zivotni cyklus podniku je nastrojem, ktery pomaha spoleénostem uz desitky let (Bouckova,
2003).

Obdobi Zivotniho cyklu se obycejné déli na pét hlavnich krokd nebo fazi: vyvoj, uvedenina
trh, rUst, zralost a Upadek. Tyto obdobi skute¢né existuji a jsou aplikovatelné na vSsechny vyrobky
a sluzby pocinajic od automobill, pres kosmetiku az po pocitacové procesory. Tyto faze se
mUiZou rozpadnout na mensi, zavisejici na povaze produktu a musi byt uvazovany, protoze diktuji
prodejni silu produktu od jeho uvedeni na trh (Nemec, 2007)

Nemec (2007) je popisuje takto:

1. Faze vyvoje — Faze vyvoje zacind ndpadem, jeho realizaci a dokoncenim. V
pribéhu této faze se shromazduji a integruji napady a informace do nového
produktu, ktery mize podléhat zménam vyZadujicim Cas a zdroje. Po vyvoji
nasleduje testovani u cilové skupiny zdkaznik(i a po Uspésném testovani produkt
vstupuje na trh. BEhem vyvoje nejsou generovany zadné prijmy z prodeje.

2. Faze uvedeni na trh - Faze uvedeni na trh zahrnuje spusténi prodeje produktu s
investicemi do reklamy a vytvoreni distribucni sité. Cenova politika se nejdfive
zaméruje na vyssi ceny pro prvni uZivatele a postupné prechazi k agresivnéjsim
cenam pro konkurencni vyhodu. Spole¢nost v této fazi upravuje produkt podle
zakaznickych poZadavk( a vyuZiva predchozi zkusenosti a marketingovy mix k
formulaci strategii pro reklamu a propagaci, aby vyhovéla ocekavanim zakaznik
a konkurenci.

3. Faze rdstu - Faze ristu je charakterizovana zvysenim prodeje a snahou o ziskani
vétsiho trzniho podilu. S nardstem trhu prichazi i konkurence, takze spole¢nost
musi inovovat a odliSovat své produkty. Strategie zahrnuji pravidelné Upravy
produktu, licence a omezenou dostupnost soucastek. Reklama se zaméruje na
dosazeni dominance na trhu, zatimco efektivni servis a nakladova efektivita jsou
klicové pro ziskani dQivéry zakaznik(. Rizeni této faze je nezbytné k zabranéni chyb

a zajisténi, ze produkt vyhovuje ocekavanim zakaznikd.
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4. Faze zralosti - Ve fazi zralosti trh dosahuje nasyceni a trzni podil je na vrcholu, ale
rQst se zpomaluje. Spolec¢nost v této fazi dosahuje maximalni navratnosti investic.
Pti poklesu trzniho podilu je duleZité prehodnotit marketingové strategie s
dlrazem na koncové zdkazniky. Nové znacky a modely vstupuji na trh, cozZ
vyZaduje pruznou cenovou politiku a zaméreni reklamy na kvalitu a spolehlivost
pro diferenciaci. Uspéch v distribuci mdze prodlouzit fazi zralosti produktu.

5. Faze upadku - Rozhodnuti stdhnout produkt z trhu je komplexni a zahrnuje
zvazeni udrzby, dostupnosti nahradnich dili a podpory. Spolecnosti mohou
udrzet vysoké ceny pro maximalizaci zisku a odrazeni zakaznik(l. Dlezité je
rozpoznat signaly poklesu prodeje a peclivé analyzovat, které varianty produktu
stahnout. Béhem tohoto procesu by ceny mély byt konkurenceschopné a
distribuce by se méla postupné sniZovat, zatimco by méla byt zachovana

viditelnost produktu.

Jak Nemec (2007) dale dodava, pojem ,Zivotni cyklus“ mize evokovat myslenku cyklu
podobného Zivym organism(m, avSak Zivotnost produktu neni snadno odhadnutelna. Graf
zobrazujici Zivotni cyklus je unikatni pro kazdy produkt a mGze mit rizné vzorce v pribéhu ¢asu.
To zplisobuje, Ze koncept Zivotniho cyklu komplikuje predpovidani a odhady budoucich prodeju.
Napriklad, pokud prodeje dosahnou maxima a poté zacnou klesat, manazefi mohou dojit k
zaveéru, Ze produkt je v poklesové fazi a snizit reklamni rozpocet, coz mUze urychlit odstaveni

produktu z trhu.
2.4.3 Vyvoj nového produktu
Kotler (2000) rozdéluje tvorbu nového produktu do 7 ¢asti.

1. Tvorba napadi - Hledani novych napadi je klicovym prvkem pti zahdjeni vyvoje
nového vyrobku. Vedeni spole¢nosti by mélo identifikovat ty vyrobky a trhy, na
které je tfeba soustredit pozornost. Pfitom by se nemélo opomijet stanoveni cill
spolecnosti, které souvisi s novymi vyrobky. Firma mize ziskavat napady z rGznych
zdroj(i, jako jsou zakaznici, zaméstnanci, distributofi, vyzkumnici nebo dokonce
konkurenti.

2. Hodnoceni a tfidéni napadl - Systém hodnoceni vyrobnich napadd stanovuje
specificka pravidla, ktera urcuji, jak by mély byt predloZzené napady prezentovany.
Presna struktura predkladanych napadi usnadnuje praci hodnoticiho tymu. Popis
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napadu by mél obsahovat nasledujici informace: novy produktovy koncept, cilovy
trh, konkurencni analyzu, hruby odhad trzni velikosti, cenu vyrobku, ¢asovy a
finan¢ni rdamec pro vyvoj, vyrobni naklady a ndvratnost investic. Tato faze ma za
ukol zredukovat celkovy pocet napadu na zakladé jejich atraktivity a prakticnosti.
Vyvoj a testovani koncepce - Pro Ucely testovani zajimavych napadd je nezbytné
prevést tyto napady do konkrétnich vyrobkovych koncepci. Existuje nékolik typu
vyrobkovych koncepci, které vznikaji na zakladé predstavy o novém vyrobku.
Vybér konkrétniho typu koncepce zavisi na riznych faktorech, jako je hlavni
uzitek, ktery by mél vyrobek pfinaset, a kdo bude novy vyrobek vyuZivat.
Koncepce vyrobku je déle rozpracovavana ve formé koncepce znacky. Nova
znacka mlzZe zaujimat odlisné postaveni ve srovnani se stavajicimi znackami a
usilovat o ziskani svého podilu na trhu. Testovani koncepce spociva v posuzovani
vhodnosti vyrobk( z hlediska potencialnich cilovych zdkaznik(l. Spolehlivost
tohoto testovani je vyssi, pokud se vyrobek blizi svému kone¢nému provedeni.
Tvorba marketingové strategie - Po dokonceni testovani je nutné, aby manazer
nového produktu vypracoval rdmec strategického planu, ktery bude slouzZit jako
pfirucka pro uvedeni produktu na trh.

Obchodni analyza - V této fazi firma provadi hodnoceni atraktivnosti
navrhovaného obchodu. K tomu potrebuje informace o prodeji, nakladech a
ocekavaném zisku, které jsou klicové pro dosazeni cil(i spole¢nosti. Poté firma
zkouma, zda bude dosazen dostatecné vysoky prode;j.

Testovani trhu - Pokud je vedeni spole¢nosti spokojeno s funkénosti a estetikou
vyrobku, je moZné pfristoupit k jeho pojmenovani, vytvoreni znacky, baleni a
sestaveni predbéiného marketingového planu. Diky testovani trhu ziskavame
cenné informace o zakaznicich, maloobchodnicich, trznim potencialu a dalsich
aspektech. Cilem testovani trhu je zjistit, jak zakaznici a obchodni partnefi reaguji
na manipulaci, pouzivani a opakovany nakup skute¢ného vyrobku a jak velky je
trh.

Prodejnost - Testovani trhu poskytuje managementu dostatek informaci pro
rozhodnuti, zda zavést novy vyrobek. Pokud se firma rozhodne uvést novy
vyrobek na trh, musi pocitat s naklady spojenymi s timto procesem. Naklady
mohou zahrnovat uzavirani smluv na vyrobky, dodavky, prondjem vyrobniho

zafizeni a také naklady na marketing. Firma by si méla poloZit tyto otazky:
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KDY - urceni spravného Casu pro vstup na trh je velmi dllezité.

KDE - firma se rozhoduje, zda novy vyrobek zavést do jedné lokality, do nékolika
oblasti, na narodnim nebo mezinarodnim trhu. Pfi této otazce je dllezita velikost
firmy a konkurence.

KOMU - firma musi zaméfit svoji distribuci a propagaci na perspektivni skupiny
zdkaznika.

CO - firma musi znat, jakym produktem uspokoji potieby a prani zakaznikd.
PROC - je dileZité pro firmu znat divody, které vedou spotiebitele k ndkupu
produktu.

JAK - firma musi vypracovat akéni plan pro zavadéni novych vyrobkd na trhu.

2.5 Marketing

2.5.1 Definice marketingu

Marketing je ¢innost, soubor instituci a procesu pro vytvareni, komunikaci, poskytovani a
vyménu nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a spolec¢nost jako celek
((American Marketing Association, 2017).

Karlicek et al. (2018) dodava, Zze marketing fungujici jako postup vytvareni, sdileni a
dorucovani hodnoty s cilem ziskat néco na oplatku, ma své koreny sahajici nékolik stoleti do
minulosti. Avsak, termin "marketing" byl zaveden jen asi pred p(l stoletim. Aplikace marketingu
béhem kazdé transakce ma kriticky vliv na Uspéch nebo nezdar podniku. Zakaznik a jeho potreby
jsou v marketingu hlavnim zaméfrenim, coZ znamend, Ze podstata marketingu spociva ve
schopnosti uspokoijit potreby a prani zakaznika efektivnim zplsobem.

Kotler et al. (2017) uvadi, vidy jsme véfili, Zze slovo marketing by mélo byt psano jako
market-ing. Timto zplsobem si pfipominame, Ze marketing se zabyva neustdle se ménicim
trhem a abychom porozuméli modernimu marketingu, méli bychom rozumét tomu, jak se trh
vyvijel v poslednich letech.

Karlicek et al. (2018) pridava, Ze v pribéhu let se marketing vyvinul do interdisciplinarniho
oboru s praktickym uplatnénim. JelikoZ je zakaznik, tedy jednotlivec, v centru marketingovych
aktivit, marketing vyuziva klicové prvky z psychologie. Kromé toho Cerpa také z oblasti jako
sociologie, ekonomie, statistika, kulturni antropologie a dalsich.

Karlicek et al. (2018) déale dodavaji, Ze marketing je dnes predmétem zajmu stovek

akademik(l po celém svété, kteri kazdy rok vydavaji velké mnoizstvi rliznorodych védeckych
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studii. Vzhledem k sloZitosti a vzdjemnému propojeni faktortd, s nimiz se marketing zabyva,
zUstava tento obor vidy také uménim.

Dobry marketing neni ndhoda, ale naopak vysledek peclivého planovani a provedeni s
vyuzitim nejmodernéjsich nastrojl a technik. Ve snaze marketér( nalézt kreativni nova reseni
Casto komplexnich vyzev na pozadi bouflivych zmén marketingového prostredi 21. stoleti se

stava jak védou, tak uménim (Kotler & Keller, 2013).

2.5.2 Marketingova komunikace

Oblast marketingové komunikace a public relations se rozsifila z dfive dominantni
komeréni komunikace do témér vsech oblasti kazdodenniho Zivota do kultury, neziskové sféry,
politiky, ale také vzdélavani, védy ¢i uméni. VSude v téchto oblastech se najednou uplatfiuji nové
pristupy a nové pojmy, které se snazi zlepsit vztah mezi institucemi nebo jednotlivci, ktefi néco
nabizeji, a témi druhymi, ktefi o to stoji nebo maji zadjem (Halada, 2015).

Kotler & Keller (2013) popsali marketingovou komunikaci takto: Marketingova
komunikace slouzi jako prostredek, kterym se firmy snazi predavat informace, presvédcovat a
upozornovat spotrebitele na své vyrobky nebo znacky, a to bud pfimo nebo nepfimo. Timto
zpUsobem se vytvari celkovy obraz spolecnosti a jejich znacek. Skrze marketingovou komunikaci
si zakaznici mohou spojovat spolec¢nosti a znacky s udalostmi, zazitky, emocemi a vécmi.

Eagle et al. (2014) dodavaji, ze marketingova komunikace neni samostatnym prvkem, ale
je soucasti sirsiho marketingového mixu, ktery zahrnuje rlizné nastroje a strategie pro dosazeni
marketingovych cild. V rdmci tohoto mixu je marketingova komunikace oznacovana také jako
"propagace" nebo "promotion" v anglickém jazyce, spolu s dalSimi tfemi prvky marketingového

fizeni, kterymi jsou produkt (product), cena (price) a distribuce (place).

2.5.3 Marketingovy mix

Produkt - Vyrobek je definovan jako soubor atributt (vlastnosti, funkci, uzitk( a pouziti),
které lze sménovat nebo pouzivat, obvykle jako kombinace hmotnych a nehmotnych forem.
Produktem muzZe byt myslenka, fyzicka entita (zbozi) nebo sluzba, pripadné jakakoli kombinace
téchto tfi forem. Existuje za ucelem smény pfi uspokojovani individualnich a organizacnich cil(
(American Marketing Association, 2017).

Price - Cena je formalni pomér, ktery udava mnoiZstvi penéz, zbozi nebo sluzeb potrebnych
k ziskani daného mnozstvi zboZi nebo sluzeb. Je to c¢astka, kterou musi zakaznik zaplatit, aby
ziskal vyrobek (American Marketing Association, 2017).
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Place — Distribuci (Place) se rozumi preprava vyrobk( ke spotrebiteliim. PouZiva se také k
popisu rozsahu pokryti trhu danym vyrobkem. Ve 4 P je distribuce reprezentovana mistem nebo
umisténim (American Marketing Association, 2017).

Promotion — Propagace (Promotion) zahrnuje taktiky, které podporuji kratkodoby nakup,
ovliviuji zkusebni a mnozstevni nakup a jsou velmi dobre méritelné objemem, podilem a ziskem.
Priklady zahrnuji kupony, loterie, slevy, prémie, specialni baleni, marketing spojeny s pficinou a

licencovani (American Marketing Association, 2017).
2.5.4 Marketingovad strategie

Palmatier a Sridhar (2017) definuji marketingovou strategii takto: Marketingova strategie
se skldada z rozhodnuti a Cinnosti zamérenych na budovéni trvalé rozdilové vyhody oproti
konkurenci v myslich zakaznika s cilem vytvorit hodnotu pro zucastnéné strany.

Dale Palmatier a Sridhar (2017) dodavaji, Ze z tohoto pohledu m{ze byt marketingova
strategie stejné smysluplna pro jakykoli subjekt s "konkurenty" zamérenymi na urcitou skupinu
"zakaznik(". Stejné tak je pouZitelnd pro zemé soutézici o pravo poradat budouci olympijské hry,
pro konkurencni oborové skupiny, nebo prodejni regiony a pro firmy, nebo jednotlivé
produktové rady. S postupem Casu vSak organizace musi inovovat svou marketingovou strategii,
aby si udrzely konkurenceschopnost a pfizplisobily se ménicim se potfebam zakaznika.

Nakonec Palmatier a Sridhar (2017) pridavaji, Ze zakaznici predstavuji zakladni jednotku
analyzy pro marketingovou strategii, protozZe kazdy jednotlivy zakaznik je nezavislym subjektem,
ktery se rozhoduje.

Podle Kotlera, Kartajaye & Setiawana (2017) je marketingova strategie "integrovany plan,
ktery definuje, jak organizace vyuziva digitalnich technologii, aby se zapojila do interakce se
zakazniky a vytvarela hodnotu pro né". Tato strategie zahrnuje vyuziti digitdlnich kandl( a
nastrojl, personalizaci zakaznického zazitku, vyuziti dat a analytiky pro lepsi porozuméni
zakaznikdim a pfizpisobeni marketingovych aktivit jejich potrebam.

Sindler (2003) propojuje event marketing a marketingovou strategii takto: Pro Uspésny a
strategicky event marketing je dlleZité nejen mit zamérenou strategii, ale také peclivé
integrovat tuto strategii do komunikacni strategie firmy. Event marketing je povaZovan za
soucast komunikacnich nastroji, a proto je nezbytné jasné stanovit a porozumét jeho roli a
pozici v ramci marketingového komunikacniho mixu firmy. Vétsina autort a marketingovych
odbornikll z praxe povazuje event marketing za nedilnou soucdst komunikaéniho mixu a

zdlraznuje jeho vzajemné propojeni a Uzkou spolupraci s ostatnimi nastroji.
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2.5.5 Marketingovad strategie u eventi

Sindler (2003) uvadi, Ze v sou¢asné dobé je v event marketingu patrny trend smérem k
jeho profesionalizaci. Tato profesionalizace se projevuje v pfistupu k tomuto komunika¢nimu
nastroji, zejména v lepsSim planovani a propracovanéjsi strategii. Chceme-li ziskat maximalni
efekt z event marketingu, je nezbytné pristupovat k nému systematicky a strategicky ve vsech
procesnich fazich. Pro vytvoreni Gcinné event marketingové strategie je duleZité postupovat
podle jednotlivych kroku, které jsou definovany v procesu planovani. Praxe je Castéji vénovana
vyCerpavajici analyze vsech potrebnych prvk( pro inscenaci zazitk(i (jako je misto konani,
catering, Ucast vyznamnych osobnosti apod.), nez popisu jednotlivych etap celkové strategie.
Kvalitni planovani vytvafi prostor pro dostatecné kreativni a inovativni pfistup v event
marketingu.

Sindler (2003) dale dodava, ze pldnovani a tvorba event marketingové strategie se skladaji
z nékolika standardnich fazi procesu planovani, jako je analyza, definovani cil(i, stanoveni
strategie a kontrola. Poté nasleduje samotnd realizace event marketingu, vcetné
vyhodnocovani. Tyto jednotlivé faze planovani shrnuji cely proces event marketingu.

Jednotlivé etapy event marketingové strategie podle Sindlera (2003):

1) situacéni analyza,

2) stanoveni cilG event marketingu,

3) identifikace cilovych skupin event marketingu,
4) stanoveni strategie event marketingu,

5) volba eventu,

6) naplanovani zdrojd,

7) stanoveni rozpoctu.
2.5.6 Event marketing

Podstata EVENT MARKETINGU by se dala shrnout nasledujicim citdtem: , Reknéte mito a
ja to zapomenu, ukazte mi to a ja si mozna vzpomenu, nechte mé to prozit a ja si to budu
pamatovat po cely Zivot.” (Vysekalova & Mikes, 2010).

Dle Karlicka & Krale (2011), Ize event marketing také nazyvat zazitkovym marketingem.
Oznacuji akce/ aktivity, kde jsou firmou zprostfedkované emocni zazitky vybrané cilové skupiné
spojené s jeji znackou. Diky zazitku se predpoklada pozitivni dopad na jedincovi emoce, coz

nasledné zvedne oblibu znacky.
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Vysekalova & Mikes (2010) dale shrnuji definice event marketingu do klicovych slov
udalost, zazitek a komunikace. Vsechny definice dale uvadéji, ze udalost ma za cil vytvorit
emocni zazitek, diky kterému firma ziska pozornost cilové skupiny.

Sindler (2003) povaiuje za jednu znejpfesnéjsich definici svazu némeckych
komunikacnich agentur (Deutsche Kommunikationsverband BDW) z roku 1985: Pod pojmem
event marketing rozumime zinscenovani zazitkd stejné jako jejich planovani a organizaci v ramci
firemni komunikace. Tyto zazitky maji za ukol vyvolat psychické a emociondlni podnéty
zprostredkované usporadanim nejriznéjsich akci, které podpofi image firmy a jeji produkty
(Sindler, 2003).

Sindler (2003) ve své knize popsal jednotlivé faze event marketingového procesu:

1. Situacni analyza — Analyza zadavajici firmy, kterd by méla prinést konkrétni zaklad
pro poradani akce. Méla by prinést informace marketingové situaci firmy, o
aktudinim moznostech a nabidce v eventech a o vnitfnim fungovani a rozlozZeni
firmy (finance, lidské zdroje atd.)

2. Stanoveni cili event marketingu — Vysledky ze situacni analyzy by méli vést
k urceni cilll event marketingu. Cile by mély byt stanoveny jasné, srozumitelné a
realisticky. Cile se rozdéluji na financni, strategické a taktické.

3. Identifikace cilovych skupin event marketingu — Uzce s predchozim krokem je
spojeno vhodné urceni cilové skupiny. Ta se bude u kazdého eventu lisit, je tedy
dllezité vypracovat detailni popis cilové skupiny, diky kterému dokazeme
rozeznat jeji prani a potreby.

4. Stanoveni strategie event marketingu — Dalsim krokem je stanoveni event
marketingové strategie. Ta by méla byt stanovena stfednédobé aZz dlouhodobé.
Strategie by méla navazovat na marketingovou politiku firmy a strategii
spole¢nosti. Sindler (2003) rozdéluje event marketingovou strategii do 6 dimenzi

viz obrazek 3.
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Obrdzek 8. Dimenze strategie event marketingu (Zdroj: Bruhn, 1997)

5. Volba eventu — Nasleduje volba eventu, ta by méla pfimo vychazet ze strategie

event marketingu. Sindler (2003) ji rozdéluje do dvou fazi. 1. Faze zvoleni typu
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6. Naplanovani zdroji — Po urceni eventu je dlleZité naplanovat jeho zdroje. Zde se

jedna o zdroje: lidské, hmotné a financni.

7. Stanoveni rozpoCtu — Po rozplanovani zdrojl prejdeme do stanoveni celkového
rozpoctu eventu. Rozpocet by mél byt dostatecny, aby pokryl cely event.

8. Integrace do komunikaéniho mixu — Jako zavérecny krok je dllezité cely event

zaintegrovat do firemniho komunikacniho mixu.

2.5.7 Nové trendy v marketingu

Kotler et al. (2017) popisuje vyvoj marketingu na svém vyvoji knih: V knize Marketing 3.0
jsme hovofili o zdsadnim posunu od marketingu zaméreného na produkt (1.0) k marketingu
zamérenému na zdkaznika (2.0) a nakonec k marketingu zamérenému na clovéka (3.0). V
marketingu 3.0 jsme pozorovali, jak se zadkaznici méni v kompletni lidské bytosti s mysli, srdcem

a duchem. Proto jsme tvrdili, Ze budoucnost marketingu spociva ve vytvareni produkt(, sluzeb

a firemnich kultur, které zahrnuji a odrazeji lidské hodnoty.
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Dle Kotlera et al. (2017) se marketing pohybuje timto smérem:

Z vertikdIniho do horizontalniho

Z exkluzivni k inkluzivnimu

Z individudlniho k socialnimu

Pec (2023) z www.forbes.com uvadi tyto nové digitalni trendy v marketingu.

V digitalnim marketingovém prostoru se stéle vice uplatnuji inovativni technologie, jako
jsou virtualni a rozsitena realita (VR a AR), které umoznuji vytvaret ponofujici a interaktivni
zazitky pro zédkazniky. Diky umélé inteligenci (Al) Ize |épe analyzovat data a pochopit preference
zakaznikl, pricemzZ chatboty a virtualni asistenti jsou dobrymi priklady vyuZziti Al. Hlasové
vyhledavani, pohanéné chytrymi reproduktory jako Amazon Alexa, vyZaduje optimalizaci
webovych stranek a je dllezité pro zvyseni viditelnosti firmy. Personalizace se stava stézejni,
kdyz firmy usiluji o wvytvofeni silnéjsich vztahl se svymi zdkazniky prostrfednictvim
personalizovanych obsah( a nabidek. Influencer marketing je dalSim uéinnym ndastrojem,
pficemz klicem je najit vhodné influencery a budovat s nimi autentické dlouhodobé vztahy.
Zakaznici ocenuji transparentnost a autenticitu, coz zvysuje dlvéru v znacku; socidlni média
mohou byt v tomto ohledu nastrojem pro sdileni autentickych zkuSenosti. Konec¢né, kratka
videa, zejména na platformach jako TikTok, nabyvaji na popularité, coz umoziuje firmam
efektivné zapojovat své publikum prostiednictvim kreativniho a srozumitelného obsahu.

Davey (2023) souhlasi s trendy kratkych videi, influencer marketingem, Ai a pfidava dalsi
trendy v marketingu:

Davey (2023) pridava, zZe v digitdlnim marketingu v roce 2023 hraji klicovou roli:
optimalizace pro mobilni zatizeni, blogovani, pfimé zasilani zprdv, vizualni vypravéni pribéh,
push notifikace, doporucené uryvky, obchod pres socidlni sité a e-mailovy marketing. S narlstem
pouzivani mobilnich zafizeni je duleZité optimalizovat webové stranky pro mobily. Blogovani
zvysuje davéryhodnost znacky a pomaha zdkaznikim objevovat nové znacky. Pfimé zasilani
zprav slouZi jako nastroj zakaznického servisu. Vizualni vypravéni pribéh( je stale popularné;si,
diky Uspéchu vizualnich platforem jako Instagram a TikTok. Push notifikace umoznuji znackam
poskytovat okamZité odpovédi a oslovovat zakazniky v redlném case. Doporucené uryvky na
napriklad Instagram Checkout a TikTok Shopping, umozniuje prfimé nakupy a konzistentni
nakupni zazitek. E-mailovy marketing stéle zUstava relevantni, ale vyZaduje si vice personalizace

a automatizace.
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2.6 Trendy v event odvétvi

Howarth (2022) uvadi, Ze Koronavirus urychlil zmény, které by se projevily az po letech a
vétSina odvétvi stale jeSté dohani, co se stalo. Ocekdva se, Ze celosvétovy prlimysl eventl v
hodnoté 1 bilionu dolar( se vrati k "normalu” jiz v roce 2023. V odvétvi vSak budou jesté fadu
let probihat vyznamné (a trvalé) zmény.

Howarth (2022) uvadi toto jako nastupujici trendy v event odvétvi:

Eventy jako nastroj PR, dlraz na transformacni zazitky a zvySovani investic do event
technologii. Podle Howarda Givnera z Event Leadership Institute, firemni udalosti prochazeji
transformaci z prijmovych zdrojl na marketingové nastroje. Virtualni udalosti, které jsou Casto
zdarma, slouZi jako efektivni komunikacni kandly a pfitahuji Sirsi publikum. Rok 2020 ovlivnil
eventovy pramysl a vedl k pfehodnoceni tcelu udalosti, s dlirazem na setkavani a zazitky misto
pouhého obsahu. Odbornici se nyni zaméruji na navrhovani smysluplnych digitalnich zazitka,
kde je prioritou spojeni a zabava. Co se tyce technologie, 40% organizator( udalosti vyjadfuje
nespokojenost s dostupnymi technologiemi. Avsak, pandemie urychlila technologicky vyvoj a
investice do event technologii rostou. V roce 2020 byla zaznamendana podpora startupim ve vysi
36,5 miliard dolart, coZ je 0 30% vice nez v predchozim roce, s o¢ekavanim, Ze investice do event
technologii budou nadale rust.

Dalsi trendy v eventovém odvétvi pridava Tyme.ly (2023).

Rozsifend realita (AR) a virtualni realita (VR) jsou stale vice vyuZivany v eventovém
pramyslu, pficemz AR umoznuje interakci s virtudlnimi prvky a VR poskytuje ponotujici zaZitky.
Tyto technologie jsou vyuZivany k vylepseni zakaznického servisu, informaci a prodeje, s
ocekavanou expanzi VR zén a gamifikace v roce 2023.

Socidlni média se stavaji stéZejnimi pro propagaci udalosti. Podle prlizkumu od Eventbrite,
64% ucastnikd udéluje rozhodnuti o Ucasti na zakladé online obsahu. Propagace skrze socidlni
média je dllezitd, nebot poskytuje méfitelné ukazatele a je vhodné spolupracovat s digitalnimi
influencery.

Mobilni technologie méni zpUsob, jakym lidé navstévuji udalosti. Mobilni zafizeni jsou
klicové pro pristup k informacim o udalostech, s vice nez polovinou (52%) Gcastnik( pouZivajicich
chytré telefony k tomuto uUcelu. Mobilni aplikace pro uddlosti, umoznujici vyhledavani a
rezervace, stale ziskadvaji na popularité. Technologie jsou povazovany za klicové pro 72%

organizator(.
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Zivé prenosy udalosti se stavaji populdrni technikou pro prilakdni Gcastnikd, jelikoz stale
vice lidi sleduje online prenosy. Tento trend je ocekavan i v roce 2023, zejména mezi mladymi
generacemi jako jsou milenidlové a Generace Z, kteti maji zajem o nové zkusenosti a inovace.

Udrzitelnost se stava novym trendem v oblasti udalosti. V roce 2023 bude pro eventovy
pramysl klicové zaméfit se na ekonomiku, klimatické opatreni, udrzitelné chovani a zapojeni
mistnich komunit. Ekologickd doprava a odpovédné zdroje jsou podporovany a ovliviuji
rozhodovani Ucastnik(i ohledné ucasti na udalostech.

Ochrana soukromi a zabezpeceni akci je dalsi dlleZitou oblasti. V roce 2023 bude nutné,
aby organizatori udalosti peclivé zachazeli s osobnimi a finanénimi Gdaji ucastnikd vzhledem k
rostoucim pozadavk(im na ochranu soukromi. Ocekdva se zesileni bezpecnostnich regulaci a

v,V

vétsi ddraz na skoleni v oblasti ochrany citlivych dat, plateb a softwarového inZenyrstvi pro
spravu udalosti.

InEvent (2023) pridava jesté tyto trendy:

Hybridni udalosti, které spojuji osobni a virtudlni prvky, se rychle stavaji standardem v
odvétvi event(. Zivé streamovani umozZfiuje potadatellim roziitit dosah a angazovanost jejich
akci tim, Ze virtudlnim ucastnikim nabizeji pfistup k obsahu, jako jsou projevy a diskusni panely.
Tento digitalni prvek je klicovy, protoZe prodluzuje Zivotnost udalosti za jeji fyzické trvani, coz
umoznuje poradatellim udrzet Ucastniky angaZované a poskytovat jim hodnotu i po skonceni
akce.

V roce 2023 bude personalizace hrat stézejni roli v odvétvi event(l. Organizatofi udalosti
budou usilovat o vytvoreni jedinecnych a nezapomenutelnych zazitkl pro dcastniky
prostfednictvim pfizplsobenych agend a doporucenych relaci. VyuZitim dat a technologie
mohou poradatelé ziskat hlubsi vhled do preferenci Gcastnikll, coZ jim umozni nabidnout vice
cilené a personalizované zazitky. Tim se buduji silnéjsi vztahy s Ucastniky a vytvareji se vyjimecné
uddlosti.

Kromé toho, v roce 2023 se ocekdva rostouci vyuziti umélé inteligence, zejména v
emailovém marketingu pro odvétvi event(. Integrace pokrocilych technologii, jako je ChatGPT,
umozni organizatorim vytvaret rychlejsi a vice personalizované e-mailové kampané. Toto
povede k efektivnéjsi komunikaci s ucastniky, coz mize prispét k Uspésnéjsim akcim tim, Ze
umozni poradatellim Iépe informovat Ucastniky a propagovat své akce na vyssi drovni.

Robinson (2023) pridava tyto trendy u firemnich akci ve stylu teambuildinga.

Virtudlni teambuildingy se stavaji stdle populdrnéjsimi, zejména s narlstem poctu

pracovnikd v rezimu "home office". Upwork odhaduje, Ze do roku 2028 budou pracovnici na
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dalku tvofit 73% vSech tymu. Diky nizkym nakladim a jednoduché logistice jsou virtudlni
teambuildingy atraktivni pro riiznorodé tymy. Tento trend zahrnuje Sirokou Skalu online aktivit,
od detektivnich her po kvizové turnaje, a jde daleko za jednoduché ledoborce pres Skype.

Béhem karantény v roce 2020 se mnoho lidi vrhlo na experimentovani s novymi konicky.
Vedouci pracovnici by méli vénovat pozornost tomuto fenoménu a investovat do
teambuildingovych aktivit zaloZenych na koniccich, jako jsou vareni, dfevorezba, kédovani nebo
improvizované komedialni lekce. Tato ¢innost mizZe pomoci zaméstnanclim relaxovat a podle
Harvard Business Review muzZe zvysit jejich kreativitu a sebed(véru.

S rostoucim dlrazem na diverzitu v pracovnim prostiedi je stdle vice populdrni
teambuilding zaméreny na rozmanitost. Tento typ teambuildingu podporuje kulturu empatie a
inkluze prostfednictvim vzajemného ucéeni a porozuméni unikatnim zkuSenostem rdznych
identit. Aktivity mohou zahrnovat jazykové lekce, vypravéni pribéh(, dobrovolnickou praci a
vzdélavani o rliznych kulturach a tématech.

Vzdélavaci teambuilding je dalSim klicovym trendem, ktery umoziuje zaméstnancdm ucit
se a rozvijet své dovednosti béhem pracovni doby. Priklady patfi "lunch and learns", tymové
certifikacni kurzy a skupinové tridy. Tento pristup je obzvlasté uzZitecny pro nové tymy, kterym
poskytuje spolecny zaklad a téma pro diskusi.

Teambuildingy zamérené na odolnost se soustfedi na kolektivni aktivity, které rozvijeji
dovednosti potfebné k prekonavani obtizi. Aktivity mohou zahrnovat prekazkové drahy,
meditaci, seminafe o emocni inteligenci a vedeni. Cilem je naucit tym, jak efektivné zvladat
prekazky a stres s tim spojeny a to jako jednotlivec i v tymu.

DalSim trendem jsou teambuildingy zamérené na zazitek. Hlavnim cilem téchto
teambuilding( je zapojit zaméstnance prostfednictvim zabavnych aktivit a vytvaret silné vazby.
Jako priklad mGzeme uvést tymové obédy, Unikové hry, ¢i vytvarné kurzy.

A jako posledni trend uvadi teambuildingy na miru. Zde se jedna o pfizplsobivost. Vétsina
vedeni ve firmach vyZaduje, aby teambuilding byl vytvoren pfimo pro né a sedél tak idealné
zaméstnancOm firmy i firemni ideologii. Pfiklady zahrnuji zaclenéni log spolecnosti do dekoraci
a darkl, nebo vybér programu aktivit pro konkrétni den. Nékteré firmy vytvareji napriklad
pokladové hry na miru nebo personalizované kvizy

InEvent (2023) uvadi zavérem, Ze odvétvi eventll se neustale vyviji a je klicové byt aktualni,
aby organizatofi mohli poskytovat vyjimecné zazitky ucastnikim. V roce 2023 se ocekava
pokracujici zaméreni na personalizaci, udrZitelnost a integraci technologii pro zefektivnéni

prace. Narust osobnich akci je optimisticky a technologie, jako jsou aplikace pro akce, jsou
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zasadnim faktorem uUspéchu. Vitanim téchto trend( a jejich zaclenénim do strategii planovani

vvvvvv

Ucastniky.
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3 CILE

3.1 Hlavnicil

Hlavnim cilem prace je vytvofit novy produkt pro firmu Raketou na Mars s.r.o. v oblasti
firemnich akci.

3.2 Dilcicile

1) Prvnim dil¢im cilem je porovnat preference respondentll o firemnich akcich
z Olomouckého kraje se zbytkem CR.

2) Druhym dil¢im cilem je analyza konkurence v oblasti poradani firemnich akci
v Olomouckém kraji.

3) Tretim dil¢im cilem je vytvoreni marketingového planu nového produktu.

4) Ctvrtym diléim cilem je tvorba strategického planu testovani a implementace

nového produktu.
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4 METODIKA

4.1 Anketni Setfeni

V této Casti metodiky se budu zabyvat anketnim Setfenim, které jsem proved| za Ucelem
ziskani dat pro mou diplomovou praci. Anketa byla vytvofena pomoci sluzby Google Formulare,
ktera je specializovana na tvorbu online dotaznik(. Dotaznik obsahoval celkem 24 otazek, z nichz
22 bylo uzavrenych a 2 oteviené. Byl rozdélen do tfi hlavnich ¢asti.

Prvni cast byla informativniho charakteru a cilila na ziskani demografickych udaja
respondent(l, jako jsou vékova kategorie a pracovni pomér. Druhd Cast se zamérovala na
zjistovani typu firemnich akci, které jsou pofadany v organizacich, kde respondenti pracuji, a
zjistovala také jejich nazory a preference na tyto akce. Treti ¢ast byla vénovana vyhradné
preferencim respondent(l ohledné firemnich akci s cilem zjistit, jak by podle nich méla vypadat
idealni firemni akce.

DulezZité je zminit, Ze cely dotaznik, stejné jako jednotlivé ¢asti, byly opatfeny dvodnim
textem, ktery objasrioval Gcel ankety, ujistoval o anonymité a vysvétloval, jak bude anketa
probihat.

Respondenty jsem ziskdval prevainé prostiednictvim Facebooku a Instagramu. Vyuiil
jsem facebookovych skupin jako Milujeme Olomouc, Brigady a prace Olomouc, Olomouc zabava
a kultura, Olomouc!!, Vylety Olomouc a Olomouc a okoli - kam zajit. Dale jsem anketu sdilel
prostfednictvim stranky Raketou na Mars a s ni spojenych chatd. Abych rozsitil geografickou
rozmanitost respondentd, sdilel jsem dotaznik také na svém osobnim Instagramovém uctu.
Respondenty jsem také motivoval, aby dotaznik predali dal. Celkové jsem shromazdil odpovédi
od 101 respondent( v priibéhu 20 dnd, od 1. ¢ervna 2023 do 20. ¢ervna 2023.

Pro zpracovani vysledk(l ankety jsem pouZil tabulkovy software Microsoft Excel, ktery mi
umoznil efektivné analyzovat a vizualizovat ziskana data.

Celé anketni Setfeni poté slouZilo jako podklad pro tvorbu SWOT analyzy a nasledné
nového produktu pro firmu Raketou na Mars.

Dotaznikové Setfeni je jednim z hlavnich nastrojl pro sbér dat v rliznych typech vyzkumu.
Jak uvadi Fowler (2013), tato metoda je Ucinna pfi ziskavani informaci o postojich, nazorech,
chovani a charakteristikach populace. Pti navrhovani dotaznik( je dllezité zajistit, Ze otazky jsou
jasné a snadno pochopitelné pro respondenty, aby byly odpovédi co nejpresnéjsi. Kromé toho,

Podle Gavora (2000) je konstrukce dotazniku rozdélena do tii klicovych sekci a vyZaduje

peclivé promyslenou organizaci:
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a) Uvodni &ast - zahlavi se jménem tviirce dotazniku, podnéty k vyplnéni dotazniku a

jasnym vysvétlenim vyznamu odpovédi od respondenta, podékovani za ¢as vénovany dotazniku

a informace o zachovani anonymity.

b) Hlavni ¢ast - samotné otazky dotazniku (zacinaji jednodussimi a postupné prechazeji k

vevs

c) Konecna ¢ast - vyjadreni dikd respondentovi za jeho Ucast.

4.2 Analyza konkurence

V dalsi ¢asti metodiky se zaméruji na analyzu konkurence v oblasti pofadani firemnich akci

v Olomouckém kraji. Tento vyzkum jsem provadél vyhradné online, kde jsem pro vyhledavani

firem pouZil Google vyhledavac¢, webovou stranku firmy.cz a Google mapy. Kazda firma byla

analyzovana postupné a detailné.

Pro kazdou firmu jsem provedl prlizkum jejich webovych stranek, socialnich siti a dalSich

dostupnych online zdroju, které poskytuji informace o firmach, jako jsou zivefirmy.cz a rejstrik-

firem.kurzy.cz. Dale jsem vyhledal dalsi informace dostupné na internetu prostfednictvim

Google vyhledavace.

Analyza kazdé firmy byla strukturovana podle nasledujicich kritérii:

Zakladni udaje: Kratky prehled o jednotlivych konkurencnich firmach, véetné
nazvu, data zalozZeni a sidla.

Nabidka: Prezentace produktll a sluzeb, které konkurencni firmy nabizeji v oboru
organizace firemnich akci.

Webové stranky a socialni sité: Analyzovani online prezentace konkurence skrze
jejich webové stranky a aktivity na socialnich sitich.

Finan¢ni udaje: Prehled informaci o ro¢nim obratu konkurenénich firem do roku
2020.

Inspirace pro Raketou na Mars: Identifikace strategii a postup(, které by mohly
inspirovat a pomoci zlepsit sluzby firmy Raketou na Mars s.r.o.

Zavér: Shrnuti klicovych poznatkl a informaci o analyzované firmé, s odhadem

jejiho postaveni na trhu a potencialnich silnych strankach.

Po dokonceni analyzy vSech firem jsem vybral nejdllezitéjsi informace a zpracoval je v tabulce v

programu Microsoft Excel. Tento krok mi umoznil efektivhé porovnat jednotlivé firmy a

identifikovat klicové trendy a postiehy v oblasti pofadani firemnich akci v Olomouckém kraji.

41


http://firmy.cz
http://zivefirmy.cz
http://firem.kurzy.cz

Cilem této analyzy bylo poskytnout firmé Raketou na Mars s.r.o. cenné informace a nahledy,
které mohou pomociv ramci jejiho dalsiho rozvoje a konkurenceschopnosti. Dale také bylo cilem
této analyzy ziskat dulezité poznatky pro nasledné SWOT analyzy a zejména pro tvorbu nového

produktu.

4.3 SWOT analyza

V posledni ¢asti metodiky jsem provedl SWOT analyzy pro firmu Raketou na Mars a pro
tvorbu nového produktu. V kontextu mé diplomové prace byla SWOT analyza vyuZita k nalezeni
moznych vychodisek pro vytvoreni nového produktu firmy Raketou na Mars.

Pti sestavovani SWOT analyz jsem bral v Uvahu informace a poznatky ziskané z r(iznych
Casti mé préace. Za prvé, vyuzil jsem informace z teoretické Casti, kterd mi poskytla hlubsi
porozuméni odvétvi a souvisejicich trend(l. Za druhé, zahrnul jsem zavéry a nélezy z anketniho
Setreni, které odhalily preference a postoje respondent(l v oblasti firemnich akci. Za treti, jsem
zaClenil poznatky z analyzy konkurence, ktera odhalila silné a slabé stranky konkurencnich firem
a prileZitosti na trhu. Nakonec, jsem do SWOT analyzy zapracoval také svlj osobni nazor a
pohled, jakoZzto externiho analytika s pochopenim tématu.

SWOT analyza tedy syntetizovala informace z téchto rlznych zdroji a poskytla uceleny
pohled na pozici firmy Raketou na Mars na trhu s firemnimi akcemi, a umoznila identifikovat
strategické moZnosti pro rozvoj a inovace. Déle také poskytla kvalitni podklady pro tvorbu
nového produktu, ktery vznikl v dalsi ¢asti.

Podle Colleta (1999) akronym SWOT vychazi z anglickych slov Strengths, Weaknesses,
Opportunities a Threats, v ¢estiné oznacujici silné a slabé stranky, pfileZitosti a hrozby. SWOT
analyza identifikuje tyto aspekty uvnitf firmy i v jejim okoli, aby odhalila kritické faktory
ovliviujici konkurenceschopnost pred vytvorenim obchodni strategie.

Silné stranky jsou aspekty nebo vlastnosti podniku nebo projektovych tym(, které mu
davaji vyhodu oproti ostatnim (Quincy & Huang, 2012).

Slabé stranky jsou aspekty nebo vlastnosti, které organizaci znevyhodnuji oproti ostatnim
(Quincy & Huang, 2012).

Ptilezitosti jsou interni a externi vyhlidky, které mohou zlepsit vykonnost organizace
v kontextu (Quincy & Huang, 2012).

Hrozby jsou vnitini a vnéjsi ovliviujici faktory v prostredi, které mohou zpUsobit potize

dané funkci nebo projektu (Quincy & Huang, 2012).
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5 VYSLEDKY

5.1 Vyhodnoceni anketniho Setreni

V této casti diplomové prace se budeme zabyvat anketnim Setfenim, které bylo
provedeno za ucelem ziskani cennych dat a nazor( od cilové skupiny. V prliibéhu Setreni se
naseho dotazniku zucastnilo celkem 101 respondentd. Dotaznik obsahoval 24 otazek, které byly
peclivé navrzeny tak, aby poskytovaly uZitecné informace pro nase vyzkumné cile.

Sbér dat probihal od 1. ¢ervna 2023 do 20. ¢ervna 2023. Je dlleZité poznamenat, Ze sbér
dat byl anonymni, coZz znamena, Ze osobni Udaje respondentld nebyly shromazdovany ani
ukladany. To bylo provedeno za ucelem ochrany soukromi respondent(l a pro zajisténi, Ze
Ucastnici mohli byt otevieni a upfimni ve svych odpovédich bez obav o identifikaci.

Po dokonceni sbéru dat byly vSechny odpovédi peclivé zpracovany a analyzovany.
Vysledky anketniho Settfeni byly prezentovany ve formé graf(, které umoznuji jednoduché a
vizualné srozumitelné zobrazeni klicovych zjisténi. V nasledujicich ¢astech se podivame bliZze na

vysledky tohoto anketniho Setfeni.
1. Jaka jste generace (V zavorce rocniky narozeni)

Z analyzy odpovédi na otazku tykajici se vékové kategorie respondent( vyplyva, Ze vétsina
ucastnik anketniho Setfeni pochazi z mladsich generaci. Toto zjisténi naznacuje, ze vysledky
prazkumu jsou zvlasté relevantni pro firmy, které maji v zaméstnancich zastoupeny predevsim
tyto generace. Konkrétné bylo zaznamenano 13 odpovédi od respondent( patficich do generace
Baby Boomers, 14 odpovédi od generace X, 34 odpovédi od generace Y a 40 odpovédi od

generace Z.
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Jaka jste generace? (V zévorce roéniky narozeni)
101 odpovédi

@ Baby Boomers (1946 - 1964)

® Generace X (1965 - 1980)
Generace Y (1981 - 1996)

@ Generace Z (1997 - 2012)

Obrdzek 9 Generace respondentt (Vlastni zpracovani pomoci Google forms).

2. Jaké je vase pohlavi?

V odpovédich na otazku tykajici se pohlavi respondentt byla zaznamenana mirna prevaha
Zen. Z celkového poctu respondent(l se 54 identifikovalo jako Zeny, 45 jako muZi, a 2 Ucastnici
preferovali neuvadét své pohlavi. Tato data nam poskytuji ucelenéjsi prehled o demografickém

sloZzeni respondent(l anketniho Setreni.

Jaké je vase pohlavi?
101 odpovédi

® MVuz
® Zena
Jing
@ Nechci sdélovat

Obrdzek 10. Pohlavi respondentd. (Vlastni zpracovani pomoci Google forms).
3. V jakém kraji Zijete?

Z odpovédi na otazku o misté bydlisté vyplyva, Ze vice nez polovina respondent( (55,4%)
Zije v Olomouckém kraji, coz je pro analyzu vysledk( tohoto prizkumu klicové. Na druhém misté
s 19,8% je Praha. Déleni respondentt témér rovnomérné mezi Olomoucky kraj a zbytek Ceské
republiky ndm umoznuje ziskat cenné Udaje o rozdilnych preferencich lidi Zijicich v Olomouckém

kraji oproti ostatnim regioniim zemé.
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V jakém kraji Zijete?
101 odpovédi

@ Hlavni mésto Praha
@ Stiedodesky kraj

@ Jiho&esky kraj

@ Plzenisky kraj

@ Karlovarsky kraj

@ Ustecky kraj

@ Liberecky kraj

@ Kralovéhradecky kraj

112V

Obrdzek 11. Bydlisté respondent. (Vlastni zpracovani pomoci Google forms).

4. Jaké je vase zaméstndani nebo pracovni situace?

V odpovédich na otazku tykajici se zaméstnani nebo pracovni situace respondent( jsou
nejvétsi skupinou zaméstnanci. Nasleduji studenti, ktefi kromé studia vykonavaji také brigadu
nebo préci, a poté Zivnostnici. Toto rozloZeni skupin ndm poskytuje prilezitost ziskat uzitecné

Udaje a porovnat preference riznych kategorii pracujicich osob.

Jaké je vase zaméstnani nebo pracovni situace?
101 odpovédi

Student 31 (30,7 %)

Zaméstnanec 59 (58,4 %)
Zivnostnik 17 (16,8 %)
Majitel firmy 8 (7,9 %)
Nic- pracovni ufad

Bez zaméstnani

Obrdzek 12. Pracovni situace respondentd. (Vlastni zpracovani pomoci Google forms).

5. Jaka je velikost firmy, ve které plsobite?

V otdzce tykajici se velikosti firem, ve kterych respondenti pusobi, jsme zaznamenali
pomérné rovnomeérné rozlozeni mezi rdznymi velikostmi firem. Nejcastéji byly zastoupeny

spolecnosti s poétem zaméstnancl v rozmezi 51-100, zatimco firmy s jedinym zaméstnancem
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byly zastoupeny nejméné. U deviti respondent(i chybéla odpovéd na tuto otazku, coz mohlo

naznacovat, Ze nemaji zaméstnani.

Jaka je velikost firmy, ve které plsobite?
92 odpovédi

@1
@25
6-20
® 21-50
@ 51-100

® 101-300
® Vice nez 300

Obrdzek 13. Velikost firmy respondent(. (Vlastni zpracovani pomoci Google forms).

19,6% 18,5%

6. Na stupnici od 1 do 5, jak duleZité jsou pro vas firemni akce? (5 je nejvice)

V této casti ankety, kde bylo cilem zjistit, jakou vahu prikladaji respondenti firemnim
akcim na stupnici od 1 do 5 (pficemz 5 je nejvyssi), bylo zfetelné, Ze vétsina respondentd
povazuje firemni akce za dlleZité. Vice nez 50% respondentl (konkrétné 59,4%) zvolilo
hodnoceni 4 nebo 5. Naopak, jen 13% respondentl oznacilo tuto oblast jako méné dllezitou,
vybirajice hodnoceni 1 nebo 2. Byl zde také pozorovan zajimavy rozdil mezi generacemi.
Generace Baby Boomers a X udélily firemnim akcim prdmérné hodnoceni 3,8, zatimco generace

Y a Z udélily primérné hodnoceni 3,6.

Na stupnici od 1 do 5, jak dilezité jsou pro vas firemni akce? (5 je nejvice)
101 odpovédi

40
38 (37,6 %)

30

28 (27,7 %)

20 22 (21,8 %)

12 (11,9 %)
1 (1‘ %)

1 2 3 4 5

Obrdzek 14. DlleZitost firemnich akci pro respondenty. (Vlastni zpracovani pomoci Google

forms).
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7. Jakvelkou roli pro vas hraje na firemni akci jidlo? (5 je nejvice)

V odpovédich na otazku o vyznamu jidla na firemni akci bylo zjiSténo, Ze stfedni hodnoceni
bylo nejcastéji zvolenou moznosti, s 35 respondenty, ktefi se pro ni rozhodli. Avsak, bylo také
patrné, Ze vysoka hodnoceni (4 a 5) byla rovnéz popularni. Z vysledki je tedy mozné usuzovat,

Ze pro vétsinu respondent( predstavuje jidlo dllezZitou slozku firemnich akci.

Jak velkou roli hraje pro vas hraje na firemni akci jidlo? (5 je nejvice)
101 odpovédi

40

35 (34,7 %)
30 31 (30,7 %)
28 (27,7 %)

20

4 (4 %)

Obrdzek 15. Role jidla na firemni akci pro respondenty. (Vlastni zpracovani pomoci Google

forms).

8. Jak velkou roli pro vas hraje na firemni akci ubytovani? (5 je nejvice)

V pripadé dulezitosti ubytovani na firemnich akcich bylo opét nejcastéji zvoleno stredni
hodnoceni. Nasledné byly také ¢asto voleny hodnoty 4 a 5, avsak ne tak vyrazné jako v pripadé
jidla. Bylo zjisténo, Ze ubytovani hraje dllezitou roli pro 39 respondent(, zatimco pro 28
respondentll nema takovy vyznam. Kdyz se podivdme na vékové skupiny, mladsi generace
davala ubytovani primérné hodnoceni 3,3, zatimco starsi generace hodnotila priimérné 2,7.
Dale bylo zjisténo, Ze respondenti Zijici mimo Olomoucky kraj hodnotili dlileZitost ubytovani

pramérné 3,4.
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Jak velkou roli pro vés hraje na firemni akci ubytovéni? (5 je nejvice)
101 odpovédi

40

34 (33,7 %)

30
27 (26,7 %)

20
20 (19,8 %)

10 12 (11,9 %)
8 (7.9 %)

Obrdzek 16. Role ubytovani na firemni akci pro respondenty. (Vlastni zpracovani pomoci Google

forms).

9. Jak velkou roli pro vas hraje na firemni akci zabava? (5 je nejvice)

V otdazce tykajici se role zabavy na firemnich akcich byly odpovédi velmi jednoznacné ve
prospéch vysoké dlileZitosti. Pouze dva respondenti oznacili zdbavu za méné dulezitou, zvolivse
hodnoty 1 nebo 2. Devét respondentl si vybralo stfedni hodnoceni, zatimco masivnich 90
respondent( uznalo vyznam zabavy a zvolilo hodnoty 4 nebo 5. Hodnota 5 byla nejcastéji
vybrana, konkrétné 62 respondenty. KdyzZ se podivdme na generace, starsi generace ohodnotila
dlleZitost zabavy primérné 4,2, zatimco mladsi generace primérné 4,5. Respondenti Zijici mimo

v

Olomoucky kraj prikladali zabaveé jesté vétsi vyznam s primeérnym hodnocenim 4,6.
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Jak velkou roli pro vés hraje na firemni akci zédbava? (5 je nejvice)
1017 odpovédi

80
60 62 (61,4 %)

40

28 (27,7 %)
20

1(1%) 1(1%)

9(8,9 %)

1 2 3 4 5

Obrdzek 17. Role zabavy na firemni akci pro respondenty. (Vlastni zpracovani pomoci Google

forms).
10. Co vas motivuje k ucasti na firemni akci?

U této otazky méli respondenti moznost vybrat vice odpovédi. Jako hlavni motivaci k
Ucasti na firemni akci oznacili vztahy s kolegy, coz bylo zvoleno zajimavymi 78,8% respondent.
Nasledovala zabava, kterou jako motivaci uvedlo 69,7% ucastnikl, a tésné za ni stélo zlepseni
pracovnich vztah( s hodnotou 66,7%. Zajimavé je, Ze vétsina respondent( zvolila vice nezZ jednu
moznost - pouze 6 respondentl uvedlo jednu odpovéd, zatimco 10 respondent(l zaskrtlo
vSechny mozZnosti, coz se stalo nejcastéjsi kombinaci. Kromé toho, respondenti mimo

Olomoucky kraj méli jako silnou motivaci také program akce, coZ uvedlo 72% z nich.
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Co vés motivuje k GcCasti na firemni akci?
99 odpovédf

Program 53 (53,5 %)
Kolegoveé 78 (78,8 %)
Z4bava 69 (69,7 %)

Zleps$eni pracovnich vztahu 66 (86,7 %)

Relax 30 (30,3 %)
Jidlo 35 (35,4 %)

0 20 40 60 80

Obrdzek 18. Motivace respondentll k Ucasti na firemni akci. (Vlastni zpracovani pomoci Google

forms).

11. Jak €asto pro vas firma porada firemni akce, pokud vibec néjaké porada?

Z vysledk( setfeni vyplyva, Ze jedna tretina firem porada dvé firemni akce za rok. Dalsi
Casto zvolenou frekvenci bylo jednou za rok nebo vice nez trikrat za rok. Je vsak tfeba zminit, ze

YR A

10% firem neporada zadné firemni akce.

Pokud se podivame na frekvenci poradani firemnich akci v zavislosti na velikosti firmy,
vypada to nasledovné:

Firmy s 1 zaméstnancem pramérné poradaji 1,3 akce roc¢né.

Firmy s 2-5 zaméstnanci prGmérné poradaji 1,6 akce roc¢né.

Firmy s 6-20 zaméstnanci prGmérné poradaji 1,8 akce roc¢né.

Firmy s 21-50 zaméstnanci pramérné poradaji 1,9 akce rocné.

Firmy s 51-100 zaméstnanci primérné poradaji 2 akce rocné.

Firmy s 101-300 zaméstnanci priimérné poradaji 2,15 akce roc¢né.

Firmy s 301 a vice zaméstnanci primeérné poradaji 1,8 akce rocné.

Z téchto dat je vidét, Ze nejaktivnéjsi v poradani firemnich akci jsou firmy s poctem

zameéstnanct mezi 51 az 300.
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Jak ¢asto vase firma pofada firemni akce, pokud vibec néjaké pofada?
100 odpovédi

@ Neporada

® Méné ne? 1 za rok
1 za rok

® 2zarok

® 3zarok

w @ Vice ne? 3 za rok

Obrdzek 19. Pocet firemnich akci za rok. (Vlastni zpracovani pomoci Google forms).

12. Povazujete soucasnou frekvenci firemnich akci za dostatecnou, nebo byste si

prali, aby se konaly castéji?

V otazce tykajici se frekvence poradani firemnich akci uvedlo 55 % respondent(, Ze je
soucasny pocet akci poradanych jejich firmou dostacujici, zatimco 45 % respondentt by si pralo,
aby se firemni akce konaly Castéji.

Je zajimavé, Ze spokojenost s frekvenci firemnich akci souvisi s tim, kolik akci firma
skutecné porada. Z respondent(, ktefi uvedli, Ze jejich firma porada 2, 3, nebo vice akci rocné,
vyjadrilo spokojenost s frekvenci 72 %. Naopak, u respondent(, jejichz firmy neporadaji Zadné
akce, nebo poradaji méné nez jednu akci ro¢né, byla nespokojenost s frekvenci vysoka, a to 77
%. Tato data naznacuji, Ze pro mnoho zaméstnancl je dulezité, aby firma poradala pravidelné

akce.
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Povazujete soucasnou frekvenci firemnich akci za dostate¢nou, nebo byste si préli, aby se konaly
Castéji?
98 odpovédi

@ Ano, soudasna frekvence firemnich akci
je dle mého nazoru dostatecna.

@ Ne, pralia bych si, aby se firemni akce
konaly ¢astéji.

Obrdzek 20. Spokojenost s poctem firemnich akci za rok. (Vlastni zpracovani pomoci Google

forms).

13. Jaké druhy firemnich akci normalné porada vase firma?

Z odpovédi na otazku o druzich firemnich akci, které firmy obvykle poradaji, vyplyva, ze
nejpopularnéjsim typem jsou vecirky a oslavy, které byly vybrany 67 % respondentt. Na druhém
misté nasleduji teambuildingové aktivity a aktivity v pfirodé (outdoorové aktivity).

Je také hodno poznamenat, ze kombinace vecirk(i a oslav spolu s teambuildingovymi a
outdoorovymi aktivitami byla nejcastéji zvolenou kombinaci a ziskala preference 13
respondent(.

Na opacném konci spektra se nachazeji odpocinkové pobyty, které byly vybrany pouze 5
% respondent(l, coZ je nejméné ze vSech uvedenych mozZnosti. To naznacuje, Ze odpocinkové

pobyty nejsou pro firmy tak béznym typem akci jako ostatni moznosti.

52



Jaké druhy firemnich akci obvykle porada vase firma? (V
zavorce je vidy priklad dané firemni akce)

Firemni vecere a obédy (Kazdomési¢ni firemni... | A—
Sportovni turnaje a soutézZe (Fotbalovy turnaj) E——
Firemni Skoleni a workshopy (Workshop o zdravé... [— e — |
Odpocinkové pobyty (Wellness) 53
Dobrovolnické aktivity a charitativni udalosti... 10
Firemni konference a prezentace (Kazdorocni... 1
Zabavné dny pro vas i vase rodiny (Family day) 1
Firemni vecirky a oslavy (Vanocni vecirek) /N
Teambuildingy a outdoorové akce (Akcni firemni... )
.8

Neporada zadné

M Pocet respondentt

Obrdzek 21. Obvykle poradané firemni akce. (Vlastni zpracovani).
14. Firemni akce na vas nékdy v Zivoté méla tento efekt:

V této otazce mohli respondenti uvést vice dopadd, které na né mély firemni akce v
prabéhu jejich Zivota. Nejvyraznéjsim efektem, ktery byl zaznamenan, bylo posileni pracovnich
vztah( a komunikace s kolegy - tuto moznost vybralo celkem 79 respondentd.

Na druhé strané, nejméné zvolenym dopadem bylo umoZnéni prezentace vlastnich
napadl a projektl pred tymem, coz naznacuje, Ze firemni akce nemusi byt vidy vnimany jako
platforma pro sdileni profesnich ambici a napadu.

Je také hodno zminit, Ze nejcastéji zvolenou kombinaci bylo spojeni dvou efektl - posileni
pracovnich vztah( a zlepseni pohledu na firmu, coz zvolilo 7 respondentu. Dale je zajimavé, Ze 6
respondentl uvedlo, Ze na né firemni akce mély vSechny uvedené dopady.

To poukazuje na to, Ze firemni akce mohou mit Sirokou $kdalu pozitivnich dopadd na

zaméstnance a mohou byt nastrojem k posileni tymového ducha a zavazku vicéi organizaci.



Firemni akce na vas nékdy ve vasem Zivoté méla tento
efekt:

Pfinesla mi nové poznatky a inspiraci pro mé...

UmoZnila mi prezentovat své ndpady nebo projekty...

Pomohla mi lépe porozumét firemni kulture a...

Poskytla mi prilezitost relaxovat a odpocinout si od...
Zvysila mé pracovni nasazeni a motivaci.

Pomohla mi rozvijet dovednosti a kompetence...
Prispéla k vyssi mife spokojenosti a loajality k firmé.

Zlepsila m(j pohled na firmu.

Posilila mé pracovni vztahy a komunikaci s kolegy.

o

10 20 30 40 50 60 70 80

M Pocet respondentl

Obrdzek 22. Obvykle poradané firemni akce. (Vlastni zpracovani).

15. Mate povédomi o néjakych firmach specializujicich se na organizaci firemnich

akci? Pokud ano, mlzZete uvést jejich nazvy?

V odpovédich na tuto otevienou otazku, kde byli respondenti vyzvani, zda maji povédomi
o firmach specializujicich se na organizaci firemnich akci a zda mohou uvést jejich nazvy, bylo
zaznamenano celkem 42 odpovédi.

Mezi uvedenymi firmami byly napfiklad: Raketou na Mars, GM5, Outdoor and Colours,
Lanové centrum Proud, Red Bull, Royal Event, Concept Line, Profi Zabava, Alcedo, Next Level,
Event Support, Front, Pevnost Poznani, Jump World, Ceska Cesta, Famous Agency, CCV,
Hostesky.cz a Activities 4 You.

Firma "Raketou na Mars" byla nejcastéji zminéna, avsak je tfeba brat v Uvahu, Ze vyskyt
tohoto nazvu mohl byt ovlivnén zplsobem, jakym byla anketa Sifena. Druhou nejcastéji
zminovanou firmou bylo GM5.

Je také dUlezité poznamenat, Ze dvé z téchto firem, GM5 a Profi Zabava, jsou podrobnéji
rozebrany v jiné casti této studie. To naznacuje, Ze mohou byt povaZzovany za vyznamné hrace v

oblasti organizace firemnich akci.
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Mate povédomi o néjakych firmach specializujicich se na
organizaci firemnich akci? Pokud ano, mlZete uvést jejich
nazvy?

Jiné

Outdoors & Colours
Ceska cesta

Profi Zabava

Lanové centrum Proud
GM5

Raketou na Mars

Ne

o
(2]

10 15 20 25

M Pocet respondentt

Obrdzek 23. Zndmé firmy na firemni akce. (Vlastni zpracovani pomoci Google forms).

16. Pokud byste chtéli usporadat firemni akci, kde byste hledali vhodna mista nebo

organizatory?

V této casti byli respondenti dotazovani na to, kde by vyhledavali vhodna mista nebo
organizatory, pokud by chtéli usporadat firemni akci. Bylo jim umozZnéno zvolit vice moznosti.

Podle ziskanych dat nejvice respondentl uvedlo, Ze by se spolehli na doporuceni od
znamych nebo kolegl, konkrétné toto moznost vybralo 79 respondentl. Dale byla velmi
popularni volbou vyhledavani prostfednictvim internetového vyhledavace Google, ktery uvedlo
65 respondent.

Je také zajimavé si vSimnout, Ze mezi mladsimi generacemi byla tendence spoléhat se na
online vyhledavace a socialni sité vice vyrazna. Pouze 15 % mladsich respondent(l uvedlo, Ze by
hledali jinde neZ na Google nebo socidlnich sitich.

To ukazuje, jak duleZité je pro firmy specializujici se na organizaci firemnich akci, aby mély
dobrou online pfitomnost a také dobrou povést mezi svymi klienty, ktefi by je mohli

doporucovat dalsim zajemclim.



Pokud byste chtéli usporadat firemni akci, kde byste
hledali vhodna mista nebo organizatory?

Vyhledavani na lokalité, kde se ma akce konat, jako...
Osobni kontakt s eventovymi specialisty nebo...

Na specializovanych webovych strankach a...
Prostfednictvim eventovych organizaci, asociaci...

V odbornych ¢asopisech, novinach nebo publikacich...
Doporuceni od znamych, kolegli nebo obchodnich...

Na internetovych vyhledavacich, jako je Google.

Na socialnich sitich, jako jsou Facebook, LinkedIn...

0 10 20 30 40 50 60 70 80

M Pocet respondentl

Obrdzek 24. Kde hledat mista, ¢i organizatory firemnich akci (Vlastni zpracovani).

17. Oznacte vse, co vam prijde jako novy trend ve firemnich akcich?

V otazce ohledné novych trendl ve firemnich akcich méli respondenti moznost oznacit
vice variant. Vybér byl zaloZen na informacich prezentovanych v kapitole 2.6.

Zajimavé je, Ze jedinou moznosti, kterou oznacila vice nez polovina respondentt (61,5%),
bylo vnimani firemnich akci jako dllezitého nastroje pro public relations (PR) firmy.

Na druhé strané, odpovédi jako "Hybridni, ¢i virtuaini firemni akce" (24%) a "Firemni akce
zamérené na zazitek jedince" (25%) nebyly respondenty povaZovany za nové trendy v takové
mite.

Je také hodno zminit, Ze respondenti zvolili Sirokou $kdlu kombinaci téchto moznosti,
pricemz zadna kombinace nebyla dominantni. Nejcastéjsi stejnou kombinaci oznacili pouze 4
respondenti.

Tato data naznacuiji, Ze vnimani novych trend( ve firemnich akcich m0ze byt riznorodé a

Ze existuje silna tendence povaZovat firemni akce za duleZity nastroj pro budovani image firmy.
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Oznacte vsSe, co vam pripadd jako novy trend ve firemnich
akcich.

Firemni akce zamérené na zazitek jednotlivcl
Firemni akce s aktivitami zaméfené na odolnost...
Hobby aktivity (Aktivity zamérené na uceni se...
Zapojeni novych technologii, jako je uméla inteligence
UdrZzitelnost a ekologi¢nost
Hybridni, ¢i virtualni firemni akce
Vyuziti firemni akce pro obsah na soc. sité

Rozsifena realita (AR) a virtudlni realita (VR)

Je to dulezity nastroj pro PR (vzhled) firmy

o
—
o
N
o
w
o
o
o
(%
o
D
o

M Pocet respondentt

Obrdzek 25. Nové trendy ve firemnich akcich. (Vlastni zpracovani).

18. Jaky druh firemni akce by vas nejvice bavil?

V této otdzce méli respondenti moznost oznacit vice variant ohledné druh( firemnich akci,
které by je zaujaly. Z dat vyplyva, Ze nejvice oblibenym typem firemni akce byly teambuildingy a
outdoorové aktivity, které oznacilo 76% respondentu. Tésné za nimi nasledovaly firemni vecirky
a oslavy s 64%.

Naopak, firemni konference a prezentace byly povazovany za méné atraktivni, s pouhymi
5% respondentd, ktefi je oznacili jako Zadouci typ firemni akce.

Zajimavé je, Ze dva respondenti pridali své vlastni napady na druhy firemnich akci, které
by je bavily, coZ naznacuje otevienost k inovacim a kreativnim formam akci.

V ramci analyzy dat Ize také vidét rozdily mezi vékovymi skupinami a regionalnimi
preference. Napfiklad mladsi generace vykazovala silnéjsi preference pro teambuildingy (85%),
zatimco starsi generace méla vyssi zdjem o vecirky (78%). Respondenti mimo Olomoucky kraj
také vykazovali velky zdjem o teambuildingy (91%).

Tyto informace mohou byt uZite¢né pro organizatory firemnich akci pfi planovani a cileni
rznych segment( zaméstnanc(. Navic, jak bylo poznamenano, mohou byt konference a

Vv

prezentace ucinény atraktivnéjsSimi prostrednictvim zabavnych a interaktivnich prvkd.
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Jaky druh firemni akce by vés nejvice bavil?
100 odpovédi

76 (76 %)

Teambuildingy a outdoorove ak...
Firemni vecirky a oslavy (Vano... 64 (64 %)
Zabavny den pro vas i vase rod... 22 (22 %)
Firemni konference a prezenta... 5(5 %)

Dobrovolnické aktivity a charita... 22 (22 %)

Odpocinkové pobyty (Wellness) 48 (48 %)

Firemni $koleni a workshopy (... 23 (23 %)
Sportovni turnaje a soutéze (F...
Firemni vecefe a obédy (KaZdo...
Vinny sklipek, nebo individuain...

Obfi vicedenni kalby s program...

52 (52 %)
43 (43 %)

Obrdzek 26. Nejzadanéjsi druhy firemnich akci. (Vlastni zpracovani pomoci Google forms).
19. Které z nize uvedenych aktivit byste si pfal/a zafadit do vasi firemni akce?

V této otazce méli respondenti moZnost vybrat vice aktivit, které by si prali zaradit do
programu své firemni akce. Z vysledkl je zfejmé, Ze nejpopuldrnéjsi aktivitou byly tymové hry,
které si pralo zaradit 73% respondentt. Tento vysledek podtrhuje skutecnost, Ze mnoho lidi
hleda moznosti, jak se béhem firemnich akci zapojit a interagovat s kolegy.

Dalsi dvé aktivity, které prekonaly hranici 50%, byly DJ (52%) a Ziva kapela (50%), cozZ
naznacuje, Zze hudba a zabava jsou také vysoko cenénymi prvky firemnich akci.

Naopak, na konci spektra byl kurz nebo seminaf, ktery byl vybran pouze 3% respondentd.
Toto mUze signalizovat, Ze zaméstnanci obvykle nepovazuji firemni akce za misto pro formalni
vzdélavani nebo odborny rozvoj a uprednostnuji lehci a zabavnéjsi aktivity.

Také stoji za zminku, Ze vzdusné aktivity byly vybrany pouze 19% respondent(, coZz muze
byt dano specifickymi preference nebo mozna obavami z bezpecnosti.

Organizatofi firemnich akci by méli tyto preference vzit v ivahu pfti planovani programu,
aby byli schopni nabidnout aktivity, které budou nejvice vyhovovat zajmim a ocekavanim

Ucastnikd.
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Které z nize uvedenych aktivit byste si pral/a zaradit do vasi firemni akce?

100 odpovédi

Strilecky (Paintball, laserga...
Vodni aktivity (Koupani, plav...
Vzdusné aktivity (Let baldnem)
Adrenalinovy zazitek (bunge...

Tymove hry

Wellness

Inspirativni seminare

Motokary

Zimni sporty (LyZovani)
Lanové prekazky

Kreativni aktivity

Spolecensky vecer

DJ

Zivé kapela

MoZnost pfispét na dobrou véc
Party aZ do rannich hodin
Kulturni vystoupeni/ show
Kulinarsky zazitek

Kurz nebo seminar
Adrenalinovy zazitek (bunge...

0

3(3 %)
2(2%)

20

19 (19 %)

40 (40 %)
35 (35 %)

31(31%)
73 (73 %)
45 (45 %)
37 (37 %)
35 (35 %)
41 (41 %)
42 (42 %)
39 (39 %)
47 (47 %)
52 (52 %)
50 (50 %)
40 (40 %)
34 (34 %)
30 (30 %)
39 (39 %)

40 60 80

Obrdzek 27. Oblibené aktivity pro firemni akce. (Vlastni zpracovani pomoci Google forms).

20. Jaka by méla byt idealni délka trvani firemni akce?

V otdzce ohledné idedlni délky trvani firemni akce bylo zjiSténo, Ze 46,5% respondentl

povazuje za idealni, aby firemni akce trvala jeden cely den. Dale, 32,3% respondent( by si pralo,

aby akce trvala cely vikend, zatimco 16,2% by preferovalo, aby akce trvala pouze pul dne.

Zajimavym zjisténim je také rozdil v preferencich mezi starSimi a mladsimi respondenty.

Zatimco 88% starsich respondent( preferuje, aby akce trvala jeden cely den, u mladsich

respondent(l je vétsi zajem o prodlouzeny vikend, 49% z nich voli mozZnost vikendu nebo

prodlouzeného vikendu.

U respondentl mimo Olomoucky kraj bylo také zjisténo, Zze 55% z nich by preferovalo

vikend nebo prodlouzeny vikend.

Tato data mohou byt uZitecna pro organizatory firemnich akci, aby mohli |épe planovat

akce tak, aby vyhovovaly preferencim Ucastniki v zavislosti na jejich demografii a lokalité.
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Jaka by méla byt idealni délka trvani firemni akce?
99 odpovédf

® Plldne
® Cely den
Vikend
® ProdlouZeny vikend
@ Tyden a vice

Obrdzek 28. |dedlni délka trvani firemni akce. (Vlastni zpracovani pomoci Google forms).

21. Vadilo by vam, kdyby se firemni akce konala ve vaSem volnu?

Odpovédi na otazku, zda by respondenttim vadilo, pokud by se firemni akce konala v jejich
volném case, ukazuji, Ze vétsina respondentll (77,8%) by neméla problém s konanim firemnich
akci béhem jejich volného casu.

Nicméng, u starsich generaci byl zaznamenan nizsi odpor k tomuto napadu. U generace X
14% respondentl uvedlo, Ze by jim to vadilo. U generace baby boomers 15% z respondenti by
mélo vyhrady vici konani firemnich akci v jejich volném case.

Tato data mohou naznacovat, Ze mladsi generace maji tendenci davat prednost oddéleni
pracovniho a volného ¢asu a mohou byt méné ochotné ucastnit se firemnich akci mimo pracovni

hodiny, zatimco starsi generace mohou byt pruznéjsi a otevienéjsi k Ucasti na takovych akcich.

Vadilo by vam, kdyby se firemni akce konala ve vasem volnu?
99 odpovédf

® Ano
® Ne

Obrdzek 29. Spokojenost s konanim firemni akce ve vlastnim volnu. (Vlastni zpracovani
pomoci Google forms).
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22. Pfedstavovalo by pro vas problém dojet vice nez hodinu z mista bydlisté na

firemni akci?

Z odpovédi na otazku, zda by pro respondenty predstavovalo problém cestovat na firemni
akci vice nez hodinu z mista bydlisté, vyplyva, Ze 42% respondentl by nemélo s takovou cestovni
dobou problém. Na druhou stranu, vétsina respondentt (51%) uvedla, Ze by se rozhodovali na
zakladeé typu firemni akce, coZ naznacuje, Ze jejich ochota cestovat na delsi vzdalenost by mohla
zaviset na tom, jak atraktivni nebo dulezita by pro né byla akce.

Je také zajimavé si vS§imnout, Ze u respondentt Zijicich v Olomouckém kraji bylo vyssi
procento téch, ktefi by neméli problém s delsi cestou na firemni akci. Konkrétné 52%
respondentl z Olomouckého kraje uvedlo, Ze by jim nevadilo cestovat vice nez hodinu na firemni
akci.

Tato data mohou naznacovat, Ze ochota lidi cestovat na firemni akci mlze byt ovlivnéna
nejen osobnimi preferencemi, ale také regionalnimi faktory, jako je dostupnost dopravy nebo

geograficka poloha.

Predstavovalo by pro vas problém dojet vice nez hodinu z mista bydlisté na firemni akci?
100 odpovédi

® Ano
@ Podle typu firemni akce
Ne

Y

Obrdzek 30. Spokojenost se vzdalenosti vice nez 1 hodinu z mista bydlisté. (Vlastni zpracovani

pomoci Google forms).

23. Oznacte vsechny nové trendy, které by se vam libily na firemni akci.

V otdzce 23 mohli respondenti znovu oznacit vice novych trend( ve firemnich akcich, které by je
zaujaly na jejich firemni akci. Nejvétsim zajmem se tésily aktivity s osobnim zapojenim. Hobby
aktivity, kde je moZnost ucit se novym konick(im, byly nejpopularnéjsi s 50 respondenty. Tésné
za nimi byly aktivity zamérené na odolnost, kde Ucastnici spole¢né prekonavaji obtize, s 48

respondenty, a aktivity zamérené na osobni zazitky s 47 respondenty. UdrZitelnost a
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ekologi¢nost také pritahla pozornost vice nez tretiny respondentt. Naopak, hybridni a virtudlni
akce byly nejméné oblibené. Néktefi respondenti navrhovali specifické aktivity, jako jsou
degustace vin nebo alkoholické hry, zatimco jeden preferoval Uplny zédkaz alkoholu na firemnich

akcich.

OZNACTE VSECHNY NOVE TRENDY, KTERE
BY SE VAM LiBILY NA FIREMNIi AKCI.

M Pocet respondentt

ABSOLUTN{ ZAKAZ ALKOHOLU

NIC Z UVEDENYCH

DEGUSTACE VIN, KULTURNI ZAZITEK

CHLASTACI HRY
FIREMNI AKCE ZAMERENE NA ZAZITEK...
FIREMNI AKCE S AKTIVITAMI ZAMERENE NA..
HOBBY AKTIVITY (AKTIVITY ZAMERENE NA..
ZAPOJENI{ NOVYCH TECHNOLOGII, JAKO JE.. 7

UDRZITELNOST A EKOLOGIENOST

HYBRIDNI{, ¢I VIRTUALNI FIREMNI{ AKCE
VYUZITi FIREMNI AKCE PRO OBSAH NA SOC...
ROZSIRENA REALITA (AR) A VIRTUALNI...

ai =R =R
N
s
N

Obrdzek 31. Chténé nové trendy na firemni akci. (Vlastni zpracovani).
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5.1.1 Porovndni respondentii z Olomouckého kraje a zbytku CR

Olomoucky kraj

Zbytek Ceské republiky

Jaka jste generace

Vyrovnané viechny 4 generace

Pfevaha generaciYa Z

Jaké je vase pohlavi?

Lehce vice Zen

Lehce vice Zen

Jaké je vase zaméstnani nebo pracovni situace?

Mejvice zaméstnanci

Nejvice zaméstnanci, poté studenti

Jaka je velikost firmy, ve které plsobite?

Spise menéi firmy, ale graf pfevainé vyrovnan.

Spi%e vetsi firmy, ale graf pfevainé vyrovnan

Na stupnici od 1 do 5, jak dulezité jsou pro vas firemni akce? (5 je nejvice) 3,7 3,7
Jak velkou roli hraje pro vas hraje na firemni akci jidlo? (5 je nejvice) 3,7 3,9
Jak velkou roli pro vas hraje na firemni akci ubytovani? (5 je nejvice) 2,9 34
Jak velkou roli pro vas hraje na firemni akci zabava? (5 je nejvice) 4,4 4,6

Co vas motivuje k acasti na firemni akci?

Kolegové, zéabava, zlepieni pracovnich vztahd

Kolegové, program, zabava, zlep&eni pracovnich vztahd

Jak Easto vade firma pofada firemni akce, pokud vibec néjaké poFada?

Nejvice 2x za rok, poté 1x za rok

Nejvice Vice ne? 3 za rok, poté 2x za rok

Povazujete souéasnou frekvenci firemnich akci za dostateénou, nebo byste si prali, aby se konaly ¢as

Spite ano

Spite ano

Jaké druhy firemnich akci obvykle pofada vase firma? (V zavorce je vizdy priklad dané firemni akce)

Nejvice firemni velirky, poté teambuildingy

Nejvice teambuildingy, poté firemni ve&irky

Firemni akce na vas nékdy ve vasem Zivoté méla tento efekt:

Posilila pracovni vztahy

Posilila pracovni vztahy a zlepgila pohled na firmu

Pokud byste chtéli usporadat firemni akci, kde byste hledali vhodna mista nebo organizatory?

Doporuceni od znamich, poté vyhledavaé Google

Mejvice vyhledavas google, poté doporuéeni od znamich

Oznacte vie, co vam pfipada jako novy trend ve firemnich akcich. PR firmy, poté udrZitelnost PR firmy

Jaky druh firemni akce by vas nejvice bavil? Firemni vecirky a teambuildingy Teambuildingy
Které z nize uvedenych aktivit byste si pral/a zaradit do vasi firemni akce? tymové hry a Ziva kapela Tymové hry, stiiletky, DJ
Jaka by méla byt idealni délka trvani firemni akce? cely den Cely vikend
Vadilo by vam, kdyby se firemni akce konala ve vasem volnu? 80% ne 73% ne
Predstavovalo by pro vas problém dojet vice neZ hodinu z mista bydlisté na firemni akci? Nejvice ne Nejvice podle typu akce

Oznacte viechny nové trendy, které by se vam libili na firemni akci.

Hobby aktivity a akce zaméfena na zazitek jednotlivce

AR a VR a aktivity zaméfené na odolnost

Tabulka 1. Porovnani respondenttl z Olomouckého kraje a zbytku CR. (Vlastni zpracovani).
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5.2 Analyza konkurence

V této kapitole se zamérime na analyzu konkurence firmy Raketou na Mars s.r.o. Cilem
analyzy je poskytnout komplexni pohled na konkurenéni prostiedi, ve kterém firma plsobi, a to

na uzemi Olomouckého kraje.
GMS5 s.r.o.

Sidlo firmy: Olomouc

Rok zaloZeni: 2005

Pocet zaméstnancti: 1-5

Webové stranky: gm5.cz

Socialni sité: Facebook (521 sledujicich), Instagram (44 sledujicich), YouTube (6 videi)

Strucny popis: GM5 je olomoucka firma zamérena na poradani firemnich a skolnich akci.
Ve své nabidce kombinuji vzdélavaci programy s tymovymi a zabavnymi akcemi. Firma klade
dlraz na komplexni rozvoj osobnosti Uc¢astnik( a na miru navrzené kurzy. Jejich klienti zahrnuji
firemni tymy, profesni skupiny, Skolska zatizeni a neziskové organizace.

Nabidka sluzeb: Nabidka GM5 se déli na firemni a Skolni akce. U firemnich akci se sluzby
déli do 4 kategorii:

Eventy: Event marketing: Akce pro obchodni partnery a klienty zamérené na propagaci
produktll. Vecerni programy: Zazitkové programy pro ucastniky firemnich akci a setkani.
Sportovni hry: Organizace sportovnich soutézi a aktivit. Family days: Rodinné hry a programy pro
zaméstnance a jejich rodiny.

Outdoor: Teambuildingy: Akce zaméfené na posilovani tymového ducha a spoluprace.
Outdoor training: Venkovni tréninkové programy pro manaZery a obchodniky. Fun & Relax:
Zabavné a relaxacni programy pro uvolnéni a odpocinek. Teamspirit: Netradi¢ni odmény a
motivace pro tymy a obchodni partnery.

Vzdélavani: Trénink dovednosti: Skoleni zaméfené na rozvoj kompetenci a flexibilitu
zaméstnanc(. Koucovdni: Osobni a tymovy koucink pro lepsi vykonnost a efektivitu. Workshopy:
Moderované workshopy na rlizna témata. Rozvoj lidskych zdroji: Dlouhodobé programy pro
0SVC, napf. Zivnostenska akademie.

Specialni sluzby: Persondlni sluzby: \lybér a hodnoceni zaméstnanc(, personalni audity a

optimalizace. Poradenské sluzby: Konzultace a poradenstvi v rlznych oblastech.
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Assessment/Development: Programy pro diagnostiku osobnosti Ucastnik(l. ViAlp: Originalni
firemni akce v prostredi stfediska Monte Bondone.

Kmenova strediska: Lovecka chata, Hotel Akademie Nahac¢ a Hruba voda, Terénni
stfedisko Jivova, Hotel Orlik a Pension Nova Polana.

Webové stranky a socialni sité: GM5 neni velmi aktivni na socidlnich sitich. Na Facebooku
maji priblizné jeden prispévek za 3 mésice, na Instagramu nemaji Zadné prispévky a na YouTube
a pékném stylu.

Financni informace: Podle zivefirmy.cz méla spole¢nost v letech 2016-2019 obrat v
rozmezi 5-10 miliond K¢. V roce 2020 klesl obrat na 1-3 miliony K¢.

Inspirace pro Raketou na Mars: Raketou na Mars s.r.o. by mohla Cerpat inspiraci z GM5 v
integraci modernich technologii, jako jsou VR a AR, do svych eventll pro vytvoreni jedinecnych
zazitk( a zajimavého obsahu.

Zavér: GM5 nabizi Sirokou skalu sluzeb, od vzdélavacich program( az po zabavné akce.
Inspirativni muUzZe byt jejich schopnost kombinovat rlizné formaty akci a pfizplsobovat je
potfebam klientl. Nicméné, jejich online pfitomnost a marketing by mohl byt silnéjsi, aby |épe

oslovili potencialni zakazniky.

5.2.1 Arks Plus s.r.o.

Sidlo firmy: Olomouc

Rok zaloZeni: 2003

Pocet zaméstnanci: 6-9

Webové stranky: https://www.arks-plus.cz/

Socialni sité: Facebook (1,400 sledujicich), Instagram (291 sledujicich)

Strucény popis: ARKS Plus je reklamni a uméleckd agentura z Olomouce, kterd byla
zaloZena v roce 1993 a pozdéji, v roce 2004, se transformovala na ARKS Plus, s.r.o. Nabizi Sirokou
Skalu sluzeb v oblasti poradani akci, a to jak pro verejnost a mésta, tak pro firmy.

Nabidka sluzeb: Hlavni nabidka ARKS Plus se zamérfuje na poradani akci pro verejnost,
mésta, a také na organizaci firemnich udalosti. V oblasti firemnich akci nabizeji:

Konference: Zajistuji kompletni zazemi, catering, prezentaéni techniku, ozvuéeni, foto a
video dokumentaci, a mohou také organizovat reklamni a volebni kampané.

Akce na kli¢: Nabizeji tematické akce na miru, jako jsou dny otevienych dvefi, oslavy,

vecirky pro zaméstnance, firemni akce, vyjezdni zasedani, détské dny, a plesy.
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Plesy: Pofadaji slavnostni i tematické plesy.

Online reseni - webindr, prezentace: Poskytuji produktové prezentace a Skoleni, online
streamy a sdileni obsahu Zivym obrazem, a také hybridni a virtudlni konference.

Koncerty, divadla, festivaly a maddni prehlidky: Poradaji akce jako koncerty, divadelni
predstaveni, festivaly, a modni prehlidky, které se mohou hodit i jako soucast firemnich akci.

Financni vysledky: Obrat firmy se v letech 2018-2019 pohyboval mezi 10-30 miliony K¢,
ale v roce 2020 klesl na 5-10 miliony K¢.

Webové stranky a socidlni sité: ARKS Plus je aktivni na socialnich sitich; na Facebooku
pridavaji prispévky kazdych par dni a maji 1,400 sledujicich. Na Instagramu jsou také velmi
aktivni s témér dennimi posty, stories a reels a maji 291 sledujicich. Webové stranky maiji
udélané lehce zastarale, avsak stale dostatecné pro jejich nabidku.

Spolecenska odpovédnost: Firma dlouhodobé podporuje mistni nadace a pomaha lidem
V houzi.

Inspirace pro Raketou na Mars: Pro Raketou na Mars by bylo inspirativni zaclenit vice
interaktivni aktivity do svych event(, podobné jako Arks plus, aby zvysila angaZzovanost a zabavu
Ucastnika.

Zavér: ARKS Plus je dobfe ustavenda agentura s dlouhou tradici, kterd se zaméruje na
poradani akci pro verejnost a mésta, a také nabizi firemnim klientdm Sirokou skalu sluzeb. Firma
ma Castou online pfitomnost a je aktivni na socialnich sitich, coz ji ¢ini viditelnou a atraktivni pro

potencidlni zakazniky.

5.2.2 Profi Zabava (JANTA s.r.o0.)

Sidlo firmy: JANTA s.r.o. - Brno; ProfiZabava.cz - Olomouc

Rok zaloZeni: 1993 (JANTA s.r.0.)

Pocet zaméstnancu: 1-5 (do roku 2019), informace o aktualnim poc¢tu neni dostupna

Webové stranky: https://www.profizabava.cz/

Socialni sité: Facebook (142 sledujicich), Instagram (76 sledujicich), YouTube

Strucny popis: ProfiZabava.cz je oddéleni firmy JANTA s.r.o. zaméfené na poradani
firemnich akci a teambuildingovych programi. Firma se zaméruje na hledani modernich trend
v oblasti firemnich akci a nabizi profesiondlni a inovativni sluzby za konkurenceschopné ceny.

Nabidka sluZeb: ProfiZabava.cz nabizi Sirokou $kdlu sluzeb souvisejicich s poradanim
firemnich akci, véetné:

Teamspirit: Poskytuji spolecny, pfijemny a intenzivni zazitek s cilem posilit ducha tymu.
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Teambuilding: Kurzy zamérené na cileny rozvoj skupiny a jednotlivcli prostfednictvim
realnych a simulovanych situaci.

Détské dny: Programy pro déti a rodice, které oslovuji Siroké vékové spektrum ucastnika.

Sportovni turnaje: Poradani sportovnich turnajl a kolektivnich i individudalnich sportl pro
zaméstnance.

Konference: Kompletni zajisténi a realizace rGznych typl konferenci, véetné védeckych
konferenci, kongres(i, mezinarodnich konferenci, veletrh(i a prezentaci.

Tematické vecery: Pofadani firemnich vecirkd s netradi¢nimi zazitky a programy.

Predpripravené hry a vypravy: Nabizeji rizné predpripravené hry a vypravy jako soucast
svych programa.

Firma dale kromé firemnich akci nabizi event management a sluzby v oblasti online
marketingu.

Financni vysledky: Obrat firmy se neda presné urcit, protozZe spada pod JANATA s.r.o0. Ta
méla v letech 2019 a 2020 obrat mezi 1-3 miliony K¢.

Webové stranky: Webové stranky maji zastaraly design a obsahuji malo informaci, navic
v nedostatecné kvalité.

Socialni sité: Facebook: Maji 142 sledujicich, ale jsou neaktivni od roku 2020.

Instagram: Maji 76 sledujicich a jsou aktivni, s dobre zpracovanym obsahem v podobé
postd, stories a reels.

YouTube: Neaktivni, posledni video bylo z roku 2017.

Hodnoceni od zakaznikG: Na jejich webovych strankach je nékolik pozitivnich zpétnych
vazeb, avsak firma neni viditelna na Google, takze dalsi hodnoceni nejsou dostupna.

Inspirace pro Raketou na Mars: Raketou na Mars s.r.o. by se mohla inspirovat Profi
zdbavou v nabidce Sirokého spektra sluzeb a aktivit, coz by mohlo pomoci vyhovét rlznym
potifebam a preference klienta.

Zaveér: ProfiZabava.cz nabizi Sirokou skalu sluzeb v oblasti poradani akci, od teambuildingu
po konference. Firma ma slabou online pfitomnost, s vyjimkou Instagramu, kde je obsah kvalitni
a pravidelné aktualizovany. Webové stranky by potfebovaly modernizaci a zlepseni kvality
obsahu. Firma by mohla také vyuZzit vice kanal(i k propagaci svych sluzeb a zlepsit svou viditelnost

online.

5.2.3 Pro Bull s.r.o.

Sidlo firmy: Prostéjov
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Rok zaloZeni: 1994

Pocet zaméstnanct: 1-5 (v roce 2020)

Webové stranky: https://www.probull-teambuilding.cz/

Socialni sité: Facebook (461 sledujicich), Instagram (33 sledujicich)

Strucny popis: ProBull, s.r.o. je spoletnost zamérena na poradani firemnich akci,
teambuildingl a workshopu. Od roku 2006 se rozsifila o sportovni sluzby v oblasti lyZzovani a
snowboardingu, pofadani odbornych kurz( a Skoleni. Firma se prezentuje jako dynamicka, s
vasni pro organizovani akci a budovani pozitivnich vztaht s klienty.

Nabidka sluzeb:

Firemni akce: Firemni dny, détské a sportovni dny, dny bezpecnosti, vanoc¢ni a novorocni
vecirky, oslavy vyroci, dny otevienych dveti.

Teambuildingy: Klasicky teambuilding, zaZitkovy teambuilding, na odpoledne, teamspirit,
teambuilding na miru.

Workshopy: CSR (Spolecenskd odpovédnost firmy), persondlni diagnostika, vanocni
workshop, kreativni workshop, ostatni (vyroba syr(, kucharsky workshop, jéga smichu, impro
workshop, bubenicky workshop, jachtarsky workshop, atd.)

Webové stranky a socialni sité: Webové stranky jsou moderné a prehledné zpracované s
jednoduchym vyhledavanim informaci.

Facebook: 461 sledujicich, malo aktivni (jeden prispévek cca za 3 mésice).

Instagram: 33 sledujicich, malo aktivni s pfispévky jednou za nékolik mésicu.

Hodnoceni od zakaznik(: Na webovych strankdch ma ProBull velmi detailni a pozitivni
recenze od velkych firem. Na Google ma jednu recenzi s hodnocenim 4 hvézdicek.

Financni vysledky: Obrat v letech 2017-2019 byl mezi 500 tisici a 1 milionem CZK.

V roce 2020 dosahl obratu v rozmezi 1-3 miliony CZK.

Blog: Firma ma na svych webovych strankach sekci pro blog ohledné novinek, ale tento
blog jiz neni aktivni. CoZ neni Sikovné at uZ pro dojem zakaznika, ¢i vyuZiti SEO marketingu.

Inspirace pro Raketou na Mars: Raketou na Mars mUZe Cerpat inspiraci z Probull tim, ze
bude nabizet komplexni feseni pro organizaci event(i v€etné technické podpory, coz by mohlo
usnadnit realizaci a zvysit kvalitu akci.

Zaveér: ProBull s.r.o. je spolec¢nost s dlouholetou tradici v oblasti poradani firemnich akci,
teambuildingl a workshopu. Jejich webové stranky jsou dobie navriené a poskytuji detailni
informace o nabizenych sluzbach. Avsak, firma by mohla vice vyuZit socialni sité a udrzovat sv(j

blog k vytvoreni silnéjsiho online pfitomnosti.
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5.2.4 Tern s.r.o.

Sidlo firmy: Olomouc

Rok zaloZeni: 2004

Pocet zaméstnanct: 1-5 (v roce 2020)

Webové stranky: https://tern.cz/

Socialni sité: Facebook (203 sledujicich)

Strucny popis: Tern Event s.r.o. je teambuildingova agentura, kterd plsobi na trhu od roku
2004. Hlavnim krédem spolecnosti je spokojenost klient(l a kvalitni vysledky akci. Ddraz kladou
na profesiondlni tym s pratelskym pfistupem. Kromé poradani teambuildingovych a firemnich
akci nabizi firma také pGj¢ovnu party stand.

Nabidka sluzeb: Nejsou zde detailné uvedeny jednotlivé sluzby i aktivity.

Teambuilding & Teamspirit a poté Firemni akce & Event marketing

Webové stranky a socialni sité: Webové stranky maji atraktivni design, ale jsou obsahové
chudsi a v nékterych ¢astech chybi vhodné obrazky. Informace o sluzbach jsou predstaveny
pomérné stroze.

Facebook: 203 sledujicich, malo aktivni (jeden prispévek cca za pul roku).

Instagram: Nenalezeno.

Hodnoceni od zakaznikG: Na webovych strankach Tern Event ma spole¢nost plsobivé
reference od velkych klientl. Na google nejde firma dohledat. Dale na strankach prezentuji
statistiku, ktera ukazuje pocet usporadanych akci (970 celkové a 60 kazdy rok) a pocet klient(
(230), coz plsobi velmi pozitivné.

Financni vysledky: Obrat v letech 2014-2020 byl mezi 3-5 miliony CZK.

Inspirace pro Raketou na Mars: Vzit si pfiklad z Tern ve vyuziti vysoké Urovné
personalizace a pruznosti pti planovani eventll by mohlo Raketou na Mars s.r.0. pomoci lépe
vyhovét specifickym potiebam klient( a posilit jejich spokojenost.

Zaveér: Tern Event s.r.o. je stabilni spolecnost, ktera je na trhu jiz mnoho let. Jejich hlavnim
zamérenim jsou teambuildingové akce a firemni eventy. | kdyZ jejich webové stranky nejsou
bohaté na obsah, plsobi divéryhodné diky prezentaci pozitivnich referenci a statistik.

Spole¢nost by mohla vice vyuzit socialni sité k propagaci svych sluzeb.

5.2.5 InEvents s.r.o.

Sidlo firmy: Olomouc, s pobockou v Praze
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Rok zaloZeni: 2015

Pocet zaméstnanci: 1-5

Webové stranky: https://www.inevents.cz/

Socialni sité: Facebook (6 sledujicich)

Strucny popis: InEvents je spolec¢nost zamérend na organizaci riznych typu akci a eventd,
stejné tak na podporu marketingovych aktivit. Firma byla zaloZena v roce 2015 a ma pobocky v
Olomouci a v Praze.

Nabidka sluzeb:

Tématické eventy: Den otevienych dvefi, firemni vecirek, teambuilding, ples, koncert.

Sales promotion: Podpora prodeje formou road show, merchandisingu, ochutnavek,
direct mailingu.

Edukace a business: Veletrhy, edukativni vystavy, konference, Skoleni, prednasky,
seminare.

Cross promotion: Propojeni znacky klienta s jinou znackou za ucelem vzdjemného
prospéchu.

Marketingové sluzby: Nabizi komplexni marketingové sluzby nebo jednotlivé ¢asti.

Webové stranky a socidlni sité: Webové stranky maji moderni a atraktivni design s
jednoduchym, ale informativnim obsahem a vkusnymi fotografiemi z uskutecnénych akci.

Stranky neobsahuji detailni popis fungovani spolecnosti, spiSe se zaméruji na prezentaci
sluzeb.

Facebook: 6 sledujicich, platforma neni aktivné vyuzivdna. Instagram: Nenalezeno.

Hodnoceni od zakaznik(: Na webovych strankach je uveden seznam spolupracujicich
firem a obsahlé fotogalerie z event(, ale chybi pfima hodnoceni od klient(l. Na Google nejsou k
dispozici Zddné informace o hodnoceni této firmy.

Financni vysledky: Financ¢ni vysledky nejsou dostupné.

Inspirace pro Raketou na Mars: Raketou na Mars s.r.o. by mohla uvazovat o zvyseni
kvality svych webovych stranek s modernim designem a informativnim obsahem podporenym
kvalitnimi fotografiemi. Efektivni kombinace eventovych a marketingovych sluzeb muze
poskytnout Sirsi spektrum moznosti klientlim. Také by mohlo byt uzZitecné zaclenit foto reporty
jako prostfedek k prezentaci Uspésné zrealizovanych akci, coz by mohlo posilit davéru
potencialnich klientd.

Zavér: InEvents je spoleCnost, kterd nabizi Sirokou $kdlu sluzeb v oblasti event

managementu a marketingu. Jejich webové stranky jsou silnym aktivem diky atraktivnimu
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designu a kvalitni prezentaci sluzeb. Nicméné, spolecnost by mohla vénovat vice pozornosti
vyuziti socialnich médii a shromazdovani zpétné vazby od klientld. Jejich schopnost propojit

eventy s marketingem muze byt také inspiraci.

5.2.6 PF You s.r.o.

Sidlo firmy: Olomouc

Rok zaloZeni: 2006

Pocet zaméstnanci: 1-5

Webové stranky: https://www.pfyou.cz/

Socialni sité: Facebook (42 sledujicich)

Strucny popis: P.F You s.r.o. je firma zamérena na organizaci rlznych typu akci, véetné VIP
spolecenskych akci, sportovnich akci, teambuilding(, firemnich akci, dnli pro déti, konferenci,
maodnich prehlidek a verejnych akci. Kladou d(iraz na kvalitu sluzeb, profesionalitu, kreativitu a
osobni pFistup.

Nabidka sluzeb: VIP Spolecenské akce, sportovni akce a teambuildingy, firemni akce a dny
pro déti, konference, maddni prehlidky, akce pro verejnost (veletrhy, koncerty, vystavy,
prezentace vyrobk( Ci sluzeb, podpora prodeje, budovani image a povédomi o znacce.)

Webové stranky a socidlni sité: Webové stranky jsou postavené na principu
jednoduchosti, avsak obcas jsou pfilis strohé. Design je moderni, ale nékteré fotografie a loga
nejsou kvalitni a barevné schéma m{ze byt nékdy nevkusné. Obsah a popis nabidky na webovych
strankach je nedostatecny.

Facebook: 42 sledujicich, stranka byla dlouho neaktivni, ale nedavno se objevily snahy o
jeji oziveni. Kvalita prispévkd je zatim proménliva.

Hodnoceni od zakaznikt: Na webovych strankach nejsou k dispozici Zddna hodnoceni od
klient(l. Na Google také nebyla nalezena Zzadna hodnoceni této firmy.

Financni vysledky: Roc¢ni obrat mezi lety 2016 a 2020 se pohyboval mezi 200-500 tisici a
500 tisici - 1 milionem K¢.

Unikatni nabidka: Firma nabizi sluzbu virtudlni asistentky, kterda mliZze pomoci v oblastech
od podnikani, pres eventy, aZz po marketing. Tato sluzba by mohla byt inovativni, pokud by byla
prevedena do Al podoby.

Inspirace pro Raketou na Mars: Raketou na Mars s.r.o. by mohla rozsifit svou nabidku

sluzeb o poskytovani hostesek, coz by mohlo zvysit atraktivitu jejich event(. Také by mohlo byt
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uzZite€né zvazit vytvoreni virtualni asistentky v Al verzi jako inovativniho prilomového feseni,
které by mohlo odlisit firmu od konkurence.

Shrnuti: P.F You s.r.0. je mensi firma s pomérné Sirokou Skalou sluzeb v oblasti event
managementu. Jejich webové stranky potrebuji urcité vylepseni jak v designu, tak v obsahu.
Jejich nabidka virtudlni asistentky a mozny prechod k Al verzi této sluzby by mohl byt inspiraci

pro Raketou na Mars.

5.2.7 Shake Marketing s.r.o.

Sidlo firmy: Olomouc

Rok zaloZeni: 2014

Pocet zaméstnancu: 1-5 (v roce 2019), aktudlni pocet neni uveden

Webové stranky: http://www.shake-exhibitions.cz/events/

Socialni sité: Facebook (49 sledujicich, neaktivni od roku 2020)

Strucny popis: Shake Marketing s.r.o. je komunikacni agentura, ktera se zaméruje
predevsim na event marketing a komunikacni strategie. Kladou dudraz na kreativitu, energii,
preciznost a zkusenosti. Maji talentovany tym s mnohaletymi zkusenostmi v marketingu.

Nabidka sluzeb: Event Marketing - Realizace riznych druh( akci od velkych verejnych akci
s vice nez 100 000 navstévniky, spotrebitelské soutéze, veletrhy, jednodenni i vicedenni akce s
bohatym programem, az po firemni vecirky a party. Dale Online Marketing, Graficky Design a PR
(Public Relations).

Webové stranky a socialni sité: Webové stranky maji moderni design a jsou vizualné
atraktivni. Stranky poskytuji dostatek informaci a jsou snadno navigovatelné. Na strankach je
dostupna rada referenci, v€etné kvalitnich fotografii.

Facebook: 49 sledujicich, ale profil je neaktivni od roku 2020.

Hodnoceni od zakaznikd: Na webovych strankdch je mnoho referenci, které jsou
podporeny clanky, videi a fotografiemi z akci, cozZ je velmi dobre zpracovano. Na Google nebyla
firma nalezena, a tedy nejsou dostupna hodnoceni mimo jejich webové stranky.

Financni vysledky: V letech 2017-2020 méla firma ro¢ni obrat mezi 1-3 miliony K¢.

Inspirace pro Raketou na Mars: Raketou na Mars s.r.o. by mohla vylepsit prezentaci svych
sluZzeb prostrednictvim kvalitné zpracovanych referenci s vizuadlnim materialem. Kladeni ddrazu
na kreativitu a preciznost v realizaci akci by mohlo zvysit zajem potencialnich klient(.

Shrnuti: Shake Marketing s.r.o. je agentura, kterd se zaméfruje na event marketing a

komunikacni strategie. Maji kvalitni webové stranky s bohatymi referencemi a dlrazem na
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kreativitu a preciznost. Pro Raketou na Mars firmu by mohla byt inspiraci jejich prezentace
referenci a zaméreni na kvalitu a inovativni pfistup k realizaci akci. Na druhou stranu, jejich
socialni sité nejsou aktivni, coZ mlze byt oblast, kde by se firma mohla zlepsit a ziskat tak vétsi

dosah a viditelnost.
5.2.8 Friendly and loyal s.r.o.

Sidlo firmy: Olomouc, kreativni kancelaf v Sumperku

Rok zaloZeni: 2010

Pocet zaméstnanct: 1-5 (v roce 2020)

Webové stranky: https://www.floyal.cz/nase-prace

Socialni sité: Nenalezeno

Strucny popis: Friendly & Loyal je eventova a produkéni agentura, ktera klade daraz na
budovani dlouhodobych, partnerskych a pratelskych vztaht se svymi klienty. Kromé poradani
event( nabizeji fullservis v oblasti marketingové komunikace a komplexni sluzby "pod jednou
stfechou". Hlavnim cilem spolecnosti je budovat, posilovat a udrZovat znacky svych klient
prostrednictvim rlznych komunikacnich nastroju a kreativity.

Nabidka sluzeb: Nejsou detailné uvedeny na webovych strankach. Eventové a produkéni
sluzby. Fullservis v oblasti marketingové komunikace.

Webové stranky a socidlni sité: Webové stranky maji zastaraly design a neobsahuji
mnoho informaci. Informace jsou zaméreny predevsim na nadchazejici eventy.

Nebyly nalezeny Zadné socidlni sité (Facebook, Instagram).

Hodnoceni od zakaznikt: Na strankach nejsou pfimo uvedeny reference, ale je mozné
nalézt informace o uskutecnénych akcich, které hodnoti predchozi eventy. Na Google nejsou
dostupné Zadné recenze.

Financni vysledky: V letech 2017-2020 méla firma roc¢ni obrat mezi 10-30 miliony K¢.

Unikatni aspekty: Spolecnost se zaméruje nejen na klasické firemni akce, ale také na vétsi
eventy pro verejnost. To jim umozZiuje vyuZivat zkusenosti z velkych akci pti organizaci mensich
firemnich udalosti.

Inspirace pro Raketou na Mars: Raketou na Mars s.r.o. by mohla ziskat silnéjsi partnerstvi
diky zaméreni na dlouhodobé a pratelské vztahy s klienty. Integrace vétsich akci a eventl do

sluzeb by mohla obohatit jeji portfolio a prinést nové prilezZitosti.
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Shrnuti: Friendly & Loyal je eventova a produkéni agentura, kterd klade diraz na
dlouhodobé vztahy s klienty. Prestoze maji zastaralé webové stranky a nejsou pfitomni na

socialnich sitich, dokazali si vybudovat slusny obrat diky svym sluzbam.
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5.2.9 Srovnavaci tabulka konkurence

GM5 Arks Plus Profizabava.cz ProBull Tern Event InEvents PF You Shake Marketing Friendly & Loyal
Nabizi firemni vecirky ne ano ano ano ano ano ano ano ano
Nabizi teambuildingy ano ne ano ano ano ne ano ne ne
Zabavné dny pro zaméstnance a rodiny ano ano ano ano nevim ano ano nevim ne
Firemni konference ne ano ano ano ano ano ano ano ano
vzdélavaci programy ano ne ne ano ne ano ne ne ne
Aktivni soc. sité ne ano Jen Instagram ne ne ne jen facebook ne ne
Sledujici Fb + 1G 565 1691 218 491 203 8 42 49 X
Zpétna vazba na webu ne ne ano ano ano ne ne ano ano
stranka ve vice jazycich ano ne ne ne ne ne ne ano ano
poéet zaméstnanci v roce 2020 1-5 6-9 Bez udaje 1-5 1-5 1-5 1-5 1-5 1-5
Obrat vroce 2019 5-10 mil. |10 - 30 mil. neni dostupny 500t. - 1 mil. 3 -5 mil. neni dostupny 500t. - 1 mil. 1-3 mil. 10 - 30 mil.
Obrat v roce 2020 1-3 mil. 5-10 mil. neni dostupny 1-3 mil. 3 -5 mil. neni dostupny 200t. - 500t. 1-3 mil. 10 - 30 mil.
ohodnoceni webovek (5 nejvic) 4 3 1 4 3 5 3 4 2

Tabulka 2. Srovnani konkurence v Olomouckém kraji. (Zdroj: Vlastni zpracovani).
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5.3 Swot analyza

V této kapitole budou provedeny dvé SWOT analyzy. Prvni analyza se zaméri na celkovou
firmu "Raketou na Mars", kde budeme hodnotit jeji vnitini silné a slabé stranky, jakoz i vnéjsi
prilezitosti a hrozby. Tato analyza nam pomizZe pochopit, jaké ma firma postaveni na trhu a jaké
strategie mliZe zvaZovat pro budouci rist a Uspéch.

Druha SWOT analyza bude vénovana novému produktu, ktery bude v ramci této prace
dale vyvijen. Zamérime se na odhaleni specifickych aspektt produktu, které by mohly byt klicové
pro jeho Uspéch nebo neulspéch na trhu.

Pro SWOT analyzy budou vyuZita data z teoretické Casti, z anketniho Setfeni, z analyzy
konkurence a také osobniho pohledu. Toto kombinované pfistup umozni vytvofit holisticky

pohled, ktery mize byt podkladem pro informované rozhodovani a strategické planovani.

Raketou na Mars

Silné stranky Slabé stranky

Caste¢na znamost Raketou na Mars | Nedostateéna prezentace na soc. sitich

v Olomouckém kraji. Viz. 5.1.

Mlady energicky tym lidi. Viz. 2.3.1. Omezeny pocet referenci od klient(

Vysoka flexibilita vreakci na pozZadavky | Nestabilni sloZzeni pracovniho tymu

klienta

Kreativni marketingové strategie Omezena povédomost o znaéce mimo
Olomoucky kraj

Odborné vzdélani v oboru Rekreologie Omezené financni zdroje

Inovativni pfistup k organizaci akci Omezena Sife nabidky sluzeb ve firemnich
akcich. Viz 2.3.3.

Osobni pristup k zakazniklm Omezena sit obchodnich kontakt( a kontaktd

s externimi dodavateli

Rozmanitd nabidka sluzeb v oblastech | Nedostatek zkusenosti na tUrovni celé firmy

eventd. Viz. 2.3.3.

Tym plny kreativity Nepropracovana zpétna vazba na webovych

strankach
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Rychla adaptabilita na zmény

Nedostatec¢na diferenciace od konkurence.

Viz. 5.2.

Zameéreni na udrzitelnost

Nedostatec¢na kapacita pro fizeni rizik

Prilezitosti

Hrozby

MozZnost vyuZiti novych trendd. Viz 2.6 a 5.1.

Proménlivost trhu

Budovani kvalitniho SEO. Viz 5.1.

Silnad konkurence v regionu — Viz. 5.2.

Budovani dobrého PR firmy. Viz. 5.1.

Ekonomicka nestabilita

Budovani kvalitni online prezentace, ktera

ostatnich chybi. Viz 5.2.

Zmény v zakonech a regulacich

VyuZiti soc. médii. Viz. 5.2.

Fluktuace tymu

Ptidat Al na webové stranky. Viz. 5.2.

Riziko poskozeni reputace

Zaméreni na udrZitelnost a ekologickou

odpovédnost

Zavislost na dodavatelich

MozZnost ziskani dotaci a grantd

Zmény v chovani spotrebitelll

Partnerstvi s mistnimi podniky

Rozsiteni nabidky o dalsi mozZnosti jako:

hostesky, pronajem techniky, Ci

marketingové sluzby, atd. Viz. 5.2.

Vyvoj novych produktt

Digitalni transformace

Tabulka 3. SWOT analyza Raketou na Mars. (Zdroj: Vlastni zpracovani).

Novy produkt

Silné stranky

Slabé stranky

Stéala poptavka po firemnich akcich. Viz. 5.1.

Omezena kapacita zdrojl

Flexibilita

Vysoce konkurencni trh. Viz 5.2.

Zkuseny personal z vice oblasti poradani akci

Relativné kratka doba puUsobeni firmy. Viz.

2.3.1.

Inovativni a kreativni mlady tym. Viz. 2.3.1.

Personal neni plné zaméren na “Raketou na

Mars”

Aktudlnost s novymi trendy. Viz. 2.6 a 5.1.

Omezena historie uskutecnénych firemnich

akci pod znackou “Raketou na Mars”

Technologické inovace

Zavislost na externich dodavatelich
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Nabidka komplexniho balicku

Prilezitosti

Hrozby

Vytvotit origindlni produkt

Neprekonani konkurencniho prostiedi. Viz.

5.2.

Vytvotit vlajkovou akci pro Raketou na Mars

MozZné nepfiznivé zkuSenosti z prvotnich

realizaci akce

Personalizace

Zvysena ¢asova naro¢nost pro zaméstnance

Zapojeni udrzitelnosti a ekologie. Viz. 5.1.

Opatrnost  klienth  vaéi  novym a

neosvédcenym produktim

Sledovani a adaptace na aktualni trendy. Viz

Diverzita potfeb rGznych firem

Zapojeni novych technologickych trend(,

jako VR a AR.

Riziko nespolehlivosti externich dodavatell

Vyuziti interaktivnich aktivit

Nevyuziti potencialu akce

Skloubeni vice aspektl ocekavani lidi od

firemni akce. Viz. 5.2.

Ekonomicka nestabilita

Vytvofit kreativni promo kampan

Technologické komplikace

Vyuziti soc. siti a influencer marketingu. Viz.

2.5.7.

Riziko nedostatecného zabezpeceni

Cilit na celou CR

Vysoka kvalita ve vSech oblastech akce (jidlo,

zabava, ubytovani, atd.). Viz. 5.2.

VyuZit téma Raketou na Mars (vesmir)

Tabulka 4. SWOT analyza nového produktu. (Zdroj: Vlastni zpracovani).

5.4 Navrh nového produktu

Vesmirna odysea: Propojeni mezihvézdného priizkumu s firemni kulturou

Véda a technologie, které nas v dnesni dobé obklopuji, maji neoddiskutovatelny plivod v

lidské touze po poznani. Vécna fascinace vesmirem a nekoneénymi moznostmi, které nabizi,

tvofi pevny zaklad pro inovaci a kreativitu. V této diplomové praci se zaméfim na vytvoreni

unikatniho firemniho eventu pod nazvem "Vesmirna odysea," ktery propojuje prizkum hvézd s

rozvojem firemni kultury a komunitniho ducha mezi zaméstnanci.
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Vesmirnda odysea je komplexni akce, ktera kombinuje prvky formdlniho a neformalniho
setkani. Jejim hlavnim cilem je posilit vztahy mezi oddélenimi, zvysit moralku a spokojenost
zaméstnanc(, podpofit firemni hodnoty a identitu a soucasné umoznit objevovani novych
technologii, oslavu Uspéchi a rozvoj osobnich dovednosti viz. 5.1. Akce je navrZena tak, aby byla
flexibilni a umoznovala pfizplsobeni podle specifickych potieb jednotlivych firem.

Pocinaje odpolednim programem, Vesmirnd odysea nabizi Sirokou $kalu aktivit, od
venkovnich her az po promysleny mix hudebnich a uméleckych vystoupeni. Akce pokracuje
hlavnim programem v podvecernich hodinach, kdy je zahajena proslovem vedeni a pokracuje
promyslenou kombinaci Zivych kapel, DJ set(l a dalSich vystoupeni viz 5.1. BEhem celého vecera
probiha teambuildingova hra, ktera spojuje Ucastniky ve spolupraci na vesmirnych vyzvach.

Akce se odehrava v ramci hlavniho salu, doplnéného mensimi saly a venkovnimi prostory,
kde jsou rtizné zény s tematickymi aktivitami - od , Galaktické Kuchyné“, kde ucastnici ochutnaji
vesmirné inspirované pokrmy, pres ,Hvézdnou Laborator”“ s védeckymi pokusy az po
»Interaktivni Vesmirnou Hru“.

Kromé zabavy a vzdélavani, Vesmirnd odysea poskytuje platformu pro prezentaci
nejnoveéjsich produktll a sluzeb firmy, stejné jako exkluzivni prohlidky a workshopy od expertda.
Timto zplsobem je akce také prostfedkem pro sdileni vize, misi a Uspéch( firmy.

V neposledni fadé, Vesmirna odysea otevira dvere pro podporu diverzity a inkluzivity v
tymu, poskytuje prostor pro ziskdvani zpétné vazby a nazor(l od zaméstnancl, a rozviji

schopnosti rozhodovani a feseni probléma.

5.4.1 Vytvoreni produktu

Inspirace a konceptualizace

Pfi wvytvareni produktu "Vesmirnd odysea" jsem zacal procesem inspirace a
konceptualizace. Hlavnim zdrojem inspirace se stala teoreticka ¢ast této diplomové prace, ktera
poskytla podstatny teoreticky zaklad pro pochopeni principli a mechanismu ucinnych firemnich
akci. Déle jsem cCerpal informace a poznatky z praktickych ¢asti této prace, jako byla analyza
konkurence a anketni Setfeni mezi lidmi z Olomouckého kraje. Hlavnim nastrojem, ktery mé vedl|
k syntéze téchto informaci, byla SWOT analyza, pomoci které jsem byl schopen identifikovat
silné a slabé stranky, prileZitosti a hrozby souvisejici s vytvorenim nové firemni akce.

Z této syntézy informaci a analyz vzesla inspirace k vytvoreni inovativniho a unikatniho
akéniho balicku, ktery by fungoval jako vlajkova lod pro spolecnost Raketou na Mars v oblasti

firemnich akci.
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Vytvoreni vlajkové lodé pro Raketou na Mars

Cilem bylo vytvofrit nabidku, ktera by nejen splnila potfeby a ocekavani klient(, ale také
reprezentovala hodnoty, kulturu a identitu spole¢nosti Raketou na Mars. Bylo dllezZité vytvofit
produkt, ktery by reflektoval unikatni charakter firmy a zaroven poskytoval hodnotu ucastnikim
akce.

"Vesmirna odysea" je koncipovana jako multidimenziondlni zazitek, ktery by integroval
vzdélavaci, zdbavné a komunikacni prvky v ramci tematickych zén, aby se dosahlo cill podpory
firemni kultury, hodnot a kolektivni identity.

Tento produkt byl navrzen tak, aby ukazal inovativni pfistup spole¢nosti k poradani
udalosti a soucasné podporoval hodnoty, jako jsou spoluprace, inovace a oteviena komunikace,
které jsou klicové pro akce od firmy Raketou na Mars.

V nasledujicich podkapitolach se podrobnéji zaméfime na jednotlivé aspekty a slozky
produktu "Vesmirna odysea", a jak tyto prvky prispivaji k jeho celkovému Uspéchu jako vlajkové

lodi spolec¢nosti Raketou na Mars.

5.4.2 Detailni popis produktu

Téma

Pti organizaci firemnich akci je dllezité vybrat vhodné téma, které bude odrazem ducha
a poslani organizace. Spole¢nost Raketou na Mars, se specializuje na poskytovani jedinecnych a
vzrusujicich zazitk( prostrednictvim firemnich akci. A proto jsem se rozhodl vytvofrit vliajkovou
lod' firemnich akci pro Raketou na Mars s nazvem ,,Vesmirna odysea”.

Téma ,Vesmirna odysea“ je inspirovano dobrodruzstvim, objevovanim a inovacemi, coz
jsou hodnoty, které se firma snaZi prostfednictvim svych sluzeb sdilet. Vesmir je nekonec¢nym
pramenem inspirace a nabizi neomezené mozZnosti pro kreativitu.

S touto tematikou mGzeme vytvofrit imerzni prosttedi pIné vesmirnych dekoraci, kostym{
a interaktivnich aktivit, které ucastniky ponoti do svéta vesmirnych dobrodruzstvi. Nejenze to
poskytuje nezapomenutelny zaZitek, ale také inspiruje a motivuje Ucastniky k objevovani novych
horizont(l a prekonavani vyzev, stejné jako astronauti prozkoumavajici vesmir.

Cile a vysledky
nejenze definuji, co organizace chce dosahnout prostfednictvim akce, ale také pomahaji pfi

rozhodovani o riiznych aspektech akce, jako je rozpocet, program a vybér tématu.
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U mé akce "Vesmirna odysea" pro firmu Raketou na Mars jsem vytvofil flexibilni pfistup k

cilim, aby se co nejlépe prizpUsobil potfebam a pranim klienta. Cilova firma muze vybrat cile z

nasledujiciho seznamu nebo pro ni miZeme vytvofit nové cile, které lépe vyhovuji jeji vizi a

potfebam. Na zakladé vybranych cild je poté celd akce Sita na miru, aby co nejvice odpovidala

pozadavkim a ocekavanim klienta.

Mozné Cile viz 5.1:

Budovani vztahli mezi oddélenimi: Podpora spoluprace a komunikace mezi
rznymi oddélenimi.

ZvySovani moralky a spokojenosti zaméstnancl: Posileni pohody a motivace
zaméstnancd.

Posileni firemni kultury a hodnot: Upeviiovani spole¢nych hodnot a kultury firmy.
Vybudovani silné firemni identity a znacky: Posileni vnimani a prezentace znacky
firmy.

Ziskavani zpétné vazby a nazor(i od zaméstnancl: Otevieny dialog se zaméstnanci
o jejich zkusenostech a nazorech.

Zabava a relax: Poskytovani moznosti pro odpocinek a zabavu.

Objevovani novych technologii: Seznameni s novymi technologiemi a inovacemi.
Prezentace a oslava Uspécht a dosazenych vysledki: Ocenéni Uspéch( a vysledki
firmy a jejich zaméstnancd.

Zlepseni rozhodovacich schopnosti a feseni problému: Rozvoj kritického mysleni
a schopnosti resit problémy.

Rozvoj dovednosti a odborného vzdélavani: Poskytovani moznosti pro odborny
rozvoj a vzdélavani.

Podpora diverzity a inkluzivity v Tymu: Posilovani hodnot diverzity a inkluzivity.

Podpora kreativity a inovace: Stimulace kreativniho mysleni a inovaci.

Tyto cile lze kombinovat nebo upravit tak, aby co nejvice vyhovovaly specifickym

potfebam a ocekavanim cilové firmy. Nasi prioritou je poskytnout kvalitni a personalizovany

zazitek, ktery bude mit pozitivni dopad na ucastniky i na celou organizaci.

Popis Mista

Vybér ideainiho mista je klicovym prvnim krokem pfti planovani firemni akce. Misto bude

peclivé vybrano na miru potfebam a pozadavkim firmy. DlleZitym hlediskem je kapacita

prostranstvi. Mélo by byt schopno pojmout o¢ekdvany pocet navstévnik(l, aniz by se na ném
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citili stisnéné nebo omezené. Kromé toho, aby bylo misto dostupné pro vsechny hosty, je tfeba
vzit v Uvahu moZnosti dopravy. Mélo by byt snadno dostupné verejnou dopravou a nabizet
dostatek parkovacich mist pro ty, ktefi prijedou vlastnim vozem.

Co se tyce tanecniho parketu, je dllezité, aby misto disponovalo dostatecné velkym
prostorem pro tanec. Tento prostor by mél byt natolik velky, aby umoznil hostlim volné tancovat
za doprovodu kapely nebo DJ, a zaroven by mél byt schopen pojmout ridzna vystoupeni, ktera
jsou soucasti programu.

Dale by misto mélo nabizet alespon pét vedlejSich mensich prostoru, které budou slouZit
jako jednotlivé zony pro razné aktivity a workshopy. Tim se zajisti, Ze hosté budou mit moznost
vybrat si z Siroké skaly zabavy a naucit se néco nového béhem akce.

V neposledni fadé, pokud jde o atmosféru, mizZe byt vhodné vybrat misto, které je obvykle
uréeno pro plesy. Takové prostory vétsinou nabizeji elegantni prostiedi, coz mlze pridat na
prestiZi a exkluzivité firemni akce.

V Olomouci existuje nékolik mist, které by mohly byt idealni volbou pro tuto akci. Mezi né
patii napriklad NH Collection Olomouc Congress, ktery nabizi moderni a prostorné prostory.
Dalsimi moznostmi jsou prostory RCO, ktery je zndmy svym elegantnim prostfedim a S klub,
ktery je oblibeny pro svou variabilitu a moZnosti usporadani riznych typ( akci.

Popis z6n

Akce bude koncipovana tak, aby byla dostatecné flexibilni a variabilni, s moZnosti
pfizpUsobeni konkrétnim potfebam a pozadavkim cilové firmy. Kostra akce bude zalozena na
tom, Ze hlavni sal bude fungovat jako centralni zéna, kde se budou konat hlavni vystoupeni,
vyhlaseni a dalsi podobné aktivity. Vedle toho bude nékolik mensich zén, kde si ucastnici budou
moci vychutnat rGzné aktivity, jidlo a piti.

Cely prostor bude vyzdoben ve stylu vesmirné lodi, pficemz hlavni sal bude reprezentovat
centralni prostor lodi a mensi zény budou predstavovat rizné kajuty a prostory na lodi. K
vytvoreni autentické atmosféry prispéji promitané vizualy, které poskytnou ucastnikiim pocit, Ze
se opravdu nachazeji na kosmické lodi.

Hlavni sal bude vybaven vyzdobou vesmirného stylu a bude mit alespon jeden bar, kde si
hosté mohou zakoupit napoje.

Co se tyCe mensich zdn, firma si mlZe vybrat z nékolika mozZnosti, které nabizime, v
zavislosti na financnich zdrojich a cilech, kterych chce dosahnout. Kazda zéna bude vytvorena na
miru své tématice.

Moznosti zén:
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Gastronomické:

e Galaktickd kuchyné: Raut s vesmirné inspirovanym jidlem a napoji.
e Galaktickd kavarna: Tematickd kavarna s vesmirnymi dezerty a napoji.

e UFO Bar: tematicky bar s koktejly inspirovanymi vesmirem.

Audiovizualni / Vzdélavaci:

e Planetarni pozorovatelna: Pozorovani hvézd a planet pomoci dalekohledd.
e Hvézdna laboratof: Védecké pokusy a demonstrace.

e Solar system walk: Prochazka s modely planet slune¢ni soustavy.

e Space art studio: Umélecka zéna pro tvorbu vesmirného uméni.

e Alien encounter: Interaktivni divadlo “Setkani s mimozemstany“. Viz 2.6.

e Space cinema: Promitaci mistnost s filmy o vesmiru.

¢ Interstellar lounge: Relaxacni zéna s vesmirnou hudbou.

¢ Vesmirna fotobudka: Fotografovani v kosmonautickych kostymech.

e Misto s presahem: Zdna, ve které by byla popsana nadace, na kterou hra pfispiva

i s moZnosti také prispét.
Aktivity:

e Interaktivni vesmirna Hra: Zéna s vesmirnymi hrami. Viz 2.6.

e Mars rover zone: Ovladani miniaturnich Mars rover(.

e Galakticky escape room: Unikova hra s vesmirnou tématikou. Viz 5.2.

e Zero gravity experience: Simulace stavu bez tize. Viz 2.6.

e Astronaut training camp: Fyzicka vyzva v tréninku astronautu. Viz 5.2.

e Teleportation hub: Interaktivni zéna s rozsifenou realitou. Viz 2.6.

e Asteroid dodge zone: Hra s unikanim virtualnim asteroid(im (VR). Viz 2.6.
e Martanska preziti: Zéna se zazitky a vyzvami preziti na Marsu.

e Vesmirny kviz: Zéna pro soutéZe a kvizy na vesmirné téma.
Stavebnice:

e Lunar sandbox: Piskovisté s imitaci povrchu Mésice.
e Spacecraft building zone: Stavba model( vesmirnych lodi.

e Star mapping zone: Vytvoreni vlastnich map hvézd.
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e Meteoricky dal: "Tézba" meteorickych tlomka.
e Rocket workshop: Stavba a odpalovani modelovych raket.

e Robotické laboratore: Stavba a programovani mini robot.

Tyto zony poskytuji Sirokou Skalu aktivit, které zajisti, Ze Ucastnici budou mit béhem celé
akce dostatek aktivit a budou mit mozZnost se vzdélavat a bavit v tematickém prostredi.

Casovy harmonogram a popis jednotlivych ¢asti programu

Pti planovani takovéto firemni akce je kliCové uchopit harmonogram tak, aby vyhovoval
specifickym potfebam a preferencim cilové firmy. Harmonogram muze byt flexibilni, s moznosti
zacit akci odpoledne pro vice uvolnény program, nebo pozdéji vecer pro intenzivnéjsi priibéh.
Ukazkovy harmonogram nize, vytvoreny pro firmu XYZ, je jen jednim z moznych scénar(l. Stézejni
prvky akce, jako jsou uvitaci proslovy, aktivity a vystoupeni, mohou byt konstantni, zatimco
Casova rozvrzeni a specifika mohou byt upravena podle pozadavkd firmy a cild akce.

Ukazkovy harmonogram pro firmu XYZ:

16:00 Otevreni arealu: hosté zacinaji prichazet na akci. Mohou si prohlédnout venkovni
zony, které jsou stale jesté prizplisobeny k pobytu na Zemi. Je to prileZitost pro uZivatele se
socializovat a uzivat si pohodovou atmosféru.

16:00-19:00 Aktivita venkovnich zén: Hosté mohou vyuZivat venkovni zény, kde se
mohou zapojit do rliznych aktivit, jako je sledovani hvézd, vytvareni vesmirného uméni, nebo
hrani vesmirnych her.

16:00-20:00 DJ hrajici prijemnou hudbu do pozadi: DJ hraje pfijemnou hudbu do pozadi,
aby udrzel pfijemnou a uvolnénou atmosféru. Hudba muze byt vesmirné inspirovana.

19:00 Uvodni proslov feditele spole¢nosti a kratké uvedeni spoleéné s moderatorem.
Poté spoleény odpocet vzletu rakety (celé akce): Reditel spole¢nosti vitd viechny hosty,
predstavuje program a dékuje za ucast. Poté nasleduje odpocet k vzletu rakety, coz symbolizuje
zacatek hlavni ¢asti akce.

16:00-23:30 Aktivita vnitifnich zén: Po vzletu se hosté presunuji do vnitfnich zon, kde se
nachazeji tematické stanky a aktivity. Vnitfni zony do 19:00 simuluji své aktivity jako trénink na
Zemi. Po 19 hodiné se lehce upravi, aby simulovali vSe z pohledu rakety letici vesmirem.

16:00-23:30 Pribéh hlavni soutéZe (pInéni kol po celé akci): BEhem celého trvani akce
se Ucastnici mohou zapojit do hlavni soutéze, kterd zahrnuje plnéni rlznych ukolli a vyzev
spojenych s tématem vesmiru.

20:00 Tanecni vystoupeni mimozemstant / Alternativni vystoupeni: Hosté mohou
sledovat tanec¢ni vystoupeni v podobé mimozemstand nebo jiné vystoupeni podle prani firmy.
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20:10-21:30 Vystoupeni kapely: Ziva kapela vystupuje na pédiu, hosté mohou poslouchat
hudbu a tancovat. Kapela by byla vybrana podle rozpoctu a preference firmy.

21:30 Dalsi vystoupeni: Druhé vystoupeni mize byt dalsi tanecni show, prednaska nebo
cokoli jiného, co si firma bude prat.

22:00-23:00 Hlavni kapela: Hlavni kapela vecera vystupuje a dale udrzuje atmosféru akce.

23:00-23:30 DJ: DJ prebira misto po hlavni kapele a hraje hudbu pro hosty.

23:30 Vyhlaseni hlavni soutéze a findlni slovo feditele firmy. Poté pfistani zpét na Zemi:
Vyhlaseni vysledk(l soutéZe, vyhlaseni prispéné cCastky, dékovné slovo freditele a symbolické
pristani na Zemi, coZ oznacuje konec hlavni ¢asti akce.

23:45-?? Afterparty s DJ: Pro ty, ktefi si chtéji uzit veCer déle, pokracuje afterparty s DJem.
PFi odchodu dostavaji hosté darkové tasticky jako pamatku na akci. Viz 5.2.

Popis hry

Hra predstavuje centralni prvek této firemni akce, ktera ma za cil nejen zabavit Gcastniky,
ale také podpofrit tymovou spolupraci, socialni interakci a kreativitu. Design hry je flexibilni a
pfizpUsobi se specifickym pozadavkim klienta. Viz. 5.2.

Hra mlZe byt organizovana tak, Ze Ucastnici hraji samostatné nebo v tymech. Tymy
mohou byt pfedem urceny nebo vytvoreny na misté. Hra spociva ve splnéni urcitého poctu ukoll
z hraci karty. Kazdy ukol je navrzen tak, aby byl spojen s celkovou tématikou akce a podporoval
interakci mezi Ucastniky. SpInéni hry by mélo zabrat jednomu tymu maximalné 1,5 hodiny.

Hraci karta bude obsahovat vybér z 10 ukoll, které budou vybrany z Sirsi nabidky
moznosti. Tento pocet byl zvolen k udrzeni rovnovahy mezi zdbavou a udrZeni Ucastnik(
angaZovanych bez pretizZeni.

Na konci hry budou hraci karty, které maji spInény vSechny ukoly, shromazdény a vyherce
bude vylosovan. Vyherce obdrzi atraktivni cenu jako odménu za jeho nebo jeji Ucast a usili.

Ptiklady ndzvU ukoll, z nichz mohou byt vybrany pro hru:

e Vyfeste vesmirnou hadanku jako tym.

e Vytvorte maly model raketoplanu.

¢ Navstivte galaktickou kavarnu ¢i UFO bar.
e Identifikujte hvézdné souhvézdi.

e Pozvéte jiny tym na drink.

e Vytvorte tymovou vlajku pro Mars.

e Pilotujte vesmirnou lod've VR.

e Vyzkousejte vesmirny trénink.
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o Vyfotografujte se s vesmirnymi bytostmi.
e Postavte komunikacni véze.

e ...a mnoho dalsich.

Celkové, tato hra nabizi moznosti pro kreativni vyjadreni, tymovou praci a zabavu v ramci
vesmirného tématu akce.

Dale by hra byla zapojena do dobrocinného presahu akce. Za kazdou vyplnénou kartu by
firma prispéla predem domluvenou ¢astkou na nadaci, ¢i vybraného clovéka v nouzi.

Logistika (doprava, parkovani, vybaveni prostoru atd.) a technické zajisténi

PFi organizaci akce Vesmirna odysea je logistika jednim z klicovych aspektll, na které je
tfeba se zaméfit. Spravné logistické pldnovani a technické vybaveni jsou nezbytné pro hladky
prabéh akce.

Spolupréce s externimi firmami

K zajisténi kvalitniho technického vybaveni a obsluhy akce by bylo vyuzZito sluzeb externich
firem. Tyto firmy jsou schopny poskytnout veskeré potfebné vybaveni a personal pro jednotlivé
zény, jako je napfiklad pédium, svétla, zvukové zafizeni atd. Spoléhame se na jejich odborné
znalosti a zkusenosti, aby akce byla na vysoké uUrovni a odpovidala poZzadavk(im klienta.

Flexibilita mist

Tento pristup také umoznuje byt flexibilni v ohledu k mistu konani akce. Vzhledem k tomu,
7e mGzeme spolupracovat s rdiznymi dodavateli po celé Ceské republice, je moiné organizovat
Vesmirnou odyseu na rlznych mistech podle preferenci klienta.

Role Raketou na Mars

Firma Raketou na Mars v této situaci zaujima roli koordinatora a organizatora. Jeji hlavni
uloha spocivad v komunikaci mezi externimi firmami a klientem, aby bylo zajisténo, ze vSechny
Casti akce jsou synchronizovany a odpovidaji stanovenym ciliim. Tim, Ze Raketou na Mars
zprostredkovava sluzby od externich dodavatel, mGZe to znamenat mirné navyseni celkovych
naklad( akce v dlisledku marzZe. Avsak tato marze je kompenzovana vyhodami v podobé snizené
sloZitosti pro klienta a moznosti pofadat akci na Siroké skale mist a v Siroké skale variant.

Bezpecnost a prvni pomoc

Bezpecnost je u akce Vesmirna odysea prioritou. Je nezbytné zajisténi bezpecného
prostiedi pro vSechny ucastniky akce, v€etné zaméstnancll a hostl. Proto bude bezpecnostni
plan vypracovan v Uzké spolupraci s klientem a bude obsahovat veskeré pokyny a pozadavky,

které klient stanovi. Od zajisténi bezpecénych provoznich postupl v jednotlivych zénach az po
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nouzové plany a prvni pomoc, Raketou na Mars bude dbat na to, aby byly vSechny bezpecnostni
standardy plné splnény a aby byla akce pro vSechny bezpecna a prijemna.

Komunikace pred akci

Komunikace pred akci je klicovou sloZzkou Uspéchu Vesmirné odysey, protoze se odviji od
myslenky vzbudit nadsenia ocekavani u zaméstnanc( jesté pred samotnou akci. Je to kombinace
marketinkovych prvk( a dllezitych informaci, aby byli Ucastnici informovani a zaroven pohanéni
zvédavosti a nadsenim.

Tyden 1 - 4: Tajemstvi vesmiru

Komunikace zacinda 4 tydny pred akci, kdy zaméstnanci obdrZi balicek s naznakem, Ze se
chystad néco velkého. Balicek mize obsahovat vesmirnou pohlednici s otdzkou "Jste pfipraveni
na vesmirnou misi?". Dale mohou dostavat tydné emaily se zajimavostmi o vesmiru, raketach a
védeckych objevech, ale bez pfimé zminky o akci.

Tyden 3: Odhaleni mise

Ve tretim tydnu pred akci dostanou zaméstnanci email s teaser videem, které odhali, Ze
se chysta nezapomenutelna firemni akce s vesmirnou tématikou. Email by také mohl obsahovat
odkaz na specialni webovou stranku akce, kde budou postupné odhalovany informace.

Tyden 2: Zacind odpocet

Dva tydny pred akci, zaméstnanci obdrzi 'Raketovy balicek', ktery mlize obsahovat
akreditaci pro akci, plan mise a dalsi vesmirné suvenyry. Kazdy den budou také dostavat emaily
s odpoctem dni do akce, kazdy s néjakym lakavym detailem o akci.

Tyden 1: Priprava na start

V poslednim tydnu pred akci, komunikace nabere na intenzité. Zaméstnanci dostanou e-
mailovy newsletter obsahujici dilezité informace, jako je program, pokyny k dress code a dalsi.
Na socialnich médiich firmy mohou byt také teaser videa a posty s hashtagy spojenymi s akci.

Tento komunikacéni plan ma za cil nejen informovat, ale také vytvofit atmosféru vzruseni
a ocekavani, ktera budou vrcholit v den akce Vesmirna odysea.

Dobrovolnicka aktivita

Jednou z hlavnich hodnot, které Vesmirnd odysea klade na srdce, je spolecenska
odpovédnost a pozitivni dopad na komunitu. V souladu s timto cilem je zaclenéna do konceptu
akce i charitativni slozka, kterd umoznuje Gcastnikiim i organizujici firmeé prispét na dobré Ucely.

Viz. 5.2.
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Pred uskutecnénim akce si klient mlze vybrat nadaci nebo konkrétniho ¢lovéka v nouzi,
kterému by chtél pfispét. Tento vybér muizZe byt odlvodnén firemnimi hodnotami, aktualnimi
spolecenskymi udalostmi nebo jednoduse touhou pomoci tam, kde je to nejvice potieba.

Jednou z hlavnich slozek Vesmirné odysey je soutéini hra, kterd zahrnuje vyplhovani
soutéznich listka. Za kazdy vyplnény soutézni listek se firma zavaze prispét predem dohodnutou
Castku na vybranou charitativni organizaci nebo jednotlivce. Timto zplisobem se podnécuje
aktivni Ucast na soutézi a zaroven se motivuji GUcastnici k tomu, aby se zapojili do dobré véci.

Béhem akce bude také moznost pro uUcastniky prispét pfimo. Mohou to byt dobrovolné
prispévky nebo mohou byt spojeny s konkrétnimi aktivitami, jako je aukce, prodej suvenyru, atd.
Tyto prispévky budou transparentné sesbirany a predany vybranému beneficientovi.

Po skonceni akce bude vytvorena zprava, ktera shrne nejen Uspéchy a zkusenosti z akce,
ale také celkovou castku, ktera byla vydélana pro charitu. Tato zprava bude rozdana ucastnikiim
a muZe byt také zverejnéna na socialnich médiich a webovych strankach firmy. Cilem je nejen
informovat o finanénim prinosu, ale také povzbudit Ucastniky, aby byli hrdi na sv{ij pozitivni
pfinos komunité a inspirovali je k dalSim dobrym skutkim.

Dobrovolnicky presah akce tak vyznamné obohacuje Vesmirnou odyseu, posiluje hodnoty
spolecenské odpovédnosti a dava ucastniklim i firmam moZnost mit pozitivni dopad na svét
kolem sebe.

Zpétna vazba a evaluace

Je velmi dulezité, aby akce méla silny zavér, ktery rezonuje s Ucastniky i poté, co skondi.
Toho Ize dosdhnout kombinaci dékovnych zprav a unikatnich darkovych predmétd, které
pomahaji zachovat vzpominky na nezapomenutelny zaZitek. Dékovné zpravy by mély byt
odeslany po akci, aby vyjadrily vdécnost za Ucast a také pozadaly o zpétnou vazbu.

Kromé dékovnych zprav by kazdy navstévnik mél dostat darkovy predmét pfi odchodu.
Vybér darkli mize byt navrzen ve spoluprdci s klientem a muize zahrnovat nékolik vesmirné

inspirovanych moznosti:

e  Mini vesmirné modely: Detailni modely raket, sateliti nebo vesmirnych lodi.

e Tematicka tri¢ka: Tricka s logem akce a vesmirnym designem.

e Personalizované hvézdné mapy: Mapy hvézdné oblohy s datem akce.

e Sada vesmirnych poznamkovych blok( a tuzek: S vesmirnymi motivy.

e Balicek s vesmirnou vyZivou: Podobné jidlo, jaké maji astronauti na palubé
vesmirnych lodi.

e Vlastni hvézdu: Certifikat o pojmenovani hvézdy po ucastnikovi.
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Astronomicky kalendar: Kalendar s dllezitymi astronomickymi uddalostmi a
vesmirnymi zajimavostmi.

Hvézdna lampa: Lampa promitajici hvézdy a planety na strop.

Kosmickd semena: Sada semen rostlin, které byly péstovany v kosmickych
podminkach nebo by se teoreticky mohly péstovat ve vesmiru.

Meteoritovy Ulomek: Maly kousek meteoritu s certifikdtem pravosti.

Tyto darkové predméty jsou nejen pamatkami, ale také podporuji ponoreni do tématiky

akce a posiluji pouto mezi zaméstnanci a organizaci.

Prvek unikatnosti

Unikatnost akce je klicovym prvkem, ktery ji dodava nezaménitelny charakter a zaroven

poskytuje hodnotu jak pro klienta, tak pro Ucastniky. Kazda akce by méla obsahovat specialni

prvky, které se odvijeji od specifickych potreb a charakteristik firmy a jejich zaméstnancu. Zde je

nékolik moZnosti, které mohou byt zahrnuty, aby udélaly akci jedine¢nou:

Prezentace nejnovéjsich produktl nebo sluzeb firmy: Tyto produkty nebo sluzby
mohou byt predstaveny v inovativni a interaktivni formé, ktera zaujme Ucastniky
a podporuje zapojeni. Viz. 5.2.

Workshopy od vedoucich expertd firmy: Tato moznost nabizi Ucastnikiim
moznost naucit se od nejlepsich v oboru, a to pfimo na misté. Viz. 5.2.

Exkluzivni prohlidka zakulisi ¢i vyrobniho zazemi firmy: Pokud je to mozné a
relevantni, prohlidka mizZe poskytnout Ucastnikim unikatni pohled na fungovani
firmy.

"Ask Me Anything" session s vedenim firmy: Tento formdat umoZnuje
zaméstnanclm poloZit otazky a ziskat pfimé odpovédi od vedeni firmy.

Soutéz o exkluzivni produkty nebo sluzby firmy: SoutéZ muze byt vzrusujici a
zaroven poskytnout Ucastniklim mozZnost vyzkouset si produkty nebo sluzby
firmy.

Uéast specialniho hosta: Pfitomnost zakladatele firmy nebo jiného vyznamného
hosta muzZe akci pridat dalsi rozmér.

Interaktivni vystava produktll nebo sluzeb firmy: Vystava muze ucastnikiim
nabidnout hands-on zaZitek s produkty nebo sluzbami firmy.

Soutéz v navrhovani nového produktu ¢i sluzby pro firmu: Tato soutéZ mize
podnitit kreativitu a inovativni mysleni mezi zaméstnanci.
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e Exkluzivni ukazka nadchazejiciho produktu nebo projektu: Predstaveni

nadchazejiciho produktu nebo projektu mize vzbudit nadseni a ocekavani.

Tyto prvky mohou byt upraveny a prizplsobeny tak, aby vyhovovaly specifickym
potifebam a pozadavk(m klienta a zaroven poskytly unikatni a obohacuijici zazitek pro vsechny
Ucastniky. Je dllezité mit na paméti, Ze Uspéch akce spociva v jeji schopnosti zapojit a inspirovat

Ucastniky, zatimco podporuje hodnoty a cile firmy.

5.4.3 Elasticita produktu

Elasticita produktu je klicovou vlastnosti, kterd umoznuje akci Vesmirna odysea byt
maximalné prizplsobivou a vyhovuijici specifickym potfebam a predstavam kazdé cilové firmy.
Vesmirna odysea neni jen pevné dany balicek, ale je to koncept, ktery lze dynamicky upravit a
dotvofit na miru. To umoznuje spolecnostem ucinit akci nejen unikatni, ale i plné relevantni v
kontextu jejich firemni kultury, hodnot a cild.

Elastické Elementy:

e Soutézni hra: Mechaniky a pravidla soutézni hry mohou byt upraveny tak, aby
odrazily charakter a dynamiku tymu. Mohou byt zahrnuty réizné drovné obtiznosti
a typy ukol(, v zavislosti na preferencich spole¢nosti.

e Volba zén: Firmy mohou vybrat a navrhnout specifické zony, které nejlépe
odpovidaji jejich zaméreni a cildim. Toto umozZnuje vybudovat tematické
prostiedi, které je v souladu s vizi a hodnotami firmy.

e Misto: Akce muZe byt usporadana na rliznych mistech v zavislosti na pozadavcich
a potiebach firmy. To umoznuje vétsi flexibilitu v logistice a umisténi.

e Detailni program akce: Program akce, véetné ¢asovani a rozvrzeni aktivit, mize
byt planovan tak, aby vyhovoval specifickym poZadavkim a ocekavanim
spolecnosti.

e Kostymy: MozZnosti kostym( mohou byt pruiné upraveny, aby odpovidaly
tematickému zaméreni akce a podporovaly kreativitu a zapojeni ucastnik(.
prostiednictvim této akce, miize byt definovano a upraveno tak, aby byly spinény

jeji unikatni potreby a aspirace.
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Integrovanim téchto elastickych prvkd do planovani a realizace akce Vesmirnda odysea, je
Raketou na Mars schopna poskytovat presné designovanou akci, kterd nejen oslovi, ale i napini

oCekavani a cile kazdé cilové firmy.

5.4.4 Vyvoj testovani a implementace

Vyvoj, testovani a implementace produktu jsou nezbytnymi fazemi, které zajistuji, ze akce
Vesmirna odysea bude Uspésna, atraktivni a vyhovujici potfebam klientd. NiZe je popsan proces,
jenz zahrnuje vsechny klicové aspekty, od konceptualizace po uvadéni na trh a pribéznou
optimalizaci. Viz. 2.4.

Vyvoj

V c¢ervnu 2023 doslo k hlavnimu vyvoji akce, kdy byl vytvoren celkovy koncept Vesmirné
odysey. Tento koncept pak slouZil jako zaklad pro dalsi prace. Nasledovalo vyhledavani
dodavateld, kteti by byli schopni poskytnout nezbytné sluzby a vybaveni pro akci. DuleZitou
soucasti této faze bylo také naplanovani cenové politiky akce.

Testovani

S ukoncenim této prace zacne byt tento produkt dostatecné pokrocily. Dale bude
nasledovat testovaci obdobi. Hlavni soucasti testovani bude ovéreni funkénosti a atraktivity
hernich prvk(. Testovani probéhne v uméle vytvoreném prostredi, kde budou hry a aktivity
vyzkouseny na skupiné kamarddUd a znamych. Tato faze bude kritickd pro shromazdovani zpétné
vazby a poznatkd, které mizou pomoci pfi vylepsovani a Upravach produktu.

Implementace

Po Uspésném dokonceni testovaci faze bude produkt pfipraven k implementaci do
nabidky spolec¢nosti Raketou na Mars. Predpokladany ¢as implementace je stanoven na zafi
2023. Béhem této faze bude produkt zaclenén do rlznych marketingovych materiali
spolecnosti, jako jsou webové stranky, katalogy a dalsi. Soucasné bude zahajena marketingova
kampan zamérena specialné na propagaci Vesmirné odysey.

Kontinualni optimalizace

Je dulezité si uvédomit, Ze vyvoj produktu nekonci jeho implementaci. Naopak, po
uvedeni na trh a prvnich realizacich akce je nezbytné pribéiné sledovat reakce klientl a
shromazdovat zpétnou vazbu. Tyto informace pak mohou byt vyuzity k dalSimu vylepseni a

optimalizaci produktu, aby lépe vyhovoval pozadavkim trhu a ocekavanim klientd.
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Tento cyklus vyvoje, testovani, implementace a optimalizace je nezbytny pro udrZeni
konkurenceschopnosti a Uspéchu produktu Vesmirnd odysea v dynamickém a vysoce

konkurencénim prostredi firemnich akci.
5.4.5 Cilova skupina

Uspéch kazdého produktu &i sluzby zavisi na jeho schopnosti oslovit a zapojit spravné
cilové skupiny. Pro Vesmirnou odyseu, jakozto vétsi a nakladnéjsi firemni akci, je dUlezité zaméfrit
se na specifické segmenty firem a jejich zaméstnancl. Tento produkt je navrien tak, aby
poskytoval nezapomenutelny zazitek a hlubsi vyznam, proto je dllezZité identifikovat a zaméfit
se na ty, ktefi jsou ochotni a schopni ocenit jeho unikatni hodnotu.

Firmy s vétSim po¢tem zaméstnancli

Jednou z hlavnich cilovych skupin pro Vesmirnou odyseu jsou firmy s vétSim poctem
zaméstnanc(. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o rozsahlou akci, je idealni, aby méla firma alespon
50 zaméstnancll. Nicméné, optimalni pocet pro maximalizaci hodnoty a zazitku, ktery Vesmirna
odysea nabizi, je 100 a vice zaméstnancy.

Akcni a inovativni manazefi

Kromé velikosti firmy je dllezZité zaméfrit se také na charakteristiky jednotlivych manazerd,
ktefi budou zodpovédni za organizaci a planovani akce. Cilovou skupinou jsou manazefi, ktefi
jsou akéni, inovativni a maji chut experimentovat s néé¢im novym. Jsou to jedinci, ktefi nechtéji
pro svou firmu jen obvyklou akci, ale touzi po néem, co bude mit vétsi dopad a vytvori
dlouhotrvajici vzpominky mezi zaméstnanci.

Manazefi, kteri chtéji, aby akce méla hlubsi vyznam a byla vice nez jen zdbavou, jsou také
klicovi. Mohou byt motivovani touhou posilit tymovou spolupraci, oslavit Uspéchy firmy, nebo

prostifednictvim akce podpofit inovace a kreativitu uvnitf spolecnosti.
5.4.6 Cenova politika (Pridat i pocitani navratnosti atd?)

Cenova politika Vesmirné odysey je navrzena tak, aby poskytovala maximalni flexibilitu a
pfizplUsobeni potfebam a pozadavklm nasich klient(. Je tfeba pochopit, Ze cena za realizaci akce
Vesmirna odysea se mliZze vyrazné lisit v zavislosti na radé faktor(l, véetné vybéru mista, kvality
cateringu, rozsahu programu a darkovych predméti, a také na Urovni personalizace a
exkluzivity, kterou si klient preje.

V tomto ohledu je mozZné vytvorit rizné varianty akce, od low-cost verze, kterd je cenové
dostupna, ale stdle atraktivni a efektivni, az po luxusni verzi s prvotfidnim vybavenim,
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exkluzivnim programem a personalizovanymi prvky, které z akce udini jedinecny zazitek pro
vsechny ucastniky. Akce se mlzZe pohybovat od desitek tisic po miliony.

Vzhledem k této variabilité neni mozné pevné stanovit jednu cenu, ale misto toho jsme
pripraveni spolupracovat s klienty na vypracovani nabidky, kterd bude na miru jejich
pozadavk(lim a rozpoctu.

Ve fazi uvedeni na trh, kdy je cilem akci otestovat a ziskat prvni reference, bude marze
zisku nastavena na 15%, coz umoini klientm vyzkouset tuto inovativni sluzbu za
konkurenceschopnou cenu. Jakmile bude Vesmirna odysea ovérena a ziska silnou pozici na trhu,
bude marzZe zisku podrobena revizi a posune se do rozmezi 20-30%, coz odpovida standardni
praxi v oblasti poradani firemnich akci. MarzZe je zde pocitana jako hruba marze. Tedy nejedna
se o Cisty zisk pro Raketou na Mars, nybrz z téchto penéz budou placeny zaméstnanci pfipravujici
akci a dal$i administrativni poplatky spojené s touto akci. Cisty zisk pro Raketou na Mars budou
v testovaci fazi mezi 0-5%. Po revizi se Cistd marze pro Raketou na Mars posune do rozmezi 10-

15%.
5.4.7 Marketingovy plan

Vesmirna Odysea, jako vlajkova lod" mezi firemnimi akcemi Raketou na Mars, vyZaduje
komplexni marketingovy plan, ktery zahrnuje vice kandl( a strategii. Nasledujici odstavce
popisuji nékteré z klicovych prvkd tohoto planu.

Zaclenéni do stavajicich marketingovych materialli

Vesmirna Odysea bude zarazena do vSech propagacnich materiald, které Raketou na Mars
vyuziva. Na webovych strankdch bude mit vlastni sekci, kde bude podrobné popsana. Ve
firemnim katalogu bude mit specidlni stranku s ddrazem na jeji jedinecné vlastnosti. Na
socidlnich sitich bude produkt predstaven s radou pfrispévkd, vcetné reklamniho reels
vytvoreného z prvnich akci.

E-mail marketing

Vesmirna odysea bude také soucasti e-mailového marketingu, kde bude prezentovana
spolecné s ostatnimi nabidkami firemnich akci od Raketou na Mars. E-maily mohou byt
personalizovany a cileny na konkrétni zastupce firem, ktefi mohou mit zdjem o takovy typ akce.

Ucast ve vybérovych fizenich

Produkt bude pfihlasovan do rGznych vybérovych fizeni na firemni akce, kde bude vzdy
upraven na miru potfebam a poZadavkim klienta.

Partnerské marketingové kampané
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Vesmirna odysea muzZe vyuZit sily partnerstvi s jinymi firmami, které maji vazby k firemnim
akcim. Tyto firmy mohou zahrnovat poskytovatele prostor pro akce, cateringové spolec¢nosti,
dodavatele technologii atd. Spoluprace bude zahrnovat vzajemnou propagaci sluzeb a produkt.
Napfriklad, misto konani akce by mohlo propagovat Vesmirnou odyseu jako jednu z moznosti pro
firemni akce, zatimco Raketou na Mars by na oplatku mohlo doporucovat toto misto jako idedlni
pro usporadani Vesmirné odysey.

Influencer marketing Viz. 2.5.7.

Dalsim efektivnim zpUsobem, jak rozsifit povédomi o Vesmirné odysey, je spoluprace s
influencery, zejména s témi, ktefi se zaméruji na oblast firemni kultury a udalosti. Mensi
influencefi mohou byt ochotni spolupracovat za podil z budouciho zisku nebo jiné formy
kompenzace. Jejich sdileni informaci o Vesmirné odysee mize pomoci dosdahnout Sirsiho publiku

a vzbudit zajem potencidlnich klienta.

5.4.8 Zavér produktu

V prabéhu tvorby mého konceptu Vesmirna odysea jsem si stanovil za cil vytvofit
jedinec¢nou, inovativni a zapamatovatelnou firemni akci, ktera bude slouzit jako prostiedek ke
zvyseni soudrznosti tymu, motivaci zaméstnancu a posileni firemni kultury. Vesmirna odysea je
koncipovana jako tematicka akce, ktera kombinuje prvky role-playing, dobrodruistvi a
vzdélavani s vesmirnou tematikou.

Akce je navrzena s ohledem na prvek unikatnosti. Diky flexibilité a moznosti pfizplsobeni
jednotlivym klientdm Ize koncept vyuzit pro firmy rlznych velikosti a obor(. Prvek unikatnosti je
dale posilen moznosti zapojeni rlznych specidlnich aktivit, jako jsou workshopy od vedoucich
expertd, exkluzivni prohlidky, interaktivni prezentace a soutéze.

Elasticita produktu je jednim z klicovych aspektli Vesmirné odysey. Koncept je navrzen
tak, aby byl schopen se pfizplsobit pozadavkiim a potrfebam klienta, a to nejen v poctu
Ucastnikq, ale i v mife personalizace, rozsahu aktivit a rozpoctu.

Vyvoj, testovani a implementace jsou dulezité kroky v procesu uvedeni Vesmirné odysey
na trh. Dlraz na testovani a ziskavani zpétné vazby je klicovy pro postupné vylepsovani produktu
a jeho Uspéch na trhu.

V oblasti marketingu jsem rozvijel plan, jak efektivné propagovat Vesmirnou odyseu.
Tento plan zahrnuje zaclenéni produktu do stavajicich marketingovych material(i, vytvoreni

reklamnich materidld, emailovy marketing, partnerské kampané a influencer marketing.
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Z finan¢niho hlediska jsem rozpracoval cenovou politiku, ktera zahrnuje rGzné aspekty
akce.

Celkové lze fici, Ze Vesmirna odysea predstavuje inovativni feseni v oblasti firemnich akci.
Diky své flexibilité, jedinecnosti a moznostem personalizace ma potencial stat se oblibenym

produktem pro firmy, které hledaji unikatni zazitky pro své zaméstnance.
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6 DISKUSE

V ramci prace byl vyvinut novy produkt, ktery predstavuje inovativni alternativu k
tradicnim firemnim akcim. Je tfeba mit na paméti, Ze tento produkt je zatim pouze v
konceptualni fazi a mohou se objevit rizné neocekavané prekazky. Je mozné, Ze bude potieba
produkt dale upravovat tak, aby byl proveditelny a aby vyhovoval pozadavkim cilovych
zakaznikUd. Déle je tfeba zvazit financni aspekt, protoze celkové naklady na produkt mohou byt
pro klienty pfilis vysoké. Existuje vice nejistot spojenych s novym produktem a je mozné, Ze bude
nutno jej pred uvedenim na trh prepracovat. Podobnym tématem se zabyva ve své knize Cooper
(2017), ktery rozebira vyvoj nového produktu a potfebné zmény ve vyvoji do konecné podoby,
ktera vyhovuje trhu.

V soucasné fazi vsak produkt vypada jako plné funkéni a véfim, Ze ma potencial stat se
vlajkovou lodi spole¢nosti Raketou na Mars. Presto bude realizace produktu vyZadovat ¢as a jeho
Uspésnost bude mozné posoudit aZz po delsim obdobi.

Tvorba nového produktu vychdzela z anketniho Setfeni a zanalyzy konkurence.
Respondenti v anketnim Setfeni potvrdili, Ze firemni akce jsou stdle velmi oblibené mezi
zaméstnavateli i zaméstnanci a vétsSina respondent(l odpovidala velmi pozitivné. Preference
respondent( se liSili a ukazali daleZitou versatilitu u firemnich akci, kterou je potreba dodrzovat,
aby event uspokojil co nejvice navstévnik(. Toto zjisténi ohledné oblibenosti firemnich akci mezi
respondenty je v souladu s odbornou literaturou na toto téma. Napfiklad ve studii s nazvem
'Does team building work?' Klein a kol. (2009) analyzovali efektivitu teambuildingu a dospéli k
zaveéru, Ze tyto akce mohou mit pozitivni dopad na vykon tymu a spokojenost zaméstnancd.

Respondenti jako nejoblibenéjsi firemni akce zvolili teambuildingy a firemni vecirky. Dale
ukazali své preference o novych trendech, kde vice respondentt volilo firemni akce zamérené
na zazitky (hobby aktivity, Ci aktivity zamérené na odolnost), neZ nové technologie jako Al, ¢i VR
a AR.

Analyza konkurence odhalila uZite¢né informace o event(l v Olomouckém kraji, a ukazala,
Ze i zde je konkurence vyrazna. Sice se nemUiZze méfit s rozsahem, jaky je v hlavnich centrech jako
Praha a Brno, ale konkurence v tomto kraji nepochybné existuje.

Prace méla jako vedlejsi cil porovnat odpovédi respondent(l z Olomouckého kraje se
zbytkem CR. Bylo zjist&no, 7e ackoliv existuji mirné rozdily v preferencich, anketa nenabizi 74dné
vyrazné indikace, které by ukazovaly na zdsadni odliSnosti mezi lidmi z Olomouckého kraje a

zbytkem republiky. Jako nejvétsi rozdil by se dala povazovat preference firemnich vecirkl pred
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teambuildingy u respondentli z Olomouckého kraje a také preference jen jednodennich
firemnich akci u respondentl z Olomouckého kraje.

Analyza konkurence dale poukazala na slabou prezentaci firem na socialnich sitich. To je
velmi zajimavé, zvlasté k roli, kterou socialni média hraji v modernim marketingu. Dave Chaffey
a Fiona Ellis-Chadwick v knize 'Digital Marketing' (2019) zdUraziuji vyznam socidlnich médii jako
nastroje pro budovani znacky, komunikaci s cilovou skupinou a posilovani obchodnich vysledkd.
Vzhledem k tomu, Ze nékteré firmy v Olomouckém kraji nabizeji i marketingové sluzby, mize byt
prekvapuijici, Ze tyto moznosti nevyuZivaji naplno pro vlastni propagaci. Tohoto nedostatku by

mohla vyuzit firma Raketou na Mars a oslovit nové klienty diky marketingu skrz socialni sité.
6.1 Silné a slabé stranky prace

Jako silné stranky prace bych uved| analyzu konkurence a tvorbu nového produktu, ktery
je pripraven presunout se z konceptu do testovaci faze. Jako slabou stranku akce bych uved|
anketni Setteni, které neprokazalo vétsi rozdily mezi respondenty z Olomouckého kraje a zbytku
CR. | pres to viak pfineslo ddleZité informace o preferencich respondentd v CR u firemnich
akcich.

Diky silnym strankam vérim v pfinos této prace, a to jak pro teorii, tak pro praxi. Prace
vytvofila silny teoreticky podklad, u kterého véFim v mozné vyuziti pro eventové firmy. Cast
vénovana vysledkim pfinesla bohaté poznatky a nalezy, z nichz si mohou firmy v oblasti
organizace event( vzit inspiraci. Jsem presvédcen, Ze cely proces tvorby nového produktu
obsahuje vSechny dlleZité body a mlze byt pouzit jako vzor pfi vytvareni dalSich produktl. Toto
presvédceni sdilim i v pfipadé anketniho Setfeni a analyzy konkurence, jez lze uplatnit v jinych

krajich nebo méstech.

6.2 Limity prace

Jako u kazdé vyzkumné prace, je dulezité byt si védom jejich limit(. U této prace jsem
shledal 3 hlavni limity.

Jako prvni limit bych uvedl rozsah vyzkumnych dat. Pocet respondent( v anketnim Setfeni,
prestoze poskytl urcité podklady, neni dostatec¢né vysoky, aby bylo mozné se na vysledky plné
spolehnout. Domnivam se, Ze vétsi pocet respondent(l by prispél ke zvyseni hodnoty této prace.
Stejné tak je omezeny rozsah i u analyzy konkurence, ktera se soustfedi pouze na Olomoucky
kraj. V tomto odvétvi by bylo uzite¢né provést analyzu na trovni celé Ceské republiky, coz by

poskytlo vice dat pro vyvoj nového produktu. Déle by bylo uZitecné, provést analyzu podrobnéji.
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Tato analyza byla zaloZena vyhradné na webovych materidlech. Jsem presvédcen, Ze
hloubkovéjsi analyza (napfriklad prostfednictvim rozhovor( s ¢leny konkurencnich spolec¢nosti,
navstév jejich pobocek atd.) by mohla odhalit dalsi uzitecné informace.

Druhym limitem je subjektivita. V praci se nachazi fada pasazi, které mohly byt pfimo nebo
neprimo ovlivnény subjektivnimi postoji, coZ predstavuje potencidlni omezeni pro takovyto druh
prace.

Tretim limitem je ¢asové vymezeni. Pro tuto studii by bylo vhodné rozsifit jeji trvani, coz
by umoznilo zaclenit vysledky z testovani nového produktu a z jeho prvniho nasazeni v praxi.
Navzdory riziku, Ze byla tato prace ovlivnéna vyse uvedenymi limity, jsem presvédcen, Ze tento
vyzkum poskytl cenné informace o prostiedi event managementu a procesu tvorby udalosti.
Dalsi studie v této oblasti by mohly tyto omezeni prekonat a nabidnout jesté podrobnéjsi

prozkoumani tématu.
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7 ZAVERY

Cilem této préce bylo vytvofit novy produkt pro spolecnost Raketou na Mars s.r.o., ktera
je stale relativné nova (2,5 roku) a hledd moznosti rozsifeni své nabidky o inovativni produkty,
schopné zaujmout nové klienty.

V teoretické Casti prace jsem se zaméfil na popis event(, véetné jejich historie a soucasné
kategorizace dle rGznych autor(l. Nasledné jsem se vénoval fizeni firmy, procesu vzniku nového
produktu, jeho implementaci a teoretickym aspektim marketingu. Zavér teoretické casti
pojednava o novych trendech v marketingu a eventovém managementu.

V dalsi kapitole jsem definoval hlavni cile a dilci cile prace, a rozebral metody, které mi
pomohly pfi jejich dosazZeni.

Prakticka c¢ast byla zamérena na vytvoreni nového produktu pro spolecnost Raketou na
Mars s.r.o., a na shromazdovani nezbytnych informaci potiebnych pro jeho vyvoj. V ramci
tohoto procesu jsem realizoval anketni $etfeni mezi vefejnosti z Ceské republiky s cilem zjistit
preference v oblasti firemnich akci. Nasledovala analyza konkurence, zaméfend na firmy
pUsobici v oblasti firemnich akci v Olomouckém kraji, na zakladé online prezentaci a dostupnych
dat na internetu. Z téchto poznatkl jsem vytvofil dvé SWOT analyzy - jednu pro spolecnost
Raketou na Mars s.r.o. a druhou pro vyvoj nového produktu.

Diky témto vysledkim jsem byl schopen navrhnout novy inovativni produkt v oblasti
firemnich akci pro spole¢nost Raketou na Mars s.r.o. Tento produkt jsem dale rozpracoval na
jednotlivé ¢asti, coz umozni prechod k dalsi fazi — testovani produktu.

Cilem vytvoreni tohoto produktu je podpofit rozvoj spolecnosti Raketou na Mars s.r.o. a
pomoci ji ziskat nové klienty v této oblasti. Produkt ma také ambici stat se ikonickou akci, ktera
bude reprezentovat hodnoty spole¢nosti Raketou na Mars. Celkové se ocekava, zZe tento novy
produkt napomuze rlistu spolec¢nosti.

Vysledky prace, zejména anketni Setfeni a analyza konkurence, odhalily oblasti, ve kterych
by spole¢nost Raketou na Mars mohla posilit svou pozici, a naopak identifikovaly segmenty, kde
by nemélo byt Usili soustfedéno.

Predpoklada se, Zze za predpokladu splnéni stanovenych cilli bude mozné novy produkt

uvést na trh na podzim roku 2023, ¢imz prispéje k rlistu spolecnosti Raketou na Mars.
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8 SOUHRN

V praci jsem se zaméfil na analyzu eventového odvétvi pro firemni akce v Olomouckém
kraji a na vyvoj nového produktu pro spolecnost Raketou na Mars s.r.o. Analyticka cast
zahrnovala anketni $etfeni mezi obyvateli CR, analyzu konkurence a SWOT analyzu, z nichZ jsem
ziskal potfebna data.

Teoretickd cast, nazvana syntéza poznatk(, poskytovala uceleny pohled na témata
spojena s eventy, fizenim firmy, uvedenim produktu na trh, marketingem a aktudlnimi trendy.
Predstavil jsem také spole¢nost Raketou na Mars.

Nasledujici ¢ast popisovala hlavni a dil¢i cile, véetné vytvoreni marketingového planu a
planu testovani a implementace produktu, a metody pouzité v praci.

V praktické casti, oznacené jako vysledky, jsem prezentoval data z anketniho Setfeni,
vyhodnotil konkurenci a vytvofil SWOT analyzy. Na zakladé téchto informaci jsem navrhl novy
produkt pro spole¢nost Raketou na Mars s.r.o., véetné detailniho popisu, marketingového planu
a planu testovani a implementace.

Prace uzavira sekce diskuse a zavér, shrnujici vysledky celého projektu.
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9 SUMMARY

In my thesis | focused on the analysis of the event industry for corporate events in the
Olomouc region and the development of a new product for the company Raketou na Mars s.r.o.
The analytical part included a survey among the population of the Czech Republic, a competitor
analysis and a SWOT analysis, from which | obtained the necessary data.

The theoretical part, called knowledge synthesis, provided a comprehensive view of topics
related to events, company management, product launch, marketing and current trends. | also
introduced the company Rocket to Mars.

The following section described the main and sub-objectives, including the creation of a
marketing plan and a product testing and implementation plan, and the methods used in the
thesis.

In the practical section, labeled results, | presented the survey data, evaluated the
competition, and created a SWOT analysis. Based on this information, | proposed a new product
for Rocket to Mars Ltd, including a detailed description, a marketing plan and a testing and
implementation plan.

The thesis concludes with a discussion section and a conclusion summarizing the results

of the project.
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11 PRILOHY
Priloha €. 1 — Anketni Setreni

29.06.23 9:55 Prizkum preferenci a efektivity firemnich akci v Olomouckém kraji

Prizkum preferenci a efektivity firemnich akci
v Olomouckém kraji

Vazeny respondente,

vitam vas ve svém dotazniku, ktery je souc¢asti mé diplomové prace. Tento dotaznik je zaméren na
firemni akce v Olomouckém kraji a v Ceské republice. Vase zkusenosti a nézory jsou pro mé velmi
cenné a pomohou mi Iépe pochopit soucasny stav a moznosti rozvoje firemnich akci v této oblasti.

Vyplnéni dotazniku by Vam mélo zabrat pouze 5 minut a velice ocenim kaZdou minutu, kterou mi

vénujete. Rad bych Vas ujistil, Ze vSechny odpovédi jsou zpracovavany anonymné a budou pouZity
vyhradné pro akademické ucely.

Diky Vasi Géasti v tomto prizkumu snad pfispéjeme k zlepsen( kvality a efektivity firemnich akei na
Olomoucku a v Ceské republice jako celku.

Dékuji Vam za Vas €as a za podporu mého vyzkumu.
S lctou,

Stépén Pefina

Jaka jste generace? (V zavorce roc¢niky narozeni)

Baby Boomers (1946 - 1964)
Generace X (1965 - 1980)
Generace Y (1981 - 1996)

Generace Z (1997 - 2012)

https://docs.google.com/forms/d/1triZp-9GKZGWrb TgOM1c2w4V Jay4n-NNOcL66_BAxAd/edit#response=ACYDBNiayUS3B1el_LcrQYEV33QH_... 1/12
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Jaké je vase pohlavi?

() Muz
() Zena
() Jiné

Q Nechci sdélovat

V jakém kraji Zijete?

Hlavni mésto Praha
Stredocesky kraj

Jihocesky kraj

O O OO

Plzensky kraj
Karlovarsky kraj
Ustecky kraj
Liberecky kraj
Kralovéhradecky kraj
Pardubicky kraj

kraj Vysocina
Jihomoravsky kraj
Olomoucky kraj

Zlinsky kraj

OO0OO0O0O0OO0O0O0O0O0

Moravskoslezsky kraj

https://docs.google.com/forms/d/1trjZp-8GKZGWrbTgOM1c2w4VJay4n-NNOcL66_BAxA4/editéresponse=ACYDBNiayUS3B1el_LcrQYEv33QH ... 2/12
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Jakeé je vase zaméstnani nebo pracovni situace?

Student
Zameéstnanec
Zivnostnik

Majitel firmy

Jiné:

Jaka je velikost firmy, ve které plusobite?

25
) 6-20

O 2150
O 51100

101-300

Vice nez 300

Vazeny respondente,

nyni pfechazime k druhé éasti dotazniku nazvané "Zkusenosti a nazory na firemni akce". V této sekci
bychom radi zjistili, jaké jsou Vase osobni zkusenosti s Gcasti na firemnich akcich a jaky na né mate
nazor. Vase odpovédi ndm pomohou pochopit, co oceriujete na téchto akcich nejvice a kde vidite
prostor pro zlepseni.

https://docs.google.com/forms/d/1trjiZp-9GKZGWrbTgOM1c2w4VJay4n-NNOcL66_6AxA4/editéresponse=ACYDBNiayUS3B1el_LcrQYEv33QH_... 3/12
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Na stupnici od 1 do 5, jak dlleZité jsou pro vas firemni akce? (5 je nejvice)

10O
2 O
3

4 O
5 O

10
2 O
3 0O
4 O
5 C

.
T Q
2

3 O
%0
5 O

https://docs.google.com/forms/d/1trjZp-8GKZGWrbTgOM1c2w4VJay4n-NNOcL66_BAxA4/editéresponse=ACYDBNiayUS3B1el_LcrQYEv33QH ... 4/12
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Jak velkou roli pro vas hraje na firemni akci zabava? (5 je nejvice)

10O

O O O

@

Co vas motivuje k ucasti na firemni akci?

[] Program
D Kolegové

[] zabava

[} Zlepseni pracovnich vztahi

D Relax
[ Jidio

Jak casto vase firma porada firemni akce, pokud vibec néjaké porada?

() Neporada

() Meéné nez 1 zarok
() 1zarok

() 2zarok

Q 3 zarok

O Vice nez 3 za rok

https://docs.google.com/forms/d/1trjiZp-9GKZGWrbTgOM1c2w4VJay4n-NNOcL66_6AxA4/editéresponse=ACYDBNiayUS3B1el_LcrQYEv33QH_... 5/12

112



29.06.23 9:55 Prizkum preferenci a efektivity firemnich akci v Olomouckém kraji

Firemni akce na vas nékdy ve vasem zivoté méla tento efekt:

Posilila mé pracovni vztahy a komunikaci s kolegy.

Zlepsila mdj pohled na firmu.

Prispéla k vySsi mife spokojenosti a loajality k firmé.

Pomohla mi rozvijet dovednosti a kompetence relevantni pro moji praci.
Zvysila mé pracovni nasazeni a motivaci.

Poskytla mi prilezitost relaxovat a odpocinout si od pracovniho prostredi.
Pomohla mi Iépe porozumét firemni kultufe a hodnotam.

Umoznila mi prezentovat své napady nebo projekty pred kolegy nebo nadfizenymi.

Prinesla mi nové poznatky a inspiraci pro mé pracovni tkoly.

Mate povédomi o néjakych firmach specializujicich se na organizaci firemnich akci? Pokud
ano, mulzete uvést jejich nazvy?

https://docs.google.com/forms/d/1trjZp-8GKZGWrbTgOM1c2w4VJay4n-NNOcL66_BAxA4/editéresponse=ACYDBNiayUS3B1el_LcrQYEv33QH ... 7/12
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Pokud byste chtéli usporadat firemni akci, kde byste hledali vhodna mista nebo organizatory?

Na socialnich sitich, jako jsou Facebook, LinkedIn nebo Instagram, kde jsou sdileny informace o
rdznych mistech pro pofadani firemnich akei.

Na internetovych vyhledavacich, jako je Google.

Doporuceni od zndmych, kolegli nebo obchodnich partnerd.

V odbornych €asopisech, novinach nebo publikacich zaméfenych na eventovy prdmysl.

Prostrednictvim eventovych organizaci, asociaci nebo komunit, které sdileji informace a nabidky
pro firemni akce.

Na specializovanych webovych strankach a portalech zamérenych na eventové sluzby.

Osobni kontakt s eventovymi specialisty nebo agenturami, kteff maji zkusenosti s poradéanim
firemnich akcf.

Vyhledavani na lokalité, kde se ma akce konat, jako jsou konkrétni mésta, regiony nebo atraktivni
turistické oblasti.

Oznacte vSe, co vam pfipada jako novy trend ve firemnich akcich.

https://docs.google.com/forms/d/1trjiZp-9GKZGWrbTgOM1c2w4V Jay4n-NNOcL66_6AxA4/editéresponse=ACYDBNiayUS3B1el_LcrQYEv33QH_...

Je to ddlezity nastroj pro PR (vzhled) firmy

Rozsirena realita (AR) a virtudlni realita (VR)

| Vyuziti firemni akce pro obsah na soc. sité

Hybridni, €i virtualni firemni akce

Udrzitelnost a ekologicnost

Zapojeni novych technologii, jako je uméla inteligence

Hobby aktivity (Aktivity zamérené na uceni se novym konicktm jako drevorezba, vareni, atd.)
Firemni akce s aktivitami zamérené na odolnost (Snaha spolecné prekonavat obtizné situace)

Firemni akce zamérené na zaZitek jednotlivct

Jiné:
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Vézeny respondente,

vstupujeme do treti a zavérecné ¢asti dotazniku s ndzvem "Vase predstava o idedlni firemni akci". V této
casti bychom se radi dozvédéli vice o tom, jak si pfedstavujete perfektni firemni akci. Jaké prvky by
podle Vas méla obsahovat, jaka atmosféra by méla panovat, a co by pro Vas znamenalo uspéch takové
akce? Vase odpovédi ndm pomohou pochopit, jaké jsou preference a ocekavani lidi v souvislosti s
firemnimi akcemi.

Dékujeme za VaSe cenné nazory a za to, Ze jste si udélali ¢as na vypInéni tohoto dotazniku.

S lctoy,
Stépan Pefina

Jaky druh firemni akce by vas nejvice bavil?

Teambuildingy a outdoorové akce (Akéni firemni akce s aktivitami)
[ ] Firemni vegirky a oslavy (Vénogni vedirek)
Zabavny den pro vés i vase rodiny (Family day)
Firemni konference a prezentace (Kazdorocni firemni konference pro vefejnost)
Dobrovolnické aktivity a charitativni uddlosti (Pomoc lidem v nouzi)
Odpocinkové pobyty (Wellness)
| | Firemni Skoleni a workshopy (Workshop o zdravé vyZzivé)

Sportovni turnaje a soutéZe (Fotbalovy turnaj)

Firemni veCere a obédy (KaZdomésiéni firemni grilovani)

Jiné:

https://docs.google.com/forms/d/1trjZp-8GKZGWrbTgOM1c2w4VJay4n-NNOcL66_BAxA4/editéresponse=ACYDBNiayUS3B1el_LcrQYEv33QH ... 9/12
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Ktereé z nize uvedenych aktivit byste si pral/a zaradit do vasi firemni akce?

Stiflecky (Paintball, lasergame)

Vodni aktivity (Koupani, plavani, wakeboard)
Vzdusné aktivity (Let balénem)
Adrenalinovy zaZitek (bungeejumping)
Tymové hry

Wellness

Inspirativni seminafe

Motokary

Zimni sporty (LyZovani)

Lanové prekazky

Kreativni aktivity

Spolecensky vecer

DJ

Zivé kapela

MozZnost pfispét na dobrou véc

Party az do rannich hodin

kulturni vystoupeni/ show

0000000000000 0000O0n

Kulinarsky zazitek

https://docs.google.com/forms/d/1trjiZp-9GKZGWrbTgOM1c2w4V Jay4n-NNOcL66_6AxAd/editéresponse=ACYDBNiayUS3B1el_LcrQYEv33QH. ..
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Jaka by méla byt idealni délka trvani firemni akce?
Pil dne
Cely den
Vikend

Prodlouzeny vikend

Tyden a vice

Vadilo by vam, kdyby se firemni akce konala ve vasem volnu?

Ano

Ne

Predstavovalo by pro vas problém dojet vice nez hodinu z mista bydlisté na firemni akci?

Ano

Podle typu firemni akce

Ne

https://docs.google.com/forms/d/1trjZp-8GKZGWrbTgOM1c2w4VJay4n-NNOcL66_BAxA4/editéresponse=ACYDBNiayUS3B1el_LcrQYEv33QH... 11/12
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Oznacte vSechny nové trendy, které by se vam libili na firemni akci.

E] Rozsffena realita (AR) a virtualni realita (VR)

Vyuziti firemni akce pro obsah na soc. sité

Hybridni, €i virtudIni firemni akce

UdrZitelnost a ekologicnost

Zapojeni novych technologii, jako je uméla inteligence

Hobby aktivity (Aktivity zamérené na ucenf se novym konicklm jako dfevofezba, vafeni, atd.)
Firemni akce s aktivitami zaméfené na odolnost (Snaha spole¢né pfekonavat obtizné situace)

Firemni akce zamérené na zazitek jednotlivel

Jingé;

0O ooo0o0O000

Pokud mate néjaké dotazy nebo by vas zajimal vysledek dotazniku, sdélte nam zde své
pfipominky. Pro zasilani vysledkl prosim uvedte svij E-mail.

Obsah neni vytvoren ani schvalen Googlem.

Google Formulare

https://docs.google.com/forms/d/1trjiZp-9GKZGWrbTgOM1c2w4VJay4n-NNOcL66_6AxA4/editéresponse=ACYDBNiayUS3B1el_LcrQYEv33QH... 12/12
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